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Introduction générale

Pour faire face a des marchés de plus en plus ddifgpédans lesquels
linnovation ne donne que des avantages temporailes fournisseurs
cherchent aujourd’hui a développer des relationalilas et viables avec leurs
différents partenaires, principalement les clief@gtte intensification de la
concurrence sur les marchés oblige les fournissaunsettre en place une

stratégie marketing centrée sur le client.

Les enjeux que pose la gestion de la relation tcéient identiques pour tous les
fournisseurs, sur le marché des biens comme dege®ret dans le domaine
du Business-to-CustomeB-{0-C) que du Business-to-BusinesB-tp-B). II

s’agit pour chaque fournisseur d’aller au-dela aesdtisfaction du besoin de
savoir comment renforcer la confiance du clientdet pérenniser ainsi la

relation commerciale.

L’objectif étant d’accroitre le chiffre d’affairede I'entreprise et de réduire les

codqts.

Si la durabilité de la relation revét une imporemonsidérable et représente
une source de profit incontestable, tant pourientique pour I'entreprise, elle
peut étre mise en cause a tout moment par undldéta substantielle dans le
produit ou le service. Certains d’entre nous s@eHlgront encore de quelques
exemples historiques de dysfonctionnements ou tiglldéces dans différents
domaines ainsi que leurs conséquences. Par exdmg2,décembre 2001, les
750 000 terminaux de paiement chez les commergentépondaient plus, ce
qui a entrainé de longues files dattente en ceté&iode de Noél.

Vraisemblablement, I'origine de cette panne estlaration des serveurs de la



société chargée des autorisations de paiementssspa90 euros. Les
autorisations de débit prennent habituellementgyes dizaines de secondes.
Cette fois, I'attente a frélé la demi-heure. PaugtoupelLeclerg cela a été la
panique totale dans certains centres. Des clidmasdmnnent leurs chariots
pleins. Le groupé._eclerc a chiffré son préjudice a 2 millions d’euros. Nous
ignorons cependant les conséquences de cettelalétailsur le comportement
de la clientele aprés avoir fait le tour des cent@mmerciaux avant de remplir
leur caddy. Pour réparer le préjudice du temps pekels consommateurs
n'avaient-ils pas le droit a une compensation, iasg®bolique soit-elle ? Si
oui, qui doit se charger de cette réparation ? Ransas, il va falloir identifier
un responsable. Autrement dit, il s’agit de sawbic’était vraiment la société
chargée des autorisations de paiements ou Leciero’ont pas pu anticiper
une solution a ce genre de situation ? Cette ogation se justifie aux regards
des conséquences potentielles sur le comportenesncléents ainsi que les

enormes investissements dans les programmes disdtam.

Le corollaire de ces faits est que le « zéro défaniexiste pas. La défaillance
est inévitable et ses sources sont multiples. fielle aller d’'un simple incident
a une catastrophe. Les exemples sont multiplesosttrant surtout que les
situations de défaillances different tant dansdenatures que leurs causes et
conséquences. Plusieurs facteurs permettent derendrp ces différences :
I'objet de la défaillance (produit ou service), Hature des relations et les
mécanismes a mettre en place pour résoudre de s#i@tions au mieux des
intéréts des parties impliquées dans I'échangeg@haléfaillance apparait
donc comme une situation singuliere. Mais ce céaracsingulier n'empéche
pas de voir un attribut commun a toutes les défaikks. La défaillance
implique un responsable et une victime ; elle eXdgeeparation des préjudices
subis par ce dernier du moment ou la responsatlitadéfaillant est bien

établie.



1. Mise en perspective de la recherche

Dans un contexte ou la concurrence s'’intensifiegdempréhension de telles
situations de défaillances et leurs conséquenceésrairont critiques pour la
réussite des relations d’échanges a long termelasagients. Cette obligation
repose aussi sur un constat simple et évident qudigeent certaines
recherches : il existe une corrélation directeesl@grnombre de défaillances et

le niveau de satisfaction des clidhts

Pour tenir compte de limportance des défaillandesis les produits et
services, ainsi que leurs conséquences sur ldorelalient-fournisseur, le
marketing a évolué en élargissant son champ d'tiga®ns. A partir de la
satisfaction client, les recherches académiquessm® progressivement
orientées vers I'étude des questions relativegnaadtisfaction et les réponses
des clients en termes de comportement de réclamsatRius réecemment, les
chercheurs se sont focalisés sur I'étude des gieatéle Service Recovery
pour que chaque fournisseur défaillant puisse efgas préjudices subis par le
client. L'idée clé qui motive ces recherches estpde : le client qui réclame
manifeste son choix de continuer la relation aw lge faire défection,

moyennant une réparatién

Cependant, force est de constater que la majoe® rdcherches sur le

comportement de réclamation et l&ervice Recovery ont été conduites

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

2 Goodwin, C. et Ross, 1. (1992): « Consumer Responses to Service Failures: Influence of Procedural and
Interactional Fairness Perceptions», Journal of Business Research, 25(2), p.149-163.



principalement dans le domaine du consommateuk. lires cadres théoriques
et les résultats dans le domaineBito-C ne sont pas souvent appropriés dans
le domaine dB-to-B. Des différences fondamentales existent et tighada
fois a la structure du marché, le comportement'atshéteur et les stratégies

marketing des fournisselfts

L’objet de notre recherche est donc d’étudier lefailances et leurs

conséquences sur la relation client-fournisseurs dandomaine des services
interorganisationnels. En effet, si l'intérét polar recherche en marketing
interorganisationnel se trouve intensifié, au codesla derniere décennie,
autour du management de la relation avec les camgies’, cependant

plusieurs voies de recherches restent encore paorégs, notamment celles
relatives a la gestion des incidents de servicése PME et prestataire de

services.

Des études réalisées depuis les années quatredangtles pays industrialisés
ont permis d'illustrer les faits relatifs a la méatcroissante des activités des
services. Plus tard, I'accent a été mis sur lesicEs aux entreprises. D’un
point de vue économique, les services aux enteprisprésentent un marche
qui se caractérise par sa faible transparence retirsefficienc€. Sur ce
marché, la concurrence est basée non sur les mais sur I'image et la
réputation. En France, une étude, réalisée au disuannées quatre vingt dix,

souligne I'ampleur des problémes posés sur ce dgoenarché. Cette étude

3 Blythe, Jim et Zimmerman, Alan (2005), Business-to-Business Marketing Management: A global
perspective, Thomson editions, Italy, 400p.

4 Pardo, Catherine (1997): « Key account management in the business to business field: the key account’s
point of view », The Journal of Personal Selling and Sales Management, 17(4), p.17-26.

> De Bandt, Jacques(1998), Relations de service, marchés de services, Editions CNRS, 360p.



montre que dans le cas des services informationagls entreprises, les
insatisfactions et les récriminations sont récipexjet proviennent des deux
acteurs : vendeurs acheteurs. Le tableau ci-degsésente certains aspects de

cette insatisfaction.

Clients —prestataires Prestataires —clients
. Prestation peu adaptée . Ne pas savoir ce qu’ils veulent
. Les prestataires cherchent par tous les . Ne pas posséder les compétences
moyens a vendre des prestations nécessaires
superflues, voire inutiles. . Ne pas consacrer les moyens nécessaires

. Ne pas avoir les compétences nécessaires

. faire payer leurs prestations a des prix
élevés, voire exorbitants

. Peu de respect des régles déontologiques

Adaptation de De Bandt, Jacques(1998).

Aujourd’hui, l'offre sur le marché des services aemtreprises couvre un
paysage hétérogene composé d'un ensemble d'astividé natures

différente®. Face a cette demande croissante des servicea gartl des

entreprised, les prestataires n'ont souvent que leur réputaioffrir®. Dans

le méme temps, les prestataires de services aurpeses sont souvent
dépendants d’'un petit nombre de clients, ce quesste des compétences
particulieres pour le développement et le mainties relations. Parfois, un
seul client peut expliquer une partie considérat@le sources de profit et de
rentabilité du prestataire du service. Dans dessgasaires, la rupture de la
relation représente pour le fournisseur une pexe@nique considérable, sans

parler des conséquences négatives potentielles pesition stratégique sur le

6 Isaac , Henri (1998) : « Les normes de qualité dans les services professionnels : une lecture des pratiques
a travers la théorie des conventions », Revue Finance, Contrdle, Stratégie, 1 (2), p. 113-135.

7 Par exemple pour les services relatifs & I'informatique et aux télécommunications, les résultats du 3™
baromeétre du pouvoir d'achats des TPE-Pme réalisé en Février 2008 par Companeo (ler guide d'achat
de services et d’équipements pour les TPE-PME), montrent une augmentation notable de l'achat du
matériel informatique. De méme, les résultats soulignent que l'achat sur Internet progresse fortement
au sein des TPE / PME.

8 Sauviat, Catherine (1991) : « Les mutations du marché de I'expertise et du conseil en France.», La revue
de /IRES, 5 (Hiver), p. 3-32.




marché, son image et sa réputation. C’'est I'une piaxipales raisons qui
expliquent les implications et les enjeux des sibna de défaillances pour les
prestataires. Pour ces derniers, gérer au miewédtsmations permet d’éviter

une éventuelle dissolution des relations d’échanges

C’est le besoin d’'une certaine justice dans latimlague des recherches dans
différents domaines ont mis en avant au cours deleiére décennie.
Néanmoins, la mobilisation de ce concept s’estelawgnt développée dans le
domaine des services aux consommateurs, plus ydantement dans I'étude
des réclamations dans le comportement du consoramgteéonsumer
Complaint Behaviourket des stratégies de récupération de senarvice

Recovery.

Notre objectif est donc double. Le premier consistgroposer un modele qui
met en évidence I'évaluation a la fois de déefadet de la réparation dans le
domaine des services interorganisationnels. Lergkse traduit par I'analyse

de linfluence des caractéristiques de la relatient-fournisseur sur le

processus d’évaluation de la défaillance et d&panation. Pour atteindre ces
deux objectifs, nous avons privilégié une certapproche de la relation dans
le prolongement de la théorie des contrats relaétsn en essayant de

contribuer a deux niveaux : théorique et pratique.

Sur le plan théorique, les recherches sur lesesae$ conséquences des
défaillances de services restent encore peu dgwetspdans le domaine inter-
organisationnel. Certaines soulignent I'importande la question des
défaillances, leurs causes et conséquences dameldéiens interentreprises.
Elles y voient une perspective de recherche indarge pour une meilleure

compréhension du phénomene de rupture des relatiéneange en business



to busines8. Les rares recherches sur le sujet démontrenpditance des
formes de réclamations verbdl®sle caractére « amical » des résolutions des
conflits" et ses conséquences sur la réputation de I'erdee®ar conséquent,
un modele décrivant I'évaluation des clients orgationnels des défaillances
et des réparations nous permettra d’expliquer d'pag comment de telles
situations pourraient étre gérées; d’autre partcataprendre les facteurs de
succes d'une gestion efficace des réclamations ntslieen milieu

interorganisationnel.

Sur le plan pratique, notre recherche vise a morguee la gestion des
défaillances représente un processus de gestiart argiere. La défaillance est
une source d’insatisfaction pour les clients destdonséquences a long terme
sont parfois désastreuses pour le fournisseuré@dsnces posent la question
de savoir comment gérer au mieux les différentesitsons de défaillances qui

surviennent dans la relation d’échange client/fmseur ?

Cette interrogation est d’autant plus juste danddmaine des services parce
que les probléemes et les défaillances sont quabiitable§?. lls sont

inévitables dans la mesure ou la production duicermécessite une forte

° Chumpitaz, R. C. (1998), La relation entre la satisfaction et la fidélité a la marque en business-to-business:
Application a deux produits et deux services, Thése de Doctorat, Université catholique de Louvain,
Louvain-la-Neuve, 521p.

« Bozzo, Cécile (2000), Modélisation du comportement dachat en milieu industriel : fidélite, rétention
inertie, Thése de doctorat en sciences de gestion, IAE d'Aix en Provence, 478p.

10 ping, R.A.Jr. (1993): « The Effects of Satisfaction and Structural Constraints on Retailer Exiting, Voice,
Loyalty, Opportunism, and Neglect», Journal of Retailing, 69 (3), p. 320-52.

1 prim-Allaz Isabelle (2000), Les ruptures de relations de long terme entre organisations . contribution a
['€étude des déterminant — une application aux relations banques/PME, thése de doctorat, 399p.

12 parasuraman A., Berry L. et Zeithaml V. (1991): « Perceived service quality as a customer-based
performance measure: an empirical examination of organizational barriers using an extended service
quality model», Human Resource Managemert, 30 (3), p. 335-64.



interaction entre le client et le prestataire. lient varie dans ses attentes et
ses caractéristiques. Ces faits n’étant pas sarsquences sur la qualité a la
fois du service et de la relation, il est donc éwidque les défaillances

apparaissent.

Au cours des derniéres décennies, les entreprésssradices ont vu se succéder
de nombreuses approches destinées a améliorenligéqiourtant, malgreé la
variété des approches, la méthode « Lean six signi@nt en complément des
systémes existants pour rassurer le client en tisgant une maitrise des
défaillances par un contréle du processus de ptmdudour les fondateurs du
6 Sigma la qualité passe par la chasse a la variabilitdutrement dit,
améliorer la qualité en faisant disparaitre lesadisf induits par la variabilité

des processus.

La mise en évidence de la variabilité montre quprtbleme central dans la
production des services n'est pas seulement larisgaide la qualité, mais

aussi la capacité du fournisseur a résoudre lefomlyonnements et les

défaillances qui se manifestent. D'un point de véeonomique, ces

dysfonctionnements se traduisent par des coltageet externes. La maitrise
des codts internes peut aider I'entreprise a metireumiere des opportunités
d’amélioration de la qualité et lui confére unetaere aptitude a satisfaire les
attentes de ses clients. Les colts externes poup&t sont plus importants
dans la mesure ou le contrdle (des dysfonctionne&shéchappe partiellement
a I'entreprise et constitue de ce fait un momeutiat dans la relation entre le
client et le fournisseur. Leur maitrise permetemtieprise d’'éviter une remise

en cause de la relation commerciale et une mergsdle 1ISur son image et sa

13 George, Michael L. (2005), Lean Six Sigma pour les services, traduction de I'anglais par Nathalie Audard,
Fadwa Miadi et Francis Simon, éditions Maxima du Mesnil, Paris, 464p.



réputation.

L’ensemble de ces idées exige la mise en ceuvrméeanismes pour geérer les
deéfaillances qui peuvent survenir avant, pendantapges la rencontre de

servicé.

Dans la littérature marketing, aussi bien en b-tpren b-to-b, c’est autour du
concept de la satisfaction que chercheurs et wioi@sels ont tenté de
concevoir et de mettre en place des stratégieseddog des défaillances.
Ainsi, la satisfaction du client doit étre au centles préoccupations des
managers. Pour les prestataires de services, gettibbest d'autant plus
important et difficile a atteindre qu’il existe depécificités des services. Un
service de qualité sera qualifié comme tel lorsiggeattentes du client seront
atteintes ou dépassées dans une atmosphére deialitéventre le prestataire
et le client. Cependant, avec le temps le niveagalisfaction du client peut
décroitre pour de quelconques raisons : offres aegurrents, problemes
relationnels, défaillances ou autres situationsmy@nent progressivement a la
détérioration de la relation, voire a la ruptuf@our cela, il importe a chaque
entreprise de réaliser que les différentes forneségonses aux défaillances
véhiculent de réels besoins des clients d’une fifdes besoins qui incitent les
clients a s’engager dans différentes formes deegtation, a ne pas protester et
rester fidele a la firme ou encore a faire défecdbchanger de fournisseur.

" Nguyen, N. et LeBlanc, G. (2001): «Corporate image and corporate reputation in customers, retention
decisions in services», Journal of Retailing and Consumer Services, 8 (4), p.227-236.



2. La question de recherche

Dans la littérature marketing, la plupart des réegmecherches sur le sujet des
défaillances de produit ou de service associensdtisfaction a un concept

central : celui de sentiment de la justice. Cebeszhes ont mis en exergue la
notion de justice et ont exposé brillamment soe ddns le management des
réclamations clients. Cette orientation d’origireechaméricaine considere que

toute réparation de défaillance est associée aatggnents de justice.

L’ensemble des études s’appuie sur une idée dénaent développée dans les
autres disciplines en sciences sociales : I'impogade la notion de justice
pour tout systeme organisationnel. Cet intérét egprimé par deux

considérations. La premiere réside dans le faitlgyastice est une vertu en
Soi que les organisations devraient poursuivreddiaieme est une vision plus
pragmatiqgue dans la mesure ou l'absence de justiaes conséquences
négative$?. Plus récemment, Siadou-Maftth (2004)a identifié, lors d’une

expérience de consommation de service, les mécasisghant les perceptions

de justice du consommateur a une relation duratde @ prestataire.

Dans le domaine des relations interorganisatioaggeles travaux abordent la
notion de justice dans des perspectives différentesis complémentaires.
Dans certains cas, la réputation de juste représereg condition pour établir
une relation commercidt@. Gundlach et MurpHi? (1993) décrivaient I'équité

15 Adams, J. S. (1963): «Toward an Understanding of Inequity», Journal of Abnormal and Social
Psychology, 67, p. 422-436.

16 Sjadou Martin, Béatrice (2006) : Impact de la justice percue sur lévaluation dune expérience de
consommation et sur la relation au prestataire : application au domaine du restaurant , Thése de
doctorat, Université Montpellier II, 481 p.
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relationnelle comme la pierre angulaire du procesiidéveloppement d’'une
relation. Dans ce sens, si les relations interpriges sont appelées a perdurer,
le processus de leur développement a long ternte trdsutaire de la capacité
des partenaires a résoudre le dilemme suivant nsimiser la valeur créée
pour soi, soit la distribuer de maniere juste aVeaatre pour assurer la
pérennité de leur relation. Dans cette perspectids, recherches ont mis
I'accent sur I'importance de certaines dimensioaedadjustice, notamment la

justice procéduraf® ou encore la justice distributit®

Dans cette recherche, notre objectif est de cardrila I'étude de I'évaluation
par les clients de la défaillance et de la répamatians le domaine des services
aux entreprises. La construction de notre mod&lppsiiera sur des résultats
théoriques et empirigues. Ces résultats suggereatla dynamique d’'une
relation d’échange repose sur l'existence de cersainormes souvent non
contractuelles. Dans ce sens, la défaillance dassnvice, qui peut aller d’'un
simple incident a une catastrophe, équivaut a wiation de ces normes. Sous
cet angle, la gestion des situations de défailladaes la relation client-

fournisseur pose avec elle une question fondanmeental

Comment les clients organisationnels évaluent-ils les défaillances et les
réparations pour décider de [I'évolution potentielle de Ila relation

d’échange avec les fournisseurs défaillants ?

YAnderson, E. et Weitz, B. (1989): « Determinants of Continuity in Conventional Industrial Channel Dyads»,
Marketing Science, 8 (4), p.310-323.

8 Gundlach, G.T et Murphy, P.E. (1993): « Ethical and Legal Foundations of Relational Marketing
Exchanges», Journal of Marketing, 57(4), p.12-35.

9 Kumar N., Scheer L.K. et Steenkamp E.M. (1995): «The Effects of Supplier Fairness on Vulnerable
Resellers », Journal of Marketing Research, 32 (1), p.54-65.

2 Frazier Gary L., Spekman Robert E. et O’'Neal Charles R. (1988): « Just-in-Time Exchange Relationships
in Industrial Markets», Journal of Marketing, 52 (4), p. 52 -67.
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Pour répondre a cette question et atteindre n@&tifsj de recherche, il semble
gu’'une tentative de compréhension des causes etalesgquences de ces
situations serait difficile sans tenir compte dess$ence méme de la défaillance
et des différentes parties impliquées. Une premagngroche, considére que
toute défaillance, quelles qu’en soient sa naturesae forme, est affaiblie
momentanément la relation d’échange. Elle se trasititématiquement par
une violation d’'un certain contrat relationnel. Bate sens, notre approche
repose sur une analyse de la relation d’échangeneoon systeme de droits.
Par conséquent, la défaillance doit étre considéa@ame violation d'un
contrat particulier entre les partenaires. Cetw@ation est certaine lorsque
I'attribution de la responsabilité est bien étalgmur celui qui en a subit les
conséquences, en I'occurrence le client. L'attidoutle la responsabilité exige
un devoir de réparation des préjudices subit patie. Cette réparation sera la
condition nécessaire du rétablissement des termédahange.

3. Ladéfaillance : un événement qui peu avoir lieu a tout moment

De 'acceptation générale de la littérature deufgture comme un proces§lls
la phase du déclin ou de dénouement d’une reldtérhange est synonyme de
difficultés. Ces difficultés peuvent apparaitreoattmoment de la vie d’'une
relation d’échange. Elles peuvent aboutir a unéureppartielle ou totale de la
relation entre acheteurs et vendeurs. La ruptune @ee voulue par les deux
partenaires, subie par l'une des partms,occasionnée par I'environnement.
Autrement dit, & I'exception des situations oudpture représente la meilleure
issue possiblde processus de dissolution peut se déclencheatantoment,

particulierement lorsque I'un des partenaires défde maniere substantielle.

21 Halinen, A. et Tahtinen, J. (2002): « A Process Theory Of Relationship Ending», International Journal of
Service Industry Management, 13 (2), p.163-180.
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Les recherches sur processus de dissolution dasored ont utilisé plusieurs
termes pour désigner 'ensemble des problemes queept rencontrer les
différentes parties, particulierement ceux qui ssugceptibles de remettre en
cause la durabilité des relations. Nous trouvonsi aifférentes notions telles
que : épisodes critiques, événements négatifsplgare, dysfonctionnement,

difficulté, défaut, conflit...etc.

Si les différentes notions renvoient a certainésatbns qui sont de nature a
provoquer la détérioration progressive de la rehatd’échange, elles sont
différentes tant dans leur nature que dans leundorEn effet, les différents
termes se référent a des phénomenes divers quiempewwoir lieu a

tout moment de la vie d’'une relation. Dans le méemaps, la diversité de ces
phénoménes ne permet pas de saisir I'essence tdaicsis problématiques

que rencontrent acheteurs et vendeurs.

Ainsi, quelque soit le terme utilisé, de tellesiaitons traduisent généralement
un certain manquement dans le fonctionnement «aosnde la relation
d’échange. Ce manquement est tout simplement ddiaiauque lI'un des
partenaires a fait défaut et n'a pas respectér@ssdle I'autre acquis dans le
cadre de la relation d’échange. Le partenaire ligfaise trouve alors dans
I'obligation de faire droit a 'autre partie et tie rendre justice afin d’éviter la

déperdition ou I'affaiblissement de la relation.

A partir de 'ensemble des problémes que posentdésns mobilisées dans la
littérature, nous privilégions, dans le cadre deencecherche la défaillance en
tant que terme générique qui peut désigner a saldsidifficultés et les défauts

qui peuvent survenir a tout moment, au cours dé®reintes phases du

13



développement de la relation d’échange. Notre peéfe pour cette notion est
justifiee dans la mesure ou elle exprime non seegnte fait « de faire
défaut », mais surtout que ce défaut renvoie auqoement de droit de I'un
des partenaires envers lautre. Des droits qui @euvétre de nature
économique et/ou sociale. Elle impose surtout dailtént I'obligation de faire
droit & son partenaire dans la relation d’échaafja, de lui rendre justice et
rétablir la situation. Des lors, il convient déengrroger sur la nature de ces
droits pour comprendre les défaillances, leurs €ags conséquences dans une

relation d’échange donnée.

4. La défaillance comme violation du contrat relati onnel

Dans un contexte économique fortement concurreetietaractérisé par la
multiplicité des offres, le maintien et le déveleppent des relations avec les
clients sont devenus problématiques. D’autant mus la préoccupation
« rationnelle » ne semble pas correspondre a laéréles relations d’échange
en milieu organisationn®. Deés lors, les chercheurs dans différentes
disciplines, notamment en marketing, se sont iotgs sur la capacité de
I'approche rationnelle & concevoir une gestion pifficace de la relation
clients, permettant de creer la différence aing diaccroitre la satisfaction et

la rétention.

Comme le notent Gundlach et &P (1995), 'un des changements majeurs

dans les recherches en marketing au cours de néedeidécennie, est la prise

22 Jackson, B. (1985): « Build Customer Relationships that Last», Harvard Business Review, 63(6), p. 120-
128.

2 Gundlach, G.T, Achrol R.S et Mentzer, 1.T, (1995): « The Structure of Commitment in Exchange», Journal
of Marketing, 59 (1), p.78-92.
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en compte des déterminants sociaux des comportemees différents
partenaires dans I'échange économique. Les cheschau marketing ont
reconnu que les normes sociales représentent umableaexplicative de
certains comportements dans les relations d'éclangefluence des ces
variables a été conceptualisée dans différents le®dée la relation
d’échang&”? et de I'échange relationftél

Dans cette perspective, comprendre la défaillarmrante une violation au
contrat relationnel renvoie a une hypothese imliconcernant le lien entre la
relation d’échange et le contrat relationnel. Clastistence méme de ce lien
qui va permettre de traduire toutes formes de kikfiaes dans la relation
d’échange par une violation au contrat relationh&cceptation d’'une telle
hypothése revient a analyser dans quelle mesurelddon d’échange est le
lieu de formation du contrat relationnel entre aeheet vendeur. La réponse a
cette question requiert une importance particuliet@analyse de la nature de
relation d’échange et son processus de dévelopgemetamment dans le
domaine des services inter organisationnels. Eéessite aussi de s’interroger
sur les différents mécanismes qui peuvent étreemieuvre par les partenaires
(les acheteurs et les vendeurs) afin quils puissggrer les différentes
situations de défaillances qui pourraient survear fur et a mesure du

développement de la relation d’échange.

Dans la littérature marketing, I'étude de la nates relations d’échange a fait

'objet de différentes traditions de recherches. Aours des dernieres

2 Sarah, Maxwell (1999) : «The Social Norms of Discrete Exchange : Classification and Quantification-
Statistical Data Included» , The American Journal of Economics and  sociology,
http://findarticles.com/p/articles/mi_m0254/is 4 58/ai 58496770/pg 1

% Kaufmann, P.J et Stern, L.W. (1988): « Relational Exchange Norms, Perceptions of Unfairness, and
Retained Hostility in Commercial Litigation», Journal of Confiict Resolution, 32 (3), p.534-552.
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décennies, l'analyse des relations « client-fogels » est progressivement
passé de I'approche économique classique a I'approéo-classique, puis de
I'approche dyadique ou interactionniste a I'appmcklationnell&®. De ces

différentes approches, il est possible de distingeex formes de gouvernance
des relations inter-firmes : la gouvernance comikdle et la gouvernance
relationnell&). Par sa nature, la gouvernance contractuelle reposeune

analyse transactionnelle de I'échange et se sedodtrat pour organiser les
rapports entre client et fournisseur. La gouvereamtationnelle quant a elle
s'attarde sur le rble de certaines dimensions lsscida confiance, la

réciprocité et la coopération), dans la régulatam I'échange. Dans ces
conditions ce sont des normes relationnelles qumettent d’encadrer les

transactions.

Bien que chacune de ces traditions se distingus das conceptions de la
relation d’échange (la nature et la perspectiveptaelle), elles admettent des
limites et se complétent dans I'explication desatiehs entre acheteurs et
vendeurs®. Dans ce sens, il importe peu de savoir lagualke approches est

la plus pertinente pour comprendre la nature de cetation car il serait plus

intéressant de connaitre lesquelles d’entre el&slee plus adéquate pour
analyser les comportements des acteurs du marshsedaces aux entreprises,
particulierement dans la gestion des situationdélaillances. Des recherches

antérieures soulignent I'importance des normegiogiaelles dans les relations

% Dampérat, Maud, (2006) : Proposition d'un modéle de satisfaction interpersonnelle de Iacheteur
professionnel, Thése pour l'obtention du Doctorat és Sciences de Gestion, CERAG, Université Pierre-
Mendés FRANCE de Grenoble.

¥ Gundlach, G.T et Murphy, P.E. (1993): « Ethical and Legal Foundations of Relational Marketing
Exchanges», Journal of Marketing, 57 (4), p.12-35.

2 Griffith, D.A. et Myers, M.B. (2005): « The performance implications of strategic fit of relational norm
governance strategies in global supply chain relationships », Journal of International Business Studies,
36(3), p. 254-269.
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client-fournisseur sur le marché des servigeRBlus récemment, lvens (2065
a mis en évidence la nature complémentaire desefroontractuelles et
relationnelles dans la gouvernance des relatioashdnge dans les services

business-to-business.

Dans cette perspective, I'analyse des relationshdége dans le domaine des
services aux petites et moyennes entreprises (PpéiEjage une double
problématique avec tous les services organisatisnre service comme objet
d’échange et une clientele constituée exclusivememiients organisationnels.
Par conséquent, I'analyse de la relation d’échalggeulera principalement de
deux champs théoriques majeurs : le marketing desces et le marketing
industriel. Les services aux entreprises présenéenteffet une démarche
particuliere de la demande comme de l'offre. Aid&pproche interactive
apparait comme un cadre d’analyse adéquat desonslal’échange dans le
domaine des services interorganisationnels. La itibad interactive a
'avantage de mettre en évidence le role des phénes d’interaction dans les
échanges. Dans ce sens, cette approche s'intéxd&sesemble de la relation
entre les partenaires et pas seulement a une ¢tamsapécifiqué®. Différents
auteurs ont contribué a I'élaboration d’'un cadréotigue conceptualisant la
relation d’échange comme un processus inteféctifLe modele de I'IMP

Group en est une parfaite illustratf®n

» Vargo, S.L. et Lusch, R.F. (2004): «Evolving to a new dominant logic for marketing», Journal of
Marketing, 68(1), p. 1-17.

%0 Ivens, B.S. (2005): « Flexibility in industrial service relationships: the construct, antecedents and
performance outcomes », Industrial Marketing Management, 34(6), p. 566—576.

31 vanhamme, J. (2002) : « La satisfaction des consommateurs spécifiques a une transaction : définition,
antécédents mesures et modes», Recherche et Applications en Marketing, 17 (2), p.55 - 85.

32 perrien, J. et Ricard, L. (1995): «The Meaning of a Marketing Relationship, A Pilot Study», Industrial
Marketing Management, 24, p.37-43.

% Hakansson, H. et Snehota, 1. (1995), Developing Relationships in Business Networks, International
Thomson Business Press, 418p.
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Dans le domaine des services interorganisationdetstentatives d’adaptation
du modéle ont permis de mettre en lumiere les petses qu’offre le concept
d’interaction dans la compréhension du managemes ehtreprises de
services aux entrepris&s les relations entre client et prestatéireu encore
du comportement d’achat des services aux entrefffis®lalgré I'importance

des points soulignés certaines limites persistent :

- L’idée sous-jacente a la notion d’atmospheére delktion est que dans
les relations d’échanges interentreprises, ce nepas les caractéristiques des
personnes qui importent, mais les relations que pessonnes tissent et
entretiennent entre elles. L'important c’est la lgaade la relation mise en
place. Malheureusement, les recherches sur lamadtetmosphere n’offrent
pas de véritables perspectives en termes de valdampirique. Les rares
études qui existent donnent des résultats soumritoversés sur la fiabilité

des différentes dimensid#s

- Plusieurs travaux se sont basés sur le modéleld® IGroup pour
analyser et comprendre les phénomenes de dissoletiode rupture des
relations interentrepris€& Malgré I'importance des résultats, leur appott es
resté limité a I'étude des différentes phases ddidaolution de la relation
d’échange. En outre, la majorité des études re&aiséncernent des relations

de partenariat et de coopération interentrepriaas té milieu industriel, ce qui

34 Marion, Frédéric (1998), La participation du client a la réalisation du service au milieu
Interorganisationnel, thése pour le Doctorat nouveau régime en Sciences de Gestion, IAE de Lyon,
Université Jean Moulin Lyon III.

35 Arnaud, Jean-Michel (1989) : « Echanges interorganisationnels de services : nature, role et implications
des différents intervenants», Revue Francaise du Marketing, n°121, p. 67-84.

% Mssassi, Said (2005) :« Service Interorganisationnel et relations transactionnelles client/prestataire : les
modeles de comportement d’achat industriel sont-ils transposables au cas du service ? », 1éres Journées
de Recherche en Marketing IRIS, IAE de Lyon, 4 et 5 avrii 2005, 16 p. http://iris.univ-

lyon3.fr/mssassi.pdf.

37 Sutton-Brady, C. (2001): « Relationship Atmosphere: The Final Chapter », La 17éme conférence annuelle
de I'IMP GROUP, Oslo, 13 p. http://www.impgroup.org/uploads/papers/263.pdf.

% Halinen, A. et Tahtinen, J. (2002): « A process theory of relationship ending », International Journal of
Service and Industry Management, 13(2), pp.163-80
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ne représente gu’'une catégorie particuliere des atioek
interorganisationnelles. Cela explique le caraci@gregrammeé de certaines
ruptures des relations interentreprises étudiéete enanque d’intérét sur
I'espace des réclamations, ou encore de protessatei de ses conséquences

sur le développement de la relation d’échange @ terme.

Dans la perspective de notre recherche, nous aportrois preécisions

importantes faites par les chercheurs de I'lMP @rou

- La relation d’échange est envisagée dans sa giépaléme si elle reste
limitée a un point de vue de court terme. Elle adore contenu hétérogéne
associant une dimension économique inhérente hafége marchand et une

dimension sociale induite par les interactionsaesi

- La relation entre acheteurs et vendeurs ne poumer due si les deux
parties tirent simultanément profit de cet échange.

- Dans une relation d’échange, connaitre le compaménde I'autre
partenaire renvoie a un processus interactif cnéatbune atmosphere de

confiance et d’engagement.

Compte tenu des limites mentionnées ci-dessus, aooiss fait un choix en
privilégiant certaines approches, principalement theorie des contrats

relationnel§?. Le rapprochement entre la théorie des contraadiornels et

3 Ce courant repose sur les résultats des travaustulvart Macaulay, et particuliérement la
théorie des contrats relationnels de Macneil :

« Macaulay, S. (1963), « Non-Contractual Relations in business: A Preliminary Study», American Journal
of Sociology, 28 (1), p.55-67.

e Macneil, I.R. (1981): « Economic Analysis of Contractual Relations: its shortfalls and the need for a
‘rich’ classificatory apparatus», North-western University Law Review, 75 (6), p.1018-63.

e Macneil, I.R. (1983), « Values in Contract: Internal and External », ANorth-western University Law
Review, 78(2), p.340-418.

e Macneil, I.R. (1985), « Relational Contract: What We Do and Do Not Know», Wisconsin Law Review,
3, p.483-525.
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I'approche interactive va nous permettre, d’une plar mieux comprendre le

processus de formation du contrat relationnel eatieeteur et vendeur, et
d’autre part, de mettre en évidence les dimensémmomiques et sociales
dans la relation d’échange et leur réle dans I'¢@ece des normes au cours

du développement des relations interentreprises.

Vraisemblablement, c’est en centrant l'analyse de rélation « client-
fournisseur » sur l'interaction que les précisiapportées par les recherches
sur le courant interactif apparaissent, aujourd’lm@mme les prémisses de
I'approche relationnelle en marketitf%g Néanmoins, si les deux approches
admettent la nature socioéconomique de la relatiéehange, I'approche
relationnelle se démarque des autres dans sonsanady la focalisation sur la
perspective temporelle permettant ainsi I'étudéadelation d’échange dans sa
globalité.

Le changement de cette perspective temporelle Bamalyse des relations
« client-fournisseur » entraine le probléme der&vigibilité du comportement
de chaque partenaire par rapport a l'autre. Ellemussi la question relative
aux mécanismes que nécessite la gestion des di#érephases de la relation

d’échange, particulierement lorsque les interastioduisent des défaillances.

Selon la logique interactive, le probleme relatif l& prévisibilité du
comportement de l'autre se trouve résolu par larars évidence du role de la
confiance entre les parties. Or, pour un observateerti, il n'est pas difficile
de voir que ce qui importe le plus dans une ratati®echange n’est pas de

connaitre le comportement de lautre face aux Sdos prévues, mais

0 Dampérat, M. (2005), Op. Cité.
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principalement d’attendre un comportement accegtdbll'autre a I'égard des
imprévus. Par conséquent, on peut penser que peuralation de confiance,
les situations de défaillances représentent des emtsmou les partenaires
viabilisent I'existence de regles et codes constyuians le temps, a partir des
interactions directes entre les individus. Maislasconfiance est nécessaire
pour construire et développer les relations entfgeteurs et vendeurs, elle
demeure néanmoins limitée pour étre efficace daes perspective de long
terme. En effet, de récentes recherches montretaice effets négatifs de la
relation a long terme sur la confiance entre latepaires de I'’échange. Par
exemple, Grayson et Ambf&r (1999) suggerent que: Leong-term
relationships foster relational dynamics that damgbe positive impact of
trust [and] commitment$p.132).

La genése de I'approche interactive a permis denmdntrer que le contexte
social dans lequel se développe une relation dieghae peut pas étre ignore,
c’est-a-dire qu’'il convient de s’intéresser auxgesaqui ont pu se développer
entre les parties tout au long de leur relation. d&aséquent, l'instauration
d’'une relation durable reposerait sur I'implicatides différentes parties et
I'existence d’une source de satisfaction entrelasx parties de I'échange. Elle
s’exprime a travers deux exigences particulieresut d’'abord les parties

doivent préserver la relation car celle-ci a undewa intrinseque, c’est

'engagement; corrélativement, les parties ont ligaiion d’ajuster leurs

prestations de maniere a ce que la relation d’'é@shaoit aussi satisfaisante
que possible, c’est la satisfaction. Cette nornezijgue s’ajoute aux normes

partagées par tous les contrats formels.

“ Grayson, K. et Ambler, T. (1999): « The dark side of Long-Term Relationships in Marketing Services»,
Journal of Marketing Research, 36 (1), p.132-141.
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Ainsi, la prise en compte de la dimension temperelans I'analyse de la
relation d’échange permet de mieux comprendre camhroertaines normes
émergent entre les partenaires de I'échange. Dassrts, la formation de ces
normes au fur et a meure du développement de ddiaelpermet a chaque
partie dans I'échange de spécifier ses droits £iobéigations. Autrement dit,
les droits et les obligations sont contenus dans mi@mes que partage

I'ensemble des acteurs impliqués dans la relatiéchange.

Nous avons vu que dans le domaine des servicesdd&sllances sont
inévitables. A ce niveau d’analyse, la question dsstsavoir comment les
acteurs impliqués dans une relation d’échange @anent a gérer de telles
situations de défaillances. En réponse a cettetigneda littérature met en
avant plusieurs mécanismes pour la gestion dedlldaéas dans les produits
et services, notamment le marché et les instancksigires. La pertinence du
marché comme mécanisme de régulation des défabanc@té remis en cause
par la théorie des colts des transactitnS’agissant de [I'efficacité des
instances judiciaires, les conclusions de Maca({l®63) montraient qu’elle
joue un role tres relatif sinon marginal dans guiétion effective des rapports
contractuels interentrepri$®s L'approche relationnelle quant a elle met en
evidence l'existence de systémes de négociatidatetales qui ne sont en rien
institués contractuellement. Ainsi, lorsque des lations du contrat
surviennent, leur gestion repose sur l'ajustemes attentes et des normes
partagées de comportement qui peuvent sensibledifédrer d’'un contexte a

un autre. C’est a ce niveau d’analyse que la teétes contrats relationnels de

42 Williamson, O.E. (1979) : « Transaction Cost Economies: The Goverance of Contractual Relations », The
Journal of Law and Economics , 22, p. 233-261

43 A ce propos I'auteur écrivait : « Vous pouvez réglez nimporte quel différent si vous gardez les avocats en
dehors de laffaire. Ils ne saisissent pas limportance des concessions mutuelles dans les affaires. » (Extrait
traduit dans l'article de FROEHLICHER Thomas, « Les liens sociaux entre dirigeants et déclenchement de la
coopération interentreprises », Revue Finance Controle Stratégie, 1 (1), Mars, 1998, p. 102).
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Macneil (1980) trouve tout son sens et complefgpfache relationnelle.

En effet, pour Macneil les normes sont des prirgilnt les membres d’'un
groupe et servant a guider, commander, ou réglsr demportements
appropriés et acceptables de ces defffier®’apres l'auteur, le terme
«norme » et le terme «comportement commun » Symonymes. Les
comportements communs sont a l'origine des normesest parce que les

personnes ont des comportements identiques quetesges apparaissent.

Macneif® a identifié les normes d’échange relationnelles@rcluant qu’elles
permettent d’anticiper les avantages et les bé&®fiune relation a long
terme. Les recherches en marketing ont tenté denglier I'importance de
certaines normes relationnelles dans les relationslient-fournisseufs.
Kaufmann et Stef? (1988, p.535) quant a eux considéraient que lenes
«Exist in all exchange behaviour, from very discretnsactions to highly

relational exchange ».

L’idée fondamentale qui se dégage de I'ensemblet@desux sur le contrat
relationnel est que les normes sociales reprédentersous ensemble des
normes qui régissent toutes formes d’échange édogmnemDans ce sens,
I'approche relationnelle plaide pour la reconnaissade la spécificité de la

relation d’échange sur au moins trois aspects :

** Macneil (1980), Op.Cité.
4 Macneil (1981), Op. Gité.
6 Heide, J. B. et John, G. (1992): «Do Norms Matter in Marketing Relationships ? », Journal of Marketing,

56 (2), p. 32-44
« Gundlach et al. (1995), Op.Cite.

47 Kaufmann et Stern (1988), Op. Cité.
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- La formation du contrat relationnel est la résuktadiune maturation et
d'un développement qui embrasse, non seulementolfdc formellement
conclu, mais aussi la phase des négociationsida en compte du contexte

dans lequel la relation d’échange va exister.

- En cas de conflit entre les normes ordinaires dirab et les normes
spécifiques, ou encore relationnelles, Macneihestijue ce sont ces dernieres

qui doivent prévaloir.

- La théorie du contrat relationnel aborde la retat@heteur — vendeur
et sa coordination comme un phénomene bilatérallesiadaptations et des
ajustements sont permanents. La vocation du cordlationnel n’est pas de
programmer mécaniguement la fin de I'échange, nhaispuyer la relation en
fournissant aux parties les moyens d’en préseramenir et d’en assurer
I’'harmonisation avec les normes émanant de I'emviemnent dans lequel
évolue chaque relation d’échange. Les entreprigestibnnent fréquemment
avec des normes informelles et des pratiques <uddlleis » au secteur
d’activité dans lequel elles opérent. Ces normesettent la bonne réalisation
du contrat, sans avoir besoin d’'un recours sysigomatau systeme juridique.
Elles assurent également une certaine flexibilit@&@tant de s’enfermer dans

les termes d’un contrat classique rid¢itle

8 Macaulay, S. (1963), Op.Cité.

Notons que lauteur a consacré une grande partie de ses travaux a I'examen des différentes limites du
contrat et du systéme juridique anglo-saxons, aussi bien du coté au Droit que de la sociologie ou
encore la psycho-sociologie. Par rapport a notre sujet, il importe aussi de citer deux autres articles du
méme auteur :

« Macaulay, S. (1977): « Elegant Models, Empirical Pictures, and the Complexities of Contract», Law et
Society Review, 11, p. 507-528.

* Macaulay, S. (1985): « An Empirical View of Contract», Wisconsin Law Review, p. 465-482.

Ces articles ainsf que dautres sont disponibles a ladresse suivante:
http.//www.law.wisc.edu/facstaft/macaulay/papers. html.
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Ce tour d’horizon de la relation d’échange a perdasmettre en évidence le
lien entre la perspective temporelle de la relagbfémergence des normes
entre les partenaires de I'échange. Dans ce seunse téfaillance sera

synonyme de violation du contrat relationnel.

5. La défaillance pose une question de responsabili  té

Le concept de responsabilité revét une importaracécpliere dans I'analyse
des défaillances dans les services et leurs coaségs sur le comportement
des clients. Prises ensemble, les caractéristiqassservices permettent de
rendre compte des sources potentielles des défzka et des difficultés
inhérentes a lattribution de la responsabilitésabsgen pour le client que pour
le prestataire. Ainsi, une meilleure compréhensiences défaillances et de
leurs conséquences permettra de constituer lesnenm@jeurs que pose

I'attribution de la responsabilité.

Afin de traiter le réle de la responsabilité, om $dle éventuel, dans I'analyse
des défaillances et de leurs conséquences sur ngartement du client
organisationnel, il est important de délimiterdente « responsabilité ». D’une
maniere générale, « la responsabilité » signifie BEsponsable de ses actions.
A son tour, le « responsable » désigne quelqujundoit rendre compte de

ses actes a une personne ou a une organisation.

Dans une relation d’échange, la responsabilité destataire du service
suppose trois éléments : une défaillance, un doraneagin lien de causalité
entre les deux. La défaillance est le fait générade la responsabilité. Dans ce

sens, on peut définir la responsabilité dans ulaiosa comme I'obligation de
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répondre du préjudice que I'un des partenairesecad®mutre. Cette obligation
trouve sa source dans l'ensemble des regles et esprrformelles et
informelles, qui obligent le partenaire défaillamtréparer le préjudice en
offrant une réparation. Ainsi, le principal objéctie I'attribution de la
responsabilité est la réparation qui consiste @bliétles termes du contrat qui

avaient éte violés par I'auteur de la défaillariest-a-dire le fournisseur.

Dans une perspective relationnelle de [I'échangattribution de la
responsabilité incombe au client. Il convient dale s'intéresser davantage
aux mécanismes par lesquels le client arrive dbaér la défaillance a son
prestataire de service. Les recherches en markstindge sujet font souvent
référence a la théorie de l'attributft$h Dans ce sens, les chercheurs parlent
plutot de la responsabilité du prestataire telleltpiest percue par le cligidt
Smith et al. (199%) établissent un lien entre I'attribution de la didaice, la
justice percue et la satisfaction de la réparaticeordée au client. Récemment,
Chébat etal. (2005¥? expliquent I'importance de la responsabilité pergar
son influence sur I'engagement du client dans tessus de recherche de
réparation. Sabadie et al. (208%)montrent que les éléments de la justice

4 Weiner, B. (1985): «An Attributional Theory of Achievement Motivation and Emotion», Psychological
Review, 92(4), p. 548-573.
« Folkes, Valérie S. (1984): «Consumer Reactions to Product Failure: An Attributional Approach»,
Journal of Consumer Research, 10 (Mars), p. 398-408.
« Folkes, Valérie S. (1988): «Recent Attribution Research in Consumer Behavior: A Review and New
Directions», Journal of Consumer Research, 14 (Mars), p. 548-65.

0 Sabadie W., Prim-Allaz I. et Liosa S. (2006), « Contribution des éléments de gestion des réclamations a
la satisfaction : les apports de la théorie de la justice », Recherche et Applications en Marketing, 21(3),
p. 47-64.

51 Smith A. K., Bolton R.N. et Wagner J. (1999): « A Model of Customer Satisfaction with Service Encounters
Involving Failure and Recovery », Journal of Marketing Research, 36 (3), p. 356-372.

52 Chebat, J-C. et Slusarczyk (2005): « How Emotions Mediate the Effects of Perceived Justice on Loyalty in
Service Recovery Situations: An Empirical Study», Journal of Business Research, 58 (11), p. 664-73.

53 Siadou Martin, Béatrice (2006), Op.Cité.
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percue contribuent a la satisfaction des clientsoation I'attribution de la

responsabilité, unilatérale ou partagée.

Par ailleurs, il est possible d’établir 'importandu réle de I'attribution de la
responsabilité, qui est manifeste sur deux nivedexchoix des formes de
réactions et la nature de la réparation demandée nétablir la justice. Bien
que l'ensemble de ces éléments soit nécessaire pomprendre les
conséquences de la défaillance sur le comportetheotient organisationnel,
il reste néanmoins limité pour que l'on puisse éppnder la réalité des
relations d’échanges en milieu interorganisationkel effet, lorsqu’un client
interpelle son prestataire de service, on peutesgadder dans quelle mesure
I'attribution de la responsabilité est susceptibimfluencer les réactions du
client au cours du processus de réparation, samsl en considération les
sentiments d’injustice induits par la défaillancansl le service. Cette
interrogation se justifie au regard des résultatealrécente recherche qui met
en évidence le role des sentiments d’injustice dlamaluation de I'ampleur de
I'insatisfaction du client a la suite d’'une défaité&”. On peut se demander
aussi dans quelle mesure lattribution de la resabitité, les sentiments
d’injustice, ne sont pas eux méme influencés par daractéristiques du
prestataire et sa position sur le marché. Autrendéntles conséquences de
I'attribution de la responsabilité en terme de seents d’injustice sont-elles
de la méme intensité du moment que le client sev&rdace a un prestataire
défaillant ? Les perceptions des conséquencesdtfddlance et 'engagement
du client dans un processus de réparation se fi@st-emdépendamment des
caractéristiques de la relation d’échange, de fitipa et du statut qu’occupe
le prestataire sur le marché. De méme, lorsqueddésllances surviennent

avec les clients, les prestataires de servicesssmEu-ils de la méme facon

> Siadou (2006), Op. Gité.
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pour gérer les conséquences qui en découlent etrgpandre aux demandes
de réparation de leurs clients sans tenir compteuestatut et position sur le

marché ?

6. Le jugement de la défaillance

Pour comprendre la défaillance comme un problemestee dans la relation
d’échange, le concept d’équité apporte un éclaimgeplémentaire sur les
criteres d’évaluation de la relation. Dans cettespective, une partie fait une
contribution a l'autre et en ce faisant, développe attente d’un retour futur.
L’autre partie, ayant recu quelque chose qu’ellonse, développe un sens

d’obligations suivant certaines normes.

L'idée fondamentale qui nous intéresse est ceifrilsint que le client percoit
les actes d’équité comme des contributions qui ianeElt la qualité et la
désirabilité des relations qu'il entretient aven saurnisseur. Ces contributions
I'obligent en retour a la réciprocité de manierepr@server ces relations
privilégiées, et ce, par le biais de certains comegpoents et attitudes
volontaires source de traitement équitable. Danseos, les gens retirent plus
de satisfaction d’'une relation qui leur procure @eantages proportionnels aux

codqts.

En somme, I'accent mis sur la perception de I'é&geibmpléete la théorie du
contrat relationnel des situations de défaillaneee acheteurs et vendeurs.
Dans ce sens, les gens désirent généralementrdaitedation autant qu’ils s’y
investissent. Une relation ne sera notamment pastabte lorsque les
avantages qu’une personne en retire sont inféri@digpport de celle-ci a la

relation. Une telle situation améne une détresspartionnelle a I'inégalite, et

28



cette détresse incite les gens a tenter de rétagalité. Autrement dit, lorsque
des défaillances surviennent, elles remettent arsesa ces normes et se
présentent comme une violation au contrat entr@aeses. Chaque partenaire
de I'échange appréhende ses droits dans la relatibavers un rapport de
contributions/rétributions. La relation d’échangentinue tant que chaque
partenaire présente une certaine attractivité plawtre et le rapport

contribution/rétribution respecte la norme d’équitéde justice.

Une relation entre acheteur et vendeur peut domduper méme lorsque des
défaillances surviennent. La faveur ou le gestentsp@ de la part du
fournisseur, matérialisé par un traitement jusépmare la défaillance. Pour
rétablir I'équilibre dans leurs échanges, les tfiese sentiront obligés de payer
en retour des bonnes intentions aux actions duemere d’échange: le

fournisseur.

De ce point de vue, on peut analyser la défaillatares la relation d’échange
comme le manquement a ces droits. Ce manquedgttpar des sentiments
d’'inéquité et d’injustice. En conséquent, tout mament a ces droits et le non
respect de cette norme d’équité, vis-a-vis de tles partenaires, entraine une
obligation de réparation pour I'autre. Cette oltiiga de réparation n’intervient

gue lorsque la responsabilité du défaillant est Bimblie.

6.1 La défaillance au coeur de l'injustice

En marketing interorganisationnel, les questioratikes a I'évaluation des
défaillances, dans le produit ou service, en tedfimustice restent encore peu
présentes dans les recherches. En effet, I'étudiéwdduation des défaillances

représente un phénomene souvent traité en margétdedss, portant sur la
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rupture et le processus de dissolution des rektitdchanges interentreprises.
Ce constat est d'autant plus vrai dans I'étudeadpidtice dans les relations
commerciales entre clients et prestataires de yvorganisationnels. Ce
faible développement des recherches autour deusstigns, des réclamations
entre acheteurs et vendeurs organisationnels, Igjegpd’'une part par les

contraintes liées aux études en milieu industreefaton générale, et d’autre
part, aux spécificités du domaine de recherchesdedces, aussi bien du coté

de la demande que du coté de I'offre.

Au dela des caractéristiques des relations intarosgtionnelles, il est
important de souligner que le regain d’intérétiatégration de la justice dans
I'évaluation des expériences insatisfaisantesatisfaisantes, est relativement
récent. En effet, dans la littérature marketingstle concept d’'insatisfaction
qui a été mobilisé pour comprendre les conséquedessdéfaillances de
produit ou de service. Les réparations de cellesitiété analysées par rapport
a un autre concept essentiel, celui de la jusiles.recherches dans le domaine
des services Business-to-Consumer, notamment3ervice Recovery »
montrent l'importance de la justice, comme normand la gestion des
réclamations clienf®. L'évolution des travaux de recherches sur le ephde
justice permet d’en distinguer trois dimensiongstributive, procédurale ou

interactionnelle.

Cependant, force est de constater que la majpbeétravaux sur I'étude des
différentes dimensions de la justice se sont feéalisur I'étude de la gestion

des réclamations clients et I'évaluation des sgieg2de réparation a la suite

55 Smith et al. (1999), Op.Cité.
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d’'une défaillance. Comme le rappellent Bowen et(&899%°, les clients
attendent d’étre traités justement, d’abord lorslad@restation de service et
ensuite dans le traitement de leur réclamationopagqe d’'une défaillance. Les
recherches sur la justice percue, comme critére taprocessus d’évaluation
de I'expérience de service, restent peu dévelofpéesn France, la récente
recherche de Siadou-Martin (2006) montre que less@mmateurs sont
fortement concernés par l'injustice percue. Cellesemble jouer un role
fondamental dans le processus d'évaluation d'unepémance de
consommation. Cette recherche représente une loatdn significative sur
I'importance de la justice, dans la compréhensioprbcessus d’évaluation du
consommateur, de I'expérience du service et la toaeton de relations

durables avec une entreprise (Siadou, 2006 : §374)

En ce qui concerne notre recherche, l'idée clé,éguerge de ces travaux, est
que lI'expérience d’insatisfaction est associéesasgmtiments d’injustices, qui
entrainent a leur tour un ensemble d’actions da®rFornell et Westbrobk
considérent que les réclamations sont, pour le atonsateur, un moyen
d’exprimer ses sentiments d’injustices en direciiu vendeur, lorsqu’il est
décu par produit et/ou lorsqu’il désapprouve la deote de I'entreprise.
L’objectif de ces actions étant de rétablir undaiee situation de justice. Dans
ce sens, nous considérons que l'importance dert@pigon d’injustice est un
facteur essentiel dans le déclenchement d’'un psasesl’évaluation. Ce

processus donne lieu a différentes formes de ré&sasens lesquelles un client

%6 Bowen, David E., Stephen, W. Gilliland et al. (1999): « How Being Fair with Employees Spills Over to
Customers», Organizational Dynamics, 27(3), p.7-23.

%7 Prim-Allaz 1. et Sabadie W. (2005) : « Les apports de la théorie de la justice a la gestion des réclamations
», Décisions Marketing, 38, Avril-Juin, p. 7-19.

58 Siadou-Martin (2006), Op. Cité.

% Fornell, Claes et Westbrook, Robert A (1979): «An Exploratory Study of Assertiveness, Aggressiveness,
and Consumer Complaining Behaviour», Advances in Consumer Research, 6 (1), p.105-110.
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s’engage, estimant ne pas avoir recu les bénéditesdus de I'échange. Les
sentiments d’injustices pergus, générés par leaildéfces de service, vont
jouer un rble majeur sur la possibilité pour cendar d’agir de maniere a

modifier la situation, notamment sur son comportenae réclamation.

6.2 Lajustice, c'est la réparation

La littérature sur la gestion des réclamationsaetdstauration de services
suggere que, si les défaillances sont souventtat#ies, elles n’entrainent pas
systématiquement la dissolution de la relation ltbége. L'insatisfaction et
les réactions aux défaillances conduisent a laurapparticulierement lorsque

I'injustice percue n’est pas restaurée.

En effet, I'engagement des clients, dans des forrpagtculieres de
réclamations, pose avec lui la question relative aritéres retenus pour
décider de l'action et de sa finalité. Vraisembdaént, cette question était
jusqu’alors négligée dans les différents travauan®le cadre de notre travalil,
nous adoptons une approche « critique » de ladittée, afin de montrer que,
si les réclamations couvrent une large variété dends, allant de la
protestation dans sa forme la plus simple et élémrena des actions plus
élaborée comme l'action judiciaire, elles ont ueals finalité : négocier une
réparation, ou appliquer la représaille. Nous psopms donc que la recherche
d’'une réparation suit une économie simple dont |&gikau et Benavent
(20055 ont suggéré le processus général. Selon cette @iende la
réparation, le client décide de la forme de réctama en fonction d'un

ensemble de criteres, notamment le rapport entiiésfavantages, ou encore

% Baillergeau, D. et Benavent, C. (2005) : « La lettre de réclamation: une expérience de justice », Les 10°™
Journées de Recherche en Marketing de Bourgogne, Dijon, 9-10 Novembre.
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gains/pertes. Autrement dit, lorsque I'espéranaelgdournisseur compense la
perte subie a la hauteur de la gravité percue,eut pattendre a ce que le
consommateur met en place une stratégie de négociajui passe par le
signalement de la défaillance, implique certairemés de contrble (chantage,
dramatisation, dissimulation, recours en justice) vese a obtenir une
substantielle compensation matérielle et morale. c8ite espérance est

négative, on comprend la douleur du sujet lorsgpaigse a la représaille.

D’une revue de la littérature en milieu interorgationnel, les résultats des
recherches antérieures ainsi que ceux de nos iengetsemi-directifs,
suggerent de privilégier la recherche d'une réparatu détriment de la
représaille. Ainsi, nous considérons que les mainkes réactions des clients
aux défaillances, particulierement les réclamaticorg toutes un seul but :
réparer I'injustice subie qui résulte de la fa@ldu service ou du produit. Cette
réparation s'opere en fonction de la perte matériahorale et affective
générée par la défaillance ainsi que linjusticecpe par le client. La
réparation obtenue va faire & son tour I'objet d'w@valuation en terme de
justice. En conséquence, la défaillance conduit aupture de la relation
lorsque la réparation ne respecte pas ce critergustce, ou celle percue

comme telle par le client.

Au deld des perceptions du client des niveaux igustice générée par la
défaillance et la justice de la réparation obtenuexiste d’autres facteurs
susceptibles d’influencer le processus d’évaluatiam littérature récente en
marketing met en avant limportance des différentisnensions qui

caractérisent la relation client-fournisseur, natant le pouvoir/dépendance
du client, la distance relationnelle entre achetetuvendeur ou encore la

réputation du prestataire sur le marche.
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6.3 Les facteurs d'influences

La prise en compte des facteurs d’influences deli@tion du client, de la

défaillance et de la réparation, repose sur une @& Celle-ci suggere que si
les évaluations de la défaillance et de la réparasiont indissociables c’est
parce qu’elles se déroulent dans un cadre padigwelui de la relation client-
fournisseur. Cette relation admet un passé, uneptést un futur. Elle se

développe au gre de I'évolution des conditions 'dehlange. Celles-ci sont
déterminées par I'environnement ou le marché, maissi par les

caractéristiques des acteurs impligués dans ldioelal’échange. Cela est
d’autant plus vrai pour les relations interorgamsaelles de services.

L’appréciation des conséquences de la défaillance leeu en fonction des ces
facteurs. La littérature en marketing interorgatiiseel met en évidence une
multitude de facteurs de natures différentes. Dartmdre de notre recherche,
nous retenons trois facteurs d’influences: la ta@pon du prestataire, la
distance relationnelle et le pouvoir/dépendance alient. Ces facteurs
caractérisent, respectivement, la position du ataisé sur le marché, la
dimension relationnelle et la position du clients-givis du prestataire

défaillant.
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7. Domaine de la recherche

Les recherches dans le domaine des services dégagelarge consensus
autour de quatre caractéristigues distinctives ot [intangibilité,
I'hétérogénéité, la simultanéité et [linséparaéft De toutes les
caractéristiques identifiées, I'une d’entre ellemble trés nettement commune
a tous les servicE8et permet de mieux comprendre la variabilité et ses
conséquences en termes de défaillances : I'interaentre client et prestataire
dans le processus de production des services. Rhtfif874y parlait déja
d’'une double interaction entre le client et le patsre. En France, le concept a
été approfondi par Langeard et Eiglier (1975, 1987%ui proposent une
approche d’ensemble du systeme de production dwvice, qu’ils nomment
«servuction». Le service serait alors la résultante de I'etéon entre le
client, le support technique nécessaire a la pitimtudu service et le personnel

en contact.

Dans le domaine des services aux entreprises, F1lipe9J*? souligne les

interactions qui se distinguent par leur contenlirgensité du contact avec le
client. Dans ce type de prestations de servicsesinteractions se trouvent au
coeur méme de la relation client — prestataire. i@&sactions se déroulent
dans le cadre d'un processus impliquant plusieersgmnes qui doivent se

soumettre a des procédures, ou dans certains cEs\vees, a une déontologie

61 parasuraman A., Zeithaml V. A. et Berry L. L. (1985): «A Conceptual Model of Service Quality and Its
Implications for Future Research », Journal of Marketing, 49(4) , p. 41-50.

62 Tsaac, Henri (1998) : « Les normes de qualité dans les services professionnels : une lecture des pratiques
a travers la théorie des conventions», Revue Finance, Contrdle, Stratégie, 1 (2), p.113-135.
&3 Rathmell, John. M. (1974), Marketing in the Service Sector, Winthrop Publishers, Cambridge, 232 p.

5 Eiglier, P. et Langeard, E. (1996), SERVUCTION. Le Marketing des services, Ediscience International,
205p.

 Flipo, J.-P. (1999) : « Pouvoir et Marketing revisité », Revue Francaise de Gestion, 125, Septembre-
Octobre, p. 112-127.
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précis€®. Elles impliquent des négociations intensives eerdcheteur et
vendeur. L'objectif de ces interactions est doubtfune part donner aux
clients la possibilité d’obtenir une prestation pige a la spécificité de leurs

besoins, et d’autre part, le co-pilotage ou laigestommerciale de la relation.

Pour les sociétés de services aux entreprisesptessus d’'achat peut prendre
plusieurs semaines voire plusieurs mois. Le pewdoam contact représente la
compétence distinctive qui permet une meilleureitinidu service offert. La
prestation de service s’apprécie plutét dans umege temporelle dont il est
difficile de prévoir la durée. Au cours de cetteripge, des interactions
fréequentes se forment entre divers personnes atdépartements des deux
firmes, le prestataire de service et I'entrepriSemme le souligne certaines
recherche®, I'évaluation du niveau de qualité, et par conséqu la
satisfaction que le client en retirera, proviendra, grande partie, du degré
d’échange avec le personnel en contact, ce quer@®n(1990y? définit

comme étant l&e moment de vérité.»

Compte tenu de leur role respectif dans la prodoatiu service, le personnel
en contact et le client deviennent le péle d’intén moment de I'interaction.
Ce rapport privilégié, entre ces deux acteurs, &mitl comme un processus
dyadique basé sur les initiatives des intervenants, dontrGke et le
comportement se modifient tout au long de cetteiesdce interactivé. Bien

qgue le processus interactif conditionne la produnctiu service, il représente

% Les services professionnels par exemples : expertise comptable, audit....

57 Parasuraman A., Zeithaml V. A. et Berry L. L. (1988): « SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for Measuring
Consumer Perceptions of Service Quality », Journal of Retailing, 64(1), p.12-40.

% Grénroos, Christian (1990), Service Management and Marketing. managing the moments of truth in
service competition, Lexington Books , 298 p.

% Solomon M., Surprenant C., Czepiel J. et Gutman, E. (1985): « A Role Theory Perspective on Dyadic
Interactions: The Service Encounter», Journal of Marketing, 49(1), p. 95-111.
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néanmoins une source importante de variabilité iaean des résultats de la

prestation.

En effet, la réalisation de la prestation est Bultdt du processus interactif
entre le client et le personnel en contact. Maigdrsonnel en contact, comme
les clients, sont tous des individus différentsntdes comportements varient
d’une situation a l'autre. De plus, la mise en pldan tel processus nécessite-
elle la recherche d’une solution pour gérer au mlatparticipation du client a
la réalisation du service ? Plus la participatian diient est élevée, plus la
qualité du résultat va dépendre de son implicatlans la réalisation de la
prestation. Cela est d’autant plus complexe a dérequ’il s’agit d’'un client
organisationnel, dans la mesure ou le processagmatiif implique souvent la
participation de plusieurs personnes. Dans ce gtmtea qualité d’'un service
devient moins homogéne avec une variabilité plusmmins importante des
résultats. Ainsi, la variabilité apparait commee wonséquence directe, a la
fois de la nature intangible du service et le niveldnteraction des acteurs,

dans le processus de production de la prestation.

Dans le méme temps, le personnel en contact caetéda formation du volet
emotionnel de I'image organisationnelle telle ge¢'alst définie par Nguyen et
Leblanc (1994). Ce volet s’exprime par les éléments psychologique
entourant la prestation. Pour le client, il se wiaghar des attitudes et des
sentiments, favorables ou non, face au prestatira la personne qui lui
fournissent le service. L’évaluation, qu'en fera déent organisationnel,
s’appuiera sur des expériences passées ou supgesentaires recus de son

entourage. Dans ce sens, le niveau d’interactiotie eclient et personnel en

® Nguyen, Nha et LeBlanc, Gaston (1994) : « Facteurs déterminants de la satisfaction des utilisateurs d'un
service nécessitant un face a face client-prestataire », Rewue Canadienne des Sciences de

[Administration/Canadian Journal of Administrative Sciences, 11 (3), p.240-250.
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contact nécessaire a la production d’'un servicedestature a accentuer
'ampleur de la variabilité du résultat de la patisin. Cette variabilité est
particulierement forte si le niveau d’interactiorergonnelle est éleve,
impliquant aussi bien le personnel en contact qudiént. Elle peut engendrer
un niveau d’émotion et de risque pergu supériawtgrda pour le prestataire que
pour le clientCe risque est difficile a évaluer et il reste e dans le cas des
services aux entreprises. En effet, I'évaluationlalgrestation devient plus

complexe compte tenu de la variabilité de la réipélales échangg%

Dans ce contexte, I'image, la réputation et la itiét® du prestataire peuvent
étre minées par une seule mauvaise transactiom ddgne mésentente entre un
seul client et une personne qui l'aurait servi. ®a®e sens, le risque de
défaillance d0 a une mauvaise compréhension desitedt du client sera
d’autant plus important que la prestation sera iténelle. La maitrise de la
variabilité des prestations est donc directemeéé la la compétence du
personnel qui doit parvenir a déterminer avec préciles besoins du client
organisationnel, qui sont souvent la réponse a rablgme, exprimé par
plusieurs individus et pour lequel il n’y a pas rdponses standardisé@sl!

convient alors a l'entreprise de services de stassde la qualité d'une
transaction, qui repose sur le climat existant, dpeh le processus de

production de la prestation

L Woo, Ka-shing et Ennew, Christine T.(2005): « Measuring business-to-business professional service
quality and its consequences», Journal of Business Research, 58 (9), p. 1178— 1185.

72 pour illustrer ces risques de variabilité, quelques travaux de recherches donnent I'exemple des difficultés
liées a la reformulation des besoins exprimées par les clients en langage technique dans différents
domaines de services aux entreprises :

e Price L., Arnould E. et Deiber S. (1995): « Consumer’s Emotional Response to Service Encounters: the
Influence of The Service Provider», International Journal of Service Industry Management, 6 (3), p. 34-
63.

e Bostrom, G. O. (1995): «Successful Cooperation in Professional Services», Industrial Marketing
Management, 24 (3), p. 151-165.
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8. Approche méthodologique

Notre travail repose sur une recherche fondée sarméthode hypothético-
déductive. L'adoption d’une approche hypothéticdiddive est justifiée par le
fait que la majorité des concepts sur lesquels sepwtre recherche sont
largement étudiés dans la littérature. Ainsi aipdds théories et des résultats
des recherches antérieures nous avons determim@dele théorique de portée
générale. Ce dernier a été soumit a la vérificatdans une situation
particuliere. Dans ce sens, une premiére partiapfties 1, 2 et 3) de notre
processus de recherche est composée de I'élaboicdtiacadre théorique, de
I’énonciation des hypothéses et de la spécificatiorthamp d’application. La
seconde partie (chapitres, 4, 5 et 6) porte esslemiient sur les résultats de
test des hypotheses de notre modele d’interprétad® I'évaluation de la
défaillance et de la réparation dans un type pdric des relations

commerciales interorganisationnelles.

9. Déroulement de la recherche

Suivant la logique de nos développements, cetteerebe est structurée en six

chapitres.

Le premier chapitre s’interroge sur la pertinenee ld relation d’échange
comme cadre d'analyse de la défaillance et de seséquences sur les
comportements des acteurs impliqués, notammentidet.c A partir d’'une

revue critique de la littérature dans laquelle pgent deux approches
différentes (transactionnelle/relationnelle), ceapmlre met en exergue
I'importance de la théorie des contrats relatiosretlla justice comme norme

supra-contractuelle.
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Le deuxieme chapitre de notre travail est baséuger revue critique de la
littérature sur le comportement de réclamation iabg&n en Business-to-
Consumer gqu’en Business-to-Business. Il contienis tgrandes propositions
indispensables a la construction d’'un modele destiagns des clients a la
défaillance et a la réparation dans le domaine skrsices Business-to-

Business.

Le troisieme chapitre est I'occasion d’établir less entre la théorie et les
grandes orientations de notre recherche. Ces $ens présentés sous forme
d’'un modele a trois phases. Pour chaque phasehapite présente les

relations entre les variables et les hypothesesaeerche.

Le quatrieme chapitre a pour objet la descriptienndtre méthodologie de
recherche, de mesure et de test. Dans une preméeteon, la démarche
utilisée pour les différentes étapes de la colldete données est exposée, ainsi
que la présentation du questionnaire et I'échamtiie notre enquéte finale.
Dans une deuxieme section, nous présenterons #opénalisation des
différents construits de notre modéle en se basaria procédure de Churchill
(1979) pour vérifier la fiabilité et la validité sleechelles de mesures. La
troisieme section présente en détail les méthoelemnuwes pour I'analyse des

données collectées.

Le cinquieme chapitre présente les résultats dee maicherche. Dans une
premiere section nous utilisons les méthodes di@nsastructurellesRartial
Least Squargspour tester notre modele d’évaluation de la défae et de la
réparation. Dans une deuxieme section, nous pa@sets résultats des tests
de nos hypothéses relatives aux effets modéradelagle d’une procédure de

comparaison multi-groupes en utilisant I'approch& P
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Enfin, un sixieme chapitre pour présenter en detas apports, les limites et
les implications de cette recherche. En effet, apr®dir présente nos résultats
d’'un point de vue purement statistique dans le rggmae chapitre, nous

discuterons dans une premiére section les pringipésultats obtenus. Nous
tenterons surtout de les traduire en recommandaponr les professionnels.
Dans une deuxieme section, nous attacherons erisuitentrer les apports et
les limites de ce travail tant du point de vue @oaique et méthodologique que
du point de vue managérial. Dans une troisiemeasgatous présenterons un
certain nombre de limites de cette recherche @usiles voies de recherche

futures.
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Chapitre |

La violation de la norme de justice comme cadre d'a  nalyse de la
défaillance.

Introduction

Le but de ce chapitre est de développer un cadieifgpe a I'analyse de la
défaillance en milieu interorganisationnel. Dans sems, notre objectif est
triple. Premierement, nous présenterons une andkyda relation d’échange
comme un systeme de droits, économiques et norogtques, qui admet des
normes contractuelles formelles et informelles. XM&mement, nous
montrerons par le biais d’'une analyse interactistenique toute défaillance
dans les services est synonyme d’'une violation @urat relationnel entre
client et prestataire. Dans cette optique, unesiBoie section établira que
I'injustice se trouve au cceur de la défaillancaysda mesure ou la justice
s'impose comme une norme supra-contractuelle. &lrake d’'une relecture
des travaux d’Albert.O. Hirshm&h nous montrerons aussi que si les clients
organisationnels privilégient souvent la prise dephrole face a l'injustice

générée par la défaillance, ce choix admet unéditéret des déterminants.

1 La nature de la relation

L’analyse de la nature de la relation fait réféeeacson objet : I'échange. En

marketing comme ailleurs, c’est tout d’abord sdaedle économique que la

"Hirschman, O. Albert. (1970), Défection et prise de parole : théories et applications, éditions Fayard
(L'espace politique), Paris, 205p.
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relation client fournisseur a été étudiée. L'éclamgpt ainsi assimilé a un
contrat par lequel deux ou plusieurs personnessighgs ou morales, se
donnent respectivement une chose pour une autreoBsequence, I'analyse
des réactions a la défaillance et a la réparati@msdles relations
interorganisationnelles pose avec elle la questd®s mécanismes de
gouvernance mis en ceuvre par les partenairesawabige.

En général, dans la littérature managériale, il mshmunément admis de
distinguer entre deux principales stratégies devegamance des relations
interfirme$™ : la gouvernance contractuelle basée sur le dofdrmel et la
stratégie de gouvernance relationnelle basée sundemes sociales et les
accords informel®. Néanmoins, l'analyse unilatérale des formes de
gouvernance par les tenants de chacune des derochpp s’est avérée limitée
dans I'explication de la réalité complexe des égkaninterentreprises. Les
études de Stuart Macaulay (1963) pionniéres en la matiére, sont a cet égard
particulierement intéressantes. lls abordent lerabmon pas en terme d’outil
de sanction, mais dinstrument de communicatiomrgéinisation et de
planification de leurs relatiofi8 Dans ce sens, le contrat sera davantage percu
comme un lien entre les parties dont il est 'cewar@mune. Il serait fondé sur
une collaboration entre les parties qui permettodtdnir des rapports plus
équilibrés, plus égalitaires, empreints d’une intte dimension relationnelle

et informelle.

7% Vandaele, D. et al. (2007): « How to Govern Business Services Exchanges: Contractual and Relational
Issues », International Journal of Management Reviews, 9 (3), p. 237-258.

75 Lush, R. F. et Brown, J. R. (1996): « Interdependency, contracting and relational behavior in marketing
channels », Journal of Marketing, 60 (4), p. 19-38.

76 Macaulay, S. (1963), Op.Cité.
7 Macaulay, S. (1985), Op.Cité.
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Depuis, les recherches ont évolué d’'une analysatérale des formes de
gouvernance vers la reconnaissance des interactiotie les mécanismes
formels et informels dans la gouvernance des osiatid’échanges. Cette
évolution est marquée par I'émergence de deux shedea these de la

complémentarité et la these de la substituabHitéeffet, 'un des changements
majeurs dans les recherches en marketing depussdilie décennie est la
prise en compte des facteurs sociaux des compantemdes différents

partenaires dans I'’échange économi§ué ce propos, Cannon et al. (2000)

ont montré la pertinence du rapprochement des eax dpproches dans la
compréhension des certaines formes complexes uleegmnce des relations

interorganisationnelles.

Dans le cadre de notre recherche, nous analysdemngéactions a la
défaillance et a la réparation sous lI'angle dedmpmémentarité des formes
contractuelles et relationnelles dans la mesureleat interaction a été
démontrée. Le graphigé® ci-apres illustre cette évolution ainsi que les

tendances actuelles dans I'analyse de la relaté@hdnge client-fournisseur.

Nous opterons en faveur de la these de la complaniténdes formes de
gouvernance dans la mesure ou notre recherche portées services aux

entreprises.

78 Gundlach G.T, Achrol R.S et Mentzer J.T, (1995): « The Structure of Commitment in Exchange », Journal
of Marketing, 59, (Janvier), p.78-92.

79 Cannon, J.P., Achrol, R.S. et Gundlach, G.T. (2000). « Contracts, norms, and plural form governance»,
Journal of the Academy of Marketing Science, 28, p. 180-194.

8 Une adaptation de Vandaele, D. et al. (2007), Op.Cité.
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Figure 1: Tendances actuelles dans I'analyse des relations clients-fournisseurs

Approche de la gouvernance
transactionnelle

Dans une approche transactionnelle, le contrat sert principalement
a établir les détails et a définir les modalités requises pour
organiser les échanges. Les modalités et les mécanismes de
coordination spécifiés dans le contrat formel déterminent la
structure de gouvernance.

* Limites de I'analyse de la TCT (Pilling, Crosby et Jackson 1994)

¢ I'importance de gouvernance bilatérale (Joshi et Stump, 1999)

¢ |'existence de formes hybrides (Williamson, 1991 ; Zaheer et
Venkatraman 1995)

¢ L'importance stratégique des formes hybrides (Zaheer et
Venkatraman, 1995)

Approche de la gouvernance
relationnelle

Dans une approche relationnelle, la gouvernance se référe aux
mécanismes informels qui assurent le quotidien de la relation
d’échange entre deux entreprises. Ces dernieres reconnaissent
le fait qu'elles ne peuvent définir a I'avance I'ensemble des
modalités et des conditions pour toute la durée de leur
relation.

¢ La théorie des contrats relationnels (Macneil, 1980)

¢ L'importance de l'identité des partenaires (David et Han,
2004)

¢ La coopération réduit I'opportunisme (Joshi et Stump, 1999)

Interaction des deux approches
¢ Combinaison des deux approches ( Lusch et Brown 1996 ; Brown, Dev et Lee, 2000)
¢ Complexité des structures de gouvernance (Canon, Achrol et Gundlach, 2000)

Theése de la complémentarité

Le contrat formel explicite réduit la défection et favorise les
accords informels a long terme (Klein, 1996; Baker, Gibbons et
Murphy, 1994).

Le contrat formel et les accords informels se complétent. Les
deux considérés simultanément dans |'analyse des formes de
gouvernance (Mdllering 2002)

L'incomplétude des contrats formels facilite I'encastrement
des arrangements informels et I'émergence des mécanismes
relationnels (Lazzarini, Miller et Zenger 2004).

Le contrat formel compléte et améliore la simple relation
informelle en réduisant la recherche des gains de court terme
et I'opportunisme au profit de la coopération (Poppo et
Zenger, 2002 ; Woolthuis, Hillebrand et Nooteboom 2005).

Les éléments informels complétent une relation contractuelle
par nature incompléte

Le contrdle par le contrat formel détruit la confiance car il
entraine la suspicion (Dekker, 2004 ; Nooteboom et al. 1997 ;
Woolthuis et al.2005)

La complémentarité dans I'analyse des formes de gouvernance
des relations d’échange dans le domaine des services business-
to-business (lvens, 2005).

Des études empiriques sur la thése de la complémentarité
(Zenger et Poppo, 2002 ; Cavusgil, Deligonul et Chun, 2007)

Lazzarini, Miller et Zenger (2004) ; Wuyts et Geylens (2005)

Theése de la substituabilité

Le contrat formel est nuisible au bon fonctionnement des
normes sociales (Macaulay, 1963; Frey, 1997).

Le contrat formel serait inutile lorsque des relations
informelles existent (Granovetter, 1985, Uzzi, 1997, Dyer et
Singh, 1998).

Relations négatives entre les deux approches (Gunlach et
Achrol, 1993). Le contrat formel est associé a la méfiance
(Bradach et Eccles 1989).

La présence de I'un empéche I'émergence de 'autre
L’existence du contrat formel rend difficile I'émergence et le
développement des normes relationnelles (Dyer et Singh,
1998 ; Macaulay, 1963).

Le recours systématique au contrat formel peut dissimuler
'opportunisme et empécher le développement de normes
relationnelles (Woolthuis, Hillebrand et Nooteboom 2005)

Le contrat formel est utilisé pour transmettre I'information.
Elle représente une preuve en cas de conflit (Roxenhall et
Ghauri ,2004).

Le recours au contrat formel serait contreproductif en
présence de ces mécanismes informels de nature relationnelle

(confiance, relations interpersonnelles (Popppo, Zenger, 2002)
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Plus récemment, Ivens (2008) montre que les relations d'échanges
client/fournisseur dans le domaine des servicesness-to-business sont

gouverneées par des accords formels et informels.

Dans la section suivante, nous allons voir comrfiéahange relationnel vient
donc compléter I'échange transactionnel et ce, paome meilleure
comprehension des facteurs de développement aicdésdes relations entre

le fournisseur et ses clients.

1.1 Larelation d’échange comme contrat

Dans la présente section nous montrerons quensilddittérature la notion de
contrat fait 'unanimité dans I'analyse de I'échand semble que c’est sous la
forme implicite et incompléte du contrat que certai approches des relations
interfirmes sont les plus pertinentes. Les accandsrmels permettent de
mieux appréhender et comprendre la réalité desorpfournisseurs-clients

organisationnels.

1.1.1 Des limites du contrat juridique

Compte tenu de la nature économique de I'échangehawad, la notion du
contrat se trouve au cceur des approches éeconomprée®minantes de
'existence des relations inter-firmes. Ainsi, gqued soit la nature de
I'échange, les contrats sont toujours conclus de@ae facon : une personne

offre de donner une chose a quelqu'un contre urnee,ade lui fournir un

8 Tvens, Bjoern Sven (2005): « Flexibility in industrial service relationships: the construct, antecedents and
performance outcomes», Jnaustrial Marketing Management, 34(6), p. 566-576.
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service. Dans ces conditions, I'acceptation derioést basée sur le principe
du consentement mutuel qui rend le contrat valites que le contrat acquiert
son caractére obligatoire, il devient un moyen @oanx parties afin d’exercer

une emprise sur l'avenir.

D'une maniere générale, l'analyse des relationserdfitmes revient
incontestablement a la théorie des colts de traasd® et a la théorie des
contrats incomplef®. Leur mérite est surtout d’avoir mis l'accent sur
I'importance du désintéressement des économiséssiqles a la question de
I'encadrement institutionnel des relations d’échemdaiinsi, en intégrant cette
dimension institutionnelle dans leurs analysesdksx approches ont tenté de
développer une théorie des contrats et de rapprdemalyse classique de la

réalité des faits économiques.

Malgré les apports significatifs de la théorie desits de transactions et des

contrats incomplets, des limites persistent. Nougegenons trois.

La premiere limite se référe a la capacité de @woghes d’appréhender
toutes les formes des relations interentreprises. flecherches menées dans
différentes discipliné® ont montré que ces analyses ne sont en effet

susceptibles d’expliquer que certaines formes @aidres de ces relations.

La deuxieme limite tient a la réduction de la form@&change entre les

8 Williamson, Oliver (1994): Les institutions de I'économie, Inter Editions, 404 p.

8 Hart, Oliver D. et Moore, John (1990): « Property rights and the nature of the firm », Journal of Political
Economy, 98(6), p. 1119-1158.

8 Hart et Moore (1990), Op.Cité.
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différentes parties au seul objet de I'échange. daactéristiques des parties
en jeu et la personnalité des acteurs n’ont aucomp®rtance. Cependant,
plusieurs recherches ont permis de mettre en ésgdémportance de ces
aspects tacites et informels. Par exemple, daosrirat de travail et dans les
relations entre constructeurs automobiles et s@itsNts?. Plus

particulierement, dans le cas des alliances imgeprises les contrats,

lorsqu’ils existent, reposent souvent sur des elaties vagués.

Enfin, une troisieme limite concerne les mécanismex lesquels les acteurs
organisationnels réglent les situations de défaikba et les conflits qui
surviennent au cours de la validité du contrat. éfet, si au moment de
I'accord, les attentes des deux parties peuveatkéadaptées » et « alignées »,
rien ne garantit qu’elles se réalisent. Les coodg#ide l'interaction peuvent en
effet évoluer avec le temps en fonction de I'éviauna(positive ou négative)
de la relation ainsi qu'avec l'apparition de noule®l opportunités. Ces
dernieres peuvent conduire I'un ou l'autre desguaires a ne pas honorer ses
engagements initiaux. Au dela des facteurs exjficde ces défaillances liées
a l'inexécution du contrat, la question est surtdeitsavoir comment client et
fournisseur gerent de telles situations ? Sur cetpdes positions des
approches classiques et néoclassiques sont refeinteidentiques, dans la
mesure ou il n'existe pas de mécanismes internesrégelation. Les
défaillances et les conflits qui en résultent sg€s a travers des mécanismes

extérieurs de contrble.

8 Baudry, B. (1991) : « Une analyse des contrats de partenariat: l'apport de I'économie des colits de
transaction », Revue d’Economie Industrielle, 56 (2), p. 46-57.

8 Ciborra, C. U. (1990), Alliances as learning experiments: Cooperation, competition and change in high
tech industries, In L.K. Mytelka (eds). Strategic partnership, State, firms and international competition,
Pinter Pub. London. Cité par Baudry (1991), Ib/d.
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Pour l'approche classique, c'est le marché qui pérme résoudre des
situations de défaillances dans les produits eséggices. Cette résolution se
traduit généralement par la rupture de la relaBatre acheteur et vendeur,
voire méme la disparition pure et simple de ce ideren raison de l'intensité

de la concurrence et la fluidité des informations B marché. Pour les
néoclassiques, en cas de défaillances dans le iprmdiservice, les acteurs
doivent faire appel au systeme juridique. Or, contianait montré Macaulay

(1963), les recours au systéme judicaire sont raréa plupart des contrats

réels tiennent a l'importance de I'aspect tacitaplicite et informel des
relations d’échanges.

Quelles que soient ces explications, la présenceodtrats implicites dans la
réalité est de nature a limiter la portée de cesaghes. A ce niveau d’'analyse,
il n'est pas difficile de voir, a travers la diss@n entre les analyses théoriques
(essentiellement transactionnelles) et la réaligs daits économiques,
I'existence des engagements a caractére inform&dcée dans les relations
interentreprises. En effet, la présence de coimnaticite dans les relations
interentreprises pose un probleme dans la mesursoauexécution n’est
garantie par aucun systeme formel, le contrat ntétlonc pas forcément

exécutoire.

En dépit des limites soulignées ci-dessus, les cbleers en marketing
interorganisationnel se sont orientés progressimemers d’autres approches
permettant de mieux comprendre la nature de léioeld’échange : la théorie
des contrats relationnels. Dans ce sens, les aésude certaines recherches
apportent un éclairage supplémentaire : I'abserciacteurs facilitateurs et de

mécanismes efficaces de résolution de conflits et gue contribuer a la
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détérioration des relations d’affaifés

1.1.2 ...au contrat relationnel

La mise en évidence de l'importance des contrdtgioanels revient aux

travaux d’'lvan Macneil.

Le contrat relationnel de Macneil se focalise sucbdncept de relation dans
'analyse de I'échange. Le mécanisme principal lequel repose un contrat
relationnel est celui de linterdépendance économiget sociale. Cette
interdépendance émerge au fur et a mesure du gestent des interactions

entre les partenair&d

La perspective transactionnelle de I'échange n'aEopas un traitement
particulier & de telles dimensions ; d’'ou la ctitgde Macneil du modele des
transactions discretes et le bien fondé d'une mEmlucdu phénomene
contractuel a ce modele. Ainsi, en adoptant uneadéme essentiellement
descriptive, Macneil a cherché & montrer que ldgleg des contrats est
beaucoup plus profonde et ne se limite pas a lepls image juridique. Dans
ce sens, son approche présente l'intérét de propose théorie pour
comprendre les dimensions sociales fort importantesms la relation

d’échange.

Dans cette perspective, l'auteur donne une déimigxplicite de ce qu’est

87 Halinen, A. et Tahtinen, J. (2002): « A process theory of relationship ending », International Journal of
Service Industry Management, 13(2), p.163-80.

8 Dwyer, Schurr et Oh (1987), Op. Cité.
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I'échange. Pour lui, le terme « échange » ne sdéelipas a un paiement
réciproque calculé en fonction de ce que la patimitialement donné. i
distingue la « transaction » de la « relation »urRauteur, la transaction ne
souleve pas le probleme de la coopération. En, gftetr chaque transaction les
valeurs échangées sont connues avec certitude Bt 8ansférées
simultanément d’une partie & une autre. A l'oppdaérelation pure prend
place sur une durée indéfiniment longue entre @detes dont l'identité est
clairement établie. Les valeurs échangées soniciif a évaluer avec

précision.

Dans un premier temps, l'auteur définissait le @ntomme une projection
d’un échange dans le fuf@rpuis, il a modifié cette définition. Le contraest
désormais ni plus ni moins que I'ensemble desiogistentre les parties en vue
de projeter un échange dans le fiffurCependant, cette définition rejette la
notion de contrat a exécution instantdf¥épuisque I'échange doit se situer
dans le futur. C’est pourquoi Macneil I'a ensuiegnplacée par la définition
suivante : le contrat est 'ensemble des relatemige les personnes (physiques
ou morales) qui ont échangé, sont en train d'éalyangu s’attendent a
échanger dans le futur. Par conséquent, touteglksons entre les personnes
qui échangent, que l'opération d’échange se dérdaies le passe, le présent
ou le futur, forment un contrat. Autrement dit, pdauteur, tout échange est

contrat, au sens relationnel du terme.

8 Macneil, I. R. (1974) dans son article « The many futures of contracts », écrivait au titre II (p. 712): «
Contract: projecting exchange into the future. Contract- as the term is used her-is the projection of
exchange into the future. ».

% Macneil I. R. (2000) dans son article « Relational contract theory: unanswered questions », ecrivait (p.
877): « Contract means relations among people who have exchanged, are exchanging, or expect to be
exchanging in the future ».

%! Boismain, Corinne (2005), Les contrats relationnels, Presses Universitaires d'Aix-Marseille, 526p.
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Par ailleurs, Macneil (1980, 19893 a identifié les normes relationnelles en
concluant que les normes sociales permettent dipati les avantages et les
bénéfices d’une relation d’échange, notamment § terme. A ce niveau, il
convient de préciser que lorsque Macneil fait fée aux normé&3, il nous
fait part des caractéristiques principales desrdes formes de contrat qui
permettent d’effectuer des échanges entre paresnadtour 'auteur, une norme
est une composante de I'échange et contribue, gaséquent, a établir une
relation fructueuse. De ce fait, les normes sorg gencipes sociaux et
organisationnels fondamentaux. Les individus ddiwenbaser sur ces mémes
normes afin d’établir une relation. Elles nous inaint ce qui devra étre pris en

compte au cours de 'évolution d’'une relation epiaetenaires économiques.

Enfin, méme si pour Macneil le contrat reste unalatite contraignante de
réalisation des échanges entre les hommes, ilastrd un contrat relationnel.
La préférence de Macneil pour ce type de contiatdéérence a son caractere
dynamique puisqu’il est supposé évoluer avec ldguva et les normes
relationnelles que partagent les acteurs impliglagss la relation d’échange.
Ces valeurs relationnelles méneront les contrestarmasser outre aux termes
de leur convention pour assurer le maintien detapport d’échange. Dans ce
sens, la coopération et l'adaptation aux changesneeprésentent deux
mécanismes efficaces pour faire face aux aléaa dalité économique. Ainsi,
en cas de conflit entre les normes ordinaires dotrab et les normes
spécifiguement relationnelles, Macneil estime gaesont ces dernieres qui
doivent prévaloir. C’est ce caractére essentielfgmaationnel que I'approche
classique et néoclassique de I'échange ne prencempa®mpte ou traite de

facon insatisfaisante.

%2 Macneil (1980, 1981), Op.Cité.
% Macneil , I. R (1969) : « Whither contracts », Journal of Legal Education, 21 (4), p. 403-418.
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Avec la mobilisation de la théorie des contratsatiehnels, la relation
d’échange devient donc, une relation « privilégié&lle se développe entre
deux parties, dites partenaires d’échange, parides lble séries d’échanges
mutuels mais pas nécessairement simultanés. Utie far une contribution a
l'autre et, ce faisant, développe une attente éutliun retour. L’autre partie,
ayant recu quelque chose qu’elle valorise, développ sens d’obligation
suivant la norme de réciprocité de Gouldner (196Q)a relation et sa
coordination deviennent donc un phénomeéne bilatérales adaptations et des
ajustements auront lieu en permanence. Ces ajustemeposent sur des
attentes et des normes de comportement partagéepeguent différer

largement d’'un contexte a un alffte

En somme, le premier mérite de la théorie des atmtelationnels est d’avoir
analysé la nature de la relation d’échange danspengpective temporelle.
Dans ce point de vue, toute relation d’échangegquissin présent, repose sur
le passé et espere continuer dans le futur. Elrepoote des probabilités
élevées d'interactions futures et un désir de powrs la relation a long

termé®®,

Le second mérite de cette théorie réside dansilifieation d’un ensemble de
facteurs explicatifs de la dynamique des relatid@shanges tout au long de
leur cycle de vie. L'un des premiers résultatsoéigine de ces apports revient

aux enquétes de Macaulay (1968jui montrent que linstauration de la

°* Gouldner, Alvin W. (1960): « The Norm of Reciprocity: A Preliminary Statement », American Sociological
Review, 25 (2), p. 161-178.

% Thibaut, J. W. et Kelley , H. H. (1959), 7he Social Psychology of Group, New York, John Wiley et Sons,
313p.

% Ganesan Shankar (1994): « Determinants of a long- term orientation in buyer-seller relationship», Journal
of Marketing, 58 (2), p.1-24.

7 Macaulay, S. (1963), Op. Cité.
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confiance au sein de la relation d’échange et péda d'attitude coopérative
permettent de diminuer le recours aux contrats éismSelon Macaulay
(1963)?, les entreprises fonctionnent fréquemment avec desmes
informelles et sur des pratiques « habituelles seateur d’activité dans lequel
elles opérent. Ces normes permettent la bonnesafialn du contrat sans avoir
besoin d'un recours systématique au systéme judigElles assurent
eégalement une certaine flexibilité en évitant am&rmer dans les termes d’un

contrat juridique rigide.

Dans la littérature marketing, le recours au canmgtationnel a émergé comme
une solution relativement satisfaisante, permettintpallier les limites du
marché et aux contraintes de I'engagement rigidecdntrat formel ou
juridigue. Dans ce sens, les relations d’échangesarganisationnelles se sont
révélées étre un champ d’application privilégiécantrat relationnel. En effet,
dans le domaine des relations interentreprises,est impossible et
déraisonnable de vouloir fixer un ensemble comgketrégles de fond. De
méme, il est complétement illusoire de cherchewairaune emprise sur le
futur. Néanmoins, les parties doivent s’efforcerd#germiner des regles qui
organiseront le processus de développement de ridation, telles que:
I'anticipation et la prévision de modes de regletdgs situations imprévues
(défaillance, litiges...), ainsi que les procéduresnégociation des accords

(modalités pour réviser les conditions de vente...).

Dans cette perspective, les recherches en marketiagprganisationnel ont

permis d’identifier une variété de normes relat@ltes®®. Certaines

% Macaulay, S. (1963), Op.Cité.

% Prim-Allaz, Isabelle (2000), Les ruptures de relations de long terme entre organisations : contribution a
['étude des déterminant — une application aux relations banques/PME, Thése de doctorat, 399p.
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recherches, menées dans différents contextespsthmt a dire que les normes
relationnelles ont un effet significatif sur lesnisactions économiques inter-
firmes. Par exemple, Ayers, Dahlstrom et Skinn@07)“°? ont montré I'effet

négatif des normes relationnelles de flexibilité,swlidarité et d’harmonisation

de conflit sur le succés d’'un nouveau produit.

Achrol et Mentzer (1995)? ont trouvé que cing des normes relationnelles
peuvent étre considérées comme des variablesadgesant comme médiateur
sur I'engagement a long terme : I'intégrité du rédemutualité, la flexibilité, la
solidarité et 'harmonisation de conflit. Heide Jethn (1992)° ont mis aussi
en évidence limportance des normes de flexibilitks solidarité et de
'échange  d’informations. Cependant, la  concepsa#idn et
I'opérationnalisation de ces normes en marketirtgaihde I'objet de certaines
critiques. Ivens et Blois (2004) ont identifié kssarts entre le sens de la notion
de norme chez Macneil et son interprétation en etanrfg ainsi que des
contradictions dans les résultats de certaineserelbhs empiriques sur

I'opérationnalisation des normes relationnéités

De leur coté, Durif et al. (2008¥ ont mis en exergue deux résultats majeurs.
Le premier porte sur l'identification des problénttgrdre épistémologique et

méthodologique dans I'opérationnalisation et launesle la théorie du contrat

100 Avers, Dahlstrom et Skinner (1997), Op.Cité.
10! Gundlach et al. (1995), Op.Cité.

102 Heide, J.B et John, G. (1992): « Do Norms Matter in Marketing Relationship? », Journal of Marketing,
56(2), p. 32-44.

103 Ivens, Bjoern S. et Keith J. Blois (2004): « Relational Exchange Norms in Marketing: A Critical Review
of Macneil’s Contribution », Marketing Theory, 4 (3), p.239-263.

14 Durif F., Paulin M. et Bergeron J. (2008), « The operationalization of Macneil’s relational norms in
interfirms exchanges: a descriptive meta-analysis », congrés de I'AMA 2008 (American Marketing
Association), 8-11 ao(t, San Diego, USA.
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de Macneil. Le second résultat concerne la miséwitence de la nécessité
d’approfondir la compréhension et l'interrelationtre les différentes normes

relationnelles.

Parallelement aux travaux de Macneil, certaineheamhes pionniéres en
marketing industriel ont suggéré une approche dealyse de la relation

d’échange basée sur le concept d’interaction soetatl’atmosphere.

1.2. Larelation comme atmosphere

La notion d’atmosphére qui nous intéresse ici féférence aux travaux du
I'IMPGroup. Ainsi, depuis les premiers travaux fateur§®, le modeéle

proposé par ce groupe présente l'originalité davenvisagé les relations
clients/fournisseurs encastrées dans un réseau os@mple dyades en
interaction, et non comme une succession de traosaclocalisées entre
acteurs anonymes. Chaque relation se développenetidn d’'une structure et

d’un processus?.

Comme pour le contrat relationnel, 'une des cuiéis fondamentales adressées
a l'approche classique du contrat et a la théce ablts de transaction porte
sur le faible intérét accordé aux mecanismes hgbride gouvernance. Mais
ici, a la différence du contrat relationnel, I'ayse de la nature de la relation
d’échange est basée sur une approche psychosagisog travers la notion

105 Ford, D. (1980); Hakansson, H. (1982), Op.Cité.

» Hakansson, H. et Snehota, 1. (1995), Developing Relationships in Business Networks, International
Thomson Business Press, 418p. http://www.impgroup.org/uploads/books/0-415-11570-1.pdf.

106Hakansson, H. et Snehota, 1. (1995), Op.Cité.
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d’atmosphere et de ses dimensions.

1.2.1. La notion d’atmosphére

En milieu industriel, Jackson (198%)a constaté que les relations entre
fournisseur et client sont souvent tres prochesldes et coopératives. Pour
'auteur, ni linternalisation des transactions lei recours au marché ne

permettent de décrire ces relations. En d'autremds, ce sont plutbt les

interactions sociales entre les acteurs qui fornflathosphére spécifique a

chaque relation d’échange.

En effet, la reconnaissance de la nature social&cleange a permis de mettre
en exergue la notion de relation entre les orgtoisaet de la distinguer des
épisodes d'échange entre l'acheteur et le vefifeubans ce sens, les
interactions sur les marchés interentreprises camsidérées comme |'élément
fondateur des relations « client-fournissé@» Pour les chercheurs de ce
courant, les interactions sont percues comme la [peivilegié de la

construction des réseaux de relations interorgaoiszlles.

Comme le rappelle Cova et Salle (1992)e modele d'interaction est fondé
sur une représentation des marchés industrielss’quicule autour de trois

principales caractéristiques. La premiére porte laupertinence d’analyser

107 Jackson, B.B. (1985): « Build Customer relationship that last », Harvard Business Review, 63(6), p. 120-
128.

108 Ford, David (1980): « The Development of Buyer-Seller Relationships in Industrial Markets », European
Journal of Marketing, 14 (5/6), p. 339-353.

109 Hakansson, Hakan (1982), International Marketing and Purchasing of Industrial Goods: An Interaction
Approach, England, John Wiley et Sons, 406p.
110 Cova, B. et Salle, R. (1992) : « L'évolution de la modélisation du comportement d’achat industriel.»,

Recherche etApplications en Marketing, 7 (2), p.83-106.
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séparément le fournisseur et le client alors qeéXiste une véritable
interdépendance entre les deux organisations. La&ee est liée a la stabilité
des relations sur les marchés industriels dans daure ou le nombre de
fournisseurs susceptibles de répondre a un beswoinédest finalement limité.
Par conséquent, une relation de dépendance muaxédie entre I'acheteur et
le vendeur : le nombre d’acheteurs potentiels édtit. Troisiemement, le
client et le fournisseur sont actifs, chacun poitinsne stratégie et possede un

pouvoir sur la relation.

Dans cette perspective, la relation dyadique fageur/client devient
synonyme d’interactions dynamiques ou les entrepréichangent, partagent et
valorisent certaines ressour¢es Ces ressources articulées au sein de la dyade
constituent progressivement, au fur et a mesure idésractions, des
investissements spécifiques au sens de WilliafHt8oma répétition de ces
interactions, produit des mécanismes sociaux qderdi les acteurs a se
coordonner, s’adapter et prolonger leurs relatigashange. Ce prolongement
s’inscrit dans I'atmosphere de la relation qui amactérise la qualité. Dans le
méme temps, les relations d’échanges créent des lmmplexes qui
permettent de gérer les négociations et les cerifitiérents a toute relation

durable.

L’ensemble de ces éléments et mécanismes, quitédsant les interactions
entre client et fournisseur, constitue I'atmosplada relation, c’est-a-dire le
climat ou I'ambiance régnant entre les deux orgdiuss. Celle-ci conditionne

I'interaction et est conditionnée par elle. Dangéaspective d’une meilleure

11young, L. C. et Wilkinson, I.F. (1997) : « The Space between: towards a Typology of Interfirm relations
Business», Journal of Business to Business Marketing, 4 (2), p. 53-97.

112 williamson (1985), Op.Cité.
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compréhension du concept de I'atmospheére, plusieatserches ont contribué
a l'identification de certaines de ces dimensions.

1.2.2. Les dimensions de I'atmosphére

Young et Wilkinson (19974 définissent I'atmosphére de la relation comme
un systeme de perceptions, d’émotions, de croyaeteBattitudes croisées
spécifigues aux parties concernées. Ces élémenlseét en fonction des

circonstances et de I'environnement d’'une maniéremle.

L’atmosphére de la relation peut étre considérédance stable lorsque ces
éléments sont reproduits dans le temps, suite eiona de I'entreprise envers
ses partenaires. Si les conditions changent, ¢sprinere existante peut devenir
instable et de nouvelles formes de relations pauw@nle jour a travers divers
mécanismes d’équilibrag¥. Ces changements de I'atmosphére sont donc
inhérents a la dynamique de toute relation d’écbatlg permettent surtout
I'’émergence de nouvelles formes de relations. Dafigerature marketing, ce
dynamisme est appréhendé a travers les différgitases de développement
de I'échange, de la naissance a la rupture, enapiagmr les phases de
croissance et de maturité. Quant aux meécanismeguititéage, ils sont
représentés par I'ensemble des facteurs susceptbidluencer le processus
de développement de la relation. lls font référeraex différentes dimensions
de 'atmosphére.

113 Young et Wilkinson (1997), Op.Cité.

114 Roehrich, Gilles et Spencer, Roberts (2004) : « L'atmosphére de la relation : dimensions et structure »,
Congrés International de I’Association Frangaise de Marketing, Saint Malo 6-7 mai 2004, 32 p.
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D’une revue de la littérature nous avons pu retesitaines de ces dimensions.

Le tableau ci-dessous donne une liste indicative®gtlimitative.

Tableau 1: Les différentes dimensions de I’'atmosphére

Dimensions Significations

Une croyance partagée que chacune travaillera dans le meilleur
intérét des deux parties.

. Permet de réduire les colits de transaction ; favorise
La confiance , , o . \
I’engagement réciproque et le maintien des relations a long

terme ),

Deux caractéristiques antagonistes et distinctes de la relation

entre deux parties. Deux dimensions dominantes régulant la

La coopération | relation d’échange. Deux concepts qui tendent a étre
et le conflit négativement reliés**®.

Affectant I'accomplissement des objectifs individuels ou

mutuels®”),

Se référe tout d’abord a la volonté des partenaires de I’échange
de continuer la relation. L'engagement conduit a des
investissements successifs et a certains sacrifices a court
terme™®

Source d’obligations réciproques dans la relation d’échange

L’engagement

(119)

115 Morgan et Hunt (1994), Op.Cité.

116 Skinner S., Gassenheimer J. B. et Kelley S. W. (1992) « Cooperation is Supplier Dealer Relationships. »,
Journal of Retailing, 68 (2), p.174-193.

117" Stern, Louis W. et Reve, T. (1980): « Distribution channels as political economies: A framework of
comparative analysis », Journal of Marketing, 44(3), p.52-64.

118 Morgan et Hunt (1994), Op.Cité..
119 Andersson U., Johanson M. et L. Silver (1996): « What’s up in distribution and marketing channels: an

analysis of three concepts frequently applied in marketing research », 12éme conference annuelle de
I'TMPGroup, Karlsruhe.
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L'interdépendance dans la relation d’échange se définit comme
une situation ou les deux parties sont mutuellement
dépendantes l'une de l'autre. Elle rend la coopération des
acteurs indispensable mais elle reste limitée par |'exercice du
pouvoir.

L'exercice du pouvoir entre partenaires est nuisible au
développement des relations d’échanges a long terme*??.
Lawler et Yoon (1993"*") ont montré que I'égalité du pouvoir
entre parties dans une relation d’échange produit plus de
concessions et d’accords mutuels que les situations caractérisées
par un déséquilibre de pouvoir.

Dés lors gu’un partenaire sent que la situation est injuste ou
inégale, il commencera a se désengager™?.

Interdépendance
et Pouvoir

La proximité  dans les relations interpersonnelles
(Dampérat(2006)*®). Elle se réfere au degré du « mutual
La proximité des | friendship » et les liens que partagent acheteur et vendeur™?¥,
partenaires dans | Les liens interpersonnels et I'existence de normes favorisent la
la relation réussite des échanges a travers la négociation, I'exercice du
pouvoir, la gestion des conflits et 'adaptation des moyens entre
acheteur et vendeur*?,

Une source de valeur de la relation™® conditionnée par la

nature des interactions entre partenaires. Elle exige des moyens
et nécessite du temps.

Les adaptations contribuent a I'amélioration de la qualité,
I’'augmentation du niveau de satisfaction des clients et favorisent
I'interaction entre les partenaires™”.

L’adaptation

120 Anderson et Narus (1990) ; Morgan et Hunt (1994), Op. Gité.

21 ) awler, E. J. et Yoon, J. (1993): « Power and the Emergence of Commitment Behavior in Negotiated
Exchange», American Sociological Review, 58(4), p. 465-48.

122 Ohmae, K. (1989): « The Global Logic of Strategic Alliances », Harvard Business Review, 67(2), p.143-
154.

123 Dampérat (2006), Op.Cité.

124 Wilson, David (1995): « An Integrated Model of Buyer-Seller Relationships», Academy of Marketing
Science, 24 (4), p. 335-45

125 Bagozzi, R.P. (1978): « Sales Performance Satisfaction as a function of Individual Difference,
Interpersonal and Situational Factors », Journal of Marketing Research, 15 (4), p. 517-531.

126 \Walter, A. et Ritter, T. (2003): « The Influence of adaptations, trust, and commitment on value-creating
functions of customer relationships», 7he Journal of Business and Industrial Marketing, 18 (4/5), p.
353-365.

127 Grénroos, C. (1991), Op.Cité.
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La prise en compte des apports de la théorie desate relationnels et les
spécificités du modele proposé par I'IMPGroup naoeenent a reconsidérer la
relation d’échange comme un systéme de droits. Darsens, I'existence de la
relation d’échange et son processus de développesent tributaires de la
vérification systématique par les partenaires ctartain nombre de normes.
L’'objet de la section suivante (1.3) et de montgge la mobilisation de la
norme d’équité apporte un éclairage supplémentkirs la compréhension de
la relation d’échange comme systeme de droits. assconditions, nous
montrerons que la justice s'impose comme une naupea contractuelle et un

critere d’évaluation du respect des droits dantetoelation d’échange.

1.3. Lajustice comme norme supra-contractuelle

Dans ses travaux, Macneil ne développe pas lacgustomme une norme
particuliere caractérisant un type de contrat ppport a un autfé®. L'auteur
évoque plutdt la justice comme une norme faisaniiepde la catégorie des
normes supra-contractuelféd Autrement dit, la justice concerne toutes les
formes de contrat d’échange, aussi bien transawlit@s que relationnelles.
Nous allons voir surtout que le développement alget relation est lié au

respect de cette norme de justice.

Nous avons vu que le contrat relationnel accorde place centrale au
dynamisme de la relation d’échange. Cette concemi®la relation est celle
sur laquelle repose la théorie de I'échange sal@ak la mesure ou I'échange

est défini par rapport a un horizon temporel ira@gjraussi bien le passé, le

128 Boismain, C. (2005), Op.Cité.
129 Tvens, Bjoern S. et Blois K. J. (2004), Op.Cité.
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présent et le futur. Afin de montrer I'importance ld justice dans cet horizon
temporel, nous ferons un détour par la norme dtéqet ses implications.
Notre référence a cette norme s’explique par ledaielle est a la base des

différentes conceptualisations de la justice.

D’une maniere générale, la notion d’équité refléterapport entre les outputs
et les inputs. Elle embrasse la notion de partaggroportionnalité aussi bien
des risques que des profits. De toutes les mesi@e®utputs de la relation,
I'équité capture I'idée de coproductitfl. Ainsi, lorsqu’une partie fait une
contribution a l'autre, elle développe I'attenteid’retour dans le futur. L'autre
partie, ayant recu quelgque chose qu’elle valoridéyeloppe un sens
d'obligation suivant la norme de réciprocité de @Eoer (1960%".
Néanmoins, comme le cas des normes relationnédegbligations des deux
partenaires de la relation d’échange restent sauvam spécifiées, diffuses et
valorisées. Dans ces conditions, les dimensiornaisphére vont se
substituer aux accords formels pour garantir I'exién des obligations. Ainsi,
la confiance entre les parties est appelée a joperdle important dans le
respect des obligations et le maintien de la m@lati'échange. Comme le note
Blau lui-méme (1964, p.98%, «I'établissement de relations d'échange
implique des investissements qui constituent uragarmgent envers l'autre
partie. Puisque I'échange social exige de fairef@oe aux autres quant a
leur réciprocité, le probleme initial est de prouvaa propre capacité a étre

digne de confiance.

130 Gummesson, E. (1987): « The New Marketing-Developing Long-Term Interactive Relationships », Long
Range Planning, 20 (4), p. 10-20.

3! Gouldner, Alvin W. (1960), Op. Gité.

132 Aryee S., Budhwar P. S et Chen Z. X. (2002): « Trust as a mediator of the relationship between
organizational justice and work outcomes: test of a social exchange model », Journal Of Organizational

Behavior, 23(3), p. 267 — 285.
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Par ailleurs, Blau (1964, p.94) souligne qu'«en se déchargeant de leurs
obligations des services recus, les individus déreah leur loyauté et

I'expansion graduelle du service mutwellLa réciprocité renforce et stabilise
donc la relation de confiance, qui constitue I'axe lequel s’établit I'échange

social.

Dans la perspective de notre raisonnement, I'éahadigire acheteurs et
vendeurs peut étre initi€ par un traitement éqletaln fournisseur vis-a-vis
des clients. L'idée est que la faveur ou le gegtentané de la part du
fournisseur, matérialisé par un traitement justeupe la capacité de celui-ci a
étre digne de confiance et engendre ainsi une aildig de réciprocité pour le
client. Pour rétablir I'équilibre dans leurs échasgles clients se sentiront
obligés de payer en retour des bonnes intentionacébns du partenaire
d’échange qu’est le fournisseur. C’est en ce semslg théorie de I'échange
social permet d'appréhender les perceptions deuddice comme étant un
processus basé sur la reconnaissance des persamgaeslesquelles on
entretient une relation d’échange. Autrement dityrgorédire la stabilité d’une
relation, il est important d’en connaitre le « powat le « contre ». Le « pour »
représente I'ensemble des facteurs qui incite ESgmnes a poursuivre la
relation ; il peut étre aussi bien positif que ridgd.es facteurs positifs
renvoient, par exemple, a la satisfaction, la coat@n ou encore la réciprocité
tandis que les facteurs négatifs font référencascalits matériels potentiels
associés au choix de la rupture. Leaontre » se réfere a des facteurs qui
incitent les personnes a rompre la relation. lltmeamprendre des facteurs tels
que le regret et la déception causée par des ldéfk répétitives dans le
produit ou le service, ou encore l'attractivité défses alternatives.

133 Blau (1964), Op.Cité.
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De ce point de vue, la relation d’échange seraidérée comme inéquitable
lorsque les avantages qu’une personne en retireisi@nieurs a I'apport de
celle-ci a la relation. La situation de défaillangans le produit ou service
représente une parfaite illustration de I'inéquitée telle situation amene en
effet une incompréhension qui est de nature aentgs parties lésées a tenter
de rétablir I'équité. A ce propos, la théorie déchange fournit une
explication des raisons pour lesquelles une relagerait percue comme
injuste. Le respect des droits de chaque partiessentiel. Le client comme le
fournisseur s’attendent a ce que les relationmsa@idong terme profitables et
caractérisées par la réciprocité. Le partenaire rpiifait pas les efforts
nécessaires pour respecter ses engagements eé rendelation équitable
pourrait étre percu comme une personne indifférentéa relation pourrait
sembler ne plus étre profitable. En outre, la pamsalont les droits ne sont pas
respectés peut se sentir trompée ou trahie; ellerpéme vouloir mettre fin a

la relation.

L’idée essentielle qui se dégage est I'accent mnidas perception de I'équité.
Les personnes désirent généralement retirer d’'efetion autant qu'ils y

investissent. Cependant, nous avons montré que t@ation d’échange
admet une dimension économique et une dimensiomleocAinsi, les

personnes retireront plus de satisfaction d’unaticel qui leur procure non
seulement des avantages proportionnels aux coats,qui améliore la qualité
et la désirabilité de I'échange par le biais detabes comportements et
attitudes volontaires. Dans ces conditions, n@rkepmns de la justice comme

norme d’évaluation.

En marketing, la satisfaction, notamment de latiia est souvent présentée

dans la littérature comme synonyme de performanceomme un résultat
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important des relations d’échafig® Cependant, la notion d’équité comme
résultat aussi important que la satisfaction né&aaensidérée que récemment.
Cela est dautant plus vrai dans les relations ramggnisationnellé$®.
Gassenheimer, Houston et Davis (1998, p. 824pndent le concept d’équité
de la relation sur la théorie de la justice disttike et trouvent que les
perceptions de justice ont une conséquence stertion de chaque partie a
s’engager dans une relation. La contribution deqobapartie apporte a la
relation une valeur et en recoit en contrepartie réiribution. L’équité de la
relation sera atteinte lorsque chaque partie cersid que la récompense
distribuée est proportionnelle a sa participationtermes de ressources, de

temps et de compétences.

En guise de conclusion, rappelons que nous somraess mles limites du
contrat formel dans I'analyse de la relation d'éae Face a cette approche
restrictive, nous avons montré que la théorie chtrab relationnel de Macneil
apporte plus de réalisme dans lI'analyse de la eatarla relation d’échange
client-fournisseur. Cette nature se référe a de®asions économiques et non
économiques. Elle se réfere aussi a des aspectelfort informels. D’ou
notre idée qu’il serait plus raisonnable d’appréleenla relation d’échange
comme un systeme de droits formels et informels @eits font référence a
des obligations de nature économique et socialeur Rgpprofondir ce
raisonnement, la prise en compte des résultatsamux de Macaulay (1963)
suggere qu’il s’agit plutét des mécanismes interges contribuent a la

régulation de la relation d’échange. Ces mécanidntesnes se réferent aux

134 Smith, J. Brock et Donald, W. Barclay (1997): « The effects of organizational differences and trust on the
effectiveness of selling partner relationships », Journal of Marketing, 61 (1), p. 3-22.

135 Gassenheimer J. B., Houston, F.S. et Davis, C.J. (1998): « The Role of Economic Value, Social Value, and
Perceptions of Fairness in Interorganizational Relationship Retention Decisions», Journal of the
Academy of Marketing Science, 26 (4), p.322-337.

136 Gassenheimer J. B., Houston, F.S. et Davis, C.J. (1998), Op.Cité.
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normes partagées et aux composantes de I'atmosgedeerelation. Au caeur
de ces mécanismes transactionnels et relationegtssve la norme de justice

qui conditionne le maintien et le développementré&gions d’échanges.

Maintenant, la question est de savoir comment g@aels moments de la vie
d’une relation ces mécanismes opeéerent ? Pour ré@andette question nous
proposons dans la section suivante une analysa dgituation de défaillance,

notamment dans le domaine des services interoamsels.

2 La défaillance de service en milieu interorganisa  tionnel

Dans la premiére section de ce chapitre, nous agoneslu que les relations

client-fournisseur s’établissent, se maintienngérgeedéveloppent tant que les
droits des parties sont respectés. Cette deuxsgoton cherche a savoir
comment les acteurs organisationnels, notammaeatielet, réagissent en cas de
défaillance dans le service. Pour cela, nous pmoad en deux étapes. Dans
une premiere étape, nous mettrons en évidence ditérecomplexe des

défaillances en montrant que la défaillance dassésvices est avant tout un
probleme d’interactions. Lors de la seconde étapepmpte tenu de la nature
immatérielle et intangible des services, nous mestien évidence le fait que la

défaillance apparait comme une violation a un ebmélationnel.

2.1 La notion de défaillance de service : le concep t

Plusieurs recherches ont tenté de classer lesalitietypes de défaillance dans

les service$s”. Dans le domaine des services, il est communéaumts par
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les chercheurs de distinguer la défaillance delta#sde la défaillance du
processu$®. Dans la premiére catégorie, le prestataire varpas a honorer
ses engagements vis-a-vis du service de base attdads le processus
d’échange. Dans la seconde, les défaillances diepsas de service renvoient
a la maniere dont le client recoit le service. @elamt, si les différentes
classifications renvoient a certaines situations,sgnt susceptibles d’affaiblir
momentanément la relation d’échange, elles soriérdiites tant dans leur
nature que dans leur forme. En conséquence, urni ks recherches en
marketing s’est focalisée sur les enjeux des défaiés et leurs conséquences

sur le développement de la relation client-foumligsnotamment la rupture.

Compte tenu de la diversité du phénomene étudié, démarche visant a
comprendre et conceptualiser les défaillances demgroduits et services,
leurs causes et conséquences, requiert de laypahercheur un certain effort
de précision et de définition de I'ensemble desonstutilisées. Dans ce sens,
nous suggeérons dans le tableau ci-dessous uneésgntles concepts utilisés

selon que la défaillance et la rupture soient sglou programmees.

Une défaillance est dite subite lorsque son coatéihappe aux partenaires.
Elle est souvent accidentelle et trouve ses orggdans I'environnement. Dans
ces conditions, la défaillance peut entrainer sai¢ rupture subite, soit une
rupture programmeée. Dans le premier cas, le canttélla défaillance et de ses
conséquences échappe completement aux partend&ifest le cas des

situations de crises économiques. Dans le secand’'ea des partenaires peut

envisager la rupture. Cette volonté unilatéraléraduit par un affaiblissement

137 Smith et al. (1998), Op.Cité.

* Weber, K. et Sparks, B.A. (2006): « Social Identity's Impact on Service Recovery Evaluations in
Alliances », Annals of Tourism Research, 33 (3), p. 859-863.

1387arrouk, Zoubir (2008), Injustice, Compensation et Qualité de la relation Le cas dune défaillance
volontaire . le surbooking, Thése de doctorat en Sciences de Gestion, IAE-UPPA, 381p.

68



de la relation et le dénouement progressif des léec le partenaire défaillant.

Le deuxieme cas de figure est celui ou la défaibarest programmeée.
Autrement dit, 'un des partenaires dispose dunuvoir de controle

(informationnel, technique ou encore technologigse)y la défaillance. Dans
ces conditions, la rupture subite prend forme d'déesion prématurée portant
sur la résiliation du contrat ou la sortie de latien. La rupture peut aussi étre
programmeée. Une telle situation se traduit paccammun accord entre les
partenaires visant a mettre fin a la relation conciaée et a poser les modalités

nécessaires a sa mise en oceuvre.

Tableau 2 : Une typologie des relations entre défaillance et rupture

Rupture
Subite Programmée
Affaiblissement (Fading
Détérioration de la relation relationship)
(Deteriorating relationship) Gronhaug et al. (1999)
Hedaa (1993)
Subite
Dénouement (Ending)
Défection/abandon Tahtinen et al. (2000); Stewart
(Customer defection) (1998a)
Colgate et al. (1996)
Q T -
‘é Résiliation/terminaison
© (Termination) Dissolution (Dissolution)
= Giller et Matear (2000); Haugland Alajoutsijarvi et al. 2000; Perrien et
JE (1999); Havila (1996); Havila et al.1994; Perrien et al. 1995; Ping
g Wilkinson (1997); Hocutt (1998); (1993); Ping et Dwyer (1992);
Michell et al. (1992); Ping (1993); Téhtinen and Halinen (1999)
Roos (1999); Rosson (1986); Tahtinen
Programmée et Halinen-Kaila (1997)
Départ
(Exit/Exit intention)
ABolton 1998; Gadde and Mattsson Divorce/divorce
1987; Gassenheimer et al. 1998; Perrien et al. (1994); Perrien et al.
Hakansson and Snehota 1995; Hedaa (1995)
(1993); Ping (1995; 1999); Stewart
(1998b)

Adaptation et mise a jour de Tdhtinen et Halinen (1999).

A ce niveau d’'analyse, nous pouvons avancer quedes éléments clé qui
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distingue les différentes situations ci-dessustdasapacité des partenaires a
gérer les causes et les conséquences des défadllaDéilleurs, certaines
recherches sur le sujet avancent que les défaapeuvent engendrer des
situations conflictuelles entre les partenditésLes conclusions de Macaulay
montrent que les instances judiciaires jouent U tr@s relatif sinon marginal
dans la régulation effective des rapports contestinterentreprises. A ce
titre, des recherches suggerent que la gestioellds situations repose souvent
sur la mobilisation de certaines normes ou valpartagées par les partenaires
de I'échang&”. Pour certains, les défaillances représentent apm®rtunité
pour le client et le fournisseur de se tester nilgionent en fonction de normes
et valeurs qu’ils partagent a travers des systa@maségociation bilatérdt&’ .
Pour d’autres recherches, c’est souvent I'ocdaltatle ces dimensions qui
pose des problemes sérieux et mene a une détémonatogressive de la

relation entre partenaires, voire méme a la rupturau « divorce %*2,

Plus particulierement, le processus d'achat desices dans le domaine
interorganisationnel peut prendre plusieurs sensavare plusieurs mois. Des
interactions fréquentes se forment entre diversessopnes (et / ou
départements) des deux firmes, le prestataire rdeseet I'entreprise. Dans ce
sens, Mayaux et Flip@l995}**¥ soulignent que, quel que soit le type de service
accompli, on retrouve quelque part la relation {atage-personnel en contact-
client. Dans la définition qu’ils donnent de laat@n de service, Eiglier et

139 Macaulay, S. (1963), Op. Gité.

0 Ganesan, Shankar (1994): « Determinants of a long- term orientation in buyer-seller relationship»,
Journal of Marketing, 58 (2), p. 1-24.

41 Bozzo (2000), Op. Gité.
142 Alajoutsijarvi et al. (2000 ), Op. Cité .

%3 Mayaux, F. et Flipo, J. P. (1995) : Marketing des services : rien a faire sans la confiance. In F. BIDAULT,
P.Y. GOMEZ et G. MARION, eds, Confiance, Entreprise et Société. Paris : Eska, p. 151-162.
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Langeard(1994)“9 insistent sur le fait que la maniere dont se dérauie
prestation de service a une importance aussi ftda performance percue

que le résultat lui-méme.

De ce point de vue, poser la question des défadmmlans les services permet
de se rendre rapidement compte des difficultésrartiés a I'identification de
ses sources multiples. En effet, outre les conthiti@latives a la production et
la consommation des services, plusieurs facteunsvgme contribuer a
I'accroissement des sources de défaillances, nothrde recrutement de
nouveau personnel en contact, l'utilisation de mtleg technologies entre
client et prestataire de service et la conquétaalseaux clients..t*). D’ou
l'intérét de s’interroger sur la nature des dédmitles dans le domaine des

services.

Notre analyse ci-dessus des défaillances de sergas les relations
interoganisationnelles nous améne a s’interrogerasmature intrinséque de
toute défaillance. En effet, si traditionnellemintéfaillance dans les services
est analysée dans la perspective du paradigmendiencation des attentes, les
études dans le prolongement des résultats de Mgcaulgérent d’aller au-
dela de la seule notion d’insatisfaction dans natesonnement. Cette
perspective peut s’avérer pertinente lorsqu’il #'ades services aux

entreprises.

Afin de comprendre la nature d’'une défaillance,;partons de I'existence des

%4 Eiglier, P. et Langeard, E. (1994) : « Relation de service et marketing », Relations de service, marchés
de services, sous la direction de J. DeBandt et J. Gadrey, CNRS éditions, colloque Recherche et
Entreprise, p. 85-100.

%5 Michel, S. (2001): « Analysing service failures and recoveries: a process approach», International Journal
of Service Industry Management, 12 (1), p.20-33.
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normes dans la relation d’échange. Dans le proloegé de la théorie de
Macneil et les résultats de Macaulay, ces normas smonymes de contrat
relationnel. Par sa nature, ce type de contratseepouvent sur un ensemble de
droits, formel et/ou informel, acquis par chaquertipaau cours du
développement de la relation d’échange. Dans cs, d&apparition d'une
défaillance sera synonyme d’une violation du cdntedationnel entre les
partenaires ; autrement dit, la violation des narrgarantissant les droits de
chacun des partenaires dans la relation d’échakge.conséquence, une
défaillance de service correspond non seulememeaviolation du contrat
formel, mais surtout a une violation des normedadeclation telles que le

respect des promesses, la réciprocité ou encrinigipe de justic&®.

Dans la perspective de notre recherche, nous posopagonc de parler de la
défaillance comme terme générique qui désignefaidales difficultés et les
défauts qui peuvent survenir a tout moment, auscdas différentes phases du

développement de la relation d’échange.

Cette conception est justifiée dans la mesure o8 nonsidérons la défaillance
comme une notion qui exprime non seulement le daitfaire défaut, mais
surtout parce que ce deéfaut renvoie au manquenmerdraits de l'un des

partenaires envers l'autre.

Par conséquent, tout moment critique entre lesepaites de I'’échange se
traduit par un certain manquement dans le foncéorent « normal » de la
relation. Ce manquement est tout simplement did at due l'un des

partenaires a fait défaut et n'a pas respectért@ssdjue l'autre a acquis dans

146 Zarrouk, Z. (2008), Op.Cité.
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le cadre de la relation d’échange, droits qui patiére de nature économique
et/ou sociale. Elle impose surtout au défaillanbligation de rétablir les droits
de son partenaire dans [I'échange afin d'éviter lapeddition ou

I'affaiblissement de la relation.

Compte tenu de la prédominance de I'approche ictiermiste dans I'analyse
des activités de service, nous suggérons dans icsuguune analyse des

défaillances sur la base de la notion d’interaétitin

2.2 Une analyse interactionniste des défaillances

Dans la littérature, la prise en compte de l'intéoam dans les activités de
services remonte aux années soixante dix avec RHth{HO74)® qui
soulignait I'existence d’'une double interactionrenke client et le vendeur.
Cette double interaction s’explique par la concamite de la production du
service a sa consommation. Des travaux ultérieunst @ermis

I'approfondissement de la notion d’interaction.

2.2.1 L'interaction, élément central dans les acti  vités des services

Que ce soit dans les échanges industriels ou tegag aux entreprises, il est

communément admis aujourd’hui que les interactioimgerviennent

%7 Solomon M., Surprenant C. F., Czepiel J. et Gutman E. (1985): « A Role Theory Perspective on Dyadic
Interactions: The Service Encounter », Journal of Marketing, 49 (1), p. 99-111.

148 Rathmell, John M. (1974), Marketing in the service sector, Winthrop, Cambridge, cité par Courbatov O.
(2003) : Lintégration du consommateur par le « Knowledge Marketing », thése de Doctorat en Sciences
de Gestion, 'Université de Nice-Sophia Antipolis, 371p.
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fréqguemment entre les individus représentant lesegaa I'échand&? . Les
résultats de certaines recherches réalisées enetimgkdans différents
domaines mettent en évidence I'importance de leedsion interactive. A ce
titre, les chercheurs en marketing industriel mamitrque les échanges
relationnels sont fortement liés a la notion diattion: les relations de
pouvoir dans les canaux de distributith, la confiance entre les parties de
I'échangé&®”, le développement de la relatibhh la continuité de Ila

relation®?.

Langeard et Eiglier (1987 exposent son importance dans les services et ce,
a deux niveaux. D’'une part, les services supposentcontact direct
prestataire/client : 'acheteur doit en effet, amoment donné, étre en contact
avec l'entreprise qui offre le service. D’autre tpde client participe au
processus de prestation d’un service ; son adhésem nécessaire pour que le
service soit fourni dans de bonnes conditions wafité. Les auteurs
proposent le modele deservuction» pour décrire la coproduction du service.
Dans la perspective de ce modéele, le service daradsultante de I'interaction
entre trois éléments : le client, le support physigécessaire a la production

du service, le personnel en contact avec les slient

% Tacobucci, D. et Ostrom, A. (1996): « Commercial and interpersonal relationships: using the structure of
interpersonal relationships to understand individual-to-individual, individualto-firm, and firm-to-firm
relationships in commerce », International Journal of Research in Marketing, 13(5), p. 53-72.

131 Moorman Ch., Deshpande R. et Zaltman G. (1993): « Factors Affecting Trust in Market Research
Relationships», Journal of Marketing, 57 (1), p. 81-101.

152 Ford D. (1980), Op.Cité.

153 Anderson, E. et Weitz, B. (1989): « Determinants of Continuity in Conventional Industrial Channel
Dyads», Marketing Science, 8 (4), p. 310-323.

154 | angeard et Eiglier (1987), Op.Cité.
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Dans le cas des services aux entreprises, lesrobesemettent en exergue leur
spécificité par rapport aux autres types de sesvickite et Fraser (19883
soulignent certaines caractéristiques distinctides servicesBusiness-to-
Businesslls sont complexes car les performances sont difficideévaluer,
leurs effets sont souvent retardés a cause du prfepost-achat. Dans ces
conditions, il est évident que les clients desisessaux entreprises font face a
un défi particuliéerement important, relatif a I'éwation du niveau de la qualité
des services rendus. Chacun des éléments cléodespus de satisfaction/dis-
satisfaction présente des difficultés pour lesntlieen termes d’attentes, de

performance percue et des jugements post-achat.

2.2.2 L’interaction, variable clé du développement des re  lations a

long terme

Comme nous l'indiquions lors de l'introduction, ékiste dans la littérature
plusieurs modeles pour analyser les phases sueegssde développement
d’'une relation. Ces modeles se placent dans lapgetise du client et
supposent implicitement que la profitabilité estillaere au fur et a mesure
gue la relation se développe. Parmi 'ensembleedetmvaux, celui de Dwyer
et al. (19874 est particulierement intéressant. En effet, leswas adoptent
dans leur approche des résultats issus de la gegihsociale. lIs utilisent les
phases de développement des relations interpelsssmngour décrire les
relations interentreprises. Sur la base des trawmnMacneil (1978, 1981,
1983)*", Dwyer et al. (1987) suggérent alors de recouricancept d’échange

relationnel pour désigner ce type particulier datien caractérisée par une

155 Hite et Fraser (1988), Op. Cité.
156 Dwyer et al. (1987), Op. Cité.
157 Macneil (1978, 1981, 1983), Op. Cité.
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interdépendance élevée, des efforts communs pteindrie les objectifs, et
une préoccupation pour les bénéfices futurs restagit la poursuite des
intéréts individuels. Dans ce sens, les auteursemtefaccent sur le réle des
relations interpersonnelles et proposent un moeieleing phases : la prise de

conscience, I'exploration, 'expansion, I'engageméndissolution.

Dwyer et al. (1987F® donnent une variété d’activités qui caractérisem u
relation telles que : l'interaction sociale, la aoomication, la coopération, la
négociation et I'échange d’information. Certaines des activités sont
faiblement ritualisées dans les transactions disgrémais jouent un role
important dans I'échange relationnel. Dans la legdés travaux de Macneill,
les auteurs proposent que linteraction socialé génératrice de confiance et
de compréhension. Dans le méme temps, les paftiag delation d’échange
ont besoin de confiance et de compréhension lorsgseadaptations et des

ajustements s'imposent.

Comme le suggeérent les auteurs, dés la phase diatiph, les interactions «
acheteur-vendeur » ont un rdle primordial dansabb$sement et le
développement des relations « client-fournisseurDwyer et al. (1987)
indiquent qu’il est nécessaire de tenir compteabgds et récompenses tant au
niveau factuel que psychologique pour le dévelomdrdes relations « client-
fournisseur ». lls distinguent les colts écononsq&rgent, livraison) et
sociaux, et les récompenses tangibles et intargydeela relation. Concernant
les relations interpersonnelles, Les auteurs mett@ccent sur le processus
d’attraction basé notamment sur la similarité emés de croyance, de valeur

et de personnalité. Les auteurs insistent surtaut Ies processus de

158 Dwyer et al. (1987), Op. Cité.
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communication et la négociation qui renforcent faxpnité et permettent

I'adaptation mutuelle en fonction des attentesb@aiifs de chaque patrtie.

Les relations interpersonnelles sont ainsi a lae ldes I'établissement de la
compatibilité, de la confiance entre entreprisesrtepaireS®. Cette
compatibilité, qui correspond au partage de valeoramunes et d’ouverture
de la communication entre partenaires, est égaleocastrale pour le maintien
des relation$'®. Avec le temps, les relations entre I'acheteuteevendeur
peuvent se développer en profonde affitié Les individus peuvent
développer de forts attachements personnels quiuigent a maintenir les
relation§®?. De maniére plus précise, Mummalaneni et Wilsof91}**
indiqguent que les acheteurs et vendeurs ayant deesforelations
interpersonnelles sont plus engagés dans le maidgeleur relation que les

partenaires ayant des liens sociaux moins impatant

En somme, la nature des interactions apparait commeléterminant de
I'engagement dans la relation et du succés dedpéation entre entreprises.
Ce sont les interactions qui conduisent les mesntleechaque organisation a

réduire la propension a dissoudre la relati@nParadoxalement, nous allons

1% Morgan, R.M. (2000): « Relationship Marketing and Marketing Strategy» in Sheth, J.N. and Parvatiyar,
A. (Eds.): Handbook of Relationship Marketing, Sage Publications, p. 3-38.

160 Mohr, J. et Spekman, R. (1994): « Characteristics of partnership success: partnership attributes,
communication behavior, and Conflict Resolution Technics », Strategic Management Journal, 15 (2), p.
135-152.

161 Blois, K. (2007), Op. Cité.
162 Wilson, D.T. (1995), Op.Cité.

163 Mummalaneni V. et Wilson D.T. (1991): « The Influence of a Close Personal Relationship between a
Buyer and a Seller on the Long-Term Future of their Role», cite par Mavondo F.T. et Rodrigo E. M.
(2001): «The effect of relationship dimensions on interpersonal and interorganizational commitment in
organizations conducting business between Australia and China », Journal of Business Research, 52 (2),
p.111-121.

77



Voir que ce sont ces mémes interactions qui sonvesd a l'origine des

défaillances de service dans les relations clieatrfisseur.

2.2.3 La variabilité des interactions, source de dé faillances dans

les services

D’une maniére générale, les prestations de seryieasent présenter un haut
degré d’hétérogénéité en termes d’interaction. eSert’'importance des
interactions dans le domaine des services et Iplepite des relations client-
prestataire peuvent étre nuancées. Des facteursetient de comprendre ces

différences d'un service a un autre, tels que lgréed’'implication des

membres, les caractéristiques des acteurs et EhméB-to-C ou B-to-B).

Dans le domaine des services aux consommateursolesquences d'une
mauvaise prestation se trouvent atténuées danse$are ou le nombre de

transactions banalisées rend toujours la perceptialient final aléatoire.

En revanche, les services aux entreprises se glistmt par une relation
beaucoup plus suivie, plus continue. Généralemestmémes chargés de la
clientéle professionnelle rencontrent régulierentemts interlocuteurs dans les
entreprises. Le role que jouent les chargés ddidatele professionnelle est
important pour le prestataire de services ; ilisufune mauvaise prestation
pour que tous les efforts réalisés en amont sevérduatténués, voire

annulég®),

164 Morgan (2000), Op. Cité.
165 Malaval, Philippe (1999) : L ‘essentiel du marketing B to B, Publi Union, 250p.
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Malaval (1999) utilise la notion de variabilité podésigner a la fois cette

hétérogénéité et les difficultés de standardisademservices. En effet, dans la
réalisation de service le facteur humain entre empte: plus celui-ci est

important, moins la prestation sera uniforme. D&cteurs peuvent expliquer
la variabilité des interactions : la nature immialés des services et la

participation du clief®,

De par leur caractere immatériel, les services sdiifficilement
standardisables. L'immatérialité de la prestatioa service pose deux
problemes fondamentaux dans le processus d'évatuatu résultat d'une
prestation. Premierement, le résultat de la pliestaie se mesure souvent qu’a
'instant ou la prestation s’acheve. Ce résultapptécie sur un horizon
temporel dont il est difficile de déterminer a kance la durée. En outre, I'effet
diffus du temps de la prestation empéche clairerdentistinguer l'influence
précise de la prestation d’éventuels autres fastexplicatifs. Par conséquent,
le client ne peut appréhender le résultat exactr paunbre de prestations.
Deuxiemement, I'immatérialité de la prestation sanifeste aussi dans la
difficulté d’évaluation de sa qualité. Il n’y a pa®mme dans le cas des biens
tangibles, de caractéristiques objectives sur lggegile client et le prestataire
peuvent baser ['évaluation du résultat. Alors, dkation se base
essentiellement sur des représentations a prionédultat, qui elles-mémes
dépendent pour l'essentiel de I'expérience que llentc possede de la

prestatioft®”,

Comme il n’y a pas de base objectivable, il edtailé de parvenir & un accord

166 Malaval, Philippe (1996): Marketing Business to Business, Publi-Union, 800p.
167 Folkes, Valérie S. (1994), Op. Gité.
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sur ce que doit étre le résultat de la prestétforie risque d’une mauvaise
compréhension des attentes du client sera d'ayilrst important que la
prestation sera immatérielle, dans la mesure otrakail du personnel en
contact consiste a traduire les besoins exprimédegaclients*®®. Aussi, le

client recourt souvent a des éléments extérieursadte strict de la prestation,
tels que: le bouche a oreille et les perceptiors dutres acteurs du

comportement du prestataire de service dans lestemp

La seconde source de variabilité provient du facteimain, c’est-a-dire du
client et le personnel en contact qui participetd aroduction du service. En
effet, I'inséparabilité du processus de producgbde consommation implique
la présence des clients durant le processus deqgirod de service, et par voie

de conséquence, un haut degré d’interaction aveeronnel en contact.

La présence du personnel en contact, bien qu’iedisgble pour la production
du service, est donc de nature a accentuer labil#gade la prestation. En
effet, cette présence conditionne fortement la itfuale service comme le
suggére de nombreux modéles de management séffickmsi, le fait que le
service soit délivré par une personne entrainenaatiquement la variabilité de
la prestation. Cette variabilité de la performadaepersonnel en contact peut
avoir plusieurs origines : mauvaise compréhensemattentes du client, fautes

du personnel, dimension extra marchande de |lagti@st

168 Westbrook, R.A. (1980): «A rating scale for measuring product/service satisfaction», Journal of
Marketing, 44(4), p 68-72.

169 price, Linda L.; Arnould, Eric J. et Tierney, Patrick (1995): « Going to extremes: managing service
encounters and assessing provider performance», Journal of Marketing, 59 (2), p. 68-78.

170 parasuraman et al, (1991), Op. Cité.
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Quoi qu’il en soit, 'ensemble de ces caractérigts] impose aux prestataires
une gestion différente de la relation avec lestdieCette gestion serait basée
sur des démarches différentes du marketing classilgs produits. Dans ce
sens, l'importance de linteraction dans les sawiet la variabilité d’'une
situation a une autre apparait comme une explitg@liausible des défaillances.
La compréhension des sources de défaillance rayieéte variable clé pour
mieux concevoir les mécanismes nécessaires atiamgeg la relation avec les

clients dans de telles situations.

3. La défaillance : nature et conséquences

Si dans la perspective économique le contrat foased la fois le support et le
garant des droits des parties, ces derniers pastune nature exacte dans la
perspective relationnelle. Les modalités de leuécakon ne sont jamais
spécifiées a I'avance mais laissées a la discrélésnparties de I'échange dans
le sens de Blau (1964 ; p.91-92) Se pose alors la question de savoir
comment réagissent les partenaires dans une relditohange donnée lorsque
'un d’eux a faillit a ses obligations envers I'eat? Comment de telles

situations de défaillance peuvent-elles étre cosepr?

3.1. La défaillance comme violation du contrat rela tionnel

Les normes que propose Macneil nous fournissentguile de lecture trés
détaillée susceptible de favoriser notre comprébande la nature d’'une

171 Blau, Peter Michael (1964), Exchange and power in social life, New York, John Wiley et Sons, 352p.
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défaillance ainsi que ses conséquences. Macneilsprue la formation d’'un
contrat relationnel est la résultante d’'une maiomagt d’'un développement qui
embrasse, non seulement I'accord formellement lapmeais aussi la phase
des négociations, la prise en compte du contextes dagquel la relation
d’échange va exister. L'échange relationnel appatahc comme quelque
chose de vivant et d’évolutif.

Pour l'auteur, I'échange relationnel a vocation exdprer. En conséquence,
mettre un terme a la relation est une questiorcatéli Autant la fin d'un

échange transactionnel peut étre synonyme d’eidimctes obligations qui en
découlent, autant la fin d’'un échange relationrsgl teujours un événement

malheureux, signifiant généralement un échec déedgrparties.

Autrement dit, Macneil considére que la vocation aduntrat relationnel est
d’étre a durée indéterminée dans la mesure oudiégdh relationnel est ouvert
sur I'exécution des différentes obligations, cardimporte des lacunes dans sa
planification. Ainsi, c’est un contrat incompletigloit é&tre rempli, a la fois par
I'exécution qui réalise la promesse originelle maisssi par I'adjonction

d’engagements contractuels destinés a donner \derstat relationnéf?,

Par ailleurs, la théorie des contrats relationnplaide aussi pour la
reconnaissance de la spécificité des relationshdiige, notamment face aux
situations impreévisibles. Ainsi, pour assurer laxibilité des contrats
relationnels et leur adaptation a des circonstampsavues, Macneil suggere
un processus d’ajustement du contrat. Ce procebkajustement se déroule en
trois étapes: d’'abord a I'amiable entre les psrtipuis a défaut d’accord

172 Les contrats cadre et le contrat de travail constituent une parfaite illustration de ce que sont les contrats
dans l'approche relationnelle.
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consensuel, par le biais de médiateurs, voire d'é@mision judiciaire. Il insiste
particulierement sur le fait que cette procédurit éive a I'image du contrat
relationnel lui-méme : pas nécessairement bipglapespectif et pas

seulement rétrospectif, souple dans les solutiaeesren ceuvre.

Néanmoins, si le role de certaines normes est cor@meant admis par les
chercheurs, en l'occurrence la norme solidafitéles résultats de certaines
études empiriques sont souvent contradictoires.eRample, la solidarité est
envisagée par Lush et Brown (199®)comme I'un des éléments constitutifs
du comportement relationnel du commercial. Crogbsl.e(1990f® ainsi que
Boles et al. (2000Y® mettent en évidence le réle déterminant du corepuent
relationnel sur la satisfaction de [I'acheteur. Elativement, d’autres
recherches en milieu interorganisationnel montrgoe l'incapacité des
vendeurs a répondre aux attentes du client estaateudr déterminant de
I'insatisfactiort””. Dans le méme registre, I'aide apportée par lenisseur
lorsque le client se trouve dans une situationiailéf a été validée comme
ayant un réle déterminant sur la satisfaction diests a I'égard de la relation

« client-fournisseur %,

173 Dwyer et al. (1987), Op.Cité.

74Lush, R. F. et Brown, J. R. (1996): « Interdependency, contracting and relational behavior in marketing
channels», Journal of Marketing, 60 (4), p. 19-38.

175 Crosby L. A., Evans K. R. et Cowles D. (1990): « Relationship quality in services selling: An interpersonal
influence perspective », Journal of Marketing, 54 (3), p. 68-81.

176 Boles J. S., Johnson J. T. et Barksdale H. C. (2000): « How salespeople build quality relationships: A
replication and extension », Journal of Business Research, 48 (1), p. 75-81.

77 Hansen S. W., Powers T. L. et Swan J. E. (1997): « Modelling industrial buyer complaints: Implications
for satisfying and saving customers », Journal of Marketing Theory and Practice, 5 (4), p. 12-22.

178 Joseph W. B., Gardner J. T., Thach S. et Vernon F. (1995): « How industrial distributors view distributor
supplier partnership arrangements », Jndustrial Marketing Management, 24 (1), p. 27-36.
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Ainsi, en cas de défaillance, de probléemes ou ddlitdes différentes parties
de I'’échange devront tenir compte de I'ensembleagesources d’engagement.
De ce point de vue, l'auteur considere que si wreng n’est pas présente, le
contrat disparait. Par conséquent, lorsqu'une kkafae survient dans la
relation client-fournisseur, elle devient synonydiane violation du contrat

relationnel.

Notre analyse sous I'angle des apports de la thées contrats relationnels
suggere donc que quelgue soit sa source, une lda€al dans le produit ou
service correspond au non respect des normesiiéstaau sein de la relation
d’échange. Ce sont ces normes qui permettent @éengiéer si nous sommes

en présence d’'un contrat.

Non respect des
normes =t m - mmemmm e e m e e oo
transactionnelles

!

Relation Défaillance de
d’échange service Violation du contrat relationnel

i

Non respect des
normes L _ _ _ _ oo )
relationnelles

Figure 2: Les normes dans la relation d’échange et défaillance

3.2. L'injustice au cceur de la défaillance

En marketing, I'idée selon laquelle toute transactcontient une promesse
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implicite de justice trouve ses origines dans uitlarde Bagozzi (1975}
portant sur I'analyse de I'échange dans une petispesociale. Ainsi, selon
ses recommandations sur l'utilité d'une telle pectipe en marketing,
plusieurs recherches ont tenté d'abord d’intégeernbrme d’équité dans
I'analyse de I'échange marchdf¥ puis de comprendre le role de la justice
comme norme d'évaluation dans les relations clientnisseut®”. Les
premieres recherches ont tenté de clarifier sandéhs I'’échange commercial
et son pouvoir explicatif du comportement du cons@ateur. Elle fut tout
d’abord utilisée dans le domaine des transactiengetites, et plus recemment
dans le cadre des relations entre les professierdeela santé et les Caisses

d’Assurances Maladié®.

Comme nous l'avons souligné, c'est le paradigme cdefirmation/dis-

confirmation qui a été souvent mobilisé dans |gditure marketing pour
comprendre [I'évaluation d'une expérience de consatiom et ses

conséquences sur le comportement du client. Danpefspective de ce
paradigme, une défaillance dans le produit ou sereorrespond a une dis
confirmation des attentes et se traduit par unatisfaction. L'étude de
I'influence conjointe de I'équité percue et de anrconfirmation des attentes
sur la satisfaction des clients revient incontdstaknt a Oliver et Swan (1989

a et bY®®., De méme, les résultats de la méta-analyse nmmaré®zymanski et

179 Bagozzi, Richard P. (1975), Op.Cité.

180 QOliver, R. L. et Swan, J. (1989 a): « Equity and Disconfirmation Perceptions as influences on Merchant
and Product Satisfaction », Journal of Consumer Research, 16 (3), p. 372-383.

181 Gjadou-Martin, B. (2006) ; Op.Cité.

182 gabadie W., Prim-Allaz I. et LLOSA S. (2006) : « Contribution des éléments de gestion des réclamations
a la satisfaction : les apports de la théorie de la justice», Recherche et applications en marketing, 21(3),
p.47-64.

183 Oliver, R. L. et Swan J. (1989 a), Op.Cité.
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Henard (2001%% ne sont point surprenants. Les auteurs montremt’§quité
est un déterminant majeur de la satisfaction, aongsbrtant que le processus

de disconfirmation des attentes.

De part leurs caractéristiques spécifiques, lesicEs se sont vite avérés
comme le domaine privilégié des investigations tigg@s et empiriques pour
la majorité des recherches traitant du rble deuktige dans les relations
commerciales. En effet, les services sont par di@imintangibles, hétérogenes
et nécessitent une participation active du cléeta «servuctions'®®, De ce

fait, les clients peuvent éprouver des difficul&@valuer un service ou a

évaluer la performance du prestatéive

Cependant, c'est dans le domaine des réclamatibnde® stratégies de
réparation que la théorie de I'équité a été le phabilisée. Ce courant de
recherche, principalement nord-américain, a in&iéonceptualisation actuelle
de la justice en marketing. L’intégration effectide la justice percue dans
I'évaluation d’une expérience de consommation nidieu que tardivement,
notamment a partir de la recherche de Smith €1889)*". Ces derniers ont
mis en évidence la nécessité d’intégrer I'influemieela justice percue et la

non-confirmation des attentes dans un modele dsfazton vis-a-vis d'une

Oliver, R. L. et Swan J. (1989 b): «Consumer Perceptions of Interpersonal Equity and Satisfaction in
Transactions : A field Survey Approach », Journal of Marketing, 53 (2), p. 21-35.

184 Szymanski, David M. et David H. Henard (2001): « Customer Satisfaction: A Meta-Analysis of the
Empirical Evidence », Journal of the Academy of Marketing Science, 29(1), pp.16-35.

185 Eiglier, P. et Langeard, E. (1996), SERVUCTION. Le Marketing des services, Ediscience International,
205p.

186 Seiders Kathleen et Leonard L. Berry (1998): « Service Fairness: What it is and What it Matters », 7he
Academy of Management Executive, 12(2), p.8-20.

187 Smith et al. (1999), Op.Cité.
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rencontre de service. Dans cette perspective, $al{a@00y*® a proposé
I'intégration des théories de la justice dans urd@h® d’évaluation de service.
Plus récemment, Siadou (2008) s’est focalisé sur I'étude de la justice
percue lors de la prestation méme du sen&m\ice Deliveryet non lors de
réclamations a posteriorBérvice RecoveyyDans la méme veine, Aurier et
Siadou (2007 ont montré a travers une étude qualitative expEmtale,
limportance des jugements en terme d’injustice degoériences de
consommations insatisfaisantes. Les auteurs ombwuidentifié I'existence
d’'un niveau macro de la justice percue qui seraitiel des caractéristiques

clées des pratiques dans un secteur donné deeservic

De notre acceptation de la justice comme normeasopntractuelle, chaque
partie se doit donc de la respecter dans sa nelatiec I'autre. Autrement dit,
chacun attend un comportement « juste » de la gm@rson partenaire de
I'échange. Une telle démarche place le procességalliation de I'échange
dans le domaine de la justice percue. Par consédoete défaillance dans le
service sera pergue, par celui qui la subit a e domme violation au contrat

relationnel et une injustice.

188 Sabadie et al. (2006), Op.Cité.
189 Sjadou (2006), Op.Cité.
190 Aurier et Siadou (2007)
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Figure 3 : L'injustice et la défaillance comme violation au contrat relationnel

Les sentiments d’injustice sont de nature a débkendes réactions chez les
clients organisationnels. Bien que l'analyse de m&gtions soit largement
développée dans les recherches antérieures, noas aguhaité nous focaliser

davantage sur leur spécificité dans le domainedrganisationnel.

3.3. Les réactions a la défaillance

Pour analyser les situations de défaillances etsletbnséquences, les
chercheurs en marketing B-t6'8 font souvent référence aux travaux
d’A.O.Hirschman (19719,

Sur cette base, nous reprenons ce cadre théoraueapalyser les réactions

aux défaillances des clients organisationnels emmee d'arbitrage

191 ping, R. (1993, 1999), Geyskens et Steenkamp (2000); Op.Cité.

192 Hirschman, 0. A. (1970), Défection et prise de parole :: théories et applications, éditions Fayard
(L'espace politique), Paris, 205p.
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défection/prise de parole. Nous montrerons qu’elieminterorganisationnel
cet arbitrage n’est pas neutre et admet une dimensiratégiqu€?®. En
d’autres termes, si les clients organisationnelssil@gient souvent la
réclamation verbale, les termes de l'arbitrage esept differemment par
rapport au modele proposé initialement patHikschman. Dans ce sens, nous
mettrons en évidence que le choix de la prise gailale admet une finalité : la
recherche d’'une réparation. Nous constaterons gussla nature stratégique
de l'arbitrage du client se référe a certainesatarestiques clés de la relation
client-fournisseur, a savoir : pouvoir/interdépemztaet distance relationnelle.
Les résultats d’'une analyse thématique de contenfinment notre analy$é.

3.3.1. De la défaillance a la rupture de la relatio n d’échange : une

guestion d’arbitrage

a) L'arbitrage défection/prise de parole dans l'ana lyse d'Albert.O.
Hirschman

Dans ces travaux, Hirschman part de l'idée qu'isix face aux défaillances,

aux dysfonctionnements et aux mécontentements, tnoides de réaction : la
défection, la prise de parole et la loyauté. L'ules premiéres questions sur
laquelle il s’est penché est celle relative a lferadles réactions. L’auteur

commence d’abord par analyser I'arbitrage entrel@fection et la prise de

parole. Autrement dit, il s’agit de savoir si fageune défaillance, le client

mécontent envisage de faire défection ou de prdadrarole ?

1% Frigant, Vincent (2000), Op.Cité.

194 | & présentation de ces entrevues, des résultats ainsi que la méthode danalyse sont présentés en déails
au quatrieme chapitre.

Les varbatims mettant en évidence la recherche de réparation et les facteurs d'infuences sont présentés en
détails dans annexe 1.
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Pour répondre a cette question l'auteur supposeckiaque client est capable
d’évaluer les avantages (ou les gains) et les wé&ments (codts) de ses
réactions et choisit la plus gratifiante, facileeffitcace pour lui. En outre, pour
construire son raisonnement et établir un ordretaex des réactions dans la
sphére marchande, Hirschman retient deux principaiigres : la présence
d’alternatives et l'efficacité escomptée de l'antienvisagée en terme de

rapport colt/avantage.

L’auteur commence d’abord par analyser l'arbitragére la défection et la
prise de parole. Dans cette perspective, Hirschooasidere que la prise de
parole est toujours conditionnée par la possibdiéfaire défectidi®. Ainsi,

quand la défection s’avere impossible, la prisgpdmle est un recours non
seulement probable mais fortement privilé¢fé Dans ce sens, la défection
apparait comme étant I'action envisagée priorita@et, la prise de parole fait

figure de « résidu » (p. 58-59).

Dans la continuité de son raisonnement, I'auteécipe que si la présence
d’alternatives est une condition nécessaire, eenalre insuffisante pour
comprendre pourquoi la défection est privilégiée mpport a la prise de
parole. Pour lui la décision de faire défectior:.. est fréquemment
subordonnée a un jugement porté sur la possibditdiliser efficacement la

prise de parole »Autrement dit, il ne faut pas seulement que dessipilités

concretes de sortie se présentent pour décidaaiedéfection, il faut encore

juger a priori peu rentable la prise de paroledi&mtres termes, la décision de

195 A ce propos, l'auteur fait tout d’abord remarquer que : « quiconque ne fait pas défection est susceptible
de prendre la parole » (p. 59).

% « Le rdle de la prise de parole augmente en proportion inverse des possibilités de faire défection
Jusquau point ou, la défection étant devenue totalement impossible, la parole doit assumer seule la
tache de signaler leurs défaillances aux instances dirigeantes » (p. 59-60).
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faire défection est elle-méme subordonnée a uatud@wn des chances de

réussite de la prise de parole (p.63).

Pour expliquer le jugement a propos de lefficaditeés actions, I'auteur
rappelle que dans le cas des organisations comatesciplus précisément le
marchéB-to-C, la voie de la défection est en général moinseursd que celle
de la prise de parole. En effet, la facilité avauielle le consommateur pourra
se procurer un bien de substitution, équivalentj@alité, a pour conséquence
que le prix a payer pour la prise de parole dépagzesque toujours celui de
la défection voire méme celui des avantages quéumrp en retirer.

C’est précisément a ce niveau du raisonnement @ubkittage que nous
présente Hirshman semble ne pas correspondre &aldérdes relations
d’échanges dans le domaine Btto-B. D’ailleurs, dés le troisieme chapitre
l'auteur commence a nuancer la portée général®onlesalyse de I'arbitrage
défection/prise de pardt®. De méme, dans le dernier chapitre (1971, p.187),
il revient sur son analyse pour mettre en évideneeaines situations
spécifiques. L'auteur évoque le cas des entrepdersles produits ou services
sont destinés a un nombre restreint d’acheteunss Das conditions, les clients
confrontés a une défaillance privilégient la prige la parole afin d’exercer
directement une influence sur les responsables golitique suivie par le

fournisseur.

97 « La prise de parole est davantage susceptible de se faire entendre efficacement lorsque le nombre des
est restreint ou lorsque les achats dun petit nombre de personnes représentent une part importante des
ventes dune entreprise. » (p. 69).
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b) L'arbitrage en milieu interorganisationnel : une décision

stratégique

Le développement des recherches en marketing as c®s deux dernieres
décennies montrent que les relations d’échangeeeimtreprises sont beaucoup
plus complexes. Ce sont des relations qui s’ineatigénéralement dans le
moyen et long term¥&®. La présence d’investissements spécifigtiesaussi
bien économiques que relationnels, dans les raktiad’échanges
interentreprises, rend souvent le choix de ladiéfe plus colteux que la prise
de parol&®. En somme, le marché interentreprises est loincdeespondre a
un marché concurrentiel ou, pour chaque catégaididns ou services, il
existe plusieurs alternatives possibles qui sontndeure a privilégier la
défection des clients. Par conséquent, contrairemam marché du
consommateur final, le colt de la défection sguais onéreux que la prise de
parole, aussi bien pour le client que le fournissanganisationnel. D’ou la
nécessité de mener une réflexion sur la naturaégicme de I'arbitrage

défection/prise de pardéi®.

Le caractére stratégique de larbitrage repose I'sige selon laquelle la

réaction du client organisationnel aux défaillanaggst ni neutre, ni

1% Morgan, R. M. et Hunt S. (1994): « The Commitment-trust Theory of Relationship Marketing », Journal
of Marketing, 58 (3), p. 20-37.

199 Cette analyse revient surtout a la théorie des colits de transaction développée par O.Williamson et la
théorie de I'agence.

20 Gassenheimer, 1. B., Houston, F.S., et Davis, C.J. (1998): «The Role of Economic Value, Social Value,
and Perceptions of Fairness in Interorganizational Relationship Retention Decisions », Journal of the

Academy of Marketing Science, 26 (4), p.322-337.

20! Frigant Vincent (2000), Coordination des relations verticales et proximité. Une analyse des défaillances
interfirmes selon le modéle défection/prise de parole, These pour le Doctorat &s Sciences Economiques,
Université Montesquieu Bordeaux 1V, 272 pages.
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« instinctive $°). Contrairement a ce que laisse penser le modéial ide
Hirschman, nous sommes en faveur des conclusionedaines recherches
qui considérent que dans le cas des clients om@msels, la réaction répond
a une certaine rationalité. Cette rationalité @sele sur une analyse&x ante»

et «ex post» de la relation entre le client et le fournis&&ur

Dans cette perspective, chaque client va orierter arganisation vers un
comportement de défection ou de prise de paldiee orientation prise de
parole repose sur un dialogue construit volontagm@nentre les firmes. Elle
suppose surtout la mise en place de multiples cadatcommunication entre
les différents membres des organisations. Preradigatole dans le cas des
relations inter firmes revient & nouer une commatinn a chaque étape de la
relation. En outre, la stratégie de prise de padu@ étre soumise a une
« contrainte de portée de la voie sAutrement, elle est une solution
envisageable si le client estime que son expressoa percue et intégrée par
le fournisseur défaillant. Pour qu’elle soit possilil est donc nécessaire que le
client soit écouté et que le fournisseur prenneocenpte son insatisfaction pour

corriger la défaillance.

De méme faire défection n’est pas neutre pour #oigation dans la mesure ou
cette solution exige de pouvoir rompre la relatoncas de défaillance. Les
activités du client doivent étre structurées de iBrana pouvoir aisément

s’adapter a un changement de fournisseur. L’aceshtalors mis sur les

202 C'est du moins ce que laisse entendre le passage suivant ol Hirschman écrivait : « Lorsque /a défection
est rendue impossible, la prise de parole est la seule voie ouverte aux clients ou aux membres
mécontents.» (p.58) ou encore dans un autre passage : « ...ce n‘est que lorsqu’ils ont décidé de ne pas
faire défection que lidée d'exprimer leur mécontentement leur vient a l'esprit. » (p. 63)

203 Erigant, Vincent (2000), Op.Cité.
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mécanismes qui assurent une continuité du fonatimemt interne au gré des
ruptures externes. En outre, pour que cette solumt opératoire, il faut

vérifier une autre condition. En effet, la défentiest une solution praticable
s'il est possible de substituer a la relation pmésaine relation équivalente.
Pour que la rupture soit possible, il est donc ssgiee que le client puisse se

tourner vers une offre alternative.

3.3.2. De la prédominance de la prise de parole et ses

déterminants en B-to-B

Depuis les années 90, la littérature en marketihgtionnel met en évidence
I'importance du caractére informel des regles strmes dans la gestion des
rapports d’échange. Certaines recherches suggépemtdes systéemes de
négociations émergent de la prise de conscienceodgmisations qu’elles

partagent des normes ou valeurs comniiffies

Dans le domaine du marketing interorganisationlaemajorité des recherches
sur le sujet des réactions aux défaillances saoeligmportance des formes
verbales de la réclamatiéf®, le caractérecamical » des résolutions des

conflits?%®),

L’idée qui émerge de I'ensemble de ces rechercéiesimaple. Si la défaillance

demeure une source potentielle de conflit et deureples relations d’échanges

204 Ganesan (1994); Morgan et Hunt (1994), Op.Cité.

205 ping, R. A.Jr.(1993): « The effects of satisfaction and structural constraints on retailer exiting, voice,
loyalty, opportunities and neglect », Journal of Retailing, 69 (3), p.320-352.

206 prim A, (2000); Chumpitaz (1998); Bozzo (2000), Op.Cité.

94



peuvent continuer a exister grace a la capacitéddsnaires a coopérer entre
eux et négocier des solutions au mieux des inté&étshacun. Souvent les
mécanismes de coopérations et de négociationsvsamts selon des regles et

normes qui ne sont en rien instituées contractmeid™”.

A ce stade, l'arbitrage défection/ prise de parsée trouve au centre de
'analyse des réactions aux défaillances. Danseos,da préférence pour la

forme verbale peut étre justifiée par au moins daisons.

Premierement, comme le montrent certaines rechemenarketing, le choix
de la défection reste souvent limité dans sa pitigSilo’application par un
ensemble de facte(®. Les colts associés a la construction d’'une nével
relation dissuadent les cliefit8 Les liens que développent clients et
fournisseurs a travers leurs relations commerciadesent aussi constituer des

barriéres a la sort.

Deuxiemement, si les défaillances peuvent engendtes situations

conflictuelles, elles offrent dans le méme tempg partenaires d’échange
I'opportunité de se tester mutuellement grace prise de parole. Dans cette
perspective, le client comme le fournisseur défatlicherchent a agir « main

dans la main ». L'objectif étant de résoudre lefailénces qui surviennent

207 Macaulay (1963); Macneil (1981), Op.Cité.
208 ping, R. (1993), Op.Cité.

209 Gronhaug, K. et Gilly, M.C. (1991): « A Transaction Cost approach to consumer Dissatisfaction and
Complaint Actions », Journal of Economic Psychology, 12(1), p.165-183.

210 ping. Robert A. (1999): « Unexplored Antecedents of Exiting in a Marketing Channel », Journal of
Retailing, 75 (2), Jr p. 218 - 241.
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tout au long de la relation. Le fournisseur paptica la définition des besoins
de son client et propose des solutions adéquateatistaisantes. En cas de
défaillance, les partenaires sont appelés a cobbatemsemble afin de résoudre
la défaillance et d’en limiter les conséquencesnsAi en garantissant la
pérennité de la relation, la prise de parole rexdrengagement et crée une
situation d’interdépendance entre le client eblefisseur.

En somme, la préférence pour la forme verbale deedlamation dans les
relations interorganisationnelles est influencéephasieurs facteurs. Autant la
défection se traduit par une autonomie des clientse incertitude concernant
la pérennité de la relation, autant la prise delpamplique une imbrication

des firmes et une recherche de stabilité de ldoala

Au dela des conditions relatives au choix de lagpde parole, nous consentons
aussi que cette méme préférence des clients segamnels suive une
certaine logique orientée vers la recherche activme réparation. Cette
recherche opere dans un environnement qui demaetlteencé par certains
facteurs liés a la nature complexe des relationschdinges en milieu

interorganisationnel.

Aprés avoir mis en évidence I'importance de lagpde parole comme la forme
dominante des réactions aux défaillances en miligrorganisationnel, nous
allons maintenant tenter de comprendre les détamtsnde ce choix. Notre
objectif est de mieux expliquer la préférence dests pour la forme verbale
des réclamations. Dans ce qui suit, nous montregjaesla prise de parole en
B-to-Badmet une finalité : la recherche d’'une réparatimtte finalité s’exerce
dans un contexte influencé par des facteurs liés canactéristiques de la

relation client-fournisseur. Dans ce sens, nousstad@rons l'importance de
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deux caractéristiques clées, a savoir: le pow@péndance et la distance

relationnelle.

3.3.3. Lafinalité de la prise de parole : larech erche d’'une réparation

L’acceptation de la prédominance de la prise deolparen milieu

interorganisationnel pose avec elle deux interiogat. que cherchent les
clients en s’engageant dans la prise de parola stdlamation directe ? Sur
quels criteres s'appuient-t-ils pour décider der leomportement ? Pour
répondre a cela, nous partirons de I'analyse dwfare de la défaillance pour
montrer que les réactions des clients admettenfinaléé : la recherche d’'une
réparation. Nous verrons aussi que cette finalitdt sine économie

particulieré*?,

Dans cette logique, nous pensons que le chobadwise de parole par le
client pour obtenir une réparation suit une écomorparticuliere dont

Baillergeau et Benavent (2006) ont suggeéré le psace géenéral. Cette
économie est basée sur I'espérance que le founmissenpense la perte subie
a la hauteur de la gravité percue. Dans ces condijtion peut s’attendre a ce
que le client mette en place une stratégie de magmT qui passe par le
signalement de la défaillance et vise a obtenir suiestantielle compensation
matérielle et morale ; I'objectif de ces actionanétdouble. Premiérement,
disposer d’'une balance gains/colts qui paraitfagante, a un moment donné,
dans une relation commerciale donnée. Deuxiémenuamstruire avec le

fournisseur défaillant une solution respectantiésréts de chaque partie.

211 Bajllergeau et Benavent (2006), Op.Cité.
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L’analyse du discours des clients organisationr@sfrontés a une situation
d’échange défaillant, a permis de mettre en évigées différents facteurs qui
expliquent la réaction envers le fournisseur diéfiail L'ensemble des facteurs
admettent une motivation commune : la recherchaediéparation aupres du
fournisseur défaillant. Cette recherche (de rémarptsuit une logique qui

commence par la signalisation de défaillance pcettrsen place une stratégie
de négociation en passant par I'adoption de cesagmmocédures particulieres,

souvent a caractere informel.

Lors des entretiens avec les médiateurs des CQk awons demandé aux
répondants de nous expliguer comment les clientslest fournisseurs
organisationnels arrivent a résoudre les situatioles défaillance  qui
surviennent dans la vie dans une relation d’échaimmée. L'analyse du
discours montre que les médiateurs admettent éeigae fatal des défaillances
dans toute relation. Dans ce sens, ce qui impoltera yeux c’est la capacité
des partenaires a mettre en place les moyens denpi@ permettant a la fois
de détecter les sources de défaillances et defigpdeis responsabilités de
chacun des acteurs impliqués dans I'échange. $elovédiateur (M1), il faut
« Premiérement, beaucoup d’effort d’anticipationupovoir les situations
problématiques.... Deuxiemement, que les respongabiioient clairement
définies...et enfin il y a aussi une question depg&temces ... des compétences

spécifiques (juridiques et techniques) .... ».

Par ailleurs, les médiateurs soulignent que lesatitéd de résolutions des
défaillances se limitent souvent a des procédurgsrentreprises. D’ou
I'importance des procédures informelles dans leereis place d’une stratégie
de négociation. Néanmoins, ils n'excluent pas Iaspmlité que I'un des
partenaires ait recours aux services d'un consdjiigerne ou externe). Le

médiateur M2 reconnait que« Tres souvent les entreprises ont des
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« conseils », expert comptable, conseiller finandanquier ou leur avocat. ».
Ces conseillers vont avoir des réactions wgwofessionnelles gui  vont
dépendre en grande partie du role que joue champseitler. A ce titre, il est
possible de distinguer les conseillexsaccompagnateur » des conseillers
« mercenaire>. Le médiateur M3 met aussi en évidence le easadocats,
notamment en France ou leur réle est encore résetaéhasauerriére du
litige interentreprises; alors que dans les pays anglorsa l'avocat a des le
début un réle d’accompagnateur, de négociateurg¢atnciliateur, qui cherche
a tout prix a résoudre le litige sans aller a lafamtation. Le médiateur M3
explique que les modalités de recours au conseidtarne ont une coloration
beaucoup plus culturelle : Je pense que la recherche dune solution
« intelligente », et en tout cas « amiable » easghcile entre les entreprises
anglo-saxonnes comparé aux entreprises de I'Europetinentale, et en

particulier méditerranéennes latines ».

Au dela de la finalité des réactions et des maglie réparation, I'arbitrage
du client demeure influencé par le contexte dammde s’est produite la

défaillance : la relation. Compte tenu de la natcoenplexe des relations
d’échanges en milieu interorganisationnel, il cenvide s’interroger sur les
facteurs qui sont susceptibles d’influencer I'adge du client et son choix des

réactions aux défaillances.
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3.3.4. Les facteurs d'influence des réactions a la défaillance

Le caractere stratégique de l'arbitrage défectiasgpde la parole pose avec lui
la question des facteurs qui influencent la dénisttu client face a un
fournisseur défaillant. La revue de la littératnoas a permis d’'identifier trois
facteurs clés : pourvoir/dépendance du client, isdadce relationnelle et la
réputation du prestataire. Notre analyse de contsi entretiens réalisés

confirment 'importance de ces facteurs d’influence

a) Pouvoir et dépendance du client

La dépendance mutuelle est a la base de la siudtinoterdépendance du
client et du fournisselit’. Pour le client, I'existence d’'un état de dépemean
économique s'apprécie en tenant compte de plusfaatsurs, notamment de
la notoriété de la marque du fournisseur, de l'inguce de sa part dans le
marché et dans le chiffre d’affaires du distributeainsi que I'impossibilité

pour ce dernier d’obtenir des produits équivalenBien que le sujet de la
dépendance du client soit largement étudié dalitdeature, une grande partie
des recherches s’est focalisée sur les relatioganationnelles dans les
canaux de distribution. Pour cela, nous avons stukaérifier comment les

situations de dépendance se manifestent dans ldésne PME — prestataire
de service pour lesquelles chaque partie est diitéw certaine autonomie.
Plus particuliéerement, cette démarche s’est ayégénente dans la mesure ou
nous nous intéressons a un cas particulier de ldia® commerciale : la

défaillance dans le service.

212 Marjolein C.J. Canie et al (2007): « Power and interdependence in buyer supplier relationships: A
purchasing portfolio approach», Jndustrial Marketing Management, 36 (2), p. 219 — 229.
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Ainsi, 'analyse de contenu thématique du discaursles conditions relatives

a la gestion des défaillances met en évidence nsecsus entre les différents
répondants : certains aspects de la dépendance ebwloir affectent les
réactions aux défaillances. Pour quelques dirigedet réactions posent la
question de choix, de la présence d'alternativedletpoids du prestataire
défaillant sur le marché « ... Quand vous choisissez un prestataire, vous
restez liés...... $D5°) ; « ...La solution de changer de fournisseur n’étai pa
envisageable. Changer le systeme du jour au leniheniast pas une chose
facile... »(D3) ; «...mais tu sais ce que signifie de travailler avee grande
multinationale lorsque tu es une PME(D9).

Pour les dirigeants, les réactions sont associées a une logique de pouvoir
dans la gestion des situations de défaillance. iAicartains dirigeants se
trouvant a la téte d’'une entreprise qui pése damédion déclarent : Mous en
sommes au stade ou on peut se permettre d’élintietains prestataires.
(D4). Naturellement, parce que«...le plus important c’est que notre
entreprise soit le premier employeur privé de lajioé...on pese dans
I'’économie locale...c’est clair que s’il y a un changent I'assureur court plus
une perte que nous (D4). Comme il s’agit des dirigeants de PME, des
répondants soulignent l'association du pouvoir acedains facteursPar
exemple le poids économiqueNous sommes une PME...ca les intéresses
pas...un petit compte»..(D8) ; « Je suis a la téte d'une petite entreprise de
service et non un grand fournisseur qui a des moyenpressions, et souvent
je n’ai pas le choix »D8). Le besoin financier peut aussi créer une situation
de dépendance et affecte le processus de gest®rdéfaillances dans le
service: «... Lorsqu’on est en situation de besoin de financéna ne peut

pas se permettre de changer de banque(D3). : « Je me suis rendu compte

213 D5 D6....D9, correspond au codage des dirigeants.
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que pour une structure comme la nbtre c’est le b#rqqui a les cartes en
main. » (D9); «On était pris a la gorge a la suite du refus de

financement... XD6)

Enfin, le consensus souligné plus haut est par&gé une autre catégorie de
répondants : les médiateurs interentreprises. propos, I'un des médiateurs
(M2) interrogé nous explique « ....lors de la gestion des situations des
défaillances, les partenaires peuvent facilemeissgl vers une espéce de lutte
de pouvoir...Tres souvent la situation débouche wue rupture de la relation

en défaveur du plus faible... ».

b) La distance relationnelle

Dans la littérature marketing, la notion de distaporte sur plusieurs aspects,
tels que : la distance sociale, la distance tedgiqle et la distance
géographiqué&®. La distance relationnelle se réfere particuliegema la
distance sociale entre les partenaires dans uagoreld’échange donnée. Sur
un plan théorique, cette dimension est particulieng étudiée dans le cadre
des relations dyadiques. Par exemple, dans le cidt@pproche interactive
de I'IMP-Group™®, les chercheurs reconnaissent I'importance déniemkion
relationnelle dans I'étude des relations intergmises. Dans une étude
pionniere sur le développement des relations diéghaen milieu industriel,
Ford (1980) montre que le niveau de la distanceoest élevé au cours des

premieres phases de la relation. Cette distancend@rprogressivement avec

214 Ford, D. (1980), Op.Cité.
215 Hakansson et Snehota (1995), Op.Cité.
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le développement de la relation entre acheteueertieur. La distance sociale
est minimale lorsque la relation d’échange attsmtphase de croissance et
prend une orientation a long terme. L’affaiblisseinde la distance sociale
entre acheteur et vendeur s’accompagne de certeanastéristiques majeures

de la relation : la multiplication des contact$adaptation des procédures.

Au cours de la derniéere décennie, certaines rebbsracadémiques dans le
domaine duB-to-B soulignent I'importance de la dimension relatidieeou
encore distance relationnélt&, la proximité interpersonneft&’ et le caractere
stratégique des compétences relationnelles daoquigition d’'un avantage
concurrentief®. Dans le domaine des services, Gronroos (1390gconnait
aussi cette importance dans I'étude des relatiotre e€lient et prestataire de
services. D’autres chercheurs admettent explicikmle role de cette
dimension dans I'étude des relations d’échangesigau industrief* et des
service$?Y. De récentes recherches mettent en évidence Ifianpoe des
relations interpersonnelles et la connaissanceopeedle dans le domaine

interorganisationné&f?.

L’'une des implications majeures pour notre recherebt que les relations

216 Gassenheimer et al. (1998), Op.Cité.

27 pumpérat (2004), Op.Cité.

218 persais, E. (2004) : « Les compétences relationnelles peuvent-elles s'avérer stratégiques ?», Rewvue
francaise de Gestion, 30(148), p.119-145.

219 Gronroos (1990), Op.Cité.

220 Morgan et Hunt (1994), Op.Gité.
221 Gummesson, (1995), Op.Cité.
222 Dampérat (2004), Op.Cité.
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interpersonnelles et la communication vont jouerrdle important dans le
choix de la modalité de réaction a la défaillametamment la réclamation
directe. En effet, la communication, définie comone échange formel et
informel d’informations significatives, représetiten des indicateurs clé de la
capacité des acteurs a assurer la continuité delddon. La communication
permet surtout de réduire les risques de confliteadysfonctionnements. Des
chercheurs comme Mohr et Spekman (1994 considérent la communication
comme un indicateur de vitalité de la relation @nme un facteur important
dans le maintien et le développement des relatione les parties. L'étude
d’Abbad (2007%* montre que le fait de connaitre personnellemest le
interlocuteurs facilite la communication (principadent verbale) et permet
ainsi d’améliorer le déroulement des échanges #anmbfplus de possibilités

dans la gestion de la relation.

Ainsi, la distance relationnelle, exprimée par felsitions interpersonnelles et
la communication, est de nature a favoriser ursé@econjointe, a 'amiable,

des situations de défaillances. Elle conforte Eidi& bénéfice mutuel et motive
les partenaires a accepter les compromis et lesteapents nécessaires au

maintien de la relation au gré des défaillancesquiiennent.

A la lumiére des résultats de notre revue de féréture, il importe donc de
vérifier si les facteurs identifiés permettent denprendre et d’expliquer le
pourquoi du choix de la forme verbale dans ledimala client-fournisseur. De
méme, l'analyse de contenu du discours des difféere@pondants met en

évidence le role de la communication, le caractérrmel de la

223 Mohr, J. et Speakman, R. (1994), Op.Cité.
224 Abbad, H. (2007) : « Les relations entre la grande distribution et les PME agro-alimentaires : quels

déterminants de l'orientation & long terme des relations ? », 1¥® journée de recherche relations entre
industrie et grande distribution alimentaire, Avignon, 29 mars.
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communication, la connaissance personnelle etlanreissance du client dans

la relation. Nous-en retenons dans ce qui suiaiTertextraité®.

Pour savoir pourquoi certaines situations de défaies aboutissent a des
conflits et ne peuvent étre gérées par les parenalans la relation, les
médiateurs et les chargés d’affaires professioeseihterrogés mettent en
avant plusieurs facteurs. lls soulignent surtoumportance de la dimension
sociale dans la détérioration des conditions déiggesles défaillances« on
oublie souvent que derriére le conflit inter entieps il y a un conflit entre
hommes. En effet, dans de telles situations iuyp aspect psychologique non
négligeable qui fait que les gens n'arrivent plus @mmuniquer
normalement. C’est le premier parametre fort. Tséavent si les responsables
ne réussissent pas a trouver une solution dansabirec de leur relation
normale, il se produit une sorte de blocage psiarique qui leur fait perdre
I'objectivité nécessaire »précise le médiateur (M3) Un autre Médiateur
(M1) expligue que « Dans mon expérience on voit bien cette composante
psychologique dans les opérations menées par delateérs agréés chez
nous. Le premier obstacle a vaincre, 80% de latgmiudes litiges réside dans
le fait de débloquer la situation psychologiqué\&anmoins, quelle que soit la
nature de la défaillance, les partenaires peuvmnours régler les problémes
en faveur des intéréts de chacun. En effet, sedomédiateur (M2) « La
communication soutenue est la condition idéale poaintenir une relation

commerciale avec un client. »

Enfin, s’agissant des conditions idéales de gestiwms situations de

défaillances, le médiateur (M1) explique La compétence ! C’est ce qui fait

225 pour le détail des extraits voir annexe 1.
226 M1,M2 et M3 correspond au codage des médiateurs interentreprises.
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qu'une entreprise est bonne...Si elle a les compésertechniques et
humaines. Et puis il faut aussi des compétencesnesamles capables de
gérer les contrats de la commande a la livraisorpassant par les problemes

qui peuvent survenir.».

c) La réputation du prestataire

Aujourd’hui, il est communément admis que la répata influence le
comportement des acteurs sur les marchés. Une deviee littérature montre
gue le concept de réputation se trouve au carrafesiréflexions de plusieurs
discipline€?”. Dans les différentes disciplines du manageni@énfiuence de

la réputation d’entreprise sur la perception detigsmprenantes est bien établie

et justifiéé,

D’'une maniere générale, il existe plusieurs mécaess par lesquels une
entreprise crée et développe une réputation. Dihbbexpérience et les

résultats des transactions passées avec |'engepri€nsuite, I'age de
I'entreprise permet aux observateurs de minimisarcdrtitude sur les

transactions futures a partir de lhistorigue dumportement passé de
I'entreprise sur le marché. Enfin, un troisieme amsme non moins important
et qui fait référence au respect de certains j@scpar I'entreprise, codes de

conduite ou encore la conformité de ses activitésréaines normes sociales,

227 Gammoudi L. et Benavent C. (2005) : « Réputation organisationnelle et comportements d’entreprise : de
la pertinence du concept a I'ambiguité des liens », Communication aux 5émes journées internationales de
la recherche en sciences de gestion, organisée par I’Association Tunisienne des Sciences de Gestion.

Tabarka, les 10, 11 et 12 mars 2005.

228 | es recherches sur le réle de la réputation sur le marché sont multiples et appartiennent a des disciplines
différentes. La publication de la Corporate Reputation Review depuis 1997 met en évidence limportance du
concept ainsi que la diversité des perspectives de recherches dans les différentes disciplines en
management.
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techniques, industrielles...

Sur les marchés, chercheurs et praticiens attribpleisieurs réles clés a la
réputation. Le tableau ci-dessous dresse uneitidieative des différents réles

de la réputation recensés dans la littérature.

La réputation comme : Auteurs

Un signal Akerlof (1970) ; Kollok (1994) ; Mark Spence (1973, 1974) ; Klein et Leffer
(1981) ; Milgrom et Roberts (1986); Weight et Camerer (1988), Kreps et
Wilson R. (1982); Heap et Varoufakis (1995)

Une présomption de

. Luhmann (1979)
confiance

Kreps et Wilson (1982) ; Milgrom et Roberts (1982); Caves, R.E. and Porter,
M.E. (1977); Grant (1991); Hall (1992); Mahoney et Pandian (1992); Grunig
J.E. et Hung F.C. (2002)

Une source de valeur

Un mécanisme pour faire

respecter les | Akerlof (1970) ; Sauviat (1992)
engagements

Tableau 3 : Les différents roles de la réputation sur le marché.

Dans la littérature marketing, il existe de nombBré&leéments qui permettent
d’appréhender le role de la réputation du fournisseir le marcH&”. Il est
possible aussi d’affirmer que son influence sucdenportement de I'acheteur
est justifiée d'un point de vue théorique et enmpié®”. Méme si la
modélisation du comportement d’achat de servicesctients organisationnels

reste une tache diffici”, nous avons pu identifierdeux niveaux

22 Bennett, Roger et Gabriel, Helen (2001): « Reputation, trust and supplier commitment: the case of
shipping company/seaport relations », The Journal of Business and Industrial Marketing, 16(6/7),
p.424-38.

230 | evitt, Theodore (1967): « Communications and industrial Selling », Journal of Marketing, 31 (2), p.15-
21.

231 Ruth N. Bolton, Katherine N. Lemon et Peter C. Verhoef (2008): « Expanding Business-to-Business
Customer Relationships: Modeling the Customer’s Upgrade Decision», Journal of Marketing, 72 (1),p. 46-
64.
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d’'influence de la réputation : sur le groupe de gmrnes impliquées dans
I'achat et sur les situations d’achat’est sur le marché des services que ces
deux niveaux dinfluence de la réputation sont #pea jouer un roéle
important sur le comportement des cli€fts Comme le rappelle Sauviat
(1992%* en matiére de services, un marché est conclavgat que la
prestation ne soit réalisée, le service est testél client autrement, par la
réputation du prestataire ou par une premiere eigé@re En somme, la
perception d’'une réputation forte serait associélesaattentes fortes de la part
du client, tout au long du processus de développed®la relation d’échange

avec le fournisseur.

Par ailleurs, force est de constater que les étuglemntes sont rares et ne
s'intéressent que partiellement a I'importance aleéputation de I'entreprise
dans les différentes phases du processus d’achdliett organisationn&t.
Dans ce sens, si certaines études ont permis deereatexergue le role de la
réputation dans le choix du fourniss&tlr d’'autres se sont contentées de
souligner I'importance de certains aspects intdegilllans la création de la
valeur pour le clieff®; l'importance de I'aspect émdtif’;, une forte

232 Nous trouvons ainsi que certaines entreprises mettent en avant la relation entre leurs réputations et ces
différentes caractéristiques. Par exemple, Geodis: « associer notre réputation a la votre »;
PriceWaterHouse « Notre bonne réputation est plus importante a nos yeux que le profit a court terme » ;
Sur le site de THUASNE est écrit « THUASNE a construit sa réputation sur la qualité de son écoute des
professionnels de la santé et du sport et sur la qualité de ses produits et services » ; Deloitte «Notre
réputation de fournir des services professionnels de haut niveau en toute éthique et toute indépendance
nous vaut la confiance de nos clients et de nos collaborateurs ». Siemens: « Siemens a acquis une
réputation internationale dans la production de produits de pointe qui satisfont les attentes des clients dans
le monde entier ».

235auviat, C. (1991), « Les mutations du marché de I'expertise et du conseil en France », La revue de
[1RES, 5 (Hiver), pp. 3-32.

234 Mudambi, S. M., Doyle, P., et Wong, V. (1997): « An exploration of branding in industrial markets »,
Industrial Marketing Management, 26 (5), p.433-446.

25 Bharadwaj, Neeraj (2004): « Investigating the decision criteria used in electronic components
procurement», Industrial Marketing Management, 33(4), p. 317-323.
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sensibilité des acheteurs aux attributs intangildes produit§®®.Certains
chercheurs mettent I'accent sur certaines facd#da réputation. Par exemple,
Anderson et Weitz (1988, 19%2) soulignent que la réputation de la justice
d’'un partenaire est I'un des facteurs explicatiésla continuité des relations

d’échange.

En marketing, certaines recherches offrent dedtaésempiriques permettant
de justifier la prise en compte de cette influemséme si elles restent limitées
dans leur perspective de généralisa&titnNéanmoins, I'étude de l'influence
de la réputation dans la littérature et les exptiea données souffrent de

sérieuses limites. Nous ne retenons que troisdsptincipales :

« La premiére concerne linterchangeabilit¢ des cptscautilisés :
réputation et image d’entrepri¥&. Il convient donc de prendre en compte ces
limites pour contribuer a I'élaboration des élémsetfistinctifs de la réputation
d’entreprise par rapport a I'image. Pour cela, e@nalyse de la réputation
privilégiera sa dimension sociale avec le recoudes notions issues d’autres
disciplines de sciences sociales, notamment larithéde [lattribution en
psychologie sociale. Par conséquent, la réputatera le produit d'un
processus d'attribution sociale de comportementticpdiers associés a des

2% Kumar, Anand et Grisaffe, Douglas B. (2004): « Effects of Extrinsic Attributes on Perceived Quality,
Customer value, and Behavioral Intentions in B-to-B Settings: A Comparison Across Goods and Service
Industries », Journal of Business-to-Business Marketing, 11(4), p. 43-74.

27 Mudambi et al. (1997), Op.Cité.

238 Chumpitaz, R. C. (1998), Op.Cité.

23 Anderson et Weitz (1988, 1992), Op. Gité.

240 Herbig, Paul; Milewicz, John; Golden, Jim (1994): «A Model of Reputation Building and Destruction »,
Journal of Business Research, 31(1), p. 23-31.

241 Groenland, E.A.G. (2002): « Qualitative research to validate the RQ-dimensions », Corporate Reputation
Review, 4(4), pp.308-315.
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attentes spécifiques.

* La deuxieme limite se rapporte aux différents rédgee pourrait
jouer la réputation sur le marché. En effet, lgppht des recherches ont tenté
d’établir des liens entre la réputation du foureigssoit avec les criteres du
choix du fournisseur, soit avec la performance cencrale des vendeurs, ou
encore avec quelques facettes du comportemenadeeteur organisationnel.
En somme, des situations qui n'impliquent pas ddailances dans la relation
d’échange entre vendeurs et acheteurs. L’analyseftiets de la réputation sur
les comportements des acteurs en situations ddllaiétas reste encore
inexplorée. Autrement dit, I'étude de linfluencee da réputation sur le
comportement des clients a la suite d'une expésiemégative, reste peu
développée. En dépit de cette limite, nous propostomc de se focaliser sur
I'influence de la réputation sur I'évaluation duedt confronté a une situation
de défaillance dans le service ainsi que son étratude la réparation obtenue
du prestataire défaillant.

« Latroisieme limite fait référence a un role partier de la réputation
que la littérature en marketify ne semble pas accorder un intérét particulier :
la réputation comme garantie de la réalisation efeggagements contractuels
informels?*®. En effet, lors de la premiére section de ce t¢hapious avons
mis en évidence les limites associées a la formaties contrats dans les

relations client-fournisseur, plus particulieremdans le domaine des services.

242 Gashadri, Sudhi et Mishra, Randhir (2004) : « Relationship marketing and contract theory », Industrial
Marketing Management, 33(6), p. 513-526.

23 Abhijit V. Banerjee and Esther Duflo (2000) : « Reputation Effects And The Limits Of Contracting: A
Study Of The Indian Software Industry », The Quarterly Journal of Economics, 115 (3), p. 989-1017.
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Dans le cadre de notre recherche, I'importance adeéputation sera aussi
appréhendée a travers son réle de garantie decliggé des engagements pris
dans les relations d'échanges client-fournisseartiqulierement dans les
situations ou le fournisseur défaille d’'une manisubstantielle. L’hypothése
principale suggére que c’est en fonction des péiarepqu’ont les clients de la
réputation du fournisseur que certaines des actgmrent engagées pour
réparer les préjudices subis. En effet, sur plusianarchés, les contrats
formels spécifient d’'une maniere imprécise des olevet des obligations de
chacun des contractants. Cela est d’autant pluslarsgue les transactions
sont complexes et s’étalent dans le temps. Dangase une description
complete et parfaite des actions a entreprendopigigi’étre trop codteuse,
voire impossible & mettre en ceuvre en cas de noatldns des circonstances.
Des lors, on a recours au contrat relationnel. i@elgert a structurer les
relations, a définir les attentes communes, a irgtides mécanismes de prise
de décision. Il ne s’agit pas de rédiger un cont@nplet, mais plutét de
définir les relations entre les parties. Dans cettespective, la réputation joue
le réle d’une garantie a moindre colt pour la fefmqe des transactions, et les
incitations a construire et a développer des wmati d’échanges. Elle
représente surtout I'un des meécanismes permettassuder le respect des

engagements aussi bien du cété de I'acheteur querdieur.

Nous considérons donc que la prise en compte aiguBince de la réputation
réside dans le fait que celle-ci est associée angemble d’attentes de la part
des parties prenantes d'une maniere générale atlidass en particulier. Ces
attentes concernent la qualité, aussi bien desufisggervices que la relation
avec le personnel de I'entreprise, ainsi que lepmtement de cette derniere

sur le marché.

L’idée centrale qui émerge est que la perceptiomel’bonne réputation sur le
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marché est généralement associée dans l'espritlidéess a des croyances et
des attentes fortes. Dans ce sens, une situatiatéfdédlance dans le service
déjoue les attentes du client. Dans la perspecdkvéa théorie de dissonance
cognitive, plus la réputation percue du fournissesirforte et la gravité de la
défaillance est importante, plus la déception dentlest importante. Cela est
d’autant plus vrai lorsque le client s’apercoit glae responsabilité de la

défaillance incombe au fournisseur. En conséqudacdissonance cognitive

du client s’amplifie et la tension vécue sera matennotamment en présence
d'une réputation forte sur le marché. La respotis@bilu fournisseur, ou

percue comme telle par le client, jouera donc le ddune variable dissonante
supplémentaire dans la mesure ou elle est incoteér@rec les croyances

socialement partagées a propos du fournisseur estiqn.

Afin de réduire cette tension créée par la conttami entre la réputation

percue et la défaillance, le client va cherchett Wabord a modifier cette

situation « inconfortable » par rapport a ses anoga et ses attentes. A ce
titre, I'expérience et 'historique de la relatippuvent jouer un réle important
sur la tension créée par la situation de défailaridans ce sens, deux cas
extrémes sont possibles. Le premier est celui alidat a déja rencontré avec
le méme fournisseur des événements similaires.i¢sonlance cognitive est

alors faible dans la mesure ou elle ne déjoue pasatientes. Inversement,
lorsque le client n'a pas rencontré avec le foweus des situations similaires
dans le passé. La tension créée par la dissomagrdtive qui est elle-méme

la conséquence de la défaillance, sera plus fopewessera le client a chercher
les moyens adéquats pour la réduire. Compte tencadactere social de la
réputation, le client, pris seul face a cette situnade défaillance, n’aura pas
beaucoup de marge de manceuvre pour agir sur cgances partagees a

propos du fournisseur, du moins dans le court giemoerme.
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Nous envisageons aussi la réputation comme mécani@mmettant de faire
respecter les engagements. Ce mécanisme ne patiofmer efficacement
que dans le cadre d’'un échange relationnel. Dardenger, on accordera le
pouvoir de décision, en cas d’événements impréuudeadéfaillance, a I'entité
qui souffrirait le plus d’une éventuelle atteintesa réputation. Ce devra étre
I'entité qui a les plus longues perspectives d'avert qui effectue des
échanges avec la plus grande fréquence. Ainsg lgs transactions sont
fréquentes, durables et rentables, plus les immitat construire et a maintenir
une bonne réputation sont grandes. Cette appre@chkls plus appropriée avec
la réalité des échanges dans le domaine des seioeentreprises, qui sont
plus complexes et s’inscrivent souvent dans le m@&gde long terme. Ainsi, la
réputation associée a l'espérance d'un gain futmtribue plus au bon
déroulement de ces négociations que la menace dctien en justice. C'est
dans ce sens que nous considérons la réputatiomeam mécanisme non-

contractuel important pour la gouvernance desiogiaid’échanges.

Enfin, compte tenu des limites relevées a proposaoperationnalisation du

concept de réputation, nous lui donnerons le stdtuhe variable modératrice
sur la relation entre les attributs de la situatde la défaillance et ses
conséquences en termes de sentiments d’injusti@eshoix d’intégrer cet

effet modérateur est aussi dicté par la nature dicimé des services d’une
maniére générale et celui des services aux ergespen particulier.

Conclusion

Nous avons souligné que la littérature récentd'@ualyse de la relation client-
fournisseur met en évidence les limites d’'une lecfiondée essentiellement
sur la quéte de l'efficacité économique. Les apdd la théorie de Macneil

nous ont permis de donner une relecture des dafeds dans les services
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comme une violation au contrat relationnel entteeteur et vendeur. Vue sous
cet angle, la défaillance pose avec elle la questas criteres sur lesquels se
basent les clients pour décider de leurs réactiemgers le fournisseur
défaillant. A ce titre, nous avons montré que lebiliation de la norme de
justice offre de nouvelles perspectives a I'analgss défaillances et de leurs
conségquences sur la relation client-fournisseunsbDee sens, I'apport de ce
chapitre est double. Premierement, la théorie desrats relationnels donne
une vision élargie de la notion de relation « dhurnisseur » dans une
perspective a long terme, en prenant en compte foidales dimensions
économique et sociale. Deuxiémement, la norme ste@ioffre a son tour une
explication a la dynamique des relations « clientsisseur ». Celles-ci ne
peuvent perdurer et se développer dans le longetegue lorsque les
partenaires veillent au respect des droits de @haqgutie et percoivent une
certaine justice dans les résultats de I'échange.c® point de vue, toute
défaillance se traduit par des sentiments d’ingestichez les clients
organisationnels et déclenche un ensemble de wéactSur la base d'une
relecture du paradigme d’Albert.O. Hirschman nousna mis en évidence que
les réactions des clients sont influencées par iquus facteurs. La
prédominance de la prise de la parole en milieeramganisationnel admet une
finalité : la recherche d’une réparation. A ceeaiv d’analyse, il convient de
s’'interroger sur la fagon dont les clients orgatnismels évaluent la défaillance

de service et la réparation en terme de justice.
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Chapitre

La défaillance et la réparation : une question dej  ustice

Introduction

L’idée centrale qui se dégage du premier chapitagee toute défaillance est
synonyme d’une violation du contrat relationnelrem¢ client et le fournisseur.
Cette violation représente le facteur générateun @rocessus d’évaluation
chez le client en terme d’injustice ainsi que désctions a I'encontre du
fournisseur. L'une des formes des réactions la gtudiée est la réclamation.
Celle-ci pose avec elle la question de la réparaaossi symbolique soit elle,
et ses conditions pour I'obtenir. La finalité étémrétablissement de la justice

dans la relation d’échange.

D’'une revue de la littérature, force est de comestafue les themes de la
deéfaillance, la réclamation et la réparation ogtl&aucoup plus étudiées dans
le domaine duB-to-C. Les recherches dans le domaineBdw-B restent encore
peu développées. Malgré les efforts déployés evdaété des théories
mobilisés, on ne dispose pas d’un cadre théorigiégiiant I'ensemble des faits

établis.

A partir d’'une revue critique de la littérature sersujet aussi bien ed-to-C
gu’en B-to-B, ce chapitre a pour objet d'y contribuer et congdmis grandes
propositions. La premiére porte sur une taxonomés déactions a la
défaillance fondée sur une économie de la réparati@ deuxieme propose un
modéle général des réactions des clients auxllidéfzés. Ce modéle général
met en évidence le role d’'un facteur clé, souvnggigé dans la littérature : la
relation. La troisieme suggere un modele d’évatunatie la défaillance et de la
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réparation dans le domaine des services intersgaoinnels.

1 Les réactions aux défaillances

Dans cette section nous présenterons les résuliane revue critique des
recherches sur le comportement de réclamation dwsotomateur. Nous
montrerons que malgré le nombre important des rebke sur le sujet,
certaines limites subsistent. A partir de l'analyde ces limites, nous
formulerons notre proposition d’'un modele généed déactions des clients a

la défaillance et a la réparation.

1.1 Le comportement de réclamation : une revue de la littérature

Au cours des dernieres décennies, I'étude des goarées de la défaillance
sur le comportement du consommateur, et notamraagclamation, a suscité
I'intérét de nombreux chercheurs en marketing. seapports sont loin de

former une théorie du comportement de réclamatmiiatheteur. Le besoin

d’'un modele général explicatif, exprimé au débug danées 90 par certains
chercheuré”, reste toujours d’actualit®. Le theme central qui relie ces
recherches est la relation entre les causes dmfigiaction du consommateur
et ses conséquences sur la performance commedaalentrepris€®. Il se

prolonge en examinant comment les firmes peuvenmpenser les

244 Kolodinsky, J. et Aleong, J. (1990): « An Integrated Model of Consumer Complaint Action Applied to
Services: A Pilot Study », Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, 3,
p.61-70.

245 Chebat, J.C. et Slusarczyk (2005), Op.Cité.

2% Smith, A. K., Bolton, R. N. et Wagner, J. (1999): «A Model of Customer Satisfaction With Service
Encounters Involving Failure and Recovery», Journal of Marketing Research, 36(3), p.356-372.
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défaillance8*.

1.1.1 De linsatisfaction a la réclamation

Dées 1991, Gronhaug et Kvitastéih estimaient le nombre des articles publiés
sur le sujet entre 800 et 900. Ces travaux abemiisa une variété de
typologies portant sur les formes de réclamatiansue les consommateurs
réclamant8*?. Ils éclaircissent aussi sur les critéres utilipés les plaignants
(critere de justice par exemple), et les effetsel¢aines variables de situations
(attribution par exemple) de variables d’actionsat@ne et montant des
compensations). Au-dela de la diversité des type&dl semble qu’il y ait un
consensus entre les chercheurs sur le concepCatesumer Complaint
Behavior (CCB)**?. Le comportement de réclamation est la conséquence
directe d’'un mécontentement, ou d’'une insatisfactielative a une situation
ou expérience de consommation d’un bien ou d’'uvicerll vise a protester et
a réparer le dommage subi. Ce comportement pentligreine large variété de
formes allant de la protestation dans sa formdua gimple et élémentaire a
des actions plus élaborées. Certains chercheuiguent cette approche trop
large et restreignent le champ de la réclamatiola aponse directement

27 Tax, S. et Brown, S. (1998b), «Recovering and Learning from Service Failure», Sloan Management
Review, 40(1), p. 75-88.

Tax, S.S., Brown, S.W. et Chandrashekaran, M., (1998a): «Customer Evaluations of Service Complaint
Experiences: Implications for Relationship Marketing», Journal of Marketing, 62(2), p. 60-76.

8 Grgnhaug, Kjell et Kvitastein, Olav (1991): « Purchases and Complaints: A Logit-Model Analysis »,
Psychology et Marketing, 8(1), p. 21-35.

299 (Crié, Dominique(2001) : « Un cadre conceptuel d’analyse du comportement de Réclamation», Recherche
et Applications en Marketing, 16 (1), p.45-63.

20 Singh, Jagdip (1990): « A Typology Of Consumer Dissatisfaction Response Styles», Journal of Retailing,
66 (1), p. 57-43.
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adressée a I'entrepri&e.

1.1.2 Le champ de définition

Pour comprendre le concept de réclamation noushappns d’abord que dans
la littérature la réclamation est considérée at@ut comme une manifestation
d’insatisfaction, orientée principalement vers treprise. A partir de cette
idée, nous mettrons l'accent sur limportance desivelles formes de

protestations et leurs implications.

a) Laréclamation, manifestation de I'insatisfactio n

D'un point de vue théorique, les recherches surcéenportement de
réclamation se sont basées sur certains cadresptarts qui fournissent une
structure de base pour la construction des diftéeetypologies existantes.
Ainsi, a la question pourquoi les consommateurkanéent, le paradigme de la
confirmation/disconfirmatidf? représente la pierre angulaire sur laquelle se
structure l'analyse de [linsatisfaction et de tcutées typologies des

consommateurs réclamant/non réclamant.

Selon le paradigme de la confirmation/disconfirimti la satisfaction est
définie comme étanfétat psychologique du consommateur résultant d’'un

comparaison entre ses attentes initiales et laitgi@ercue apres I'achat et la

21 Sabadie, W. et Prim-Allaz, .I (2005): « Gestion des réclamations et relation de service: Proposition d’un
modéle intégrant le role de la responsabilité percue de I'entreprise prestataire», Actes du XXI congrées
AFM, Nantes.

2 Oliver, R. L. (1980): « A cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction decisions
», Journal of Marketing research, 17 (4), p. 460-469.
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consommation d'un produit/servic&C’est un processus d’évaluation par
lequel un consommateur compare la réalisation deasentes par rapport aux

performances réelles du produit ou serifée

Dans la littérature, l'identification de différexst formes de manifestations de
l'insatisfaction, comportementales et non compuodetales, a permis de
développer de nombreuses catégories, ou taxonondiesyéponses des
consommateurs a linsatisfaction (pour une revudadéttérature voir Crié
(2003)) Dans ce sens, les recherches se sont intérgasde®rement a des
types particuliers du comportement de réclamationstamment les

réclamations adressées aux entreprises.

b) La réclamation, action tournée vers I'entreprise

Dans une synthése des différents travaux, Crié (¢80 précise que la
réclamation est considérée comme faisant partie dhsemble de réponses a
l'insatisfaction percue. Ainsi, l'acception frangai suggérée par certains
chercheurs semble étre plus étroite que I'acceigiaise. En effet, certains
chercheurs Francais considérent que la réclamatt#ve d'un ensemble
d’actions explicites orientées directement verstteprise. Par exemple
Sabadie et al. (200672 définissent la réclamation comme ure demande
d’'information, de rectification et/ou de compensatiprovenant du client et a
destination de I'organisation, faisant suite a uneatisfaction, impliquant la
responsabilité de I'organisation, telle que perqae le client» Cette forme de

253 Tbid.
254 Crig (2001), Op. Cité.
255 Sabadie et al. (2006), Op. Cité.

119



réclamation est qualifiee de constructive et comgbre<les réclamations
amicales». En conséquence, I'action de réclamation sev&ra@duite aux cas

ou le récepteur est I'organisation mise en c&ise

Les autres formes d’expressions releveront plut@s dréponses a
I'insatisfaction, dans la mesure ou elles sontssfres a des destinataires autres
que l'entreprise en question, a savoir le boucloeedle négatif, le recours a
des associations de défense de consommateursg’ale justice ou encore le
changement de fournisseur. Pour certains chercheette distinction est
fondamentale et présente un intérét stratégique l@ounise en place d’'un
systeme de collecte et de traitement de réclanmtaient permettant de

prévenir et de réduire les ruptures des relationsneerciale$>.

A partir des acceptions avancées dans la littératarla notion de réclamation,
deux remarques méritent d’étre évoquées. Premiértetheemble que si elles
admettent la nature publique et I'importance detita de réclamer dans la
définition du comportement de réclamation, ellegedjent néanmoins sur
'importance du destinataire dans la classificatdes difféerentes formes de
réponses a l'insatisfaction. Dans ce sens, l'agcmegdtancaise apparait plus
restrictive que I'anglaise dans la mesure ou efleetient dans sa définition
que les actions de réclamation dont I'objet egtrtgosition d’améliorations
formulées vers I'entrepri§®. Or, cette derniére catégorie ne représente qu’une
partie des actions de protestation que peuvent memeonsommateurs contre
I'entreprise. Deuxiémement, si chacune de ces dmoeptions offre des

perspectives a I'analyse des actions des réclansatidressées directement aux

2% Sabadie, W. et Prim-A. (2005), Op.Cité.
57 prim-Allaz, Isabelle (2000), Op.cité.
28 Sabadie et Prim-A. (2005), Op.Cité.
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entreprises, elles disent peu sur les autres foraesprotestation des
consommateurs, qui reléevent plutét d'une nature ligue, contre les

entreprises dont ils pensent étre victime. En eftete est de constater qu’au
cours des dernieres décennies les actions publigugigquent souvent des
actions beaucoup plus collectives qu’individuellésobjectif de ce type

d’action étant d’influencer les actions futured’datreprise, de sensibiliser sur
certains problemes ou encore d’avertir le publis densommateurs d’une
facon générale. En outre, les recherches récentesyehologie sociale et en
marketing mettent en évidence I'importance de cetaformes de réactions

qui se distinguent par leur caractére agréssif

Parallelement a I'étude des différentes formes élctrons des clients a
I'insatisfaction, les chercheurs se sont surtotéressés aux antécédents et aux
conséguences de chacune des catégories de réaddntiiées. En dépit de la
diversité de facteurs mis en avant par les chersh@eous ne retiendrons que

les antécédents clés.

1.1.3. Des antécédents saillants

La littérature suggere que la relation entre lailahce et le choix des modes
d’action par le client n’est pas toujours linéaig.l'insatisfaction est I'effet
générateur, les réponses du consommateur et sefméaaux défaillances,
aux dysfonctionnements different. Elles resteritigricées par un ensemble de
variables individuelles et situationnelles largemeétudiée$®. Au-dela des

divergences sur l'influence de ces catégories diedias, un consensus semble

2% Beugré, C. (2005): « Reacting aggressively to injustice at work: a cognitive stage model », Journal of
Business and Psychology, 20(2), p. 291-30.

260 Crig, D. (2001, 2003), Op.Cité.
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émerger de la littérature sur certains antécédsillants communs a toutes les
formes de réponses, a l'insatisfaction, a savaigravité de la défaillance et la

responsabilité percue.

a) La gravité de la défaillance

Dans le domaine des services, Smith et al. (149%)istinguent deux attributs
communs aux incidents (ou dysfonctionnementsype et I'importance. Dans
le cadre de cette étude sur les réparations décesyles auteurs ont montré
que chacun des deux attributs a un effet sur tecgupercue dans la réponse de

I'entreprise.

Certaines études sur I'importance de lincidenttergten avant deux effets
essentiel$2. Le premier, plus I'importance de l'incident éstte, telle qu’elle
est percue par le client, plus I'échange est cémgéidomme inéquitable. Le
second suggere que la perception d’un incidentedggnande importance incite
le client a s’engager dans des actions susceptit@esuire a I'entreprise de
difféerentes manieres : rupture de la relation ouche a oreille négatif (le
client devient un prescripteur négatif). Levesqti@le (1996)?? ont montré
que le taux de défection des clients augmente bwguortance de l'incident.

D’autres recherches montrent que I'importance oheitlent a un effet sur les

26! gmith et al. (1999), Op. Gité.

%62 Hoffman K. D., Kelly S. W. et Rotalsky H. M. (1995): « Tracking Service Failures and Employee Recovery
Effort », Journal of services Marketing, 9 (2/3), p. 49-61.

63 | evesque Terrence J. et McDougall Gordon H.G. (1996): « Customer Dissatisfaction: The Relationship
Between Types of Problems and Customer Response», Canadian journal of administrative sciences,
13(3), p.264-76.
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stratégies de réparation de service par le prast&ta

Par ailleurs, Smith et al. (1999) suggerent quecliemts évaluent d’une part
'impact des défaillances en terme de pertes etitBapart, les « gains »
attendus de la réparation. Les auteurs soulignentes clients auront tendance
a estimer que les pertes subies, a la suite d'wfailldnce, sont plus
importantes que leur équivalent de « gain » qu@sevront de la part du
prestataire dans son effort de réparation de lailthéfce. Les résultats des
études expérimentales menées démontrent que @Eyselées subies par les
clients sont significatives, plus la relation d’éoge avec le prestataire est

considérée comme inéquitable.

Les conséquences d'une défaillance en terme deit@r@ercue restent
tributaires d’'autres facteurs. Les résultats déagers recherches en marketing
soulignent que l'attribution de la responsabilbé@g un réle dans I'évaluation

des conséquences de la défaillance.

b) L'attribution de la responsabilité

La revue de la littérature sur les déterminantsrdastions du client met en
avant le réle de I'attribution de la responsahilités théories de I'attribution
représentent un cadre théorique adéquat pour cochmgrele réle de la
responsabilité, plus particulierement la théomel'dttribution causale. Dans
cette perspective, la théorie de I'attribution edesfournit une base pour

comprendre comment les consommateurs réagissdohetion de la maniére

%4 Mc Collough M. A., Berry L. L. et Ydav M. S. (2000) : « An Empirical Investigation of Customer
Satisfaction After Service Failure and Recovery», Journal of service research, 3(2), p. 121-137

* Smith et al. (1998), Op.Cite.

123



dont ils expliquent les causes de l'insatisfact®nLa responsabilité (client ou
prestataire), la stabilité (fréquence) de l'incidenla contrblabilité (la capacité
du prestataire a éviter cet incident), pourraiemftuencer les sentiments

d’injustices et les réactions des clients.

Plusieurs études ont montré que l'attribution evd¢ede la cause admet une
relation positive avec le type de réponse adopté Ipaconsommateur
insatisfait. Par exemple, quand I'échec d'un prtdeivice est attribué a
I'entreprise, les clients auront tendances a estigp@ils méritent une
compensation et des excu§@sles consommateurs peuvent aussi manifester
leurs mécontentements envers I'entreprise et pestéal un bouche a oreille
négatif’®?. Inversement, dans le cas des attributions inserihgy a une forte
probabilité que les consommateurs insatisfaitsasednt rien. S’agissant de la
stabilité temporelle, Bitner et al. (1996, par exemple, trouvent que les
clients sont moins insatisfaits dans une rencatereervice lorsque I'échec est
attribué au personnel de contact, et se prodwseaudes locaux du prestataire.
Enfin, la contrblabilité pose la question de savequel, des acteurs, contrble
les facteurs qui ont causé la défaillance ou ldeat. Ainsi, si les clients
attribuent une expérience de service décevante @ ceuse externe
incontrélable, leurs évaluations seront moins d@ées vers le prestataire.
Cependant, quand les échecs sont considérés coomtrélables, la réaction

du client aura pour cible I'entité percue commeardyle pouvoir de controle.

%5 Folkes, Valerie S. (1984): « Consumer Reactions to Product Failure: An Attributional Approach », Journal
of Consumer Research, 10 (4), p. 398-408.

%6 Folkes, Valérie S. (1984), Op. Cité.

%7 Folkes, V. S. (1988): «Recent Attribution Research in Consumer behavior: A Review and New Directions
», Journal of Consumer Research, 14(Mars), p. 548-565.

268 Bitner M.J., B.H. Booms et M. Stanfield Tetreaul, (1990): « The Service Encounter: Diagnosing Favorable
and Unfavorable Incidents», Journal of Marketing, 54 (Janvier), p.71-84.
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Folkes (1984%%9, par exemple, a trouvé que lorsque la défaillatiae produit
est percue comme controlable par I'entrepriseclesits se fachent et auront

un désir de se venger sur les affaires du fournisse

Aprés avoir établi la nature des réactions a laildaéhce et ses antécédents
clés, la question est maintenant de savoir comteeioiurnisseur défaillant va
réagir a la réclamation de son client. Pour répsral cette question, une
grande partie des recherches en marketing s’esla#ee autour de la notion
du «Service Recovery. L'objectif étant d’analyser comment répondre au
mieux pour faire face aux conséquences de la thfad sur le comportement

du client.

1.2. De la réclamation a la réparation : le «  Service Recovery »

Contrairement aux recherches sur le comportementrédéamation, les
premiers travaux sur le Service Recovery ne se sont apparus que
tardivement vers la fin des année$”80Le terme Service Recovery fait
référence aux actions prises par une entreprisgudlle est confrontée a une
défaillance ou un dysfonctionnement de sef¥/itel’objectif de ces actions
est de transformer un client insatisfait en cliedtisfait. Sur un plan

conceptuel, la plupart de ces recherches mobilidentparadigme de

269 Folkes, Valérie S. (1984), Op.Cité.

270 Bell, C. R. et Zemke, R. E. (1987): «Service Breakdown: the Road to Recovery», Management Review,
76(10), p. 32-35.

271 Seth Nitin, Deshmukh S.G., Vrat Prem (2005): « Service quality models: a review», International Journal
of Quality & Reliability Management, 22 (9), p. 913-949.

Cet article est disponible a cette adresse :

http://www.emeraldinsight.com/Insight/ViewContentServlet?Filename=Published/EmeraldFullTextArticle/Art

icles/0400220903.html
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disconfirmation des attenté8 comme cadre conceptuel pour expliquer les
mécanismes par lesquels les actions diervice Recovery influencent la

satisfaction du client réclamant.

Deés les premiers travaux, le concept d8ewrvice Recovery a été analysé
comme la réponse de l'entreprise aux clients réatamma la suite d’'une
expérience insatisfaisaffd. Dans cette perspective, les recherches ultéseure
ont accordé une plus grande importance a ce concempime élément
primordial dans I'élaboration des stratégies défess en marketing. Les
programmes de fidélisation, le management desmétians et les garanties
offertes représentent quelques aspects de ceggstimtdéfensives, dont le

principal objectif est la chasse a la défectiortlirnt®™,

Le «Service Recovery se présente donc comme un ensemble d’actiosesspri
par un fournisseur défaillant, afin de minimisetdax de défection des clients
réclamants, en leur proposant une réparation augebr des préjudices qu’ils
ont subi€™. De ce point de vue, leService Recovery ne se limite pas a la
simple réparation du service mais se prolonge pomprendre les actions que

nécessite I'apaisement de la colére des client®oniécst§™. Ainsi, pour Hart

272 Oliver, R. L. (1981): « Measurement and evaluation of satisfaction processes in retail settings », Journal
of Retailing, 57 (3), p.49-68.

273 Andreasen, A.R., Best A. (1977): « Consumer complaints — does business respond ?», Harvard Business
Review, 55(4), p.93-101.

2% Fornell, C et Wernerfelt, B. (1987): « Defensive Marketing Strategy by Customer Complaint
Management: A theoretical Analysis», Journal of Marketing Research, 24(4), p. 337-346.

« Reichheld, F. et Sasser, W.E. (1990): « Zero defections: quality comes to services », Harvard Business
Review, 68(5) , p.105-111.

275 Hart C., J. L. Heskett, et Sasser, W. (1990): « The Profitable Art of Service Recovery», Harvard Business
Review, 68(4), p.148-156.

276 Kenney, M. J. (1995): « Antecedents to Customer Expectations for Service Recovery», Journal of
Academy of Marketing Science, 22(1), p.52-62.
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et. al. (1990¥™ la finalité du «Service Recoveny est de récupérer les clients
qgue l'entreprise a perdus ou risque de perdre suite d’'une expérience de
consommation insatisfaisante, et d’en minimisetalex de défection. Dans ce
sens, le &ervice Recovery exige des actions positives qui sont de nature a
affecter le comportement du client et I'encouragerdevenir fidéle a
I'entreprise. Certaines études montrent qu’en eadéfaillance de produit ou
service, les clients attendent du fournisseur wabord de reconnaitre le
probleme, puis de mettre en place les procédwesssaires pour compenser

les pertes subi&®.

De notre revue des recherches sur le sujet, il itapte souligner que ce sont
plutbt les réactions enquéte de recherche duneraépn qui ont été
privilégiées par I'ensemble des chercheurs, notamintee réclamation. La
prédominance de cette orientation admet plusiexmications ; nous en
retenons deux. La premiere se résume dans lalité&sitée la réclamation pour
I'entreprise. Ainsi, le client qui réclame offreaippportunité a I'entreprise de
corriger une défaillance dont elle est présumépomsable. La seconde réside
dans la nature constructive de la recherche deraépa. En s’adressant a
I'entreprise, le client manifeste une certainetati positive a I'égard du
fournisseur ou de la marque défaillante. Cetteualti positive est fondée sur
les croyances du client a propos du fournisseuwaetapacité a rétablir la
justice, par le dédommagement des préjudices sdbssgexcuses...etc. Ainsi,
avec la réclamation adressée a I'entreprise s’ounrgrocessus de négociation

entre le fournisseur défaillant et son client.

77 Hart et. al (1990), Op. Cité.

278 Kelley S. W. Hoffman, K. D. et Davis, M.A. (1993): « A Typology of Retail Failures and Recoveries »,
Journal of Retailing, 69, p. 429-451.
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1.3. Limites et perspectives pour notre recherche

A partir de notre étude des recherches antériemmss avons pu identifier
certaines limites. Dans ce qui suit, nous détaitisrces limites et suggérons la
nécessité de les prendre en considération dansadee cd’'une réflexion

associant l'analyse des réactions a la défaillaateaux réactions a la

réparation.

1.3.1 De linsatisfaction a I'injustice

Comme dans la plupart des domaines de rechercheomportement du
consommateur, le paradigme de la confirmation/diBooation a trouvé une
large acceptation et le soutien de la plupart desobheurs qui ont étudié le
comportement de réclamation des consommat@uidepuis plusieurs années,
Oliver et Swan (1989a, 198%8) ont fournit un cadre théorique qui associe la
satisfaction a I'équité. Néanmoins, une bonne @ait la littérature sur la
théorie de I'équité s’est orientée principalemesitsv’étude de probléemes liés

a l'insatisfaction.

Pour Oliver et Swan (1989a, 1989b) quand une paespercoit une injustice,
cela se traduit par un sentiment d’insatisfactiomes états émotionnels tels
que la colére ou la culpabilité. En conséquendedliVidu sera motivé par la

recherche d’équité afin de restaurer I'équilibragibéchange. Par exemple, un

279 Bearden, W. O. et Teel, J. T. (1983): « Selected Determinants of Consumer Satisfaction and Complaint
Reports », Journal of Marketing Research, 20(1), p.21-28.

280 Oliver et Swan (1989a, 1989b), Op. Cité.

128



consommateur réagira en changeant de produit, dgumau d’entreprisé?;
en réclamant aupres de I'entrepf®e ou encore par un bouche a oreille

négatif’®d.

Depuis son intégration dans I'analyse des réclamatpar le courant nord
américain, le concept de justice a évolué danstheps pour inclure trois
dimensions: la justice distributive, la justice @kdurale et la justice

interactionnell&,

La plupart des travaux de ce courant se sont B¥mlsur I'étude de ces
différentes dimensions de la justice dans le cadre traitement des
réclamations clients, notamment dans une rencotéreservice &ervice
Recoverys. Curieusement, l'intégration des dimensiondad@istice percue
dans [I'évaluation des expériences insatisfaisardessatisfaisantes reste
relativement négligée, notamment dans le domaine Service Delivery $9,
En outre, si les travaux sur la gestion des rédiams ont pris ancrage dans
I'identification des sources de la justice percliéfude des sentiments
d’injustice que généerent les expériences d’insatishn reste peu développée.
Or, il semble que la perception d'injustice est fanteur essentiel dans le

déclenchement des différentes formes de réponlesatisfaction dans lequel

281 Fornell et Wernerfelt (1987), Op. Cité.
282 Oliver et Swan (1989b), Op. Cité.

283 Richins, Marsha (1983): « Negative Word-of-Mouth by Dissatisfied Consumers: A Pilot Study», Journal of
Marketing, 47(1), p.68-78.

284 MaxahamllII , J. G. et Netemeyer, R. G. (2002): « Modelling Customer Perceptions of Complaint Handling
over time: the Effects of Perceicved Justice on Satisfaction and Intent», Journal of Retailing, 78(4), p
239-252.

MaxahamlIll, J. G. et Netemeyer, R. G. (2003): « Firms Reap What They Sow: The Effects of Shared
Values and Perceived Organizational Justice on Customers’ Evaluations of Complaint Handling», Journal of
Marketing, 67 (1), p 46-62.

285 Sjadou-Martin (2006), Op. Cité.
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s’engage un consommateur estimant ne pas avoitesténéfices attendus de
I'’échange ou achat du bien ou service. Cette pgarep’injustice peut étre
distributive, procédurale ou interactionnelle. A peopos, les recherches
récentes en psychologie sociale rejoignent notfeexién et identifient
plusieurs formes de réactions négatives a l'injesgiercue. Nous reviendrons
plus en détails sur ce point lors des sectionbapitres qui vont suivre.

En somme, une idée clé est que I'expérience disfaation est associée a des
sentiments d’injustice qui entrainent un ensemblactibns différentes.
L'objectif de ces actions étant de rétablir unetaiee situation suite a une
injustice ou percue comme telle par le consommatéms sentiments
d’injustice percue lors de I'expérience insatidai® vont jouer un role
important sur la possibilité d’agir de maniere adifier la situation. Une
meilleure compréhension des sentiments d'injusticedans la relation
d’échange, peut donc représenter une piste derghegheomplémentaire pour

analyser le comportement de réclamation et conceva réparation «juste ».

1.3.2. Lafinalité de la réaction du client aux déf aillances

Que cherche-t-on en s’engageant, ou ne s’engagaamans un comportement
particulier de réclamation ? Sur quel(s) critéra(appuie-t-on pour décider de
son comportement ? L'objectif de cette section det répondre a ces
interrogations en mettant en évidence I'importatheda finalité de la réaction
du client comme critére de classification. En effetilité d’une classification
ou taxonomie est incontestable dans la mesurel®egatt a réduire la diversité

des éléments d’'un ensemble en quelques typesighifants.

La revue de la littérature sur le comportementaéamation du consommateur
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permet de recenser un ensemble de typologies. Cdenmentre le tableau ci-

dessous, les classifications proposées sont souddférentes et non

complémentaires. Le plus important, nous sembleetast que cette diversité
contribue beaucoup plus a rendre les phénomeénekégtunotamment les

réponses a linsatisfaction, plus complexes qu&srkduire a quelques types
plus signifiants.

Auteurs Année Typologie proposée

Day et Landon 1977 Action publique/action privée

Valle et Krishman 1978 Action privée/action juridique/réparation/inaction

Day 1980 Réparation/réclamation/boycott

Bearden et Teel 1983 Hiérarchisation des actions

Richins 1987 Cfl]ang_emlent .de marque/bouche a oreille
négatif/réclamation

Singh 1988 Réponse verbale/réponse privée/tierce partie

Singh et Pandya 1990 Départ/bouche a oreille/ action verbale/tierce partie

Maute et Forester 1993 Départ/réponse verbale/fidélité

Davidow et Dacine 1997 |,rTlp|ICf':\tI0n. dans le réseau social/Implication dans
I'insatisfaction

Crié 2001 Comportementale/non comportementale/ Public/Privé

Tableau 4 : Les principales typologies des types de réponses a 'insatisfaction.

Ainsi, pour comprendre les limites de ces clasaiitns et y apporter un regard
neuf, un tour d’horizon des principales typologest apparu indispensable.
Dans ce sens, une revue de la littérature nousmipele recenser certaines
typologies qui figurent dans le tableau ci-dessusdela des cadres théoriques
et empiriques relatifs a chacune de ces typolodiese est de constater que
chacune delles tente de décrire les différentesnés de réactions a
I'insatisfaction des consommateurs en se basanursiensemble de criteres
relatifs : soit l'intensité des formes de réponsespit a la modalité de la
réponse (public/privé), ou encore la nature deds éfmychologiques et
eémotionnels du consommateur insatisfait. Le totnodzon de ces typologies

génere quelques remarques :
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* Les premiéres études sur les réponses des conseurmatsatisfaits ont
cherché a identifier les différentes formes de méps possibles a
l'insatisfaction. La majorité de ces recherches a@nivilégié une
classification binaire des réactions des consomumatansatisfaits.
Certaines typologies donnent une importance pdigreuau destinataire

de la réclamation plutét au comportement lui-mésiagh, 1990%°°.

* Quelques typologies proposent des classement&mlent plus répondre
a un principe de progressivité des réponses aatisfaction qu'a la
formulation d'une véritable classification du comgment de
réclamation. Dans certains cas, aucune logiquet rdeanée quant a

I'adoption de tel ou tel comportem&tit

« La prise en compte des réactions discrétes desomwnateurs avant,
pendant et aprés I'expérience de consommation.r€agions discrétes
font références a la littérature récente sur lesotioms positives et
négatives dans les difféerents domaines de rechexhée comportement

du consommateur.

* La nature sociale de la réponse se trouve défmiglicitement et les
objectifs poursuivis par les réclamants sont gabsents des

typologie&®,

26 Singh, J. (1990), Op.Cité.
27 Crig, D. (2001), Op.Cité.

288 Davidow M. et Dacin P.A. (1997): « Understanding and influencing consumer complaint behavior:
improving organizational complaint management », Advances in Consumer Research, 24 (1), p. 450-456.
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Par ailleurs, des recherches récentes soulignengédassité de prendre en
considération dans I'étude des réponses a l'ifaation de certaines réactions
spécifiques, individuelles ou collectives, en raiste leur coloration plus
agressive ou de leur degré de visibilité pour Feptise, tels que la vengeance,
le regret et les différents canaux de communication bouche a oreille
négatif®d. Dans cette perspective, certains chercheursyrhplogie mettent
I'accent sur quelques formes particulieres de gtatmn: la vengeance ou la
représaille. A ce propos, Huefner et Hunt (200092°® montrent que
certains consommateurs cherchent a se venger tteprises peu soucieuses
de les entendre par des actions spécifiques, tels kg vol, les dégradations, le
vandalisme et le bouche a oreille négatif. Aineg Auteurs ont identifié six
dimensions de la vengeance et ont conclut, suase ld’analyses factorielles,
gu'il s’agit d’'un construit indépendant de ceuxritfiés précédemment dans la

littérature, notammentExit et leVoice

Face a cette hétérogéneéité et dans la continuitéqukdques récentes
recherches, nous proposons de mettre en éviderfowl#e des réactions du
consommateur comme critere pertinent de clastditades différentes
réponses aux expériences de consommation insséisfas. En effet,
récemment Baillergeau et Benavent (2088pnt exposé l'intérét et I'utilité de

ce critére dans I'élaboration d’une nouvelle clisaiion des réponses a la

2 e Bon J. (2003) : « Capital de marque et internet: les nouveaux enjeux de I'e-communication de
I'insatisfaction des clients », Revue Francaise de Gestion, 29(145), p.187-201

20 Huefner, J. C. et Hunt H. K (2000): « Consumer Retaliation as a Response to Dissatisfaction », Journal
of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, 13, p.61-82.

e Huefner J C.,, Parry B L., Payne C R., Otto S D., Huff S C., Swenson M.J.et Hunt H. K. (2002):
«Consumer Retaliation : Confirmation and Extension », Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction
and Complaining Behavior, 15, p.114-128

21 Bajllergeau et Benavent (2005), Op. Cité.
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défaillance. La classification proposée permet éiet ede distinguer les
différentes réponses a l'insatisfaction selon falfté de la réponse du client :
la recherche d’'une compensation. En effet, la metiged’'une compensation
s’opere selon deux modalités : la demande d’'unaraipn et/ou la représaille.
La recherche d’'une compensation obéit a une lodigsesimple, celui d’'une
économie de la réparation. Sur la base des résules recherches cette
eéconomie de la réparation, nous expliquerons danguc suit les conditions

dans lesquelles se développent la demande de tiépagtila représalille.

D’'une maniére générale, I'apparition d'une défaila dans le produit ou
service est synonyme d’'une perte aussi bien miééigee psychologique.
Ainsi, face aux pertes subies le client va toutbdid se donner pour but
principal de compenser cette perte par une réparatijuste » de la part du
fournisseur défaillant. Il s’agit d’'un choix raiswable, basé sur un processus
cognitif de comparaison entre la nature des perbges et les colts associés a
la recherche de la réparation. Ce processus cbdaittomparaison donne lieu
a une espérance de gain. Il est évident que csfiérance ne dépend pas
uniqguement du seul rapport pertes/colts engagés fdageurs individuels et
situationnels peuvent affecter la perception dspgance de gain associé a la
défaillance. Nous reviendrons sur ce point danséesions suivantes lorsque

nous traiterons le role de la relation.

C’est a partir de ce gain espéré que le clientsitzola forme appropriée de
réaction. Si I'espérance que le fournisseur conpéasperte subie par une
réparation juste, on peut s'attendre a ce que hsaumateur mette en place
une stratégie de négociation. Celle-ci commence Ipasignalement de la
défaillance et implique certaines formes de mermdaie controle tels que : le
chantage, la dramatisation, la dissimulation, vairéme des poursuites en

justice. L'ensemble de ces actions vise a obteme wsubstantielle
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compensation matérielle et morale. Si cette espérde gain est négative, le
client raisonnable ne va pas ajouter une perte |éogmtaire a celle
initialement occasionnée par la défaillance. Daes conditions, le client
choisira probablement d’autres formes de réactigmentiellement plus

agressives, comme la vengeance.

1.3.3. L’oubli de la relation

L'importance de la relation client-vendeur a étéggéemment débattue au cours
des années 1990. La littérature récente semble ss@pale clivage

Transactionnelle/Relationnelle en admettant l'int@oce les dimensions
economiques et sociales dans les relations d’éelsanid) est possible de
distinguer deux apports fondamentaux de ces réceatderches. D’'un c6té,
elles ont permis de se rendre compte des bénéficdples et I'avantage

compétitif durable que procure I'engagement desntdi dans des relations
commerciales viables a long terme avec leurs fesenirs, tels que
I'inélasticité des clients aux prix et la baisss diépenses commerci&®s

De l'autre, elles ont montré que la constructioneemaintien de relations a
long terme avec les clients rendent ces dernieus pdlérants a certaines

défaillances dans le produit et/ou sen/f€ds

Cependant, force est de constater que la mobdisatu concept de relation

vendeur-client dans le domaine du comportement éelamation du

22 Bowen, J.T. et Shoemaker, S. (1998): «Loyalty: A Strategic Commitment », Cornell Hotel and Restaurant

Administration Quarterly, 39 (1), p.12-14.

23 Bove, L.L. et Johnson, L.W. (2001): «Customer Relationships with Service Personnel: Do We Measure
Closeness, Quality or Strength? », Journal of Business Research, 54(3), p. 189-197.
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consommateur est relativement réc@ttteLes rares recherches qui existent
soulignent l'effet de certaines caractéristiquedadeelation d’échange sur les
réactions des clients face a une situation de lt@fee. L'idée centrale de la
prise en compte des caractéristiques de la relatient/vendeur est simple : si
les clients ont des relations proches avec les exasd ils se trouvent plus
engagés avec l'entreprise; par conséquent, lorkxguelients rencontrent des
défaillances, ils sont plus disposés a exprimer leé¢contentement aux

vendeurs afin d’éviter que les problémes ne sungahdans le futur.

Le corollaire, c’est que la construction de relasi@ntre vendeur et client peut
encourager le consommateur a s’engager dans degodements de
réclamation envers I'entrepridgune des premiéres études est celle de Fornell
et Didow (1980 qui ont mis en évidence I'importance de la fréaqeedes
interactions entre les clients et les vendeurs.s Ricemment, certaines
recherches consacrées aBetvice Recovery mettent en avant le lien entre le
type de la relation client-fournisseur et le cont@ment du consommateur
post-réparation. Mattila (200%})? a étudié I'impact du type de relation, sur la
perception par le consommateur des actions deatépas dans le domaine des
services, en employant une méthode de jeu delréterésultats de cette étude
suggerent que les consommateurs relationnels amnsatisfaits des actions de

réparation que les consommateurs non relationrRé&cemment, I'étude

2% Simone, Cheng et Terry, Lam (2008): « The Role of the Customer-Seller Relationship in the Intention of
the Customer to Complain: A Study of Chinese Restaurateurs », International Journal of Hospitality
Management, 27(4), p.552-562.

2 Fornell, C. et Didow, N.M. (1980): « Economic constraints on consumer complaining behavior »,
Advances in Consumer Research, 7(1), pp.318-23, cite par Ping R.A. (1997): « Voice in business-to-
business relationships: Cost-of-exit and demographic antecedents », Journal of Retailing, 73 (2), p.
261-281.

2% Mattila, A. S. (2001): « The effectiveness of service recovery in a multi-industry setting », The Journal
of Services Marketing, 15(6/7), p.583-596.
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exploratoire de Morrisson et Mathieu (20058} démontre que le type de
relation entre client et fournisseur influence I|esprésentations des
consommateurs des actions deSexvice Recovery en fonction de la

perspective envisagée, relationnelle ou transaotibe

Dans une perspective managériale, I'étude de léiogesles situations de
défaillances, notamment le traitement des réclamsatis’inscrit d’'emblée dans
cette stratégie relationnelle visant a développgemaintenir les relations
d’échange a long terme avec les clients. Dan$téadiure sur le comportement
de réclamation et le service Recovery, plusieurs facteurs ont été identifiés
comme ayant un réle modérateur ou médiateur des &atre la défaillance, le
choix de la forme de réclamation et le comportemeost-réparatidfi?.
Malgré le développement des investigations acadéasigt cette perspective
relationnelle dans I'étude des défaillances, foest de constater qu’elles
négligent souvent le réle des caractéristiquesadeslation d’échange client-

fournisseur dans la gestion de la situation deiltbiae.

2 De la nécessité d'un modéle général

Notre orientation vers I'analyse des défaillancekeers conséquences dans le
cadre d’'un modele général s’inscrit demblée damslignée de certaines
recherchéeg?.

27 Morrisson, O. et Mathieu, J-P. (2003): « Représentations du dysfonctionnement d’un service et les
réponses de l'entreprise, Congrés Paris-Venise, ESCP-EAP, paris, 32p. http://www.escp-
eap.net/conferences/marketing/pdf 2003/fr/morrisson mathieu.pdf.

2% Heug, V., et Lam, T. (2003): «Customer complaint behaviour towards hotel restaurants services »,
International Journal of Contemporary Hospitality Management, 15(5), p.283-289.

2 Janis L. Miller, Christopher W. Craighead et Kirk R. Karwan (2000): « Service recovery: a framework and
empirical investigation », Journal of Operations Management, 18(4), p.387-400. -Christian, Homburg et
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Par modéle, nous entendons une construction qaepté a la fois une portée
théoriqgue et une autre pratique. D’'un point de théorique, I'idée sous-
jacente est qu’il serait plus judicieux de penaedédfaillance, les réactions aux
deéfaillances et la stratégie duService Recovery comme un processus
continu. En effet, dans la réalité, il est diffeclle dissocier les conséquences de
la défaillance et de la réparation sur le compoetgndu client. D’'un point de
vue pratique, le processus s’analyse aussi biadtfudu client que du coété du
fournisseur. Pour le client, la défaillance etdparation entrainent 'examen de
I'état de la relation avec le fournisseur défaillalutrement dit, il s’agit pour
lui de savoir les conditions dans lesquelles laaitléhce a eu lieu et d’en
limiter les conséquences. Pour le fournisseurgill thut au long du processus
concilier deux impératifs. Le premier consiste éroser le fonctionnement de
'entreprise et ses ressources, en menant uneiqgoelitde chasse aux
défaillances. Le second se rapporte a la finalité ptocessus : saisir
'opportunité de la défaillance pour rétablir latisaction du client et la
maintenir. A ce niveau, il n'est pas difficile deivque ces deux impératifs
sont aussi importants, notamment dans un enviroaneme plus en plus
concurrentiel. Dans ce sens, la réconciliation ek deux impératifs suppose,
tout simplement, que I'entreprise doit étre capaleleéagir instantanément aux

défaillances et de répondre par une stratégiepleation efficace.

Maintenant, nous allons présenter les hypothésas-jaoentes au modele
général des réactions a la défaillance et a laraéipa. Il est nécessaire de

développer les conditions relatives a la constomati’'un tel modéle.

Andreas, Furst (2005) : « How Organizational Complaint Handling Drives Customer Loyalty: An Analysis of
the Mechanistic and the Organic Approach», Journal of Marketing, 69 (3 ), p. 95-114. -Tahtinen Jaana,
Paparoidamis N. G. et Chumpitaz Ruben (2007): «Business Relationship Recovery-A Process Model »,
23éme Conférence annuelle de I' IMP-Group, Manchester, UK, 17p.
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2.1 Les hypothéses sous-jacentes au modele

D’un point de vue théorique, un « modeéle » esef@ésentation mentale d’'un
phénomene du monde réel et de son fonctionnemeans e sens, la
modélisation n’est qu’'une pensée organisée. Maida a@ifférence d’'une

théorie, un modele est orienté vers I'action gddit servir. Autrement dit, un

modele admet une finalité pratique. Ainsi, quandd@pose d’'un modele, on
peut tester et simuler empiriquement le phénomémdié@ Pour cela, il faut
définir les concepts qui permettent de le déctirdeedéterminer les relations

fonctionnelles gu’entretiennent ces concepts.

2.1.1 La défaillance, une situation de dissonance ¢ ognitive

Compte tenu de leurs caractéristiques, les adtid&services représentent un
champ d’application de la dissonance cogniti%e Dans la littérature, les
situations de dissonance cognitive concernent lmegouplus les expériences de
consommation personnelle que les achats orgamsai®m Méme pour les
expériences individuelles de consommation, la di@soe cognitive ne
s’appligue que pour certaines catégories de prediide marque spécialisée
ou de grande notoriété sur le marché. Dans ce ldt, produits de la
consommation courante et les marques ne bénéfigent’une réputation sur
le marché sont exclus du champ d’application d#idaonance cognitive. A ce
stade, il convient de s’interroger s'’il est possidianalyser les situations de

défaillance dans les services comme des évéenemgénteratrices de

30 Bawa, A. et Kansal, P. (2008): «Cognitive Dissonance and the Marketing of Services: somes Issues »,
Journal of Services Research, 8 (2), p31-51.
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dissonance cognitive chez le client, notammentesanarché des services aux
entreprises. Pour répondre a cette interrogatigostifier la pertinence de la
notion de dissonance cognitive, par rapport a noiwdéle de recherche, nous

avancons deux arguments.

Premierement, s’agissant du client, notre étudeéepessentiellement sur des
dirigeants des PME. Dans de telles structuresirépnise est généralement et
principalement représentée par son propriétaire egusouvent lui-méme le
dirigeant. En ce qui concerne les services auxepnses, notre recherche
interroge les dirigeants des PME sur des défaidlandans des services
professionnels. Or, cette catégorie de servicedistngue par certaines
caractéristiques particulieres par rapport auxesugervices aux entreprises,
tels que le professionnalisme et la discrétion dwsgnnel de contact,
'intensité et la fréquence des contacts; le nive&levé de

personnalisation...Dans cette perspective, Bawa .ef2aD8¥°" ont montré

récemment que certains services professionnels epeuyprésenter des

situations de dissonance cognitive.

Le second argument porte sur la question centraendtre modele :
I'évaluation de la défaillance et ses conséqueanderme de justice. En effet,
pour Adams (19635, la théorie de I'équité est un cas particulietalthéorie
de dissonance cognitive. La théorie de I'équitéosepsur un mécanisme de
besoin chez lindividu, qui est activé lorsque lesssources recues (les
récompenses par exemple) ne sont pas égales aestigsements faits par

I'individu dans le cadre d'une relation d’échangendée. L’activation du

301 Bawa, A. et Kansal, P. (2008), Op.Cité.

302 Adams, J. S. (1963): « Toward an Understanding of Inequity», Journal of Abnormal and Social
Psychology, 67, p.422-436.
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besoin d’équité stimule le comportement pour charame distribution plus
juste et équitable, dans laquelle les proportiomsree contributions et

rétributions seront percues égales.

De point de vue théorique, la dissonance cognilegplique par la présence
simultanée d’éléments contradictoires dans la pemké client. Elle est le
résultat du désaccord entre les difféerentes cosaates, opinions, croyances
relatives au fournisseur et celles que laisse dngela situation de défaillance
dans le produit ou service. Selon I'hypothese edmtde la théorie de
dissonance cognitive, la dissonance produit cheaujet une tension qui
I'incite au changement. L’existence d’'une dissomaplonge celui-ci dans un
état inconfortable le motivant a réduire cette aissce. Plus la dissonance est
intense, plus le « malaise » psychologique est frtplus la pression pour
réduire la dissonance l'est aussi. Une dissonamce @tre réduite de deux
manieres. Premierement, en supprimant ou réduisanportance des
cognitions dissonantes. Le client va, par exengleterroger sur les termes de
'échange : a-t-il obtenu ce qu'l attend ou ce ilguense mériter ?
Deuxiemement, en ajoutant ou augmentant l'impodames cognitions
consonantes. Dans ce but, le client cherchera @remdre, par exemple, les

attributs de la défaillance en terme de gravitgeetesponsabilité.

Adams (1963) suggéere que la perception d’'une itdgeiée des tensions que
chaque individu cherche a réduire. Les moyenssaslipour réduire cette
iniquité percue peuvent inclure des changementgaytent sur la nature et/ou
la qualité de la relation d’échange. Dans ce sienspnsommateur procede a
I'évaluation de ses inputs et outputs et les compax données relatives a sa

perception des inputs et outputs du fournisseureene d’effort pour rétablir
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une transaction équitabt&.

2.1.2 L’injustice comme norme d’évaluation de la défailla nce

Le choix du critere de la justice s’explique parfédt que les conditions
relatives au déroulement du processus d’évaluasiomt indissociables de
I'objet sur lequel va porter le jugement du clidah effet, la défaillance est un
évenement négatif qui déclenche le processus demjegt. Dans une
perspective transactionnelle, I'objet du jugemeanmai les attentes associées a
la transaction. Cela suppose surtout que la daéfail est un événement ou un
épisode d'échange isolé dans le temps. Dans ce leasgritere de
satisfaction/insatisfaction serait la norme adéguymtur évaluer la défaillance

et ses conséquences sur le comportement du client.

Comme nous l'avons expligué au premier chapitres tatle approche dans
'analyse des défaillances ne semble pas en coteramec la nature des
relations client-fournisseur, notamment dans lemaoes de services et des
relations interorganisationnelles. Autrement dépparition d’'une défaillance

dans le produit ou service s'inscrit d’emblée d#émscadre d’une relation

d’échange. Celle-ci implique des interactions etgrelient et le fournisseur.

Les interactions ont un passé, un présent et um. fué développement dans le
temps de ces interactions s’accompagne souvenhah@es économiques et
non économiques. Dans ces conditions, les atteeeparties impliquées dans
I'échange deviennent des droits. Les droits de Bont les obligations des
autres. Ainsi, 'avenement d’une défaillance damgroduit ou le service sera

synonyme d’une violation des droits du client démgelation en terme de

303 | apidus, R.S. et Pinkerston, L. (1995): « Customer Complaint Situation: An Equity Theory Perspective »,
Psychology and Marketing, 12(2), p. 105-118.
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justice. L'injustice percue est le jugement quidéaoule.

Quand une personne percoit une injustice, celaashiit par des réactions
négatives et des états émotionnels tels que laecolg la culpabilité®. Des

lors, l'individu sera motivé par la recherche déqliité afin de restaurer
I'équilibre. Ainsi, le consommateur réagira, paremwple, en changeant de
produit, de marque ou d’entrepfi§& en réclamant auprés de I'entrepffée

ou encore par un bouche a oreille nég&tifFornell et Westbrook (1979y®

ont indiqué que les réclamations sont, pour le @emsateur, un moyen
d’exprimer ses sentiments d’injustices en directin vendeur lorsqu’il est
décu d’'un produit et lorsqu’il désapprouve la catelude I'entreprise. Les
recherches récentes en psychologie sociale, et wlasnoindre mesure en

marketing, mettent I'accent sur les réponses der@atgressive et violert®,

Quelles que soient les réactions des clients, tdéfaillance implique un
responsable et une victime ; elle exige la répamaties préjudices subis par ce
dernier, des que la responsabilité du défaillah@éesblie. En conséquence, le
partenaire défaillant se trouve dans I'obligatienfaire droit a 'autre partie de
'échange et de Ilui rendre justice, afin d’évitea Idéperdition ou

I'affaiblissement de la relation.

304 Zeelenberg, Marcel et Pieters, Rik (2004): « Beyond valence in customer dissatisfaction: A review and
new findings on behavioral responses to regret and disappointment in failed services », Journal of
Business Research , 57(4), p. 445-455.

305 Fornell, C. et Wernerfelt, B. (1987), Op.Cité.

3% Qliver et Swan (1989b), Op. Gité.

307 Richins, (1983), Op. Cité.

308 Fornell, Claes et Westbrook, Robert A. (1979): « An Exploratory Study of Assertiveness, Aggressiveness,
and Consumer Complaining Behaviour », Advances in Consumer Research, 6 (1), p.105-110.

309 sabadie et al. (2005), Op.Cité.
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2.1.3. Lajustice, un acte de réparation

Au cours de la derniére décennie, les recherchedesuétablissement de
service se sont développées autour du concept gastize®?. Comme le
souligne Bell et Zemk&? (1990, p.42), le vrai test de I'engagement d’'une
entreprise ce n’'est pas d’offrir d’'un service dal@ comme le suggére les
recherches en marketing, mais plutét sa capacitagir efficacement lors

d’'une défaillance.

Dans la perspective des recherches sur $ervice Recovery, les clients
attendent une compensation sous forme de réparatlanhauteur des pertes
subies générées par la défaillance. A partir d'eveie de la littérature, nous
constatons que dans le domaine des services,Skrvce Recovery peut
prendre plusieurs formes qui vont des explicatiaess excuses jusqu’a la
modification de I'offre initiale de service seloesldésirs du client, en passant
par les compensations et les reniis&es Boshoff (1999f*? a développé un

instrument pour mesurer la satisfaction d8ekvice Recovewy relatif a une

310 Bowen, D. E. et Johnston, R. (1999): « Internal Service Recovery: Developing a New Construct»,
International Journal of Service Industry Management, 10 (2), p.118-131.

« Michel, Stefan (2001): « Analyzing Service Failures and Recoveries: A process Approach», International
Journal of Service Industry Management, 12(1), p. 20-33.

311 « The true test of an organisation’s commitment to quality service isn't the stylishness of the pledge it
makes in its marketing literature; it’s in the way the company responds when things go wrong for the
customer », Bell et Zemke (1990), Op. Cité.

312Bjodgett, 1. G., Hill, D. ., Tax S. S. (1997): « The Effects of Distributive, Procedural and Interactional
Justice on Postcomplaint Behavior », Journal of Retailing, 73 (2), p.185-210.

* Goodwin, Cathy et Ross, Ivan (1990): « Consumer Evaluations of Responses to Complaints: What's
Fair and Why», Journal of Services Marketing, 4(3), p. 53-61.

e Goodwin, C. et Ross, I. (1992): « Consumer Responses to Service Failures: Influence of Procedural
and Interactional Fairness Perceptions », Journal of Business Research, 25 (2), p. 149-163.

313Boshoff, C. (1999): « Recover: An instrument to measure satisfaction with transactionspecific service
recovery», Journal of Service Research, 1(3), p.236-249.
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transaction spécifigue (RECOVSATY.

Par ailleurs, la revue de la littérature suggeralidénguer deux composantes
des stratégies du Service Recovery®?: psychologique (intangible) et
économique (tangible). La composante psychologisingple et peu colteuse,
s'exprime par l'attitude et le comportement dentfeprise a I'égard de son
client. Elle peut se manifester par des excusesexplications ou encore des
actions visant a montrer aux clients que l'entisprest soucieuse de ses
besoin§. La composante tangible recouvre toutes les cosgi®Nns
matérielles des préjudices subies, aussi bieneréglle percu€$’). Ces
réparations admettent deux finalités. La premiese)a principale, par laguelle
I'entreprise cherche a fournir aux clients une inesbn juste pour les
dommages subis a la suite de la défaillance. Lxidme finalité représente
une tentative de la part de I'entreprise de fourome «value-added
atonemens®? | |l s’agit tout simplement de se faire pardonpar le client de
I'expérience insatisfaisante en lui accordant uégaration qui dépasse ses

attentes.

Cependant, force est de constater que la conceatitnrelle d’'une stratégie de

« Service Recovery reste limitée, dans la mesure ou elle est fe@alsur les

SHRECOVSSAT est un outil de mesure qui repose sur six dimensions : (1) L attitude et les compétences en
matiére de communication du personnel chargé du Service Recovery ; (2) La délégation appropriée pour
mettre en ceuvre les mesures de réparation, (3) Les réactions adéquates avec une Service Recovery
efficace ; (4) La compensation, (5) L'explication ; (6) La possibilité de se référer a8 des normes tangibles et
externes.

3%3anis L. Miller, Christopher W. Craighead, Kirk R. Karwan (2000) : « Service recovery: a framework and
empirical investigation », Journal of Operations Management, 18(4), p. 387-400

318Bell, C.R. (1992): « Service recovery for trainers», Training and Development, 46 (5), p. 58-63.

37Bell (1992), Op. Cité,

38Hoffman, K.D., Kelley, S.W., Rotalsky, H.M., (1995): « Tracking service failures and employee recovery
efforts», Journal of Services Marketing, 9 (2), p. 49-61.
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réactions adressées directement a I'entreprisde Céalité exige une vision
plus dynamique et proactive duService Recovery comme un outil
stratégique qui va au-dela de la simple collecte dEclamations clients.
L’importance de cette perspective semble évideatglusieurs recherches ont
souligné I'impact significatif de ce type de st@i&sur certaines notions clés
en marketing : la satisfaction, le bouche a ore#feles intentions de ré-
achaf®. Dans ce but, certaines recherches ont montrénqwGervice
Recovery> efficace influence positivement les perceptiahs client de
I'entreprisé®®. Inversement, I'inefficacité du Service Recovery développe
chez les clients des attitudes négatives a I'éghasl fournisseuf8?. Les
recherches menées par Webster et Sundaram (¥9983x et al. (19987 et
Blodgett et al. (1997§* confirment I'importance de ces situations critisjue
Hoffman et Kelly (2000¥® ont proposé plusieurs facteurs supplémentaires
susceptibles d’influencer I'efficacité @ervice Recovergt son évaluation par
le client, comme la nature de la relation clierdgpataire de service, le degré
de personnalisation lors du rencontre de servidesstolts de changement.
Dans ce sens, Levesque et MaDougall (1998)concluent que I'efficacité
relative des stratégies de rétablissement de secdorespond a une situation

particuliere qui nécessite des mesures spécifiques.

39 Richard A. Spreng, Gilbert D. Harrell et Robert D. Mackoy (1995): « Service recovery: Impact on
satisfaction and intentions », Journal of Services Marketing, 9(1), p. 15-23.

320 Smith et Bolton (1998); Tax et al. (1998), Op. Cité.
321 Hart et al. (1990), Op. Gité

322 Webster, C. et Sundaram, D. S. (1998): « Service consumption criticality in failure recovery», Journal of
Business Research, 41(2), p.153-159.

32 Tax et al. (1998), Op. Cité.
324 Blodgett et al. (1997), Op. Cité.

325 Hoffman, K. D. et Scott, W. K. (2000): « Perceived justice needs and recovery evaluation: a contingency
approach », European Journal of Marketing, 34(3), p.418-425.

3% | evesque Terrence, McDougall J. et Gordon H. G. (1996): « Customer dissatisfaction: The relationship
between types of problems and customer response », Canadian journal of administrative sciences,
13(3), p.264-276.
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Si dans la majorité des recherches sur la récupgrdé¢ service, la justice a été
conceptualisée progressivement comme une variabteoia dimensions :
justice distributive, justice procédurale et justicinteractionnelle ;
'importance de chacune des ces trois dimensiorste reelative dans

I’évaluation de I'efficacité des stratégies de pEmation de service.

2.1.4. Limportance relative des dimensions de la justice

Dans leur modeéle Olivier et Swan (1989) se sont limités a une seule
dimension de la justice : la justice distributidees travaux antérieurs ont
permis de mettre en évidence l'effet de deux autiiesensions : la justice
procédurale et la justice interactionnelle. Pamgpie, Goodwin et Ross (1992)
€29 ont montré que ces trois dimensions influencesat&sfaction du client des
résultats du &ervice Recovery. Ainsi, une compensation tangible, des
excuses associées a une opportunité offerte ant pigair exposer le probleme
et exprimer son mécontentement, représentent daseats qui sont de nature

a favoriser des sentiments d’équité et de satisfact

Lapidus et Pinkerton (1998) ont démontre dans leur étude que le niveau de
la justice percue est proportionnel a la compeosaticcordée aux clients.

Clemmer Schneider (1996 a proposé que I'évaluation des clients repose sur

327 QOliver, R. L. (1989a), Op.Cité

328 Goodwin et al. (1992), Op.Cité.

32 Lapidus, R. S., et Pinkerton, L. (1995): « Customer complaint situations: A equity theory », Psychology
and Marketing, 12(2), p. 105-122.

330 Cité par Marti’Nez ~Tur V. et al. (2006): «Justice Perceptions as Predictors of Customer Satisfaction: The
Impact of Distributive, Procedural, and Interactional Justice », Journal of Applied Social Psychology, 36
(1), p. 100-119.
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trois dimensions. La premiere dimension est en eedm résultatLes clients
recoivent un profit ou une perte a la suite du cete de service. La
deuxieme, porte sur le le processiasis la mesure ou le contact de service est
basé sur une politique ou une procédure standard &% clients. Enfin, la
troisieme dimension réside dans l'interactigkutrement dit, la qualité du
traitement et de la communication avec les cliebBtautres chercheuf®
confirment ces résultats et prouvent que la satisia du client lors des
situations de rétablissement de service est infi@igmar sa perception des
différentes dimensions de la justice : distributie procédurale (qui se
réferent aux procédures par lesquelles les désigiahété prises et le conflit a
été résolu) et interactionnelle (qui implique la maniere selaquelle les
informations ont été échangées et comment lesta¢swnt été communiqué

aux clients.

Pour mieux comprendre l'importance relative de dnacdes dimensions de
justice, nous allons revenir sur la théorie de Hatye social. Dans la
perspective de la théorie de I'échange social &tdarie de I'équité, Smith et
al. (1999¥% ont montré que la réparation d'une défaillancesn’qu’une
forme d’échange. Le client a souffert des pertdsesupar la défaillance du
service, I'entreprise doit compenser ces pertdsiggroposant une reparation a
la hauteur des préjudices, c’est-a-dire juste. aeteurs proposent ainsi un
modele de satisfaction des clients du rétablissemies défaillances dans les
services. Ce modéele repose sur les trois dimensiera justice pour mesurer
I'écart entre les attentes des clients et les pmdaces percues des processus

de rétablissement. Les résultats démontrent qu@udtice percue affecte

1Tax et al. (1998), Op. Cité.

332 Deutsch, Morton (1975): « Equity, Equality, and Need: What Determines Which Value Will Be Used as
the Basis of Distributive Justice? », Journal of Social Issues, 31(3), p. 137-149.

333 Smith et al. (1999), Op. Cité.
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indirectement la satisfaction du client du rétediment des services. L'écart
entre les attentes des clients et la performancgieenfluence indirectement
leur niveau de satisfaction. Bien que I'écart, alssn positif que négatif,

influence la satisfaction du client, les trois dimei®ns de la justice percue

expliquent a elles seules jusqu’a 60% de leurfsatisn post-réparation.

Hoffman et Kelley (2000%*9 soulignent gu'il existe des facteurs contingents
qui affectent I'importance relative de la justiastdbutive et interactionnelle.
Nous trouvons parmi ces éléments : lintensité derdlation, le degré de
personnalisation, les colts de changements pougfidet. Plus récemment,
Chebat et Slusarczyk (20059 indiguent qu’en cas d’émotions (positives ou
négatives) fortes, la justice interactionnelle jomerdle important et influe sur
la fidélité du client. La justice distributive (p&xemple, la compensation)
modifie le comportement du client en agissant commeédiateur symétrique
sur les émotions négatives et positives. La jaslies procédures, quant a elle,

a des effets asymeétriques sur les émotions enfgpodement.

2.1.5. Les émotions, une réaction a l'injustice de la défaillance

La littérature sur le sujet des émotions distingeax catégories, a savoir les
eémotions positives et les émotions négatives. ltemjgres sont considéréees
comme favorable et d’'une nature constructive. l@asx@mes sont considérées
comme « destructrices ». Les résultats dans différelomaine de la

psychologie mettent en évidence l'injustice comro@ ldes facteurs clé qui

33 Hoffman et Kelley (2000), Op. Cité .
335 Chebat et Slusarczyk (2005), Op. Gité .
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provoque les émotions négati?&s En effet, le sentiment d’injustice a
tendance a susciter chez les individus des réactiégatives, comme la colere,
I'indignation et le ressentiment, lesquelles foaitre a leur tour le désir de
vengeance, qui se traduit soit par des vols, dadalesme, du sabotage, de la
résistance.... Les recherches mettent aussi l'accamt les traits de

personnalité, tels que l'affectivité négative einffabilité, qui détermineront le
choix du type de comportement destru€fifsPar exemple, la colére est 'une
des émotions négatives qui est constamment étediérilieu de travail. Elle

est perturbatrice : des employés fachés frappemt dedinateur, insultent et
attaguent méme parfois leurs collegues, sabotéqtibement de I'entreprise

et volent leur employeur.

Dans une méme logique, plusieurs émotions négativesété identifices
comme ayant une influence sur le comportement pds&t du consommateur.
Dans leur étude, Frijda et al. (1989 ont identifié 32 formes d’émotions.
Certaines d’entre elles peuvent avoir lieu avpahdant et apres la rencontre

de service, a savoir : la colére, la honte, le déd@mbarras et la tristes¥g.

Il convient de souligner que les activités de smErvieprésentent l'un des

domaines qui non seulement accepte I'expressiorenhegions, mais 'exige.

336 Thid.

337 Skarlicki, D. P. et Folger, R. (1997): « Retaliation in the Workplace: The Roles of Distributive, Procedural,
and Interactional Justice», Journal of Applied Psychology, 82 (3), p.434-443.

 Skarlicki D. P., R. Folger et P. Tesluk, (1999): « Personality as a Moderator in the Relationship between
Fairness and Retaliation », Academy of Management Journal, 42(1), p.100-108.

338 Frijda N.H., Kuipers P. et Schure E. (1989) : « Relations Among emotion, Appraisal, and Emotional Action
Eeadiness», Journal of Personality and Social Psychology, 57, p. 212-228

339 Lassar W. M., Folkes V.S., Grewal D. et Costley C. (1998): « Consumer Affective Reactions to Product
Problems When the Timing of Warranty Expiration Varies», Journal of Business Research, 42(3), p. 265-
270.
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La satisfaction du client et son comportement posat dépendent largement
du climat émotionnel de la rencontre de serviceéd&wment, les émotions

positives, telles que la surprise, le plaisir etdatentement, rendent les clients
satisfaits, tandis que les émotions négativegsejue la déception ou le regret
et l'irritation, rendent les clients mécontents. &mséquence, une activité de
service doit prendre en compte des aspects émetoanant pendant et aprés

la rencontre de service.

Les recherches en comportement du consommateumaten évidence
I'importance des certaines réactions discréetesgparaissent avant, pendant et
aprées I'achat d’un bien ou sen/t& Plus particulierement, dans le domaine
des services Zeelenberg et Pieters (2005) a praposéodele d’analyse de la
déception. D’autres recherches ont souligné I'ingare de quelques formes
particulieres d’émotions, notamment le regret,oet imtérét pour les études en
marketing des services ; les auteurs y voyaientperepective de recherche
prometteusé&?. Dans ce sens, Inman et al. (2002) ont montrd gud une
relation positive entre la déception des clients letirs intentions
comportementales en terme de réclamation, de boadreille négatif et de

défection. Certaines recherches affirment queédestions telles que la colere

ou 'embarrasémbarrassmeptsont secondaires au regret et a la déception que

géneére une expérience de consommé&tion

340 Westbrook, R. A. et Oliver, R. L (1991): « The dimensionality of consumption emotion patterns and
consumer satisfaction», Journal of Consumer Research, 18(1), p. 84-91.

34 Inman, J. J. et Zeelenberg, M. (2002): « Regret in Repeat Purchase versus Switching Decisions: The
Attenuating Role of Decision Justifiability», Journal of consumer Resarch, 29(1), p.116-128.

342 Zeelenberg, M. et Pieters, R. (2004): « Beyond Valence in Customer Dissatisfaction: A Review and New
Findings on Behavioral Responses to Regret and Disappointment in Failed services», Journal of Business
Research, 57(4), p. 445-455.
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2.1.6. La finalité des réactions a l'injustice

Lors de notre revue analyse de la littérature surcbmportement de

réclamation, nous avons mis en évidence les lingtest a la pertinence des
différentes classifications des réponses a l'iséattion. Pour pallier cette

limite, nous avons suggéré d’adopter la finalité dEactions comme critére de
classification. Nous avons aussi montré que siréastions trouvent leur

motivation dans la recherche d’'une compensatiole-ceopere selon deux

modalités : la recherche d'une réparation ou laésgille. Dans ce qui suit

nous expliquerons les conditions spécifiques &elexe de chacune des deux
modalités.

a) La recherche d'une réparation

L'idée centrale qui émerge de la littérature suxRervice Recovery est la
possibilité, a tout moment, de réparer les cons@émpse d'une situation de
défaillance dans le produit ou service. Certaireeh@rches vont encore plus
loin en mettant en évidence l'intérét duService Recovery Paradex
Paradoxalement, ces notions, bien qu'elles soietgortantes, risquent de
perdre tout leur sens a partir du moment ou lentbe résigne a réclamer et se
plaindre aupres de l'entreprise défaillante. Calencore plus vrai pour le
« Service Recovery Paradex dans la mesure ou il est conditionné par la
réclamation effective du client dans le cadre d'wglation d’échange donné.
Le corollaire, c’est que l'efficacité de touteadégie de réparation ne peut se

concevoir que dans un cadre bien précis : la oglati

Par ailleurs, lefficacité d'une stratégie de regmm est fondée sur une

hypothése clé : la possibilité de réparer. Danitirature, c’est la norme de
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justice, avec ses différentes dimensions, qui eebillmée pour évaluer
I'efficacité des différentes formes de réparati@erriere la mobilisation de
I'idée de justice comme norme d’évaluation, il geaux questions qui se posent
et auxquelles cherche a répondre toute stratégieSvice Recovery ». Pour
le fournisseur défaillant, il s’agit de savoir caebil doit donner au client et
comment ; l'objectif étant non seulement de mefined sa plainte, mais
surtout de maintenir la relation commerciale etwiér le pire. Pour le client
confronté a un fournisseur défaillant, c’est ungeaquestion ; celle-ci consiste
a savoir si I'entreprise est en mesure de répaepitéjudices subis et dans
guelles conditions. Ces deux guestions sont lo@ire’complémentaires. La
premiere obéit a une logique de réparation, aloes la deuxieme suit une

logique de compensation.

Fondamentalement, la réparation et la compensatosont pas sur le méme
registre. En effet, admettre le contraire suppase la réparation complete
existe. Cela signifie qu’'une personne ayant sabdl@ammage doit obtenir une
compensation telle que son niveau de bien-étreaweshoins égal a celui qui
aurait prévalu en I'absence de toute défaillanae.aCcepter I'nypothese de la
possibilité de réparer ne veut pas dire que laratjoa « juste » et « intégrale »
existe. En effet, il N’y a pas de réparation «&paiet compléte. Une défaillance
dans le produit ou service laisse toujours deesr@t comporte une dimension
irréductible. D’ailleurs, c’est en réduisant la aégtion a I'indemnisation et le
dédommagement que le Droit prend explicitement detd'impossibilité de

réparer.

Dans la réalité, 'efficacité de la réparation kstésultante de deux facteurs.
Le premier est lié a la capacité de I'entreprisétrd’ a I'écoute de ses clients,
plus particulierement lorsqu’'une défaillance sedpib Le mieux, pour toute

entreprise, serait d’avoir une démarche proactve, défaut de pouvoir éviter
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les défaillances, car il faut surtout pouvoir lediciper. Le deuxieme facteur
est lié aux perceptions et croyances du client @gpqe des capacités de
I'entreprise défaillante a réparer justement legjyglices subis. Dans une
perspective de management de la relation cliemstilévident que ce sont les
perceptions et les croyances du client qui pésentaspossibilité de réparer,
ainsi que sur l'efficacité de la stratégie de répan de l'entreprise. Par
conséquent, le vrai défi pour un fournisseur difiailse pose lorsque le client
conclut a I'impossibilité d’'une réparation « just& la suite d’une défaillance

dans le produit ou service.

A ce niveau d’analyse, admettre I'existence depassibilité de la réparation
« juste » pour le client appelle des explicatioaisisi que des réponses a
certaines interrogations, a savoir : comment expligon les réactions des
clients face a l'impossibilité de la réparation and de telles situations,
comment les clients réagissent-ils aux défaillandass les produits et/ou

services ? Que cherchent-ils ? Par quoi peut-oligergy leurs réactions ?

b) La représaille

A partir d’'une revue de la littérature, force estabnstater que de plus en plus
de recherches mettent I'accent sur quelques fopadgulieres de réactions,
comportementales et non comportementales, auxlldétas dans le produit
ou service. Ces réactions se distinguent par lature agressive et destructrice
de la relation d’échange.

D’une maniere générale des réactions agressivkes tpie la représaille ou la

vengeance, sont des notions largement connuedaetadgférentes disciplines
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de sciences humaines et sociales : la psychéfgie psychosociologi#?,
dans le domaine organisatiorffl Huefner et Hunt (2002), se sont
intéressés aux difféerentes formes de déviance dansomportement du
consommateur. Les résultats de leurs études montgere certains
consommateurs cherchent a se venger des entreqtisesnt peu soucieuses
de les entendre par des actions spécifiques, tels kg vol, les dégradations, le
vandalisme et le bouche a oreille négatif. Les wsteont identifié six
dimensions de la vengeafitéet montré au travers des analyses factorielles
gu'il s’agit d’'un construit indépendant de ceuxritfiés précédemment dans la

littérature, notammentExit et leVoice

Paradoxalement, la vengeance est rarement mis@a dans la littérature
liée a la réclamation. A notre connaissance, stexpeu d’études sur le sujet en
comportement du consommatér Pourtant, la vengeance couvre une large
gamme d’actions déja identifiée : le vol, le pdagjé, les dégradations, le
boycott. Toutes ces actions visent en fait un bupke : infliger au coupable
une perte aussi grande que celle qu’il a fait sahirclient. Au dela de ces
aspects comportementaux et émotionnels négatifescterche de la vengeance

343 Aquino K., Tripp Th.M. et Bies R. J (2006): « Getting even or moving on ? Power, procedural justice, and
types of offense as predictors of revenge, forgiveness, reconciliation, and avoidance in organizations»,

Journal Of Applied Psychology, 91(3), p. 653-68.

34 Yoshimura, Stephen (2007): « Goals and emotional outcomes of revenge activities in interpersonal
relationships», Journal of Social and Personal Relationships, 24 (1), p. 87-98.

345 Aquino K., Tripp Th.M. et Bies R. J. (2001): « How employees respond to interpersonal offense: the
effects of blame attribution, offender status, and victim status on revenge and reconciliation in the
workplace», Journal of Applied Psychology, 86 (1), p.52-59.

346 Huefner J. C. et al. (2002) : « Consumer Retaliation : Confirmation and Extension», Journal of
Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, 15, p. 114-128

347 Créer une perte ou un coit ; Vandalisme ; Faire du désordre ; Voler ; Bouche a oreille négatif ; S'en
prendre a quelqu’un (Baillergeau et Benavent (2005), p.9.

3% Gregoire, Yany et Fisher, Robert J. (2006): « The Effects of Prior Relationships on Consumer Retaliation
», Marketing Letters, 17 (1), p. 31-46.
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est avant tout la résultante d’'une situation dstige, ou pergcue comme telle,

par l'individu®9,

Par ailleurs, pour désigner ces difféerentes forohegéactions de coloration
agressive, les chercheurs anglo-saxons utiliserst detions telles que
«Revenge et Retaliation». Cependant, leur traduction en langue francaise
ne semble pas évidente. La littérature anglo-saanontre I'existence d’'une
certaine ambivalence entre la notion de vengeahaelle de représaille. A
priori, la majorité des recherches admettent queeleyeance et la représaille
sont synonymes. En dépit de cette interchangeabdis notions, nous

suggérons de distinguer entre la vengeance eptasaille.

- Lareprésaille : elle représente une réaction spontanée basée siésir
d’échanger des agressions réciproques avec leisseur. Dans ce sens,
il est possible de distinguer grace a certains otfeens le désir et le

comportement de représafité.

- Lavengeance : Sila vengeance implique aussi des actions agessstlle
differe de la représaille. La vengeance représantecte d’agression
préméditée, donc le fruit d’'une réflexion. Certaghercheurs suggéerent
de distinguer entre la représaille et ses diff&eales. Dans ce sens, la

vengeance est considérée comme I'un des rblesrdpr@sail €.

39 Barclay, Laurie J. et al. (2005): « Exploring the Role of Emotions in Injustice Perceptions and
Retaliation », Journal of Applied Psychology, 90 (4), p.629-643.

350 Gregoire, Yany et Fisher, Robert 1. (2006), Op.Cité.

%1 Funches V., Markley M. et Davis L. (2009): « Reprisal, retribution and requital: Investigating customer
retaliation », Journal of Business Research, 62 (2), p. 231-238.
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En somme, il serait peut-étre préférable de pgi@éle concept de représaille
a celui de la vengeance, méme si les définitionanéles par certains
chercheurs ne semblent pas affirmatives quantdéstanction entre représaille

et vengeanc®&?.

A ce niveau d’analyse, il convient de souligner diétablissement de la

finalité comme critere de classification des réaxti aux défaillances et a la
réparation reste d’'ordre théorique. En effet, nméalgrbien fondé théorique de
ce critére il n’existe aucune validation empiricaugportant la pertinence de ce

critére.

2.1.7.L’influence de la relation sur les réactions des clients

Dans la premiére section de ce chapitre nous asooBgné l'oubli de la
relation dans l'analyse des réactions des clientdnaatisfaction et a la
réparation. Dans la perspective de notre recherahes montrerons comment
la nature de la relation client-fournisseur favetis recherche d’'une réparation
au détriment de la représaille. Autrement dit, leesjion qui se pose est de
savoir dans quelles conditions un client confr@ntén fournisseur défaillant va

tendre a la recherche d’une réparation ou la rapieés

352 Retaliation: « Consumer retaliation is defined as efforts to punish and make a service firm pay for the
adamages it previously caused. ». Voir aussi Grégoire et Fisher (2005); Skarlicki et Folger (1998),
Op.Cité.

L’American Heritage Dictionary (2000) donne la définition suivante: « Retaliation is an action taken in
return for an injury or offense. »

Vengeance: Aquino et al (2001), Op.Cité, définissent la vengeance: «We define revenge as an action in
response to some perceived harm or wrongdoing by another party that is intended to inflict damage,
injury, discomfort, or punishment on the party judged responsible. ».
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a) La relation encourage la réconciliation et le pa  rdon

Dans le cadre de cette section, la prise en codglteffet de la relation sur les
réactions des clients aux défaillances et aux reentis d’injustice se réfere a
certains travaux recherches dans différents dormaiada psychologi&® et du

comportement du consommatédr

Dans un premier temps, ce sont les recherches gohgiegie et en
psychologie sociale qui ont identifié le pardordaetéconciliation comme des
réactions alternatives a la représaille dans legioas interpersonnell€s) et

dans le travai*®. Le Pardon est largement étudié dans des domiaisegue la
philosophie et la théolodi®. Les autres sciences sociales ne sont intéressées
que tardivement au concept du pardon dans lesodasociale®®. Comme la
vengeance, le pardon est avant tout une réactume anjustice percue dans les
relations interpersonnelles. Finkel et al. (2002ntrent qu'il existe plusieurs
définitions du pardon. Néanmoins, il est possitdadstinguer deux formes de
pardon : le pardon personnel et interpersonnelsDantre cas, nous sommes

davantage intéressés par le pardon interpersddaek ce sens, nous pouvons

33 Yoshimora (2007) ; Aquino et al. (2001) ; Op.Cité.
» Finkel E. J., Rusbult C. E., Kumashiro M. et Hannon P. A. (2002) : « Dealing with betrayal in close
relationships: Does commitment promote forgiveness? », Journal of Personality and Social Psychology,
82 (6), p. 956-974.
o Zechmeister, 1.S. et al. (2004): « Don't apologize unless you mean it: a laboratory investigation of
forgiveness and retaliation », Journal of Social and Clinical Psychology, 23 (4), p. 532-564.

%4Grégoire et Fisher (2005, 2006), Op.Cité.
e Chung, E. et Beverland, M.B. (2006): « An Exploration of Consumer Forgiveness following Marketer
Transgressions », Advances in Consumer Research, 33(1), p.98-99.
e Zourrig, H. et Chebat, J.C. (2007): « Exploring cultural Differences in consumer forgiveness »,
Proceedings of ASBBS, 15 (1), p.1230-1242.

355 Yoshimora (2007), Op.Cité.

3% Aquino (2001), Op.Cité.

357 Certains philisophes bien connus tels que P. Ricoeur, J.Derrida.
38 Finkel et al. (2002), Op.Cité.
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définir le pardon interpersonnel comme une décisiélibérée de renoncer au
désir de représalille et a toutes activités de vemgge dans les interactions avec
I'offenseur. Aquino et al. (200%) suggérent la réconciliation comme

I'expression comportementale du pardon dans uagéaelinterpersonnelle.

Au-dela des aspects conceptuels liés aux notiongéadaciliation et du pardon,
I'idée principale qui se dégage des recherchetaasise en évidence du role
de la relation entre la victime et I'offenseur déagpromotion de ces types de
réactions face a [linjustice. Ainsi, en se basanr da théorie de
I'interdépendance de Kelly et Thibaut (1978) Finkel et al. (2002) ont
montré I'existence d’une relation directe et pesitentre 'engagement dans la
relation et le pardon. Aquino et al. (2001) se sntéressés aux réactions des
employés face aux offenses personnelles. Leurdtagsgonfirment ceux des
études antérieures et montrent que I'asymétrie alivgr dans la relation et
I'attribution de la responsabilité favorise la veagce et découragent la

réconciliation.

En marketing, le sujet du pardon dans le compomé¢nde consommateur
représente un domaine de recherche tres récentrakes recherches sur le
concept du pardon sont basées sur des étudesatjuasit exploratoirés®.

Dans leur étude Chung et Beverland (26663e sont attachés a I'étude du
pardon dans le comportement des consommateunontéd a une défaillance

de service. Les résultats de leur étude qualitagixgloratoire mettent en

3%9 Aquino et al. (2001), Op. Cité

%0 Kelley, H. H. et Thibaut, J. (1978), Interpersonal relations: A theory of interdependence, New York:
Wiley, 341 p.

361 Notamment les articles de Chung et Beverland (2006) et Zourrig et Chebat (2007), Op.Cité.

362 Chung et Beverland (2006), Op. Cité.
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évidence certaines composantes du construit dwpaelds que I'absence de
rancune et I'évitement des émotions négatives. irpdes entretiens réalisés,
les auteurs soulignent que, dans certains casariiop permet d’améliorer la
qualité de la relation commerciale client-prestataiéfaillant et encourage un

bouche a oreille positif.

b) Larelation favorise la recherche d’'une réparati  on « juste »

Pour expliguer comment s’exerce l'influence de ddation, il convient de
répondre a la question suivante : dans quellesitions le client choisira la
demande de réparation a la représaille ? Pour gndp, nous rappelons un
point essentiel (développé au premier chapitre) spuggere que c’est en
fonction des gains espérés et la nature des pmrbess que le client va devoir

trancher entre la voie de la réparation et cellldeprésaille.

Au dela de notre analyse en terme d’économie stéparation, les recherches
antérieures ont mis en avant l'importance de natigela relation client-

fournisseur sur le choix de la demande de répaxrafiette derniére est liée aux
conditions favorisant la prise de parole ou laaédtion directe au fournisseur
défaillant. Plus récemment, Grégoire et Fisher §2@ht montré comment les
caractéristiques de la relation client-fourniss@am terme de qualité de la
relation) et de responsabilité percue de la défakk influencent le désir de
représaille. Le corollaire de ces recherches, aasss soient-elles, est que la
nature de la relation entre le client et le fowsaig défaillant influence le choix

du client entre la demande de réparation et |&sgilie.

Dans la perspective de notre raisonnement, laioelagést un espace de

négociation, de conflit et de coopération. Ainsifacaliser uniquement sur les
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défaillances dans le service ou le produit pourm@mdre le comportement du
client est de nature a réduire les échanges avieuirisseur défaillant a une
simple transaction. Elle laisse surtout entendrél gxiste des frontieres
saisissables entre la situation de défaillance, memifestations et ses
conséquences, notamment en termes de conflitpécation et de négociation.
Cependant, I'analyse des échanges dans une pévspesiationnelle nous
permet de voir dans la défaillance et ses conséggemles situations qui ne
peuvent pas étre exclues du processus de déveleppdou de dissolution)
des relations d’échange. Si I'on accepte cette, idédéfaillance, le conflit, la
coopération et la négociation pourraient alors étecus, non pas comme
antagoniques, mais plutét comme indissociablessDaméme temps, elles
demeurent des situations extrémement difficilesissotier. En effet, si la
défaillance représente une source potentielle adlitcoce dernier peut-étre
défini comme une relation antagonique entre plusi@gteurs individuels ou
collectifs poursuivant des buts contradictoiresn®ae sens, le conflit ne
constituerait pas un dysfonctionnement dans uraioel donnée, mais plutét
une forme de dialogue a part entiere dans lesioptatd’échange. La
coopération, quant a elle, entendue comme gesHoifigue et concertée des
défaillances et des tensions qui en découlentespondrait a la capacité des
acteurs a gérer leurs conflits de maniére a cecgug-ci ne dégénerent pas.
Enfin, la négociation représenterait a la fois ppaaeil de revendication et un
outil de pacification pouvant permettre de passecahflit a la coopération.

Dans une perspective relationnelle, nous suggédons que la demande de
réparation sera privilégiée par rapport au compuetd de représaille.
Néanmoins, la représaille reste une modalité pieléntqui trouve sa
motivation dans le désir d’infliger au fournissaure perte équivalente. Ce
désir est souvent associé a une faible espéramcédournisseur puisse étre
en mesure de réparer justement les préjudices .siiis ce fait, le

comportement de représaille n’intervient que loesd@ client aura épuisé
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toutes les modalités lui permettant d’obtenir uéparation juste, ou percue

comme telle, du fournisseur défaillant.

2.3. La structure globale du modele général d’évalu  ation

Dans les sections précédentes, nous avons misidanég la nécessité de
construire un modeéle général des réactions a kilidéice et a la réparation. A
partir de notre revue critique de la littératur@us avons aussi souligné
guelques limites et proposé quelques pistes dexiéfis. Dans ce but, nous
proposons un modeéle général des réactions a ldlaléa et a la réparation
dont la structure globale est donnée par le sclebmi@ssous.

Globalement, notre proposition reprend en par8adsultats de notre revue de
la littérature, aussi bien en comportement de néateon du consommateur que
dans le domaine du Service Recovery. Néanmoins, elle se distingue sur

certains points.

Premiérement, la prise en compte de I'espace daddtion comme cadre dans
lequel se déroulent la défaillance de produit auise, les réactions des clients
a la défaillance et les réparations du fourniss@imsi, les liens entre les

différentes variables du modéle sont loin de ctunsti une succession de
relation linéaire. En outre, les résultats deseealies antérieures montrent que
d’autres variables peuvent influencer systématiqrgroes liens tels que : les

caractéristiques individuelles, la nature du prodtudu service....

Le deuxiéme point par lequel se distingue notre éfedst 'intégration de la
justice comme norme d’évaluation des conséqueredés défaillance. Dans ce
sens, notre modele suggére de repenser les réactitan défaillance comme
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des réactions a une injustice. D’'une maniére généfmjustice génére des
réactions négatives, notamment les émotions. Lsiiga exige aussi une
réparation. Pour cela, notre modele insiste sprike en compte de la relation

entre l'injustice induite par la défaillance ejuatice percue de la réparation.

Enfin, le troisiéme point porte sur I'analyse denkture des réactions. Ainsi,
nous suggérons dans ce modele d’analyser les arvacties clients non
seulement en terme d’injustice, mais aussi endetengains espérés associés a
ces réactions. La prise en compte de ces dermgogluit la notion de finalité
des réactions des clients. Nous avons vu que figsatites réactions admettent
une seule finalité : la compensation. Celle-ci epgelon deux modalités : la
recherche d’une réparation juste ou la représdiiEppelons les conditions
relatives aux choix de chacune de ces deux moslaiigce a une défaillance
ou une injustice, le client opte pour la recherdhae réparation lorsque son
espérance de gain est élevée. Autrement dit, Fespé d’obtenir une
réparation juste. Inversement, lorsque l'espérategain est faible le client
n'aura pas d’autre choix que la représaille. Aitte,tnous avons précisé que la
relation joue un réle important, dans la mesureltifavorise la recherche de
réparation et le pardon au détriment de la rediésat la recherche de

vengeance.
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Les attributs de la défaillance

Autes variables :
(individuelles...

Attribution de la Gravité pergue

responsabilité -
Sentiments

d’injustice percue de
la défaillance

Espérance
De gains

Emotions
négatives

Réactions a
I'injustice

Finalité des
réactions du client

Recherche de réparation

Réponse du La justice pergue de la
prestataire réponse du prestataire

Représaille

Réactions du client a la
justice percue

Figure 4 : La structure du modéle général des réactions a la défaillance et la réparation dans la
relation client-fournisseur

164



Pour finir, il importe de préciser que notre modeééste avant tout une
représentation simplifiée d'un phénoméne compleGependant, a la
différence d'une théorie, tout modele a pour vacatid’'aider a la
compréhension du phénoméne et a la prise de déclsioconséquence, pour
étre valide un modéle, en I'occurrence le notret éwe testé. Or, la majorité
des résultats mobilisés font réféerences a des meub® conduites dans le
domaine du consommateur final. L’originalité deradravail consiste donc a
tester ce modele dans le domaine des relation®iganisationnelles. D’ou la
nécessité d'une adaptation compte tenue des difféseentre le domaine @4
to-C et le B-to-B. Pour cela, nous suggérons dans la troisiemeosede ce
chapitre un modele d’évaluation de la défaillaetde la réparation adapté au
contexte des relations interentreprises. Notrealgogénéral ci-dessus est une
étape préalable a une recherche qui a un objextifi@htrer I'intérét d’associer

I’évaluation de la défaillance a celle relativeaaéparation.

3. Proposition d’'un modéle d’'évaluation dans les se rvices B-to-B

Notre proposition d’'un modéle se présente commeprotessus continu
d’évaluation de la défaillance en trois phasesssuliiables. Chaque phase

correspond a une évaluation.

Dans ce qui suit, nous allons expliquer brievemantonstruction de notre
modele sur lequel nous reviendrons avec plus delsiéu troisieme chapitre.
Nous nous attacherons davantage a la présentigarguments en faveur de

certains choix théoriques.
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3.1. Un modéle d’évaluation a trois phases

3.1.1. La 1%® phase : évaluation de la gravité percue

Comme le soulignent les recherches antéri€tifedes la phase d’exploration,
les interactions « acheteur-vendeur » jouent ure rpfimordial dans
I'établissement et le développement des relationslient-fournisseur ».
Dwyer et al. (1987§* indiquent qu’il est nécessaire de tenir compteaéss
et des récompenses tant au niveau factuel que qegitjue pour le
développement des relations « client-fournisseulls»distinguent les codts
economiques (argent, livraison) et sociaux ; lesomgpenses tangibles et
intangibles de la relation. Dans cette perspectire,service (ou produit)
défaillant se traduit immédiatement par des peptas le client. Ces pertes
peuvent étre de nature économique et non économiglles peuvent aussi

étre effectives ou potentielles.

Une revue de la littérature en marketing montre ¢pemnobilisation de
certaines théories apporte un éclairage suppléimenaur comprendre la
relation entre les pertes occasionnées par undllaéta et cette premiere
phase d’évaluation du client. Selon les principed'échange des ressources,
I'importance d’un incident (ou encore ampleur, @givsévérité) se traduit par
des pertes pour le cliéfit. Ces pertes, effectives ou potentielles, peuvieat é

tangibles (pertes monétaires) ou intangibles (psgcigues). En s’appuyant

363 Dwyer et al. (1987), Op. Cité.
364 Ihid.
365 Smith et al. (1999), Op. Cité.
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sur les principes de la comptabilité meritélet la théorie des perspecti?&s
Smith et al. (199%F® suggeéerent que les clients, dans leurs évaluations
distinguent I'impact des défaillances en termes«gbertes » et de « gains »
attendus de la réparation du service par le peestat_es auteurs soulignent
que les clients confrontés a une défaillance auendance a estimer que les
pertes subies sont plus importantes que I'équivaten « gain » qu'ils

recevront de la part du prestataire dans son eftoréparation.

Dans la perspective de notre recherche, la graeité donc analysée en terme
de codt. Dans notre modéle, nous distinguons dgpestde codts : le colt
matériel et le colt psychologique. Le colt matéeerésente la perte effective
occasionnée par la défaillance. Cette perte seorBppgoit aux conséquences
directes de la défaillance, soit aux colts assariésgestion de la situation de
défaillance. Le colt matériel peut étre calculélpailient sur la base du temps
et des pertes occasionnées par la défaillancer&@@mhent au colt matériel, le
colt psychologique représente une perte difficilemehiffrable. Le co0lt
psychologique se rapporte aussi aux émotions etemsions occasionnées par
la défaillance, tant pour le personnel de I'entisspgue pour les partenaires du
client organisationnel. Outre ces aspects psycitpleg, il intégre ce que
I'entreprise aurait di perdre de plus a cause dgr@eléeme rencontré avec le

prestataire défaillant.

3% Thaler, Richard (1985): « Mental Accounting and Consumer Choice », Marketing Science, 4 (3), p.199-
214.

367 Kahneman, Daniel et Tversky, Amos (1979): « Prospect Theory: An Analysis of Decision under Risk »,
Econometrica, 47 (2), p. 263-91.

38 Smith et al. (1999), Op. Cité.
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3.1.2. La2°™ phase : évaluation de I'injustice de la défaillan  ce

Dans la littérature organisationnelle, il existeugiturs théories qui ont
préconisé l'intégration du processus cognitif déesplication de la relation
entre les sentiments d’injustice et les réactioss iddividus a des événements
particuliers, inattendus et/ou négatifs. La théocmgnitive des référents
(Folger, 1986, cité par Beugré (200%), souvent désignée par RCT, est la plus
connue dans le domaine de recherches sur la jti§ticelus récemment,
Beugré (2005) propose un modele théorique appetdodéle cognitif
séquentiel de I'injustice. Il s’agit d'un modeéle intégratif du processugmaiif
dont I'objectif est d’expliquer la relation entfajustice percue et les réactions

de l'individu face a un événement particulier.

Bien que ce modele traite d’'une forme particulideeréponse a l'injustice :
I'agression, nous proposons de I'adapter a notieecspécifique de recherche
pour comprendre le processus de formation de $iiga, car il présente
plusieurs intéréts. D’abord, celui-ci soutient esiptment I'idée selon laquelle
il existe chez l'individu des attentes en termejuidice. Deuxiémement, en
proposant un processus cognitif séquentiel, le teattEgnitif se différencie de
la théorie de la justice responsable notamment tdesux de Folger et

Cropanzano (1998, 200%). Pour cette derniére, la responsabilité est atreen

369 Beugré, C. (2005), Op.Cité.
370Tbid.

37 Folger et Cropanzano, (1998, 2001) ont renouvelé la théorie cognitive des référents et I'ont rebaptisée la
théorie de la justice comme responsabilité ( fairness theory). Cite par :

Colquitt et al. (2006): «Justice and personality: Using integrative theories to derive moderators of justice
eVects », Organizational Behavior and Human Decision Processes, 100(1), p. 110-127.

Duffy Michelle, K. et al. (2006): «The social context of undermining behavior at work », Organizationa/
Behavior and Human Decisfion Processes, 101, p.105-126.

_Beugré, C. (2005), Op.Cite.
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de l'analyse de la justice dans les relations $exiaElle représente la
principale condition pour gu’une injustice exi¥te Bien que le modéle des
séquences cognitives de [linjustice souligne aus$snportance de
responsabilité, il affirme que l'injustice est ksultante de la non-conformité
entre une certaine justice attendue et un événerdehtPour que I'individu
cherche a attribuer la responsabilité a une edbtnée, il faut d’abord que

I’événement en question soit considéré comme i@just

Ensuite, le modeéle cognitif séquentiel de linjost met en évidence
I'existence du seuil personnel et individuel dagwvdluation de l'injustice.
Dans ce sens, le modele des séquences cognitivdistsgue des approches
théoriques antérieures sur deux points. Premiergenhanggere que la réponse
a une injustice pergue est un processus complexes Pe sens, il représente
une contribution pour comprendre ce qui arrive guias individus envisagent
une forme particuliére de réponses a linjustideimiplique aussi que cette
réponse, aussi agressive soit-elle, n’est pas uosij® irrationnelle ». Le plus
raisonnable pour l'individu s’exprimera en terme iablissement de la
justice. A ce titre, certaines recherches souligrpe la « rationalité de
justice » est une motivation puissante et unefjaation pour les formes de

réponses les plus agressivé@s

372 A ce titre, Folger et Cropanzano (2001, p. 1) écrivait: «7he theory presumes that the central topic of
social justice is the assignment of blame. When people identify an instance of unfair treatment, they are
holding someone accountable for an action (or inaction) that threatens another person’s material or
psychological well-being. If no one is to blame, there is no social injustice. For this reason, the process of
accountability, or how another social entity comes to be considered blameworthy, is fundamental to justice
»,

Folger et Cropanzano (2001): « fairness theory: justice as accountability », dans Advances in organizational
Justice, ouvrage collectif sous la direction de Jerald Greenberg et Russell Cropanzano, Standford University
Press, 281p.

373 Tripp, T. M. et Bies, R. J. (1997): « What'’s good about revenge? The avenger’s perspective », cité par

Beugré C. (2005): « Reacting aggressively to injustice at work: a cognitive stage model », Journal of
Business and Psychology, 20(2), p. 291-30.

» Bies et Tripp (1998, 2001), cité par Beugré(2005), Op.Cité.
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Enfin, si la théorie de la justice et le modélerdtifjreconnaissent le poids de
I'ampleur négatif d’'un événement, ils différent ddaur conceptualisation du
construit. Dans le modeéle cognitif, I'intensité kejustice est définie par la
différence entre une certaine justice attendueeetésultat d’'un événement
particulief™. A ce titre, le modele cognitif séquentiel ne nlisbi pas des
événements « contrefactuels » dans I'évaluationl’idgustice ; d’ou une

reconnaissance de l'existence d'une norme de @dfigi caractérise les

attentes des individus engagés dans des relatoreses.

A
Forte
v
- 7
0} Séquence 3 -
: %
Q Réactions
i< Choix de la forme d’action
, Passage a l'action
Séquence 2~
. e
Attribution de la
responsabilité
Responsabilité pergue
Séquence 1 .7 Prévisibilité
b
. s ’
Evaluation de
I'injustice
Ampleur de l'injustice
Gravité de la défaillance
7
- 4 :
7
Faible Elevé
Gain espéré / Colt engagé >

Figure 5 : Les étapes du modeéle cognitif de formation de I'injustice

En accord avec le modele de Beugré, nous consisléum les trois séquences

ont lieu a chaque fois que le client se trouve @oTi€ a une situation injuste.

374 « In fairness theory, however, magnitude refers to the significance of an offense and is conceptualized
as the size of a discrepancy between a person’s experienced implications and what the person assumes
it would like to experience something else instead” (Folger et Cropanzano, 1998, p. 182; cite par
Beugré (2005).
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Le client décide de réagir sous une forme particeliaussi agressive soit elle.
Cela suppose gue chaque client doit pouvoir évddusituation comme injuste
avant de chercher un quelconque responsable. Saosurtence d'un

événement jugé injuste, il N’y a pas besoin diater une responsabilité. De
méme, sans un responsable contre lequel s’exescdemn représailles, le

passage a I'acte ne peut pas avoir lieu.

Dans cette perspective, notre modele, dans la digh& celui de Beugré,
suggere explicitement que le responsable de lalldéfze doit réagir a un acte
précédent considéré par son partenaire, le clienmtme injuste. Le fournisseur
défaillant, s’il est chronologiqguement l'initiateura tout simplement subir les
réactions du client mécontent. Selon cette logiagueis allons présenter les

facteurs qui influencent I'évaluation de la détmilke en termes d’injustice.

3.1.3. La 3°™ phase : évaluation de la justice de la réparation

La troisieme phase du processus d’évaluation coroenqnand le fournisseur
prend connaissance de la réclamation de son diegtrépond. La prise de
conscience de sa responsabilité dans la défaillaemaenche chez le
fournisseur la nécessité de concevoir une réporese j'occurrence une
réparation au client permettant de rétablir laiggstPendant cette phase, les
efforts de I'entreprise doivent se concentrer surelstitution d’'une réparation
juste au client. Idéalement, elle doit commences dae possible apres la
défaillance de service et finir aussitét que pdesalpres avoir accordé au client
une réparation just®. Le client va évaluer la réponse du fournisseuteeme

de justice par rapport a ses attentes. L'aveniadelation avec le fournisseur

375 Hart et al. (1990), Op.Cité.
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défaillant va en dépendre. Il va se décider entfonades résultats de cette
évaluation, selon que la réparation obtenue dunfeseur est percue par le

client comme juste ou injuste.

Les recherches dans le domaine diervice Recovery suggérent de retenir la
justice comme norme d’évaluation. Les réactionsclient a la réponse du
prestataire vont se déterminer en fonction du nmivda la justice percue.
Certaines études montrent que la lenteur dansélgsnses aux plaintes des
clients est de nature a influencer négativemefitélité et la satisfaction des
client$®®, Dans certains cas, cette phase nécessite des remesu
complémentaires de réparation, notamment lorsquiéfillance est grave ou

la réparation est percue comme injuste par letfign

Par ailleurs, la troisieme phase du processus liatian est fondée sur une
hypothese centrale selon laquelle les clients asgdonnels privilégient la
recherche d’'une réparation a la représaille. Ceyfethese s’appuie sur les
résultats des recherches empiriques antérié@raspropos des réactions des
clients aux défaillances @to-B. Néanmoins, si la majorité de ces recherches
met en évidence la préedominance de la prise ddeparode la réclamation
directe en milieu inter organisationnel, elles aleoit peu la finalité en terme
de recherche de réparation. Pour cette raison,partee des entretiens semi
directifs réalisés a porté sur cette dimension. Nawons vu au premier
chapitre comment les résultats de I'analyse th@&muatide contenu montrent

'importance de la recherche d’'une réparation dassliscours des différentes

%6 Spreng R.A., Harrell G.D. et Mackoy R.D. (1995): « Service recovery: impact on satisfaction and
intentions», Journal of Services Marketing, 9(1), p. 15-23.

377 Miller J. L., Christopher W. C. et Kirk R. K. (2000): « Service recovery: a framework and empirical
investigation », Journal of Operations Management, 18 (4), p. 387-400.

378 ping, R. (1993, 1999), Op.Cité.
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personnes interrogées. En effet, I'analyse du discanet I'accent sur un
élément commun : la recherche d’une réparationt @gbéine certaine logique.
Cette logique commence par la signalisation deiltifae et la mise en place
d'une stratégie de négociation, en passant paropoh de certaines

procédures particuliéres, souvent a caracterernrdbr

Lors de la mobilisation du paradigme d’A.Hirschmaous avons précisé que
la prise de parole est la réaction privilégiée paoe recherche de réparation.
La défection et le loyalisme, représentent deuxti@as post réparation. A
travers la littérature, il n'est pas difficile deoiv que c’est la notion de
loyalisme qui risque de poser probleme, notammantgpport au concept de
la fidélité. Pour cela, il importe de justifier m@tchoix d’utilisation du concept
de loyauté. Il n'est pas difficle non plus de remquer que la fidélité en
marketing ne signifie pas toujours « loyalty » @&mns de Hirschman. Si la
conceptualisation de la fidélité en marketing repasir 'hypothése d’un
marché concurrentiel, le loyalisme chez Hirshmdeaveed’'une autre analyse.
En effet, a la différence du concept de fidéligd)dyalisme est par définition
un comportement instable. Cette instabilité résdiesa nature hybride qui
repose a la fois sur la défection et la prise delpa de la défection dans la
mesure ou il conserve la possibilité de rompreelation et, de la prise de
parole car il conserve la volonté de résoudre éailthnces dans le cadre de la

relation.

Le loyalisme differe aussi de la fidélité dans laeswre ou il s’agit de

comportement qui résulte d'une certaine sociabisaties individus dans une
relation. Ainsi pour Hirschman (1970) :lecloyalisme implique chez celui qui
le professe la conviction qu’il a un réle a joudrl’espoir que, tout bien pese,
le bien prévaudra sur le mal Autrement dit, il conduit I'individu confronté a

une expérience décevante ajeurner sa défection malgré le malaise et le
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mécontentement gu'’il en ressen{p. 162). La question a laquelle ne répond
pas directement Hirschman est celle relative auxditions permettant au
loyalisme d’atténuer la défection. Dans la perdpeatie notre analyse, nous
suggérons que l'une des conditions clé est le ptgpe la norme de justice

dans la réparation.

Au-dela des problemes relatifs a la conceptuatisatie chacun de ces deux
concepts, nous retenons la décision de continugleawwmpre la relation avec
le prestataire défaillant comme les deux réactibé@galuation de la réponse du
prestataire en terme de justice.

3.2.Les facteurs d'influences des trois phases du modéel e

Comme nous l'avons montré, le dynamisme des relatid’échange est
appréhendé a travers les différentes phases déogpeeent, de la naissance a

la rupture, en passant les phases de croissadeengturite.

Puisque l'apparition de défaillances est inévitabh®us avons souligné
I'existence de certains mécanismes d'équilibrage sont susceptibles
d’influencer le processus de développement desl@ion d’échange. Elles
font références aux différentes dimensions de bajphére. La présence de ces
mécanismes est de nature a rendre difficile lexclieis réactions face a la
défaillance et pour la réparation, poséesdadpart comme des modalités
dépendant de certaines variables. En effet, lexales réactions va subir le jeu

croisé de l'interdépendance entre client et fowes défaillant.

La mise en évidence du rble de la relation nousnangintroduire certaines
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caractéristiques susceptibles d’influencer chadusse d’évaluation dans notre
modéle. Les recherches dans le domaine 8ervice Recovery mettent en
évidence I'importance du caractére contingent degégiies de réparatith
Ainsi, au-dela des variables retenus, nous suggérda prendre en
considération les facteurs liés aux caractérisgqde la relation client-
fournisseur. En effet, certaines recherches melitent sur I'effet d’autres
facteurs tels que la réputation du fournisseur ptarqualité de ses
produits/services. Par exemple, Day et Landon (f877#rouvent que la
réputation du fabricant et/ou du détaillant peutiaties effets complexes sur la
maniéere selon laquelle les clients répondent auatsbns de défaillances.

En somme, nous pensons que certaines caractéesstigpnt influencer les
modalités des réponses a la défaillance et a laraépn. Dans le cadre de
notre recherche, nous retenons trois caractéregigmajeures largement
étudiées dans la littérature sur les relations ranganisationnelles : la
dépendance économique, la distance relationnelgeréputation du prestataire

défaillant.

Conclusion

L’idée fondamentale qui alimente notre réflexionttau long de ce chapitre est
la suivante : si les défaillances posent avec ekewins problémes identiques,
les réactions des clients organisationnels quasilea restent dépendantes du

contexte dans lequel la défaillance s’est predudt relation d’échange. Cela

37 Miller et al. (2000), Op. Cité.

» Hoffman, K. Douglas et Kelley, Scott W. (2001): « Perceived justice needs and recovery evaluation: a
contingency approach », European Journal of Marketing, 34 (3/4), p-418-433.

380 Day et Landon (1977), Op.Cité.
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est d’autant plus vrai dans le domaine des seniit&s- organisationnels.

Notons que la majorité des résultats et rechergbesnous avons mobilisés

concernent plutét le client final que le client angsationnel. Comme nous

I'avons indiqué au chapitre introductif, notre @#\wse propose de contribuer a

I'étude de I'évaluation de la défaillance et dedparation dans le domaine des

services interorganisationnels. Notre ambition nijggs donc de transposer

certains schémas conceptuels d’'un domaine a ue. &dur cela, nous sommes

partis des limites constatées dans la littératdire de proposer un modele

bY

général des réactions a la défaillance et a laraépa en précisant les

conditions relatives a sa construction. Dans cp#espective, nous avons

souligné aussi le caractéere général d’'un tel modaién, ce modéle est adapté

est proposé tout en tenant compte des caractéestige notre domaine de

recherche : les services en milieu interorganisagh

Responsabilité pergue,
Prévisibilité pergue,
Dépendance économique,
Distance relationnelle,
Réputation du prestataire

Réaction a
I'injustice : La
recherche d’une

réparation . o’
3 v . P v Justice Réaction
s ies Injustice #
K .| Gravité o » dansla »| - finale du
= »|  pergue , ’
‘g pergue réponse client
o .
o Réponse A A
du
prestataire
v
Premiére phase Deuxieme phase Troisieme phase
L’évaluation de Ia L’évaluation de Ié
L’évaluation de défaillance en termes réponse du prestataire
la gravité. d’injustice de justice en termes de justice.

Figure 6 : La structure globale du modéle de recherche.

176




Chapitre 1l

Modéle et hypotheses de recherche

Introduction

Ce troisieme chapitre est consacré a la présentdtionodele de recherche. Sa
construction s’appuie sur une idée simple : c’'estvent I'apparition d’'une

défaillance, qui déclenche un processus de rééi@iuehez le client.

Ce processus de réévaluation se déroule en troaseph qui portent
respectivement sur la gravité de la défaillanceldgré d’'injustice générée par
la défaillance et la justice percue de la répanatithacune des trois phases est
susceptible d’étre influencée par certaines vagmbyjui caractérisent la

situation de la défaillance ou la relation clieatufnisseur.

Ce chapitre est organisé en deux sections, quiept@st et expliquent les
fondements théoriques et empiriques du modélej gums les hypothéses de
recherche qu’on en déduit. La premiere sectiomlédiée a la présentation des
trois phases de notre modele. La seconde porteeffiet de certains facteurs

d’influences de I'évaluation du client de la dé&aikce et la réparation.

1 Le modele de base : un processus d’évaluation at  rois phases

Dans cette premiere section, nous allons abordelétils les trois phases du
processus d’évaluation. Dans chaque phase, lestHgges seront formulées

sur la base des éléments théoriques traités toubrayp des deux premiers
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chapitres. A la fin de cette premiere section, nougposons de mobiliser les
hypothéses formulées pour comprendre le choix liests entre la rupture et

la continuité de la relation a la suite de la diface.

1.1 Les trois phases du processus d’évaluation

1.1.1. Premiére phase : I'évaluation de la gravité  de la défaillance

Comme nous l'avons analysé, la gravité est étudiééerme de codts. Dans
cette premiere phase, nous avons distingué deusstge codts: le colt

mateériel et le colt psychologique.

A ce niveau d’analyse, il convient de s’interroger la nature de la relation
entre le colt matériel et le colt psychologiquen®ia cadre de notre modele,
nous considérons que l'impact de la défaillancelswlient en terme de codlt
psychologique est proportionnel au colt matériektrément dit, lorsque le colt
matériel est important, le colt psychologique l'astssi. Néanmoins, nous
précisons que le terme « proportionnalité » estiliséhici avec précaution. En
effet, il ne s’agit pas de la « proportionnalitGwsens mathématique du terme.
La proportionnalité est envisagée ici plutét conume technique de jugement
qui repose sur un raisonnement spécifique. La lagide ce raisonnement est
particuliéere car la norme de référence, les corexdrps percues de la
deéfaillance, a l'origine du jugement concerne, smuertaines et relatives,

propres a chaque individu.

Ainsi, nous pouvons établir la relation entre lesbxddimensions de la gravité

percue dans I'hypothése suivante :
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H.1) Le colit matériel a un effet positif sur le colt psychologique.

1.1.2. Deuxieme phase : I'évaluation du degré de I' injustice de la

défaillance

Dans cette deuxieme phase d’évaluation de notreelmotlinjustice percue
représente la variable a expliquer. Afin de comgrenle processus de
formation de l'injustice, nous avons retenu la geypercue comme variable

explicative.

Avant de présenter en détails 'ensemble des oglsitentre les variables, nous
commencerons d’abord par expliquer les raisonsotle thoix des dimensions

de l'injustice.

a) Les dimensions de l'injustice percue

De notre revue de la littérature dans le deuxiérhapitre émerge une
conceptualisation de la justice, qui inclut troisménsions : la justice
distributive®?, la justice procédurale et la justice interactidlenéNous avons
VU aussi que cette conceptualisation représenteadre d’analyse pertinent
pour comprendre les situations de défaillancests| conséquences sur le

comportement du client.

%1 Notons que quelques recherches en marketing ont exclusivement utilisé la régle de I'équité (Oliver et
Swan (1989) et Oliver et DeSarbo (1988), Op. ite.
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Ainsi, dans le cadre de notre recherche nous avaitsle choix que
I'évaluation de la défaillance en terme d’injustiperte essentiellement sur
deux dimensions : distributive et interactionnellén certain nombre de
recherches menées dans le domaine des servicegnimeth eévidence
I'importance de ces deux dimensi8fts Nous développerons ces dimensions
selon leur nature en précisant les raisons poguées nous ne retiendrons

pas la dimension procédurale de I'injustice.

e L’injustice distributive : une dimension orientée v ers des résultats

Pendant longtemps, I'étude du réle du concept décpi été assimilée a la
théorie d’équité®. Dans la littérature marketing, la majorité desherches est
basée sur les travaux d’Adams (198%)et le concept de justice distributive

pour comprendre la satisfaction du cli&ht

Le concept de justice distributive soutient que pesceptions de justice
résultent de I'évaluation des clients de I'equigdsl les résultats de I'échange.
Dans cette perspective, les résultats des transactealisées par les clients
sont analysés en terme de rapport entre des catibdris et des rétributions.

Chaque client compare ses apports, ou ses combrigupar rapport a celles de

382 Goodwin et Ross (1989, 1992) ; McCollough et al. (2000) ; Smith et al. (1999) ; Tax et al. (1998) ; Op.
Cité.

383 Qlivier et Swan (1989a, 1989b), Op.Cité.
%4 Adams (1965), Op. Gité.

385 Huppertz J.W., Arenson S.J. et Evans R.H. (1978): « An Application Of Equity Theory To Buyer-Seller
Exchange Situation», Journal of Marketing Research, 15(2), p. 250-260.

Lapidus, R. S. et Pinkerton, L. (1995): « Customer Complaint Situations: An Equity Theory
Perspective », Psychology and Marketing, 12 (2), p.105-118.
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l'autre partie dans la relation d’échafitfe A chaque transaction, le client
s’attend a une certaine réciprocité en terme ddribations tangibles. La
perception de cette réciprocité va permettre a whaijent de distinguer les
transactions équitables des transactions inégagaliles transactions jugées
inéquitables vont affecter négativement le compoetet du consommateti?.
Ainsi, la situation de défaillance s’analyse commeésultat d’une rupture de
I’équilibre, aussi ponctuel qu’il soit, entre lesntributions et les rétributions.
Le déséquilibre sera d’autant plus important loestpudéfaillance est percue
comme grave et la responsabilité du fournisseubiest établie Il se traduit
chez le client par des sentiments d’injustice dansiesure ou la réciprocité
dans I'échange n’est pas vérifiée. Nous reviendrsuns ce point dans les

sections suivantes.

e L’injustice procédurale et interactionnelle : dimen sions orientées

relation

D’'une revue de la littérature récente sur le cohadp justice, la théorie
d’équité d’Adam (1965) apparait comme une théokassique de I'échange
social, qui suppose que les individus ont une matibym instrumentale dans
leurs relations avec les autres. En effet, dancalire de cette théorie, les
aspects interpersonnels sont relativement négldgss la mesure ou la
conceptualisation des termes de I'échange esttéagirincipalement vers ces
résultats. Dans ce sens, la prise en compte dérkinde la justice procédurale
et interactionnelle a permis de construire une @@ plus compléte de la

norme de justice et de son rdle dans les relati@gthange.

386 Qlivier et DeSarbo, (1988), Op.Cité.

387 Qlivier et Swan (1989b), Op.Cité.
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Par ailleurs, des recherches sur la restaurati@eiiéce dans le domaine 8d
to-C ont permis de confirmer que les clients percoivéatjustice en
considérant non seulement les résultats recus, anas les procédures et les
traitements interpersonn€f®. En effet, dans la rencontre de service, la
dimension interactionnelle se réfere a la percaeptie la justice dans les
traitements interpersonnels que recoivent les tsligendant I'expérience de
consommatiof??. La justice procédurale quant a elle exprime Keats liés
au processus, qui sont de nature fonctionnelleoet interpersonnelle. Les
conclusions de certaines recheréfitssoulignent que la lenteur dans le
processus de production du service ou encore usomeel en contact
difficilement accessible, sont de nature a généesrsituations de défaillances

dans la rencontre de service.

Lors du deuxiéme chapitre, nous avons vu que pltsiecherches ont mis en
evidence le rdle central de la justice interactellen dans le processus
d’évaluation du client et son influence sur leumportemerit®™. Les individus
utilisent cette troisieme dimension pour évaluejukdice dans les interactions
avec les membres de l'entreprise. Elle se réféeralea aspects plus
interpersonnels que procéduraux comme par exemple poblitesse,
I'empathie®®?.

388 Smith et al. (1999), Op. Gité .

389 Blodgett J. G., Hill D. J. et Tax S. S. (1997): « The Effects of Distributive, Procedural and Interactional
Justice on Postcomplaint Behavior», Journal of Retailing, 73 (2), p.185-210.

39 Bitner M. J., Booms B. H. et Tetreault M. S. (1990): « The Service Encounter: Diagnosing Favorable and
Unfavorable Incidents », Journal of Marketing, 54(1), p. 71-84.

391 Goodwin C. et Ross I. (1992): « Consumer Responses to Service Failures: Influence of Procedural and
Interactional Fairness Perceptions», Journal of Business Research, 25 (2), p. 149-163.
« Hoccut M. A., Chakraborty G. et Mowen J. C. (1997): « The Impact of Perceived Justice on Customer
Satisfaction and Intention to Complain in a Service Recover», Advances in Consumer Research, 24(1),
p.457-463.

392 Smithet al. (1999), Op.Cité.
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Cependant, nous constatons que les résultats esatgcherches remettent en
cause l'importance de la dimension procéduraleamotent dans les services.
En effet, il est souvent difficile pour les clierds faire une distinction nette
entre leurs interactions avec le personnel en coetdes procédures mises en
place par le prestataire de service. Une récenteerehe dans le domaine des
services aux consommateurs confirme I'ambiguité g@osent la justice
interactionnelle et la justice procédurale lorsI’dealuation d’une expérience

de consommation de sen/ta

A ce niveau d’analyse, il convient de s’interroglans quelle mesure peut-on
dissocier les procédures de linteraction ? Dantrenoecherche, nous ne
prenons donc pas en compte la dimension procéddeads la mesure ou la
défaillance dans les services peut étre analysémn sgeux perspectives

complémentaires : en termes de résultats et degsag™. Cette perspective

double est justifiée par la nature méme des sefifiteDans ce sens, la
deéfaillance peut porter soit sur les résultats aepitestation, soit sur le
processus de mise en ceuvre du service. S’agisealat défaillance dans les
résultats, elle se réfere aux conséquences négaiviangibles subies par les
clients a la suite de la mise a disposition d'uresfation donnée. Quant a la
défaillance dans le processus du service, elled@tence aux conditions dans
lesquelles s’est déroulée la rencontre de servitee ele client et son

prestataire. Par conséquent, il est aussi imporntnts’interroger sur les

difficultés de dissocier entre les procédures gtideractions dans la relation

« client-prestataire ». Autrement dit, les servisesat difficiles a standardiser

393 Sjadou Martin (2006), Op. Cité,
3% Berry et al. (1985); Mohr et Bitner (1995), Op.Cité.

35 Weun S., Beatty S. E. et Jones M. A. (2004): « The impact of service failure severity on service recovery
evaluations andpost-recovery relationships», Journal of Services Marketing, 18 (2), p. 133-146.
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compte tenu de leurs caractéristiques.

Dans la perspective des théories des organis&tfpria mise en place des
procédures est l'une des conditions indispensablemute démarche de
standardisation des activités d’'une entreprise.l'@rtreprise qui applique une
politique de standardisation de ses produits cleegcbffrir une version unique
sur 'ensemble de ses marchés. Bien qu’une telieadénhe ait fait ses preuves
dans le domaine des produits, il importe aujourd’de relativiser son
importance en dépit de la personnalisation crotesdes produits. Dans le
domaine des services, la faisabilité de la stansktidn semble moins évidente
dans la mesure ou elle implique tout simplementréduire a zéro une
composante essentielle des activités des servigeteraction. Toutefois, une
telle alternative pourrait bien correspondre aplestations basiques destinées
essentiellement aux particuliers et dans une meintesure pour les services

aux entreprises.

Aprés avoir expliqgué notre choix des dimensionslalgustice, nous allons
présenter les relations entre les variables deslidme phase du processus
d’évaluation de la défaillance. L’évaluation deleali en terme de degré
d’injustice percue va dépendre essentiellement adgravité percue de la

défaillance.

b) Les déterminants des sentiments de l'injustice

Lors du premier chapitre, nous avons vu que l'itipgsse définit par rapport a

3% Mintzberg, Henry (1994), Structure et dynamique des organisations, Editions d'Organisation, Paris, 434
p.
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une norme, un standard ou encore un référent quigiede lui donner un
sen§?). Sans ce standard de comparaison, nous ne pounoBgprimer
I'injustice ni lui donner un sens. En conséquenuays suggérons que le
jugement du client en terme d’injustice percue @pahdre de certains facteurs

qui caractérisent la situation de défaillance, moteent la gravité.

Nous avons vu a la fin du deuxieme chapitre quardeessus de formation de
l'injustice se déclenche a partir du moment ou Xis® une certaine

incohérence entre ce qui est attendu de la relatié@change et I'événement
réel. Dans ce sens, le modéle des étapes cogngigggere que face a un
evenement négatif, I'individu procede d’abord a#&kiation de la gravité pour
ensuite émettre ses jugements en terme d’injugiigcgement dit, la gravité de

la défaillance est le premier facteur qui va donaersens aux sentiments
d’injustice. En accord avec Beugré (2005), nousplms que cette ampleur

se présente plutét comme un continuum qu’une catgo

D’ou I'hypothése (H.2.) suivante :

H.2) Le colit matériel a un effet positif sur I'injustice distributive.

D’'une maniére générale, la gravité de la défailese réfere a la perception du
client de l'intensité du probléme rencontré ave@iestataire. Dans ce sens,
plus les pertes percues par le client sont imptetarplus la défaillance est
percue comme grave. Les recherches antérieurds sujet s’accordent a dire
qgue cet attribut est positivement corrélé avec ileau d’insatisfaction des

397 Beugré C. (2005), Op.Cité.
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clientd®®, Une autre recherche a montré que le taux de tiifedes clients

augmente avec I'importance de I'incid@tit

Une revue de la littérature montre que la gravadaldéfaillance est étudiée
par un certain nombre de chercheurs sous des afiped différentes, tels que
«magnitude of failure> ou «Severity of failure».... MaCollough et al. (2000)
ont utilisé un modele similaire pour étudier I'ingpba’une notion proche de la
gravité et de 'ampleur, perceived harn», ou le mal percu. Ainsi, Smith et
al. (1999 montrent dans leur étude expérimentale que plusdess subies
par les clients sont significatives, plus la relatd’échange avec le prestataire
est considérée comme inéquitable. Dans leur matieleService Recovery,
Smith et al. (1999) se sont limités a la formulatae certaines hypothéses
concernant les interactions entre 'ampleur eatésbuts de la défaillance dans
le service et leurs effets sur les sentiments sticpigénérés par la restauration.

L’ensemble de ces études, aussi intéressantest-etienmet en avant deux
effets essentiels. Le premier suggere que plasidient est grave, ou pergu
comme tel par le client, plus I'échange est congiddomme inéquitabfé®.

Selon le second, la perception d’un incident gran@te aussi le client a
s’engager dans des actions susceptibles de ndiemtéeprise de difféerentes
maniéres : rupture de la relation ou bouche alenedgatif (le client devient un

prescripteur négatif?.

38 Hoffman K. D., Kelly S. W. et Rotalsky H. M. (1995): « Tracking Service failures and Employee Recovery
Effort », Journal of services Marketing, 9 (2), p. 49-61.

39 | evesque et al. (1996), Op.Cité.

400 Smith et al. (1999), Op. Cité.

01 Thid.
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La prise en compte de la gravité permet donc deefomn sens aux sentiments
d’injustice. Précisons que cette gravité est deli® du perceptuel. En ce sens,
il parait évident d’admettre que la perception éutefaillance grave est
susceptible de générer des sentiments d'injustds.fCes derniers sont de
nature a engager le client dans des réactionsrelitigs tant dans leur nature

gue dans leur forme.

Dans ce qui précede, nous pouvons formuler nopethgse (H.2.) en fonction
de I'effet de chacune des dimensions de la gravitd'injustice distributive et

I'injustice interactionnelle. D’ou les hypothésesvantes :

H2.1 Le coGt matériel a un effet positif sur I'injustice distributive de la

défaillance.
H.2.2 Le colit psychologique a un effet positif sur I'injustice distributive de la
- défaillance.
H.2.3 Le colt psychologique a un effet positif sur I'injustice interactionnelle

de la défaillance.

1.1.3. Troisieme phase : I'évaluation de la justice  de la réparation

Les recherches sur le Service Recovery dans le domaine
interorganisationnel sont raf8 Ainsi, la conceptualisation de cette troisieme
phase du processus d’évaluation va s’'appuyer eieparr les résultats des
recherches sur leService Recovery dans le domaine du consommateur final.

Fondamentalement, cette troisieme phase repogskegnrévenements clés.

402 sabadie et Prim Allaz, (2005), Op. Cité.

3 Anniina Salo, Jaana Tahtinen et Pauliina Ulkuniemi (2008): « Twists and turns of triad business
relationship recovery », 24°™ conference annuelle de I'IMP-Group, Uppsala, Suéde, 23p.
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Le premier suppose que le client ait choisi de ¢gerha parole et d’exprimer
son mécontentement au fournisseur défaillant lerdaddeuxiéme phase du
processus d’évaluation. La finalité de la prisepdeole est I'obtention d’'une
réparation. La réparation obtenue par le clienssaaymbolique soit elle, va
faire I'objet d’'une évaluation en terme de justiseus avons établi au premier
chapitre, sur la base d’'une revue de la littéragiravec les résultats de nos
entretiens qu’une telle situation est davantages gavisageable eB-to-B

gu’enB-to-C

Le deuxieme évenement est que le fournisseur tfarépond au client apres
avoir pris connaissance de sa reaction. Cette s&pwn faire I'objet d’'une

évaluation chez le client. Théoriquement, lors de évaluation le client va
tenir compte de plusieurs facteurs, notamment l@dtsc générés par la
défaillance et les colts gu'il a engagés apresfailthnce. Les codlts sont de
nature matérielle et psychologique. A ce propospilvient de préciser qu’une
partie de ces colts n’est pas forcément percepidnide prestataire défaillant.
Dans ce sens, nous mettrons davantage en évidefieedes colts, aussi bien
matériel que psychologique, ainsi que linjusticrque de la défaillance sur

les sentiments de justice générés par la réponpecdtataire.

A partir de ces deux événements, nous pouvons ferilaypothése suivante :

La justice percue de la réparation est fonction de la gravité et du degré

H.3) de l'injustice de la défaillance.

Comme pour la deuxieme phase, nous allons maintepegsenter les

dimensions de la justice percue de la réparation.
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a) Les dimensions de la justice percue de larépons e du prestataire

L’évaluation de la réponse du prestataire défdike assimilée a un processus
au cours duquel le client émet son jugement endgeatenjustice percue de la
réparation obtenue. Nous avons vu que cette ditiég fait référence
principalement aux recherches dans le domaine Slervice Recovery ou le
concept de justice a été largement mobilisé commtére d'évaluatiofi®®. A

ce niveau d’analyse, il n’est pas difficile de vgue notre modéle se réfere aux
travaux de recherche dans le domaine d8ervice Recovery ou la

conceptualisation de la justice percue reposersisrdimensioné?.

Dans leur étude, Goodwin et Ross (1989)ont montré I'importance des
interactions client-fournisseur ainsi que les congadons tangibles sur la
satisfaction du client du processus de restauratiorservice. De leur coté,
Hoffman et al. (199%%” soulignent que les résultats et les conditions dans
lesquelles se déroule la réparation de la défa#laront une influence

significative sur la satisfaction du client.

Par ailleurs, nous avons mis en évidence I'impagamlative de chacune des
dimensions de la justice. Dans les sections prétésienous avons expliqué
les raisons de la mobilisation des deux dimensitams la présente recherche :
la justice distributive et la justice interactiofiee Outre ces éléments, des

recherches sur le Service Recovery mettent I'accent sur I'importance de ces

4% Hoffman et Kelly (2000), Op.Gité.
05 Tax et al. (1998), Op.Cité.

% Goodwin et Ross (1989), Op.Cité.
407 Hoffman et al. (1995), Op.Cité.
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deux dimensions de la justitt®. Les résultats de certaines études menées dans
différents secteurs ont montré que les perceptitengistice, tant distributive
gu’interactionnelle, sont des variables clé de dlgation du client du
processus de restauration du seffiteBlodgett et al. (1997)? ont constaté
gue la justice procédurale n'a aucun effet surréssiltats de la stratégie de
réparation. Récemment, Weun et al. (2684pnt mis en évidence l'intérét de
se limiter a la justice distributive et a la justimteractionnelle, notamment
dans le domaine des services. Plus récemment, émdtats d'une étude
réalisée dans le secteur bancé@®emontrent que la justice interactionnelle
(plus précisément la courtoisie) et la justice riistive jouent un role
prédominant dans la fidélité des clients, ainsi que les émotions, tant
positives que négatives. Les mémes auteurs sootigoependant, que la
justice procédurale n'a aucun impact significatif & fidélité et les émotions
des clients.

b) Les déterminants de la justice percue de larépo  nse du prestataire

L’évaluation de la réponse du prestataire en tatmgustice pose avec elle la
guestion de savoir de quoi va dépendre le jugemhemtient. Autrement dit, si

408 McCollough et al. (2000) ; Goodwin et Ross (1989, 1992), Op.Cité.
409 Smith et al. (1999) ; Tax et al. (1998), Op.Cité.
40 Blodgett et al. (1997), Op.Cité.

“1 Weun, S.E. Beatty et M.A. Jones (2004): «The impact of service failure severity on service recovery
evaluations and post-recovery relationships », Journal of Services Marketing, 18 (2/3), p. 133-146.

“2 Dayan Mumin et al. (2008): « Perceived justice and customer loyalty in the retail banking sector in the
UAE », Journal of Financial Services Marketing, 12 (4), p. 320-330.
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le client adopte la justice comme norme d’évalugtigue va-t-il prendre en
considération pour prononcer son jugement a progesla réponse du
prestataire ? Pour cela, nous partons de la nahénme de la défaillance

comme violation aux droits du client dans la relati’échange.

Dans la perspective de notre analyse de la défadlda réponse du prestataire
a pour objectif de rétablir les droits du clienhdda relation. En ce sens, nous

suggérons gue la restauration des droits du cdiémtet deux composantes.

La premiére composante repose sur l'idée que langg du prestataire doit
pouvoir réparer des pertes subies par le clieatsuite de la défaillance. Dans
ces conditions, il est évident que pour qu'ellet sestimée juste, toute
réparation doit étre proportionnelle, sinon supégeaux pertes subies par les
clients. Autrement dit, la réparation sera fonctae la gravité percue. Notre
analyse précédente de la gravité en termes de sogggere deux dimensions :
des colts effectifs, calculables, mais aussi desitscopotentiels et
psychologiques difficlement mesurables. Dans cas,seune réparation
raisonnable, ou encore rationnelle, tiendra corepsentiellement des codts ou

pertes effectives occasionnées par la défaillance.

La seconde composante s’appuie sur la nécessgéntierroger quant a ce que
signifie une réparation juste. Pour répondre aecétiterrogation, nous
menerons un raisonnement similaire a celui destseffeégatifs de la
défaillance. En d’autres termes, si la défaillarst génératrice d’injustice, il
faut que la réparation accordée par le prestagaitesource de justice. C'est-a-
dire que la réparation doit respecter certainsces simples, tels que:
I'équité, I'égalité et la compatibilité entre lerpes et les réparations. Par

conséquent, I'évaluation de la réponse du prestatn terme de justice va
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dépendre des sentiments d’injustice générés psituation de défaillance. La
réponse du prestataire doit surtout tenir comptéadeature des pertes subies

par le client a la suite de la défaillance.

Nous avons suggéré précédemment que certaines pegelients ne sont pas
forcément perceptibles par les prestataires. Esémprence, nous constatons
que I'évaluation de la réparation en terme degestera fonction a la fois de la

gravité percue ainsi que de l'injustice généréeaadeéfaillance.

L’hypothése (H.3.) se décline comme suit :

Le coGt matériel a un effet négatif sur la justice distributive de la

H.3.1 , .
réparation.
H.3.2 Le colit psychologique a un effet négatif sur la justice interactionnelle de
e la réparation.
H.3.3 L’injustice distributive générée par la défaillance a un effet négatif sur la
e justice distributive générée par la réparation.
H.3.4 L’injustice interactionnelle générée par la défaillance a un effet négatif

sur la justice interactionnelle générée par la réparation.

Apres avoir présenté notre modele a trois phasesagit maintenant de
comprendre les conséquences logiques de I'évatuatio client de la
défaillance et de la réparation. Nous avons anatis®s les deux premiers
chapitres comment une défaillance ou une réparatjoste peut générer des

réactions négatives de formes et de natures diffiése
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1.2 Les réactions finales du client : une question de justice

Une revue de littérature sur les réactions demtsli@rganisationnels aux
défaillances permet de distinguer deux catégoreeségonses : les réponses

constructives et les réponses destructives dddame*?.

D’'une maniere générale, les recherches antérieure@mment dans le
domaine des canaux de distribution, retiennentiglus types de réponses,
notamment la défection, I'inertie/la négligencdeeloyalismé&?. Néanmoins,
nous pensons que dans le cas d’'une défaillance jgggve par le client, la
réponse du prestataire a la demande de réparafandgterminante pour la
continuité de la relation. Cela est d’autant plusi vdans les relations
commerciales horizontales, telles que les relatides PME(S) avec leurs
prestataires de services. Dans ces conditionsyt diefournisseur représentent
des entités juridiques et économiques autonomesoufire, le marché des
services est relativement concurrefffigl Par conséquent, un client estimant
avoir eu gain de cause et une réparation justetandance a vouloir maintenir
la relation avec le prestataire défaillant. Cepend#& client estimant la
réponse du prestataire injuste au regard des pmrtess choisira la défection.
Dans ce qui suit, nous montrerons que la réponsdefidu client est une
question de justice distributive et interactioneelNous développerons en

détail chacune des réponses du client et les hgpethqui s’y rapportent.

“3 Geyskens, Inge et Steenkamp, Jan-Benedict E. M. (2000): « Economic and social satisfaction:
Measurement and relevance to marketing Channel relationships », Journal of Retailing, 76 (1), p. 11-32.

“14 Ping, Robert A. J. (1999): « Unexplored Antecedents of Exiting in a Marketing Channel », Journal of
Retalling, 75 (2), p. 218-241.

“15 De Bandt, J. (1998), Op.Cité.
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a) Conceptualisation des réactions du client a la r éponse du

prestataire défaillant

Pour comprendre les réactions des clients orgamisedls a la justice percue
dans la réponse du prestataire, nous avons eurseloos du premier chapitre
au paradigme d’A. Hirschman. L'une des questionslaguelle s’est penché
Hirschman est relative a l'ordre des réactions. SNauwons montré lors du
premier chapitre que dans le domaine des relaticosnmerciales
interorganisationnelles, la prise de parole etlénpe directe représentent des
formes privilégiées. Nous avons précisé surtoutlguaalité de ces types de
réactions est I'obtention d’'une réparation ainse da prévention contre des

défaillances potentielles.

D’'une maniere générale, I'engagement du client dansecherche d'une
réparation auprés du fournisseur est associé asenle d’attentes relatives a
la restauration de ses droits dans la relationc&rsens, I'évaluation de la
réponse du prestataire va se solder par un jugeeremérme de justice. Le
client trouvera la réponse du prestataire justeqil estimera avoir obtenu
une réparation substantielle des pertes subied, papchologiques que
matérielles. Inversement, la réponse du prestatgra considérée injuste
lorsque le client estimera que la réparation esiffisante au regard des pertes

effectives subies et de l'injustice généréee paelaillance.

Concréetement, la réponse du prestataire va sadbliétla situation, soit
'aggraver. Autrement dit, face a la réponse dustattaire le client fera un
choix : poursuivre ou rompre la relation. Chaqgiwix, nous l'avons vu,
s’opere dans des conditions spécifigues. Nous amoissi remarqué que le
choix du client est une question d'arbitrage. Cedtiteage se situe sur un

continuum entre deux réponses extrémes : poursoinreompre la relation.
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Mais, au-dela des deux réactions extrémes possihlelent a la défaillance et
a la réparation, il convient de souligner qu'il &®i d'autres situations

envisageables.

L'idée centrale qui alimente notre réflexion autdu choix de la continuités

rupture est de montrer que pour le client c’eshavae question de justice qui
domine. Cette justice concerne aussi bien I'évalnate la défaillance que de
la réparation obtenue. Ces deux phases dans legsux d’évaluation sont
indissociables. Dans ce sens, plusieurs cas deefgpnt possibles. Le tableau
ci-dessus donne une grille d'analyse selon lembl@s retenues dans notre

modele :
Gravité pergue | Injustice pergue Justice de la réponse
Le choix de la rupture (+) (+) ()
Le choix de la (+) (+) (+)
continuité (-) () (+)

Tableau 5 : L’évaluation du client et ses conséquences : Rupture Vs continuité de la relation

Donc, s'il est plus aisé de distinguer deux caséex¢s, I'explication du choix
du client reste une tache complexe. Pour le chgmtchoisit la continuité, il
estime que tout compte fait la réparation, dans gortenu et sa forme, lui
permet de retrouver ses droits dans la relatiort éedournisseur défaillant.
Inversement, le client qui choisit la défectionirast que la réparation est en
dessous de ses attentes ou ne permet pas rémpejedices subis. C'est le
cas des codlts psychologiques qui sont par déinditficilement chiffrables et
imperceptibles par le prestataire défaillant. Caasdsi le cas lorsque les pertes
subies sont associées a des tensions dans {mmretamtre le client et ses
partenaires. Dans ce sens, c’est I'effet de la dewoa interactionnelle de la

justice qui va prévaloir sur la dimension distrilet
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De ce qui précéde nous pouvons formuler I'hypotlséseante :

Pour les clients qui choisissent la rupture, la gravité et le degré
H.4) d’injustice de la défaillance sont plus forts. Inversement, la justice
percue de la réparation est plus faible.

Nous allons maintenant donner les déclinaisonsette bypothése et expliquer
les relations entre les variables afin de comprefraldécision finale du client a

la suite de la défaillance.

b) Les déterminants des réactions du client a la ju  stice de la réponse

du prestataire

Rappelons que I'étude des déterminants des réactanclient a la justice
percue dans la réponse du prestataire fait référanensemble des travaux
entrepris dans le domaine duService Recovery. Nous avons vu que la
majorité de ces recherches accordent une importpateuliere a la justice
comme norme d’évaluation. Pour cela, nous avorgiatdans notre modele la

justice percue comme déterminant clé des réactioales des clients.

» Larelation entre la justice de la réponse et la dé cision de continuer

la relation

D’'une revue de la littérature dans le domaine dbervice Recovery, les
résultats montrent que la perception d’'une répargtiste a des conséquences
positives sur l'attitude et le comportement du rdlidPar exemple, Chebat et

Witold (2005§"*® ont constaté que la justice percue influence délifié des
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clients. Les recherches antérieures dans le domde® services aux
consommateurs ont permis de mettre en évidenceldsion forte qui existe
entre la perception de la justice de la réparateisatisfaction du client et les
intentions de poursuivre la relation avec le fosseur défaillafft”. En outre,
les résultats d’autres recherches ont montré qusatiafaction du traitement
des réclamations a un effet positif sur la confearat le maintien de la
clientelé®, En ce sens, Tax et al. (1998)ajoutent que la satisfaction joue le
réle de médiateur entre la justice percue et I'gegeent du client a long terme
avec le prestataire de service défaillant. Plusménent, Kau et al. (20069
dans leur étude, confirment I'importance de laiggspercue ainsi que I'effet
de la satisfaction du &ervice Recovery sur la confiance et le bouche a oreille
positif. Par contre, les auteurs soulignent quepact sur la fidélité des clients
n'est pas si important comme le laissent enteneserécherches antérieures.
Les auteurs critiquent surtout la notion d&etvice Recovery Paradex et
soulignent, qu’en réalité, apres une défaillanea ne sera comme avant, cela

est encore plus vrai pour la satisfaction du clisg services®.

Dans la perspective de notre recherche, la pearegtune réparation juste est

de nature a inciter le client a rester fidele a p@stataire de service défaillant.

46 Chebat, Jean-Charles et Witold Slusarczyk (2005): « How emotions mediate the effects of perceived
justice on loyalty in service recovery situations: an empirical study », Journal of Business Research, 58
(5), p.664-673.

“17 Sparks, B.A. et McColl-Kennedy, J.R. (2001) : « Service Recovery Process: Justice Strategy Options for
Increased Customer Satisfaction » , Journal of Business Research, 54, p.209-218

418 Kelly, Scott W. et Davis Mark A. (1994): « Antecedents to Customer Expectations for Service Recovery »,
Journal of the Academy of Marketing Science, 22(1), p. 52-61.

9 Tax et al., (1998), Op. Cité.

40 Kau Ah-K. et Wan-Yiun L.E. (2006): « The effects of service recovery on consumer satisfaction: a
comparison between complainants and non-complainants», Journal of Services Marketing, 20 (2),
p.101-111.

2! Thid.
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L’obtention d’'une réparation juste rassure le tlidra justice de la réponse
représente pour le client une preuve d'efficaciélal prise de parole et sa
capacité a influencer la politique du fournisseéfadlant. Autrement dit, le
client renonce a la défection en échange d'uneraéipa juste et d'une
amélioration continue de la relation a laquelleeste fidele. Cette situation
reflete un comportement de loyalisme au sens d’sdiman. En effet, le
loyalisme survient lorsque la défection et la pdseparole coexistent avec une
méme importance dans la relation d’échange. Enmatermes, bien qu’ayant

la possibilité de pouvoir rompre la relation, leenot préfére prendre la parole.

La transposition de ce raisonnement aux relatiomsingerciales dans le
domaine interorganisationnel, signifie que le dlitonnait I'éventualité des
défaillances comme faisant partie du fonctionnemertrmal» d’une relation

commerciale. D’ailleurs une partie des retransions des entretiens met en
évidence le professionnalisme des répondants erttaith explicitement que
des défaillances peuvent survenir et sont inéwtdBl. Plutét que de

sanctionner immédiatement la firme défaillante yae rupture de la relation,
le client préfere prendre en charge la résolutioenefreiner leur réapparition

en prenant la parole.

« Larelation entre la justice de la réponse et le ch  oix de la rupture ou

la défection

Pour les prestataires de services, I'incertituddapérennité de la relation est

au centre de la défection, dans la mesure ou sogige méme est de se

422 \Joir premier chapitre, section 3.
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trouver sanctionné par les clients en le remplagastqu’ils sont a 'origine
d'une défaillance. D’'une maniere générale, la dé&fec se traduit par
'importance des décisions unilatérales qu’ellegrsoprises avant, pendant ou

apres la défaillance.

Nous avons vu que la décision de faire défectiomleetrompre la relation
commerciale avec le fournisseur défaillant reprissem choix qui admet une
certaine rationalité de la part du client. Nouspedpns ici brievement que cette

rationalité admet au moins deux formes d’expression

La premiére repose sur le fait que dans les relaticommerciales,

'indépendance et 'autonomie constituent pour llent deux composantes a
préserver soigneusement pour rendre, voire mamteridible sa menace de
défection. C’est le cas, par exemple, lorsqu’urentlimaintient & jour en
permanence un important fichier de fournisseurem@ls$®. Un tel fichier

peut servir a remplacer facilement et rapidementfournisseur défaillant. I

peut servir également a mettre en concurrencedesitseurs entre eux a
chaque renouvellement de contrat. Dans ce deragrle client peut envoyer
un signal aux fournisseurs méme lorsqu’aucune ltkriae ne s’est produite au
cours de la relation, notamment lorsque il procsg&tématiquement a des
appels d'offre ouverts a plusieurs concurrentsbjeotif d’'une telle stratégie
est d'informer les fournisseurs sur la démarchepspet la précarité de leur

position.

2 Frigant, V. (2000), Op.Cité.
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La seconde expression de cette rationalité seeréig¢iprocessus d’évaluation a
trois phases. Le client qui opte pour la ruptureéadeslation avec le prestataire
défaillant estime d’abord que les conséquences dieflaillance en termes de
gravité et d'injustice sont importantes. Néanmoitste défaillance est
susceptible de faire I'objet d’'une réparation, aggmbolique soit-elle. Dans
ce sens, le choix de la rupture peut étre explgaréune inadéquation entre la
réparation obtenue et les préjudices subis palidatc Autrement dit, pour le
client, il est surtout question de savoir si laar@pion obtenue est juste ou non,
compte tenu des pertes et des sentiments d’'ingusfimsi, lorsque le client
s’apercoit que la réponse du prestataire ne pepatetie rétablir ses droits dans
la relation, il s’oriente davantage vers la défattiAinsi, a défaut de pouvoir
eviter les défaillances et obtenir une réparatigste, le client opte pour la

rupture de la relation.

L’hypothése (H.4.) se décline comme suit :

L’effet du colit matériel sur le colt psychologique est plus important

H.4.1 . . . . . L,
(moins important) pour le client qui choisit la rupture (la continuité).

L’effet du colit matériel sur Iinjustice distributive de la défaillance
H.4.2 est plus important (moins important) pour le client qui choisit la
rupture (la continuité)

L'effet du colt psychologique sur linjustice distributive de la
H.4.3 défaillance est plus important (moins important) pour le client qui
choisit la rupture (la continuité).

L'effet du colit psychologique sur l'injustice interactionnelle de la
H.4.4 défaillance est plus important (moins important) pour le client qui
choisit la rupture (la continuité).

L’effet du colit matériel sur la justice distributive de la réparation est
H.4.5 plus important (moins important) pour le client qui choisit la rupture

(la continuité).

H.4.6 L'effet du colit psychologique sur la justice interactionnelle de la
réparation est plus important (moins important) pour le client qui
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1.3 Synthese de la premiére section

H.4.7

H.4.8

choisit la rupture (la continuité).

L'effet de l'injustice distributive de la défaillance sur la justice
distributive de la réparation est plus important (moins important)
pour le client qui choisit la rupture (la continuité).

L’effet de l'injustice interactionnelle de la défaillance sur la justice
interactionnelle de la réparation est plus important (moins important)
pour le client qui choisit la rupture (la continuité).

Colt matériel

H.1

\ 4

Colit
psychologique

/

Premiére phase

La gravité de

défaillance.

la

H.2

Injustice
distributive
générée par
la défaillance

Injustice
interactionnelle
générée par la
défaillance

Deuxiéme phase

Le degré d’injustice de
la défaillance.

La réponse
du
prestataire

H.3

Dimension
distributive de
la justice de la

réparation

Dimension
interactionnelle
de la justice de
la réparation

NS

Troisieme phase

La justice pergue de la
réparation.

H.4

Continuité
ou
Rupture

Figure 7 : Un processus d’évaluation a trois phases
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2 Les modérateurs

L'idée de prendre en considération l'importance dertains facteurs
d’influence se réfere aux résultats d’'un ensembléravaux aussi bien dans le
domaine duB-to-C** que leB-to-B*®. L'idée culminante de ces recherches
est que les différences dans les réactions dentslis’expliquent par

I'influence de certaines variables de nature ettdhsité différentes.

A partir d’'une revue de la littérature, force estabnstater que la majorité de
ces recherches sont conduites principalement @aderhaine des services au
consommateur final. Cet écart des études entrddas domaines sur le sujet
des défaillances et de la réparation est constammmén en évidence par

plusieurs recherché¥.

Il est évident, que les cadres théoriques et leglteds dans le domaine @4
to-C ne sont pas souvent appropriés aux relationstdibemnisseur erB-to-B.

En effet, les difféerences sont multiples et tienireeplusieurs aspects, tels que
le processus d’acH&?, la structure du marché, le comportement de |'@zhe
et les pratiques commerciales des vend@tirs

“24 Crig, D. (2003), Op.Gité.
425 ping, R. A.J. (1993), Op.Cité.

4% parasuraman, A. (1998): « Customer Service in Business-to-Business Markets: An Agenda for Research
», Journal of Business and Industrial Marketing, 13(4/5), p.309-321.

» Durvasula, S., Lysonski S., and Mehta S. (2000): «Service recovery and customer satisfaction issues with
ocean shipping lines », European Journal of Marketing, 34(3/4), p.433-452.

42\Nebster, Frederick E. (1965): « Modeling the industrial buying process », Journal of Marketing Research,
2(4), p.370-376.

4% Blythe, Jim et Zimmerman, Alan (2005), Business-to-Business Markating Management: A global
perspective, Thomson editions, Italy, 400p.
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Dans la présente recherche, nous retenons dewgodat® de variables
susceptibles d’influencer les relations entre lagables dans chaque phase du
processus d’évaluation. Lpremiere catégorie concerne les attributs de la
défaillance en termes de responsabilité et de gil@Nié. La seconde catégorie
quant a elle porte sur les caractéristigues deelation client-fournisseur
organisationnel, pluparticulierement la dépendance, la distance relationnelle

et la réputation du prestataire.

2.1 Le role de modérateur des attributs de la défai  llance

Les théories de I'attribution fournissent une bpear comprendre comment
les individus réagissent en fonction de leur egbiom des causes des
événements négatifs. Elles permettent de prédimereamnt la perception par le
consommateur de la cause de I'échec d'un produtége influence son

niveau d’évaluation de I'expérience de consommétfon

Une revue de la littérature en psychologie sociadt en évidence I'existence
de différents types d'attributions. Dans le domathe comportement de
réclamation, les chercheurs ont utilisé les attiiims causales. A ce titre, la
mobilisatiorf*® de la théorie de Wein€i980) se révele prépondérante. Cette
derniere suggére que les causes peuvent étre peeguéonction des trois

dimensions : le lieu de causalité, la stabilitégemlle et la controlabilité.

42 Folkes, Valerie S. (1984): « Consumer Reactions to Product Failure: An Attributional Approach », Journal
of Consumer Research, 10 (4), p. 398-408.

4% Stephens, N. et Gwiner, K.P. (1999): « Why don't some people complain? A Cognitive-Emotive process-
model of consumer complaint behaviour », Journal of academy of the marketing science, 26 (3), p.
172-189.
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Dans le cadre de notre recherche, nous n'abordeqam$es deux dimensions
suivantes : la causalité et la contrélabilité. BleuMcluons d’emblée la stabilité
temporelle de notre modele, dans la mesure ou aoiay/se s’intéresse a la
défaillance comprise comme un accident dans laigalal’échange plutét

gu’un dysfonctionnement.

2.1.1. Laresponsabilité percue

La pertinence de la prise en compte de lattributale la responsabilité
s’explique par le fait qu'elle permet de distingusmtre les situations de
défaillances qui relévent du fatalisme et celles spnt dues a des actions
volontaires, ou percues comme telles. Elle pernuetost de comprendre
I'évaluation des clients de la défaillance et lenéactions en fonction de son
attribution de la responsabilité de la défaillancattribution externeVs

attribution interne.

Dans la littérature, force est de constater quadgorité des recherches sur le
comportement de réclamation conceptualise l'attifibude la responsabilité
comme une variable explicative des réactions destsl a l'insatisfaction.
Ainsi, plusieurs étud&&ont démontré que l'attribution externe de la cause
admet une relation positive avec le type de répoadeptée par le
consommateur insatisfait. Par exemple, quand I&chen produit/service est
attribué a l'entreprise, les clients auront le meent qu’ils méritent une

compensation et des excu§®slLes consommateurs peuvent aussi manifester

1 Choi, S. et Mattila, A. S. (2008): « Perceived controllability and service expectations: Influences on
customer reactions following service failure», Journal of Business Research, 61 (1), p.24-30.

32 Folkes, V. S. (1984), Op. Cité.
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leur mécontentement envers l'entreprise et procédemn bouche a oreille
négatif**?. Inversement, dans le cas des attributions inserihgy a une forte
probabilité que les consommateurs ne fassent aesgu’ils sont insatisfaits.
Contrairement a ces travaux antérieurs, nous pomgodans notre modéle la

responsabilité percue comme une variable modéeatric

D’ou I'hypothése suivante :

L’'intensité de la relation entre les variables du modéle est plus forte

H.5 s . o .
) lorsque la responsabilité est pleinement attribuée au prestataire.

Par ailleurs, les résultats des recherches antéseur I'intérét de la gravité
montrent aussi que le client n'aurait pas les méattgsides et n'adopterait pas
les mémes comportements lorsqu’il se sent resptmdabcette défaillance, et
ce quel que soit le degré de la gravité peftude méme, I'apparition d’'une

défaillance est généralement associée a des pmtesle client. Les pertes
sont source de sentiments d’injustice dont lintignsest variable. En

conséquence, l'intensité de linjustice percue e/asi le responsable de la

défaillance est le client ou le prestataire.

L’hypothése (6) se décline comme suit :

433 Folkes, V.S. (1988): « Recent Attribution Research in Consumer behavior: A Review and New Directions
», Journal of Consumer Research, 14(4), p. 548-565.

434 Smith et al. (1999), Op.Cité.
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Quand le prestataire est responsable (partagée ou entreprise), I'effet
H.5.1 du colit matériel sur le colt psychologique est plus important (moins
important).

Quand le prestataire est responsable (partagée ou entreprise), I'effet
H.5.2 du colt matériel sur linjustice distributive est plus important (moins
important).

Quand le prestataire est responsable (partagée ou entreprise), I'effet
H.5.3 du colit psychologique sur l'injustice distributive est plus important
(moins important)

Quand le prestataire est responsable (partagée ou entreprise), I'effet
H.5.4 du colt psychologique sur [linjustice interactionnelle est plus
important (moins important)

Quand le prestataire est responsable (partagée ou entreprise), I'effet
H.5.5 du colt matériel sur la justice distributive est plus important (moins
important).

Quand le prestataire est responsable (partagée ou entreprise), I'effet
H.5.6 du colit psychologique sur la justice interactionnelle est plus
important (moins important)

Quand le prestataire est responsable (partagée ou entreprise), I'effet
H.5.7 de l'injustice distributive sur la justice distributive est plus important
(moins important)

Quand le prestataire est responsable (partagée ou entreprise), I'effet
H.5.8 de l'injustice interactionnelle sur la justice interactionnelle est plus
important (moins important).

2.1.2. La prévisibilité de la défaillance

Dans la perspective de la théorie des attributtansales, le client va chercher
non seulement a identifier le responsable de lailtfice, mais surtout de
prendre connaissance des conditions dans lesqueli@sfaillance a eu lieu.
Dans ce sens, la perception de la controlabilitéad#éfaillance va a son tour

influencer la relation entre les variables dangjoleghase.

206



Depuis les années quatre-vingt, les chercheursaotrdé une importance
particuliére a la notion de contrélabilité des difaces dans le domaine des
service§®. La contrblabilité est définit par Weiner (1989) comme la
maniere selon laquelle les clients percoivent kasses d’'une défaillance dans
un service ou un produit. Dans une situation deaiti@&ice donnée,
I'attribution de la contrélabilité au fournisseuéalenche chez les clients des
attitudes et des comportements négatifs a I'égasdsdlariés et de I'entreprise.
Par exemple Folkes (1984) a remarqué que lorsque la défaillance d'un
produit est percue comme controlable par I'entsspries clients se sentiront
fachés et auront un désir de se venger sur lagexffdu fournisseur.

Dans son étude Taylor (1995y a mis en évidence que la colére des clients et
leur niveau d’insatisfaction sont plus importarms¢u’ils s’apercoivent que le
prestataire défaillant avait une certaine capaxit@ntroler la défaillance et a
I'éviter. D’autres recherches ont montré que tilatition de la contrélabilité
d’une défaillance aux salari®&8 a un impact significatif sur I'insatisfaction du
client de I'organisatidff®. Ces résultats sont confirmés par I'étude de @hoi
Mattila (2008)**.

4% Bitner, M.J. (1990): « Evaluating Service Encounters: The Effects of Physical Surroundings and Employee
Responses », Journal of Marketing, 54 (2), p. 69-82.

4% Weiner (1980), Op.Cité.
437 Folkes (1984), Op. Cité.

38 Taylor, Shirley (1995): « The Effects of Filled Waiting Time and Service Provider Control over the Delay
on Evaluations of Service », Journal of the Academy of Marketing Science, 23(1), p.38-48.

439 Bitner (1990), Op.Cité.

“0 Crosby et Stephenes (1987), Op.Cité.

“1 Choi et Mattila (2008), Op.Cité.
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Par ailleurs, Choi et Mattila (2068 soulignent dans leurs conclusions que les
clients s’attendent a ce que la capacité du cantodpanisationnel soit plus
importante pour les défaillances graves. Seloalgsurs, deux raisons peuvent
expliquer cette croyance. La premiere réside danfit que les entreprises
risquent de subir des pertes importantes en casléf@llance grave. La
seconde raison repose sur l'idée selon laquellessd généralement les
deéfaillances mineures qui sont plus difficiles dedter et a contrdler par
I'entreprise. De telles conclusions tirées de Iléinde pourraient étre
réexaminées dans la mesure ou des défaillancesggrmauvent se produire
méme en présence d'une politique et d'une stratéigiedétection et de
prévention des défaillanc&8. De méme que I'accumulation des défaillances

mineures peut aussi conduire a une catastrophe.

Dans la réalité, les clients savent que les engepifont en permanence la
chasse aux défaillances. La standardisation desgsas de production et de
livraison des produits et services s’inscrivent darette démarche. Nous
trouvons aussi, la routinisation des taches, l@dation des manuels de
procédures ou encore la mise en place des codesomiduite pour le

personnét*’). Ce sont la des exemples qui ne répondent pasrsent a des

impératifs de codts, mais aussi de qualité. Biemaps mécanismes de contrble
puissent réduire I'occurrence des défaillances elgseprises ne peuvent pas
atteindre le zéro défaut en raison de la varigbilithérente aux interactions

humaines dans les servi¢&s Dans ce sens, il convient de s'interroger dans

*2 Thid.

“3 Folkes, V. S. (1984); Folkes et al. (1988), Op.Cité.

“4 Poon, M. H.et Au, K (2004) : « Attributions on dissatisfying service encounters», European Journal of
Marketing, 38 (11/12), p. 1527-1540.

5 Berry (1980), Op.Cité.
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quelle mesure les clients peuvent étre comprélgersitette impossibilité
d’éviter les défaillances.

Le modéle cognitif séquentiel présenté au deuxiéchapitre propose
indirectement d’élargir le champ d’étude de la o@labilité aux motivations
percues du fournisseur défaillamans cette perspectiveous pensons que
'analyse de la contrélabilité est indissociables daotivations percues du
responsable de la défaillance. Plus précisémertriliution de la contrélabilité
se traduit par la croyance du client que I'entiggn’a pas voulu ou n’a pas fait
ce qu’'elle avait a faire pour empécher ou évitatdtaillance. Ainsi, lorsque le
prestataire est responsable d’'une défaillance inGlable, le client trouve un
apaisement dans des facteurs environnementauxchapgent au contréle. De
méme qu’'un prestataire soit responsable d'une li@fae contrdlable ne
représente pas un probléme en soit dans la megaule zéro défaut n’existe
pas. Cependant, cette derniere situation devieoblgmatique a partir du
moment ou l'on prend en considération le caractérentionnel/non
intentionnel du responsable. Une telle persped®drouve justifiée compte
tenu de I'existence de comportements opportunidées les relations inter-
firmes*®, Or, la question de I'opportunisme dans la retatilient-fournisseur
dépasse de loin le cadre de notre présente reehePar conséquent, nous
avons fait le choix d’utiliser une autre notion g¢ie de la contrélabilité, mais
plus neutre par rapport aux motivations du resguasda preévisibilité ou la

prédictibilité percue de la défaillance.

L’analyse de la notion de prévisibilité du pointvdees du client pose avec elle
trois questions importantes. La premiére s’integra@gr les conditions dans

“6 Frigant, V.(2000), Op.Cité.
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lesquelles il serait possible d’exonérer le prestatde toute responsabilité,
puisque une défaillance est un événement toujagrggible. La deuxieme est
liée a la proximité entre la notion de prévisiilieét d’explication. Dans ce
sens, cette deuxiéme question cherche a savoir daeie mesure le
prestataire de service dispose des compétences &exgertise nécessaire
pour connaitre les causes des défaillances pdtestiet d’en déduire les
chances de leur apparition pour les clients. Lasigme souligne que
I'imprévisibilité ne doit pas justifier le manque grévoyance. Autrement dit,
face a I'imprévisibilité il est indispensable detine en place des mesures de
prévention et de précaution, puisqu’il est difficile connaitre dans quelles
limites une défaillance peut étre preévisible. Effetefquelques soient les
niveaux de compétences et d’expertise, nos capadtgnitives restent
limitées dans la mesure ou l'imprévisibilité estdigsolublement liée a

I'incertitude.

De ce qui précéde, nous formulons I'hypothese Bjesite :

L’intensité de la relation entre les variables du modeéle est plus forte

H.6 P . P
) lorsque la défaillance est percue comme imprévisible.

La prévisibilité percue de la défaillance aura doles conséquences sur les
trois phases du processus d’évaluation du cliemtsiAen cas de défaillance
prévisible, il est fort probable que des pertesepiitlles sont prévues. Par
conséquent, la gravité percue n'aurait pas dimpagplémentaire sur les
sentiments d’injustice dans la mesure ou la sitnafitait envisageable. Dans
ces conditions, ce qui devient problématique peuwlient c’est la question de
la réparation. Cette derniere est inhérente aibation de la responsabilité de

la défaillance. Dans la mesure ou la défaillan¢ges;ue par le client comme
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prévisible, l'attribution de la responsabilité vapegndre essentiellement des
facteurs internes liés a I'entreprise elle-méma sbn personnel, notamment
les efforts déployés et les capacités a faire tacette défaillance. Ainsi, le
client accordera moins d’attention aux conséquededa défaillance en terme

d’injustice et I'évaluation de la réparation emterde justice.

Inversement, lorsque le client considere que lailighce est imprévisible, ses
réactions seront plus intenses. En terme de grawvitéa faire face a une
situation pour laquelle il n’avait pas prévu de ores particuliéres. Dans ce
sens, I'évaluation du client des conséquencesa difaillance va s’appuyer
sur des facteurs externes liés au contexte de failldéce, tels que les

contraintes liées a la prestation, la difficultéaléache et le hasard...

bY

Par conséquent, le client aura tendance a attriteeresponsabilité au
prestataire dans la mesure ou ce dernier est s@igjigsoser des compétences
nécessaires et de I'expertise. Cela est d’'autarg ptai étant donné qu’une
grande partie des activités des services est @gsaaine obligation de conseil.
Ainsi, l'évaluation des sentiments d'injustice géreé par la défaillance
imprévisible sera plus importante, notamment spiestataire est reconnu
comme responsable. De méme, le client accordera glattention aux

modalités de la réparation des pertes en cas dédlaéte imprévisible.

Donc, I'hypothése (6) se décline comme suit :

Quand la défaillance est imprévisible (prévisible), I'effet du colit
H.6.1 matériel sur le colit psychologique est plus important (moins
important).

Quand la défaillance est imprévisible (prévisible), I'effet du colit
H.6.2 matériel sur [linjustice distributive est plus important (moins
important).
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Quand la défaillance est imprévisible (prévisible), I'effet du colit
H.6.3 psychologique sur l'injustice distributive est plus important (moins
important)

Quand la défaillance est imprévisible (prévisible), I'effet du coit
H.6.4 psychologique sur linjustice interactionnelle est plus important
(moins important)

Quand la défaillance est imprévisible (prévisible), I'effet du colt
H.6.5 matériel sur la justice distributive est plus important (moins
important).

Quand la défaillance est imprévisible (prévisible), I'effet du colit
H.6.6 psychologique sur la justice interactionnelle est plus important (moins
important)

Quand la défaillance est imprévisible (prévisible), I’effet de I'injustice
H.6.7 distributive sur la justice distributive est plus important (moins
important)

Quand la défaillance est imprévisible (prévisible), I’effet de I'injustice
H.6.8 interactionnelle sur la justice interactionnelle est plus important
(moins important).

2.2 Le rble modérateur des caractéristiques de la relat ion client-

fournisseur

Dans le domaine des relations interorganisatioasglplus précisément les
canaux de distribution, Ping (1998 par exemple, explique que le choix des
clients entre la défection et la prise de la paesdeinfluencé par un certain
nombre de facteurs qui forment des barriéres aotties Plus récemment,
Valenzuela et al.(2005)*® ont étudié comment ces barrieres a la sortie

influencent I'évaluation des clients des stratégiegestauration a la suite d’'une

“7 Ping, R. (1993), Op.Cité.
48 Valenzuela et al. (2005), Op.Cité.
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défaillance dans les services. Bien que leur ésaitede nature exploratoire, elle
aboutit & des conclusions intéressantes : deselesra la sortie positives (par
exemple le loyalisme au sens de Hirschman) ou ivégat(par exemple la

difficulté de changer le prestataire) sont positieat corrélées avec I'évaluation

de la réparation.

Selon Jones et al. (2000) les barrieres a la sortie représentent 'enseméte d
facteurs qui rend difficile et colteux le changetan fournisseur. Les barrieres
a la sortie peuvent prendre plusieurs formes,deésles codts élevés associés au
changement ou encore l'intensité des relationseebdicheteur et le vendeur,

notamment si ces derniers appartiennent au méraauébaffaires.

A partir d’'une revue de la littérature, il est pbts de dresser une liste de
certaines classifications des barrieres a la sottéetableau ci-dessous donne a

titre indicatif les résultats relatifs a certairfdsdes.

Auteurs Types de barriéres a la sortie

Le colt associé au changement,

L’attractivité des offres alternatives sur le marché,

Ping (1993) Les investissements spécifiques,

La nature de 'objet de I'’échange, notamment sa rareté
sur le marché

Les rapports interpersonnels,

Jones et al. (2000) Le colt du changement,

L’existence d’alternatives sur le marché.

Les barriéres a la sortie négatives,

Les barriéres a la sortie positives.

Hirschman (1970) ; Julander et al. (2003)

White et (2004) ; Colgate (1999)

L'inertie

Adapté de Bawa et al. (2008)

Tableau 6 : Quelques exemples de barriéres a la sortie identifiées dans la littérature

“ Jones, M., Mothersbaugh, D., et Beatty, S. (2000): « Switching barriers and repurchase intentions in
services », Journal of Retailing, 76 (2), pp.259-274.
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En examinant 'effet des deux catégories des bagia la sortie, Chatura et
Jaideep (20033 concluent gu’elles fonctionnent comme une variable
modératrice affectant le lien entre le niveau desfsetion et la rétention du
client. Dans ce sens, les auteurs considerent emieftets sont positifs dans la
mesure ou ils permettent de maintenir la relatisecales clients. Plus
précisément, ils remarquent que si les barriédassartie (négatives) affectent
négativement la satisfaction des clients et ledélifie attitudinale, elles

génerent néanmoins un effet positif sur les interstide ré-achat.

Julander et al. (2008} distinguent entre les barrieres a la sortie dereat
négative de celles de nature positive. Selon Himseeh(1970%2, les barrieres
a la sortie positives reposent sur le désir deerefdns la relation, tandis que
les barrieres a la sortie de nature négatives revgpiti I'idée de la contrainte de
rester dans une relation donnée. Pdomes et al. (2000, les barrieres
positives sont celles qui se réferent a l'intensiéSs rapports interpersonnels
entre le client et le fournissétif. Plus particulierement, les relations
interpersonnelles dans les activités de servicesisgportantes dans la mesure
ou le processus de production d’'un service exigaiveau élevé d’interaction

entre le client et le prestatdifé.

450 Chatura R. et Jaideep P. (2003): «The influence of satisfaction, trust and switching barriers on customer
retention in a continuous purchasing setting », International Journal of Service Industry Management,
14(4), p.374-395.

1 Julander, C. et Soderberg, R. (2003): « Effects of Switching Barriers on Satisfaction, Repurchase
Intentions and Attitudinal Loyalty», Working Paper Series in Business Administration, 22p.
http://www.economicswebinstitute.org/essays/switchingbarriers.pdf

2 Hirschman (1970), Op.Cité.

3 Jones et al. (2000), Op.Cité.

4 Ibid,

45 Czepiel, J. (1990): « Managing relationships with customers: A differentiating philosophy of marketing »,
cité par Dampérat M. (2005): « Les approaches de la relation clients : Evolution et nature », 1éres

Journées de Recherche en Marketing IRIS, IAE de Lyon, 4 et 5 avril.
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S’agissant des barrieres a la sortie négativess alicluent les colts de
changement et l'attractivité des alternatives exitts sur le march®. Les
colts se réferent aux perceptions des clients dgendes associées au
changement en terme de temps, d’argent et de iietffjoe nécessite la
recherche d’'un nouveau prestataire. Colgate et (20@1)*" précisent que les
dépenses générées par un changement de fournrepeésentent l'une des
raisons essentielles qui expliquent pourquoi aestailients insatisfaits ne
changent pas de fournisseurs. En ce qui conceatteatitivité d’alternatives,
elle se rapporte aux perceptions des clients dessofoncurrentes viables et
disponibles sur le marct®. A ce propos, les résultats de I'étude Jones.et al
(2000) montrent aussi que lorsque le marché n'offas des alternatives
viables, la probabilité que le client mette finaarélation avec le fournisseur
diminue. Inversement, lorsque les clients percdivgne des alternatives
attractives sur le marché existent, la probabiléé&hanger le prestataire actuel

est plus élevée.

L’ensemble de ces résultats nous rameéne a la rigécdssprendre en compte
certains facteurs susceptibles d’influencer I'éatibn de la défaillance et de la
réparation. Cette nécessité s’inscrit dans la petsg de certains travaux qui
ont cherché a intégrer 'ensemble de ces facteams dn modéle d’analyse des
réactions aux défaillances ainsi que I'évaluatian ld réparatioff®. Nous

analyserons donc les effets de trois facteurs nabelérs sur la relation entre

% Jones et al. (2000), Op.Gité

47 Colgate, M. et Lang, B. (2001): «Switching barriers in consumer markets: an investigation of the
financial services industry», Journal of Consumer Marketing, 18(4), p. 332-347.

48 Jones et al.( 2000), Op.Cité.

45 Smith et al. (199), Op.Cité;

« Hess, Ronald L. Jr, Shankar Ganesan, et Noreen M Klein (2003): « Service failure and recovery: The
impact of relationship factors on customer satisfaction », Journal of the Academy of Marketing Science,
31(2), p-127-145.

e Zhen Z., Sivakumar K. et Parasuraman A. (2004): « A Mathematical Model of Service Failure and
Recovery Strategies », Decision Sciences, 35 (3), p. 493-525.
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les variables dans chaque phase du processusutiéwal du client, a savoir :
la dépendance du client, la distance relationrella réputation du prestataire.

2.2.1. La dépendance du client

Bien souvent les échanges Brto-B portent sur des biens et services tres
spécifigues et complexes. Dans ce sens, la relatiibent-fournisseur
organisationnel est de nature a induire des codéitgathsactions intrinseques
élevées et une situation de dépendance, notammebatdu client. Dans ces
conditions, I'apparition d’'une défaillance danspl®duit ou service provoque
une situation délicate aussi bien pour le cliené gour le fournisseur. Des
recherches réalisées dans le domaine interorgemsat ont montré que la
présence d’investissements spécifiques influencehtax du client entre la
défection et la prise de par@te. En effet, les investissements spécifiques
créent une situation de dépendance économique kstrpartenaires. Cette
dépendance peut étre unilatérale ou partagée. |IDaasire de notre recherche,
c’'est la dépendance économique unilatérale du tclign nous intéresse
davantage pour comprendre ces réactions faceéiddlance. Par conséquent,
nous suggérons que le niveau de dépendance écarmondig client va

influencer la relation entre les variables du medel

D’ou I'hypothese (7) suivante :

40 ping, R. (1993, 1999), Op.Cité.
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L'intensité de la relation entre les variables du modéle est plus
forte lorsque la dépendance du client envers le prestataire est

H.7
) forte.

Généralement, une dépendance économique fortadwgttpar une limitation
des alternatives sur le marché. La dépendanceielnt gleut correspondre a
une situation ou le fournisseur détient le monoie le marché ; Elle peut
correspondre aussi a lI'existence d’investissemgpégifiques. Il est évident
gue les deux formes de dépendance posent des afifférents pour le client.
Dans le premier cas, I'enjeu est de savoir commemplacer le fournisseur.
Dans le second, la question pour le client estagteissi les autres alternatives
sur le marché seront plus satisfaisantes au refgrdodts que va engendrer la
défection. Dans un cas comme dans l'autre, la dfpee du client va
influencer son évaluation de la défaillance etaleéparation. La dépendance
du client, selon quelle soit forte ou faible, vandanfluencer chacune des

phases du processus d’évaluation du client.

Ainsi, I'hypothése (7) se décline comme suit :

Quand la dépendance économique du client est forte (faible), I'effet
H.7.1 du colt matériel sur le colt psychologique est plus important (moins
important).

Quand la dépendance économique du client est forte (faible), I'effet
H.7.2 du colt matériel sur linjustice distributive est plus important (moins
important).

Quand la dépendance économique du client est forte (faible), I’effet
H.7.3 du colit psychologique sur l'injustice distributive est plus important
(moins important)

Quand la dépendance économique du client est forte (faible), I’effet

H.7.4 du colt psychologique sur [Iinjustice interactionnelle est plus
important (moins important)
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Quand la dépendance économique du client est forte (faible), I’effet
H.7.5 du colt matériel sur la justice distributive est plus important (moins
important).

Quand la dépendance économique du client est forte (faible), I’effet
H.7.6 du colit psychologique sur la justice interactionnelle est plus
important (moins important)

Quand la dépendance économique du client est forte (faible), I'effet
H.7.7 de l'injustice distributive sur la justice distributive est plus important
(moins important)

Quand la dépendance économique du client est forte (faible), I'effet
H.7.8 de l'injustice interactionnelle sur la justice interactionnelle est plus
important (moins important).

2.2.2.La distance relationnelle

Nous avons vu au premier chapitre que la distaelaionnelle est 'une des
dimensions qui caractérisent une relation d’échataggeée. Elle se réfere au
degré de proximité entre le client et son fourniss€ette proximité repose sur
des relations interpersonnelles et une communitagfficace entre les
membres des deux organisations impliquées dans €Rilldnce. Plus
particulierement, une distance relationnelle faiplErmet aux individus de
créer un climat de confiance, d’interdépendancel’ieifluence réciproque.
Inversement, une distance relationnelle forte gstosyme d'une faible
implication et d’'un comportement d’évitement detprd’autres des membres
des organisations. Par conséquent, une distanediorglelle forte serait
génératrice d’'un climat de méfiance et de suspiaotre le client et le
fournisseur. Dans ce sens, nous suggérons qutudite de la distance
relationnelle va opérer au niveau de chacune desseshdu processus

d’évaluation de la défaillance et de la réparation.
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D’ou I'hypothése (8) suivante :

H.8)

Dans une situation de défaillance dans le serlicdjstance relationnelle va

L'intensité de la relation entre les variables du modele est plus
forte lorsque la distance relationnelle avec le prestataire est faible.

jouer le rdéle d'un indicateur qui va permettre aliert d’évaluer les

perspectives d'un compromis avec le fournisseuraili@ht ainsi que

I'obtention d’une réparation des préjudices subl2ans ces conditions, une

distance relationnelle faible est de nature a msemla gravité percue et le

degré de linjustice de la défaillance. Autremeitt gour un client qui se

trouve face a une défaillance, I'obtention d’'unpam@ation juste serait surtout

due a la capacité de communiquer et d’interagic degorestataire défaillant.

Inversement, lorsque la distance relationnellef@a$eé I'espérance de gain du

client sera faible dans la mesure ou il seraiticliéf de convenir a un

compromis et d’obtenir une réparation équitabl@stataire en cause.

En conséquence, I'hypothese (8) se décline comihe su

H.8.1

H.8.2

H.8.3

H.8.4

Quand la distance relationnelle est faible (forte), I'effet du colit
matériel sur le colit psychologique est plus important (moins
important).

Quand la distance relationnelle est faible (forte), I'effet du colit
matériel sur [linjustice distributive est plus important (moins
important).

Quand la distance relationnelle est faible (forte), I'effet du colt
psychologique sur l'injustice distributive est plus important (moins

important)

Quand la distance relationnelle est faible (forte), I'effet du colt
psychologique sur linjustice interactionnelle est plus important
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(moins important)

H.8.5 Quand la distance relationnelle est faible (forte), I'effet du colit
matériel sur la justice distributive est plus important (moins
important).

H.8.6 Quand la distance relationnelle est faible (forte), I'effet du colit
psychologique sur la justice interactionnelle est plus important (moins
important)

H.8.7 Quand la distance relationnelle est faible (forte), I'effet de I'injustice
distributive sur la justice distributive est plus important (moins
important)

H.8.8 Quand la distance relationnelle est faible (forte), I'effet de I'injustice
interactionnelle sur la justice interactionnelle est plus important
(moins important).

2.2.3.La réputation du prestataire

Depuis toujours, la notoriété et la réputation éspntent des conditions
essentielles a I'exercice des affaftésDe récentes recherches montrent que la
réputation organisationnelle, selon gu’elle soibrde» ou «mauvaise», exerce
une influence sur la performance de I'entreprismedifie le comportement de
certains partenaires clés. Elles suggerent la aéipatorganisationnelle comme
un capital pour I'entreprise qu’il importe d'appig&c de promouvoir et de
protégef®?. Dans le domaine des services, des recherchesnti&miole role
déterminant de la réputation du prestataire eromagu caractere largement

immatériel des offres de services tanBeto-C*?, qu’enB-to-B**.

61 Greif, Avner (1989): « Reputation and Coalition in Medieval Trade: Evidence on the Maghribi Traders »,
Journal of Economic History, 49 (4), p. 857-882.

62 Bromley, D. B. (2001): « Relationships between personal and corporate reputation», European Journal of
Marketing, 35(3/4), p. 316-334.
Bromley, D. B. (2002): « An examination of issues that complicate the concept of reputation in business
studies», International Studies in Management and Organization, 32(3), p.65-81.
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En marketing, des recherches ont étudié le réle lae réputation

organisationnelle dans la stratégie de positionméiiene organisation et son
influence sur le comportement de I'achetéurD’une revue de la littérature,
nous avons montré que la réputation joue différedies sur le marché. Elle est
une présomption a la confiance, un signal, unecgode valeur et une garantie
pour des engagements crédibles. Nous avons soutjgaéla majorité des
travaux étudiaient ces différents roles dans dasatgns portant sur des
évenements positifs. L'étude du rble de la répomatilans des situations
négatives, telles que la défaillance dans le ptodui service, est peu

développée dans la littérature en markéting

Par conséquent, nous posons I'hypothése (9) deivan

L'intensité de la relation entre les variables du modeéle est plus
H.9) forte lorsque la réputation du prestataire est forte

L’'un des éléments clé sur lequel repose la rémutadist I'observation du
comportement de I'entreprise dans le temps. Damédtté, cette observation
donne lieu a un ensemble de perceptions et de mregaqui permettent aux
observateurs d’inférer sur les actions futures 'datreprise. De par son
contenu informationnel, la réputation permet a ohade bénéficier d'une

certaine économie sur l'interprétation et la corhprésion des comportements

63 Nguyen, N. et Leblanc, G. (2001):« Corporate image and corporate reputation in customers, retention
decisions in services», Journal of Retailing and Consumer Services, 8, p.227-236.

4 Hansen, S. W., Thomas, L. P. et Swan J. E. (1997), Modelling Industrial Complaints: Implications for
Satisfying and Saving Customers, Journal of Marketing Theory and Practice, 5 (4), p.2-22.

65 Nguyen, N. et LeBlanc, G. (2004), Op.Cité.

% Hess, Ronald L. Jr. (2008) : «The impact of firm reputation and failure severity on customers’ responses
to service failures », Journal of Services Marketing, 22(5), p. 385-398.
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des acteurs sur un marché donné. Par exemple, liestsc peuvent
communiquer I'information a d’autres clients sumiarché ou membres d’'un
réseau a propos de leurs expériences, surtoutgesmesses non tenues » par
certains fournisseurs. C’est dans le cadre de space sociéf” que la
réputation se forme et acquiert sa valeur de garagit d’assurance des
engagements et des prome&&es

Un tel schéma semble correspondre parfaitementaaah@ des services ou la
réputation du prestataire est généralement assariéa qualité des ses
prestations. Dans ces conditions, l'impact psyefigue de la réputation est
fort puisque cette derniere donne et ajoute uneuvasupplémentaire a un
achat ou il est difficile d’évaluer la qualité. &lpermet aussi de réduire le
risque et facilite le déroulement du processus tdiac Par exemple, la
réputation du prestataire est susceptible de reefde caractére vraisemblable
de certaines garanties de servi€&sA ce propos, Sauviat (19919 rappelle

gu’en matiére de services, un marché est caazimt que la prestation ne soit
réalisée, le produit est testé par le client auteatn par la réputation du

prestataire ou par une premiére expérience

Donc, la nécessité de maintenir une bonne répuataimte chaque prestataire a

respecter ses engagements. En conséquence, nowsquens que les

7 Bromley (2001), Op. Cité.

8 Kreps, D. M et Wilson, R. (1982): « Reputation and Imperfect Information», Journal of Economic Theory,
27(2), p. 252-279.

9 Auriacombe, B. et Marion, F. (2003) : « Garanties de services : proposition d’une typologie et premiéres
applications opérationnelles », Cahiers de recherche n°® 7, Ecole de management de Lyon, 24p.

0Sauviat C. (1991) : « Les mutations du marché de I'expertise et du conseil en France », La revue de
[TRES, 5 (Hiver), p.3-32.
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conséquences d'une défaillance en termes de gratitdle sentiments
d’injustice seront moins importantes lorsque lestatire ne bénéficie pas
d’une réputation forte sur le marché. Cela s’ex@igar le fait que le client ait
choisi au préalable de travailler avec un prestatdont la réalisation des
promesses de qualité n’est associée a aucune igagirducun engagement
crédible. Inversement, lorsque la situation de iéfece implique un

prestataire de bonne réputation, les conséquercés défaillance seront plus

importantes pour les trois phases du processusid&yon du client.

Ainsi, I'hypothése (9) se décline comme suit :

Quand la réputation du prestataire est forte (faible), I'effet du colit
H.9.1 matériel sur le colt psychologique est plus important (moins
important).

Quand la réputation du prestataire est forte (faible), I'effet du colit
H.9.2 matériel sur [linjustice distributive est plus important (moins
important).

Quand la réputation du prestataire est forte (faible), I'effet du colit
H.9.3 psychologique sur l'injustice distributive est plus important (moins
important)

Quand la réputation du prestataire est forte (faible), I'effet du coiit
H.9.4 psychologique sur linjustice interactionnelle est plus important
(moins important)

Quand la réputation du prestataire est forte (faible), I'effet du coiit
H.9.5 matériel sur la justice distributive est plus important (moins
important).

Quand la réputation du prestataire est forte (faible), I'effet du coiit
H.9.6 psychologique sur la justice interactionnelle est plus important (moins
important)

Quand la réputation du prestataire est forte (faible), I'effet de

H.9.7 I'injustice distributive sur la justice distributive est plus important
(moins important)
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Quand la réputation du prestataire est forte (faible), I'effet de
H.9.8 I'injustice interactionnelle sur la justice interactionnelle est plus
important (moins important).
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Conclusion

Ce troisieme chapitre permet de proposer notre taodke recherche

d’évaluation de la défaillance et de la réparatons forme d'un processus a

trois phases. Ce modele se compose de neuf hypsthes figure (8) ci-apres

résume I'ensemble des hypothéses de rechercheogsesntendons tester.

Responsabilité percue (H.5)

Prévisibilité percue (H.6)

Dépendance économique (H.7)
Distance relationnelle (H.3)

Réputation du prestataire (H.9)

Colt matériel

H.1

\ 4

Colt
psychologique

H.2

/

Premiére phase

La gravité de

défaillance.

la

Injustice
distributive
générée par
la défaillance

Injustice

interactionnelle

générée par la
défaillance

Deuxieéme phase

Le degré d’injustice de
la défaillance.

La réponse
du
prestataire

H.3

Dimension
distributive de
la justice de la

réparation

Dimension
interactionnelle
de la justice de
la réparation

NS

Troisieme phase

La justice pergue de la

réparation.

H.4

Continuité
ou
Rupture

Figure 8: Modéle d’évaluation de la défaillance et de la réparation
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Chapitre IV
Méthodologie de la recherche

Introduction

Notre objectif étant de tester les hypotheses ques mvons proposées. Nous
souhaitons donc construire I'outil pour tester tiaucture de la relation entre
gravité, injustice percue de la défaillance etipesipercue de la réparation.
Nous voulons aussi montrer que cette structureevselon les différentes

dimensions de la relation.

Ce quatrieme chapitre présente les aspects métwqgoés utilisés pour la
vérification de nos hypothéeses de recherche. Darmdmiére section, nous
discutons de la stratégie de recherche adoptédyamtc notamment la
population visée par I'étude et la méthode de ctdleles données. La section
suivante est consacrée a la description des mesypérmtionnelles des
variables de recherche, tandis que la troisiemesepté les techniques

statistiques retenues dans I'analyse des donnéestées.

1. Population étudiée et collecte de données.

1.1. Le choix de la population étudiée : Les PME

Le poids des PME/PMI n’est pas du tout négligeatdms I'ensemble de
I'économie francaise et européefifte Malgré leur importance, force est de

constater que les recherches en sciences de gpsti@mt plus souvent sur les

471 En juin 2000, une note de synthéses de I'OCDE indiquait que les PME représentent plus de 95% de
I'ensemble des entreprises européennes et 60 a 70% de I'emploi dans cette zone.
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grandes entreprises que sur la catégorie des petitenoyennes entreprises.
L'un des facteurs explicatifs avancés dans lardittée se justifie par le fait
gu'il est plus facile de disposer d’'informations $&s grands groupes que sur
les petites et moyennes structiffés Particulierement, en marketing se sont
surtout les PME intégrées dans des canaux dehdisom qui forment un
terrain d’investigation souvent privilégié par tdsercheurs dans le domaine.

Du fait de leurs moyens et de leurs structuresPMg& ou qu’elles se trouvent,
se caractérisent par une certaine vulnérabilit&iduisn sur le plan horizontal
que vertical. Sur un plan horizontal, elles doivafftonter des unités de plus
grande dimension tout en disposant de ressourdéseimres ; sur un plan
vertical, les PME sont souvent dépendantes éconmmignt de leurs

fournisseurs, clients ou autres partenaires.

Aujourd’hui, les services aux entreprises occuperd place de plus en plus
importante dans les services marchands. En 2002,pl@t est accrue de 7
points en 21 ans. Comme nous I'évoquions au débwedchapitre, face aux
difficultés que pose notre sujet de recherche & diversité des types de
défaillances, nous avions fait le choix de ne pagsnlimiter a un type de
service. En effet, I'offre de services aux entregsi couvre un paysage
hétérogene composé d’'un ensemble d’activités deremtdifférentes telles
gue : Audit et expertise comptable, Finance, Sesvloformatiques, Transport,
Energi&™,

Par ailleurs, sur le marché des services aux aigespcertaines recherches

472 Sauviat, C. (1992), Isaac (1998) ; Op.Cité
73 Isaac, Henri (1998), Op.Cité.
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soulignent depuis quelques années que les PME-RIM¢dises sont devenues
une partie prenante de cette demande de servibegretdirigeants ressentent
de plus en plus de besdiffs D'une maniére générale, le recours a un
prestataire ne peut en aucun cas étre systématpieassimilé a une
opération de sous-traitance ou le client orgamisatl se déchargerait d’'une
tache pour la faire exécuter par d’autres. Cetad@sitant plus vraie pour
certaines catégories de services aux entreprisgmment les services
informationnel§™. En effet, de par leur nature, les conditions dar |
production et de leur consommation, les activitéssérvices nécessitent une
participation active du client en tant que copraduc et impliquent une forte
composante d’interaction en face a face avec leatsl D’ou l'attribution du

caractére stratégique aux interactions entre lesnmres de I'échange.

Au-dela des spécificités des services et des digaiBnensions qui permettent
d’évaluer de facon tangible la vulnérabilité des BPMur ce marché, la
question qui se pose est celle de savoir commerpirkstataires des services
aux entreprises gerent leurs relations avec les BM8&ituation de défaillance
de service. Quels sont les moyens dont disposerPME pour faire face a
cette vulnérabilité ? Existe-t-il des mécanisnifisaces assurant une relation
d’échange durable et équitable entre prestatagessdrvices et les PME. La,
c'est une partie des interrogations qui nous iméEpt et qui seront
développées en détail aprés l'analyse des résuhatamment au sixieme

chapitre en termes d’'implications théoriques etaganales.

Dans la perspective de fournir des réponses antegdgations, nous avons

sélectionné quatre types de services : bancaisyrase, informatique et

474 Eiglier et Langeard (1987), Op. Cité.
475 DeBandt, 1.(1998), Op.Cité.
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expertise comptable.

L’'un des facteurs qui justifie notre choix de cesvies c’est surtout le
changement constaté depuis quelques années. Cegeamamt peut étre
caractérisé par deux facteurs essentiels. Le prdadéeur réside dans le fait
gue toute entreprise, si elle a le choix de chaisir prestataire, ne peut pas se
passer des services d’'un banquier, d'un assuraugncore d’'un prestataire de
services informatiques surtout avec le développérnmtense des NTIC. Le
second quant a lui est liée a la fois a I'offreaefa demande. Du coté de la
demande, les entreprises voient leurs besoinsregite croitre d'une année a
une autre sous l'effet de la mondialisation desaggbhs économiques et le
développement des NTIC. Du c6té de [loffre, lesregprises, et plus
particulierement les PME, sont devenues depuisggesl années un marché
cible pour les prestataires des services aux ergesp notamment pour les
banques et assurances. Dans ce suit, nous allarged®rievement ce
changement dans la stratégie marketing des actiEurshacun des services

retenu.

a) Les services bancaires

D’une maniére générale, la relation banque-ensem@st basée sur une logique
a deux dimensions : une dimension commerciale etdimension financiere.
Dans une perspective commerciale, les relationsqueentreprise se
définissent comme des relations de long terme,e®atur une fidélité
réciproque, et se caractérisant de différentes énesi. durée importante de la
relation, achat par I'entreprise de services variéx. D’un point de vue
financier, la relation banque-entreprise se caraetédpar I'existence de lignes
de crédits avec une part plus ou moins importaatka dbanque principale dans

I'ensemble de la dette financieére de I'entreprise.
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Depuis l'intensification de la concurrence sur laramé bancaire au milieu des
années quatre-vingt, les efforts des banques ressé de s’accroitre pour
développer leurs parts sur le marché des entrspi3Epuis quelques années,
certaines banques disposent de centres d'affauwed’agences spécialisées
dédiés a cette clientele professionnelle. D’autbEsiques avaient tout
simplement reconfiguré leur offre avec la promoti@s responsables clientéle

professionnelle dans leurs agences en vue d’uiiceatte meilleure qualité.

progressivement, I'offre des banques s’est élargi @ répondre aux besoins
spécifigues des PME et d’accroitre leur part dech#@arsur ce segment. Le
montant des crédits accordés aux PME par les stabfients de crédit fin
juillet 2007 s’élevent a 450,7 milliards d’€ (+ 23% sur un afy?. Prés de 64
% des PME francaises estiment que leurs projetgaient pas pu étre menés a
bien sans l'octroi d'un crédit par une banque (lmyemne des PME

européennes est de 49%)

Par ailleurs, depuis quelques années la relatiogu®s— entreprise ne cesse
d’évoluer vers une plus grande multibancarité tamx Etats- Unis qu’en
Europe. Néanmoins, méme si des études confirmett¢ ¢endance, elles
reconnaissent que les relations des PME avec lbeungues partenaires restent
tres variables d’'un pays a l'autre, voire mémeein d’un seul pays. En effet,
si en Europe les PME norvégiennes entretiennesitrelations tres denses
avec une ou deux banques, leurs homologues italserohoisissent de
multiplier leurs relations financieres et les PMEancaises ont, elles, un

comportement médian, proche de leurs consceurscaim&s, se traduisant par

476 Source Banque de France.
477 Source : Eurobarométre 174 « SME access to finance », Octobre 2005 (PME de 1 & 249 employés).
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le choix de deux ou trois banques par entreffise

A linstar des entreprises petites ou moyennesadé®s pays industrialisés, les
PME francaises, font appel de facon marginale aarxch@&s pour assurer leur
financement. La taille insuffisante de la plupadntre elles en est la raison
principale, mais il faut également prendre en cenjidentification souvent
tres forte qui existe entre la PME et son propirnétaCe dernier est souvent
réticent a ouvrir son capital ainsi qu'a effectueute la communication

financiere pour émettre des titres.

Des étude$? réalisées par les professionnels du secteur hansaulignent
I'amélioration progressive de la relation PME-bamapi la multiplication des
initiatives pour rapprocher ces deux mondes. Atoe il importe de souligner
I'existence d'un code des relations entre banque®ME élaboré par la
Fédération bancaire francaise (FBF). Cependant,quastion de savoir
comment améliorer ces relations reste d’actualRiisieurs témoignages
émanant des milieux professionnels apportent uairége complémentaire.
Serge Maitre, secrétaire général de I'Associatiamcaise des usagers des
banques (Afub), dont la vocation est d'informeidetdéfendre les clients des
banques, particuliers comme entreprises, apporéciarage complémentaire.
Selon Serge Maitre, secrétaire général de I'’Astionidrancaise des usagers
des banques (Afub), €haque année, I'association recoit des dizaines de
milliers de doléances. Eh bien on peut dire quanpaous les clients des

établissements de crédit, ce sont les PME qui ggxtisle plus du déséquilibre

478 Actualité Bancaire (2001).

479 Les résultats des différentes études de satisfaction réalisées depuis 1999 par la Direction des études et
de la stratégie de I’Association Francaises des banques.
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de la relation banque-cliest?®>. Dans un souci de transparence, certains
organismes et établissements financiers ont migaae certaines démarches et
initiatives destinées a améliorer la bonne ententee entreprises et banques.
Par exemple, la Fédération des Banques Francddsex)y et la Coface ont
rédigé une brochure d’'information a la destinati@s PME, élaborée avec la
CGPME, afin de mieux expliquer aux chefs d’entrepries principaux outils
de financement a leur disposition. De leur c6téC @ de Paris, le MEDEF et
la FBF ont publié un mémentoBéle II» qui s’interroge sur l'avenir des

relations entre les PME et leurs banques ?

b) Les services d'assurances

Pour toute entreprise, I'exercice d'une quelcon@otivite comporte des
risques. Pour cela, artisan, commercant, profedgiénale, et d’'une maniére
générale les entrepreneurs se doivent de souskrigeielques assurances
spécifiques. En ce sens, la souscription d’'unerassa pour couvrir certains
risques peut étre analysée dans une perspectii@edolassurance représente
a la fois une charge et un retour potentiel suestigsement. Une charge au
travers de ses primes car elles sont déductiblesrédultat. Un retour
d’investissement, au regard de l'indemnité résulidam la mise en jeu des
garanties, qui protége l'entreprise et peut judgassurer la continuité de
I'activité professionnelle. Mais, au dela de learactere souvent obligatoire,
les services d’assurances pour les entreprisesenteah choix qui dépend
essentiellement de l'offre et de la capacité dagak entreprise a identifier,
évaluer et prévenir ces risques. En ce sens, Istiqnese pose non par rapport

a l'obligation de contracter une assurance, maaga la facon de choisir son

8 Entretien avec Serge Maitre, le secrétaire général de I'Association francaise des usagers des banques
(Afub), dont la vocation est d'informer et de défendre les clients des banques, particuliers comme
entreprises, voir interview http://www.lentreprise.com/3/4/2/dossier/9015/.
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assureur. La, réside I'intérét commercial pour compagnie d’assurances.

Du c6té de la demande, les entreprises se trogeafitontées a des risques de
plus en plus élevés et diversifies. Plusieurs tastesont a l'origine de cet
accroissement des risques liés aux activités degpeises, notamment : la
complexification des technologies employées et dé&wvolutions
techniques/technologiques (Informatique), l'inteim@alisation et de la
modernisation des échanges économiques (accroissedee la part des
exportations, innovations financiéres), ainsi que lkintensification des
contraintes juridiques (alourdissement de la resabitité civile, maitrise des

risques environnementaux et industriels).

Face a I'’émergence de nouvelles formes de risguest évident que les
grandes entreprises, du fait de leur maitrise derglieu et les moyens dont
elles disposent, sont généralement tout a faitsagp@nalyser les risques qui les
entourent. Elles restent généralement des demasslades tel ou tel type
d’assurance en fonction de l'analyse qu’elles opérée. Cependant, Ces
évolutions sont percues plus durement par les PMEegrouvent un besoin
structurel de moyens (techniques, financiers, hosal) ne leur permettant
pas d'affronter cette recrudescence des risquear kéuation se trouve
davantage critique sous l'effet de I'externalisatide la production par les
grandes entreprises, et par la tendance des dendeudres a transférer une

partie du risque sur les sous-traitants.

Par ailleurs, du cété de l'offre, le secteur desdiarance francgais a connu de
profondes mutations au cours des trois derniéresndes. Ces mutations ont
donné lieu a une recomposition de I'offre sur urrahé caractérisé jusqu’alors

par la présence d'acteurs importants tels que lesié®s Mutuelles
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d’Assurances ou Mutuelles Sans Intermédiaires (M3&puis les années 80,
les réseaux bancaires et financiers ont fait utr@ememarquable dans le cadre

d’une stratégie de diversification vers le mardkg assurances.

Les transformations du paysage assuranciel frangaiaffecté la compétitivité
des entreprises d’'assurances en pesant lourdernenelwgs résultats. En
réponse, les sociétés d’assurances sont passéesldgique de l'offre a une
stratégie commerciale basée sur l'analyse de laadde) c’est-a-dire sur
'étude des besoins et des attentes des clientssonunateurs de
produits/services. Elles ont alors opté pour umatégie reposant d’'une part,
sur une politique d’amélioration de la maitrise deéts et, d’autre part, sur un
recentrage de leur stratégie de développement odesfeuilles de clientele
existants, ce qui s’est caractérisé par le dévelmgmt de stratégies de
différenciation.

Les sociétés d’assurances se sont donc orientégsive véritable stratégie de
différenciation dans laquelle la gestion de latrefaclient (C.R.M.) a pris
toute sa dimension stratégique. Cette volonté d#renen avant le client et la
qualité de service repose sur une prise de cortgciehintérét de fidéliser la
clientele existante avant méme de conquérir de eamuwv clients. Ces stratégies
reposent sur une meilleure connaissance du poitefede clientéle, le
développement d’'une offre de services et le reagrtrdes activités sur la
qualité du service client. Cette conception seotete dans tous les métiers et,
plus particulierement, dans les fonctions comméssiaet de gestion de
contrats. Désormais, I'approche marketing occupe place prépondérante
dans les stratégies des sociétés d’assurances retante possible une
segmentation plus fine de la clientéle ou de mardiéés. Cela permet une
meilleure connaissance des attentes, un positiommedes produits proche de

la demande et une dimension assistance/conseil/slint beaucoup plus
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importante.

c) Les services d’'ingénierie informatique (S2I)

Comme leur nom indique, les SSHoffrent des services informatiques aux
entreprises. Les SSll sont trés vdffésil y a des trés grosses structures (par
exemple, IBM, HP ou CAP, Bull), mais il y a audsis PME et des TPE qui

comptent seulement quelques personnes.

A l'origine, l'activité des SSII est centrée sur H@alisation et I'assistance
technique. Dans les années 90, on a assisté samséormation assez profonde
par rapport a cette activité classique des SSll.s'#digit surtout d'une

diversification du domaine d’activité avec un déglament trés net a la fois vers

'amont et I'aval :

* Vers I'amonten proposant a leurs clients des prestations deedayui
permet l'accés aux directions générales, donc andissions plus
globales et d’'un volume plus important que cellppoatées par les
directions de I'informatique, cantonnées a desxclethniques et non

stratégiques.

81 Sociétés de service et d'ingénierie informatique.

482 Actuellement les activités de SSII couvrent plusieurs domaines :

«  Conseiller leurs clients sur les solutions informatiques qui correspondent a leurs besoins, quil sagisse
de l'ensemble du systéme d'information ou d'une solution partielle,

«  Concevoir des solutions informatiques (ingénierie), quil sagisse encore une fois de larchitecture
compléte d'un systéme d'information ou seulement d'une partie,

e Mettre en ceuvre (intégration et paramétrage) des solutions informatiques, congues ou non par la
SSIT (cas de nombreux progiciels),

e Assurer une assistance technigue informatique dans [utilisation quotidienne des solutions
Informatiques, prendre en charge I'ensemble ou partie de la fonction informatique dune entreprise
(infogérance).
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* Vers l'avalen développant des activités des prestations gj@rance.

Dans ce cadre, la SSIl peut reprendre, avec ou dé@lesalisation, tout ou
partie des ressources informatiques (ordinatewgiciels, équipes, locaux
d’'une entreprise) pour assurer la gestion de Vaéti informatique
correspondante. Ces services se sont développsésivant la tendance plus
générale a [I'externalisationoitsourcing observée dans les grandes

entreprises.

D’'une maniére générale, le succes d'une sociétéedéces et d’ingénierie
informatiques (SS2l) reste largement dépendantadeapacité a offrir une
prestation de qualité qui répond aux besoins dgushalient. Comme certaines
catégories de services aux entreprises, la capae#érestations offertes par
les SSII a répondre aux besoins du client dementienément liée aux
compétences du personnel et de sa proximité avelel&t. La contrainte de
proximité entre prestataire et client est liée atactére non stockable et non
transposable de certaines activités liées auxagirass des SS2I. L'importance
de cette contrainte de la proximité s’explique perconceptualisation et
I'adaptation des applications destinées aux engefi#?. L'essentiel de ces
activités de conceptualisation et d'adaptation  dpwsdtrage,
configuration..etc.) est lié a la présence des salariés des 8&2inment les
ingénieurs et les techniciens spécialisés en irdtigue appliquée a la gestion.
Ces derniers sont généralement recrutés dans te dadprojet de moyen et

long terme.

8 Delaunay, Jean-Claude et Gadrey, Jean (1987), Les Enjeux de la société de service, Presses de la
Fondation nationale des sciences politiques, 333p.
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Paradoxalement, dans ce secteur (toutes catégl@ipsestations confondues)
le niveau d’ancienneté est relativement fati@lus du quart des salariés ont
moins d’'un an d’ancienneté, plus du tiers ont eatr@t cinq ans d’anciennete,
et quasiment pas de salariés ont plus de dix aasci@nneté. Certaines
recherches montrent que dans ce secteur, le mddétecarriere nomade s’est
bien développé et que la mobilité risque de s'insti dans les professions
informatiques en véritable « culturé®% Cette rotation rapide est de nature a
poser de sérieux problemes pour une SSII, aussidri@nterne qu’en externe.
En interne, en termes de transmission des connassat des savoir-faire. En
externe, cette mobilité affecte directement lati@tade proximité avec le
client et influence négativement le développemantpdrtefeuille client des
SSII. Ainsi, un taux de rotation du personnel tres élpeét nuire a la qualité

du service.

d) Les services des experts-comptables

Contrairement aux autres catégories des serviaes, Ipsquels la PME-PMI
représente un marché difficile, I'expert — comptalglst admis auprés du
dirigeant comme son interlocuteur privilégié. Daos sens, l'expert —
comptable présente deux avantages concurrentisgsnudéants : il engage sa
responsabilité et son efficacité peut étre vérigela durée.

En France, le développement de la profession cdigptiate de la deuxieme

moitié du 18™ siécle suite & la croissance du capitalisme martilganques

44 Moore, J.E. (2000): « One road to turnover: an examination of work exhaustion in technology

professionals  », ~ Management _Information _System Quarterly, 24 (1), p. 141-168.

http://www.accessmylibrary.com/coms2/summary 0286041668 |ITM

Cadin, L. Bender, A-F, de Saint Giniez, V. et Tringle, J. K (2000) : « Carrieres nomades et contextes
nationaux », Actes du 11e Congrés de IAGRH, 21 p.
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des affaires, industrie) et I'évolution du droitsdeffaires. Cependant, la
profession de I'expert-comptable est restée longtemarquée par un travail
routinier d’établissement, de tenue et de contdds comptes, et par la
production des documents comptables liés aux didiga Iégales (juridiques

et fiscales) auprés des PME-PMI.

Ainsi, jusqu’a une date récente, les missions qrex habituellement I'expert-
comptable étaient celles de contréle généralenmmhées vers le passé. La
prédominance de l'aspect comptable dans la mis§iwdonnancement et
vérification des comptes prévue par le plan conipjalont fait de I'expert-
comptable un homme qui ne peut pas intervenir’snsémble des problemes

que souleve la marche de I'entreprise.

Néanmoins, depuis quelques années les mission&xigeit-comptable ne
cessent de se diversifier pour inclure d’autres alops d’expertise et de
conseil. Plusieurs facteurs permettent de compeemdtte tendance a la
diversification dans le métier de [I'expert-comp&bl notamment le
développement des NTIC, [I'harmonisation des normesmptables
internationales et la globalisation des services éffets des NTIC se réferent
a I'évolution a la baisse qu’a connue et doit cémed activité principale de
traitement comptable, du fait de I'informatisatides entreprises et I'utilisation
courante des logiciels spécialisés peu colteuxcdrséquence, la mission
comptable est désormais un prétexte pour d’'autissions, qui évoluent en
fonction des besoins de l'entreprise en matiérecdeseil. S’agissant du
deuxiéme facteur, I'évolution de I'harmonisatiommgaiable internationale est
une source de tensions entre différents acteutguinsnnels. En effet, la
normalisation comptable internationale contribue I'affaiblissement de
l'influence, en France et en Europe continentale,des instances

professionnelles comptables. Enfin, la globalisatio marché des services au
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plan européen comme au plan mondial se poursaiwes aussi menacante
pour les praticiens libéraux francais comme pounrde instances
professionnelles. Ces menaces sont seérieuses psurrdglementations
procurant aux professions des protections de diimemationale. Par exemple,
les exigences de qualifications et de diplomes destinées a étre éliminées
sous la pression notamment des cabinets d’audit des groupes

transnationaus®.

A ce niveau, il importe de se demander commenpBeixcomptable pourrait
jouer son rble de conseiller et dans quel cadrenpte tenue des
caractéristiques de sa mission ? Cette interragaggh pour nous d’un intérét
capital parce qu’il semble gu’en matiere commeegiglarler marketing pour
un cabinet d’expertise comptable relevait, il ywelques années encore, de
propos « blasphématoires ». En effet, l'article @3 I'ordonnance du 19
septembre 1945 stipule : Toue publicité personnelle est interdite aux
membres de I'Ordre ; de méme l'article 12 du Code des Diligencdstéréts

Professionnels indique :kout démarchage direct ou indirect est intendit

Cependant, si toute publicité personnelle estditeeaux experts-comptables,
ces derniers ont développé des compétences relaties fortes dans la
gestion de la relation avec leurs clients. les é&twaffectuées au cours des deux
dernieres décennies, ont permis de mettre en exéagposition privilégiée de
I'expert-comptable auprés du dirigeant de la PMEHPEI rapport aux autres

formes de conseil, quelles soient obligées ou @®en soulignant 'image

85 Arnold P. J. (2005): « Disciplining domestic regulations : the World Trade Organization and the market
for professional services», Accounting Organizations and Society, 30 (4), p. 299-330.

239



d’excellence dont il bénéfici€.

Le succes qu’a connu la relation expert-comptaBllE est le résultat de
certaines caractéristiques distinctives de celitioa avec les autres formes de
conseil. Nous retiendrons au moins quatre caiatihies majeures de cette

relation :

- L’expert-comptable a un contact régulier avec leefchl’entreprise,
directement et/ou indirectement, par I'entremissekecollaborateurs.

- Contrairement aux autres consultants, I'expert-dafip dispose des
sources d’'information de gestion de I'entreprise.

- La proximité par rapport aux entreprises; ce domne aux dirigeants
outre la sensation de facilité, une impressionédeisté.

- La relation entre I'expert-comptable et le dirige@&st trés souvent une
relation de cordialité voire « d’amitié » dans lasure ou il est lui méme le
chef d’'une petite entreprise et que les dirigeanéserent étre conseillés

par un de leurs pairs.

Finalement, il convient de souligner que sur lenplarmel, des organismes
officiels, tels que le Centre de formation de laf@ssion comptable, ont depuis
qguelques années maintenu l'organisation de jourtégsniques consacrées

exclusivement au plan marketing du cabinet.

% Chotin R. (1994), Le fisc, la petite entreprise et I'expert comptable : jeux dacteurs et stratégies
Judicieuses, LGD], Paris, 1994, 348p ; Lacombre-Saboly, M. (1994), Les déterminants de la qualité des
produits comptables des entreprises : le rdle du dirigeant, Thése de Doctorat és Sciences de Gestion, IAE
de Poitiers, 1994, 391p ; Chapellier, P. (1994), Comptabilité et systéme d'information du dirigeant de
P.M.E. : essai d'observation et d'interprétation des pratiques », These de Doctorat es Sciences de Gestion,
IAE de Montpellier2, 505p.
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1.2 La collecte de données

Les caractéristiques des relations client-fournissans le domaine du B-to-B
constituent une difficulté majeure pour notre sugkt recherche. C’est
probablement I'une des raisons qui explique leléaiombre de recherches
antérieures sur la question des défaillances ats leonséquences sur le
développement de la relation client-fournisseur.inAtle pallier a ces

difficultés, nous avons opté pour des entretiensadmues basés sur une

approche rétrospective.

1.2.1. Une approche monadique

Les récentes recherches sur les relations déckanga milieu
interorganisationnel recommandent I'adoption d’um@proche dyadiqé”.
Cela est d’autant plus vrai dans le cas de notieerehe dans la mesure ou la
deéfaillance et ses conséquences sur la poursuila dation d’échange sont
I'affaire de deux parties : le client et le preais. Dans cette perspective,
I'idéal aurait été d’interroger des dyades cliamirhisseur sur les procédures
mises en place pour gérer une situation de défa#laauxquelles ils étaient
confrontés récemment. Une telle alternative ayraitmis une description et
une évaluation relativement précise des intentdmghaque partie impliquée
dans la défaillance et de leur comportement regppaisqu’elle aurait donné
acces a toutes les informations nécessaires a remfherche. Toutefois, cette
approche aurait demandé d’étudier le comportemeniaddyade sur une
période de temps relativement longue (et surt@st\ariable selon la nature et

la forme de la défaillance) et nous aurait obligécause de considérations

7 prim-Allaz, (2000), Op.Cité.
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pratigues comme le temps et les ressources a iinéesestreindre la taille de

notre échantillon de maniere importante.

Si l'approche « dyadique » nous a semblé fort rasgante, elle reste
néanmoins plus difficile a réaliser compte tendadeature du sujet. En effet,
I'adoption d'une telle approche est de nature depales problémes compte
tenu de la diversité des services aux entreprisedes relations client-

fournisseur en milieu interorganisationnel. Pouacaous avions fait certains
choix. Nous avons privilégié de procéder selonap@oche monadique. Nous
sommes aussi intéressés par certaines catégoreendees ainsi que certains
clients organisationnels plus accessibles et stibtep d’étre impliqués dans
une situation de défaillance. Nous avons donc vetgnis catégories de

services aux entreprises, et décidé de nous fecalis les PME.

1.2.2. Une approche rétrospective

Une fois la cible de la recherche identifiee, seepalors la question de savoir
comment faire concrétement pour obtenir des inftiona sur des situations de
défaillances dans les services. La premiere sadineormation vers laquelle
nous nous sommes tournés est bien évidemment larsotation théorique
disponible sur les questions relatives a la défiage et ses conséquences,
particulierement sur le comportement du client. €@efant, le sujet des
défaillances dans la relation d'échange et ses écpm@mces sur le
comportement du client organisationnel demeure renpeu développé eB-
to-B et nous désirions en connaitre davantage sujuasd ? Comment Et
pourquoi ?qui s’y rapportent. De méme, nous avions augg@ préférable de
ne pas limiter notre collecte d’informations a desnées quantitatives mais de
chercher d’abord a comprendre la stratégie adquaédes parties impliquées

dans la situation de défaillance. En conséquerceedours a une entrevue
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individuelle semi structurée, parallelement a lastaiction du questionnaire,

nous a donc semblé une solution convenable.

Dans cette perspective, la technique de I'entreseuerétait bien a la réalisation
de notre objectif. Ainsi, afin de mieux approfondiotre connaissance des
comportements des acteurs en situation de défedarous avons entrepris des
entretiens avec des acteurs impliqués dans uretisitude défaillance dans la
relation client-fournisseur organisationnel. Nallereent, ces entretiens

seraient d’autant plus enrichissants que les peesorinterrogées étaient

impliquées récemment dans une situation de défaéla

Par ailleurs, compte tenu des caractéristiques duch@ des services
interorganisationnels, nous avons préféré une rdéthétrospective aux autres
techniques, bien que les informations collectées @& derniers soient
généralement plus pertinentes. La méthode rétragpeazst une technique dont
le principe est de faire revivre une situation emendant de se souvenir et de
décrire ses sentiments. Cette méthode est souvidiseel dans différentes
disciplines, notamment en marketing sur les défailés de servi€®, en
psychologie organisationnelle sur le phénomene adeeingeance dans les
relations au travdif?, ou encore en psychologie socfdfe Contrairement aux
méthodes basées sur des scénarios, la rétrospeaineet dans certaines
conditions d'éveiller chez les répondants, les tiéas émotionnelles et

cognitives associées a la défaillance de s€eftfice

88 Singh (1988), Tax et al. (1998), Op.Cité.
489 Aquino et al. (2001), Op. Cité.

4% McCullough et al. (1998), Op.Cité.

41 Grégoire et Fisher (2006), Op. Cité.
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Ainsi, en suivant une démarche monadique nous avonduit des entrevues
préliminaires et une enquéte par questionnaireapbrsur des expériences
négatives avec des prestataires de services eeflances graves qui ont eu
lieu dans le passé. L'un des arguments en faveufutibsation de cette

méthode dans le cadre de notre recherche c’edegukefaillances de services,
notamment les plus graves, sont souvent mémorables répondants peuvent

facilement se rappeler des circonstances qui douedla situation.

1.2.3. Les entrevues préliminaires : Des entretiens semi directifs

avec la méthode des incidents critiqgues

A l'instar de certaines recherches, et compte tinla spécificité de I'objet de
notre étude, nous avons procédé par une approchbircant la méthode de
I'entretien semi-directif avec celle des incideet#fique$™. Les entretiens
semi-directifs que nous avons réalisés s’articidemndur d’'un guide d’entretien
composé de questions ouvertes sur I'ensemble d@seth que nous avons
souhaité aborder. Compte tenu de la nature du, sujeis avons gardé une
certaine liberté quant a la facon de poser lestounmss leur forme et leur ordre
dans le guide (Grawitz, 199%) En dépit des difficultés que nous avons
rencontrées dans la réalisation des entretiensprilecipe de saturation

sémantique a été respecté méme si I'échantillorekgivement faiblé™.

492 Prim (2000) ; Dampérat (2004), Op.Cité.
3 Grawitz (1993), Op.Cité.

4% Evrard et al. (2000), Op.Cité.
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a) Les objectifs

L’étude qualitative que nous avons réalisée estractére exploratoire. Elle a
pour objectif de répondre a une question centr@laels sont les facteurs qui
expliqguent le choix des réactions aux défaillanceesn milieu
interorganisationnel ? Par cette question, nous avons souhaité vérifier la
pertinence des déterminants, que nous avons igasntiins la premiére partie,
du choix de la forme verbale de la réclamation.duire objectif non moins
important visé par cette démarche qualitative ctesa appréhender le terrain

compte tenu de la nature de notre sujet.

b) Le déroulement des entretiens

Nous avons donc effectué des entretiens monadiguees de responsables
d’entreprises et de chargés de la clientele priofiesslle. Les premieres
discussions avec des responsables de PME nouseanispde nous rendre
compte des problemes inhérents a notre sujet tienedwe et d’anticiper sur les
difficultés de terrain. Tout d’abord, la majoritésdpersonnes interrogées ont
souligné que les questions relatives a la défadamlans les relations
entreprises-prestataires de services ont souvewlamee a passer dans un
registre «onfidentiel»“®®, d’autant plus qu’elles évoquent des expériences
parfois désagréables. Certaines personnes intesogé sont refusées a
dévoiler, ou encore se sont dits incapables denfiqurertaines informations,
les ayant oubliees ! C’est le cas de la majorite pietits cabinets d’expertise

comptable que nous avons pu contacter. En effetree centaine de cabinets

% Notamment pour les banques et certaines situations de dédommagements pour les assurances. Par
contre, ce caractére « confidentiel » relatif aux situations de défaillance dans les services est moins présent
dans les entretiens portant sur les services informatiques aux entreprises.
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contactés, nous avons réussi a avoir un seul Emf¥ sans aucune

possibilité d’enregistrement audio.

Il ressort aussi des difficultés liées aux nomlategpersonnes impliquées dans
chaque défaillance. Elles sont souvent nombreuses pouvoir mener des

entretiens dyadique client-fournisseur organisaisbn

Afin d’enrichir nos entretiens, nous avons décidaterroger aussi une autre
catégorie de personnes qui sont de plus en plulsguées dans la gestion des
conflits interentreprises: ce sont les médiatews kklations interentreprises
auprés des CCIl. En effet, depuis quelgues anné&sgires chambres de
commerce se sont lancées dans la promotion destwsts de meédiations

interentreprises.

L’ensemble des entretiens s’est déroulé en deugdeBans un premier temps,
nous avons effectué des entretiens directs aveclagdgs organisationnels et
des chargés de comptes professionnels impliquéséent dans une situation
de défaillance avec un fournisseur. Dans un setemgps, pour obtenir une
vision plus précise des relations « acheteur-vaneewmous avons souhaité
compléter notre approche en réalisant des entsetmpres de médiateurs
interentreprises. Ce qui hous a mené a realiseedstiens aupres de cette
derniére catégorie ce sont surtout les conditiolémles qui permettent une
résolution efficace des situations de défaillancEe plus, la plupart d’entre

eux disposent d’'une longue expérience professiensdit comme chef

d’entreprise, soit comme cadre ou encore expertceat@ines professions
libérales dans le domaine des services aux ergespriexpert-comptable,
avocat..etc.).

% 1| s'agit d’un responsable régionale d’un cabinet international.
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% Les entretiens auprées des clients organisationnels

Comme nous I'avons souligné ci-dessus, dans unei@re étape, nous avons
interrogé des dirigeants des PME issus de différeetteurs ainsi que des
chargés des comptes professionnels. Nous avonsaigbybar cette étape
identifier les différents facteurs qui intervienhelans la gestion de certaines
situations d’échanges défaillants rencontrés récamhmAprés une prise de
rendez-vous, les entretiens se sont déroulés sliedede travail, selon la

disponibilité de chaque interviewé. La durée ddseéiBns est en moyenne de

45 minutes.

R/

% Les entretiens auprés des médiateurs interentrepris es aupres des
CCl.

Cette seconde étape est apparue nécessaire poprecaire pourquoi des
entreprises ont recours aux médiateurs pour résouadrtaines situations
conflictuelles. Au cours de cette deuxiéme étapmjsnavons réalisé des
entretiens aupres de meédiateurs interentreprisase bjectif était d’'une part
de savoir dans quelles conditions intervient la iatémh, d’autre part de
comprendre les conditions idéales que suppose $tiogeefficace d'une

situation de défaillance. Les entretiens ont éttnegenne de 35 minutes.

Enfin, précisant que pour des raisons liées aifjgEment géographique et aux
codts, les derniers entretiens (5 en tout) ontéabksés par téléphone. Bien que
cette technigue soit incompatible avec les condtiaddéales relatives a un
entretien semi-directif, le face a face, nous avamge que l'impact du

téléphone sur le déroulement des cing dernieretars est faible. En effet,
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les rencontres réalisées dans les salons aux es¢regBordeaux et Lyon)
ainsi que les entretiens réalisés en face a faoe pat permis d’avoir une
certaine maitrise des différentes facettes pouremarbien le déroulement des

entretiens.

c) La méthode d’'analyse de contenu thématique

Nous avons interprété les entretiens semi-direcéfsisés par le biais d'une
analyse de contenu thémati€ftle Cette technique est largement utilisée pour le
traitement des données de nature qualitative, mogarhen marketirfef. Elle vise

a mettre en évidence dans le discours des répani@anthémes récurrents. L'unité
d’analyse est te theme»>. Dans le cadre de notre recherche, nous avonggéa
I'analyse de contenu thématique selon les préctmisade Bardin (2001). Nous
avons d’'abord procédé a la retranscription desrnimétions exprimées lors des
entretiens. Ensuite, nous avons cherché a regréepétéments des documents en

catégories homogénes en fonction de leur degrérdiasté.

Le tableau ci-dessous récapitule les caractéresigies différents répondants ainsi

gue leur codage:

Tableau 7 : Codage des répondants par catégories.

Catégories des répondants Nombre | Secteurs d’activités Code
(01) Services informatiques (SS21) D1
- (03) Agro-alimentaire D2, D3, D4,
Dirigeants de PME 09 (04) Industriel DS, D6, D7, D8
(01) Transformation (Export) D9
Chareés des comptes (02) Secteur bancaire Cc1,C2
rofegssionnels P 05 (02) ss21 €3, C4
P (01) Télécommunication Cc5
(01) Avocat M1
" (01) Juriste d’entreprise M2
Médiateurs (03) (01) dirigeant d’entreprise M3

47 Bardin, Laurence(2001), Lanalyse de contenu, 10éme édition, Presses Universitaires de France, Paris,
296p.
4% Dampérat, M. (2004), Op.Cité.
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1.2.4. La construction du questionnaire

Comme le suggére EVRARD (2003, la rédaction d'un questionnaire
représente « l'instrumentation » des hypothéses ldtude réalisée.
L’élaboration du questionnaire proprement dit s'é&ste selon les regles

classiques en la matiere en plusieurs étapes.

Le choix du questionnaire comme outil d’investigatempirique s’est justifie
d’'une part de la nature de notre étude réalisgeeftet, le questionnaire nous
permet d'une part déliminer une partie du remppdychologique du
répondant compte tenue de l'objet de I'étude, autle part de réaliser nos

investigations tout en gardant la distance et Fgmaat.

Comme le soulignent Grégoire et Fisher (2686ans leur étude, il est

possible de minimiser les biais de mémoire relatifa méthode rétrospective
en se focalisant sur l'organisation du questiomnat la formulation des

questions. En se sens, nous avons construit |d¢iguesire de telle sorte que

I'ordre des questions soit en cohérence avec leutEment de la situation.

Ainsi, les questions ont souvent été courtes atiges. De méme, nous avons
fait le choix pour la mesure des construits deatenir que les items les plus
utilisés dans la littérature et les plus directersique les items du construit
n'ont pas fait I'objet d'une traduction et des $estlans un contexte

francophone, nous avons opté pour des mesuresadirec

Notre questionnaire a donc été agencé autour desthgses, des variables et

49 Evrard Y., Pras B. et Roux E. (2003), Market - Etudes Et Recherches En Marketing, Ed. Dunod, 700p.
5% Grégoire et Fisher (2006), Op.Cité.
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des dimensions définies dans le troisieme chapites. questions ont été
construites selon une progressivité dite déenrtonnoir». Cela consiste a
commencer le questionnaire en proposant dans mmgréemps des questions
d’ordre général en se centrant graduellement danseaond temps, sur des
guestions spécifiguement liées aux comportemergadeurs en rapport avec
la situation de la défaillance. Enfin, la dernigvartie du questionnaire
permettait d’établir la fiche signalétique des migents et des entreprises de

I’échantillon.

1.2.5. Le questionnaire final

Le questionnaire final regroupe des outils de nesure nous avons da créer
pour répondre a nos besoins. Le questionnaire shatstalité a fait 'objet d’'un
pré-test aupres du groupe d’experts composé degwmiohnels rencontrés lors
de notre visite au salon des entreprises de Lyor2GOY. A la suite des
commentaires regus, certaines modifications onta@igortées. Enfin, étant
donné que le questionnaire risquait d’étre treg,Jomus nous sommes assurés
de la pertinence de chacune des questions et nrpadiculier a été apporté a
sa présentation visuelle. La version définitivecliestionnaire se retrouve en

annexé”,

1.2.6. L'enquéte par questionnaire en ligne comme m  éthode de

collecte de données

Il existe difféerentes méthodes d’administrationgdestionnaire : postal, face a

face, téléphonique ou électronique. Avec le déymdopent des nouvelles

501 Voir 'Annexe 2.
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technologies, les enquétes en ligne font désorparite de la grande famille
des enquétes auto-administrées. Notre choix deqi@&e en ligne comme
méthode de collecte de données s’est imposé auetfun mesure de

'avancement du travail sur le terrain. Plusieaisons ont orienté notre choix.

< Les motivations

A la suite des entretiens semi-directifs nous rearmmes rendus compte de
certains problemes aussi bien théoriques que pegtidsur le plan théorique, la
nature rétrospective de notre sujet exige de lagrarépondant un effort de
mémorisation pour qu’il puisse se rappeler de oestalétails. Pour cela,
chaque répondant a besoin d'un certain laps de Sepmor répondre aux
questions et nous fournir des informations nonsBes. En outre, les
entretiens semi-directifs nous ont montré que Ib&ion de la défaillance avec
les fournisseurs rappelle souvent chez le répdrdiEsimoments désagréables.
De telles situations sont de nature a créer depagmpsychologiques chez lui.
Pour ces différentes raisons, nous avions jugdjliéte téléphonique comme

méthode inappropriée pour notre recherche.

Sur le plan pratique, nous nous sommes rendus eodiphe évidence lors
des entretiens: les difficultés de disposer d’'uasebde données permettant
d’obtenir des réponses aupres des entreprises eyauntré des difficultés et
des problémes avec leurs prestataires. En ousesttactures de médiations
dont disposent certains prestataires de servies,otdganismes et syndicats
professionnels de certains secteurs que nous awomsactés refusent
systématiquement de communiquer des informatiomslestsujet. A cela
s'ajoute le faible taux des réponses favorableademrt des PME contactées
pour réaliser les entretiens semi-directifs. Dags @onditions, nous avons fait

un simple calcul : si on cherche un taux de retgignificatif il va falloir
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envisager un budget significatif pour réaliser wmguéte par voie postale.
Nous avons donc jugé que le risque d’avoir un tdexretour faible est

considérable compte tenu des moyens a mettre ereodle risque de retour
faible est d’autant plus important si le questiorenast focalisé sur une seule

catégorie de service ou un seul type de probleme.

Au dela des raisons liées a la nature du sujetigemain, si le déroulement
d’'une enquéte en ligne reprend certaines eétapedade des enquétes
quantitatives elle présente néanmoins ses propaesciyarités en termes

d’avantages et d’'inconvénients.

R/

+ Les avantages

Le tableau (8) ci-dessous donne une liste indieal® ces avantages.

Le colt Le colt de revient est négligeable relativement a celui d’un envoi postale

La rapidité La possibilité d’échange de courriel en temps réel

Facilite les demandes d’explications ou les commentaires voire les

L’interactivité R . .
problémes qui surviennent

La souplesse Personnalisation du courriel et le contact des personnes

La possibilité de contrdler toutes les | Tout questionnaire incomplet peut alors étre bloqué et la personne est dans
réponses I'impossibilité de le renvoyer

La possibilité de mesurer I'audience | Connaitre le nombre de personnes qui se connectent sur le site et de le
du site comparer au nombre de questionnaires renvoyés

Adaptation et mise a jour de Balsque, J-M. (20052

Tableau 8 : Liste exhaustive des avantages des enquétes par questionnaire en ligne

D’une revue de la littérature, nous avons pu idientcertains avantages que

procurent les enquétes par questionnaire en lidgtar. rapport a notre

02 Balasque, Jean-Michel (2005), Contribution a lanalyse de linfluence de limage de [entreprise
fournisseur sur la formation des préférences en milieu industrie/, Theése de doctorat és Sciences de
Gestion, Université de Bordeaux IV, 572p.
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recherche, I'un des avantages majeurs de ce tygadétes est le trés faible
colt de diffusion ainsi que la minimisation desxtde non réponse. De méme,
tout questionnaire incomplet est automatiquemeogu®# dans la mesure ou
notre recherche s’intéresse aussi bien a I'évanatie la défaillance qu'a

I'évaluation de la réparation.

R/

+» Les inconvénients

Malgré les avantages soulignés ci-dessus, la tgeandu questionnaire en
ligne présente quelques inconvénients dont-il irgde minimiser les effets.
Par opposition aux enquétes administrées (faceeay faléphone), I'enquéteur
n'est pas physiquement présent pour interrogegpondant. Ainsi, sans le
contact direct, rien ne sollicite a priori le répant a participer a I'enquéte.
Pour s’assurer un taux de retour satisfaisant, @eims tout mis en ceuvre
pour motiver le répondant et minimiser son « inggsment » personnel en
termes de temps. Pour cela, nous avons veillé gueele questionnaire soit

clair, concis et compréhensible pour n'importe tpiehtégorie de répondant.

Dans le cadre des enquétes en ligne il est ausmsedire de rassurer
davantage les personnes. Plusieurs raisons exptigeebesoin de rassurer le
répondant. Selon certaines recherches, il sembBlategunet ne véhicule pas
une image de sérieux et de confiatiee En outre, certaines personnes évitent
d’ouvrir des messages ou fichiers par peur de Bemke virus. Nous avons
ainsi constaté que plusieurs entreprises sonfpégside logiciel anti-spam.
Afin d’éviter une perte d’informations nous avorente de contacter ces

personnes par téléphone.

%03 Gueguen, Gaél (2001) : « Orientations stratégiques de la PME et influence de I'environnement : entre
déterminisme et volontarisme», 10éme Conférence de I'AIMS - Université Laval — Québec, Canada.
http://www.sciencesdegestion.com/travaux/quebec/index.html
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1.2.7. La constitution de I'échantillon

Pour les besoins de I'enquéte, nous avons dU noudef sur des critéeres
empirigues (concernant la catégorie d’entreprispeur identifier les

différentes populations statistiques. Ces critéorg les suivants: I'effectif et le
secteur d’activité. Seules les entreprises ayanteffiectif inférieur a 250

salariés ont été retenues. A la suite de ce trawvails avons constitué une liste
générique de dirigeants et responsables PME freegaCette listé est obtenue
a partir de deux annuaires professionnéés entreprises de la région
d’Aquitaine et de la région Rhéne — Alpes ainsiuju'fichier d'adresses

professionnelles des dirigeants acheté pour lesirsesle notre recherche.
Apres le recoupement des deux bases, nous avore @liminer 300 qui

représentent soit des adresses redondantes, ieexact des personnes
travaillant dans des organisations publiques. cdaltnous avons pu constituer
une base de données d’adresses électroniques pelissrde 3500 dirigeants
de PME francaises dont 1100 adresses obtenues suita des appels
téléphoniques sur la base de deux annuaires piafesfies. Le reste, soit
2400 adresses électroniques, représente un fichibeté auprés d'une

entreprise de services.

1.2.8. Déroulement de I'enquéte

L’enquéte proprement dite a été conduite couraniefé2008. Les envois ont
eu lieu tous les Mardi et Jeudi du mois de féweigire dix heures du matin et
midi. Le choix de cette tranche horaire et de cesxdours de la semaine
s'appuie sur le choix d'une partie des personnegactées directement ou

indirectement ainsi que les suggestions de cerpafessionnels des études en
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B-to-B.

Bien qu’il nous était techniquement possible d’nesé directement le
guestionnaire au format HTML dans le message envoyds avons renoncé a
cette technique pour notre enquéte. En effet,rigueur de notre questionnaire
représentait une contrainte majeure. De plus, nausns voulu éviter
d’amplifier le risque d’'un faible retour dans la snee ou certains répondants
ne disposent pas d'un outil de messagerie permettafficher ce type de
message. Nous avons donc envoyé aux interviewésourriel précisant
'adresse d’'un questionnaire en ligne sous formepldsieurs formulaires (8
pages) HTML disponible sur le serveur du CentreReeherche en Gestion
(CREG) de l'Institut d’Administration des Entrepess de Pau et du Pays de
'Adour. Ainsi, les répondants peuvent saisir leurdponses dans les
formulaires et seront sauvegarder directement tlabase des données sur le
méme serveur. Nous avons aussi mis en place dedédumes de filtrage et de
contrdle automatique des questionnaires remplisobBrence avec la structure
globale de notre modeéle et les hypothéses. Cea®guoes se situent a deux

niveaux.

Le premier niveau concerne la nature de la défmélarencontrée par les
clients et le type de prestataire en question. [@arsens, nous avons demandé
dés les premiéres guestions aux répondants quelemirgerrogeons sur une
deéfaillance grave, ou percue comme telle. Par cues#, les personnes
estimant la défaillance « pas grave », sont exchugematiquement et ne
peuvent pas accéder aux premiére pages du quest®ret les réponses ne
seront pas saisies sur la base des données.

Le deuxieme niveau porte sur les difféerentes étalaas |'évaluation de la
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défaillance et la réparation. Rappelons que nattharche suggere un modele
d’évaluation de la défaillance et de la réparatibimbjectif étant surtout
d’étudier les relations entre les variables deis phases de notre modele. Pour
cela, le questionnaire en ligne a été concu denfagre que seules les réponses
portant sur les trois étapes de I'évaluation quorsesaisies. Les réponses qui
ne portent que sur la premiere ou la deuxiéme ddétmosont éliminés

automatiquement.

Enfin, pour aider a la compréhension de notre éaidassurer les personnes
interrogées, nous avons précisé dans le messagenafoe recherche se
déroulait dans un cadre universitaire et qu’il ’agrtout d’un travail doctoral.
Nous donnions aussi systématiquement nos coordsipeEsonnelles et celles
de notre centre de recherche. Nous avons précieusiwgue le site qui
hébergeait notre questionnaire était parfaitemécurisé.

1.3. L’échantillon final

Dans les précédentes sections du présent chapiites avons présenté la
sélection de I'échantillon et les conditions d’adisiration du questionnaire en
ligne. Lors du premier envoi nous avons pu idegttifeulement 873 mails qui
ont été remis et lu, sur les 2700 adresses mait$ Wous disposons. Nous
avons recu 22 questionnaires remplis. Pour la sigitia collecte des données,
nous avons fait le choix de nous focaliser uniquenserr les 873 adresses
électroniques. Plusieurs raisons expliquent notteixc Premierement,
'absence de filtre et dun systéme de protectionAnt-Spam».
Deuxiemement, certains individus ont exprimé leoulait d’avoir plus de
renseignements sur le sujet avant de remplir lestqpnaire. Et enfin
troisiemement, il était plus facile pour nous detodler les envois sur plus de

mille adresses électroniques.
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Mailing 1% rappel 2°™ rappel 3°™ rappel

Questionnaire remplis 22 27 17 11
Message remis et lu 873 793 678 494
Pourcentage cumulé 0,008 0,042 0,067 0,089
Désinscription 30 53 98 173
Remis non lu 636
Non remis 1139

2700

Tableau 9 : Les étapes de collecte des données.

Au final nous avons obtenu 77 questionnaires valideit pres de 9 % des 873
adresses mobilisés. Le tableau ci-dessous donneréfmrtition des
questionnaires regus par type de services auxpeises.

, Pourcentage

Fréquence Pourcentage .

cumulé
Banques 29 38% 38%
Assurances 13 17% 55%
S2lervices 30 39% 94%
Expertise comptable 5 6% 100%

Total 77 100%

Tableau 14 : Répartition de I’échantillon par type de services

a) Caractéristiques des PME patrticipantes.

La répartition des entreprises selon I'effectif itmerque notre échantillon est
représenté principalement par des petites entespreoit 54,5% d’entreprises
de moins de 50 salariés. Les PME de plus de 2%0iésine représentent que
7,8%.

Les personnes sollicitées étaient celles qui, dansreprise, étaient le plus
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susceptibles d’étre impliquées dans une situatiendéfaillance. Dans une
PME, c’est le PDG, le DG ou un employé en posteedponsabilité. Nous
avons aussi cherché a connaitre le degré d’infRiates répondants sur la

décision dans le choix de chaque type de prestatair

Comme le montre le tableau ci-dessous, la majdet répondants - prés de
70%- déclare avoir une influence trés importantedécisive dans le choix du
prestataire avec qui la défaillance a eu lieu. &eaht 10,4 % reconnaissent

n’avoir qu’une influence limitée.

Fréquence Pourcentage Pourcentage cumulé
Moins de 49 42 54,5 54,5
. Entre 50 et 149 salariés 22 28,6 83,1
:8_. Entre 150 et 249 salariés 7 9,1 92,2
prr 250 salariés et plus 6 7,8 100,0
Total 77 100,0
s P.D.G. 27 35,1 35,1
® D.G. 17 22,1 57,1
S D.AF. 5 6,5 63,6
=
§ .‘é Cadre d’entreprises 12 15,6 79,2
S Autres 16 20,8 100,0
Se Total 77 100,0
s Aucun 4 5,2 5,2
© Pas important 1 1,3 6,5
g Peu important 8 10,4 16,9
% Assez important 12 15,6 32,5
% ‘é Tres important 25 32,5 64,9
‘%’o -§_ Décisif 27 35,1 100,0
[
o¢ Total 77 100,0

Tableau 15 : caractéristiques de I’échantillon

Comme nous I'avons souligné plus haut, ce sonbsules PDG, DG et cadres
d’entreprises qui sont susceptibles d’étre implguians une situation de
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défaillance de service avec un prestataire. Leegab(15) montre que 79,2 %
des répondants appartiennent a l'une des troisgaaés précitées. Les
« autres » deésignent les employés qui n‘'ont pagpasie de responsabilité.

Cette catégorie ne représente que 20,8 %.

b) Les caractéristiques de la situation de défailla  nce

Le tableau (16) ci-dessous montre que 74 % desdgpds ont déclaré que la
relation avec le prestataire défaillant est inignéed 10 ans. Pour seulement
26% la relation avec le prestataire défaillantsegterieure a 10 ans.

Fréquence Pourcentage Pourcentage cumulé

o £ Oui 61 79,2 79,2
8
S8
o %
g < Non 16 20,8 100,0
2 s
8 ®
= o
&7
o £ Total 77 100,0
o =

a
S Moins de 5 ans 30 39,0 39,0
&
o
o o Entre 5 et 10 ans 27 35,1 74,0
- ®©
s 5
N w0
3 o Plus que 10 ans 20 26,0 100,0
7}
2 o
c w
25
g g Total 77 100,0
< ®©

Tableau 10 : Caractéristigues de la situation de la défaillance

Par ces caractéristiques, nous avons voulu coendiux informations a

propos de la situation de défaillance.
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Premiérement, si la défaillance s’est produite dgqarincipal prestataire de ce
service ou non. Cela, s’explique par le fait quagete entreprise peut disposer
de plusieurs prestataires pour la méme catégorigedece. Deuxiemement,

savoir si I'entreprise travaille depuis longtempe@ce prestataire ou non. La
majorité des répondants, soit 79,2 %, a déclardaydéfaillance a eu lieu avec

le principal prestataire dans cette catégorie decss aux entreprises.

2. L’opérationnalisation des construits

L’opérationnalisation des construits a été conddé@as un premier temps au
regard de la revue de la littérature. Cette deengéepermis de développer et
d’adapter différents instruments de mesure desbi@s de notre modéle.

Un premier modéle de questionnaire a été élabopartk de ce modele nous
avons développé trois versions adaptées a chadégoca de prestataire de
service. Ces quatre questionnaires ont été relies/aavec le concours de
quelques chargés de la clientele d’affaires etscléntreprises. Cependant,
lors du codage sur la base de données, nous awilé & ce que les

questionnaires soient saisis de facon stricteisiantaire.

2.1. Les conditions d'utilisation des analyses fact orielles en

composantes principales

L’objectif premier de ce travail exploratoire n’gtgpas de créer des outils de
mesure. Ainsi, nous nous sommes inspirés du pamedde Chruchill (1979)

%% Evrard, Y. et al. (2003), Op.Cité.
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pour ces développements, sans pour autant le sigvfacon aussi rigoureuse
que dans un travail dont I'objet final aurait &é&giveloppement d’une échelle.
Ce travail a été guidé par une collecte de donpédsant sur les défaillances
dans quatre types de services. De ce fait, nous tnouvons engagés dans une

démarche de nature beaucoup plus exploratoire apferatoire.

Ainsi, dans la perspective de notre recherche, @oss retenu I'analyse en
composante principale (ACP) dans la mesure ou penet d’extraire le
minimum de facteur tout en maximisant la variancggliguéé™®. Nous avons
donc réalisé une analyse factorielle des variabliisées dans le modeéle, ce
qui a permis d’épurer les échelles de mesure. Belar, il a fallu respecter

certaines étapes dans la conduite de notre afiglyse

1. Il fallait tout d’abord veérifier si les données iétat factorialisables ou
non. La littérature suggere deux tests : le tealser-Meyer-Olkin (KMO) et
le test de sphéricité de Bartlett. Lorsque le tesKMO présente des valeurs
supérieures a 0,5, I'analyse factorielle est rébles En ce qui concerne le test
de Bartlett, il permet surtout de s’assurer quenktrice des covariances est

différente d’une matrice identité (rejet de I'hypese nulle).

2. Pour analyser les résultats des analyses facasjelbus avons retenu les
principales composantes correspondant a des vabeopses supérieures a 1,
selon le critere de Kaiser, et un pourcentage dianae expliquée supérieure

ou égale a 0,60.

>0 Thid.
306 Thid.
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3. Dans nos analyses factorielles, nous avons suwidémarche itérative

en éliminant au fur et a mesure les items selonrigsres suivant¥?:
- Elimination des items qui ont une communalité iiefére a 0,4%,

- En retenant les items ayant des contributions fethes supérieures a
0,5.

4. Pour la fiabilité de la mesure, nous utilisonsgta de Cronbach qui est

jugé acceptable au seuil de 0,5 et®®,6

Indicateurs Criteres d’acceptation
Examen des données
Test de sphéricité de Bartlett <0,05
Mesure d’adéquation globale (KMO) >0,60
Nombre de facteurs retenus
Valeur propre =1
Pourcentage de variance expliquée >0,60
Sélection des items
Communautés >0,50
Poids factoriels >0,50
Fiabilité de I'échelle
Alpha de Cronbach >0,60

Tableau 11 : Synthése des indicateurs de qualité pour les analyses factorielles en composantes
principales

Par ailleurs, les résultats initiaux de 'ACP ne/didsent pas souvent une
identification précise des composantes. Dans ceilcasra difficile pour le

chercheur de donner une interprétation des comfeEsaxtraites. L'une des
solutions préconisées consiste a transformer agauia solution obtenue en
faisant une rotation des axes servant a définidiéérentes composantes. La

rotation va nous permettre de déterminer de noewglbndérations en faisant

> Tbid.

%8 Igalans, J. A et Roussel, P. (1998), Méthodes de recherches en gestion des ressources humaines,
Economica, Paris, 207p.

5% Jolibert, Alain et Jourdan, Philippe (2006), Marketing Research : méthodes de recherche et d‘études en
marketing, éditions Dunod, Paris, 598 p.
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pivoter les axes de référence (les composanteghatdere a simplifier la

structure obtenue.

Une revue de la littératut®permet de distinguer entre deux grands types de
rotation : orthogonale et oblique. Dans le cadreetée recherche, nous avons
fait le choix de travailler avec la rotation obleulans la mesure ou elle se
réfere a I'hypothése selon laquelle il existe dagéatations entre les facteurs.
Dans ce sens, avec une rotation Oblimin les axegfdeence seront déplaceés

en augmentant ou en diminuant I'angle qu’ils fortremtre eux.

En effet, la question de I'indépendance/dépendaiesefacteurs est au cceur
des controverses entre les tenants des deux méthoBéus précisément, la
guestion est de savoir dans quelle mesure poumadtecepter I'indépendance
théorigue des phénoménes étudiés, alors qu’il ts’adg construits

psychologiques qui sont pratiquement toujours ¢é&srédans la realité.

Autrement dit, est-il Iégitime pour un chercheuasumer I'indépendance des
dimensions d’un construit alors gu'’il ne sait psrement comment elles sont

reliées entre elles ?

Nous serons donc de l'avis de Preacher et MacCal(@®02') ainsi que

Baillargeon (2003% qui soutiennent qu'il est indéfendable sur unnpla

510 Evrard et al. (2003), Op.Cité.

11 preacher, K. J. et MacCallum, R. C. (2003) : « Repairing Tom Swift's electric factor analysis machine »,
document disponible en ligne a I'adresse suivante :
http://quantrm?2.psy.ohiostate.edu/maccallum/tomswift/paper.htm

Baillargeon, Jacques (2003) : « L'analyse en composante principale », document disponible en ligne a
I'adresse suivante : http://www.ugtr.ca/cours/srp-6020/acp/acp.pdf

312 preacher, K. J. et MacCallum, R. C. (2003), Op.Cité.
513 Bajllargeon, Jacques (2003), Op.Cité.
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théorique d’imposer une structure d’'indépendandesdimensions qui sont
corrélées dans la réalité. Par conséquent, nousiesgeons d’abord la solution
obliqgue pour vérifier s’il y a une corrélation emtles dimensions extraites.
Lorsque les dimensions ne présentent pas de dorrédaentre elles, nous

reviendrons a une solution orthogonale.

2.2. Les attributs de la défaillance

De notre revue de la littérature, nous avons aigssitifie deux attributs

saillants, a savoir : la gravité percue et l'atitiobn de la responsabilité. Lors
du troisiéme chapitre, des hypothéses ont été fiéeswpour 'effet de chacune
de ces variables sur les sentiments d’injustice&gEnpar la défaillance. Dans
ce qui suit, nous allons présenter les échellesndsure adoptées pour les

besoins de notre étude.

2.2.1. La gravité percue

Comme nous I'évoquions au troisieme chapitre, lecept de gravité percue
est analysé dans le cadre de notre recherchereagete colts. Pour cela nous
distinguons deux types de colts dans notre modeleo(t psychologique et

le colt matériel.

Le colt matériel peut étre calculé par le client lsubase du temps et des
dépenses perdues. Il représente la perte effeaiseasionnée par la
deéfaillance. Cette perte se rapporte soit aux cpresies directes de la

défaillance, soit au colt associé a la gestiormdélation de défaillance.
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Contrairement au colt matériel, le colt psychologigeprésente une perte
potentielle difficilement mesurable. Le colt psyldgique se rapporte aux
émotions et aux tensions occasionnées par la ldéied aussi pour le personnel
de I'entreprise qu’'avec ses partenaires. En plusedeaspects psychologiques,
il intégre ce que l'entreprise aurait d0 perdrepérs a cause de ce probleme
rencontré avec le prestataire défaillant.

Une revue de la littérature montre qu’il n’existaspd’échelle permettant de
mesurer ces deux types de colts. Pour les bedeimotre recherche, nous
nous sommes appuyés sur les résultats des engrptien développer quelques

items permettant de mesurer les deux dimensiotes glavité percue.

« plus ¢a va étre pris tét plus les colits vont étre faibles ».

« ¢a passe une semaine puis deux et ne se répare pas....puis les
codts indirects augmentent et la c’est la situation la plus grave ».

« il nous dédommage sur le montant de la perte mais pas sur la
dégradation de I'image de notre entreprise »

« le contrat établi ne prend pas en charge la dégradation de notre
Colit image. Cela est encore plus grave lorsqu’il s’agit d’une semaine
psychologique | d’animation commerciale et le produit ne sera pas disponible. »

« ...Moi les charges demandées sont immédiates a la fin du mois ;
Quand on m’envoie la TVA a payer on ne me donne pas un mois de
sursis. De méme si j’ai un probléme de trésorerie avec ma banque,
¢a va codter aussi cher. »

« le contrat oblige seulement le prestataire a dédommager a la
hauteur du montant qui figure dans la facture ».

« Pour les colts engendrés par la défaillance, moi a chaque fois je
Co(t matériel | fais allusion et méme en parlant d’une maniére directe et
chiffrée. ».

« je m’attends a une compensation...en fonction du temps passé
sur le probleme, perte de fonctionnalités pour nous et pour nos
clients et le temps en interne passé sur le probléeme »

« ¢ca engendrait pour nous des colits supplémentaires et des
fonctionnalités perdues »

Tableau 12 : La nature des colits générés par les défaillances dans le discours des répondants.

265



Sur la base des différentes déclarations des réptsmich propos de leurs
perceptions des conséquences de la défaillances aoans développé trois
items pour le colt psychologique et trois autresrge colt matériel. Nous
avons utilisé une échelle de Likert a 5 poipas(du tout d’accord...tout a fait

d’accord. Le tableau ci-dessous récapitule les 6 itemd'dshelle de la

gravite.

GR_1 Nous avons perdu beaucoup de temps
GR_2 Ce probléme nous a co(té cher

Coiit matériel GR 3 Ce probléme a provoqué des tensions avec certains de nos

- partenaires
. GR_4 Le probleme aurait pu avoir des conséquences plus sérieuses

psyc::Ilt;tgique GR_5 La situation créée par ce probleme était exaspérante

GR_6 Ce probléme a était irritant pour notre personnel

Tableau 13 : Les items de I'échelle de mesure de la gravité percue.

Six items donc ont été introduits dans le quesa@enpour mesurer la gravité
percue de la défaillance. Lors des deux premiésegtions nous avons obtenu
une structure factorielle a deux dimensions. Les# (GR_5) puis (GR_6) ont
été éliminés dans la mesure ou leurs contributiespectives se sont révélées
importantes sur les deux axes. Néanmoins, aprésiib@tion de ces deux
items nous avons obtenu un construit unidimensioteedeuxieme axe étant
tres proche de la valeur 1. En outre, si nousgreren compte cet axe, le

pourcentage de la variance expliquée passe de6gBéd a (81,444 %).
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Tableau 14 : Le résultat final de I’ACP avec rotation Oblimin pour I’échelle de mesure de la gravité

percue.
Composante
1 2
GR_4 Is_griglrjc')skélséme aurait pu avoir des conséquences plus 0,960
GR 3 Ce problémt_e a provoqué des tensions avec certains de 0,888
nos partenaires
GR_2 | Ce probléme nous a codté cher 0,906
GR_1 | Nous avons perdu beaucoup de temps 0,829
Valeur propre 2,258 0,999
% de la variance expliquée (échelle : 81,444 % 56,462 | 24,986
Alpha de Cronbach du facteur 0,84 0,683
KMO 0,619
Significativité du test de spécificité de Barlett 0,000

Rotation qui a convergée apres 6 itérations.

Au final, nous avons décidé de prendre en comptdelexieme axe. Nous
avons obtenu ainsi un construit bidimensionnel sapb sur 4 items. Le
pourcentage de la variance expliquée étant trésfasaant méme si la valeur
de KMO présente une validité faible. L'alpha de Cronbach est
acceptablé®™.

2.2.2. Laresponsabilité pergue et la prévisibilité

La mobilisation de la théorie de l'attribution ddas recherches antérieures en
marketing dans différents domaines a permit de remettaccent sur
'importance du sens de l'attribution dans l'ars&lydes phénomeénes étudiés.
Cette mobilisation a été davantage fructueuse dansompréhension des

réponses des clients a la suite d’'une expériensatigfaisante. La mise en

514 Evrard et al.(2003, p. ), Op.Cité.
515 Thid, p. 305.
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relation du lien entre la responsabilité percueleetnature prévisible du
probléme est justifiée théoriguement.

D’'un point de vue pratique, les résultats desetietnis mettent en avant
'importance de la responsabilité de la défaillaatea nature prévisible. En ce
qui concerne la responsabilité, certains répondargtient en évidence les
situations délicates liées aux caractéristiquesseegces. Dans la littérature,
peu de recherches ont insisté sur la relation ehitneéparabilité de la

production et la consommation des services et smsséguences sur

I'attribution de la responsabilit&..

Tableau 15 : L'importance de la responsabilité dans le discours des répondants.

Responsabilité

« Au début ce sont des démarches spontanées: « Bon je suis en retard d’'une
semaine je m’arrangerai pour récupérer ton retard ». «....Un jour un prestataire
gu’on connaissait ca s’est mal passé avec lui (il y a eu un probleme) ... il a refait
tout a ses frais...ceci étant on continue toujours a travailler avec lui puisqu’il a su
réparer sa faute ».

« I'identification du responsable est un critére important »

« ...Au début vous faites le cahier des charges ... ... et vous expliguez comment ca
fonctionne...le prestataire commence a développé et vous propose ensuite une
premiere version d’évaluation...vous testez la version démo et vous leur dites ce
n‘est pas comme ¢a qu’on a voulu s’équiper ...qui est le responsable de cette
situation ? Est ce que c’est nous parce qu’on a mal vu ou ce sont eux parce qu'’ils
n’ont pas bien vu, parce qu’ils n’ont pas appréhendé, parce que ce qu’ils ont mis
en place ne nous satisfait pas ? »

« Le cas que je vous ai expliqué, les torts sont complétement partagés, c’est pour
¢a que je ne suis pas forcément trés a I'aise pour aller leur dire : écoutez vous étes
mauvais et je vous réclame 20% de pénalité. On a sans doute pas su correctement
exprimer nos besoins parce qu’on est une PME et ne nous sommes pas forcément

516 Schneider, Benjamin et White, Susan S. (2004): Service quality: research perspectives, SAGE
publications, 185p.
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structurés a ¢a. »

« Pour minimiser les défaillances et les problemes..Dans le cas de notre
entreprise, chaque phase est validée formellement par le client c.a.d. j’ai un papier
signé qui valide le fonctionnement de telle ou telle partie. Cela nous permet
d’éviter toute tension en fin de projet. »

« Les personnes essaient de se renvoyer la responsabilité des conséquences de la
défaillance (pénalité de retard) qui revient a la charge d’une seule entreprise, mais
gu’elle voudrait voir reporter sur I'autre.».

« Plusieurs cas de figure sont possibles. Le cas d’un contrat mal négocié qui se
traduit par un décalage entre la réalité et la négociation du contrat...il y a aussi les

guestions de responsabilité. »

« ...il s’agit de trouver une facon de rejeter la faute sur 'autre ».

S’agissant de la prévisibilité, les répondants igoeht deux sources.

Premierement, I'impossibilité d’envisager toutes #tuations possibles dans

un contrat formel. Par conséquent, tout événenmaptévu sera traité sans

référence au contrat. La deuxieme source évoqudegpeepondants c’est qu'il

est impossible de se projeter dans le futur dansdaure ou les besoins

évoluent en fonction de I'évolution de I'environnent de I'entreprise.

Tableau 16 : Le degré de prévisibilité de la défaillance dans le discours des répondants.

Prévisibilité

« Quand nos prestataires sont en retard, souvent ils ont des bonnes raisons cela.
Méme si le retard de livraison est une défaillance par rapport au planning c¢a fait
partie de la vie de notre activité »

« Dans le domaine informatique le probleme le plus difficile est de bien définir les
fonctionnalités des applications et de bien se projeter dans |'avenir (anticiper
I’évolution de nos besoins) et d’avoir surtout les mémes idées et la méme vision que
votre prestataire »

269




« La source de défaillance peut étre une clause contractuelle peu claire, mais aussi
peut venir de ce qu’on peut appeler dans ce cas d’un événement non contractuel ou
accident de parcours».

« trées souvent, I'élément déclencheur (de la défaillance) n’est pas directement
contractuel. »

« Dans le cadre de mon expérience j'ai rarement vu des clauses spécifiques... malgré
le fait que certaines défaillances et conflits soient prévisibles.

« Dans certains cas ¢a sera une mauvaise compréhension d’une clause contractuelle.
Chacun étant persuadé que la clause est interprétée en sa faveur. Mais dans certains
cas une des clauses du contrat ou un élément de I'accord ne sera pas réalisé, parfois
volontairement, parfois involontairement.»

« ... Bien souvent c’est notre besoin qui évolue... (a I'origine des défaillances) »
« il est difficile de se projeter (sur les conséquences de la mise en place) d’un service
complétement nouveau »

« ...la relation peut se dégrader en fonction des problémes rencontrés d’une saison a
une autre... »

Face a l'absence d'une échelle de mesure fiablengitant de mettre en
évidence le lien entre la responsabilité percudaenature prévisible du

probléme, nous avons privilégié une mesure dirdesedeux notiors”,

Tableau 17 : Les items de mesure de la responsabilité et de la prévisibilité de la défaillance.

Prévisibilité La défaillance est Imprévisible... ...prévisible
totalement... 1 2 3 4 5 6 7
Responsabilité La défaillance est a de notre entreprise... ... du prestataire
P I’entiére responsabilité ... 1 2 3 4 5 6 7

La transformation des deux variables met en évigleteuix groupes distincts

dans chaque cas au lieu de trois.

317 Choi, Sunmee et Mattila Anna S. (2008): «Perceived controllability and service expectations: Influences
on customer reactions following service failure », Journal of Business Research, 61, p. 24-30.
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Pour la responsabilité, les résultats du tablealessous laissent entendre que
pour les répondants une défaillance grave est pelle laquelle le prestataire
est responsable. Pres de 7,8 % des répondantsneessent la responsabilité
de I'entreprise. Les résultats mettent aussi edeénie 'ambiguité au niveau
de l'attribution de la responsabilité de la dé&ailte dans les services : 22,1 %

admettent une responsabilité partagée.

Tableau 18 : Répartition de I’échantillon selon la perception de la responsabilité de la défaillance.

Fréquence % % Valide | % cumulée
Responsabilité de I’entreprise 6 7,8 7,8 7,8
Responsabilité partagée 17 22,1 22,1 29,9
Responsabilité du prestataire 54 70,1 70,1 100,0
Total 77 100,0 100,0

En ce qui concerne la nature prévisible de la Hafme, 49,4 % des
répondants estiment que la défaillance était totafe imprévisible contre 41,6
% totalement prévisible. Seul 9,1 % considérent tuealéfaillance était

moyennement prévisible.

Tableau 19 : Répartition de I’échantillon selon la perception de la prévisibilité de la défaillance.

Les différentes variables

modératrices serontségis comme des variables

Fréquence % % Valide %cumulée
Totalement imprévisible 38 49,4 49,4 49,4
Moyennement prévisible 7 9,1 9,1 58,4
Totalement prévisible 32 41,6 41,6 100,0
Total 77 100,0 100,0
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polytomiques.

2.3. Le concept de justice

Dans le cadre de notre recherche, le concept tegusété utilisé pour évaluer
aussi bien les conséquences de la défaillance i¢amigre phase de
I’évaluation) ainsi que la réponse du prestata@faitlant suite a la réclamation
de son client (troisieme phase de I'évaluation)ob@lement, les échelles
mobilisées se référent aux différents travaux swgujet dans I'évaluation des
expériences de consommations ainsi dans le dordaireService Recovery.
Dans ce qui suit, nous présenterons les itemsfsedathacune des dimensions
de la justice ainsi que les résultats des ACRivela chacune des échelles de

mesure de la justice (injustice).

a) Lade justice distributive

L’hypothése centrale de la justice distributive leasée principalement sur la
théorie de I'équité formulé par Adams (1963, 1985pans cette perspective,
les individus évaluent le rapport entre leurs dbntions et la distribution des

avantages selon certaines regles. Nous en av@mirgois :

518 Adams (1963, 1965), Op.Cité,
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Tableau 20 : Les régles dans la conceptualisation de la justice distributive.

Régle de | La régle de I'équité (« equity ») est la plus connue. Elle implique que les
I'équité individus doivent recevoir des avantages proportionnels a leurs
contributions.

Deutsch (1975)*" a étendu la théorie de I'équité en proposant que
Régle de | d’autres regles distributives puissent influencer les perceptions de
I’égalité | justice distributive. La régle de I'égalité (« equality ») implique que tous
les individus doivent recevoir les mémes avantages quelles que soient
leurs contributions.

Régle La régle des besoins (« needs ») suggere que les rétributions devraient
des étre distribuées sur la base des besoins individuels sans tenir compte
besoins des contributions.

b) La justice interactionnelle

La justice interactionnelle est définie comme laalgé du traitement
interpersonnéf®. Une grande partie des recherches sur cette diomes®st
généralement concentrée sur la fagon dont les megptes traitent leurs

subalterne®?

La justice interactionnelle fait référence a la lggades traitements
interpersonnels recus par un individu. La littératalistingue deux types
d’éléments de justice interactionnelle : les élémequi montrent un certain
respect de la personne durant la procédure (psditesnpathie, bienveillance),
et ceux qui surviennent apres la décision (lesiexpbns, les excuses et les
justifications). Ces derniers, appeléseed-backs, concernent la fagcon dont
sont annoncés la décision et le contenu de l'eafitin elle-méme. Les
excuses sont liées aux conséquences d’'une deéclbigagit de reconnaitre

que l'on a fait une erreur et que I'on tient comgéeses conséquences sur les

519 peutsch, M. (1975): « Equity, equality, and need: What determines which value will be used as the basis
of distributive justice », Journal of Social Issues, 31, (3), p. 137-149.

520 Bjes (1987), Bies et Moag (1986), Tyler et Bies (1990) ; Op.Cité.

521 Cobb, V., Hills F. et Tarnoff, (1996): « The Effects of Leader Fairness and Pay Outcomes on
Superior/Subordinate Relations», Journal of Applied Social Psychology, 26 (16), p. 1401-1426.
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parties concernées. Les justifications ont trait r@isons de cette décision.

2.3.1. L’injustice percue de la défaillance

Si la littérature sur la justice percue dans le dio du «Service Recovery »
est abondante, les recherches en marketing matiilisa concept dans
I’évaluation des expériences insatisfaisantesenégteu nombreuses. Elle I'est
encore moins dans le domaine des relations int@nisgtionnelles. A notre
connaissance la seule recherche francophone atillsaconcept d’injustice
pour évaluer les expériences insatisfaisantes elé de Siadou-Martin
(2006%). Cette derniére a développé une échelle de magesentiments
d’injustices pour mesurer I'évaluation du consonmeuafinal d’une expérience
insatisfaisante. Sur la base des travaux antéri@atamment ....nous avons
adapté certains items pour les besoins de notmnglthétude : les services
interorganisationnels. Pour chacune des dimensiomss avons sélectionné
trois items évalués sur une échelle de Likert a dntp Pas du tout
d’accord...... tout a fait d'acco)dd En dépit de notre choix de ne retenir que
deux dimensions, nous avons décidé d’intégrer maedsion procédurale et
d’examiner les résultats des ACP.

En somme, 3 items ont été retenus pour mesureuchates trois dimensions
de I'injustice percue. Au total, 9 items ont ét&aduits dans le questionnaire
pour mesurer ce construit. L'ensemble des iterhsl@sné par le tableau ci-

dessous.

522 Sjadou-Martin (2006), Op.Cité.
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Tableau 21 : Les items de I’échelle de mesure des trios dimensions de l'injustice générée par la

défaillance
(Distributive (InjD), procédurale (InjP) et interactionnelle (Injl)
Regles
Avec ce probléeme, nous nous sommes rendu compte
ue nous n’avions pas eu le service auquel nous .
0 3 ID_1 q . . P q Besoin
Y= avions droit
s 3 . " - —
'g 2 Je pense qu’avec ce probléeme nous étions défavorisés Eaalité
5 k7] ID_2 par rapport aux autres clients g
©
D 3 Ce probléme montrait que la banque abusait de nous Equité
Ce probléme révéle que la banque n’employait pas de .
o . ,p , . g ployait p Cohérence
o ® InjP_1 | méthodes adéquates
O =
=] Ce probléme montrait que la banque a été négligente . i
23 InjP_2 | - pre a d ele L'impartialité
=3 - a notre égard
- 8 Le probléme survenu montre que la banque manquait
Q. .
i I Adaptation
InjP_3 | ge flexibilité p
o Ce probléme montrait que cette banque avait peu de Respect
° E: Injl_1 | respect pour nous en tant que client P
=S 5 Nos interlocuteurs ignoraient les méthodes de travail . .
a2 Inil 2 . Bienveillance
3% J_ de notre entreprise.
c g
7] Le chargé de clientéle ne fournissait pas Ieffort
€ Inji_3 . _g : P Efforts
= J_ nécessaire pour notre entreprise

Les premiers résultats de 'ACP sont donnés paaldeau ci-dessous. Les

résultats soutiennent notre choix et confirment clenstat de certaines

recherches dans les services a propos de la capasirépondants a distinguer

entre la dimension procédurale et interactionnela. effet, une premiére

analyse en composante principale donne une steutdatorielle a deux axes.

Une AFC avec rotatio®@blimin met en évidence la contribution des différents

items de la dimension procédurale de l'injusticeles deux axes.
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Tableau 22 : Les résultats de ’ACP avec rotation Oblimin de I’échelle avec les trois dimensions de
I'injustice générées par la défaillance.

Component
1 2
Inil 2 Nos interlocuteurs ignoraient les méthodes de travail de notre | 0,856
I entreprise
Inil 3 Le chargé de clientéle ne fournissait pas I'effort nécessaire | 0,829
I pour notre entreprise
Inil 1 Ce probléme montrait que ce prestataire avait peu de respect | 0,677
- pour nous en tant que client
IniP 3 Le probléme survenu montre que le prestataire manquait de | 0,645
=2 | flexibilité
IniP 1 Ce probleme révéle que le prestataire n’employait pas de | 0,613
- méthodes adéquates
IniD 2 Je pense qu’avec ce probleme nous étions défavorisés par 0,752
b~ rapport aux autres clients
IniD 1 Avec ce probleme nous nous sommes rendus compte que nous 0,734
1P n’avions pas eu le service auquel nous avions droit
IniP 2 Ce probleme montrait que le prestataire a été négligeant a | 0,426 0,521
IF- notre égard
InjD_3 Ce probléme montrait que le prestataire abusait de nous 0,427 0,445

Rotation Oblimin qui a convergée apres 8 itérations.

Comme le montre le tableau ci-dessus, les résuttatglonnent que deux
dimensions pour une échelle qui comprend trois dsio®s. Les items de
I'injustice procédurale sont représentés sur lesxdaxes. Pour cela, nous
sommes revenus a notre choix de départ et a narrgtee deux dimensions :

I'injustice distributive et I'injustice interactiorelle.

Apres I'élimination des items (InjP_1), (InjP_2) @njP_3), I'analyse en
composante principale nous a permis de dégagesalaton a deux axes. Une
AFC avec une rotatio®blimin converge aprés cing itérations. Cette solution
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nous semble plus satisfaisante méme si I'alpha m@&ach est relativement

faible.

Tableau 23 : Le résultat final de I’ACP avec rotation Oblimin de I’échelle avec deux dimensions de
Iinjustice générées par la défaillance : distributive et interactionnelle.

Component
1 2
Injin2 Nos |nter|ocu-teurs ignoraient les méthodes de travail de 0,837
notre entreprise
. Le chargé de clientéle ne fournissait pas I'effort nécessaire
Injin3 . 0,814
pour notre entreprise
Injin Ce probléme montrait que c? prestataire avait peu de 0,714
respect pour nous en tant que client
InjD1 Avec c'e probleme nous nqus sommes rendL'Js comp'te que 0,812
nous n’avions pas eu le service auquel nous avions droit
InjD2 Je pense qu’avec ce' probléeme nous étions défavorisés par 0,711
rapport aux autres clients
Valeur propre 1,989 1,165
% de la variance expliquée (échelle : 63,075%) 39,785 | 23,290
Alpha de Cronbach du facteur 0,703 0,57
KMO 0,640
2.3.2. La justice percue de laréponse du prestatai re

La mise en ceuvre de la variable de justice peraus th réponse du prestataire
fait référence aux travaux réalisés dans le cadserecherches sur IeService
Recoverys. Dans la littérature, il existe plusieurs vensiale cette échelle de
mesure. Afin de constituer une échelle de mesuaptad a notre recherche,
nous nous sommes limités a trois échelles de mestiisées dans des
recherches en marketifid. Deux de ces échelles sont d'origines anglo-

saxonne®. La troisieme échelle été testée dans un contexieophon&®).

523 \oir Annexe 3.1
524 Smith et al. (1999) ; Maxham III James G. et Netemeyer Richard G.(2002), Op.Cité.
525 Sjadou-Martin (2006), Op.Cité.
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Tableau 24 : Les items des trois dimensions de I’échelle de mesure de la justice générée par la

Distributive (JDist), procédurale (JProc) et interactionnelle (Jint).

réponse du prestataire :

Régles
. Comme tout client, nous avions obtenu ce a quoi .
" JDist_1 . . q Besoin
S on avait droit
[«) ] N P . N
O 5 . Le prestataire a cherché a résoudre le probleme "y
5 2 JDist_2 ) P o P Equité
S5 d’une maniere équitable
- wn
S . Le prestataire a donné une compensation a la .
© JDist_3 P . P Egalité
hauteur des dommages subits
o JProc_1 Le prestataire a montré une flexibilité adéquate Adaptation
©
Q =
S 3 Le prestataire a été rigoureux dans I'examen du . .
23 JProc_2 P . , & L’impartialité
ER probléeme posé
o JProc_2 Le prestataire a réagi rapidement Rapidité
Le chargé de clientele nous a traités d’une fagon
Q@ Jint_1 . 8 ¢ Respect
3 courtoise
c 7 o \ . .
[ Le chargé de clientéle a démontré une grande
S5 Jint_2 charg g Efforts
i - sollicitude.
3%
@ Le probleme a été résolu dans une atmospheére . .
] Jint_3 P P Bienveillance
= respectueuse

Une premiere ACP a trois dimensions avec une ort&@blimin ne donne pas

de solution satisfaisante. Le tableau ci-dessoustmaaurtout que les deux

items de la justice procédurale contribuent auxstexes. Nous constatons

aussi que les items (JDist_1) et (JDist_2) couéith aussi aux trois axes. Pour

cela, et afin d’assurer une cohérence dans notatysan avec I'échelle de

mesure des dimensions de l'injustice génerée pdéflallance, nous avons fait

le choix de supprimer les items de la justice pidacéle.
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Tableau 25 : Les résultats de I’ACP avec une rotation Oblimin de I’échelle de mesure de la justice
générée par la réponse avec a trois dimensions.

Component
1 2
IDist 1 Comme t'out client, nous avions obtenu ce a quoi on 0,918
- avait droit
JProc_2 | Le prestataire a montré une flexibilité adéquate 0,889
IDist 2 Le pr-(‘esta'falrfe a cherché a résoudre le probleme d’une 0,760
= maniere équitable
IDist 3 Le prestataire a dor.mé une compensation a la hauteur 0,737
- des dommages subits
Le probléme a été résolu dans une atmospheére
JInt_3 0,624 0,338
respectueuse
Le prestataire a été rigoureux dans I'examen du
JProc_1 | probleme 0,613 0,255
posé
Jint_1 | Notre interlocuteur nous a traité d’une fagon courtoise 0,956
JInt_2 | Notre interlocuteur a démontré une grande sollicitude 0,865
JProc_3 | Le prestataire a réagi rapidement 0,523

Rotation Oblimin qui a convergée aprés 5 itérations.

Apres élimination des items de la justice procél@yunmaous avons réalisé une
ACP sur les six items restants. Le résultat obteet clairement en évidence
un construit bidimensionnel. Néanmoins, la solutastenue montre que le
troisiéme item de la justice interactionnelle (JB)test corrélé aux deux axes.
Pour cela nous avons cherché a effectuer unedanogsiACP apres avoir retiré

cet item.

Une ACP avec rotation Oblimin aprés I'éliminatiom ldtem (JInt_3) donne un
résultat satisfaisant. Le tableau ci-dessous présem resumé de I'ensemble

des résultats.
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Tableau 26 : Le résultat final de I’ACP pour I’échelle de mesure de la justice de la réponse du

prestataire avec deux dimensions

Component
1 2
IDist_1 Comme tout client, nous avions obtenu ce a quoi on avait 0,946
droit
IDist_2 Le p.t:esta}taire a cherché a résoudre le probléme d’une 0,797
maniéere équitable
IDist_3 Le prestataire z.a donné une compensation a la hauteur des 0,752
dommages subits
Jint_1 Notre interlocuteur nous a traité d’une fagon courtoise 0,972
JInt_2 Notre interlocuteur a démontré une grande sollicitude 0,843
Valeur propre 2,853 1,020
% de la variance expliquée (77,460) 57,063 | 20,397
Alpha de Cronbach du facteur 0,79 0,835
KMO 0,687
Rotation Oblimin qui a convergée aprés 4 itérations.
2.4. Les facteurs d'influences de I'évaluation de |  a défaillance et de la

réparation

Dans le premier chapitre nous avons mis en éviddliwgortance des

caractéristiques de la relation client-fournissgams I'analyse des interactions
dans le marché interorganisationnel. Dans le dewxi€éhapitre, nous avons
aussi souligné I'oubli de la relation dans I'analgkes réactions a la défaillance
et a la réparation. Conformément a nos hypothésasaherches, nous allons

maintenant présenter les mesures des variablesuestalans notre modele de

recherche et qui sont susceptibles d’influencevaliéation du client de la

défaillance et de la réparation, a savoir la dépeoe du client, la distance

relationnelle et la réputation du prestataire.

280




2.4.1. La dépendance du client

Les recherches en marketing ont montré I'importadeephénomene de la
dépendance dans les relations d’échanges intgpesa®®®. La dépendance
dans la relation se référe aux activités qui shinsat dans le cadre d'un
processus d’interaction entre les entreprises émggaglans une relation

d’échange.

Les travaux fondateut® retiennent deux dimensions majeures dans le concep
de la dépendance, la premiére étant elle-méme cz#epoe deux sous
dimensions. Dans la littérature, on distingue trgsandes dimensions
interdépendantes dans la dépendance de A vis-algisB, que sont
I'essentialité de la ressource faisant I'objet d&cHange entre A et B, la
concentration des échanges de A sur B, et la suttai de B. Ainsi, A ayant
une relation d’échange avec B portant sur la rassol, plus cette ressource
est importante (plus elle est essentielle - ouiqo: pour A et plus la
magnitude relative de I'’échange avec B est élegEgjoins B est substituable,

plus A dépend de B.

L’ensemble de ces dimensions est nécessaire paluedva dépendance de A
par rapport a B. Le caractére indissociable dediesrses dimensions pour
évaluer les niveaux de dépendance est souligné cpamains auteurs,
notamment Pfeffer et Salancik (1978)t Jacobs (197#j). Cependant, un

grand nombre de recherches empiriques ne retiengehine des deux

526 H3kansson et Snehota (1995) ; Morgan et Hunt (1994) ; Grénroos (1990), Op. Cité.
527 Emerson (1962) ; Blau (1964); Op.Cité.

528 pfeffer et Salancik (1978)

529 Jacobs (1974)
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dimensions dans leur opérationnalisation du conde & dépendan€¥®-

Au final trois items ont été introduits dans le sfimnnaire pour mesurer
directement le construit de la dépendance éconamitiotre choix d’'une
mesure directe se justifie par deux raisons. Lampne se réfere a la
complexité des aspects sur laquelle pourrait péataotion de dépendance. En
effet, la dépendance n’est pas uniquement écon@niglie est aussi
technologique, technique, commerciale, financierelLa deuxiéme raison
porte surtout sur la difficulté d'insérer une ééhanultidimensionnelle de
toutes les facettes de la dépendance du clierdgarl de ces fournisseurs.
Dans ces conditions, notre questionnaire risqudedenir long et de nature a

décourager les répondants a remplir les différgmages en ligne.

Tableau 27 : Les items de I’échelle de mesure de la dépendance économique du client

N
LR EH I D
C tataire j it ol tral d
DE_1 a:tisirteés&a aire jouait un réle central dans nos D D D D D
C te t des habitud ises, il Stait
DE_2 trc;r:SifiicﬁZL:ieTz r:mlpracisr.pnses e D D D I:l D
063 | are sttt o |0 |0 (0|00

Il ressort de I'analyse factorielle une échelledimiensionnelle reposant sur les
trois items. Le tableau ci-dessous montre un l'algde Cronbach faible, mais
acceptable pour une étude exploratoire. Cependentest de KMO présente

une validité au seuil limit&?.

53 Andersan et al. (1987) ; Heide (1994) ; Ganesan, (1994) ; Kumar et al. (1995), Op.Cité.

531 Gtafford, J. et Bodson, P. (2007), Lanalyse multivariée avec SPSS, Presses de I'Université du Quebec,
238p.
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Tableau 28 : Le résultat de I’ACP de I'échelle de mesure de la dépendance économique du client

Composantes
1
DE_1 Compte tenu des habitudes prises, il nous était trés difficile 0,869
de le remplacer
DE_2 N.ot.re e,ntreprlse pouvait changer de prestataire sans 0,698
difficulté
DE_3 Ce prestataire jouait un réle central dans nos activités 0,661
Valeur propre 1,679
% de la variance expliquée 55,968
Alpha de Cronbach du facteur 0,600
KMO 0,517

2.4.2. Ladistance relationnelle

Au cours de la derniere décennie, I'accent estplumis sur le comportement
relationnel comme un facteur important dans le uléroent des relations
d’échange$®. En effet, si 'échange de produit et/ou de serdeeméme que
I'échange financier représente I'un des aspectsidiorentaux du processus
d’interaction et les transactions économiquesxigte aussi d’autres éléments
non économiques portant sur I'’échange social @ofmation. Par conséquent,
la perception qu’'a un client de sa relation avec fmrnisseur dépend non
seulement des variables telles que qualité de firddurix, ou les problemes
logistiques, mais aussi d’autres éléments quep&ut regrouper sous le terme
de la qualité de la relation. lvens (2004 qualifie de «hard» la premiere
catégorie et de soft» la deuxieme. Cette derniére est étudiée par de
nombreuses recherches dans la littérature markétinglalgré la divergence

532 | euthesser L. et al. (1995) ; Lusch et Brown (1996), Op.Cité.
533 Tvens (2004), Op. Gité.

53 Gassenheimer et al.(1995), Morgan et Hunt (1994), Doney et Canon (1997); Op. Cité.
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des chercheurs dans l'opérationnalisation du ceibsit semble néanmoins
qgue la majorité des recherches s’accorde sur bctgae multidimensionnel du
comportement relationr&P. Les résultats de I'ensemble de ces recherches
montrent en effet que les différentes dimensions admportement du
fournisseur envers sa clientéle exercent une infleesur I’évaluation du client
de la relation d’échange en termes de satisfactienconfiance ou encore

d’engagement.

Compte tenu de la nature de notre étude, nous amméspour un construit
unidimensionnel. Dans la perspective de certaieelerches sur la distance
relationnell€® et la proximité interpersonnefié) enB-to-B, nous avons crée
des items pour les besoins de notre recherchee Berts, 'ensemble des items
sera focalisé sur un aspect particulier dans latiosl entre le client et son
prestataire : leur capacité a résoudre les proldenué se posent au fur et a

mesure du développement de la relation d’échange.

D’un point de vue théorique, notre choix semble @istifié dans la mesure ou
ce qui importe dans une relation c’est de savaindéntenir, notamment face a
des situations délicates comme les défaillancesn Point de vue empirique,
les entretiens mettent en avant certains aspeuttafoentaux se rapportant a la
résolution des situations particuliéres, tels giaecommunication, les blocages
psychologiques, la communication verbale, I'évitatnedes procédures

administratives (voir le premier chapitre).

535 | euthesser et Kohli, (1995), Ivens (2004), Op. Cité.

5% Gassenheimer et al.(1995), Op.Cité.
Dixon, Andrea L. et al. (2003): « Brindging the distance between US: How initial responses to sales team
conflict help shape core selling team outcomes», Journal of Personal Selling et Sales Management, 22(4),
p.247-257.

53 Dampérat, M. (2004), Op.Cité.
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Tableau 29 : Les items de I’échelle de mesure de la distance relationnelle

°
38| o -
w B T - L
w3S | 8ws g3 S | 5%§
S+ 8 588 S% 3 R
@353 T3 Sa 3 ~ g3
T3 s f; 8| o s
H
Nous résolvions assez facilement les problemes
DR_1 : : P I [ N I A I A R |
qui se posaient.
Les désaccords avec notre interlocuteur étaient
DR_2 : ; iscussi O (o (djajd
occasionnels et résolus par la discussion.
Les échanges d’informations avec ce prestataire
DR_3 y P 0o o (o g

étaient trés fréquents et constructifs.

Au final, nous avons réalisé une ACP sur le coitstde

la distance

relationnelle. Il ressort de I'analyse factoriellee échelle unidimensionnelle

reposant sur les trois items. Le tableau ci-dessoostre un l'alpha de

Cronbach faible, mais acceptable pour une étudmetpire. Cependant, le

test de KMO présente une validité au seuil lififite

Tableau 30 : Les résultats de I’ACP : échelle de mesure de la distance relationnelle

Composante
1
Les désaccords avec notre interlocuteur étaient occasionnels et
DR2 | avecniotre | aretretal ' 0,798
résolus par la discussion
DR_1 Nous résolvons assez facilement les problémes qui se posaient 0,768
DR_3 Lels échanges d |nformat|ons avec ce prestataire étaient trés 0,636
fréquents et constructifs
Valeur propre 1,611
% de la variance expliquée 54,379
Alpha de Cronbach du facteur 0,563
KMO 0,601

538 Stafford J. et Bodson P. (2007), Op.Cité.
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2.4.3. Laréputation percue du prestataire

De notre revue de la littérature sur l'opératiorsaion du concept de
réputation, nous avons releve la diversité deslieshée mesures et I'existence
de certaines limites. Compte tenu de certainegdsmous avons fait le choix
de retenir une mesure directe avec une échellénn@ndionnelle. A ce propos,
certaines recherches supportent ce choix pour exarter cette limite et

minimiser les sources de biais relatives aux ina@mgnsion&™,

Tableau 31 : Les différentes dimensions de la réputation dans le discours des répondants

«On a un prestataire qui est reconnu dans le secteur par I'ensemble des
entreprises »

« I'achat des produits informatiques est un peu compliqué. On ne travaille
pas sur le nom du prestataire mais plut6t sur des références ».

« J'ai choisit ce fournisseur parce qu’il offrait la solution la plus reconnue sur
notre marché. Apres, historiquement par rapport a mon entreprise, il y avait
aussi la recommandation des qu’on connait. »

« Maintenant, je cherche un nouveau prestataire. Mais désormais j'aimerais
avoir avant le choix, le feed-back de certaines entreprises clientes.»

« Nos clients représentent notre premiere publicité. Si tout se passe bien, les
clients vont parler autour d’eux et ¢a va générer d’autres contrats pour
nous. »

Par ailleurs, dautres raisons justifient ce chode notre mesure
unidimensionnelle de la réputation. D’abord, la dérhe adoptée dans le cadre
des études antérieures. En effet, dans le cadcesiétudes on demande a des
groupes d’individus composés principalement de esdsupérieurs, de

managers et d’analystes financiers d’évaluer agestaentreprises sur la base

53 Nguyen et LeBlanc (2001 et 2004), Op. Gité.
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d’'un nombre limité de criteres qui sont supposégligier le concept de

réputation. Il s’agit de la qualité des produite/gges, innovation, valeur de

'action a long terme, solvabilité, capacité arattiet fidéliser les clients,

qualit¢ du management. Ces approches présentent nambreuses

imperfections dans leurs réalisations. Ces impgodies ou limites sont de

nature a empécher toute analyse systématique.f&n efrtaines études sont
réalisées arbitrairement a partir de panels prigés,ne peuvent donc étre
reproduits; d’autres sont realisées a l'aide diimfations confidentielles

impossibles a vérifier ; et toutes sont baséeslssiattributs et caractéristiques
sans fondements théoriq&s

Ensuite, d’'un point de vue méthodologique ces étmins sont limitées par
rapport a leur fondement conceptuel, le champ eatire de I'étud&®. Ces
limites sont de nature a poser des problemes dditéakt de fiabilité des
mesures. Compte tenu de leur caractére intuitdf,&s@luations peuvent avoir
des biais dans la mesure. De méme, I'évaluatiorefiete que le point de vue
d'un groupe particulier parmi les différents padiees de I'entreprise. Or,
Thevissen (2002¥ et Groenland (2002} soulignent que rarement un seul
aspect dans I'évaluation de la réputation d’'uneegnise peut refléter une

préoccupation commune a tous ses partenaires.

Donc, pour les besoins de notre étude nous avasé@dertains items dans la

>0 Groenland, E.A.G. (2002), Op.Cité.

! Fryxell, G.E., Wang, J., (1994):«The fortune corporate Reputation index: reputation for what? », Journal
of Management, 20 (1), p.1-14.

Fombrun, C. J., et Van Riel, C. B. M. (1997):« The reputational landscape», Corporate Reputation Review,
1(1-2), p. 5-13.

2 Thevissen, Frank (2002):« Corporate Reputation in the Eye of the Beholder», Corporate Reputation
Review, Volume 4(4), p318-326.

3 Groenland (2002), Op. Cité.
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littérature™*?. En accord avec certaines approches dans la domadisption de
la réputation, nous nous sommes focalisés davastagk dimension sociale
dans les croyances des répondants. Le tableagsseds donne I'ensemble

des items retenus.

Tableau 32 : Les items de I’échelle de mesure de la réputation du prestataire

REP 1 Les autres entreprises ont une impression tout a fait favorable a I'égard
- de ce prestataire

REP 2 J’estime. que ce prestataire est admiré et respecté par tous ses
- partenaires

REP 3 La plupart (_:Ies personnes que je connais font confiance au personnel de
- ce prestataire

REP 4 Les clients trouvent que I'offre de services de ce prestataire refléte bien
- ses promesses.

REP § Les entreprises clientes de ce prestataire considerent qu’elle reflete
- fidelement ce qu’elle veut étre.

REP 6 Je pense que les autres entreprises reconnaissent les compétences du
- personnel de ce prestataire

Une premiere ACP a permis d’identifier un constuitidimensionnel de la
réputation du prestataire. L'examen de la commténdi chaque item montre
que le premier item (REP_1) est inférieur a 0,40s@uil que nous avons fixé
dans notre recherche). Apres I'élimination de t&hj nous avons réalisé une
deuxiéme ACP avec les 5 items restants. Le tabbe@@ssous montre un
I'alpha de Cronbach satisfaisant, et une valeur potest de KMO présentant

une trés grande validit®.

> Voir Annexe 3.4.
% Stafford, J. et Bodson, P. (2007), Op.Cité.
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Tableau 33: Les résultats de I’ACP pour I’échelle de mesure de la réputation du prestataire

Composantes
1
Les entreprises clientes de ce prestataire considérent
REP_5 , e ’; A 0,913
gu’elle refléte fidelement ce qu’il veut étre ’
Je pense que les autres entreprises reconnaissent les
REP_6 . : 0,875
compétences du personnel de ce prestataire ’
Les clients trouvent que I'offre de services de ce
REP_4 . \ . 0,870
prestataire refléte bien ses promesses ’
La plupart des personnes que je connais font confiance au
REP_3 . 0.803
personnel de ce prestataire ’
J'estime que ce prestataire est admiré et respecté par tous
REP_2 . 0,782
ses partenaires ’
Valeur propre 3,611
% de la variance expliquée 72,219
Alpha de Cronbach du facteur 0,90
KMO 0,851

3. Une analyse des données adaptée a la taille de | ’échantillon

Dans la section précédente nous avons vérifié laitéaet la fiabilité des
échelles par le biais d’analyse en composante ipale Maintenant il est
question des méthodes adoptées dans l'analyse atesas collectées pour

tester les hypothéses de notre modele.

D’'une maniere générale, nous disposons le plus esdude différentes
techniques et tests. Il convient donc d’employsrieéthodes adéquates et les
tests appropriés. Rappelons que la taille de rahantillon finale (n = 77) est
faible pour présumer une réparation gaussiennelal@sées. Cette contrainte a
déterminé, de maniére définitive, la stratégie digse des résultats. Cette
stratégie consiste en une analyse basée sur desqees non paramétriques
complétée par 'emploi des certaines techniquesrpétriques. Ainsi, nous
avons procédé dans un premier temps a des testspa@amétriques de
corrélation et de comparaisons de groupes. Darsgcond temps, nous avons

eu recours a des modeéles d’équations structurédeype PLS Rartial Least
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Square} pour vérifier si les corrélations mises en évidedans les premieres
analyses non paramétriqgues correspondaient a di@ims relations

« causales ». En outre, pour mettre en évidenffetl@fférentiel des variables
sur les relations dans notre modele nous avonsséutih procédure de

comparaison multi-groupes suggéré par Chin (Z¢00)

3.1. Les tests non paramétriques

L’'un des critéres de choix des tests statistigoiest la puissance. A cet égard,
les tests paramétriques sont les plus puissantesissstatistiques. Cependant,
l'utilisation d’un test paramétrique requiert un aéte a fortes contraintes
(normalité des distributions, égalité des variahgesur lequel les mesures
doivent avoir été réalisées dans une échelle awnandiintervalle. Ces
hypothéses sont d’autant plus difficiles a vérifigie les effectifs étudiés sont
plus réduits. C'est le cas de notre échantillon memtenu de sa taille
relativement faible. Pour faire face a cette ante, nous avons fait le choix
d’utiliser les tests non paramétriques. Notre chgexplique aussi par le fait
gu’'un test non paramétriqgue est un test dont le éeode précise pas les
conditions que doivent remplir les paramétres dedaulation dont a été
extrait I'’échantillon. Nous avons donc retenu Ist tde Manny-Whitney et le
test de Kruskall et Wallis.

Le test de Manny-Whitney est I'équivalent non pagtique du test « t » de
Student non apparié. Ce test non paramétrique permeffet de vérifier si

deux populations sont réparties de facon identiQ@nme tous les tests non

5% Chin, W.W. (2000), Frequently Asked Questions-Partial Least Squares and PLS-Graph. Home Page,
http://disc-nt.cba.uh.edu/chin/plsfag/plsfag.htm
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paramétriques, il ne requiert pas que les échamsilsoient grands ou que les
populations soient distribuées normalement. Pratiga’il s'agit ici d’'un test

bilatéral entre deux groupes.

Le test de Kruskall et Wallis est I'équivalent nmaramétrique de I'’Analyse de
variance a un seul facteur (cas de deux variallespest de Kruskal et Wallis
(KW) permet d’effectuer la comparaison de plus deuxd échantillons

indépendants, de faibles effectifs, ne vérifiarg [@condition de normalité. Il

s’applique essentiellement sur des variables olkekna

D’une maniere générale le test de (KW) est utilegéqu’il faut décider sk
échantillons indépendants sont issus de la mémelgtagn. C’est donc un test
d’identité.

3.2.  Le choix de 'approche PLS

Les hypothéses de notre modeéle ont été testéemde e 'approche PLS.
Dans ce qui suit, nous présenterons successivdegpistifications de notre
choix de l'approche PLS ainsi que la spécificatthn modele des équations
structurelles. Les criteres d’évaluation de la g@alle mesure d’'un modeéle

PLS seront aussi présentes.

Plusieurs raisons expliquent notre choix de I'appeoPLS. La premiére réside

dans la nature de notre modéle de recherche. En efftre modele est basé sur
des relations d’'interdépendances entre, d’'une learijariables exogénes et les
variables endogenes et, d’autre part, entre leablas endogenes elles-mémes.

Dans ce sens, toutes les autres techniques d'asatyslti-variées, notamment
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la régression multiple, partagent une limitatimamenune : chaque technique
ne peut examiner d'une seule relation entre lefabims dépendantes et les
variables indépendant@dair et al. 2006, p. 705Y.

La deuxieme raison quant a elle réside dans le daé I'approche PLS
appartienne a la famille des modéles d'équationgtirelles dont la finalité
consiste a expliquer des relations entre des Jasgamultiples. De la méme
maniere qu’une série d'équations de régression ipledt les modeles
d’équations structurelles examinent la structure a®rélations dans une série
d’équations. Ces équations refletent les relatemtse les différents construits
(les variables dépendantes et indépendantes) syudies repose I'analyse du
phénomene étudié. Néanmoins, si I'ensemble des le®dies équations
structurelles partagent certaines caractéristigpasmune$®, I'approche PLS
se distingue des autres modeles sur certains pdirgpproche PLS ne
présente pas de problemes didentification; el distingue pas entre

indicateur formatif et réflectif ; moins sensibkf taille des échantillofi®

Les résultats de ces analyses seront présentés e@uiin: évaluation du
modele de mesure, évaluation de la qualité du reodeélmesure et I'examen

du modéle causal.

7 Hair et al. (2006), Multivariate data analysis, 6éme editions, Pearson/Prentice Hall, 899 p

5% | 'analyse des relations de dépendance multiples, la capacité de prendre en considération des variables
latentes ; la construction d'un modéle permettant d’expliquer un ensemble de relation...

% Hair et al. (2006 p. 878), Op.Cité.
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3.2.1. Mode réflectif Vs formatif

Les modéles d’équations structurelles partagentaiosr traits communs.
Georges (2000) rappelle certains de ces traits guns leur formulation en
langage mathématique. D’une maniére générale, ledelms d’équations
structurelles  sont une famille de modéles qui s$&induent par les

caractéristiques suivantes :

e lls autorisent un traitement simultané de plusiearsembles de
variables observées explicatives et expliquées ;

* lIs introduisent la notion de variables latentegn ndirectement
observables ;

* lls sont en mesure d’analyser les liens existariteenes variables
latentes ; ils tiennent compte des erreurs de raesuits permettent de
réaliser des analyses confirmatoires (tests sStptet de relations
théoriques spécifiéespriori).

Par ailleurs, comme dans tous les modéles démstgiructurelles, les
relations peuvent aller des indicateurs aux coitstrou des construits aux
indicateurs. En ce sens, la construction d’'un nmoddlS pose avec elle la
question du sens des relations causales entre aesbles latentes et les
variables observées. Pour spécifier le sens dasores entre les différentes
catégories de variables, la littérature distingaemode formatif du mode
réflectif. Dans une récente recherche, Crié (200@)exposé brillamment les
problemes théoriques et empirigues que pose lax cba chercheur.

Néanmoins, le chercheur confronté au choix du deaselations doit respecter

5% Crie, Dominique (2005) : « De I'usage des modéles de mesure réflectifs ou formatifs dans les modéles
d’équations structurelles », Recherche et applications en Marketing, 20(2), p. 5-28.
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trois grandes considératidms.

- Premierement, si I'objet de la recherche est denduee en compte la
variance observée, des indicateurs réflexifs sarg gppropriés. En revanche,
si I'objectif est I'explication de la variance «mmbservée », des indicateurs

formatifs offrent un plus grand pouvoir explicatif.

- La deuxieme considération fait référence au cabésrique sur lequel
s’est basé le chercheur pour construire son mod&erement dit, 'arbitrage
entre mode réflexif ou formatif dépend égalementadinéorie substantive qui
sous-tend le modéle : la maniére dont les constrsdnt conceptualisés.
Comme le souligne Georges (2002) «Des variables latentes comme la
« personnalité » ou « I'attitude » sont traditiofieenent considérées comme
des facteurs sous-jacents qui donnent naissancaefjue chose d’observé.
Leurs indicateurs sont alors réflexifs. Par contegquand les construits sont
considérées comme des combinaisons explicativegickiteurs (comme le
« changement de population » ou le « marketing»jiglors leurs indicateurs

devraient étre formatifs.

-La troisieme considération concerne des contingeneenpiriques.
Autrement dit, le choix entre les deux modes dépaymlement de certaines
contraintes liées a I'étude empirique. Ces conteainfont référence
principalement a la stabilité des coefficients. éifet, dans la mesure ou le
mode formatif repose sur des régressions multidessille de I'échantillon et
la présence d'un probleme de multicollinéarité entes variables sont

susceptibles d'affecter la stabilité des coeffitdenDans le cas du mode

551 Georges, Laurent (2002), La performance des managers de comptes clés dans un contexte industriel :
conceptualisation et modélisation, Thése de doctorat en sciences d Gestion, Université d’Angers, 450p.
%52 Georges, L. (2002), Op.Cité.
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réflexif, la stabilité des coefficients présenteseea pas affectée, du moins par
le probleme de la multicollinéarité, puisque I'esdtion de ces mémes

coefficients est basée sur des régressions smple

Compte tenu des risques et des contraintes liéba@inM du mode formatif pour
notre model&®, nous avons jugé que le mode réflectif convenaguma la
spécification de nos construits. Deux autres rasoon moins importantes
justifient notre choix d’un modele réflectif. Pregmement, la faiblesse de la
taille de notre échantillon risque d’affecter laalslité des parametres,
particulierement avec le mode formatif. Deuxiémemane relation formative
(entre la variable latente et ses indicateurs) esgpque le concept est
effectivement mesuré par tous ses indicateurs. UDe telle hypothése
comporte un risque et admet des limites. Le ristpie référence aux
difficultés inhérentes a l'identification de toutes composantes du construit.
S’agissant de la limite, elle s’explique par let fgu'il est plus réaliste
d’admettre l'incomplétude de la mesure relativehaque construit. En effet,
méme Si nous supposons gue toutes les composanttpa étre identifiées au
préalable, certaines d’entre elles ne sauraiert #&&duites en indicateur.
Cependant, dans le cas d’une relation réflexivecamsidére que le construit
n'a peut-étre pas été complétement capturé parlésusmdicateurs. Dans ces
conditions, certaines recherches en marketing &regg que I'utilisation de
PLS avec cette seconde option est un choix plubepier?.

Maintenant que les choix sont justifiés et les cimdstiques du modeéle
d’équations structurelles avec variables latentag spécifiées, nous allons
pouvoir présenter dans ce qui suit les critereguddité d’'un modele PLS.

553 Crie, D. (2005), Op.Cité.
554 Cannon et Perreault (1999) ; Georges, L. (2002), Op.Cité.
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3.2.2. Le modéle de mesure

Le modele de mesure, appelé aussi modéle exteuter(modél, représente
les relations linéaires supposées entre les vasalsltentes et les variables
manifestes. Pour examiner le modele de mesurerane de la littérature
suggeré>de retenir trois critéres dans I'évaluation de dalié du modeéle de
mesure : la fiabilité des échelles de mesure, laité convergente et la

validité discriminante.

a) La fiabilité

Une premiere analyse a été effectuée sur chaque & I'examen des
saturations Ipadingg. Puis, la fiabilité générale des construits aétaluée.
Traditionnellement, la fiabilité des échelles desare est évaluée en utilisant
I'Alpha de Cronbach. Le seuil admis par les chemchigour conclure qu’'une
échelle est fiable ou non est de 0,70. CertespHalde Cronbach est le
coefficient typique d’évaluation de la fiabilité,ams il se base sur I'’hypothese
restrictive qui considere I'égalité de limportanakes items. Dans cette
perspective, les méthodes d’équations structurelidsborent un autre
coefficient qui présente I'avantage de prendre@npte les erreurs de mesure.
Il s’agit de l'indice de concordanc€g¢mposite Reliabiliyqui ressemble au

rhé de Joreskog calculé dans I'approche LISREL.

5% Tenenhaus et al. (2005): « PLS path modeling », Computational Statistics et Data Analysis, 48, p.159-
205.

* Hulland, John (1999): « Use of Partial Least Squares (PLS) in strategic Management Research: Areview or
four recent studies», Strategic Management Journal, 20, p.195-204.

« Trinchera Laura (2007 ), Unobserved Heterogeneity in SEM: a new approach to latent class detection in
PLS Path Modeling, Thése de doctorat en Statistiques, Universita degli Studi di Napoli, Federico II, 338p.

» Sanchez-Franco M. J. (2006): « Exploring the influence of gender on the web usage viapartial least
squares », Behaviour et Information Technology, 25 (1), p.19-36.

» Guenzi P. , Pardo C. et Georges L. (2007): « Relational selling strategy and key account managers'
relational behaviors: An exploratory study », Industrial Marketing Management, 36(1), p. 12-133.
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b) La validité convergente

AL

La fiabilité des échelles de mesure est utiliséeb@® de 'AVE Average
Variance Extracted pour évaluer la validité convergente des construi
L’AVE est la moyenne au carrée des contributionstoigelles d’'un bloc
d’indicateurs pris séparément. Il mesure la vatkula variance capturée par le
construit et ses indicateurs par rapport aux esrel@ mesufg®. Le seuil

généralement admis est de (0,5).

¢) La validité discriminante

L’ AVE est aussi congu pour étre utilisé comme un ouéVvaluation de la
validité discriminante. En ce sens, la racine @rde I'AVE doit étre
supérieure aux corrélations du construit avec lieies. Cette situation indique
que la variance partagée entre le construit efirabsateurs est supérieure a

celle partagée avec les autres construits.

3.2.3. La qualité du modele de mesure

D’une maniére générale, la qualité du modéle deuregzeut étre appréhendée
sur la base de son pouvoir explicatif. Ce derné¢égalué par le coefficient de
détermination (B des variables endogénes. Comme le suggére Lohmoéller

(1989) la qualité globale du modéle peut étre @alpar I'intermédiaire d’'un

5¢Fornell, C. et Larcker, D.F. (1981): « Evaluating Structural Equation Models with Unobservable Variables
and Measurement Errors », Journal of Marketing Research, 18 (2), p.39-50.
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coefficient de détermination R général. Il correspond & la moyenne des
coefficients de détermination observés sur lesabdes dépendantes. Des
recherches antérieuf&% utilisant PLS obtiennent des valeurs moyennes

supérieures a 50% voir méme 70%.

Néanmoins, une revue de la littérature portantl'stitisation de I'approche
PLS dans différents domaines, suggére un certaimbreo d’'indicateurs pour
évaluer la qualité du modele de mesure. En ce seus, distinguons entre la

qualité globale de la qualité de mesure pour chitpede variables.

a) La qualité globale du modeéle : le test d’'adéquat  ion (GoF)

Comme le souligne Tenenhaus et al. (2005, p>¥78)ifferently from SEM-
ML, PLS path modeling does not optimize any scélaction so that it
naturally lacks of an index that can provide themsith a global validation of

the model (as it is instead with and related measures in SEM-Mi.)

Dans cette perspective, I'auteur suggére le GoFésepte une réponse a ce
probleme Tenenhaus et al. 2005). Cet indice d'aatmu est obtenu sur la
base de la moyenne des différents construits deadi@ance expliquée (R2),
lindice de la redondance et de la communalitérédondance et¥ne sont

pas calculés pour les construits exogenes.

57 Georges, L. (2002), Op.Cité.

Fornell C., Johnson M.D., Anderson E., Cha J. et Bryant B.E. (1996): «The American Customer Satisfaction
Index: Nature, Purpose, and Findings », Journal of Marketing, 60 (4), p.7-18.

58 Tenenhaus et al. (2005), Op.Gité.
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Selon certaines recherch&s I'indice GoF peut étre obtenu par la formule

suivante

GoF =+ [(Moyenne (R?)) x Moyenne (Communality)]

La valeur de l'indice GoF doit étre supérieure a3@) puisque celle-ci

représente le seuil limite recommatié

b) La qualité de chaque bloc de variable

La qualité de mesure pour chaque bloc de variablé ptre examinée a la
lumiére des résultats de la procédure de Blindfigidsous SmartPLs.
L’approche de Blindfolding, proposée par Wold (1982a été adoptée pour
calculer les cv-communality et cv-redundancy L'indice (H®) de cv-
communality mesure la qualité du modéle de mesorwg phaque bloc de
variables. La moyenne des indices de cv-communpétyt étre utilisée pour
mesurer la qualité globale du modéle de mesure iiht positifs pour tous les
blocs de variables. La qualité de chaque équatimctsarelle est mesurée par
lindice de cv-redundan&®. La moyenne des indices de cv-redundaréy (
liée aux blocs endogenes peut étre utilisée powurae la qualité globale du
modele structurel, s’ils sont positifs pour tous locs endogénes. La valeur

0,30 est considérée un seuil limite pour ces dedice$*?.

> Ibid.

%60 Thid.
%61 Ibid.

%62 @ pour Pierre-Geisser’s et ~ pour Tenenhaus et al. (2005, p.174).
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3.2.4. Le modele structurel

Appelé aussi modéle internmrfer mode), le modeéle structurel représente les
relations entre les variables latentes explicatieésles variables latentes
expliquées. L'un des objectifs de cette étude ededter un ordre causal dans
les relations entre les différents construits. Dane premiére, notre modéle
testé a fait I'objet d’'une évaluation interne ad&du « schéma structurel »
(path weighting schermeééfini par Lohmoller (1989%. Le test des hypotheses
consiste tout d’abord a examiner le niveau de Bagtivité des parametres
d’estimation path coefficient des relations entre les variables latentes. Une
simulation de type bootstrap est réalisée a cet*®ff Dans la perspective des
recommandations de Chin (19%8) nous avons utilisé la technique
bootstrapping (avec un échantillon 500) afin deteteda significativité

statistique de chaque coefficient.

3.3. L’analyse des effets modérateurs

Les hypotheses de cette partie sont formuléesratiém de la perception de la
situation de la relation au moment ou la défailtans’est produite
(imprévisible/prévisible, responsabilité partagésponsabilité du prestataire,

faible/forte). Théoriguement, cela revient a étudieffet d’'une variable

exogene sur les relations entre les différentegaias de notre modele de

%63 Tenenhaus et al. (2005), Op.Cité.

64 Lohmoller, J.B. (1989), Latent Variable Path Modelling with Partial Least Squares, New York, Springer-
Verlag, cite par Tenenhaus et al. (2005), Op.Cité.

585 Voir annexe pour le détail des résultats.

66 Chin, W.W. (1998), The Partial Least Squares Approach for Structural Equation Modelling, Modern
Methods for Business Research, ed. G.A. Marcoulides, Mahwah, N.J. - Lawrence Erlbaum, USA, 437p.

Gité par Georges Laurent (2002), Op.Gité.
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base. Autrement dit, il va falloir mettre en évidenl’existence d'un effet

modérateur.

Le principe d'une variable modératrice est de medifla direction ou
l'intensité de la relation entre une variable ingldgante et une variable
dépendant&?. Un modérateur peut étre soit une variable dereajualitative
(sexe, race, contexte...) soit de nature quamgdtiveau de revenu...). D’'un
point de vue statistique, c’est le principe deténaction qui permet de rendre
compte de l'effet d’'une variable modératrice. Aatemt dit, les variables
indépendantes peuvent isolément avoir un effegwdifft de I'effet combiné
avec la variable modératrice. Dans la littératirexiste plusieurs techniques

permettant de tester I'effet modérateur d’'une \deia

L’approche PLS privilégie l'intégration dans le nédel du terme d’interaction
sous forme d'une nouvelle variable latente basée des indicateurs
multiplicatifs. Ces derniers sont obtenus a padir la multiplication des
indicateurs de la variable exogéne par les indiratde la variable modératrice

(introduire figure).

%7 Baron, Reuben M. et Kenny, David A. (1986): « The Moderator-Mediator Variable Distinction in Social
Psychological Research: Conceptual, Strategic, and Statistical Considerations », Journal of Personality and
Social Psychology, 51(6), p.1173-1182.
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Par ailleurs, I'approche PLS offre une autre procédpour tester I'effet de

modération au travers d'une comparaison multi-gesufDans ce sens, les
hypotheses sur des difféerences d’intensité ensedéx groupes pourraient
étre évaluées en comparant statistiquement lefic@ests correspondants dans
ces deux modeles structurels. Cette comparaisoistsfae a été réalisée en
adoptant la procédure suggérée par Chin (260Qette procédure permet de
développer une analyse multi-groupes et elle ané&sé en ceuvre par certains

chercheurs dans différents domaitis

Dans le cadre de notre recherche nous avons fathd@ d’utiliser cette
derniere procédure. En effet, la regle générales danalyse des régressions

stipule que la taille de I'échantillon doit étre awins égale a dix fois le

568 Chin, W.W. (2000), Op.Cité.

Qureshi, I. et Compeau, D. (2009): « Assessing Between-Group Differences in Information Systems
Research: A Comparison Of Covariance And Component-ased SEM », Management Information System
Quarterly, 33(1), p.1-18.

%89 sanchez-Franco (2006), Op.Cite.

Keil, M., Tan, B. C. Y., Wei, K. K., Saarinen, T., Tuunainen, V., and Wassenaar, A. (2000): « A Cross-
Cultural Study on Escalation of Commitment Behavior in Software Projects », Management Information

System Quarterly, 24(2), p. 299-325.
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nombre des variables indépendafittsCela signifie que pour I'analyse des
groupes avec PLS : aucune variable latente ne peoir plus de trois
indicateurs et que les variables endogenes nemigdas étre connectées a plus

de trois variables exogenes.

Etant donné la taille de notre échantillon, nousnavprocédé en trois étapes
dans une logique visant a partir d’'une analysepaamétrique a une analyse
paramétrique. Afin d’appliquer une analyse multtgye, nous avons procede

comme suit :

e Dans une premiére étape, nous avons divisé notranélbon en

deux groupes selon la médiane de chacune des legriabdératrices.

» Dans une deuxieme étape, nous avons cherché al'testeogénéité
de la variance de la variable modératrice. Néansdiatilisation d’'un test
paramétrique requiert un modéle a fortes contrainfaormalité des
distributions, égalité des variances) pour legaesl hesures doivent avoir été
réalisées dans une échelle au moins d’intervaks. I§ypothéses sont d’autant
plus difficiles a vérifier que les effectifs étudigont plus réduits. Compte tenu
de la taille de notre échantillon et des sous ggeypous avons fait le choix
d’utiliser un test non paramétrique. En ce sens flalloir tester une hypothése
nulle, selon laquelle il n'y a aucune différencetre les deux groupes.
L’avantage de ce type de tests est qu’ils ne fantiae hypothese sur la forme

de distribution de la population étudiée. Comme’dgit a chaque fois de

S%Aprés consultation de plusieurs ouvrages sur l'analyse multivariées, force est de constater qu'il n'existe
pas une régle commune qui fait I'objet d’un consensus entre les chercheurs. Aprés avoir exposé la question
sur le site dédié aux difficultés relatives a I'utilisation de I'approche PLS, nous avons finis par adopter ce
type raisonnement et justifier ainsi notre choix d'une analyse multi-groupes dans la cadre de notre
recherche.
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comparer deux groupes indépendants, nous avonséulé TestU de

Wilcoxon-Mann-Whitney. D’une maniere générale,test non paramétrigue
repose sur un classement des éléments des deuysegraucomparer en ordre
croissant. L'objectif est de tester une hypothédg 6elon laquelle les deux
groupes proviennent de la méme population statistay de populations ayant

la méme médiane.

e Enfin dans une troisieme étape, nous avons mis Barecsla
procédure recommandée par Chin (2000Belon cette procédure, un t de
Student est calculé apres I'équation (1) avecegralde liberté de (m+n+2),
ou Sp (voir I'équation (2)) est lI'estimateur grougé la variance poled
estimator for the variangem et n sont les tailles respectives des deudps,
SE et SE sont respectivement I'erreur standard du modeléctsirel pour
chaque groupe. Les résultats sont décrits darsbla B, présentant un large

appui pour la plupart des hypothéses avancées.

Pour conclure de I'existence ou non d’un effet nmat#ir, nous avons effectué
un test de comparaison des coefficients de régmessibtenus par la technique
du bootstrapp sur les deux groupes. Il s’agit deetel’existence d’une
difféerence significative au plan des coefficiente dégression (non
standardisés) des groupes. Cela revient a effegtutest de T de comparaison
entre les ccefficients obtenus. Le test des hypethéslatives aux effets
modérateurs revient a effecteur un test de congmarades coefficients de

régression :

571 Chin (2000), Op.Cité.
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Ho:B1—B2=0

Ha: B1—B2>0

Sp * /(W m)+(1/n)

m+n - 2) (m+n-2)

Sp = \/((m—_l) 0(sE)? + — =D esgy?

Avec :

. 82p : moyenne pondérée des variances.
. ,31 . moyenne des parametres issus des simulations bootstrap pour le groupe 1

. ,32 . moyenne des parametres issus des simulations bootstrap pour le groupe 2
. m et n : les tailles respectives du groupe 1 et groupe 2.

Le tableau ci-dessous résume les indicateurs retpour estimer la qualité
d’'un modele PLS.
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Conclusion

Le tableau ci-dessous récapitule I'ensemble defiodés et des criteres qui

nous utilserons pour analyser les données et tessenypotheses.

Tableau 34 : Synthése des indicateurs de la qualité d’un modéle PLS et de la comparaison multi-

groupes.
Indicateurs Critéres d’acceptation
Fiabilité

Corrélation des items avec variable latente 20,55

Alpha de Cronbach >0,60

. . o >0,70

Modele Indice de concordance (composite Reliability)
de mesure
Validité convergente et discriminante
>0,50
Indice AVE
Qui doit étre supérieure a toute
. autre corrélation située dans la
Indice root AVE S R
partie inférieure de la diagonale de
la matrice des corrélations
Cv-redundancy
ualité lobale du .
Q . & Cv-communality >0,30
modeéle

Indice GoF

Tests de corrélation non
paramétriques

Tau (b) de Kendall

hypothése non rejetée si la
probabilité que I’hypothese nulle
soit vraie est inférieure a 0,05.

Modele causal

Path coefficients
test t de Student apres boostrap

=>1,64

Tests de corrélation non
paramétriques de
comparaisons de deux
groupes

Le test de Manny-Whitney

hypothése non rejetée si la
probabilité que I'hypothese nulle
soit vraie est inférieure a 0,05.

Comparaison multi-

groupes

Path coefficients

La variance expliquée

test t de Students apres bootstrap selon la procédure
suggeéré par Chin (2000)

>1,64
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Chapitre V
Test du modéle et des hypothéses de recherche

Introduction

L'objet de ce cinquiéme chapitre est la présentatites résultats de la
recherche. Les résultats seront présentés sucesssiv dans trois sections.
Dans une premiere section nous nous intéresseroless @ésentation de

quelques résultats préliminaires pour s’assurer ld®mogénéite de

I'échantillon et des corrélations entre les vaesbtdu modele. La deuxiéme
section sera consacrée au test des hypothesesodephases du processus
d’évaluation de la défaillance et de la réparatienfin, une troisieme section

portant sur le test des hypotheses relatives datsehodérateurs.

1. Des résultats préliminaires.

1.1. Analyse de 'homogénéité de I'’échantillon

Dans la littérature en marketing interorganisat@nnl est communément
admis que l'étude du comportement des acteurs edquieux niveaux
d’analys€™. organisationnel et individuel. Ces niveaux soningprésents
dans des étapes qui se succedent dans let€mpans cette perspective, nous
considérons la réaction a la défaillance dans Imailoe des services aux

entreprises comme un phénomeéne issu d’'un enseraldctéurs contingents.

2 Cova, B. et Salle, R. (1992) : « L'évolution de la modélisation du comportement d'achat industriel :
Panorama des nouveaux courants de recherche », Recherche et Applications en Marketing, 7(2), p. 83-
106

573 Ford, D. (1980), Op. Cité.
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Il s’agit d’'une situation qui est caractérisé pd#fédents éléments qui vont
influencer, directement ou indirectement, l'attkudt le comportement des
clients organisationnels envers les prestataires.dléments et les effets sont
multiples, souvent liés soit a I'objet de I'échan@e I'occurrence le type de
services), soit aux caractéristiques des acteybquoés, notamment les clients
organisationnels. Dans le cadre de notre études rmwons retenu quatre
facteurs susceptibles d’influencer I'évaluationdlient, de la défaillance et la
réparation : le domaine d’activités, le type devieey; le chiffre d’affaire et la

taille de I'entreprise.

Comme le montre les tableaux ci-dessus, la faiblessla taille, aussi bien
pour I'échantillon global que pour les groupes, 1awite a utiliser les tests
statistiques adéquats, en l'occurrence les tesispacamétriques. L'avantage
de ce type de tests est gu’ils ne font aucune hgset sur la forme de

distribution de la population étudiée.

Concretement, notre objectif est de tester si nétteantillon provient d’'une
population identique ou non. Comme il s'agit a ar@adpis de plus de deux
groupes ou sous échantillons, nous avons pour faélaecours au test de
Kruskal-Wallis (KW).
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Tableau 35 : Les résultats du test de Test Kruskal Wallis

Chiffre d’affaires Effectif Domaines d’activités Type de serv.ices

(4 classes) (4 classes) (3 secteurs) aux en(t ;;eprlses
Injustice distributive ,554 ,895 ,540 ,710
Injustice interactionnelle ,428 ,453 ,089 ,595
Dépendance économique 333 177 ,820 ,012*
Distance relationnelle ,327 ,399 ,232 ,073
Réputation pergue ,111 ,910 ,845 ,838
Justice interactionnelle ,185 ,288 ,638 ,741
Justice distributive ,682 ,958 ,194 ,812
Co(t psychologique ,034* ,303 ,593 ,152
Colt matériel ,165 ,392 ,868 ,153

Comme le montre le tableau ci-dessus des résultatsst de Kruskal-Wallis,
nous pouvons rejeter 'hypothése de la différeseeffet, ni la taille, que ce
soit le chiffre d’affaires ou l'effectif, ni le doaine d’activités, ni le type de

services ne semblent avoir d’effets sur les vaembl

1.2 Untest simple pour les corrélations des rangs

L’examen du tableau de corrélation ci-dessus maoniee toutes les variables
sont corrélées entre elles. En outre, les coeffisiede corrélation sont
relativement faibles pour suspecter un problemendki-colinéaritélors de la

régression multiple.
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Tableau 36 : Résultats du test non paramétriques ((tau de Kendall) des corrélations entre las

variables
- o 2 9 °
v = 3 3 [V ) 2
5 =3 g.g gg wg w.g £E3|uT 8 o
® 59 = 5 B 5 S5 S5 | SE|cE| %3
£ 3 © 52 R %8 2 |56 |£8|55
= © g T & e 2 2% |25|88 |82
3 Z 35 2 2 T |88 v |
Colt matériel 1.000
Coat . .332(*%*) 1.000
psychologique
Injustice " -
distributive .229(%) | .303(**) 1.000
Injustice - o "
interactionnelle 253(**) | .322(**) .208(*) 1.000
Justice -3250+%) | -.188(*) | -.172(%) -.355(**%) 1.000
interactionnelle
Justice ) o ) ) " ) - o
distributive .326(**) .088 .190(*) .284(**) .509(**) 1.000
Dépendance 195(*) | .187(*) 168 139 076 | -.088 | 1.000
economique
Distance - N
relationnelle -.123 .008 289(**) -.044 .168(*) 132 .129 | 1.000
E:rpg‘:::“" 2192(%) | -2220% | -116 | -a07(**) | .379(**) | .280(**) | -.035 | .066 | 1.000

* Corrélation significative a 0.05 (2-tailed).
** Corrélation significative a 0.01 (2-tailed).

Si les résultats confirment dans I'ensemble I'exise des corrélations entre les
variables du modele. Ces mémes résultats mettelousen évidence d’autres
corrélations que nous n’avons pas pris en congidarkors de la construction.
Ainsi, nous trouvons que le colt psychologique fesement corrélé avec
I'injustice distributive générée par la défaillaretda justice distributive percue
de la réparation. De méme, nous trouvons que leroatériel est corrélé avec
I'injustice interactionnelle générée par la défaile et la justice
interactionnelle percue de la réparation. Enfiysmtrouvons des corrélations
croisées entre les différentes dimensions de Biige de la défaillance et la
justice percue de la réparation. Bien que notréxghour certaines relations se
trouve justifié par un souci de simplification, B'sence de telles relations ne
sera pas sans conséquences sur la pertinence desalats.
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Dans une perspective paramétrique, nous allons temaint tester
successivement les hypothéses de notre modéle de balaide de
SmartPLS™,

2. Test du modeéle de I'évaluation du clientde lad  éfaillance et de la

réparation

Les hypotheses ont été testées a l'aide de I'appr&d.S. Les résultats de ces
analyses sont présentés comme suit : I'évaluationndele de mesure,
I'évaluation du modeéle structurel et 'examen deésuftats au niveau de

chacune des hypothéses formulées.

2.1. Le modéle de mesure

Le modele de mesure, appelé aussi modéle exteuter(modél représente
les relations linéaires supposées entre les vasalatentes et les variables
manifestes. Pour examiner le modele de mesure,revmee de littérature
suggeré™ de retenir trois critéres dans I'évaluation deudalé du modéle de
mesure : la fiabilité des échelles de mesure, ldit@ convergente et la

validité discriminante.

74 Ringle, Christian Marc/Wende, Sven/Will, Alexander (2005), SmartPLS, 2.0 (beta), University of
Hamburg, http://www.smartpls.de

575 Georges, L. (2002, 2006), Op.Cité.
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2.1.1. La fiabilité

Une premiere analyse a été effectuée sur chaque & I'examen des
saturations Ioadingg. Puis, la fiabilité générale des construits aétaluée.
Traditionnellement, la fiabilité des échelles desare est évaluée en utilisant
I'Alpha de Cronbach. Le seuil admis par les chemchigoour conclure qu’'une
échelle est fiable ou non est de 0,70. CertespHalde Cronbach est le
coefficient typique d’évaluation de la fiabilité,ams il se base sur I'’hypothese
restrictive qui considere I'égalité de l'importanaies items. Malgré la
généralisation de cet indicateur de fiabilité, quek critiques sont émises a
son égard®. Dans cette perspective, les méthodes d’équastmsturelles
élaborent un autre coefficient qui présente I'aagatde prendre en compte les
erreurs de mesure. Il s’agit de 'indice de conaom® Composite Reliability

qui ressemble au rhd de Joreskog calculé dansrBapp LISREL.

Les propriétés du modele de mesure sont détaillées le tableau ci-dessous.
Toutes les saturationtoédingg des facteurs sont au moins de 0,77. L’indice
de concordance (@nposite Reliabilityest bien au-dessus du seuil de 0.70. En
somme, les contributions factorielles des indicatale mesure montrent des

valeurs satisfaisantes deadings »

576 Boyle, Gregory. J. (1992): « Does item homogeneity indicate internal consistency or item redundancy in
psychometric scales? », Personality and individual differences, 12 (3), p. 291-294.

Cet article est disponible a I'adresse suivante :

http://epublications.bond.edu.au/cgi/viewcontent.cgi?article=1001etcontext=greg boyle
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Tableau 37 : Propriétés des échelles et le modéle de mesure avec PLS

Construits et indicateurs | Saturations | Alpha | CR
Colt matériel
Ce probleme nous a colté cher 081
- 0,70 0,86
Nous avons perdu beaucoup de temps 093
Colit psychologique
Le probléme aurait pu avoir des conséquences plus sérieuses 094
S y - - - 0,91
Ce probléeme a provoqué des tensions avec certains de nos 0.80
partenaires 0,89 ’
Injustice distributive
Avec ce probleme nous nous sommes rendu compte que nous
n’avions pas eu le service auquel nous avions droit 0,81 053 077
Je pense qu’avec ce probleme nous étions défavorisés par rapport aux ! !
autres clients 0,74
Injustice Interactionnelle
Nos interlocuteurs ignoraient les méthodes de travail de notre
entreprise 0,85
Le chargé de clientele ne fournissait pas I'effort nécessaire avec notre 0,83
entreprise 0,68
Ce probléeme montrait que ce prestataire avait peu de respect pour
nous en tant que client 0,82 0,70
Justice distributive
Comme tout client, nous avions obtenu ce a quoi on avait droit 081
Le prestataire a cherché a résoudre le probleme d’'une maniére 0,88
équitable 0,84
Le prestataire avait donné une compensation a la hauteur des 079
dommages subits 0,87 !
Justice Interactionnelle
Notre interlocuteur nous a traités d’une fagon courtoise 094
0,92
Notre interlocuteur a démontré une grande sollicitude 0.92 0,84

AL

La fiabilité des échelles de mesure est utiliséebt® de 'AVE Average
Variance Extracteld pour évaluer la validité convergente des construi
L’AVE est la moyenne au carrée des contributionstoigelles d’'un bloc

d’indicateurs pris séparément. Il mesure la vatlula variance capturée par le
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construit et ses indicateurs par rapport aux esrele mesufg”. Le seuil

généralement admis est de 0,5.

Tableau 38: Validité convergente du modéle de base

Construit AVE
1. Co(it Matériel 0,76
2. Colit Psychologique 0,83
3. Injustice Distributive 0,60
4. Injustice Interactionnelle 0,62
5. Justice distributive 0,70
6. Justice interactionnelle 0,86

La validité convergente des variables manifestesi@snée par le tableau ci-

dessus. L’ensemble des (AVE) sont au dessus dudeeQj5.

2.1.2. La validité discriminante

L’ AVE est aussi concu pour étre utilisé comme un ouéVaduation de la
validité discriminante. Dans ce sens, la racinaéearde I'AVE doit étre
supérieure aux corrélations du construit avec lees. Cette situation indique
que la variance partagée entre le construit etrabsateurs est supérieure a

celle partagée avec les autres construits.

Le tableau ci-dessous donne les résultats refatigsvalidité discriminante de

chaque construit. Les résultats montrent la vaidiscriminante de dimensions
respectives de la gravité percue et de la justcesgaration, puisque tous les
éléments diagonaux sont supérieurs aux élémentsgiiagonaux. Par contre, la

validité discriminante n’est pas vérifiée pour lanénsion interactionnelle de

577 Fornell et Bookstein (1981), Op.Cité.
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I'injustice générée par la défaillance.

Tableau 39 : Validité discriminante du modéle de base

Construit 1 2 3 4 5 6
1. Colt Matériel 0,57
2. Colit Psychologique 0,41 0,69
3. Injustice Distributive 0,23 0,38 0,36
4. Injustice Interactionnelle 0,33 0,49 0,21 0,38*
5. Justice distributive 0,41 -0,10 -0,29 -0,39 0,50
6. Justice interactionnelle 0,39 -0,31 -0,22 0,47 -0,48 0,73

Au total, les criteres de validité convergente istriiminante pour évaluer la
qualité du modele de mesure sont satisfaisantssiAiles contributions
factorielles des items sont élevées et essentielieraur le construit gqu'ils
mesurent. Quant a la validité discriminante, leledab précédent montre la
capacité de chaque mesure a geénérer des resduitigierds des mesures

d’autres construits a I'exception de l'injusticégractionnelle.

2.1.3. La qualité globale du modele: le test d'adé quation
(GoF)

D’une maniere générale, la qualité du modele deuregzeut étre appréhendée
sur la base de son pouvoir explicatif. Ce derné¢égalué par le coefficient de
détermination (B des variables endogenes.

Par ailleurs, comme le souligne Tenenhaus et @052p.173¥% «differently
from SEM-ML, PLS path modeling does not optimizg sgalar function so
that it naturally lacks of an index that can prowidhe user with a global

578 Tenenhaus et al. (2005), Op.Cité.
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validation of the model (as it is instead wjhand related measures in SEM-
ML) ».

Dans cette perspective, I'auteur suggéere I'indiod Gomme une réponse a ce
probleme. Cet indice d’adéquation est obtenu surake de la moyenne des
différents construits de la variance expliquéd,(Rndice de la redondance et
de la communalité. La redondance €t fe sont pas calculés pour les

construits exogenes.

. . , 2. . .
Tableau 40 : Variance expliquée (R°), “communality”, “redundancy” et I'indexe GoF du

modeéle
Construits Modele de base
a b ¢

Colt Matériel (0,76)
Colt Psychologique 0,16 (0,83) 0,13
Injustice Distributive 0,14 (0,61) 0,02
Injustice Interactionnelle 0,24 (0,62) 0,13
Justice distributive 0,21 (0,71) 0,11
Justice interactionnelle 0,23 (0,86) 0,04
Average 0, 16(0,73) 0,07

GoF index 0,34

a. Variance expliquée

b. Communality: chaque coefficient est égal au carré de chaque coefficient de corrélation entre les variables
manifestes associées a chaque variable latentes.

¢. Redundancy: chaque coefficient reflete le pouvoir prédictif commun des relations entre I'inner et I'outer
modeles.

d. Calculer comme la moyenne pondérée des « communality » des différents construits ou variables latentes.
Pour chaque construit, le nombre d’items représente le poids de pondération (Tenenhaus et al. 2005, p. 180).

e. Ne peut pas étre calculé lorsque tous les blocs ne sont pas positifs (Tenenhaus et al. 2005).

g. GoF =V [(Average communality) x (Average R%)]. « Average communality» correspond  la moyenne pondérée
des « communality » des différents construits ou variables latentes. Pour chaque construit, le nombre d’items
représente le poids de pondération (Tenenhaus et al. 2005).

Selon les résultats donnés par le tableau ci-de$gudice (ou I'indexe) de
GoOF est relativement satisfaisant : GoR §0.16) x (0.73)] = 0.34. Le seuil
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recommandé dans la littérature étant de ©°30

Enfin, comme le suggére Lohmoller (1989 qualité globale du modéle peut
étre évaluée par l'intermédiaire d'un coefficiestdbtermination Rgénéral. I
correspond a la moyenne des coefficients de détatian observés sur les
variables dépendantes. Dans ce sens, I'ensembleydethéses n’explique que
21 % de linformation véhiculée par les construitén tel taux semble
relativement faible dans la mesure ou des rechsrah&rieures utilisant PLS

obtiennent des valeurs moyennes supérieure a 50%néme 70%°.

2.1.4. La qualité de chaque bloc de variable

La qualité de mesure pour chaque bloc de variablé ptre examinée a la
lumiere des résultats de la procédure de Blindfigldsous SmartPLS.
L’approche de Blindfolding, proposée par Wold (1982a été adoptée pour
calculer les cv-communality et cv-redundancy L'indice (H?) de cv-

communality mesure la qualité du modéle de mesorwg phaque bloc de
variables. La moyenne des indices de cv-communpétyt étre utilisée pour
mesurer la qualité globale du modéle de mesure iiht positifs pour tous les
blocs de variables. La qualité de chaque équattmctsrelle est mesurée par
lindice de cv-redundancy. La moyenne des indieeswdredundancyff) liée

aux blocs endogéenes peut étre utilisée pour medargualité globale du

37 Tenenhaus et al. (2005), Op.Cité.
580 | ohméller (1989), Op.Cité.

8! Georges L. (2002) Op.Cité.

52 Wold (1982), Op.Cité.
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modele structurel, s’ils sont positifs pour tous ocs endogénes.

Comme le montre le tableau ci-dessous, pour le laatEbase, la qualité tant
du modele de mesure que le modeéle structurel estspiesfaisante. En fait,
seule la moyenne du cv-communaliif? & 0,60) est bien au-dessus du seuil de
(0.30§°%. L'index du cv-redundancyF¢ =0,09) reste faible par rapport a ce

seuil.

Tableau 41 : Les résultats de la technique du Blindfolding: cv-communality et cv-redundancy
du modéle de base.

Construit Modeéle de base

Colt Matériel - (--)
Coiit Psychologique 0,83° ()"
Injustice Distributive 0,61 (0,08)
Injustice Interactionnelle 0,62 (0,13)
Justice distributive 0,70 (0,15)
Justice interactionnelle 0,86 (0,19)

Total 0, 60(0,09)

a. Cv-communality H’
b. Cv-redundancy F?

2.2. Le modele structurel

Le modele structurel, appelé aussi modéle intamme mode), représente les
relations entre les variables latentes explicatiegsles variables latentes

expliquées.

583 Tenenhaus et al.(2005), Op.Cité.
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Figure 9 : La structure du modéle structurel

Injustice
distributive de la
défaillance

Justice
distributive
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Colt matériel
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Injustice
interactionnelle
De la défaillance

Justice
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réparation

Le modéle théorique testé est représenté pardeefig-dessus. Nous rappelons
brievement la spécification de notre modele de esgdfe. Le codlt

psychologique, les dimensions respectives de $ige générée par la
défaillance et la justice percue de la réparationeprésentent les quatre

variables latentes endogendé® colt matérielreprésente la seule variable
latente exogene.

L’un des objectifs de cette étude est de testarrdre causal dans les relations
entre les différents construits. Notre modele tadtdt I'objet d’'une évaluation

interne a l'aide du « schéma structurelpath weighting schemedéfini par
Lohmaoller (1989%“.

584 | ohméller (1989), cité par Geroges, L. (2000), Op.Cité.
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2.2.1. L'examen des résultats pour les hypotheses f

ormulées

Le test des hypotheses consiste tout d’abord a ieeanme niveau de

significativité des parametres d’estimatigraih coefficientdes relations entre

les variables latentes. Une simulation de type dicayt est réalisée a cet effet.

Dans la perspective des recommandations de Ch#8f19 nous avons utilisé

la technique bootstrapping (avec un échantillon)5@0n de tester la

significativité statistique de chaque coefficient.

Le tableau ci-dessous montrent les hypothésescakféicients p), des t de

Student

Tableau 42 : L’estimation des parametres du modéle causal par la méthode du bootstrap.

N t- Student
Les phases Hypothéses B Bo (Bootstrap)
1% phase _ - R
- Col0t matériel -> Colt
Evaluation de la H.1.1 : 0,41
4 0,41 3,60*
gravité de la psychologique
défaillance
: Colt matériel - Injustice
eme
2 phase H21 distributive. 0,09 0,21 0,54
Evaluation de Colt psychologique >
l Injustice generee par H.2.2 Injustice distributive. 0,33 0,26 1,77*
la défaillance — .
H23 C(_)ut_ p_sycholo_glque > 0.49 .
- Injustice interactionnelle § 0,49 5,33
Col0t matériel -> Justice "
3°™ phase H.3.1 | gistributive -0,36 -0,30 3,04
. - Colt psychologique >
Evaluation de la justice H.3.2 Justice interactionnelle -0,10 -0,09 0,98
dans la Injustice distributive. >
réparation obtenue du H.3.3 Jljstice distributive ' -0,20 038 1.83*
prestataire défaillant = - - . .
H.3.4 Injustice  interactionnelle 042
- - Justice interactionnelle ’ -0,43 4,25*

a. *Sig. si supérieure & 1.64 .
Bn : parametre issu de I'échantillon total ;
, - moyenne des parametres issus des simulations bootstrap

585 Chin (1998), Op. Cité.
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L’examen des résultats obtenus par la méthode toaptsmontre Ila

convergence des estimations des parametres sta@aminsi, conformément
a ce que nous attendions, le signe de la relatine des variables est
respectivement positif pour la premiére et deuxigrhase, négatif pour la
troisieme. Néanmoins, les valeurs des tetsgntrent que 6 relations sur 11

présentent des coefficients significatifs au seei(0,05).

La figure donne une représentation graphique defficients @,) et le (R)

estimé les variances expliqué&)Rour chaque variable endogéne.

Figure 10 : ’estimation du modéle structurel avec PLS (échantillon global)

Injustice
distributive de la
défaillance
(0,14)

0,09 ( 0,54) -0,20(1,83) Justice
distributive de la
réparation

(0,21)

0,33(1,77)

Co0t matériel

0,41 ( 3,60)

-0,306( 3,04)

-0,10( 0,98)

Co0t
psychologique
0,17)

0,49
(5.33)

Justice
Interactionnelle de
la réparation
(0,23)

Injustice
interactionnelle
de la défaillance
(0,24)

-0,42
(4,25)

Maintenant nous allons examiner les résultats perihypothéses formulées.
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La variance expliquée @Rdes variables endogénes et la significativité des
coefficients de régression représentent des parasngtii vont nous permettre

d’évaluer la performance de notre mo&&e

a) La premiére phase : I'évaluation de la gravité d e la défaillance (H.1)

- H.l.:le colt matériel a un effet positif sur le colt psychologique.

Cette hypothese est validée. Les estimations obsemwontrent que le lien
entre ces deux variables présente un coefficiemt ¢ valeur peut étre
considérée comme satisfaisang £ 0,40).. Cependant, 'examen des valeurs
de R montre que le coit psychologique (ou les pertdsrpielles liés a la
défaillance) n’expliqgue que 16 % de l'effet du caotiatériel. Ce résultat
indique que si les clients sont confrontés a uheason de défaillance, ils
prennent en compte les pertes potentielles quigrewwoir lieu a la suite de la

défaillance.

En conclusion, I'hypothése (H.1.) est donc validée.

b) Ladeuxieme phase : I'évaluation de la défaillan  ce en termes de

sentiments d’injustice : (H.2)

- H.2.1:le colt matériel a un effet positif sur 'injustice distributive.

Cette hypothése peut étre rejet@g € 0,09) et le colt matériel n’explique
qu’une tres faible part du sentiment de l'injustdtistributive générée par la

défaillance. Autrement dit, la corrélation signéitve et positive observée lors

58 Chin (1998), Op.Cité.
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des tests des corrélations ne correspond pas ilatien « causale ».

- H.2.2:le coit psychologique a un effet positif sur I'injustice distributive.

Cette hypothése est validB,(= 0,33), et le colt psychologique n’explique
qgue 11 % de la variance de l'injustice distributiMalgré que cette hypothese
ne peut étre valide, 'examen des coefficientsgodisurtout que I'évaluation
par les clients de la défaillance en terme d’ingastdistributive repose
beaucoup plus sur les pertes potentielles que ¢ rmatériel, ou encore les
pertes effectives.

- H.2.3:Le colt psychologique a un effet positif sur I'injustice interactionnelle.

Cette hypothése est validg®, (= 0,49). Le colt psychologique expliqgue 24 %
de la variance de [linjustice interactionnelle. Goen pour I'hypothése
précédente, ce résultat indique surtout que I'é@tadn par les clients de la
défaillance en terme d’injustice interactionnekpase beaucoup plus sur les
pertes potentielles que le colt matériel, ou enlaxrpertes effectives.

Pour conclure, deux des trois hypotheses relat&vesette troisieme phase
d’évaluation sont validées. Donc, nous pouvons lemacque I'’hypothése
(H.2.) est validée partiellement.

c) La troisieme phase : I'évaluation de la réparati  on obtenue du prestataire

défaillant en termes de sentiments de justice (H.3)

- H.3.1:Le colit matériel a un effet négatif sur la justice distributive.

Cette hypothése est validée. Néanmoins, si lesltaéswonfirment l'effet

négatif entre les deux variableB,(= - 0,31), le colt matériel n’explique
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gu’'une part relativement faible (9%) de la vaceude la justice percue de la
réparation obtenue du prestataire défaillant.

- H.3.2:Lle colt psychologique a un effet négatif sur la justice interactionnelle.

Cette hypothése est rejetdd € - 0,10) et traduit un lien significatif et néifjat
entre ces deux variables latentes. Ce résultaguedsurtout que la corrélation

observée ne correspond pas a une relation « catisale

- H.3.3: linjustice distributive générée par la défaillance a un effet négatif sur la

justice distributive de la réparation.

Cette hypothése ne peut étre rejetg € - 0,20). Ce qui confirme la
corrélation négative et significative qui avaie grécédemment mise en
évidence lors des tests non paramétriques. L'ilggististributive générée par
la défaillance n’explique que 4 % de la justiceribsitive de la réparation. Ce
résultat indique qu’il existe d’autres éléments eptirent en considération dans
I’évaluation de la réparation, notamment la comp#os des pertes effectives.

- H.3.4:Ll'injustice interactionnelle générée par la défaillance a un effet négatif sur la

justice interactionnelle de la réparation.

Cette hypothese est validée. Les résultats confirheffet négatif entre les
deux variablesf, = - 0,42). L'injustice interactionnelle expliqu&8%) de la
variance de la justice interactionnelle de la raf)an obtenue du prestataire
défaillant. Ce résultat met en évidence un poiseesel dans la perspective de
notre modele : la dimension interactionnelle joue ndle important dans
I'évaluation de la défaillance et de la réparatid@anmoins, cette importance

est plus explicite lors de I'évaluation de la dédaice que de la réparation.

Trois des quatre hypotheses de la troisieme phasewalidées. L’hypothése
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(H.3.) est donc validée partiellement.

2.3. Comparaison des relations du modele : rupture Vs continuité de la
relation

Le test des hypothéses relatives a cette secttdmeé sur le postulat suivant :
la décision finale du client de continuer ou de poenla relation avec le
prestataire défaillant s’explique par des difféemnd’intensité des relations

entre les variables du modele.

La réaction finale du client se référe a son clemitte la continuité et la rupture
de la relation avec le prestataire défaillant. Nsoisimes donc en présence de
deux groupes. Le tableau ci-dessous donne la ripade I'échantillon global

selon la décision des clients.

Tableau 43 : Répartition de I’échantillon selon la décision finale du client : Rupture Vs
Continuité de la relation avec le prestataire défaillant

Fréquence % % cumulée
Continuité de la relation avec le prestataire défaillant 43 558 558
Rupture de la relation avec le prestataire défaillant 34 44,2 100,0
Total 77 100,0
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2.3.1. Comparaison de moyenne

La question est de savoir si les deux sous groppmsennent de populations
non identiques. En raison des contraintes poséds paille des groupes, nous
avons utilisé un test non paramétrique. Le tableadessous donne les
résultats du test ddann Whitney U

Tableau 44 : Les résultats des tests de la différence entre les deux groupes : rupture Vs
continuité de la relation

Injustice Iniustice Justice Justice
distributive | . ) ) . . distributive Colit Colt
interactionnelle |interactionnelle . P
dela s . . dela psychologique matériel
e s de la défaillance | de la réparation| , .
défaillance réparation
Moyenne  «groupe| 5 ;g 3,36 3,15 2,54 3,45 3,62
continuite »
Moyenne  «groupe| 5 5, 3,68 2,55 1,85 3,48 3,77
rupture »
Mann-Whitney U 720,500 682,000 659,000 543,000 459,000 414,000
Wilcoxon W 1666,500 1628,000 1605,000 1489,000 1054,000( 1009,000
z -,109 -,512 -,752 -1,938 -2,810 -3,304
Asymp.  Sig.  (2- 913 ,609 452 ,053 ,005 ,001
tailed)
a. Groupe de variable selon la variable « réaction finale du client » : rupture Vs continuité de la relation

Les résultats du test non paramétriques montre sgules les deux
dimensions de la gravité ne vérifient pas I'hypsthéle 'homogénéité. Nous
pouvons donc rejeter I'hypothése nulle pour comclde I'existence des

différences.

2.3.2. Comparaison des corrélations

Etant donné que les hypotheses de cette partif@omilées en fonction de la
décision finale de client, un test statistique restessaire pour déterminer des
différences d’intensité des relations entre lesialdes de notre modele

explicatif de I'évaluation de la défaillance etldeéparation.
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Compte tenu de la taille de chague groupe, noussawtilisé un test non

paramétrique pour examiner les coefficients deétation entre les variables

du modeéle. Le tableau ci-dessous donne les résdkatestt) de Kendall

Tableau 45 : Les coefficients de corrélation : Test (1) de Kendall

N Coefficient de corrélation
Les phases Hypothese (4)
Rupture Continuité
1% phase
EVﬁ'“Qt'f)n de la H.4.1 | Colt matériel - Colt psychologique ,199 ,482"
gravité de la
défaillance
gme H.4.2 | Colt matériel - Injustice distributive. ,173 ,289*
2°™ phase
Evaluation de Colt psychologique -> Injustice . .
linjustice générée HA3 | Gistributive. 284 311
par la défaillance Colit  psychologique = Injustice - .
H.4.4 interactionnelle 331 314
3me o H.4.5 | Codt matériel 2 Justice distributive -,258‘ —,429“
phase P - "
Evaluation de la H.4.6 ,CC;Ut " ps}’fhmog'quee Justice -,311* -,114
justice dans la Intéractionnefle _
réparation obtenue H.4.7 Injustice distributive.> Justice 203 152
du prestataire distributive ! !
défaillant H.A.8 Injustice interactionnelle > Justice 328" 976"
o interactionnelle ’ !

*. Corrélation significative a 0.05 (2-tailed).
**_Corrélation significative a 0.01 (2-tailed).

D’une maniére générale, les résultatsntrent que pour chaque hypothése, le
coefficient de corrélation differe d’un groupe a aumtre. Le signe de chaque
coefficient est dans le sens de nos suggestiossderla formulation des

hypotheses.

Les différences existent a chaque phase d’évaluafio niveau de la premiére
et de la deuxieme phase, les corrélations sontigipertantes pour le groupe
« continuité de la relation ». Mais, les différemoge corrélations les plus
significatives se situent au niveau de la troisieptease du processus
d’évaluation. Ainsi, nous trouvons que le colt peyogique et la justice
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interactionnelle de la réparation présente unestaion forte de signe négatif
pour le groupe « rupture ». De méme pour les dimeegde l'injustice de la

défaillance et la justice de la réparation.

A premiére vue, les différences dans le proces&aldiation existent entre
les deux groupes. Autrement dit, le choix entreturg et continuité de la
relation est la résultante de deux formes d’évalnade la défaillance et de la
réparation. A priori, ces differences dans le pssus d’évaluation se situe

davantage au niveau de la troisieme phase.

Maintenant il va falloir examiner si ces différeacesont réellement

significatives ou non.

2.3.3. Test de comparaison multi-groupes

Il s’agit maintenant de savoir dans quelle mesums corrélations
correspondent a des différences significativesede groupes. Pour cela, nous
avons besoins d'un test plus puissant. Ce tegitakté avec PLS et selon la
procédure de comparaisons multi-groupes suggéréehpa(2000).

Le tableau ci-dessous donne les résultats des agima des parametres du
modele structurel pour chaque groupe avec PLS ajosi la procédure
Bootstrap.
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Tableau 46 : Test de comparaison entre les groupes selon la décision finale du client

- Hypothése Rupture de la relation Continuité de la relation La ,,a,s:, det
phases @ Bz | B | foootsrep) | Brc | Boc | (pootsmap) | ComPorason
1°° phase H.4.1 0,55 0,54 2,87* 030 | 0,33 1,78%* 6,00*
- H.4.2 0,39 0,45 1,19 006 | 010 0,31 5,19*
phase H.4.3 0,08 0,05 0,20 047 | 046 297+ -5,60
H.4.4 0,54 0,57 3,80* 047 | 048 3,60* 2,25%
H.4.5 -0,44 -0,45 2,22* 0,27 | -0,29 1,86** -4,26
geme H.4.6 -0,21 -0,16 0,87 -0,03 0,02 0,20 -4,12
phase H.4.7 012 | -013 0,54 045 | 044 331% 8,20*
H.4.8 031 | -036 1,26 046 | 048 3,80* 3,36*

*Sig. au seuil de (0.05)
** Sig. au seuil de (0.10).

Bn: paramétre issu de I'échantillon total (Bnr = groupe rupture Bnc- groupe continuité)
By : moyenne des paramétres issus des simulations bootstrap (Bpr= rupture ; ch= continuité) -

La figure ci-dessous récapitule I'ensemble destiogla significatives pour

chacun des deux groupes.

Figure 11 : Résultats de I'estimation du modéle : rupture Vs continuité de la relation
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0.10.(.NS)2 distributive de la

défaillance
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-0,44(S)?
-0,12(NS)°

0, 48(S)*
A 0,54 (S)°
0,30 (S)2 Coat
psychologique
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0.55(8) 0,10 " Injustice Justice
(0,30) interactionnelle -0, 48(S)* interactionnelle de
de la défaillance la réparation

0,222 -0, 31(NS)P 0, 222
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(a) Groupe « continuité »
(b) Groupe « rupture »
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Rappelons que notre test est unilatéral. Il comssttester une hypothése nulle
selon laquelle il N’y a pas de différence entredesfficients des deux groupes
contre une hypotheése alternative selon laquellectefficients du groupe
« rupture de la relation » sont supérieurs a caugroupe « continuité de la

relation ».

L’examen des résultats pour les trois phases doepsnis d’évaluation, nous

permettent de relever les principaux constats steva

- Pour la premiere et la deuxieme phase du procedswaluation,
'ensemble des hypothéses est en cohérence avecofsition générale
concernant le sens de l'intensité et le signe eéstions. Pour I'hypothése
(H.4.1.), les résultats montrent des différencemiicatives entre les deux
groupes pour ce qui est de l'effet du colt matéielle colt psychologique,
I'hypothese est validée. Néanmoins, la variance ligx@e du codt
psychologique est trois fois plus important pourgi®upe « rupture de la
relation » que pour le groupe « continuité de latien » (soit 0,30 contre
0,10). Sur le plan statistique, les valeurs deddawce restent relativement
faibles. Comme le montre le tableau ci-dessus, higsotheses (H.4.2) et
(H.4.4) sont validées. Le sens de l'intensité (Rugpt Continuité) ainsi que le

signe positif de la relation sont confirmées.

- Les résultats de 'hypothése (H.4.3) sont en pamtieopposition avec
nos propositions. En effet, si les coefficientspesdifs pour chaque groupe
confirment notre hypothése de base concernantet'effositif du colt
psychologique sur l'injustice distributive de lafailance, il semble que cet
effet est plus important pour le groupe ayant ahdes continuer la relation que
celui de la « rupture de la relation » (0,47 co@B). A propos du sens de la

modération, le résultat obtenu pour cette hypotlesteen contradiction avec

330



I'affirmation générale de notre hypothése (H.4.p fest (t) est significatif
uniguement pour le groupe « continuité de la rehati. Le co(t psychologique
ne permet d'expliquer que 21,16 % (Fu@le la variance de linjustice
distributive. Dans ces conditions, la faiblessdadille des groupes ainsi que
la fiabilité de I'échelle de mesure de l'injustidéstributive de la défaillance
apparaissent comme deux limites majeures pouiliditéade cette hypothése.

- Au niveau de la troiseme phase, les résultats moefit en partie
I'existence de différences entre les deux groupesieeau de I'évaluation de
la réparation. La relation entre le colt matértelagjustice distributive de la
réparation (H.4.5) est significative pour les depmupes ((-0,44) et (-0,27)).
Mais le résultat du test unilatéral de comparaiserpermet pas de conclure
que des différences existent entre les deux group@®st au niveau des
relations entres les dimensions de l'injusticealdéfaillance et de la justice de
la réparation que les différences sont manifestée des deux groupes. En
effet, le résultat du test de comparaison est fogmif pour la relation entre
I'injustice distributive de la défaillance et lasjice distributive. De méme pour
la relation entre linjustice interactionnelle da téfaillance et linjustice

interactionnelle de la réparation.

En somme, nous trouvons qu'en se basant sur un(tesinilatéral de

comparaison, 5 relations sur 8 sont validées.

Pour conclure, I'hypothése (H.4.) est donc valigéetiellement.
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3. Les effets modérateurs

Dans la perspective de I'approche PLS, les tesdshgipothéses relatives aux
variables modératrices reviennent a examiner [#érences d'intensité des
liens entre les variables du modeéle. Le test di#et'enodérateur de chaque
variable retenue peut étre évalué en comparamstgjaement les coefficients
correspondants pour les deux groupes. Cette comparsstatistique est
réalisée avec la procédure suggérée par Chin(2Q0@ui permet de
développer une analyse multi-groupes. Elle a égerah ceuvre par certains
chercheurs dans différents domaitiés

Dans la mesure ou la taille des groupes est faitdas avons utilisé d’abord
des tests non paramétriques. Un premier test delabon de rangs pour
examiner les corrélations entre les variables mhague groupe. Le second
pour vérifier 'hypothése de 'homogénéité entre deux groupes.

3.1. Un effet modérateur de la responsabilité percu e ?

Comme le montre le tableau ci-dessous, la répartitie I'échantillon global

est déséquilibrée selon la perception de la resnilité de la défaillance. En
raison de la taille faible du groupe des répondagis reconnaissent la
responsabilité totale de I'entreprise dans la tiéfaie, nous avons fait le choix
de ne tenir dans notre analyse que les deux dsrgreupes : responsabilité
partagée et responsabilité du prestataire.

587 Chin (2000), Op.Cité,
588 Keil et al. (2000) ; Sanchez-Franco, (2006), Op.Cité.

332



Tableau 47 : Répartition des réponses selon la perception de la responsabilité de la

défaillance
Fréquence % % cumulée
Responsabilité de I'entreprise 6 7,8 7,8
Responsabilité partagée 17 22,1 29,9
Responsabilité du prestataire 54 70,1 100,0
Total 77 100,0

Le groupe « responsabilité de I'entreprise » priesane taille trés faible pour
le prendre en compte dans nos traitements staiestigjNéanmoins, ce résultat
est important dans la mesure ou il montre la prédante de I'attribution

externe dans des situations de défaillances.

3.1.1.Comparaison de moyennes

Nous avons cherché en premier lieu a savoir sidesx sous groupes,
« responsabilité partagée » et « responsabilitprdstataire », proviennent de

populations non identiques.

Le tableau ci-dessous donne les résultats du testparamétrique d#&lann
Whitney U pour la comparaison de deux de groupes (respditéadi

prestataire, responsabilité partagée).
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Tableau 48 : Les tests de la différence d’évaluation entre les deux groupes d’attribution de
la responsabilité

Test de la différence entre les deux groupes
Injustice Iniustice Justice Justice
distributive | . ) ) . . distributive Colt Colit
interactionnelle | interactionnelle . L.
dela s A . dela psychologique matériel
e s de la défaillance | de la réparation . .
défaillance réparation
Moyenne 3,58 3,60 2,80 2,05 3,55 3,47
« partagée »
Moyenne 3,33 3,96 3,22 2,25 3,66 3,66
« prestataire »
ya”"’Wh't"ey 428,000 427,000 435,000 397,500 441,500 376,500
Wilcoxon W 581,000 1912,000 588,000 550,500 1926,500 529,500
z -,426 -,434 -,326 -,842 -,240 -1,132
Asymp. Sig. (2- 670 665 745 ,400 811 1258
tailed)
a. Groupe de variable selon la variable « responsabilité pergue ».

Les résultats montrent que toutes les variablesadele vérifient I'hypothése
de différences de répartition entre les deux greu@@onc, nous rejetons
I'hypothése de I'homogénéité. Autrement dit, il $denque les individus
évaluent differemment chacune des phases du puscebévaluation de la

défaillance et de la réparation.

3.1.2.Comparaison des corrélations

Comme nous l'avons présenté au troisieme chapittée centrale sur laquelle
repose cette hypothése est que l'intensité des leire les variables du
modéle est plus forte lorsque la responsabilittad#éfaillance est attribuée au
prestataire. Etant donné la taille des groupes idsu’échantillon, nous avons

utilisé un test non paramétrique. Le tableau csdes donne les résultats du

test de corrélatiort) de Kendall entre les variables pour chaque hypethés
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Tableau 49 : Test de corrélation entre les variables pour chaque groupe selon I'attribution

de la responsabilité

Coefficient de corrélation
Les phases Hypothese (5) — ——
Responsabilité | Responsabilité
partagée du prestataire
1% phase . . .
Evaluation de la W5y | CoOt matériel S Colt 231 319"
gravité de la psychologique
défaillance
Colt matériel > Injustice .
peme phase H.5.2 distributive. 087 1248
Evaluation de Colt psychologique > . -
I'injustice générée H.5.3 Injustice distributive. 446 330
par la défaillance H.5.4 Colt psychologique > 138 351"
" Injustice interactionnelle ! !
CoGt matériel -> Justice .
3eme phase H.5.5 distributive ,212 -,402
Evaluation de la Coiit psychologique > Justice N
; justi;:'e dagts la H56 | jnteractionnelle ~018 221
réparation obtenue Iniustice distributi -
. justice distributive.~> Justice
dud%fe:iﬁitr?tlre H.5.7 distributive 053 1176
H.5.8 Inju'stlcg |nter'act|onnelle > -185 444"
Justice interactionnelle

*. Corrélation significative a 0.05 (2-tailed).
**_Corrélation significative a 0.01 (2-tailed).

A I'exception de I'hypothese (H.5.3), les résultaisntrent que les corrélations
entre les variables du modele sont d’autant pluggdorsque la responsabilité

de la défaillance est attribuée au prestataire.

Les difféerences de corrélations sont sensiblemempoitantes a quatre

niveaux :

- Entre le colt matériel et l'injustice distributivdee la défaillance
(H.5.2).

- La relation entre le colt psychologique et la pesinteractionnelle
(H.5.6).

- La relation entre l'injustice distributive de lafdidlance et la justice
distributive de la réparation (H.5.7).
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- La relation entre I'injustice interactionnelle tke défaillance et la

justice interactionnelle de la réparation.

Les quatre relations ci-dessus mettent en évidéngeortance de I'attribution
de la responsabilité dans le processus d'évaluatota défaillance et de la
réparation. Elles permettent surtout de distinglésr aspects tangibles et
intangibles dans ce processus. D’'un c6té, nousvarmile coldt matériel,
l'injustice distributive de la défaillance et lasjice distributive de la
réparation. De l'autre, le colt psychologique,jlistice interactionnelle de la
défaillance et la justice interactionnelle de Ipamation. Néanmoins, la
corrélation forte (pour le groupe « responsabiptagée ») entre le coUlt
psychologique et l'injustice distributive de la déiince rend cette distinction
moins évidente. Maintenant il va falloir examinesnd quelle mesure ces
corrélations correspondent a des liens de causatitee les variables pour
chacun des deux groupes et vérifier I'hnypothesenddération de I'attribution

de la responsabilité.

3.1.3.Test de comparaison multi-groupes

Afin de tester l'effet modérateur de la responstbipercue, nous avons
procéder a l'estimation du modele structurel pohaqtie groupe avec la
procédure Bootstrap. Soulignons d’emblé que le mgowk responsabilité

partagée » est de taille trés faible pour utilBeS qui nécessité un nombre
d’observations nécessaire au moins égal a 30. Emeens, nous avons réaliseé
I'estimation avec PLS pour ce groupe afin de dégggelques tendances dans

les résultats. Ces résultats sont donnés parlkatabi-dessus.
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Tableau 50 : Test de comparaison entre les groupes selon I’attribution de la responsabilité

Responsabilité partagée Responsabilité du prestataire La valeur de
Tde
‘ T
Hypothése (5 i
y p ( ) ﬂ B T- Student ﬂ B Student comparaiso
n b (Bootstrap) n b (Bootstra n entre
o) groupes
CoGt matériel >
H5.1 | Cout psychologique | -0.004 | 0,13 0,01 0,47 0,46 3,74 5,62*
ColGt matériel >
H52 | Injustice distributive. | 053 | 011 0,96 017 | 019 0,88 0,92
Colt psychologique
H.5.3 > Injustice 0,31 0,41 0,76 0,35 0,33 1,87** '1,16
distributive.
Colt psychologique
H54 | > Injustice | 69 | 0,50 1,45 051 | 051 4,46* 0,14
interactionnelle
Colit matériel > "
H5.5 | Justice distributive -0,70 -0,29 1,07 -0,30 -0,29 1,83 0,00
Colt psychologique
H56 | > Justice | 007 | 0,00 0,17 007 | -005 0,53 0,62
interactionnelle
Injustice
H.5.7 | distributive.> Justice 0,14 0,17 0,38 -0,43 -0,45 3,21% -10,75
distributive
Injustice
interactionnelle >
H58 | | ctice 0,54 | -053 1,15 0,43 | -046 3,17* 0,99
interactionnelle

*Sig. au seuil de (0.05)

** Sig. au seuil de (0.10).

B. : parameétre issu de I'échantillon total ;

Bo : moyenne des parametres issus des simulations bootstrap.

Les résultats obtenus montrent qu'il existe de$édifices entre les deux
groupes. Néanmoins, ces résultats doivent étrepnétes avec beaucoup de
prudence, compte tenu de la faiblesse de la tdillggroupe « responsabilité
partagée ». Pour ce dernier groupe, les résultats r®on significatifs pour
'ensemble des coefficients. Au-dela de la limite thille, nous pouvons
considérer que ces résultats mettent en évidenddeleentral de I'attribution
de la responsabilité dans le processus d’évaluateta défaillance et de la

réparation.

S’agissant du groupe «responsabilité du prestataites résultats montrent
que la majorité des coefficients sont significatiffexception des hypotheses

(H.5.2) et (H.5.6), les autres hypotheses traduisee relation de causalité
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entre les variables.
Le schéma ci-dessous récapitule I'ensemble dedtatsswbtenus pour les

groupes «esponsabilité partagée Vs Responsabilité du ptaise.

Figure 12: Résultats de I’estimation du modéle pour la responsabilité partagée Vs
prestataire
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la réparation
0412
(0,36)

défaillance
0,382

0.53(NS)
(0,20)®

0,17(NS)?
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Justice
interactionnelle de
la réparation

Co(t
-0,004 (NS)* /" psychologique
0, 0002 iusti
' Injustice
0,47(S)° . ;
©) (0,22)" interactionnelle
7 de la défaillance
0,48 0,342
(0,26)0 (0,23)°
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(a) Groupe « Responsabilité partagée »
(b) Groupe « Responsabilité du prestataire »

(NS) Non significatif
(S) Significatif
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Par ailleurs, malgré la faiblesse de la taille dwuge « responsabilité
partagée », nous avons souhaité procéder a uneacaisyn entre les deux
groupes afin de mettre en évidence certaines dift@s. Les hypotheses sur
des difféerences d’intensité entre les deux grogoes évaluées en comparant
statistiquement les coefficients correspondantss das deux groupes. Cette
comparaison statistiqgue a été réalisée en adofstagmocédure suggérée par

Chin (2000)%, qui permet de développer une analyse multi-greupe

Comme le montre le tableau ci-dessus, seule laaelantre le co(t matériel et
le colt psychologique présente des différencesifisigtives selon le sens

d’attribution de la responsabilité de la défaillarfpartagée Vs prestataire).

Compte tenu de ce résultat, il convient d’avan@rmxdexplications possibles.
La premiére explication est de nature théoriqu@oete sur le réle modérateur
de la responsabilité percue dans notre modéle. tal@es recherches
antérieure®”: I'attribution de la responsabilité affecte dimmient I'évaluation

de la gravité de la défaillance, ce qui correspamubtre premiere phase du
processus d’évaluation. La seconde tient a ladadad de notre échantillon.

Cela est d’autant plus vrai pour la taille du g®wresponsabilité partagée ».

Au final, en dépit des limites de la taille des gres et des résultats,
I'hnypothése portant sur I'effet modérateur de Ispensabilité percue ne peut

étre accepte.

59 Chin (2000), Op.Cité,
%0 Smith et al. (1998), Op.Cité.
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3.2. Un effet modérateur de la prévisibilité ?

Comme le montre le tableau ci-dessous, la répartitie I'échantillon global
est déséquilibrée selon la perception de la ptélitsi de la défaillance. En
raison de la taille faible du groupe des répondapisreconnaissent que la
défaillance été moyennement prévisible, nous avamde choix de ne tenir
dans notre analyse que les deux derniers grougdéfaillance totalement

prévisible et totalement imprévisible.

Tableau 51 : La Répartition de I'échantillon_selon la perception de la prévisibilité de la

défaillance
Fréquence % % cumulée
Totalement imprévisible 38 49,4 49,4
Moyennement prévisible 7 9,1 58,4
Totalement prévisible 32 41,6 100,0
Total 77 100,0

3.2.1.Comparaison de moyennes

Dans la mesure ou la taille de chaque groupe #défanous avons utilisé des
tests non paramétriques pour examiner I'hypothélsgive a la différence entre
les deux groupes. Nous avons donc cherché a ssies deux sous groupes,
proviennent de populations non identiques. Le tablei-dessous donne les
résultats du test non paramétriqueMknn Whitney Wour la comparaison de
deux groupes. Les résultats montrent que toutesvdembles du modeéle

représentent des différences significatives eegaleux groupes.
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Tableau 52 : Test de la différence d’évaluation selon la prévisibilité de la défaillance

Injustice Iniustice Justice Justice
distributive | Y8 . X distributive Coit N
interactionnelle |interactionnelle . Colit matériel
dela dela psychologique

de la défaillance |de la réparation

défaillance réparation

Moyenne groupe

« défaillance 3,53 3,52 2,78 2,22 3,42 3,60
prévisible »

Moyenne groupe

« défaillance 3,71 3,49 2,95 2,29 3,54 3,71
imprévisible »

Mann-Whitney U 520,500 559,500 556,000 577,500 575,500 593,000
Wilcoxon W 1261,500 1087,500 1297,000 1318,500 1316,500 1121,000
z -1,050 -,575 -,618 -,365 -,389 -,180
Asymp. Sig. (2-tailed) ,294 ,565 ,536 ,715 ,698 ,857

a. Groupe de variable selon la variable « prévisibilité ».

Les résultats montrent que toutes les variablesadele vérifient I'hypothése
de différences de répartition entre les deux greu@@onc, nous rejetons
I'hypothése de I'homogénéité. Autrement dit, il $denque les individus
évaluent differemment chacune des phases du puscebévaluation de la
défaillance et de la réparation selon leur peroepte la prévisibilité de la

défaillance.

3.2.2. Comparaison des corrélations

Les hypotheses de cette partie sont formuléesratiém de la perception de la
prévisibilité de la défaillance. Un test statisegest donc nécessaire pour
déterminer des différences d’intensité des relatientre les deux groupes.
Comme nous l'avons présenté au troisieme chapittée centrale sur laquelle

repose l'ensemble des hypothéses est que linéergds liens entre les

variables latentes est plus forte lorsque la dafaik est pergcue comme
prévisible. Etant donné la taille de notre échbmtjlnous avons utilisé un test

non parameétrique. Le tableau ci-dessous donne desltats du test de
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corrélation(t) de Kendall entre les variables pour chaque hypethes

A premiere vue des différences de corrélationstexientre les deux groupes.
A l'exception des relations des hypothéses (H.@2)YH.6.7), les résultats
confirment pour les autres hypothéses des coméktplus fortes entre les
variables lorsque la défaillance est considéréentenmprevisible. De méme,
les résultats confirment les signes des corrélagmur chaque phase
d’évaluation : positive pour la premiere phase+6(1) et la deuxieme (H.6.2,
H.6.3 et H.6.4) ; négatif pour la troisieme phdbk6.5, H.6.6, H.6.7 et H.6.8).

Tableau 53 : Les résultats des corrélations du test (T) de Kendall pour chague groupe

Coefficient de corrélation
Les phases Hypothése (6) ’pqur chaque g’r0|:1pe
Défaillance | Défaillance
imprévisible | prévisible
ére ~ L. ~
1 phase B H.6.1 Colt m?terlel > Colt 367" 283"
Evaluation de la gravité de psychologique
la défaillance
eme { Ari H i
2°™ phase H.6.2 Cf)ut. m.aterlel - Injustice 177 263
distributive.
E’ve}lu’atlon del |pju§t|ce H.6.3 Cf)ut‘ psYchoIoglque - Injustice 264" 267
générée par la défaillance distributive.
H.6.4 Fout ps.ychologlque - Injustice 356" 210
interactionnelle
H.6.5 Cf)ut‘ fnaterlel - Justice 343" 275
eme 1 distributive
3™ phase CoGt psychologique - Justice .
Evaluatlodn de |Ia justice H6.6 | . eractionnelle -316 -,009
ans la — —— "
) . Injustice distributive.> Justice
réparation obtenue du H.6.7 yustice -,196 -,124
. P distributive
prestataire defaillant Injustice  interactionnelle >
H.6.8 | ustce X -360" -340"
Justice interactionnelle

* Corrélation significative a 0.05 (2-tailed).
**_Corrélation significative a 0.01 (2-tailed).

Ainsi, avec un premier test simple on s’apercoié glans I'ensemble notre
hypothese est vérifiee. Mais le résultat n'est @ssez clair. En conséquence,

un test statistique plus fort est mis en ceuvre Evpoocédure de Chine(2000).
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3.2.3.Test de comparaison multi-groupes

Nous avons donc procéder d’abord a I'estimationnéhdele structurel pour
chaque groupe avec la procédure Bootstrap. Paiitly sous avons calculé la
valeur de T de comparaison entre les deux growgles & procédure de Chine
(2000). Le tableau ci-dessous récapitule I'ensembteparametres obtenus.

Tableau 54 : Test de comparaison entre les groupes selon le degré de prévisibilité de la

défaillance
Défaillance imprévisible Défaillance prévisible La valeur de
Tde
Hypothése (6) T - Student T- Student | comparaison
B By (Bootstrap) Bx By (Bootstrap) entre
groupes
Colt matériel >
H6.1 | Coat psychologique 0,44 0,44 2,62* 0,40 0,40 1,81+ 0,86
Co(t matériel -
H82 | |njustice distributive. | 015 | 017 0,58 031 | 028 0,89 222
Colit psychologique
HE3 | = Injustice | 9,9 | 0,27 1,10 016 | 0,03 0,39 548"
distributive.
Colit psychologique
HE4 | > Injustice | o565 | 0,58 5,27* 033 | 032 1,55 6,00*
interactionnelle
ColGt matériel -> "
HE3 | justice distributive | -035 | 0,35 2 019 | 022 087 343
Colt psychologique
He6 | > Justice | 535 | 0,30 2,54+ 0,05 0,14 0,20 6,99
interactionnelle
Injustice
H.6.7 distributive.> -0.36 -0.36 2 71% -052 -0,33 135 2,38"<
Justice distributive ’ ’ ’ ’ ’ ’
Injustice
interactionnelle >
H6.8 | | ctice 0,36 | -0,36 2,70 0,41 | -043 1,49 101
interactionnelle

*Sig. au seuil de (0.05)

** Sig. au seuil de (0.10).

B~ : parametre issu de I'échantillon total ;

Bo : moyenne des parametres issus des simulations bootstrap.

Les hypothéses sur des différences d’intensitéeeles deux groupes sont
évaluées en comparant statistiquement les coeftemrrespondants dans ces

deux groupes. Cette comparaison statistique a édlisée en adoptant la
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procédure suggérée par Chin (2000yui permet de développer une analyse
multi-groupes. L’examen du tableau ci-dessus pedealégager les constats

suivants :

- L’effet positif du colt matériel sur le colt psytbgique est important
et significatif pour les deux groupes. Cependaet,effet ne présente pas de
différence significative entre les groupes.

- L'effet du colt psychologique est plus importardrsue la
deéfaillance est percue comme imprévisible. Ceetefist manifeste sur
I'injustice interactionnelle de la défaillance (Hipet la justice interactionnelle
de la réparation(H.6.7). Ces résultats permettent de mettre eneécil
implicitement une facette des conséquences d’'ufalldéce que nous avons
exprimé dans notre modele par le colt psychologitgls que la perte de

temps, I'organisation du travalil, les tensions dartsavail.

- Les effets des deux dimensions de [linjustice gémépar la
défaillance sont plus importants dans le cas ddéfaillance prévisible. Ces
résultats sont en oppositions avec notre propositioncernant le sens de

I'intensité des relations entre les variables.

Les constats ci-dessus montrent que les indivigusapprochent dans leur
évaluation de la gravité d’'une défaillance, et ceellp soit prévisible ou
imprévisible. La question des différences se paeatage au niveau de la

deuxieme et troisieme phase du processus d’'évaltuati

591 Chin (2000), Op. Cité.
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Le schéma ci-dessous récapitule I'ensemble dedtatsswbtenus pour les

deux groupes ».

Figure 13 : Résultats de I’estimation du modéle : imprévisible Vs prévisible
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(0.16) interactionnelle interactionnelle de
de la défaillance la réparation
0,342
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0,11 (0,15)®

0,30(S)°

-0, 05(NS)®

(a) Groupe « Défaillance imprévisible »
(b) Groupe « Défaillance prévisible »

(NS) Non significatif
(S) Significatif

Dans la perspective de notre test unilatéral de garaison entre les deux
groupes, le tableau ci-dessus montre que les val@lntenues de (t) ne
permettent de vérifier que trois (H.6.3, H.6.4 8 .H) relations sur huit. Donc,

notre hypothese sur l'effet modérateur de la pibilige est validée
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partiellement.

3.3. Un effet modérateur de la dépendance du clien t?

Rappelons que les hypotheses de cette partie sontlées en fonction de la
perception de la dépendance dans la relation aweprdstataire défaillant
(faible, forte). Des tests statistiques sont neiess pour établir si des
différences d’intensité existent entre les variabkelon le degré de la

dépendance du client.

3.3.1.Comparaison de moyennes

Nous avons réparti I'échantillon global en deuxugres de méme fréquence
(critere de la médiane) selon le degré de la dépareddu client. La question
sera donc de montrer que les deux sous groupegepnant de populations

différentes et non identiques.

Compte tenu de la taille des groupes constituéss awons utilisé un test non
paramétrique. Le tableau ci-dessous montre lesltaésudu test non
paramétrique deMann Whitneypour la comparaison des moyennes des

variables latentes entre les deux groupes.
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Tableau 55 : Test des différences d’évaluation entre les deux niveaux de dépendance

économique
Injustice Iniustice Justice Justice
distributive | . ) ) . . distributive Colit Colt
interactionnelle | interactionnelle . P
dela s P . dela psychologique | matériel
e s de la défaillance | de la réparation . .
défaillance réparation
Moyenne
« dépendance 3,44 3,37 3,10 2,45 3,22 3,35
faible »
Moyenne
« dépendance 3,82 3,65 2,66 2,01 3,72 4,06
forte »
Mann-Whitney U 513,000 633,000 569,500 544,000 568,500 425,500
Wilcoxon W 1333,000 1453,000 1272,500 1247,000 1388,500 1245,500
z -2,357 -1,096 -1,751 -2,030 -1,772 -3,265
Asymp. . Sig. (2 g ,273 ,080 ,042 ,076 ,001
tailed)
a. Groupe de variable selon la variable « dépendance économique ».

Comme le montre le tableau ci-dessus, I'hypothesd’ libmogénéité est a
rejeter pour certaines variables, notamment litngasinteractionnelle de la
défaillance, la justice interactionnelle de la r&pan et le colt psychologique.
Si on prend en considération la taille de I'écHbmti global, nous pouvons
aussi rejeter I'hypothese d’homogénéité pour laigasdistributive de la
réparation voire méme linjustice distributive de diéfaillance. Cependant,

pour le colt matériel il semble que sa répartigshidentique.

En somme, nous pouvons rejeter I'hypothese de ldg@méité compte tenu

des résultats obtenus et des caractéristiquestoegunantillon.

3.3.2.Comparaison des corrélations

Dans la perspective d’'une comparaison entre lex deoupes, il convient

d’examiner d’abord la corrélation entre les vamahbour chaque groupe.
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Etant donné la taille des groupes, nous avons@tiln test non paramétrique.
Le tableau ci-dessous donne les résultats du ¢éesbaélationT) de Kendall

entre les variables pour chaque hypothése.

Les résultats confirment les signes des corrélamur chaque phase
d’évaluation : positives pour la premiére (H.7.1)aedeuxieme (H.7.2, H. 7.3
et H. 7.4) ; négatifs pour la troisieme phase (8, A. 7.6, H. 7.7 et H. 7.8).

A premiére vue, les corrélations sont de méme oda@regyrandeur sauf pour

certaines relations suivantes :

- La corrélation entre le colt matériel et le codtcp®logique est plus
importante en situation de dépendance faible. Uréseiltat est en opposition
avec la suggestion générale de I'hypothese (H.Inskquelle lintensité

serait plus importante lorsque la dépendance ést fo

- Le colt matériel admet des corrélations relativandamtiques sur les
deux groupes avec respectivement l'injustice diative de la défaillance et la

justice distributive de la réparation.

- Le colt psychologique présente une corrélation thagamportante
avec la justice interactionnelle de la réparatiagnencore le sens de l'intensité

est en opposition avec la suggestion de I'hypotlidse).

- L’injustice interactionnelle de la défaillance peée une corrélation
forte est négative avec la justice interactionndéida réparation en cohérence
avec I'hypothése (H.7). Le coefficient de corr@atest plus important lorsque

la dépendance est forte.
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Tableau 56 : Les résultats des corrélations du test (t)de Kendall pour chaque groupe

Coefficient de corrélation
Hypothése (7)
Les phases Dépendance | Dépendance
faible forte
1% phase
ColGt matériel > Colt s
Evaluation de la gravité de H.7.1 psychologique 403 166
la défaillance
H7.2 Co:)ut' ma‘terlel - Injustice 171 173
sme distributive.
2" phase Coiit sychologique > «
Evaluation de l'injustice H.7.3 Iniusti det ib tg_q 270 229
génére par la défaillance c""f: lce Al : I“ lve. 5
H7.4 | oWt~ Psychologique 347" ;301"
Injustice interactionnelle
Colt matériel > Justice « «
géme phase H.7.5 distributive -,285 -,289
) o Colt psychologique > .
Evaluat'%n de Ila Justice H7.6 | | stice interactionnelle ~286 ~042
ans la — —
) . Injustice distributive.>
réparation obtenue du H.7.7 ) . -,161 -,200
. P Justice distributive
prestataire défaillant — -
Injustice interactionnelle > * o
H.7.8 L . -,276 -,476
Justice interactionnelle

*. Corrélation significative a 0.05 (2-tailed).
**_Corrélation significative a 0.01 (2-tailed).

Des constats ci-dessus, nous pouvons tirer un predsultat : la situation de
dépendance ne semble pas avoir un effet sur leggaances de la défaillance
en termes de perte et de réparation tangiblesc®dre, la dépendance du
client est a priori un facteur qui influence I'éwation des clients des
conditions dans lesquelles la défaillance s’estipite (colt psychologique et
injustice interactionnelle de la défaillance) aingiile celles relatives a
I'obtention de la réparation (colt psychologiquéagtistice interactionnelle de

la réparation).

Globalement, méme si le sens de lintensité n'em$ fpout le temps en
cohérence avec notre suggestion, des differencesasdestent, sauf pour les
relations exprimées par les hypothéses (H.7.2Hat.%). Testons-en avec la
procédure de Chin (2006

592 Chin (2000), Op.Cité.
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3.3.3. Test de comparaison multi-groupes

Nous avons donc procédé a l'estimation du modeléctsirel pour chaque

groupe avec la procédure Bootstrap et calculer deew de (t) selon la

procédure de Chin (2000) de comparaison intergmupe

Le tableau ci-dessous donne les résultats desatgim du modele structurel

pour chaque groupe.

Tableau 57: Test de comparaison entre les groupes selon le degré de la dépendance du

client
Dépendance Dépendance La valeur de
. économique faible économique forte (t) de
Hypothése (7) comparaison
T- Student T- Student
B By (Bootstrap) B By (Bootstrap) entre
groupes
W7 | CoOt matériel >0, 01 046 2,96* 045 | 041 | 2,06* -1,16
Colt psychologique
CoGt matériel >
H.7.2 | Injustice 0,04 0,09 0,16 0,27 0,29 0,95 3,08*
distributive.
Colt psychologique
H73 | > Injustice | 0,34 0,31 1,26 0,11 0,11 0,43 -3,31
distributive.
Colt psychologique
H7.4 | > Injustice | 0,56 0,57 4,91* 0,57 0,57 4,76* 0,00
interactionnelle
Hys | oot matériel >\ 501 028 | 190 | 029 | 027 | 167 0,28
Justice distributive
Colt psychologique
H.7.6 | > Justice | -0,30 -0,28 1,88%* - 0,03 0,004 8,78*
. . 0,0007
interactionnelle
Injustice
H.7.7 | distributive.> -0,50 -0,50 2,99* -0,56 -0,57 4,73* -2,10
Justice distributive
Injustice
ny.g | interactionnelle > 54 | 028 135 052 | -054 | 459 7,71
Justice
interactionnelle

*Sig. au seuil de (0.05)

** Sig. au seuil de (0.10).
Bn : parametre issu de I'échantillon total ;
Bo : moyenne des parametres issus des simulations bootstrap

Dans la perspective de notre test unilatéral dd®t comparaison des
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différences entre les deux groupes, nous pouvandure a la validité de deux
hypothéses sur huit seulement.

En effet, le colt matériel présente un effet pbstir linjustice de la

défaillance. Cet effet est plus important en situmtde dépendance
économique forte. Méme si cette relation n’estgigsificative pour aucun des
deux groupes, le résultat du test (t) de compamamsontre que la situation de
dépendance du client affecte I'évaluation de laaitlahce par le client en

terme d’injustice distributive.

Par ailleurs, si le test (t) de comparaison moiwfue les clients évaluent
différemment la réparation en terme de justiceratgonnelle, I'effet du colt
psychologique sur cette derniere est plus importartque la dépendance
économique du client est faible. Méme si cettetimavérifie I'hypothése des
différences entre les groupes, le sens de l'intérest en opposition avec la

proposition générale de I'’hypothese (H.7).

Au final, étant donné le nombre des relations &gl (2 sur 8) et le sens de
l'intensité, souvent en oppositions par rapport cdren suggestion, nous ne

pouvons rejeter ’hypothése de I'absence de modérat

La figure ci-dessous récapitule les résultats dsmations du modeéle

structurel pour chaque groupe.
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Figure 14 : Résultats de I'estimation du modéle pour la dépendance : faible Vs forte
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(a) Groupe « dépendance faible »
(b) Groupe « dépendance forte »

(NS) Non significatif
(S) Significatif

En conséquence, nous ne pouvons pas accepter tHagmde
la dépendance économique.

modération de

3.4. Un effet modérateur de la distance relationnel le ?

Les hypotheses de cette partie sont formulées retiém de la perception du
niveau de la distance relationnelle avec le prastatéfaillant (faible, forte).
Des tests statistiques sont donc nécessaires pannirger I'effet modérateur de

la distance relationnelle sur les trois phases megssus d’évaluation de la
défaillance et de la réparation.
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3.4.1.Comparaison de moyennes

Nous avons réparti I'échantillon global en deuxupes de méme fréquence
(critere de la médiane) les individus selon le awvde la distance relationnelle.
La question est donc de savoir si les deux gropp@gennent de populations

différentes et non identiques.

Compte tenu de la taille des groupes constituass awons utilisé un test non
paramétrique. Le tableau ci-dessous montre ledtaéswdu test deMann
Whitneypour la comparaison des moyennes des variablestdatentre les

deux groupes.

Le tableau ci-dessous montre que seule la dimemkgtributive de l'injustice
génere par la défaillance ne vérifie pas I'hypothé&lobalement, nous
pouvons considérer que ce résultat indiqgue quilstex de différences
significatives dans la répartition des variablesreedies deux groupes. En

conséguence, nous rejetons I'’hypothése de I'hon@gen

Tableau 58 : Test de la différence d’évaluation entre les deux niveaux de la distance
relationnelle

Injustice Injustice Justice Justice
distributive | . ) . . . distributive Colt Colit
interactionnelle | interactionnelle . L .
dela P . ) dela psychologique | matériel
e s de la défaillance | de la réparation . .
défaillance réparation
Mayenne «Distance| 5 g5 3,54 3,07 2,15 3,69 3,85
faible »
Moyenne « Distance| 5 3, 3,46 2,71 2,32 3,23 3,52
forte »
Mann-Whitney U 386,000 738,000 564,500 656,500 623,500( 604,000
Wilcoxon W 1127,000 1518,000 1344,500 1436,500 1364,500| 1345,000
z -3,684 -,031 -1,811 -,875 -1,213|  -1,421
Asymp.  Sig.  (2- ,000 ,975 ,070 ,382 ,225 ,155
tailed)
a. Groupe de variable selon la variable « distance relationnelle ».
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3.4.2. Comparaison des corrélations

Etant donné la taille des groupes issus de notrandiion, nous avons utilisé
un simple test de corrélation de rangs pour examge relations entre les

variables pour chaque groupe. Le tableau ci-dessomnise les résultats du test

de corrélation(t) de Kendall entre les variables pour chaque hypethes

D’'une maniére générale, les résultats confirmerg tps corrélations sont
différentes d’'un groupe a un autre. De méme, lesltats confirment les signes
des corrélations pour chaque phase d’évaluation.

Tableau 59 : Les résultats des corrélations du test (1) de Kendall pour chaque groupe

Coefficient de corrélation
Les phases Hypothése (8) Distance Distance
relationnelle | relationnelle
faible forte
1% phase
Evaluation de la H.8.1 C°Uth 'Inat,e"el > Colt ,230 ,406"
gravité de la psychologique
défaillance
Colt matériel - Injustice
2°™ phase H.8.2 distributive. /153 179
. .Ev'aluat[or] de H.8.3 Co‘ut ) psych?loglque > 314° 237
I'injustice génére par Injustice distributive.
la défaillance 0 i . -
H.8.a4 | COUt psychologique 294 373
Injustice interactionnelle
Co(t matériel > Justice . ~
géme phase H.8.5 distributive -,284 -,354
. Colt psychologique -
E_vatl_uatlgn del la H8.6 | justice interactionnelle /146 182
justice dans fa Injustice distributive.>
réparation obtenue H.8.7 ) I -,120 -,196
) Justice distributive
du prestataire Injustice interactionnelle >
défaillant 400" -370"
H.8.8 Justice interactionnelle /400 370

*. Corrélation significative a 0.05 (2-tailed).
**_Corrélation significative a 0.01 (2-tailed).

A premiére vue, les corrélations sont de méme aidrgrandeur sauf pour la

relation entre le colt matériel et le colt psychimoe. Les résultats montrent
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un coefficient de corrélation plus important lorega défaillance se produit

dans une situation de distance relationnelle forte.

Globalement, des différences existent entre leg deaupes. Maintenant nous

allons utiliser un test plus fort pour s’assures desultats.

3.4.3. Test de comparaison multi-groupes

Nous avons d’abord procédé a I'estimation du modéiecturel pour chaque
groupe avec la procédure Bootstrap. Sur la baseatesnetres obtenus, nous
avons calculé les valeurs de (t) selon la procédigeChin (2000) de

comparaison intergroupes.

Globalement, les résultats pour chaque groupe erdohérence avec notre
proposition concernant le signe des relations defevariables, a I'exception
de la relation de I'hypothése (H.8.2dur le groupe « distance relationnelle
faible ». En ce qui concerne le sens de l'intenddgé résultats montrent une
opposition par rapport a notre proposition au niveas relations (H.8.1),
(H.8.4), (H.8.5) et (H.8.8).

Le tableau ci-dessous donne I'ensemble des caaifciet des parametres ainsi

que leurs niveaux de significativité.
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Tableau 60 : Test de comparaison entre les groupes selon le niveau de la distance

relationnelle

Distance relationnelle Distance relationnelle La valeurde T
Hypothése (8) faible forte de
B B T- Student B B T- Student | comparaison
n b | (Bootstrap) n b | (Bootstrap) | entre groupes
Hagy | Colt matériel S, oo | g3 2,18* 046 | 045 2,12 2,59*
Colt psychologique
Mg | CoUt matériel S\ .o 507 0,88 0,11 0,17 0,37 1,25
Injustice distributive.
Colt psychologique
H.83 | > Injustice | 0,55 0,26 1,30 0,19 0,15 0,67 -1,35
distributive.
Colt  psychologique
H.84 | > Injustice | 0,37 0,41 2,30* 0,57 0,58 4,70* 5,26*

interactionnelle

g5 | CoUt matériel > o 5o 1,97 043 | 022 2,15* 1,94
Justice distributive

Colt psychologique

H.8.6 > Justice -0,16 -0,12 0,79 -0,001 0,02 0,006 3,36*
interactionnelle
Injustice

H.8.7 | distributive.~> Justice 0,29 -0,08 0,83 -0,30 -0,32 1,87** -3,85
distributive
Injustice

ngg | meractionnelle > o0 | 043 | 2,000 052 | 05 | 397 -2,69
Justice

interactionnelle

*Sig. au seuil de (0.05)

** Sig. au seuil de (0.10).

B : parametre issu de I'échantillon total ;

Bo : moyenne des parametres issus des simulations bootstrap.

La figure ci-dessous récapitule I'ensemble desfuefits et des paramétres

ainsi que leurs niveaux de significativite.
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Figure 15: Résultats de I’estimation du modéle pour la distance relationnelle : faible Vs forte
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L’hypothése H.8.1 suggere que l'effet positif dultenatériel sur le colt
psychologique est plus important lorsque la distaretationnelle est forte. Les
résultats de la procédure Bootstrap avec PLS munguee cette hypothése est
validée. La relation est significative pour les xleniveaux de la distance
relationnelle (faible et forte). En outre, nous utrons que le co(t
psychologique présente une variance expliqué® r@ativement faible mais
plus élevée pour le groupe « distance relationrfelte » (21% contre 12%)
gue pour le groupe « distance relationnelle faiblBe méme, nous trouvons
que le colt matériel permet d’expliquer pres de 20%colt psychologique

357



lorsque la distance relationnelle est forte.

Au niveau de la deuxieme phase, I'hypothése (Hu8pére que les relations
positives des dimensions de la gravité et de Ktge percue sont plus

importantes lorsque la distance relationnelle egef L’examen des résultats
relatifs a I'effet de la distance relationnelle &8 relations de cette deuxieme
phase montre certaines oppositions par rapport sudgestion genérale de
I'hypothese (H.8). En effet, quelques relationsspri¢ent des parametres en
contradiction avec les formulations de notre hypséhde base. D’abord, le
changement de signe du coefficient relatif a latieh entre le colt matériel et
I'injustice distributive généré par la défaillanfid.8.2). En effet, lors de la

formulation de cette hypothése nous avons suggéed’effet direct du codt

matériel sur 'injustice distributive est de sigmesitif. Ensuite, nous trouvons
que l'effet direct du colt psychologique sur l'isfice distributive générée par
la défaillance est a la fois positif et plus impoitt pour le groupe « distance

relationnelle forte ».

Méme si les relations pour les deux hypothésenepmas significatives pour
les deux groupes, de telles oppositions nécessteriaines explications.
Concretement, cela peut étre expliqué par le fag tprsque la distance
relationnelle est faible, la relation client-preatee est caractérisée pour une
certaine proximité interpersonnelle et des mécamésrde communication
beaucoup plus informels que formels. Dans de tdikstions, I'apparition
d’'une défaillance se traduit systématiquement pmapwbléme interactionnel
dans la mesure ou toutes les conditions permettantéviter sont réunies.
Autrement dit, ce ne sont pas donc seulement lggpeatérielles qui sont
problématiques, mais aussi les conditions dansiédies ces mémes pertes ont
eu lieu. L'effet positif et significatif du colt pshologique sur la dimension

interactionnelle de l'injustice générée par la diéfiace pour les deux groupes
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expligue en grande partie cette situation.

Pour la troisieme phase, I'hypothese (H.8.) suggeeeles effets de la gravité
et des sentiments d’injustice sur I'évaluation @e réparation sont plus

importants lorsque la distance relationnelle egefdGlobalement, les résultats
confirment le sens et l'intensité des relations'eéxception de I'hypothése

(H.8.6). En effet, les résultats relatifs a cette dernigqeothese montrent que
I'effet du codt psychologique sur la justice intgrannelle est quasiment nul
lorsque la distance relationnelle est forte. Enreowette relation n’est pas

significative pour aucun des deux groupes.

Dans la perspective de notre test unilatéral ddwms difféerences entre les deux
groupes, nous trouvons que seulement 4 relatioms8ssont validées. En
conséguence, nous pouvons convenir a une validitéejee de I'hypothése de

modération de la distance relationnelle.

3.5.  Un effet modérateur de la réputation percue du prestataire ?

Les hypothéses de cette partie sont formulées rertiém de la perception du
niveau de la réputation percue du prestataire Ithfaifaible, forte). Des tests
statistiques sont donc nécessaires pour verifiegpbthése relative a I'effet
modérateur de la réputation du prestataire sutrgs phases du processus

d’évaluation de la défaillance et de la réparation.
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3.5.1.Comparaison de moyennes

Nous avons réparti I'échantillon global en deuxugres de méme fréquence
(critere de la médiane) les individus selon le awede la réputation du
prestataire. La question est donc de savoir siléex groupes proviennent de

populations différentes et non identiques.

Compte tenu de la taille des groupes constituass awons utilisé un test non
paramétrique. Le tableau ci-dessous montre lesltaéswlu test deMann
Whitneypour la comparaison des moyennes des variablestdatentre les

deux groupes.

Le tableau ci-dessous montre que l'injustice inteoanelle de la défaillance et
la justice interactionnelle de la réparation vérifi I'hypothese de
I’'hnomogénéité. Cependant, nous pouvons considérer gette derniére
hypothese n’est pas vérifiée pour l'injustice dimitive de la réparation et le
colt psychologique. Un autre seuil de significaéivpourrait étre retenu

compte tenu de la taille des groupes.

Tableau 61 : Test de la différence d’évaluation selon le niveau de la réputation (faible/forte)

Injustice I . .
. Injustice Justice Justice N N
distributive | . . . . T Colt Colt
interactionnelle | interactionnelle | distributive de . .
dela P . 3 , N psychologique | matériel
e de la défaillance | de la réparation | la réparation
défaillance
Moyenne —«groupe| 5 ;¢ 3,03 2,52 2,05 3,20 3,53
faible »
Moyenne «groupe| 3 oo 3,79 2,49 2,55 3,62 3,79
forte »
Mann-Whitney U 662,500 307,000 298,000 481,500 547,000 598,000
Wilcoxon W 1097,500 742,000 1474,000 1657,500 982,000 1033,000
z -,359 -4,110 -4,214 -2,291 -1,588 -1,049
Asymp. - Sig. (2 550 ,000 ,000 1022 112 ,294
tailed)
a. Groupe de variable selon la variable « réputation pergue ».
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Globalement, nous pouvons donc considérer qu'ilstexide différences
significatives dans la répartition des variablesreeles deux groupes. En

conséquence, nous rejetons I'’hypothése de I'hon@gen

3.5.2.Comparaison des corrélations

Etant donné la taille des groupes issus de notrandiion, nous avons utilisé
un simple test de corrélation de rangs pour examae relations entre les

variables pour chaque groupe. Le tableau ci-dessonise les résultats du test

de corrélation(t) de Kendall entre les variables pour chaque hypethes

Tableau 62 : Les corrélations du test (T)de Kendall pour chaque groupe

Coefficient de corrélation
Les phases Hypothese (9) Réputation | Réputation
faible forte
1°° phase
Evaluqtlpn de la H.9.1 Colit m?ternel >  Coiit 137 1"
gravité de la psychologique
défaillance
. Colt matériel - Injustice s
eme H -
2 ph'ast-? Evallua}tlon H.9.2 distributive. /008 393
de lnjustice genere Colt psychologique - Injustice
par la défaillance H.9.3 L P Y 8lq ) ,343 ,288
distributive.
H.9.4 Fout ps:ychologlque - Injustice 252 334"
interactionnelle
Co(t matériel >  Justice -
géme phase H.9.5 distributive -,186 -,383
. Colt psychologique -> Justice *
Evat'_uatlgn del la H.9.6 interactionnelle 078 1228
justice dans la Injustice distributive.~> Justice .
réparation obtenue du H.9.7 yustice -,043 -,259
. P distributive
prestataire défaillant Iniusti interacti m N
H.9.8 nju? |cfe in terac ionnelle 163 327"
Justice interactionnelle

*. Corrélation significative a 0.05 (2-tailed).
**_Corrélation significative a 0.01 (2-tailed).

D’'une maniére générale, les résultats confirmerd tps corrélations sont
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différentes d’'un groupe a un autre. De méme, lesltats confirment les signes
des corrélations pour chaque phase d'évaluatioms Rirécisément, les
corrélations sont plus importantes et significaitersque la réputation est
forte sauf pour la relation entre le colt psychijag et I'injustice distributive
de la défaillance. Le coefficient de corrélatiortrences deux variables est
relativement plus important lorsque la réputatisnfaible.

Globalement, des différences existent entre leg deaupes. Maintenant nous

allons utiliser un test plus fort pour s'assures desultats.

3.5.3. Test de comparaison multi-groupes

Les résultats du test de corrélations mettent edegge l'existence de
différence entre les deux groupes. Nous allons tea@mt utiliser un test
statistique plus puissant afin de s’'assurer dealtara des ces corrélations.
Pour cela, nous avons procédé a I'estimation dueteagtructurel pour chaque
groupe avec la procédure Bootstrap. Sur la bas@al@snétres obtenus, nous
allons calculer, pour chaque relation, la valeu(tjleelon la procédure de Chin
(2000¥%, de comparaisons intergroupes

Le tableau et la figure ci-dessous récapitulemisé&mble des coefficients et des

parameétres ainsi que leurs niveaux de signifid&tivi

593 Chin (2000), Op. Cité.
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Tableau 63 : Test de comparaison entre les groupes selon le niveau de la réputation

Réputation faible Réputation forte La valeur de
Tde
Hypothése (9) 8 g, |T-student | g g, |7 Student | comparaison
n b (Bootstrap) n b (Bootstrap) entre
groupes
Colt matériel >
H91 | Coat psychologique | 026 | 021 0,84 052 | 051 4,47* 5,22*
Colt matériel >
H.9.2 | Injustice 026 | 0,17 0,63 042 | 045 3,06* 10,55
distributive.
Colt psychologique
H93 | > Injustice | 045 | 045 | 1,77** | 0,008 | -0,03 0,04 8,63
distributive.
Colt psychologique
H9.4 | > Injustice | 045 | 039 1,24 055 | 055 4,08* 2,38
interactionnelle
Colt matériel >
H95 | justice distributive | -030 | 0,21 0,79 043 | 045 2,74 205
Colt psychologique
H96 | > lustice | 908 | 0,04 0,33 017 | -0,14 0,84 493
interactionnelle
Injustice
H.9.7 | distributive.> -0,19 0,11 0,73 -0,23 -0,23 1,56 -0,86
Justice distributive
Injustice
interactionnelle ->
H9.8 | | ctice 0,36 | -034 1,05 0,29 | -0,34 1,65%* 118
interactionnelle

*Sig. au seuil de (0.05)
** Sig. au seuil de (0.10).
B~ : parametre issu de I'échantillon total ;

Bo : moyenne des parametres issue des simulations bootstrap

L’examen des résultats des estimations du modéler pbaque groupe

confirme les différences constatées dans les adsuliu test des corrélations.

De méme, les résultats confirment les signes deffidents pour chaque

phase d’évaluation sauf pour H. 9.3, H.9.5 et H.9.8
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Figure 16 : Résultats de I'estimation du modéle pour la réputation du prestataire : faible Vs
forte

-0,30(S)

0,43(S)P

Injustice

Justice

-0,26(S) distributive de la distributive de
> défaillance la réparation
0,42(S)° 0212 0,112
(0,17)b (0,33)
L
< Co(t matériel
0, 45(S)2

-0, 008(NS)?

Injustice
interactionnelle
de la défaillance
0,172
(0,30)

0,26(S)

Justice
interactionnelle de
la réparation
0,112
(0,17)0

Colt
psychologique

0,072
(0,27)®

0,52(S)P

0,08(NS)?

0,17(NS)P

a) Groupe « réputation faible »
b) Groupe « réputation forte »
NS) Non significatif

S) Significatif

L’hypothése (H.9.1) est validée mais uniqguemenirpge groupe « réputation
faible ». Le test de comparaison selon la procédar€hin (2000} confirme

que les clients percgoivent une défaillance plusvgrborsque le prestataire
défaillant dispose d’'une bonne réputation sur lechia

594 Chin (2000), Op. Cité.
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Comme le suggere la deuxiéme phase, la gravitauuperqun effet positif sur
les deux dimensions de [linjustice de la défailmndgdistributive et
interactionnelle). Selon la proposition générald’dgpothése (H.9) les effets
des dimensions de la gravité seront plus importlmsgjue la réputation est
forte. Si le sens de l'intensité est validée elgsedeux groupes la majorité des
hypothéses ne sont validées que pour le groupputation forte », exception
faite pour I'hypothese (H.9.3). Les résultats itdaa cette hypothése montrent
que l'effet du codt psychologique sur l'injusticestdbutive est positif et plus
important pour le groupe « réputation faible ». Pt groupe « réputation
forte », nous trouvons que cet effet est négatiuesiment nul (-0,008).

S’agissant de la troisieme phase, les effets dgrdaité et des sentiments
d’injustice sur I'évaluation de la réparation s@itis important lorsque la
réputation du prestataire est forte. Les résultwsl’estimation avec PLS
montrent que chacune des dimensions de la justicgie de la réparation ont
des variances expliquées plus élevées pour le graupputation forte » que
pour le groupe « réputation faible ». De mémerdssiltats montrent que seule
les hypotheses (H.9.5) et (H.9.7) vérifient notreppsition concernant le sens
de l'intensité de la relation entre les variabledal troisieme phase du modéle.
Les résultats relatifs a I'hypothese (H.9.8) mdtten évidence un effet de
I'injustice interactionnelle plus important sur jiastice interactionnelle de la
réparation lorsque la réputation est forte. Lesltats pour (H.9.5) montrent un

changement dans le signe du coefficient.

Par ailleurs, le changement de signe dans la oelagntre le codlt

psychologique et la justice interactionnelle géaduar la réparation n'affecte
pas l'idée centrale de cette troisieme phase dcegsus d’évaluation. En effet,
que le signe soit positif ou négatif, I'explicati@st identique : plus le colt

psychologique est important plus I'effort de répiaradoit étre plus élevé pour
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rétablir la justice.

Dans la perspective de notre test unilatéral ddms différences entre les deux
groupes, nous avons pu calculer la valeur (t) ppouvoir examiner la validité
de chaque hypothese. Les résultats montrent qu retations sur huit sont
validées. En conséquence, nous ne pouvons corgilaeine validité partielle

de I'hypothése de modération de la réputation percu
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Conclusion

Ce cinquiéme chapitre a décrit et présenté ledtatsules analyses statistiques
réalisées dans le but de confirmer ou rejeter ypstheses de recherche issues

de notre modele théorique. Le tableau ci-dessonealan récapitulatif de ces

résultats et montrent que la majorité des hypothesent partiellement

validées.
Tableau 64: Récapitulatif des résultats du test des hypothéses
Hypothéses du modéle Résultat
1°® phase: évaluation de la gravité de la i
H.1. P g Validée

défaillance

2°™® phase : évaluation de I'injustice génére par ez .
H.2. , P . J g P Validité Partielle
la défaillance
3°™® phase: évaluation de la justice de la ez .
H.3. , p. J Validité partielle
réparation
H.4 | Le choix du client entre rupture et continuité de  pees .
. P Validité partielle
la relation
H.5 | Effet modérateur de la responsabilité 1z
. , Non-validée
(prestataire > partagée)
H.6 | Effet modérateur de la  prévisibilité ez .
. L. . Validité partielle
(imprévisible > Prévisible)
H.7 | Effet modérateur de la dépendance du client s
i Non-validée
(Faible > Forte)
H.8 | Effet modérateur de la distance relationnelle ez .
. Validité partielle
(Faible > Forte)
H.9 | Effet modérateur de Ila réputation du

prestataire (Forte > Faible)

Validité partielle
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Chapitre VI

Discussion des résultats, contributions, limites et voies de
recherches

Introduction

Le présent chapitre propose une synthese et unasgisn plus élaborée des
résultats statistiques présentés dans le chapiéaégent. L'objet du présent
chapitre est donc triple, est structuré selon tseistions. La premiere section
discute les résultats de notre recherche. La dewexgection cherche a mettre
en évidence les contributions de notre recherclssidnien théoriques que
managériales. La troisieme section présente ledteBmainsi que les

perspectives pour des recherches futures.

1. Discussion des résultats de la recherche

Lors du chapitre précédent, nous nous sommes rezaiupte que le modele
de recherche n’est dans I'ensemble que partiellermahidé. Nous visons

maintenant a synthétiser ces résultats, a compar&ins d’entre eux a ceux
préalablement observés dans la littérature, es@uthr les résultats nouveaux.
Nous abordons tout d’abord les résultats obtenus lgomodele de base avec
les trois phases ainsi que les résultats des effetiérateurs. A ces résultats
s’ajoutent ceux des analyses de certaines relatmpmg lesquelles nous

n'avions pas posé d’hypotheéses.

1.1.  Analyse des résultats et discussion

Dans cette section, nous discutons en détail€ksdtats. Notre objectif est de

réexaminer la formulation de nos hypothéses eslandements théoriques en
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fonction de nos résultats et ceux des recherch&sieures. Nous abordons
donc successivement les résultats pour les traasgshdu processus et ceux

relatifs aux effets modérateurs.

1.1.1 Les hypothéses du modele de base

Le tableau ci-dessous résume l'ensemble des résubiatenus des tests
d’hypotheses relatives a chacune des phases dessuec d’évaluation de la
défaillance et de la réparation.

Tableau 65: Récapitulatif des résultats du test des hypothéses du modéle de base

Les Hypothéses du modéle de base Résultats avec PLS
. , Signe de la Signe de la s
phases Relations entre les variables & . & . Validité
relation relation
1% phase H.L. Coit mat.erlel -> Colt + + oui
(H.1) psychologique
H2.1 Co:)ut. ma.terlel - Injustice + + Non
distributive.
2°™ phase Colit psychologique - + + )
(H.2) H.2.2 Injustice distributive. Oui
H.2.3 Co‘ut‘ p'sycholo'glque > + + oui
Injustice interactionnelle
‘ H.3.1 C?ut' m?tenel - Justice _ . oui
3*™ phase distributive
H.3.2 Cou:‘. .psychol?glque > . . Non
Justice interactionnelle
(H.3.) H3.3 Inju'stlce‘ ‘dls'trlbutlve.é _ . oui
Justice distributive
Injustice  interactionnelle .
H.3.4 - Justice interactionnelle - - Oui

Nous remarguons que les résultats des tests avges@it significatifs pour 6
relations sur 8. Les signes sont conforment a moposition théorique pour
toutes les relations entre les variables. Damséeble, nous avons considéré
que les hypothéses relatives au modéle de basevalidées. Néanmoins, il

importe de discuter ces résultats par rapport & des recherches antérieures
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et de mettre en évidence les résultats nouveawx.deta, nous allons conduire

une analyse des relations au niveau de chaque.phase

En ce qui concerne la premiere phase d’évaluagiba se rapporte a la gravité
percue de la défaillance. Rappelons que notre pbuaksation de l'intensité
de la défaillance en terme de gravité fait réféeeaax résultats de certaines
recherches dans le domaine des senBetsC. La gravité de la défaillance est
définie par deux dimensions captant les perteséesugar I'inciderf®®. Ainsi,

le client évalue la gravité de la défaillance e pertes tangibles (le codt
matériel) et intangibles (le colt psychologiqueoass a la défaillance¥.
Contrairement a ces recherches, nous avons pos@latien positive entre les
pertes tangibles et les pertes intangibles. Autnémie, entre le colt matériel et
le colt psychologigue. Cette hypothése est validiée.conséquence, si la
défaillance est source de pertes matérielles, eesiales vont affectées la
perception des pertes psychologiques générées apalefaillance (temps,

tensions au travalil...).

La deuxieme phase de notre modéle concerne |'é&iatude la défaillance en
terme d'injustice. Comme le montre le tableau dsis, seule I'hypothese
(H.2.1) n'est pas validée. Autrement dit, le codténiel ne semble pas avoir
un effet positif sur I'injustice distributive de @éfaillance. Trois explications
sont possibles. La premiere explication est d’otbémrique. Elle porte sur la
pertinence de la relation entre le colt matéri€irgtistice distributive générée
par la défaillance. Lors du deuxieme et troisiérapitre nous avons vu que
cette relation et soutenue théoriquement et emy@ntent pour qu’elle soit

remise en cause. La deuxieme porte sur les outilsndsures spécifiques a

%5 Hess et al. (2003) ; Smith et al. (1999), Op.Cité.
% Hart et al. (1990), Op.Cité.
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notre recherche. En effet, les résultats du qua&iehapitre nous permettent
de privilégier cette explication dans la mesure I'éghelle de mesure de
I'injustice distributive de la défaillance préseniae faiblesse en terme de

fiabilité. A cela s’ajoute la faiblesse de naéahantillon.

Enfin une troisiéme explication se réfere a la carajgon des relations entre le
colt matériel, le colt psychologique et I'injustdtistributive de la défaillance.
Compte tenu des coefficients respectifs et leunifogtivité, nous trouvons
que le colt psychologique apparait comme une \ariat@diatrice partielle
entre le colt matériel et I'injustice distributide la défaillance. Il est évident
gu'un tel résultat mérite que l'on lui accorde uattention particuliere.
Concretement, cela veut dire que les individus uardl les sentiments
d’injustice générés par la défaillance en fonctam leur perception de la
gravité, notamment dans sa dimension intangible.fdeztes tangibles sont par
définition mesurables et peuvent étre évalué obguient. Ce qui est difficile
pour I'individu ce sont les pertes intangibles.eBllont difficiles a évaluer et
sujet a beaucoup d’incertitude. Statistiquementsil possible de mettre en
évidence cet effet médiateur du colt psychologityless le test d'un tel effet
dépasse I'objet du présent travail. Toutefois, tiEsirésultats fournissent des

éléments plus explicites.

En effet, les relations validées de cette deuxiphmse montrent que le colt
psychologique affecte positivement a la fois I'stjue interactionnelle et

I'injustice distributive de la défaillance. Autrentedit, I'évaluation de la

défaillance en terme d'injustice repose essentdl®d sur les éléments
intangibles des pertes réelles ou potentielles adeléfaillance. Ce résultat
pourrait se comprendre si nous considérons queclss tangibles réelles sont
par définition connues par le client. Elles ne pog&as de probleme particulier,

notamment lorsque la responsabilité est attribuégrestataire. Cependant, les
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pertes intangibles, réelles ou potentielles, posert elles des questions de
réparation et d’incertitude. La question de la répan fait référence a la
difficulté de concevoir une réparation juste pautdmps perdu, les tensions au
travail ou avec les partenaires du client orgameatl. La question de
I'incertitude s’explique par les difficultés liéas contréle des conséquences de
la défaillance.

S’agissant de la troisieme phase, nous trouvons lggiedimensions de la
gravité n'ont pas d’effet significatif sur I'évalti@n de la réparation en terme
de justice. Seule la relation entre le colt psymfigue et la justice
interactionnelle n'est pas vérifiee. Dans une oaetanesure, ce résultat nous
semble en partie cohérent avec certaines rechergbessuggerent une
proportionnalité entre les pertes subies et learedpns obtenues. En effet,
Levesque et McDougall (200%) ont montré dans leur étude sur les
défaillances dans les services qu’une perte imptatau percue comme telle,
affecte négativement I'évaluation de la réparatidmtenue par le client. De
méme, Maxham et Netemeyer (2002kuggerent qu’'une défaillance grave
nécessite un effort supplémentaire de compensatian réparer le dommage

et rétablir le niveau de satisfaction du client.

Dans le cadre de cette troisieme phase, nous asossi considéré que
I'évaluation de la justice de la réparation estctmn de I'évaluation de la
défaillance en terme d’injustice. Une telle perspecnous semble cohérente

avec les suggestions de Smith et al. (1999Fes derniers, ont construit un

%7 | evesque et McDougall (2000), Op.Cité.
%8 Maxham et Netemeyer (2002), Op.Cité.
9 Smith et al. (1999), Op.Cité.
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modelé™ pour comprendre les relations entre la gravité disillances et
I'évaluation des réparations obtenues en termeiste¢. Les auteurs avancent
que les clients, dans leurs évaluations de I'efferréparation auront tendance
a estimer que les pertes subies a la suite d’'ufaéldace de service, sont plus
importantes que leurs équivalents en terme de gespgrés associés a la
réparation. Le raisonnement de Smith et al. (1999pse la question des
standards sur lesquels se basent les clients palme¢ la réparation de la
défaillance de service. A ce propos, la prise enfte de l'injustice générée
par la défaillance a c6té de la gravité percue dentiee modeéle contribue a
élucider le mécanisme d’évaluation de la réparatidailleurs, les résultats
confirment des relations négatives et significaieatre les deux dimensions
de linjustice générée par la défaillance et I'énadion de la justice de la
réparation (H.3.3 et H.4.4).

Contrairement aux autres hypothéses de la troisigmase, I'effet négatif du
colt psychologique sur la justice interactionndkela réparation (H.3.2) n’est
pas significatif § = -0.10 ; t =0.98). Ce résultat peut étre exangnéelation
avec l'effet du colt psychologique sur linjustigeteractionnelle de la
défaillance. En effet, cette derniere relationyiibthése (H.2.3)) est validég (

= 0.49).L’hypothese (H.2.4) portant sur I'effet de I'injiusg interactionnelle de

la défaillance sur la justice interactionnelle de réparation présente une
relation négative est significativg € -0,42). Dans ce sens, nous suspectons
eégalement un effet de médiation de l'injustice iattionnelle de la défaillance
entre le colt psychologique et la justice inteawielle. Néanmoins, la

vérification de I'effet médiateur de cette varialffenjustice interactionnelle)

600 | es auteurs se sont basés surtout sur la théorie de la comptabilité mentale (Thaler ,1985) et la théorie
des perspectives (Kahneman et Tversky, 1979, Tversky et Khneman 1992).

601 Smith et al. (1999), Op.Cité.
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dépasse le cadre de cette recherche et la pemimscrésultats reste tributaire
de la taille de notre échantillon.

Enfin, il importe de souligner que les résultatstdst non paramétrique des
corrélations entre les variables de notre modéteré@rélé des relations pour
lesquelles nous n'avons pas formulé des hypothesdss particulierement,
lors de la construction des relations de notre neodeus avons privilégié des
relations entre les variables de méme nature (pample colt psychologique
et injustice interactionnelle). Nous avons aussiteles relations croisées entre
les deux dimensions de l'injustice de la défailet de la justice pergue de la
réparation (par exemple relations entre injustigstridutive et injustice
interactionnelle de la défaillance ou encore ingastdistributive de la

défaillance et la justice interactionnelle de lpam@tion).

Afin de s’assurer de la pertinence de ces corofafinous avons examiné les
résultats de la procédure Bootstrap pour le moshtiere. Le tableau ci-dessous
récapitule I'ensemble des parametres estimés gaurelations absentes dans
notre modele.

Tableau 66: Les paramétres du modéle saturé avec PLS®%?

. \ . T- Student
Les relations du modele saturé B Bo (Bootstrap
Coiit matériel - Injustice interactionnelle 0,20 0,21 2,82%*
Colit psychologique = Injustice distributive. 0,33 0,30 1,77*
Coiit matériel > Justice interactionnelle -0,13 -0,13 2,11**
Colt psychologique - Justice distributive -0,08 -0,05 1,40

*Sig. au seuil de (0.05)

** Sig. au seuil de (0.10).

B.: parametre issu de I'échantillon total ;

Bo : moyenne des parametres issus des simulations bootstrap.

92 pour les résultats en détails voir Annexe 4.13.
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Ces résultats montrent effectivement des relattwoisées significatives entre
la gravité percue, l'injustice de la défaillance lat justice percue de la

réparation.

En somme, si le réexamen des relations de notreelmagvele certaines
limites, théoriques et empiriques, il ouvre au métamps de nouvelles
perspectives pour des recherches futures. Nousn@nans ces perspectives

dans une autre section.

1.1.2 Les hypothéses sur l'effet de I'évaluation su  r la réaction
finale du client

Le tableau ci-dessous récapitule 'ensemble desteds relatifs au test de cette

hypothese.

Tableau 67: Récapitulatif des résultats du test de I’hypothése(H.4)

e e, Résultats de comparaisons
Les (H.4) Rupture Vs Continuité P
avec PLS
hases , , Sens de Signe de la e
P Relations entre les variables | ,. i s & . Validité
'intensité relation
ere ~ . ~
17" phase H.A1 Colit matferlel - Coit Rupt.ure.>l + oui
psychologique Continuité
H.4.2 Co.ut ' m?tetlel . > Rupt‘ure‘>' + oui
Injustice distributive. Continuité
2°™ phase Codt psychologique - Rupture >
H.4.3 Injustice distributive. Continuité + Non
H.A.4 Ccrut 'psycholog!que > Rupt‘ure‘>' + oui
Injustice interactionnelle Continuité
Colt matériel 2> Justice | Rupture >
_ H.4.5 distributive Continuité B Non
eme
37" phase Codt psychologique - | Rupture >
H.4.6 L A L, - Non
Justice interactionnelle Continuité
Injustice distributive.> | Rupture > .
H.4.7 Justice distributive Continuité - Oui
Injustice interactionnelle | Rupture >
H48 | > Justice | Continuité - Oui
interactionnelle

Par I'hnypothese (H.4), nous avons cherché a complex groupes selon la
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procédure de Chin (200%)en se basant sur les résultats des estimations de
notre modéle de base avec PLS. L'objectif étanta@prendre dans quelle
mesure la décision finale du client, rompre ou icaer la relation avec le

prestataire défaillant, est fonction des trois peatu processus d’évaluation.

Globalement, les résultats des estimations pougusharoupe vérifient le
signe des relations entre les variables. Les adsuitbtenus nous ont ramené a

accepter la validité partielle de cette hypothese.

Nous pouvons donc considérer que le choix destslientre la rupture et la
continuité de la relation avec le prestataire dléfai résulte d'un processus
d’évaluation différent. Les différences sont petid®es sur chacun des trois
phases du processus d’évaluation. Néanmoins, Uféretdice fondamentale
réside dans les modalités de réparation. Autrerdintes dimensions de la

justice dans I'évaluation de la réparation obtethu@restataire défaillant.

Concretement, les résultats obtenus montrent ggealaté des défaillances est
percue différemment d’un groupe de client a uneaudtrest aussi évident que
les clients évaluent differemment la défaillancetemmes d’injustice. Ce qui
importe ce sont surtout les modalités de la rémarates clients décident de
rompre la relation avec le prestataire défaillamtt tsimplement parce qu’ils
estiment soit, ne pas avoir regu une réparati@nhalteur des préjudices subis,
soit que les pertes générées par la défaillanded#iniles, voire impossible, a

réparer.

503 Chin (2000), Op.Cité.
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Les résultats de notre modele structurel pour éex djroupes mettent en avant
ces deux situations. Pour les clients ayant clu@stontinuer la relation nous
trouvons que la dimension distributive de la justgenérée par la réparation
est fonction a la fois du colt matériel et desismits d’injustice distributive
généré par la défaillance. Pour les clients agapisi de rompre la relation
avec le prestataire nous trouvons cependant qdienkansion distributive de la
justice générée par la réparation obtenue est iloncteulement du co(t
matériel, c’est-a-dire des pertes effectives supade client. Or, si la majorité
des défaillances génerent des pertes, souventartie g’entre elles n'est pas
forcément perceptible par le prestataire. Plus igpééuent, c’'est la relation
négative et significative entre l'injustice disuiive générée par la défaillance
et la dimension distributive de la réparation @i fa différence entre les deux
groupes. Cette différence peut se traduire paral@acté du prestataire a
prendre en compte les pertes non perceptibles,ecgu@ comme telle par le

client.

Dans cette perspective, notre modéle suggére Ua@oreentre la dimension
interactionnelle de [l'injustice générée par la diéiace et le colt
psychologique. La question qui se pose alors esiadeir dans quelle mesure
une injustice interactionnelle est susceptible aleefl’'objet d’'une réparation
juste ? Nous avons répondu en partie a cette guesti posant que seule une
réparation de méme nature peut compenser uneiggusteractionnelle. Nous
avons aussi souligné lors du troisieme chapitre gerains aspects dans

I'interaction client-fournisseur ne sont pas fagigereparer.

Les résultats de I'estimation de notre modeéle stret pour le groupe des
clients ayant choisi de rompre la relation avec plkestataire défaillant
présentent une relation plus forte entre le coytlpslogique et la dimension

interactionnelle de linjustice générée par la défiace. De méme, nous
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trouvons que la variance expliquée de cette mémmertiion est plus élevée
pour le groupe «rupture de la relation » que leuge « continuité de la
relation ». Ces résultats expliqguent une deuxieatetfe dans le choix des
clients entre la rupture et la continuité de laatieh avec le prestataire
défaillant. Autrement dit, les clients choisissel® rompre la relation non
seulement parce que la réparation obtenue est &3oue des pertes subies,
mais aussi parce que qu’il y a des pertes ou destices qui sont difficiles a

réparer, notamment les injustices liés aux inteyastinterpersonnelles.

1.1.3 Les hypothéses sur les variables modératrices

a) L'effet modérateur de la responsabilité

Le tableau ci-dessous résume l'ensemble des résuitatenus pour cette

hypothése.

Tableau 68: Récapitulatif des résultats du test de I’hypothése (H.5)

s e Résultats de comparaisons
Les (H.5) Responsabilité de la défaillance P
avec PLS
phases Relations entre les Sens de Sens de Validité
variables I'intensité I'intensité
ére ~ - ~ .
>
1" phase H.5.1 Colit mat(?rlel - Colt prestatal’re + oui
psychologique partagee
- - ire >
H.5.2 Ccfut ) ma.ten.el ) > prestatallre + Non
Injustice distributive. partagée
eme Q i restataire >
2™ phase | w53 | CoUt psychologique > | p ) + Non
Injustice distributive. partagée
Colit psychologique > .
restataire >
H.5.4 Injustice P , + Non
interactionnelle partagee
Q éri restataire >
H.5.5 Cou? 'ma'teru?l > p ' _ Non
Justice distributive partagee
3°™ phase H5.6 Colit psychologique = | prestataire > Non
- Justice interactionnelle partagée
justice distributive. restataire >
H.5.7 |nju.Stlce.dIS.trIbl.ltlve > p I _ Non
Justice distributive partagée
Injustice .
restataire >
H.5.8 interactionnelle > P . - Non
Justice interactionnelle partagee
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Contrairement a ce que nous attendions, les résuttampiriques de notre
recherche ne confirment pas l'effet modérateur &wtribution de la

responsabilité sur la deuxieme et la troisieme @ldasprocessus d’évaluation.

En effet, seule I'hypothese (H.5.1) est validéetrdment dit, elle confirme

I'existence des différences dans I'évaluation dentlde la gravité selon le

sens de I'attribution de la responsabilité (prtasta ou client). Rappelons que
les résultats des estimations du modele sur les geupes montrent surtout
qgue lorsque la responsabilité est partagée I'eftecolt matériel sur le codt
psychologique est presque nul. Ce résultat patiela relation entre la gravité
percue de la défaillance et l'attribution des causst en cohérence avec

certaines recherches antériefifés

D’'une maniére générale, les résultats obtenus niette@ évidence deux

résultats.

hY

Le premier se réfere a l'existence d'une tendarie@ecvers ['attribution
externe de la défaillance. Ce constat est en cobéravec les conclusions de
certaines recherches antérieures a propos de lé&maselon laquelle les

individus expliquent des événements particufi€rs

Le second s’explique par le fait qu’une grandeipatés répondants admettent
une responsabilité partagée dans I'apparition dd#éfaillance. Un tel résultat
est probablement lié aux circonstances spécifigdanss lesquelles les

défaillances se produisent, notamment la participagctive du client au

%4 Smith et al. (1998), Swanson et al. (2001), Op.Cité.
695 Folkes (1984), Op.Cité.
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processus de production. Dans ces conditionst ihermal que les individus
éprouvent des difficultés a attribuer la resporigakie la défaillance dans le

service.

Au dela de ces résultats, le non validité de I'ertde des hypotheses de la
deuxieme et troisieme phase appellent des expmlitatiNous-en retenons

deux.

La premiere explication est d’ordre théorique. Elencerne le statut de la
responsabilité percue dans notre modele. En eftettrairement aux travaux
antérieurs nous avons fait le choix de considéaerelsponsabilité percue
comme une variable modératrice dans la perspectige suggestions

théorigues de Beugré (200%)

La deuxieme quant a elle se réfere aux résultatistjues. En effet, les tailles
respectives des groupes présentent une limite neaj@our cela, nous avons
précisé dans le cinquiéme chapitre que nous sausaivoir quelques

tendances, et qu’il est nécessaire de prendre dssltats obtenus avec

beaucoup de prudence.

Au final, compte tenu des résultats obtenus, ildrtg d’abord d’approfondir
les analyses pour montrer que l'effet de l'attribatde la responsabilité sur
I'évaluation de la gravité a des conséquences esurdéux autres phases du
processus d’évaluation. Nous pourrons ensuite ageis sur la base des
résultats obtenus, de revoir notre proposition riiée et de reconsidérer le
réle modérateur de la responsabilité percue. Angre dit, revenir a Ighéorie

6% Beugré, C. (2005), Op.Cité.
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de la justice comme responsabifffé qui considére que, face a des situations
inattendues ou négatives, I'individu désire avant attribuer la responsabilité

du tort subi a un autre.

b) L’effet modérateur de la prévisibilité

La proposition générale de I'hypothése (6) sugggre les relations entre les
variables sont plus fortes lorsque la défaillargtepercue comme impreévisible.
Le tableau ci-dessous récapitule I'ensemble desltaés relatifs a cette

hypothése.

Tableau 69 : Récapitulatif des résultats du test de I’hypothése (H.6)

Résultats de comparaisons

Les H.6) prévisibilité de la défaillance
(H6)p avec PLS
phases Relations entre les Sens de Sens de s
. ). .. ). ., Validité
variables I'intensité I'intensité
ére ~ s . ~
1" phase H.6.1 Colit mat(?rlel - Colit Imrép. > Prév. + Non
psychologique
Colt matériel > , ,
H.6.2 Injustice distributive. Imrép. > Prév. + Non
2°™ phase H.6.3 Colit psychologique = Imrép. > Prév. + Oui

Injustice distributive.
Coit psychologique >
H.6.4 Injustice Imrép. > Prév. + Oui
interactionnelle

CoGt  matériel >

‘ H.6.5 Justice distributive Imrép. > Prév. - Non
3™ phase Colit psychologique > . .
H.6.6 Justice interactionnelle Imrep. > Prév. - Non
Injustice distributive.> , , .
H.6.7 Jujstice distributive Imrép. > Prév. - Oui
Injustice
H.6.8 interactionnelle > Imrép. > Prév. - Non

Justice interactionnelle

Nous avons conclu a la validité partielle de chitpothése dans la mesure ou
seulement 3 relations sur 8 sont vérifiées. Surtieis hypothéses, seule la

validité de (H.6.4)présente une oppositiorette par rapport a la proposition

697 Folger et Cropanzano (1998, 2001), Op.Cité
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générale de I'hypothése (H.6), selon laquelledinsité des relations serait plus
forte lorsque la défaillance est percue comme inigitdle. Plus précisément,
lorsque la défaillance est considérée prévisibddgfet du colt psychologique

sur I'injustice interactionnelle de la défaillanest plus important.

Nous trouvons le méme constat pour des hypothasddaltest de différences
intergroupes n’est pas significatif. Par exemplkexdmen des résultats pour
I'hypothese (H.6.8) montre la méme opposition ppport a la suggestion
générale selon laquelle I'effet négatif de cesaldds sur I'évaluation de la
justice de la réponse serait plus important lorsdae défaillance est

imprévisible. Nous trouvons en effet que [Ieffetgagf de [linjustice

interactionnelle de la défaillance sur la justiceeiactionnelle de la réparation

est plus fort lorsque la défaillance est prévisible

Globalement, la validité partielle de cette hypsthénet un avant un résultat
clair : lorsque la défaillance est imprévisible ptaiclient, c’est surtout le colt
psychologique qui est pris en considération da@luation de l'injustice de

la défaillance et de la justice de la réparationtrédment dit, avec le caractere
imprévisible de la défaillance se pose la questienl'incertitude sur la

responsabilité et la réparation. Ce résultat pgateéxpliqué par le fait que les
clients éprouvent des difficultés dans I'évaluatides conséquences d’une

défaillance imprévisible.

Au-dela de ce constat, le résultat pour cette Hhgs® reste limité et mérite
certaines explications. Nous-en retenons deux. fleamigre explication est
d’ordre théorique. En effet, dans le chapitre deans avons fait le choix de
considérer le caractere prévisible/impreévisiblelaleéfaillance au lieu de la

notion de controlabilité largement étudiée dandittéarature. La seconde se
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réfere a la taille de notre échantillon qui resteuifisant pour mettre en

évidence le réle d'un effet modérateur.

A ce stade de notre recherche, il convient de estiager sur ce choix,

notamment dans la formulation de I'échelle de meslgrla prévisibilité.

c) L'effet modérateur de la dépendance du client

La proposition générale de cette hypothése (Hugpére que I'évaluation de
la défaillance et de la réparation differe selor dg degré de dépendance

économique du client a I'égard du prestataire téfdi

Rappelons que la majorité des recherches danliité ont étudié surtout le
réle de la dépendance du client par rapport a lEsdé de rompre ou

continuer la relation avec le fournisséfr A notre connaissance peu de
recherche se sont intéressées a lI'examen de I'dHeta dépendance sur

I'évaluation des conséquences d'une défaillances tlaeervice.

D’une maniére générale, les tests du modéle psutdax groupes donnent des
résultats cohérents avec notre proposition général®pos de l'intensité et le
signe de chaque relation entre les variables. Gigmgnle test de comparaison

des différences intergroupes ne permet de valider2grelations sur 8.

68 Valenzuela et al. (2005), Bawa et al. (2008), Op.Cité.
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Tableau 70: Récapitulatif des résultats du test de I’hypothése (H.7)

Résultats de comparaisons

Les H.7) Dépendance économique
(H.7) Dép q avec PLS
phases Relations entre les Sens de Sens de s
. ). .. ). ., Validité
variables I'intensité I'intensité
17" phase H.7.1 Colt mat‘?"e' > Colt Forte > Faible + Non
psychologique
H72 | OOt matériel Do > Faible + Oui
Injustice distributive.
2*™ phase H.7.3 Colit psychologique = Forte > Faible + Non

Injustice distributive.
Coit psychologique >
H.7.4 Injustice Forte > Faible + Non
interactionnelle
CoGt  matériel > . .
‘ H.7.5 Justice distributive Forte > Faible - Oui
3°™ phase H7.6 Coiit psychologique >
o Justice interactionnelle
Injustice distributive.>

Forte > Faible - Non

7. . I . > Fai -

H.7.7 Justice distributive Forte >Faible Non
Injustice

H.7.8 interactionnelle > Forte > Faible - Non

Justice interactionnelle

Méme si les résultats sont limités, les deux retetivalidées sont intéressantes.
Comme le montre le tableau ci-dessous, ces deuatiam$ portent
essentiellement sur les aspects mesurables damatubdion de la défaillance et
de la réparation. En effet, nous trouvons que pegravité seul I'effet du colt
matériel est pris en compte. Nous trouvons aussilgueuxieme phase et la
troisieme I'évaluation ne porte que sur les dimemsidistributive de I'injustice

de la défaillance et la justice de la réparation.

A ce niveau d’analyse, nous pouvons conclure quaeau de dépendance
economique du client a I'égard du prestataire tafdiaffecte essentiellement
les aspects mesurables dans I'évaluation de lalldétz et de la réparation.
Autrement dit, la prise en compte du degré de difgere a I'égard du
fournisseur défaillant est associée a la dimentgagible dans I'évaluation de

la défaillance et de la réparation.
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Ce résultat peut étre expliqué par le fait que reens a faire a des entités
juridigues indépendantes. Par conséquent, d'untpdé vue strictement
economique le changement du fournisseur est ereabd® lorsque la
défaillance est jugée grave. Cela est d’autant pias dans le domaine des
services aux entreprises pour lesquels le problaétee la dépendance
économique est relativement moins présent par ragpd’autres formes de
relations interorganisationnelles. En outre, noogvpns aussi avancer que la
question de dépendance économique se prose difféertn pour les
entreprises en fonction de la nature du service.eRample, la dépendance
économique dans relation banques - PME ne prégastdes mémes enjeux
lorsqu’il s’agit d'un prestataire des services diasnces. De méme, la
question de la dépendance se pose differemmenguldrss’agit d’un
prestataire de services informatiques. Dans ce, dandistinction entre les
différentes formes de dépendance aurait été plguieuse pour comprendre
I’évaluation du client de la défaillance et de éparation. Par exemple, au lieu
de se focaliser sur la notion de dépendance écauemil aurait fallut mettre
en évidence des formes plus ciblées de la dépeadammtamment la
dépendance financiéere et la dépendance technokagiqu

d) L’effet modérateur de la distance relationnelle

La proposition générale de I'hypothese (H.8) suggrie les relations entre
les variables dans les trois phases du processualdation de la défaillance et
de la réparation varient selon le niveau de laadist relationnelle entre le
client et le prestataire défaillant. Le tableadessous récapitule I'essentiel des

résultats des tests relatifs a cette hypothese.
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Tableau 71 : Récapitulatif des résultats du test de I’hypothése (H.8)

Résultats de comparaisons

Les H.8) Distance relationnelle
(H-8) avec PLS
phases Relations entre les Sens de Signe de la e
. ) s . Validité
variables I'intensité relation
17 phase H.8.1 Colt mat‘?"e' > Colt Faible > Forte + Oui
psychologique
Hap | CoUt matériel D e >Forte + Non
Injustice distributive.
2*™ phase H.8.3 Colit psychologique = Faible > Forte + Non

Injustice distributive.
Coit psychologique >
H.8.4 Injustice Faible > Forte + Oui
interactionnelle

CoGt  matériel > . .
H.8.5 Justice distributive Faible > Forte - Oui

Colit psychologique >

H.8.6 . N Faible > Forte - Oui
Justice interactionnelle
Injustice distributive.> .
@ 8. . I . > -
3°™ phase H8.7 | justice distributive Faible >Forte Non
Injustice
H.8.8 interactionnelle > Faible > Forte - Non

Justice interactionnelle

L’analyse des résultats de la premiére phase dtepsas d’évaluation montre
clairement que la gravité d’'une défaillance estperdifféeremment, selon que

le niveau de distance relationnelle entre le clegré prestataire défaillant.

Les résultats de la deuxieme phase permettentldiexde notre analyse I'effet
du colt matériel sur I'évaluation de la défaillanea terme d'injustice
distributive. Nous trouvons ainsi que seul I'eftht colt psychologique sur
I'injustice interactionnelle de la défaillance prate des différences
significatives selon le niveau de la distance rehatelle. Autrement dit, la
prise en compte de la distance relationnelle esvcide a I'évaluation des

dimensions intangibles de I'injustice percue ddétaillance.

Par ailleurs, l'analyse des résultats de la troisiephase du processus
d’évaluation montre que la justice distributivdasjustice interactionnelle de la

réparation sont respectivement fonction du co0t énet et du codt
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psychologique. Cependant, l'injustice distributide la défaillance semble
jouer le réle d'une variable exogéne dans la mesurelle n'admet pas de
relation significative, ni avec le colt matériei,avec le colt psychologique.
Autrement dit, les sentiments d’injustice distribatgénérés par la défaillance
sont déterminés par d'autres facteurs que notreéhlmode prenne pas en

considération.

II semble donc que I'évaluation de la défaillange terme d’injustice est
réduite a sa simple forme interactionnelle. Celtésnous parait tout a fait en
cohérence avec notre domaine d’étude : les seniitreffet, une défaillance
dans les services, nous l'avons vu, est synonyme pfobleme d’interaction
entre client et prestataire. Néanmoins, la rédaoctie la défaillance dans les
services a un probléme d’interaction n’exclut p&xistence de pertes
matérielles qui exigent une certaine réparatiorp@rionnelle et de méme
nature. Nous avons souligné plus haut que la dimendistributive de la

justice dans la réparation admet une relation agtive avec le colt matériel.

e) L’effet modérateur de la réputation du prestatai  re

Dans le précédent chapitre, nous avons conclu laitea partielle de
I'hnypothése (H9) relative a I'effet modérateur dedéputation du prestataire sur
les trois phases du processus d’évaluation. Rappejoe I'étude de I'effet de
la réputation en situation d’expérience de consonomanégative est rarement
étudiée dans la littérature en markefifig Le tableau ci-dessous résume

I'ensemble des résultats relatifs a cette hypothéese

609 Hess, Ronald L. Jr (2009), Op.Cité.
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Tableau 72 : Récapitulatif des résultats du test de I’hypothése (H9)

. . . Résultats de comparaisons
Les (H9) Réputation du prestataire P
avec PLS
hases , . Sens de Sens de la s
P Relations entre les variables ) . . Validité
I'intensité relation
ére ~ ;. ~
1"phase | | g, | Colt matériel 5 Colit | .\ coible + Oui
psychologique
ColGt  matériel > . .
H.9.2 Injustice distributive. Forte >Faible + Oui
27" phase H.9.3 CO,Ut . psyt':ho'loglfque > Forte > Faible + Non
Injustice distributive.
Colt hologi >
Ho.4 | Ot Psycnologique Forte > Faible + Oui
Injustice interactionnelle
H.9.5 C.OUt. ma.terlel > Justice Forte > Faible - Non
distributive
Hoe | Codt psychologique =1 o . coible - Non
Justice interactionnelle
‘ Injustice  distributive.> .
3°™ phase H.9.7 Justice distributive Forte >Faible - Non
Injustice interactionnelle
H.9.8 > Justice | Forte > Faible - Non
interactionnelle

En se basant sur le tableau ci-dessus, il semldel’'gffiet modérateur de la
réputation n’est valide que pour la premiere phidisg@rocessus d’évaluation.
L’effet de la réputation reste ambigu pour la deme phase. Cet effet est

totalement absent a la troisieme phase.

En ce qui concerne la premiere phase, I'appariiome défaillance semble
bien affecter la gravité percue, plus particulieeaima relation le colt matériel
et le colt psychologique. Cette derniére relatishdeautant plus importante
lorsque la réputation du prestataire est « fort€e.premier résultat est en
cohérence avec notre raisonnement selon lequelcdeséquences d'une
défaillance en terme de gravité sont d’autant phaportantes lorsque la
défaillance se produit avec un fournisseur de bagpatation sur le marche.
En effet, pour le client une réputation est assoéigles attentes. Ces attentes
sont fonction du niveau de la réputation du fowsmis : faible pour une

réputation faible ; forte pour une bonne réputation
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S’agissant la deuxiéme phase, I'effet modérateutadetputation est vérifié
pour deux relations. La premiére concerne l'effet cbdt matériel sur
I'injustice distribue de la défaillance. La secorelt exprimée par l'effet du
colt psychologique sur linjustice interactionnelldous voyons ici une
distinction claire des dimensions tangibles etrigthles dans I'évaluation des
conséquences de la défaillance. Ce résultat peuegpliqué par le fait que les
attentes des clients concernent aussi bien les2qaeaces que les conditions
dans lesquelles la défaillance s’est produite. SDammesure ou la réputation
est associée a des attentes et des croyancegnkements d’injustice seront

plus élevés lorsque le prestataire est de « bameation ».

Enfin, 'absence d’effet de modération au niveadad&oisieme phase mérite
guelques explications. Nous en retenons trois. teamjgre explication fait
référence a la taille de I'échantillon dans la mesal certaines relations sont
validées uniguement pour le groupe « réputatiotefor La seconde quant a
elle se rapporte a notre échelle de mesure unidiimenelle de la réputation.
En effet, en absence d'une échelle valide de mederéa réputation, nous
avons adopté une mesure unidimensionnelle. Cependntaines recherches
soulignent le caractére multidimensionnel du condepéputatiof'®. Dans ce
sensja mise en évidence de différentes dimensions aépatation aurait di
étre plus fructueuse dans la compréhension delliétian de la réparation,
notamment pour la dimension de la qualité de seywa encore en fonction de
I'existence de certaines garanties de sefiies Enfin une troisieme
explication réside dans le fait d’admettre queédjputation a un effet limité et
ne porte pas sur I'évaluation de la justice deélaaration. Autrement dit, la
réputation affecterait indirectement la troisieménage du processus

610 Groenland, E.A.G. (2002), Op.Cité.

1 Auriacombe, B. et Mayaux, F. (2007) : « Les garanties de services sont-elles spécifiques ? », Actes du
XXIIIéme Congrés International de I’AFM, 31 mai et 1er juin, Aix-les-Bains, 27 p.
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d’évaluation. Une telle perspective reste envishigeaDes recherches
antérieures ont mis en évidence l'importance dépatation de « juste » dans

les canaux de distributi6t?.

1.2 Synthése de la discussion des résultats

La synthese des résultats est donnée par le tabilessous. Les cases grises

indiquent que les hypotheses formulées ne sontglakees.

Tableau 73: Récapitulatif des résultats du test du modéle

Les modérateurs
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612 Anderson, E. et Weitz, B. A. (1989): « Determinants of continuity in conventional industrial channel
dyads » Marketing Science, 8(4), p.310-323.
Anderson, E. et Weitz, B. A. (1992): «The use of pledges to build and sustain commitment in distribution
channels », Journal of Marketing Research, 29 (1), p. 18-34.
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Comme le montre le tableau ci-dessus, les hypathseulées ne sont pas
validées pour toutes les phases du processus daial de la défaillance et de
la réparation. Faut-il voir dans ces résultats liilmges ? Absolument, des
limites existent et seront développées en dét&lspendant, ces mémes
résultats mettent en évidence la complexité assaci@&tude des situations de
défaillance et de réparation dans les relations noeroiales, plus

particulierement dans les services aux entrepridesrement dit, il serait

difficile de ramener le processus d’évaluation de dgéfaillance et de la
réparation a une simple chaine relationnelle. @stad’autant plus vrai dans le
domaine des services aux entreprises ou les netatibent-prestataires sont

complexes et polymorphes.

Au-dela de la complexité associée au processusldigtion de la défaillance
dans le service et la réparation, la synthésedtrdtats de notre recherche met
en évidence deux faits majeurs. Le premier se rép@al caractére contingent
des différentes phases d’évaluation. La contingeleseévaluations est surtout
visible au niveau de la premiére et la deuxiemesphautrement dit,
I'évaluation de la gravité et de l'injustice géreérpar la défaillance. En
conséguence, Nnous pensons qu’une approche corngehnécessaire non
seulement dans l'analyse des stratégies de répatdti mais aussi dans
I'étude des conséquences des défaillances en telengimvité et de sentiments
d’injustice. Le second fait est donné par les téssilrelatifs a la troisieme
phase: I'évaluation de la justice de la réparati®atte phase ne semble pas
dépendre des facteurs qui caractérisent aussildisituation de défaillance
que la relation client-prestataire défaillant. Ellest apparait surtout
déterminante dans le choix du client entre la mgtet la continuité de la

613 Hoffman et Kelly (2000), Op.Cité.
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relation avec le prestataire défaillant. En outéyaluation de la justice de la
réparation se présente comme un mécanisme indépgemnuarne et propre a
chaque individu. En effet, I'évaluation de la jastide la réparation est basée
sur la perception de linjustice générée par laalléhce. Ce mécanisme
fonctionne comme si chaque individu procéde alikssement d’'un rapport
entre la justice percue de la réparation et leSrsents d’injustice générée par
la défaillance. Un tel résultat semble intéresspour comprendre les
mécanismes internes par lesquels chaque individet éas jugements de

justice.

1.2.1. La formation des sentiments d’injustice ?

Cette premiére conclusion est basée essentiellesoeries résultats de notre
recherche pour la premiére et la deuxiéme phasealddtion dans notre
modele : I'évaluation de la gravité et I'évaluatida la défaillance en termes

d’injustice.

La premiere idée qui émerge de ces résultats est lguformation des
sentiments d’injustice est largement conditionnée Ipmage qu'on a de la
situation de la défaillance. Pour nous aider a nmeth évidence I'importance
de cette premiére synthése, nous reprenons dasistagne interprétation des
résultats relatifs a chacun des deux premiéres ephadu processus

d’évaluation.

a) L’importance du codt psychologique dans I'évalu ation de

la gravité de la défaillance

La premiére phase porte sur une seule relatioe éedrdeux dimensions de la

392



gravité percue. Dans la perspective de certairgserehes antérieur®d, nous

avons focalisé I'évaluation de la gravité de laaikfhce sur les pertes de
nature matérielle. Ces pertes sont représentéds pafit matériel. En plus des
pertes matérielles, nous avons mis explicitementsdaotre modele une
deuxieme composante des pertes qui fait référemse pertes de nature
intangibles ou difficilement chiffrable. Cette dé&me composante est

représentée par le colt psychologique.

Les figures ci-dessous présentent la relation degedeux dimensions de la

gravité pergue.

Figure 17 : La relation entre colit matériel et colt psychologique
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614 Smith et al. (1998), Op.Cité.
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La premiére figure montre que cette relation vdfien secteur & un autre. La
variation dans l'intensité de la relation peut &sliquée par le fait que les
services sur lesquels a porté notre étude ne pesggras les enjeux pour les
PME.

La deuxiéme figure montre que cette méme relatianeven fonction de
'ancienneté de la relation avec le prestataireail@nt. L’intensité de la
relation est croissante au cours des premieresanidle atteint un seuil puis
décroit au fur et a mesure que I'expérience averdstataire se prolonge dans
le temps.

Globalement, les résultats sont clairs: les pertgangibles sont aussi
importantes que les pertes matérielles. Concretenesn résultats invitent a
s'interroger sur la nature des pertes généréeslgatéfaillance et leurs
conséquences sur I'évaluation et les modalitéadégaration. Nous pouvons
bien sOr penser que ces pertes doivent étre equiesl objectivement aux
dégats réellement causés. Dans ce sens, c'estldarvanarchande de la
prestation de services sur laquelle repose I'étialniade la défaillance et la
réparation. Encore, faut-il disposer de critéergediis pour évaluer les pertes
compte tenu des caractéristiques intrinsequesatggas. Mais, la nature des
services n'empéche pas de voir I'évaluation d’'udéaitlance sous un autre
angle, qui n’est pas forcément conforme a une lagmurement comptable. En
effet, d'une maniére générale les pertes subiesepaient ne sont pas toutes
matérielles. Cela est d’autant vrai plus dans lmaloe des services. D’ou la
nécessité de s’interroger sur le statut de cedgieetes telles que, le temps, les
souffrances physiques ou morales liées aux tensives certains partenaires
du client. Ces tensions peuvent devenir problématicpour le client, dans la

mesure ou elles peuvent étre associées a des petéssielles.
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Dans cette perspective, il importe aussi de prerdreonsidération les pertes
symboliques de prestige social ou encore de digisyéhologique. Autrement
dit, lors de I'évaluation de la gravité d’'une dééfaice il est normal que les
clients ne prennent pas en compte seulement le®spenatérielles. Au

contraire, plus ces dernieres sont importantess pies conséquences

psychologiques sont aussi importantes.

Comme le montre les graphiques ci-dessous, la pwoede la gravité de la
défaillance differe selon les caractéristiques aerdlation client-prestataire
défaillant. Par exemple, La relation entre le cofatériel et le colt
psychologique est varie sensiblement selon le nivele la distance

relationnelle ou encore de la réputation du prastat

Figure 18 : Variation des dimensions de la gravité selon la distance relationnelle et la
réputation
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b) La gravité de la défaillance : une question der  esponsabilité

Maintenant nous allons mettre en évidence une dirtrension qui caractérise

I'évaluation la gravité de la défaillance : I'atition de la responsabilité.
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Les résultats relatifs a I'effet de la responstbiiur I'évaluation de la gravité
de la défaillance sont en cohérence avec ceux etdmmches antérieufés

Lorsque le prestataire est responsable, la déiadlaera percue comme plus
grave. L'effet du colt matériel sur le colt psyduyifue sera d’autant plus
important que la responsabilité de la défaillanse adtribuée au prestataire.
Autrement dit, les conséquences sur le jugementlidnt en termes codts

matériel et psychologique seront plus importantes.

Dans notre modeéle, nous avons posé la respondabdinme une variable
modératrice sur lI'ensemble des relations des tplisses du processus
d’évaluation de notre modeéle. Les résultats monhwjer le réle modérateur de
la responsabilité est verifie uniqguement pour kengere phase dans la mesure
ou le test (t) de comparaison était significatifhyipothese sur I'effet de
modération de la responsabilité n'est pas vérifi@air le deuxieme et la
troisieme phase du modele. La confirmation paetiale cette hypothese

appelle des explications. Dans ce sens, troise@tns sont possibles :

* La premiere réside dans la taille faible des dewuges. Il s’agit ici
d'une limite purement statistique. D’ailleurs, lessultats du test non
parameétrique montrent des corrélations plus fatdse les variables du

modele lorsque le prestataire est responsable difddlance.

 La seconde explication plausible c’est d’admettige d'effet de
modération de la responsabilité ne joue que swall@tion de la
gravité de la défaillance. Cet effet se trouve nectement pris en

615 Smith et al. (1999); Poon at al. (2004), Op.Cité.

Weiner, Bernard (2000): « Attributional thoughts about consumer behavior », Journal of Consumer
Research, 27(3), p.382-387.
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compte dans I'évaluation du client de la défailmren termes de
sentiments d’injustice. Une telle explication n@a@mble justifiée dans
la mesure ou les variances expliquées des variddiiestes sont plus

élevées lorsque la responsabilité est attribugeeatataire.

* Enfin la troisiéme explication repose sur une rem@a cause de notre
modélisation du roéle modérateur de la responsélphltrcue. Autrement
dit, il s’agit tout simplement d’intégrer la respabilité percue comme
une variable explicative dans notre modele. Une f@érspective nous
renvoie au débat théorique sur le processus foomale I'injustice telle
gue nous l'avons discuté au deuxiéme chapitre tws critiques

adressées a la théorie de la justice resporfddble

Comme nous pouvons le voir, bien que chacune dagations avancées soit
sur un plan théorigue, il reste néanmoins quevelidation empirique dépasse
de loin la portée de cette recherche. Il seraitduas judicieux de discuter de
I'intérét de ces résultats pour les recherchegdstu Nous reviendrons sur ces

points dans la troisieme section.

C) Le r6le médiateur du colt psychologique

Il s’agit ici d'un résultat pour lequel nous n'ax® pas posé d’hypotheses
spécifiques. En effet, nos résultats montrent ¢eféet du colt matériel sur
I'évaluation de la défaillance en termes d'injustidistributive est faible est
non significatif. Cependant, le colt psychologigest fonction du co(t

matériel, et présente un effet positif et signiifcde la dimension distributive

616 Beugré (2005), Op.Cité.
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des sentiments d’injustice. Lorsque nous prenorsiié psychologique comme
une variable exogéne, son effet sur linjusticetriiative devient moins
important alors que celui du colt matériel devieositif et significatif. D’'un
point de vue statistique, ces résultats sont camdon la définition d’'une
variable médiatrice partielle au sens Baron et l€eyn(1996%". Compte tenu
des limites imposées par la taille de notre échamtét leurs conséquences sur
les résultats en termes de précisions statistiquass pouvons avancer deux

explications :

* La premiére explication rejoint en partie notregédente analyse quant
a l'évaluation de la gravité de la défaillance. I€etci doit étre
comprise a travers ces deux dimensions: tangibietahgible ou
matériel/psychologique. Au-dela de cette conceatbn a deux
dimensions, il convient surtout de prendre en centgdg conséquences
de nature psychologique des pertes tangible dalagda selon laquelle
les clients évaluent les défaillances. La priseccempte de tels effets
permettra de mieux comprendre pourquoi face a laendéfaillance ou
perte matérielle, des individus sont plus revertdicgue d’autres. Cela
permettra aussi de comprendre pourquoi une inégdkt traitement
provogue une indignation alors que des pertes mbésr substantielles

peuvent laisser indifférentes certaines personnes.

* La deuxieme explication c’est que la gravité dedddaillance et ses
conséquences en termes de sentiments d'injustiot de nature
subjective. L'importance du colt psychologique $8 sentiments
d’injustice distributive met I'accent sur le faitig I'injustice réside dans

« le regard de l'acteur » et non des caractérisfiqobjectives de la

%17 Baron et Kennedy (1996), Op.Cité.
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situation Autrement dit, I'évaluation des conséquences difaillance
dépend principalement des perceptions des persompdisiuées dans

la situation de la défaillance, plus particulieretnle client.

A ce niveau d’analyse, il convient de s’interroger la pertinence de ces
conclusions pour la gestion de la relation danddenaine des services,
notamment lorsque le prestataire faillit d’'une néami substantielle a ses
obligations. Dans la littérature, certaines rechescont étudié la relation entre
certaines caractéristiqgues des services et la&gieaties garanties de services.
L'importance du caractére intangible des serviess@ivent au coeur méme de

la conception et la mise en ceuvre de ces gargtities

1.2.2. L’évaluation de la défaillance en terme d'i  njustice

Le premier résultat se réfere a I'importance decoha des dimensions de
I'injustice dans le choix entre la continuité etrigture de la relation. Lors de
'examen des différences entre les groupes de tslisalon la décision de
rompre ou de continuer la relation, nous trouvors desultats identiques.
Cependant, une différence fondamentale apparak &g deux groupes dans
I'évaluation de la défaillance en termes d’injusti€ette différence se situe au
niveau de la dimension interactionnelle de l'injcest Autrement dit, que les
clients établissent leur choix non seulement enctfon de [linjustice

distributive, mais surtout en fonction des sentita@linjustice interactionnel.

Concretement cela veut dire que les clients engisialg continuité tant qu’ils

estiment que linjustice générée par la défaillapeait faire I'objet d’'une

618 Auriacombe, B. et Mayaux, F. (2007), Op.Cité.
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réparation juste. Inversement, la rupture de coimtarvient lorsque l'injustice
est si élevée et difficilement chiffrable que I'ésgnce d’obtenir une réparation
juste devient faible. D’ailleurs, nous trouvons djégaluation de la réparation
en termes de justice est fortement corrélée alli@uan de la défaillance en
termes de sentiments d’injustice pour le groupenticuité de la relation »
que pour le groupe « rupture de la relation ». @esiltats peuvent étre
expliqués par le fait que ce n’est pas l'intenglgs sentiments d’injustice
générée par la défaillance qui est déterminants tawchoix de client. C’est
plutdt le rapport entre I'évaluation de la répamatobtenue en termes de justice
et le degré des pertes subies par le client géineadéterminant dans le choix

du client entre la rupture et la continuité dedtion.

Le deuxieme résultat obtenu dans I'examen de cddaxieme phase
d’évaluation est l'importance de l'effet du codltyplsologique dans la
formation du jugement d’'injustice de la défaillanceontrairement a nos
attentes, nous trouvons que le colt matériel nadeffet significatif direct

sur la formation de l'injustice distributive. Néaams, I'effet de chacun des
deux colts sur le processus de formation de l'tigessemble dépendre de
certains facteurs. Les tests de comparaisons ioigrgs mettent en avant le
réle de la nature prévisible/imprévisible de la ailédnce, la dépendance

économique et la réputation du prestataire.

En ce qui concerne le colt matériel, son effetlutimension distributive de
l'injustice differe selon les niveaux respectifs e dépendance et de la
réputation du prestataire. Méme si la relation eeiér colt matériel et les
sentiments d’injustice distributive n’est pas siigiaitif en termes statistiques,
'examen des valeurs des coefficients respectifsntreo que les clients
accordent plus d'importance aux pertes matérielescas de dépendance

économique forte. Inversement, l'effet du co(t matésur Iinjustice
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distributive est significatif dans le cas ou lputation est faible.
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S’agissant de I'effet du colt psychologique supiecessus de formation de
I'injustice, certains facteurs sont susceptiblesyamlifier I'intensité des liens
entre les deux variables. Ainsi, seule la natudvipible semble influencer la
relation entre le colt psychologique sur I'injustitistributive. Les résultats du
test de comparaison entre les groupes montrent ltgifet du codt
psychologique sur [linjustice distributive est plusiportant lorsque la
défaillance est prévisible. En ce qui concerniédtedu colt psychologique sur
la dimension interactionnelle de linjustice gérérpar la défaillance, les
résultats montrent que cette relation est influenpéar la prévisibilité, la

distance relationnelle et la réputation.

1.2.3. L’évaluation de la réparation obtenue enter me de justice

Lors de la conceptualisation de cette troisiemes@ha@ous avons posé que
chacune des dimensions de la justice percue dgptaation est fonction de la
gravité et des sentiments d'injustice générée padéfaillance. Ainsi, la

dimension distributive de la réparation serait torection du colt matériel et
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des sentiments d’injustice distributive. De ménaedlimension interactionnelle
serait fonction du codt psychologique et des semis1 d’injustice

interactionnelle.

L’examen des résultats de la troisieme phasel'é&irantillon global montre
gue l'effet du colt psychologique sur la justicgeractionnelle n’est pas

significatif. Les autres relations sont validées.

L’étude de l'influence des variables retenues dwtge recherche sur les liens
entre les différentes variables de cette troisigrhase permet de souligner
deux constats. Premiérement, nous trouvons queesseld dépendance
économique et la distance relationnelle affectestliens entre la gravité et les
sentiments de justice de la réparation. Ainsiréssiltats montrent que I'effet
négatif du colt matériel sur la dimension distiNeitest d’autant plus
important pour des niveaux faibles de la dépenddnodient et de la distance
relationnelle. Les résultats montrent aussi qudfetenégatif du colt
psychologique sur la justice interactionnelle ektspimportant seulement
lorsque la distance relationnelle est faible.

Deuxiemement, les facteurs d’influences retenusemblent pas affecter les
effets des sentiments d'injustice générée par failthhce sur I'évaluation de
la réparation en termes de justice. Ces relatiommbkent de dérouler
indépendamment de I'état de la relation avec lstptaire au moment de la

défaillance.
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1.2.4. Les déterminants de la justice de la réparat  ion obtenue

Les tests des relations de la troisieme phase matteévidence deux résultats
majeurs. Le premier se rapporte a I'effet négatdignificatif du colt matériel
sur la justice distributive percue de la réparatibe colt psychologique
présente un effet négatif mais non significatif lujustice interactionnelle de
la réparation. Le second concerne l'effet négatifsignificatif des deux
dimensions de l'injustice générée par la défaikasar les dimensions de la
justice percue de la réparation. Autrement ditpiveau élevé d’injustice exige

des mesures supplémentaires de réparation.

Par ailleurs, 'examen des résultats des testdifeelaux effets modérateurs
montrent que I'évaluation de l'effet de la grasidr la justice de la réparation
peut varier d’'un client a un autre, selon le nivelgula dépendance et de la
distance relationnelle. Par contre, aucune deshias modératrices n’affectent
la relation entre I'injustice générée par la dédaite et la justice percue de la
réparation. Un tel résultat peut étre interprétél@daite que I'évaluation de la
situation de défaillance et/ou de réparation ni@sjuste ni injuste en soi.
Plutdt, un sentiment d’injustice généré par la iléfece, ou la justice percue
de la réparation, émane de simulations cognitieesistant a se demander, par
procédés contrefactuels, si la situation auraitepaurait du étre différente.
Toutefois, ceconstatnous amenea nous interroger sur le rapport entre
I'injustice de la défaillance et la justice de égparation. A ce niveau d’'analyse,
deux questions méritent d’étre posées :

- Dans quelle mesure I'évaluation du client de ceoapdépend plus de

critéres relatifs que de critéres absolus ?
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- Le passage du sentiment d’injustice au sentimenustee implique-t-
il l'existence de déterminants cognitifs ? LesqQ@els

Il est évident que ces deux questions dépassdairdia portée de ce travail de
recherche. Néanmoins, une revue de littérature gtedtavancer quelques
éléments de réponse. Pour la premiére, nous pougonmgprendre gu’un
sentiment d'injustice ou de justice est susceptidlapparaitre apres
comparaison d'une situation réellement vécue aver situation standard,
réelle ou imaginé®?. S'agissant de la seconde question, la persgectiv
normative dans notre analyse de la relation d’éghauggére que les clients
développent des attentes relatives a ce qu'ils«sentdroit » de recevoir de la
part de leur fournisseur. Lorsque l'on passe dutirmemt d’injustice au
sentiment de justice, l'unique perception de quelchpse de du ou de mérité
ne suffit toutefois pas a expliquer la justice percLe passage du sentiment
d’injustice généré par la défaillance au sentingmtjustice de la réparation
implique donc I'existence de facteurs cognitifs. RR@port a notre modele, le
colt matériel apparait comme le seul déterminaghitib de la justice de la
réparation. Autrement dit, en se basant sur lpadpentre le colt matériel et
la justice distributive de la réparation chaquesrdlicherche a comparer sa
situation apres la réparation avec un état anterigril soit absolu ou vécu par

d’autres personnes comparables.

2.  Contributions théorigques et managériales

Les contributions de cette recherche se situenéux dhiveaux : au niveau

théorique et au niveau pratique.

9 Yim, Chi Kin et al. (2007):« Multiple reference effects in service evaluations: Roles of alternative
attractiveness and self-image congruity », Journal of Retailing, 83(1), p.147-157.
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2.1. Les contributions théoriques

Les contributions au niveau académique sont bas#&da proposition et le test
d’'un modele général d’évaluation de la défaillastele la réparation dans le
domaine des services aux entreprises. Nous vesuoEssivement que ces

contributions se situent a trois niveaux.

2.1.1. Le développement et le test d'un modele d’év  aluation

L'idée principale sur laquelle repose la préseeptsherche est la modification
constatée en marketing de l'objet d’analyse, gaitéraditionnellement la

notion d’échange au profit de la notion de relatiDans cette perspective,
cette premiere contribution théorique s’est basgdes apports académiques
des recherches antérieures dans différents domaihdarketing, Droit,

Economie, Psychologie sociale. Avec ce positionmgm@us avons souhaité
contribuer a I'enrichissement du marketing en psgpd une analyse en terme
de processus de la situation de défaillance et ede cOnséquences. Par
processus nous entendons mettre en valeur l'importance emps et

I'enchainement logique des réactions, aussi bietlidnt que du fournisseur, a

la défaillance.

Pour cela, nous avons, tout d’abord, défini la orotde défaillance comme
violation au contrat relationnel, puis nous nousns®s intéressés a ses
conséquences pour le client et le prestatairenfet aous avons étudié le réle

de la norme de justice dans la relation d‘échange.
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Nous avons donc proposé d'intégrer dans un seulelaoés trois formes
d’évaluation qui caractérisent une situation deailléhce : la gravité,
l'injustice percue et la justice percue de la répan. Afin de mettre en
évidence I'importance de la modification en mamkgtde I'objet d’analyse,
Nous avons aussi proposé de prendre en comptdfeissneodérateurs de deux
groupes de facteurs : les attributs de la défailaet les caractéristiques de la
relation client-fournisseur. Une telle approcheevis apporter une meilleure
compréhension des relations entre les trois phaseda situation de la

défaillance.

21.2. La mise en lumiere de [limportance des perte s

psychologiques

Il s’agit ici d’'une contribution liee a la fois auapports des recherches
antérieures et aux résultats empiriques de nottberehe. L’'analyse de la
gravité percue en deux dimensions nous a permisnetre en évidence
empiriguement deux résultats importants. La preans&uligne la nécessité de
prendre en compte le lien entre les pertes md&sigccasionnées par une
défaillance. La seconde fait référence au rble puuarraient jouer les pertes

psychologiques sur I'évaluation de la défaillantdeela réparation.

2.1.3. La mise en lumiére de la dynamique de la nor me de justice

Cette contribution fait référence aux relationgeiids dimensions de la justice
percue de la réparation et celles de l'injusticeégée par la défaillance. La
mise en évidence de l'importance de ces relatiomggére deux idées
principales. La premiére c’est que la défaillansegénératrice d’injustice dans

des « conditions particulieres » liées a l'appanitde I'échange défaillant et
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I'état de la relation client-fournisseur. Par o&mgent, avant de concevoir la
réparation, il est indispensable de comprendres«coaditions particulieres ».
Cette perspective d’analyse insiste sur le faghleix de la maniere d’agir face
a une défaillance se déroule dans le cadre d'ulaiomr avec un client.

Autrement dit, la compréhension des circonstane@ess desquelles le client
évalue une défaillance représente une démarchdacig¢ la conception et la
mise en ceuvre d’'une réparation « juste ». Cellgant la condition pour que
toute relation puisse s’étendre dans le temps pouostituer une relation de
long terme qui perdure au-dela des interactionaikkiites. Cela est d’autant
plus vrai dans le domaine des services interorgdaimels dont les

caractéristiques et les enjeux de la gestion del&ion ont été présenté au

début de cette recherche.

2.2.  Les contributions managériales

Cette recherche permet également de proposer dpert@pau hiveau
manageérial, notamment des contributions a la gestdes relations
commerciales en milieu interorgaanisationnel. Castributions se situent a

deux niveaux :

2.2.1. Pour les chargés de clientéle professionnell  e/entreprise

Depuis quelques années les fournisseurs sur lehéades services aux
entreprises se sont dotés de structure commergieeifique pour gérer les
relations avec une clientele formée exclusivemergntcepreneurs et
d’entreprises. Au sein de cette structure, le dhade la clientele
professionnelle et le chargé de la clientéle ensepreprésentent deux
interlocuteurs privilégiés des entreprises et dgsepreneurs. Chacun d’eux a

pour mission de définir 'ensemble des prestatiengpondre aux besoins de
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chaque client. Il est surtout responsable de saefeaille de clients, qu’il doit
développer et des objectifs de vente lui sont fixés

Globalement, le métier de chargé de clientele,gzibnnelle ou entreprise,
nécessite des compétences relationnelles et redmieonnaissance des regles
et techniques dans différent domaines.

Cependant, les pratiques dans le domaine des semix entreprises différent
d’un secteur a un autre. Dans les sociétés decssrinformatiques, ce type de
poste est souvent inexistant et le taux de rotatiopersonnel est élevé. Dans
certaines banques, ce poste est souvent rattache centre d’affaires, qui
représente une structure autonome spécialisée dansmarché des
professionnels et des entreprises. Pour cela, sbla® chargés de la clientele
professionnelle ou entreprises disposent d’un pow® délégation qui leur
permet de gérer au jour le jour les différenteseti@s de la relation

commerciale avec sa clientéle.

Dans ces conditions, I'analyse de la défaillancdeela réparation sous forme
de processus permettrait a cette catégorie paetieutiu personnel en contact
de mieux comprendre les enjeux que pose la gedéda relation commerciale
avec les entreprises. De par leur position, leargés de la clientele,
professionnelle ou entreprises, sont amenés nolersent a satisfaire la
clientele, mais surtout a gérer les situations érillance dans le service et
concevoir avec chaque client une réparation. Datie perspective, la prise en
compte de la norme de justice dans I'évaluationladeéfaillance et de la
réparation aiderait les chargés de clientéle aveown compromis et a
convaincre I'entreprise cliente, pour inscrire &éation commerciale dans la

durée.
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2.2.2. Pour les prestataires de services

Pour les prestataires de services, notre contobuthanagériale se rapporte
aux avantages potentiels d’'une analyse de la tiéfed et de la réparation en
terme de processus a part entiere. Une telle epprest de nature a créer des
interactions entre trois conséquences indissodatidela défaillance dans le
service : ses causes, les perceptions du cliela siguation de défaillance (en
termes de gravité et d’injustice) et les mesureSgadtes pour réparer les

préjudices subis. Les avantages sont multiplessMm retenons trois.

Le premier se référe a I'analyse des causes dedlaétes. La connaissance
de ces causes permettrait une maitrise du procegsspsoduction du service
ainsi qu’'une meilleure compréhension des sourcassatisfaction et de

sentiments d’injustice.

Le deuxieme avantage est basé sur le rapprocheemére deux stratégies
défensives : la gestion des réclamations et lemtégfies de réparation de
service$®. Concrétement, le rapprochement entre ces deurrdées permet
une optimisation des moyens de l'entreprise. Ma&s &vantages de ce
rapprochement vont au-dela de la seule logiqueodé d permet surtout une
meilleure compréhension des réactions des clieate faux défaillances
potentielles, et de prévenir les conflits en pr@gmbsune réparation juste, ou

percue comme telle par le client.

Enfin, le troisieme avantage est une conséquermigue des deux premiers ci-

dessus. En effet, les résultats de I'analyse difaillance et de la réparation

620 Zarouk, Z. (2008), Op.Cité.
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en terme de processus peuvent étre considérésidarperspective double. La
premiére c'est que ces résultats sont des soumiesntiglles d’intelligence
économique, notamment la gestion des réclamatibest€®?”, La deuxieme
perspective assimile les résultats de lI'analyseeeme de processus a des
connaissances. L’accumulation va permettre aux mesntle I'entreprise de
développer une base de connaissances, aussi biensitdetions des
deéfaillances que des mesures adéquates a prendresgiisfaire les clients.
Ces mémes connaissances posent avec elle la qudstga valorisation et de
son transfert au sein de I'entreprise. Dans ce, $argestion de la défaillance
dans le service et de la réparation apparait coommterrain d’investigation
pour le management des connaissancéaowWledge Management)En
conséquence toute entreprise soucieuse du dévebeppedes relations
durables avec ses clients pourrait capitaliser ssur expérience passée et
valoriser ses connaissances en matiere de gesticdchmation et de stratégie

de réparation.

3. Les limites et les voies de recherches

La synthese des résultats et la discussion desiaies contributions de cette
recherche sont terminées. Néanmoins, toute reoheealssi étoffée soit-elle,
peut parfois rencontrer des limitations. L'object cette troisieme section est
donc de mettre en lumiére les limites et contraiiméérentes a la stratégie de
recherche adoptée. Ainsi, aprés avoir explicitdilages méthodologiques de

I’étude, nous en discutons les limites théoriques.

21 |arivet, S. et Brouard, F.(2007) : «Faire de lintelligence économique au quotidien : application a la
gestion des réclamations », Market Management, 4(8), p.5-25.
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3.1. Les limites et les contraintes de la stratégie de recherche

D’un point de vue méthodologique, les limites oasantiellement trait a la
faiblesse de la taille de notre échantillon. Malgos efforts pour obtenir un
échantillon représentatif de la population des RMEtypes de services, notre
échantillon d’enquéte final est tout de méme asseuit (77 entreprises).

La taille a définitivement déterminé notre choesdméthodes de traitements
statistiques. Cette contrainte de taille a affetitéctement la validité externe
de nos résultats. Cela est d'autant plus vrai qie=rétude porte sur trois types
de services aux entreprises. Bien gu’une taillaitédoour un échantillon ne
soit pas exceptionnel en marketing interorganisaedf*”, nous pouvons
regretter de ne pas pouvoir conduire des analysegparatives du modéle
entre les différentes catégories de services atremises retenues dans notre
étude. En conséquence, la généralisation dedatssné peut étre affirméka
stabilité¢ des estimations des parametres effectpéaesnotre Path Analysis

(analyse des chemins de causalité) sous SmartREspas assuree.

Par ailleurs, bien qu’'une approche quantitative gtifiée, il n’en reste pas
moins que des limites subsistent. D’abord, les itmmd du pré-test de notre
questionnaire. En effet, le mode de pré-test adopt&ontre en face a face
avec des interlocuteurs dans des salons profesdgrsemble induire des biais
dans la mesure ou les personnes interrogées nepasribrcément focalisées
sur I'objet du questionnaire. Ensuite, se sontclesditions de réalisation de

'enquéte. En effet, nous avons conduit une étudenadique sur des

62 A ce propos nous trouvons qulune grande partie des recherches empiriques sur le marché
Interorganisationnel admettent le poids des contraintes spécifiques qui pésent sur la collecte des données.
Ce constat est valable aussi bien pour les recherches européennes quaméricaines ou encore asiatique.
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défaillances passées. Un tel choix n'est pas sanséquences sur la qualité
des données collectées, notamment sur les diffésetens les perceptions des
clients et des prestataires de la situation dailtkéice. L'idéal aurait été une

approche dyadique sur des situations de défaillaeoecours ou rencontrées

récemment.

Enfin, c’est le choix de I'administration de notyeestionnaire sous forme d’un
questionnaire en ligne. Au-dela des économies emete de temps et de
budget, d’'autres facteurs justifient notre choixcééte méthode de collecte de
données. De maniére générale, les individus sanepclins et méme réticents
pour parler de défaillance dans le service, qupedp souvent des situations
désagréables. De telles situations sont susceptibiefluencer les réponses
des individus deux manieres : soit ils disent cédgjpensent que nous avons
envie d’entendre, soit ils donnent des réponses lp@ser une image positive.
Nous avons effectivement été confrontés a cet olestars des entrevues
préliminaires. Dans ces conditions, un questioenair ligne permet d’assurer
'anonymat complet des répondants pour ainsi faeoriune meilleure

participation et I'obtention de réponses moinsddias par la nature du sujet. A
ce niveau, il convient de souligner que la natéteospective de notre enquéte
peése sur la qualité des réponses obtenues. En leetifficultés liées a la

mémorisation des faits représentent une limite umajeet difficilement

controlable. Une autre limite non moins importaste réféere a la présence
potentielle de biais perceptifs chez les répondantsles questions et les

termes utilisés, biais que nous n’étions pas emuraage contréler.

Finalement, le filtrage qui a accompagné notre ftipmsaire en ligne.
Rappelons que lors de la conception du questiommairligne nous avons fait
en sorte que seuls les questionnaires diment remmqient enregistrés sur la

base de données. Par conséquent, tout questionimaimmplet serait
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automatiquement rejeté. Bien que ce choix soi€dietr notre objectif de tester
un modéle d’évaluation de la défaillance et degfzaration, il reste néanmoins
critiquable. En effet, notre conceptualisation esbditionnée entre autre par
I'existence d’une réparation. Or, nous aurions diipéer notre questionnaire en
ligne pour prendre en compte les cas ou la deuxiginase n'a pas eu lieu,
I'absence de réparation par exemple. Une telle ddmagpermettrait de mieux

comprendre la dynamique des trois phases du pred&svaluation.

3.2.  Les limites théoriques

D’un point de vue théorique, les limites ont tiait nombre réduit de variables
dans la modélisation d’un phénomene complexe. Et, afous avons vu que

des recherches antérieures mettent en évidence&danee d’autres variables
de nature différentes susceptibles d’influencettrieis phases d’évaluation de
notre modeéle. L'une des catégories la plus abs#eme notre modéle se sont
les caractéristigues des répondants. Il est évidelet nous avons écarté
volontairement les caractéristiques socio-psydaliglees des répondants dans
la mesure ou notre champ d’investigation est miligerorganisationnel. Mais,

ce sont avant tout des individus qui représententreprise. Dans ce sens, la
prise en compte de cette catégorie de variabjgeoequ’apporter un éclairage
supplémentaire dans notre compréhension des trogses du processus

d’évaluation du client.

Par ailleurs, nous avons montré de notre revua ditdrature que toute forme

d’injustice est susceptible de déclencher chezllests des réactions de nature
et d'intensité différentes. La encore notre modpiésente une faiblesse
théorique dans la mesure ou il ne prend pas enteorep réactions.
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Une autre limite théorique qui se réfere a noslodie mesure des différentes
variables latentes. Nous avons opté pour des nespexifiques ou directes
pour certaines variables dans notre modele. Membios toutefois que, pour
plusieurs d’entre elles, il existe d’autres mesulisponibles dans la littérature,
notamment pour la dépendance et la distance nefadil®. Nous avons aussi
retenu les outils qui nous semblaient les plusueégment utilisés et les plus
adéquats pour nos données. Nos résultats de rbehgont donc contingents
aux mesures utilisées et pourraient, dans certeass étre difficilement

comparables avec d'autres. Ainsi, si le choix dems et leurs nombres se
justifient par l'alléegement du questionnaire ennég il reste néanmoins
critiquable a maints égards. Par exemple, une radsidimensionnelle sur la
base d’une distinction claire entre la notion dpehlance et de pouvoir dans
la relation avec le prestataire défaillant aurditédre établie. En outre, dans
notre mesure de la dépendance on aurait d0 awssineren compte d’autres
formes de la dépendance qui seront plus adaptéedains types de services
aux entreprises, tels que la dépendance technolgel la dépendance
financiére. Dans ce sens, une échelle multidimensite de la dépendance
aurait apporté des explications plus précises,nmoint sur les réactions du

client a la défaillance.

Les mémes remarques ci-dessus sont aussi valableslg mesure de la
distance relationnelle. En effet, lors de la redeela littérature nous avons
identifié plusieurs dimensions qui caractérisentlitance relationnelle. Les
résultats et de notre analyse de contenu thématigeient en évidence
certaines de ces dimensions dans le discours gesdants. Par conséquent,
une mesure multidimensionnelle de la distanceioglatlle aurait di étre plus

pertinente dans I'analyse des résultats.

Enfin, une derniére limite théorique se rapportetie conceptualisation de la
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justice. Nous avons fait le choix de ne pas temimpgte de la dimension
procédurale dans I'évaluation de la défaillancetesmes d’injustice et de la
réparation en termes de justice. Ce choix étafiagtie basé sur les résultats de
certaines recherches. Les analyses factoriellesluti@s sur I'échelle de
mesure de linjustice générée par la défaillancafiooent l'importance
relative de la dimension procédurale dans I'évadnate la défaillance dans
les services. Néanmoins, les analyses factorieleluites sur I'échelle de
mesure de la justice de la réparation accordédeparestataire mettent en
évidence la justice procédurale comme une dimendistincte. Dans cette
perspective, il convient de s’interroger si les gédures n’ont pas plus
d’'importance dans I'évaluation de la réparation deela défaillance dans le
service. Autrement dit, si les clients éprouvent ddifficultés dans la
distinction des procédures et des interactions éwaluation des prestations,
il est fort probable qu’ils accordent une attentpamticuliére a chacune d’entre
elles dans I'évaluation de la réparation obtenlzesaite d’une défaillance dans

le service.

3.3. Les voies de recherches futures

Notre travail doctoral a visé a explorer un chanmeprecherche aux contours
encore flous, sur un terrain spécifiquéavait des le départ un intérét double.
Premierement comprendre I'évaluation de la défaikaet de la réparation
comme un processus continue en mobilisant la piIstomme norme.
Deuxiemement, voir dans quelle mesure I'évaluatest dépendante du
contexte dans lequel s’est produite la défailland&en qu'il ait permis de
dégager plusieurs résultats intéressants, leselnjirécédemment évoquées
suggerent un certain nombre de prolongements eketeerche :
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- Vérifier sur un échantillon plus étendu les régsltabtenus. La possibilité
de généraliser nos conclusions permettrait de reafoles apports

théoriques et pratiques amorcés par cette thése.

- ldentifier et tester des variables complémentaiigstre vision partielle
des déterminants de I'évaluation des clients deéfaillance et de la
réparation ne pourrait que gagner a s’enrichir deables explicatives

supplémentaires.

Enfin, si nous avons obtenu certaines réponsesirdarogations que nous

avions, les résultats qui ont été dégagés de cetteerche en ont généré
d’autres, et suggerent certaines perspectives Ipsuecherches futures. Nous
présenterons ces voies respectivement pour notolmal’évaluation a trois

étapes et pour I'étude des effets modérateurs.

3.3.1. La prise en compte des réactions des clients dans le modéle

Pour aborder notre problématique de recherche, aowss fait certains choix
pour élaborer notre modéle d’évaluation a troisspeala simplification des
différentes relations de notre modele était I'eis gremiers choix compte tenu
de la complexit¢é du phénoméne étudie. Dans ce sapss avons

volontairement écarté certaines variables a chabase d’évaluation. Ainsi,
dans une démarche visant a étoffer le modele, rditsmtéressant d’intégrer
dans la premiére et la deuxieme phase du modelegdesions des clients a
I’évaluation de la défaillance en termes gravitdesentiments d’'injustice. Par
exemple, I'une des formes les plus étudiées datigdeature récente sur les

réactions aux sentiments d’injustice se sont lesti@ms négatives, tels que le
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regret, la déception et la représé#ife Dans le cadre de notre recherche, nous
avons privilégié la finalité en mettant I'accentr sla recherche d'une
réparation. Or, dans la réalité la poursuite deéeckhalité n’exclut en rien
I'existence d’autres formes de réactions négatioetes chez le client. Au
contraire, la prise en compte des réactions néggtoomportementales et non
comportementales, vont permettre d’éclaircir lemgi entre le niveau des
sentiments d’injustice et I'intensité des réactiaes clients a la situation de
défaillance. Ces mémes remarques valent aussigougactions a I'évaluation
de la réparation en termes de justice. L'évaluatitm la réparation est
susceptible de générer soit des émotions négatoiesles émotions positives.
A ce propos, Smith et al. (1999) suggeérent que les réactions des aux

réparations peuvent varier d’un groupe de cliemm autre.

3.3.2. L'interaction responsabilité/contrblabilité et le risque

d’opportunisme

Dans le cadre de notre recherche, nous avons @iéféotion de preévisibilité a
celle de controlabilité en dépit du risque lié @xistence de comportements
opportunistes potentiels dans les relations imtad$°®. Nos résultats ont
montré que les relations entre les différentesaldes sont plus fortes lorsque
la défaillance est percue comme imprévisible. Mdait que la défaillance
soit previsible/imprévisible ne nous renseigne pas le fait qu'elle était
contrblable par le prestataire ou non. Dans ce, sens suggérons dans I'étude
des effets de la controlabilité de mettre en éwderle caractere

623 Aquino K., Tripp Th.M. et Bies R. J (2006), Op.Cité.
624 Smith et al. (1999), Op.Cité.
625 ping , R. (1993), Op.Cité.

Wathne, Kenneth H. et Heide, Jan B.(2000): « Opportunism in Interfirm Relationships : Forms, Outcomes,
and Solutions», Journal of Marketing, 64(4), p.36-51.
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intentionnel/non intentionnel du responsable décfaillance.

L’idée principale est que les jugements de la dafaie en termes d’injustice
vont sensiblement étre différents d’'une situatiama autre. Dans la réalite, les
réactions des clients sont basées sur leurs penespaussi bien de la
responsabilité que sur la capacité du responsalden&bler les causes a
'origine de la défaillance. Or, étre seulemenspansable peut s’avérer
insuffisant pour distinguer la défaillance inévitakt accidentelle de celle due
a un comportement volontairemeapportuniste Ainsi, en établissant une
distinction nette entre les défaillances contr@abintentionnelles et les
défaillances contrélables non-intentionnelles, vernettre une meilleure
compréhension des réactions des clients. Le talbdedessous présente les

différentes situations possibles.

Défaillance contrdlable e
Défaillance

Non- incontrélable

Intentionnelle

intentionnelle

Entreprise

Situation A

Situation B

Situation C

Prestataire

Situation D

Situation E

Situation F

Responsabilité

Chaque situation correspondrait a un jugementndisties trois phases dans
I'évaluation d’'une défaillance. Dans cette perspecties conséquences de la
défaillance en termes d'injustice seraient d’autghis importantes et
significatives lorsque la responsabilité incombepaestataire et la défaillance
est percue comme contrblable et intentionnelle sftaation (D)). Leurs
réactions seront neégatives et intenses. Concretenpaur le client, le
prestataire n'a pas fournit I'effort nécessaire an £gard pour éviter la
défaillance. Dans ces conditions, l'intentionnalité fournisseur & empécher

une défaillance contrélable sera percue comme udlicdteur de manque
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d’attention et de traitement injuste a I'égard d#isnts®®®. Par contre, les
conséquences de la défaillance seraient jugéessnimiportantes lorsque la
responsabilité du prestataire est associée a ufallalgce incontrbélable

(situation F).

3.3.3. Prévisibilité de la défaillance et obligatio  n du conseil

La mobilisation du critere de prévisibilité de lafaillance nous a permis de
montrer que les conséquences d'une défaillanceéwvigible sont plus fortes
qu’une défaillance prévisible.

D’une maniere générale, le caractére previsiblakwipible d'une défaillance
nous interroge sur I'obligation du conseil des fa&sdres de services. En effet,
au-dela des aspects contractuels et juridiquesotiéightion du conseff?,
celle-ci se trouve justifiée par au moins deux esitmaniéres qui nous
semblent importantes du point de vue marketing.pt@miéere est d’ordre
conceptuel : I'obligation de conseil des prestataide services se distinguant
de l'obligation d’information tant par son contemue par ses modalités
d’exécution. Elle ne peut étre remplie par la sengkécution de I'obligation
d’'information. Cela est d'autant plus que les besodes clients dans le
domaine des services sont difficiles a définir@fpeuvent en aucun cas réduit

a l'information.

En effet, dans les services linformation ou le segnement constitue

52 poon et al.( 2004), Op.Cité.

527 Hattad Rasha (2006), De /'obligation de conseil des prestataires de services dinvestissement, Presses
Universitaires de Strasbourg, 376 p.
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I'obligation minimum, et se caractérise par sa raité dans la mesure ou
I'implication du prestataire n’est pas requise. 'Averse, I'obligation de
conseil est plus étendue car elle implique une ktion dans les affaires du

client.

Par ailleurs, I'obligation de conseil répond a umessité économique et
professionnelle. Elle n’est pas une simple oblagati mais surtout un

instrument de sécurisation et de fidélisation decliantele. Elle trouve sa

justification dans la compétence du prestatairéaah que professionnel ainsi
gue la confiance qu’elle engendre chez le cliertteCconfiance s’inspire de la
profession du prestataire de services. Celui-di i effet d’'un statut légal et

d’'une certaine réputation sur le marché. Pour icexsacatégories de services,
chague prestataire est tenu aux devoirs professimnelatifs a I'exercice de sa
profession et qui exigent de suggérer conseil.

Sur le marché des services, tout prestataire d@to®dmpétent et expert dans
son domaine. C’est sur cette réputation de compéten d’expertise que
repose l'obligation de conseil envers les cliefs.outre, sur le marché des
services aux entreprises le prestataire étant aibligment une personne
morale, I'obligation de conseil concerne I'ensentss salariés agissant en son
nom et sous sa responsabilité. Ainsi, en cas de feommise par I'un des

salariés la responsabilité du prestataire peutegigagee.

Dans la réalité, I'obligation du conseil est unesuj’actualité, notamment pour
les services informatiques, les banques et lesasses. Par exemple, pour les
services informatiques, une étude récé&ftenet en évidence les différentes

628 Mutz, Céline et Lipvestsky, Sabine (2005) : « Les contours de I'obligation de conseil des prestataires
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facettes de l'obligation de conseil. Elle décritrteut les parametres qui
viennent tempérer l'obligation du prestataire infatique : compétences
informatiques du client, caractéristiques de I'pgmient en cause, obligation

de collaboration du client.

Pour les experts de I'assurafi€e I'exigence de conseil n'est pas limitée a la
souscription du contrat d’assurance. L'accompagménael client dans le
temps constitue méme une composante fondamentalenéhier. Cette
composante est désormais analysée en termes di& giaals la mesure ou elle
représente un avantage concurrentiel. L’actualéél’abligation de conseil
pour les assureurs s’inscrit dans le cadre d'uneluéen de l'approche
manageériale privilégiant une démarche défensivet f@re pour prouver que
I'on ne sera pas en tort en cas de probléeme) ptutiine démarche positive
(tout faire pour que cela se passe au mieux patlieet).

En somme, si I'obligation du conseil se trouve ijigg d'un point de vue
marketing, il reste & savoir si elle a réellementaifet sur I'attitude et le
comportement du client. Dans ce sens, il seradr@stsant de savoir comment
les clients réagissent aux défaillances dans Iesces en fonction de leurs

perceptions du respect de I'obligation du condeiprestataire défaillant.

3.3.4. L’interaction des différentes caractéristiqu es de la relation

La prise en compte de certaines variables modéeatguggére aussi une autre

informatiques », Expertises des systémes d'information, n°290, p. 107-111

629 Fédération francaise des sociétés d’assurances (2005), Les Entretiens de lassurance : synthése des
entretiens, 78 p.
http.//www.ffsa.fr/webffsa/portailffsa.nst/html/entretiens2005/$file/syntheseentretiens2005. pdf
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perspective analogue a la précédente pour I'étedeefiets d’interactions entre
les différentes caractéristiques de la relationleers conséquences sur le
processus d’évaluation de la défaillance et deépanation. Par exemple, dans
notre cas nous avons retenu la dépendance écormnafua distance

relationnelle. Dans ce sens, nous pouvons suggéadiumiere de nos résultats
gue ce processus d’évaluation sera différent daasune des quatre situations

dans le tableau ci dessus :

Phases
1% phase 2°™ phase 3™ phase
Faible Faible Faible
Dépendance Forte Forte Forte
Faible Faible Faible
re:(?iit?(t)?\rr]]((;ie Forte Forte Forte

L’étude de l'effet de la réputation sur les difiéies phases d’évaluation de
notre modele suggere d’étudier 'effet d’interantevec I'expérience du client
avec le fournisseur. En effet certaines recheféfesnt mis en avant un

résultat important : I'effet de la réputation s& ¢omportement du client
diminue au fur et a mesure que I'expérience avepréstataire augmente.
Inversement, d’autres recherches montrent que Ug tee fréquentation et
'achat répété sont positivement liés avec la pgmioe d'une bonne

réputatiorf3v,

630 Anderson, Poul, H. et Sorensen, Henrik, B. (1999): « Reputational information: its role in inter-
organizational collaboration », Corporate Reputation Review, 2(3), p.215-230.

31 Ou, Wei-Ming et Abratt, Russell (2007): «Diagnosing the Relationship Between Corporate Reputation and
Retail Patronage », Corporate Reputation Review, 9(4), p. 243-257.
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3.3.5. Le rle des garanties de services

Dans la littérature marketing, il est admis quedasanties représentent une
source d’avantage concurrentiel et un outil manketpour la plupart des
entreprises de services, aussi biel&n-C qu’enB-to-B%?. Elles représentent
surtout un dispositif permettant de réduire le usgercgu, d’encourager les

clients insatisfaits a réclamer, d’améliorer I'&ation de la réparation du

service et la fidélité des clients apres une dafaik®®.

Comparée aux recherches sur le comportement demratibns et les stratégies
de réparation de service, I'étude de l'influence daranties de services sur
I'évaluation des clients reste peu déveloffeéPar rapport a notre modele, les
garanties de services représentent une perspeettiaente de recherche dans
la mesure ou elles sont susceptibles d’'influenedtitude et le comportement

du client en situation de défaillance. Dans la pecsve des recherches
récentes d’Auriacombe et Mayaux (2007%)il serait pertinent d’étudier les

relations de notre modele d’évaluation en présalesedifférentes catégories
de garanties des services identifiées sur le matebé&ervices aux particuliers.
Une perspective similaire sur le matché des sevigex entreprises est

envisageable en se focalisant sur des types pateade garanties en dépit de

I'absence d’'une typologie valide.

632 Kashyap, R. (2001): «The effects of service guarantees on external and internal markets ». Academy of
Marketing Science Review, 5(8), p. 1-19.

Hart, C. W. L (1988): «The power of unconditional service guarantee», Harvard Business Review, 66(4),
p54-62.

633 McColl Rod, Mattsson Jan et Morley Clive (2005): « The effects of service Guarantees on service
evaluation during a voiced complaint and service recovery », Journal of Customer Satisfaction,
Dissatisfaction and Complaining Behavior, 18, p.32-50.

634 Kashyap Rajiv (2001): « The Effects of Service Guarantees on External and Internal Markets », Academy
of Marketing Science Review, 10, p. 1-19.

%5 Auriacombe, B et Mayaux, F. (2007) : « Les garanties de services sont-elles spécifiques ? », Actes du
XXIIIéme Congrés International de I’AFM-31 mai et ler juin, Aix-les-Bains, 27 p.
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3.3.6. L'intégration des normes de  Macnelil

Cette piste fait référence a notre cadre théerjgpur analyser les situations
de défaillance. A la suite de la mobilisation detHaorie de Macneil, nous

avons considéré la défaillance comme une violatiancontrat relationnel.

Dans ce sens, nous avons montré que la justicgpo@§encomme une norme
supra-contractuelle. Or, Macneil et les recheraesnarketing qui reposent
sur son apport distinguent entre deux catégorigsodmes : transactionnelle et
relationnelle. Dans la perspective des critiquagsstes a la mobilisation des
normes relationnelles de Macneil en markétifigl serait intéressant de savoir
dans quelle mesure une défaillance, percue comraeeviahation du contrat

relationnel, est synonyme du non respect de cedaiormes particulieres. Par
exemple, il est possible d’envisager des relatiense le non respect des
certaines normes et chacune des dimensions dessticg générée par la

défaillance.

636 Tvens et Blois (2004), Op.Cité.
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Conclusion générale

Cette recherche visait a tester un modele a trioésgs de I'évaluation de la
défaillance et de la réparation dans le domainesdegces aux entreprises. En
effet, la littérature en marketing des servicesgamment dans le domaine du
consommateur final, a consacré de nombreuses ohasesur les réactions des
clients aux défaillances. Cependant, alors queckescheurs en marketing

interorganisationnel remarquent I'importance dekati@ns durables et les

conditions liées a leurs ruptures, peu de rechercimt été consacrées a la
question de I'évaluation de la défaillance et deélzaration dans les relations

commerciales interentreprises.

Pour y contribuer, nous avons conduit cette re¢feedans trois perspectives

complémentaires.

La premiere repose sur une revue de littératuneswexsale, portant sur la
nature de la relation d’échange, les conditionsafedéveloppement ainsi que
ses spécificités dans le domaine des services @imgpeises. L'objectif étant
de montrer que les défaillances dans les servioes imdissociables aux
interactions dans la relation d’échange. La deugi@erspective fait référence
aux résultats de I'analyse qualitative basée swranbatim collecté a 'aide de
la méthode des incidents critiques. L'objectif étdiaborder la conception des
trois phases du processus d’évaluation de la tifaé et de la réparation et de
I'enrichir par le recours a un domaine de rechejokgu’alors peu exploité. La
troisieme perspective est I'aboutissement des g¢eemieres. Elle se résume
dans la construction d’'un modéle a trois phasesgatii@tion de la défaillance

et de la réparation.
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Au final, il importe de souligner que toute reclercaussi étoffée soit-elle,
peut parfois rencontrer des limitations. Toutefagla n’entache en rien
'analyse et les résultats obtenus car les voesedherche qui s'offrent a
nous, a court et moyen terme, se révéle partiament intéressantes en raison

des différentes implications qu’elle représente.

Finalement, les limites énumérées dans cette &ugdgerent plusieurs pistes
de recherche. Ainsi, nous pourrions envisager figreela méme étude sur un
échantillon plus significatif de PME dans différesecteurs afin d’améliorer la
validité externe des résultats. Il serait égalenmidéressant de procéder a des
comparaisons de groupes de répondants selon uégodat plus large de
services aux entreprises. Nous pourrions ausssager d'élargir le champ de

nos investigations au marché des services auxcpbetis.
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Annexe 1

Extraits des entretiens




Annexe 1.1

Extrait du verbatim portant sur les procédures de recherche de réparation

Les extraits des discours

Signalisation de la

défaillance

« Vous savez, un litige n’arrive pas comme ¢a du jour au lendemain...On sent les choses arriver. Si
la prestation est bien suivie chez nous, on va pouvoir limiter les défaillances... parce que nous
n’hésitons pas a dire attention aux dérives : plus les choses sont prises tot, plus les colts seront les
plus faibles possibles. Malheureusement, on arrive parfois a des situations olu les sommes
deviennent trés importantes. La aussi il va falloir voir le montant de la perte subie par rapport a la
valeur du contrat ». (D6)

« Pour les colts engendrés par la défaillance, moi a chaque fois je fais allusion et méme parler
d’une maniére directe et chiffrée.» (D5)

Stratégie de négociation

« Pour ma part, je souhaite procéder par étape : c’est-a-dire qu’il faut toujours que la défaillance
soit réglée entre personnes ayant le méme type de responsabilité dans leurs organisations
réciproques...lorsque les défaillances sont trés importantes, je les régle avec mon vis-a-vis chez le
prestataire... vous comprenez ca c’est trés important il faut toujours pouvoir monter d’un
pallier...Le passage d’un pallier a un autre commence par des procédures informelles...». (D7)

« Nous réagissons mal quand notre client nous demande une somme qui nous semble
faramineuse. De méme, nos prestataires réagissent mal lorsqu’'on leur demande un
dédommagement important. Pour cela, il faut étre précis, honnéte et surtout il faut bien gérer les
choses. » (D8)

« Quand je dis un litige il faut construire le reglement de litige. Le reglement c’est quelque chose
que I'on construit...c’est une négociation comme n’importe quelle autre négociation commerciale.
Il est clair qu’il faut savoir faire des pas et avancer pour que I'autre avance. » (D2)

« Aprés étre entré en procédure, si on n’arrive pas a trouver un terrain d’entente...et ca les
prestataires le savent trés bien : la situation échappe a tout le monde...mais est-ce qu’il y a un
intérét pour nous ou les clients ? Aller vers un contentieux, ca n’apporte rien a la personne. » (D4)

Le choix des procédures

« Un reglement, on essaie de le traiter a I'amiable. Qu’est ce qu’on fait dans nos relations...on fait
du commerce...la base du commerce c’est I'échange...on s’entend ou on s’entend pas...si on
s’entend pas, on va faire du commerce du premier niveau...inversement, si on arrive a s’entendre,
il est évident que nous allons pouvoir régler plus facilement la situation... » (C5)

« Pour notre part, et c’est tjrs le cas, on réfléchit beaucoup au colt de revient d’une action en
justice par rapport a son bénéfice. Il ne faut pas surtout oublier que le recours a la justice a un
co(t direct, payer les avocats, mais aussi des co(ts indirects. En fait, sur le marché, les gens savent
que vous avez attaqué I'un de vos clients. Ce n’est pas forcément une bonne chose en terme de
publicité » (D9)

« La poursuite en justice est-elle la solution qui permet de résoudre équitablement les litiges ?
Equitable, non ?! S’il y a une solution équitable, c’est avant. Peut étre la solution la plus équitable
celle qui permet de résoudre le probléme de la fagon la plus rapide possible. Malheureusement,
lorsque la chaine relationnelle est rompue souvent il est difficile d’en arriver a une solution
équitable ». (D3)

« Pour le cas de notre entreprise, chaque phase est validée formellement avec le prestataire. Cela
nous permet d’éviter toute tension en fin de projet. Néanmoins, les problemes existent toujours.
Dans ces cas, le fournisseur va essayer de s’arranger avec nous commercialement... » (C3)




Annexe 1.2

Extrait du verbatim portant sur les dimensions de la distance relationnelle

La distance relationnelle

La communication

« En général les décisions de refus ne sont pas sans raisons... a partir du moment oli on explique les
choses...a partir du moment ot il y a une communication les choses se passent beaucoup mieux et
vous pouvez argumenter un refus...vous savez les clients ne sont pas tous matures et raisonnables
pour évaluer les conséquences d’une situation risquée... » (C1)

« Ce qui est important pour moi c’est la transparence, I’honnéteté et de la fermeté aussi et puis on
régle les préjudices. »(C3)

« C’est quelqu’un qui est devenu un ami ...c’est ce qui se passe bien...c’est le coté agréable de la
relation....c’est quelqu’un qui nous fait largement confiance, avec qui on est souvent en relation... »
(D7)

« On peut comprendre beaucoup lorsque les choses sont dites, il n’y a pas de dissimulation
particuliére et de mensonges...je dirais plutdt que c’est dans I’honnéteté professionnelle...parce que
apreés tout, tout le monde a fait et a le droit de faire des erreurs. L’essentiel est que I'erreur soit
expliquée et mise dans son contexte, que le probléme soit résolu. » (C2)

« La plupart du temps lorsqu’ on rencontre un probléme avec un client c’est qu’il n'y a pas eu ou qu’il
y a eu une mauvaise communication ou alors que le client a une mauvaise relation, c’est-a-dire ne
s’entend pas avec son gestionnaire, ou le responsable d’agence, ou méme avec la personne au
guichet ou a I'accueil ». (C1)

Le caractére informel
de la communication

Je le sais par avance que certaines difficultés pourraient apparaitre...mais au bout d’un certain
moment s’établit un relationnel tel que I’on fait en sorte d’arranger les choses... » (D6)

« Il 'y a de plus en plus de contrats...Pour moi ¢a sécurise mes résultats...en fin de compte il y a
toujours une petite négociation qui se fait en dehors du contrat ...puis il y a un relationnel personnel
qui se crée au fur et a mesure des échanges..Au bout d’'un moment il y a une certaine fidélisation qui
se crée... » (D4)

« Vous avez traité les défaillances par courrier ce n’est pas évident ; Moi je préne une rencontre, faire
une réunion, puis une rencontre...je tiens a conserver cette position pour pouvoir régler les litiges
potentiels de la facon la plus dépassionnée possible tout en préservant les intéréts de chacun...c’est
pour ¢a que je disais tout a I’heure il faut se rencontrer et que chacun puisse mettre sur la table son
probleme, son constat... » (D5)

« Nos collaborateurs sont des gens qui sont proches...on n’a pas besoin de formaliser les choses...les
différentes déclarations (nouveaux contrats ou incidents) ... se passent tout seul par des coups de
téléphoniques...on arrive bien a s’arranger avec eux au niveau des expertises et des conditions des
contrats. (D8)




La connaissance personnelle

« ce qui permet de garder ses clients c’est une relation de confiance, une reconnaissance du client
dans la relation de tous les jours..une prise en compte réelle et I'écoute. Ensuite, une relation
gagnant-gagnant... » (C1)

« Pour maintenir la relation, il faut étre clair, communiquer et montrer au client qu’il est reconnu en
tant que client. » (C2)

« de toute facon la connaissance du client joue beaucoup...la plupart du temps le chargé
professionnel est censé connaitre le client et son marché » (C1)

« Le voir au travers de I’entretien, doit le sentir (I'intention de rupture de la relation) ...c’est vrai qu’il y
a toujours une part de doute...Pour contourner ces doutes le chargé de clientéle pose des
questions...chaque client est particulier mais des cas de figure reviennent fréquemment et avec
I'expérience le chargé de clientéle pourra déduire au travers les entretiens a savoir si ce que dit le
client tient la route...des bilans des années précédentes... » (C4)

La reconnaissance dans la

relation

« Quand le client s’en va c’est qu’il a I'impression de ne pas étre reconnu, ne pas étre entendu et
écouté. Pour notre banque, nous cherchons a connaitre les causes avant le départ du client : a partir
du moment ol le client manifeste une envie ou a partir du moment ot un conflit se manifeste, notre
travail est de le rencontrer pour trouver une solution. » (C2)

« Il ne faut pas que le client a un moment donné se sente lésé par rapport a une tarification ou autre
chose...ou par rapport au fait qu’il aurait I'impression que son banquier ne joue pas le jeu... » (C1)

«Cela se fait (les négociations) essentiellement sur la base d’une connaissance de I'activité, sur la
relation que I'on a avec le client, sur des faits réels, des entretiens et des explications. » (C2)




Annexe 1.3

Extrait du verbatim portant sur le role de la réputation du prestataire

Le réle de la réputation dans le discours des répondants

« ... C’est trés médiocre pour cette société de grande taille et le numéro un sur le marché... »(C5).

«J'ai le sentiment que cette grande entreprise qui met en avant des slogans de qualité de service, des outils de
tableaux de bord et d’indicateurs de qualité ...aujourd’hui, tout cela pour moi n’a plus de sens...on parlait de
beaucoup de choses, des promesses et des rencontres tous les trois mois... qui ne sont jamais tenues... ». »(C5)

«On a un prestataire qui est reconnu dans secteur par I’'ensemble des entreprises » »(C4).

«L’achat des produits pour notre entreprise est un peu compliqué. On ne travaille pas sur le nom mais plutét sur
des références ». »(C1)

« J'ai choisi ce fournisseur parce qu’il offre la solution la plus reconnue sur notre marché... il y avait aussi la
recommandation de certaines personnes dans mon secteur »

« Maintenant, je cherche un nouveau prestataire. Mais désormais j’aimerais avant de choisir avoir le feed-back
de certaines entreprises clientes. »(C5).

« Nos clients représentent notre premiere publicité. Si tout se passe bien, les clients vont parler autour d’eux et
ca va générer d’autres contrats pour nous. » »(D6).

« ... Attaquez en justice I'un de vos clients ou prestataires...Ce n’est pas forcément une bonne chose sur le
marché en termes de réputation et de publicité »(M3).
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Les versions du questionnaire




Annexe 2.1

Questionnaire version services bancaires

Merci de répondre a toutes les questions posées, ch  acune des questions étant
nécessaire a la bonne réalisation de notre étude.

Il n'y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses a ce questionnaire, seule votre
opinion constitue la meilleure des réponses.

Q.1. Ce probleme s’est -il produit avec la principale banque de O Oui
votre entreprise? O Non

Q.2. Cochez le nom de la banque avec laquelle le problem e s’est posé :

Banque Hervet ] | Crédit Agricole L] | Dexia )

Banque Populaire [ | Crédit Coopératif [J | HSBC France ]

BNP PariBas ] | C.LC. [] | Le Crédit Lyonnais ]

Caisse d'Epargne ] | Credit Mutuel [] | Société Générale ]

F N (=T o =T o3 ]~ O

Q.3. Au moment ou le probleme s’est manifesté, depuis Moins de 5 ans

combien de temps votre entre entreprise travaillait Entre 5 et 10 ans

Plus que 10 ans

Lpp

avec cette banque :

Q.4. Jusqu’au moment ou le probléme s’est manifesté, co  mment qualifieriez-
vous la relation entre votre entreprise et la banqu e concernée ?

Pas Plutot d‘ac'\(iior d Toqt
cliu tout _pas Ni pas D'accor a fait
d'accord d'accord d'accord d d'accord
Cette banque jouait un role central dans nos | [] O O O
activites.
Compte tenu des habitudes prises, il nous était tres | ] O O O
difficile de la remplacer.
Notre entreprise pouvait changer de banque sans | [] ] O O O
difficulté
Nous résolvions assez facilement les problemes qui | [J O O O O
se posaient
Les désaccords avec notre interlocuteur étaient | [ ] O O ]
occasionnels et résolus par la discussion
Les éechanges d'informations avec cette banque | [J O O O O
étaient trés fréquents et constructifs




Q.5. Comment vous qualifieriez la nature du probleme renc ontré avec cette

banque ?
Pas Plutét Ni Tout
du tout pas d'accord/ D'accord a fait
d'accord d'accord Ni pas d'accord
d'accord
C’est une erreur dans la gestion courante de nos | [] O O O O
opérations
C’est un manquement au devoir de conseil ] ] ] ] ]
C’est un refus de financement d’un projet ] ] ] ] ]
C’est un refus d'un crédit de trésorerie O ] O ] O
C’est un désaccord avec notre interlocuteur de la | [] O O O O
banque la suite d’'une erreur
C’est une meésentente avec la banque a la suite | [] ] ] ] ]
d'une décision défavorable
L [ I N | ] |
Autres, a préciser :
D Moins de 6 mois
Q.6. Ce probléme s'est produitily a : [J | Entre 6 moisetunan
D Un an et plus
Q.7. Comment décrivez -vous la gravité de ce probleme 2
Pas Plutot Ni d'accord/ Tout
du tout pas Ni pas D'accord a fait
d'accord d'accord d'accord d'accord
Nous avons perdu beaucoup de temps ] | ) i ]
Ce probleme nous a codté cher | Hj | i} )
Ce probléme a provoqué des tensions avec | [] O O O O
certains de nos partenaires
Le probleme aurait pu avoir des conséquences | [] O O O O
plus sérieuses
La situation creée par ce probleme était| ] O O O O
exaspérante
Ce probléme a était irritant pour notre personnel ] Hj | H |
Q.8. Au moment de I'incident, ce probleme vous a semblé
Totalement... ...imprévisible ...prévisible
1 2 3 4 5 6 7
DQ a I'entiére responsabilité ... ...de notre entrepr ise ... du prestataire
1 2 3 4 5 6 7




Q.9. Au moment ou le probleme s’est produit, comment déc rive z- vous
I'attitude et le comportement de la banque a I'égar  d de votre entreprise ?

Pas Plutot Ni d'accord/ Tout
du tout pas Ni pas D'accord a fait
d'accord d'accord d'accord d‘atc:jcor
Avec ce probleme, nous nous sommes rendus | [ O O O O
compte que nous n‘avions pas eu le service
auqguel nous avions droit
Je pense quavec ce probleme nous étions | [] ] ) ) )
défavorisés par rapport aux autres clients
Ce probleme montrait que la banque abusait de | ] O O O O
nous
Ce probleme révele que la banque n’employait | [] ] | | |
pas des méthodes adéquates
Ce probleme montrait que la banque a été | [] ] ] ] ]
négligente a notre égard
Le probleme survenu montre que la banque | ] O O O O
manquait de flexibilité
Ce probleme montrait que cette banque avait peu | [] ] ] ] ]
de respect pour nous en tant que client
Nos interlocuteurs ignoraient les méthodes de | ] O O O O
travail de notre entreprise.
Le chargé de clientele ne fournissait pas I'effort (] ] ) ) )
nécessaire pour notre entreprise

Q.10. Quelle était votre réaction immeéedi ate lorsque vous avez pris connaissance

de ce probleme avec la banque :

Nous avons senti une forte déception

Nous avons regretté d’avoir choisi de travailler avec cette banque

Ce probleme a été ressenti comme une trahison de la part de cette banque

Nous avons eu le sentiment d’étre abusé par cette banque

Par moment, afin d’apaiser notre colere nous nous imaginés a assommer le chargé
d’affaires

Nous avons pensé que cette banque mériterait de se voir infliger une perte matérielle
équivalente a la notre.

Nous avons contacté rapidement le chargé de clientele

Nous avons exigé de discuter directement avec le directeur de I'agence

Nous avons demandé des excuses

Nous avons demandé de changer de chargé de clientéle

Nous avons menacé de rompre toute relation commerciale

Nous avions menacé de mener une action en justice

Nous avons eu l'intention de changer de banque

oooiodoo 4 gogodio




Q.11. Comment qualifiez -vous la réponse de la banque a ce probleme ?

Pas Plutét Ni Tout
du tout pas d'accord/ | D'accord a fait
d'accord d'accord Ni pas d'acco
d'accord rd
La banque a cherché a résoudre le probleme d'une | [] O O O O
maniere équitable
La banque a donné une compensation a la hauteur | [ O O O O
des dommages subits
Comme tout client, nous avions obtenu ce a quoi on | [] O O O O
avait droit
Le chargé de clientéle a réagi rapidement ] | ) ] |
La banque a été rigoureuse dans l'examen du | [] O O O O
probléme posé
La banque a montré une flexibilité adéquate Ol Ol ] O Ol
Le chargé de clientele nous a traites d’'une facon | [] ] O ] ]
courtoise
Le chargé de clientele a démontré une grande | [] O O O O
sollicitude.
Le probleme a été résolu dans une atmosphere | [] ] O ] ]
respectueuse

Q.12. A l'issue de la décision prise par la banque pour résoudre le probléme,

dans quelles autres actions vous étes engage ?

Nous avons gardé le silence

Nous avons décidé de me méfier de cette banque dans le futur

Compte tenu de la réponse donnée par la banque au probleme, nous avons pensé
gue la banque mériterait de se voir infliger une perte matérielle équivalente a la notre.

Nous avons accepté la réponse de la banque avec réticence

L'incident a été oublié

Nous avons accepté la solution sans en vouloir au chargé de clientéle

Nous avons accepté la solution et décidé de ne pas tenir compte de ce probleme
dans le futur

Nous avons demandé de changer le chargé de clientele

Nous avons décidé de porter I'affaire devant le médiateur de la banque

Nous avons décidé de changer de banque

Nous avons engagé des poursuites en justice

oiojgid) oojgid) oo




Q.13. Donnez votre niveau d'accord avec les affirmations suivantes
concernant cette banque ?
Pas Plutét Ni Tout
du tout pas d'accord/ D'acc a fait
d'accord d'accor Ni pas ord d'accord
d d'accord
Les autres entreprises ont une impression tout a fait | [ O O O | O
favorable a I'égard de cette banque
J'estime que cette banque est admirée et respectée | ] O O O [ Od
par tous ses partenaires
La plupart des personnes que je connais font| ] O O O | O
confiance au personnel de cette banque
Les clients trouvent que l'offre de services de cette | ] O O O | O
banque reflete bien ses promesses.
Les entreprises clientes de cette banque considerent | ] O O O | O
qu'elle reflete fidélement ce gqu'elle veut étre.
Je pense que les autres entreprises reconnaissent | [ O O O | O
les compétences du personnel de cette banque

Q.14. A partir de I'échelle suivante, indiquez votre degr

é d'influence dans la

décision du choix de la principale banque de votre entreprise :
Aucun Pas important Peu important Assez important Trés important Décisif

[] | Président Directeur Général
. [] | Directeur Geneéral
Q.15. Votre fonction L] | Directeur Administratif et Financier
[1 | Cadre d’entreprises
LI]AUtres ..o,
. L . O Industriel
Q.16. Domaine d'activité principale de votre entreprise 0 Agricole
' O Services
Q.17. Chiffre d'affaires : Millions d'euros |
|:| Moins de 49 salariés
. . Entre 50 et 149 salariés
Q.18. Effectif de votre entreprise : E‘ Ente 150 et 249
salariés
L] | 250 et plus
Nous vous remercions infiniment de votre collaborat ion !




Annexe 2.2
Questionnaire version services bancaires

Q.1. Ce probleme s’est-il produit avec le principal prestataire de services
informatiques de votre entreprise?

Oui

o

Non

Q.2. Ce prestataire avec qui le probléme Une société locale

s’est poseé est: Une société régionale

L0

Une société nationale

Q.3. Cochez le nom du partenaire de ce prestataire  avec lequel le probléeme s’est poseé :

A.G.F. Informatique [] | Computer Sciences [l | IBM Software France | []

Accenture [] | CS Communication & Systems | [] | Microsoft France ]

(ECS)Alcatel [] | Dassault Systemes 1 Oracle France

ARES [] | Europe Computer Systems Sage

Bull Services [] | GIF Informatique Sap France

Cegid [] | HP IT France ] Siebel ]

gompaq Global | [] IBM Global Services France o Unilog o
ervices

U =TS o] (=T Y=

Q.4. Au moment ou le probleme s’est  produit , depuis combien

Moins de 5 ans

de temps votre entre entreprise travaillait avec ¢ e

Entre 5 et 10 ans

L0

prestataire :

Plus que 10 ans

Q.5. Jusqu’a u moment ou le probleme s’est manifesté, comment qu alifi eriez-vous la

relation entre votre entreprise et le prestataire ¢ =~ oncerné ?

Pas Plut6t Ni
du tout pas d'accord/
d'accord d'accord Ni pas
d'accord

D'accord

Tout
a fait
d'accord

Ce prestataire jouait un réle central dans nos activités.

Compte tenu des habitudes prises, il nous était tres
difficile de le remplacer.

Notre entreprise pouvait changer de prestataire sans
difficulté

Nous résolvions assez facilement les problemes qui se
posaient

Les désaccords avec notre interlocuteur étaient
occasionnels et résolus par la discussion

oo 4 g op
oo 4 g o
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Les échanges d’informations avec ce prestataire étaient
tres fréquents et constructifs

oo 4 g o

oo 4 g o




Q.6. Comment vous qualifieriez la nature du probléme re

ncontré avec ce prestataire ?

Pas Plutot Ni d'accord/ Tout
du tout pas Ni pas D'accord a fait
d'accord d'accord d'accord d'accor
d
C’est une erreur dans la mise en place de quelques | ] O O O O
applications informatiques
C’est un refus de mettre a disposition quelques services | [] O O O O
spécifiques a notre entreprise
C’est un manquement au devoir de conseil | ] ) ]| ]
C’est un désaccord avec notre interlocuteur a la suite | [] O O O O
d’'une erreur
C’est une mésentente avec le prestataire a la suite d'une | [ O O O O
décision défavorable
AULIES, A PreCISEI & . vttt e e e e e O O O O O
|:| Moins de 6 mois
Q.7. Ce probléme s'est produitily a : ] | Entre 6 mois et un an
[J | Unanetplus
Q.8. Comment décrivez-vous la gravité de ce probleme 2
Pas Plutot Ni d'accord/ Tout
du tout pas Ni pas D'accord a fait
d'accord d'accord d'accord d'accord
Nous avons perdu beaucoup de temps | | i | j
Ce probleme nous a codté cher | | Hj | i
Ce probleme a provoque des tensions avec certains de | ] O O O O
nos partenaires
Le probleme aurait pu avoir des conséquences plus | ] ] ] O ]
sérieuses
La situation créée par ce probleme était exaspérante ]| ) Hj | i
Ce probleme a était irritant pour notre personnel | ) i | ]}
Q.9. Au moment de l'incident, ce probléme vous a semblé
Totalement... ...imprévisible ...prévisible
1 2 3 4 5 6 7
D0 a I'entiére responsabilité ... ...de notre entreprise ... du prestataire
1 2 3 4 5 6 7




Q.10. Comment décrivez - vous l'attitude et le comportement de  ce prestataire a I'égard
de votre entreprise au travers de ce probleme ?

Pas Plutot Ni d'accord/ Tout
du tout pas Ni pas D'accord a fait
d'accord d'accord d'accord d'accord
Avec ce probleme, nous nous sommes rendus compte | [] O O O O
gue nous n'avions pas eu le service auquel nous avions
droit
Je pense qu'avec ce probleme nous étions défavorisés | [] ] | | )
par rapport aux autres clients
Ce probleme montrait que le prestataire abusait de | ] O O O O
nous
Ce probléme révele que le prestataire n'employait pas | ] ] ) ) ]
des méthodes adéquates
Ce probleme montrait que le prestataire a été| ] O O O O
négligeant a notre égard
Le probleme survenu montre que le prestataire | [] O O O O
manqguait de flexibilité
Ce probleme montrait que ce prestataire avait peu de | ] O O O O
respect pour nous en tant que client
Nos interlocuteurs ignoraient les méthodes de travail de | [ O O O O
notre entreprise.
Le chargé de clientéle ne fournissait pas I'effort | ] | | )
nécessaire pour notre entreprise

Q.11. Quelle était votre réaction immédiate lorsque vous avez pris connaiss ance de ce
probleme avec le prestataire :

Nous avons senti une forte déception

Nous avons regretté d’avoir choisi de travailler avec ce prestataire

Ce probleme a été ressenti comme une trahison de la part de ce prestataire

Nous avons eu le sentiment d’étre abusé par ce prestataire

Par moment, afin d’apaiser notre coléere nous nous imaginés a assommer le chargé de mission

Nous avons pensé que ce prestataire mériterait de se voir infliger une perte matérielle
équivalente a la notre.

Nous avons contacté rapidement le chargé de mission

Nous avons exigé de discuter directement avec le directeur

Nous avons demandé des excuses

Nous avons demandé de changer de chargé de mission

Nous avons menacé de rompre toute relation commerciale

Nous avons menacé de mener une action en justice

podoood oodood

Nous avons eu l'intention de changer le prestataire




Q.12. Comment qualifiez-vous la réponse du prestataire a ce probléeme ?

Pas Plutét Ni Tout
du tout pas d'accord/ D'accor a fait
d'accord d'accord Ni pas d d'accord
d'accord
Le prestataire a cherché a résoudre le probleme d'une | [] O O O O
maniére équitable
Le prestataire a donné une compensation a la hauteur des | [ O O O O
dommages subits
Comme tout client, nous avions obtenu ce a quoi on avait O O O O O
droit
Le prestataire a réagi rapidement | ] | | 1
Le prestataire a été rigoureux dans I'examen du probleme | [] O O O O
posé
Le prestataire a montré une flexibilité adéquate | ] | | 1
Notre interlocuteur nous a traités d’'une fagon courtoise | ] | | |
Notre interlocuteur a démontré une grande sollicitude. | | ] ]
Le probleme a été résolu dans une atmosphere | [ O O O O

respectueuse

Q.13. A l'issue de la décision prise par le prestataire pour résoudre le probléeme, dans

quelles autres actions vous étes engageé ?

Nous avons gardé le silence

Nous avons décidé de nous méfier de ce prestataire dans le futur

Compte tenu de la réponse donnée par le prestataire au probleme, nous avons pensé que le
prestataire mériterait de se voir infliger une perte matérielle équivalente a la notre.

Nous avons accepté la réponse du prestataire avec réticence

L'incident a été oublié

Nous avons accepté la solution sans en vouloir au chargé de mission

Nous avons accepté la solution et décidé de ne pas tenir compte de ce probléme dans le futur

Nous avons demandé de changer l'interlocuteur

Nous avons décidé de porter I'affaire devant le médiateur

Nous avons décidé de changer de prestataire

Nous avons engagé des poursuites en justice

oooaaoog ood




Q.14. Donnez votre niveau d'accord avec les affirmations

prestataire ?

suivantes concernant ce

Pas Plutét Ni Tout
du tout pas d'accord/ D'accor a fait
d'accord d'accord Ni pas d d'accord
d'accord
Les autres entreprises ont une impression tout a fait| ] O O O O
favorable a I'égard de ce prestataire
J'estime que ce prestataire est admiré et respecté par tous | [] O O O O
ses partenaires
La plupart des personnes que je connais font confiance au | [ O O O O
personnel de ce prestataire
Les clients trouvent que l'offre de services de ce prestataire | [ O O O O
reflete bien ses promesses.
Les entreprises clientes de ce prestataire considerent qu'il | [] O O O O
refléte fidelement ce qu'il veut étre.
Je pense que les autres entreprises reconnaissent les | [] O O O O
compétences du personnel de ce prestataire

Q.15. A partir de I'échelle suivante, indiquez votre degré

choix du principal prestataire des services informa

d'influence dans la décision du
tiques de votre entreprise :

] ] ] ] ] ]
Aucun Pas important Peu important Assez important Trés important Décisif
[] | Président Directeur Général
Q.16. Votre fonction LJ | Directeur Général
[ | Directeur Administratif et Financier
[] | Cadre d’entreprises
(] JAUIeS @i
. L . L] Industriel
Q.17. Domaine d'activité principale de votre entreprise 0 Agricole
] Services
Q.18. Chiffre d'affaires : Millions deuros |
|:I Moins de 49 salariés
. . ] [ ] | Entre 50 et 149 salariés
Q.19. Effectif de votre entreprise : ) | Entre 150 et 249 salariés
L] | 250 et plus
Nous vous remercions infiniment de votre collaborat ion !




Annexe 2.3

Questionnaire version services d’assurances

Q.1. Ce probleme s’est -il produit avec le principal assureur de votre

entreprise?

|

Oui

|

Non

Q.2. Cet assureur avec qui le probléme s’est
poseé est :

Un agent général

Un courtier 'assurances

HiE|N

Une Compagnie

Q.3. Cochez le nom de I'assureur avec lequel le problem

e s’est posé :

AGF [ | MAAF |
Axa assurances [0 | MACIF ]
Gan assurances 0 | Matmut |
Groupama 0 | MMA |

F N =TT o (=T ] P

Q.4. Au momen t ou le probléme s’est produit, depuis combien
de temps votre entre entreprise travaillait avec

assureur .

c

Moins de 5 ans

et

Entre 5 et 10 ans

L1000

Plus que 10 ans

Q.5. Jusqu’au moment ou le probléme s’est manifesté, co

relation entre votre entreprise et I'assureur conce

mment qualifieriez-vous la
rne ?

Pas
du tout
d'accord

Plutét
pas
d'accord

Ni
d'accord/
Ni pas
d'accord

D'accord

Tout
a fait
d'accord

Cet assureur jouait un réle central dans nos activités.

Compte tenu des habitudes prises, il nous était tres
difficile de le remplacer.

Notre entreprise pouvait changer d’assureur sans
difficulté

Nous résolvions assez facilement les problemes qui se
posaient

Les désaccords avec notre interlocuteur étaient
occasionnels et résolus par la discussion

Les échanges d'informations avec cet assureur étaient
tres fréquents et constructifs

oy oy 44 g

ooy dp g go

oo dp 4 oo

ooy dpg oo

oy 44 oo




Q.6. Comment vous qualifieriez la nature du probleme re  ncontré avec cet assureur ?

Pas Plutot Ni d'accord/ Tout
du tout pas Ni pas D'accord a fait
d'accord d'accord d'accord d'accor
d
Un refus de prendre en charge un risque particulier O O O O O
spécifique aux activités de notre entreprise
C’est un manquement au devoir de conseil | ] ) ]| ]
C’est un refus de financement d’un projet M| ] ) | |
Le refus d’'indemnisation de quelques sinistres ou O O O O O
accidents
Cest un désaccord avec notre interlocuteur de | ] O O O O
I'assureur a la suite d’une erreur
Une erreur dans la gestion des contrats d'assurance O O O O O
de votre entreprise
C’est une meésentente avec l'assureur a la suite d'une | [J O O O O
décision défavorable
AULIES, A PreCISEI & ..vini it e e e e ] ] O O O
|:| Moins de 6 mois
Q.7. Ce probléme s'est produitily a : ] | Entre 6 mois et un an
] | Unanetplus

Q.8. Comment décrivez -vous la gravité de ce probleme 2

Pas Plutot Ni d'accord/ Tout
du tout pas Ni pas D'accord a fait
d'accord d'accord d'accord d'accord
Nous avons perdu beaucoup de temps | ) | | j
Ce probléme nous a codté cher | | Hj | Hj
Ce probleme a provoqué des tensions avec certains de | [] O O O O
nos partenaires
Le probleme aurait pu avoir des conséquences plus | ] O O O O
sérieuses
La situation créée par ce probleme était exaspérante | ) Hj | Hj
Ce probléme a était irritant pour notre personnel | L Hj | H
Q.9. Au moment de l'incident, ce probleme vous a semblé
Totalement... ...imprévisible ...prévisible
1 2 3 4 5 6 7
D0 a I'entiére responsabilité ... ...de notre entreprise ... de l'assureur
1 2 3 4 5 6 7




Q.10. Comment décrivez - vous l'attitude et le comportem ent de I'assureur a I'égard de

votre entreprise au travers ce probleme ?

Pas Plutot Ni d'accord/ Tout
du tout pas Ni pas D'accord a fait
d'accord d'accord d'accord d'accord

Avec ce probleme, nous nous sommes rendus compte | [] O O O O
gue nous n‘avions pas eu le service auquel nous avions

droit

Je pense qu'avec ce probleme nous étions defavorisés | [] Ol ) Ol ]
par rapport aux autres clients

Ce probleme montrait que I'assureur abusait de nous 1 ] 1 1 ]
Ce probleme révele que I'assureur n'employait pas des | [] Ol ) Ol O
méthodes adéquates

Ce probleme montrait que I'assureur a été negligeant a | ] ] ] ] O
notre égard

Le probleme survenu montre que l'assureur manquait | [ O O O O
de flexibilité

Ce probleme montrait que cet assureur avait peu de | ] ] ] O ]
respect pour nous en tant que client

Nos interlocuteurs ignoraient les méthodes de travail de | [ O O O O
notre entreprise.

Le chargé de clientéle ne fournissait pas I'effort ) L] ) ) (]
nécessaire pour notre entreprise

Q.11. Quelle était votre réaction immeédiate lo  rsque vous avez pris connaissance de ce

probléeme avec l'assureur :

Nous avons senti une forte déception

Nous avons regretté d’avoir choisi de travailler avec cet assureur

Ce probleme a été ressenti comme une trahison de la part de cet assureur

Nous avons eu le sentiment d’étre abusé par cet assureur

Par moment, afin d’apaiser notre colere nous nous imaginés a assommer le chargé de clientéle

Nous avons pensé que cet assureur mériterait de se voir infliger une perte matérielle
équivalente a la notre.

Nous avons contacté rapidement le chargé de clientele

Nous avons exigé de discuter directement avec le délégué régional

Nous avons demandé des excuses

Nous avons demandé de changer de chargé de clientéle

Nous avons menacé de rompre toute relation commerciale

Nous avons menacé de mener une action en justice

Nous avons eu l'intention de changer d’assureur

oidgogdo odood:o




Q.12. Comment qualifiez-vous la réponse de I'assureur a ce probleme ?

Pas Plutét Ni Tout
du tout pas d'accord/ D'accord a fait
d'accord d'accord Ni pas d'accord
d'accord
L'assureur a cherché a résoudre le probleme d'une | [] O O O O
maniére équitable
L'assureur a donné une compensation a la hauteur des | ] O O O O
dommages subits
Comme tout client, nous avons obtenu ce a quoi on avait O O O O O
droit
Le chargé de clientele a réagi rapidement | ] | | ]
L'assureur a été rigoureux dans l'examen du probleme | [] O O O O
posé
L'assureur a montré une flexibilité adéquate | ] | | ]
Le chargé de clientéle nous a traités d’'une facon courtoise | ] | | Hj
Le chargé de clientéle a démontré une grande sollicitude. ] | | | ]
Le probleme a été résolu dans une atmosphere | [ O O O O
respectueuse
Q.13. A lissue de la décision prise par I'assureur pour résoudre le probleme, dans
quelles autres actions vous étes engageé ?
Nous avons gardé le silence H}
Nous avons décidé de nous méfier de cet assureur dans le futur ]
Compte tenu de la réponse donnée par l'assureur au probleme, nous avons pensé que | []
I'assureur mériterait de se voir infliger une perte matérielle équivalente a la notre.
Nous avons accepté la réponse de I'assureur avec réticence H}
L'incident a été oublié H}
Nous avons accepté la solution sans en vouloir au chargé de clientéle ]
Nous avons accepté la solution et décidé de ne pas tenir compte de ce probléme dans le futur H}
Nous avons demandé de changer le chargé de clientele H
Nous avons décidé de porter I'affaire devant le médiateur de I'assurance ]
Nous avons décidé de changer d’assureur H}
Nous avons engagé des poursuites en justice H}




Q.14. Donnez votre niveau d'accord avec les affirmations

suivantes concernant cet

assureur ?
Pas Plutot Ni Tout
du tout pas d'accord/ D'accor a fait
d'accord d'accord Ni pas d d'accord
d'accord
Les autres entreprises ont une impression tout a fait| [J O O O O
favorable a I'égard de cet assureur
J'estime que cet assureur est admiré et respecté par tous | ] O O O O
ses partenaires
La plupart des personnes que je connais font confiance au | [ O O O O
personnel de cet assureur
Les clients trouvent que l'offre de services de cet assureur | [] O O O O
refléte bien ses promesses.
Les entreprises clientes de cet assureur considerent qu'il | ] O O O O
reflete fidelement ce qu'il veut étre.
Je pense que les autres entreprises reconnaissent les | [] O O O O
compétences du personnel de cet assureur

Q.15. A partir de I'échelle suivante, indiquez votre degr
choix du principal assureur de votre entreprise :

é d'influence dans la décision du

] | | ] | ]
Aucun Pas important Peu important Assez important Trés important Décisif
[} | Président Directeur Général
Q.16. Votre fonction L] | Directeur Général
[] | Directeur Administratif et Financier
[] | Cadre d’entreprises
(] JAUreS ©.o
_ L _ L] Industriel
Q.17. Domaine d'activité principale de votre entreprise 0 Agricole
] Services
Q.18. Chiffre d'affaires : Millions d’euros ‘
|:| Moins de 49 salariés
. L [] | Entre 50 et 149 salariés
Q.19. Effectif de votre entreprise : ]| Entre 150 et 249 salariés
L] | 250 et plus
Nous vous remercions infiniment de votre collaborat ion !




Annexe 3

Les échelles de mesure d’origine




Annexe 3.1

Echelles de mesure servant de base pour la construction de nos échelles de
mesure de l'injustice de la défaillance et de la justice percue de la réparation.

A) Maxham lll James G. et Netemeyer Richard G.(2002)

1. Distributive justice :

Although the event caused me problem, (firm’s) effort to fix it resulted in a very
positive outcome for me.

The final outcome | received from (firm) was fair, given the time and hassle.

Given the inconvenience caused by the problem, the outcome | received from (firm)
was fair.

The service recovery outcome that | received in response to the problem was more
than fair.

2. Procedural justice :

Despite the hassle caused by the problem, (firm) responded fairly and quickly

| feel (firm) responded in a timely fashion to the problem

| believe (firm) has fair policies and practices to handle problems

With respect to its policies and problems, (firm) handled the problem in a fair
manner.

3. Interactional justice

In dealing with my problem, (firm) personnel treated me in a courteous manner
During their effort to fix my problem, (firm) employees showed a real interest in
trying to be fair.

(firm name) employee(s) worked as hard as possible for me during the recovery
effort.

(firm name) employee(s) worked as hard as possible for me during their fixing of my
problem

Traduction de I’échelle de Maxham Il James G. et Netemeyer Richard G. (2002)

1. Dimension 1 : Justice distributive :

Bien que I'événement m’ait posé probleme, I'effort fourni par ce fournisseur pour le
régler a eu des conséquences tres positives pour moi.

Le résultat final que j’ai obtenu de la part de mon fournisseur était juste.

Compte tenu des conséquences de la défaillance, la réparation que j'ai obtenue du
fournisseur était juste.

2. Dimension 2 Justice procédurale

Face a la défaillance, le fournisseur a réagi de facon juste et rapide
Je pense que ce fournisseur a réagi de facon adéquate au probleme



- Je crois que ce fournisseur a des pratiques justes pour gérer les défaillances
- Parrapport a d’autres situations, le fournisseur a géré la défaillance de fagon juste.

3. Dimension 3 : Justice interactionnelle

- Le personnel de ce fournisseur nous a traités d’une fagon courtoise

- Dans leur effort pour résoudre mon probleme, les employés du fournisseur ont
montré un réel intérét en veillant a étre justes.

- Le(s) employé(s) de mon fournisseur a (ont) fournit I'effort nécessaire pour réparer
cette défaillance.

- L(e)s employé(s) de mon fournisseur a (ont) fait le maximum lorsqu’ils onteu a
résoudre ce probleme.

B) Smith et al. (1999)

1. Distributive justice :

- he outcome | received was fair

- 1did not get what | deserved. (R)

- Inresolving the problem, the firm gave me what | needed
- The outcome | received was not right (R)

2. Procedural justice
- The length of time taken to resolve my problem was longer than necessary (R )
- The firm showed adequate flexibility in dealing with my problem

3. Interactional justice
- The employees were appropriately concerned about my problem
- The employees did not put the proper effort into resolving my problem (R)
- The employees’ communications with me were appropriate
- The employees did not give me courtesy | was due. (R).

Traduction de I’échelle de Smith et al. (1999)

4. Dimension 1 : Justice distributive :

- Lerésultat final que j’ai obtenu de la part de mon fournisseur était juste.

- Jen’ai pas obtenu ce que je méritais. (R)

- Enrésolvant le probleme, mon fournisseur m’a donné ce dont j’avais besoin

- Lerésultat que j’ai obtenu n’était pas bon (R)
5. Dimension 2 Justice procédurale

- Le temps passé a résoudre mon probleme a été plus long que nécessaire (R)

- L’entreprise a montré une flexibilité adéquate dans la gestion de mon probleme
6. Dimension 3 : Justice interactionnelle

- Les employés se sont préoccupés de ce probléme de facon appropriée

- Les employés n’ont pas fourni les efforts nécessaires a la résolution de mon

probleme (R)



La communication entre les employés et nous a aidé a la résolution de cette
défaillance
Les employés n’ont pas fait preuve de la courtoisie qui m’était due (R).

4. Siadou martin, Bétarice (2006)

. Dimension 1 : Justice distributive :

J’ai regu de ce restaurant ce qu’un client est en droit d’obtenir.

Le repas proposé par ce restaurant était tout a fait équitable.

Au regard de ce que j'ai obtenu et de ce que j'ai donné par rapport aux autres
clients, je ne me sens pas perdant dans cet échange.

Je pense que d’autres clients n’ont pas été mieux traités que moi.

Par rapport aux autres clients, je ne me suis pas senti |ésé.

. Dimension 2 Justice procédurale

Ce restaurant fait des efforts pour que les clients soient correctement placés.

Ce restaurant ne fait pas attendre inutilement les clients, entre chaque plat.

Ce restaurant essaye de connaitre et de prendre en compte I'avis de ses clients.

Ce restaurant essaye d’étre aussi clair que possible en matiere de choix et de tarifs.
Ce restaurant sait s’adapter aux demandes de ses clients.

Dimension 3 : Justice interactionnelle

Le serveur a écouté attentivement ce que j’avais a dire.
Le serveur m’a donné les explications que je demandais.
J'ai été traité avec respect par le personnel.

Le serveur m’a servi avec courtoisie.

Le serveur a semblé attentif a mes besoins.



Annexe 3.2

Echelle de mesure servant de base pour la construction de notre échelle de
mesure de la dépendance du client.

Dubost, Nathalie (1996) : Contribution a la connaissance des implications structurelles de la
dépendance économique des PME vis-a-vis du plus gros client, Thése de doctorat es Sciences
de Gestion, Université de Poitiers, voulme 1, 585p.

1. Dimension 1 : La concentration des achats

La majorité des approvisionnements de notre entreprise provient de ce fournisseur
Les produits (services) que nous vend ce fournisseur sont pour nous indispensable.
Notre activité ne pourrait fonctionner sans les produits (services) que nous
achetons aupres de ce fournisseur.

Sans les produits (services) de ce fournisseur notre entreprise serait confrontée a
d’énormes problémes.

2. Dimension 2 : La substituabilité

Dans la catégorie de produits ou services, il serait facile pour notre entreprise de
changer ce fournisseur.

Notre entreprise pourrait éventuellement changer ce fournisseur

Notre entreprise pourrait changer ce fournisseur sans difficulté.

Nous avons fait beaucoup d’efforts pour bien comprendre et maitriser les
procédures de travail avec ce fournisseur.

Nous sommes régulierement sollicités par des concurrents a ce fournisseur pour
faire des affaires



Annexe 3.3
Echelle de mesure servant de base pour la construction de notre échelle de

mesure de la distance relationnelle entre le client et le prestataire.

Dampérat, Maude (2004)

1. Dimension 1 : La fréquence des contacts
- Cette personne vient fréquemment nous rendre visite.
- Cette personne prend beaucoup de temps pour s’informer sur nos besoins.
- Cette personne nous contacte trés souvent (téléphone, mail, fax....).
- Les échanges d’informations avec cette personne sont trés fréquents.

2. Dimension 2 : La solidarité

- Quand nous rencontrons des problemes, cette personne cherche a nous aider.

- Cette personne fait tout son possible pour proposer des améliorations qui peuvent
étre profitables a I'ensemble de notre relation et pas seulement a son entreprise.

- Cette personne partage avec nous les problémes qui surviennent au cours de notre
activité.

- Je souhaiterais que cette personne fasse preuve de plus de solidarité quand nous
rencontrons un probléme dans notre activité.



Annexe 3.4

Echelles de mesure servant de base pour la construction de notre échelle de
mesure de la réputation du prestataire.

A) Carmeli, Abraham et Tishler, Asher (2005) : échelle unidimensionnelle.

Carmeli, Abraham et Tishler, Asher (2005): « Perceived Organizational Reputation and Organizational
Performance: An Empirical Investigation of Industrial Enterprises », Corporate Reputation Review,
8(1), p.13-30.

- Our firm possesses a very favorable reputation for its quality of management.

- Our firm possesses a very favorable reputation for its quality of products/services.

- Our firm possesses a very poor reputation for not being innovative [reverse-scored
item].

- Our firm possesses a very favorable reputation for its long-term investment value.

- Our firm possesses a very poor reputation for lacking financial soundness
[reversescored item].

- Our firm possesses a very favorable reputation for its ability to attract, develop and
keep talented people.

- Our firm possesses a very favorable reputation for its community and
environmental responsibility.

- Our firm possesses a very favorable reputation for its optimal use of its assets.

B) Walsh, Gianfranco et Beatty E. Sharon (2007) : échelle multidimensionnelle.

Walsh, Gianfranco et Beatty E. Sharon (2007): « Customer-based corporate reputation of a service
firm: scale development and validation », Journal of the Academy Marketing Science, 35, pp. 127—-
143.

1. Dimension 1 : customer satisfaction
-l am satisfied with the services company provides to me,
- |l am satisfied with my overall experience with this company,
- Asawhote, | am Not satisfied with this company (R).

2. Dimension 2 : loyalty
- |l am loyal customer of this company,
- | have developed a good relationship with this company,
- lam loyal to this company.
3. Dimension 3 : Trust
- This company can generally be trusted,
- ltrust this company,

Vi



- | have great confidence in this company,

- This company has high Integrity,

- | can depend on this company to do the right thing,
- This company can be relied upon.

4. Dimension 4 : word of mouth
- I'mlikely to say good things about this company
- | would recommend this company to my friends and relatives
- If my friends were looking for a new company of this type, | would tell them to try
this place.

C) Nguyen, Nha et LeBlanc, Gaston (2004): échelle de mesure directe et
unidimensionnelle.

Nguyen, Nha et LeBlanc, Gaston (2004) : «Les effets de la réputation et de I'image d’une institution
coopérative sur la fidélité de ses membres et clients», Revwe de [‘Université de Moncton, 35 (1), p.71-
97.

- En regle générale, je crois que la compagnie ABC remplit toujours ses promesses
envers les clients.

- Je crois que les décisions et les actions de la compagnie ABC refletent fidelement ce
gu’elle dit dans les messages promotionnels.

- La compagnie ABC a toujours su maintenir une bonne réputation.

- Je crois que la compagnie ABC a une meilleure réputation que ses concurrentes.

Vil



Annexe 4

Les résultats avec SmartPLS




Annexe 4.1
Tableau des indicateurs de la qualité du modéle de mesure pour les

groupes « rupture » et « continuité» de la relation

Rupture de la relation

Continuité de la relation

Hypotheéses
6 & | Toootstram | © % | Taootstrap)

H.4.1 gs?fctho&?éige' > Colt | s 0,54 2,87 0,30 033 178
H.4.2 dcigf‘rtiburt?\?f”e' > Injustice 0,39 0,45 1,19 0.06 0.10 031
H.4.3 ﬁ]jot?sttice d?sst%f)ﬂ(t)il\?(gique 7| oos 0,05 0,20 0,47 0,46 2,97
H.4.4 I%?fsttice .52?223&%%‘2#5 7| osa 0,57 3,80 0,47 0,48 3,60
H.4.5 ((j:iggtibuﬁr\?:tériel ->  Justice 0,44 0,45 222 027 029 186
Has | el e 7 e o 0,16 0,87 -0,03 -0,02 0,20
H.4.7 :jri]jstiﬁgﬁcaviistributive. - Justice 0,12 0,13 0,54 045 0.4 131
HAB | e nteractomele | 031 | 03 126 046 | 048 380
a. *Sig. si supérieure & 1.64 .

Bi : parameétre issu de I'échantillon total ;
B : moyenne des parametres issus des simulations bootstrap




Annexe 4.2

Les résultats du test de comparaison entre les deux groupes :
continuité Vs runture de la relation.

Sens de l'intensité de

Erreur standard

Temps du modéle Hypothése (H,) la relation entre les
variables
Continuité Rupture Sp Brupt.- Bcont. Valeurde T
1* temps
*
Evaluation de la H.4.1 Rupt. > Cont. 0,17 0,19 0,03 0,25 6,00
gravité de la
défaillance
2°™ temps H.4.2 Rupt. > Cont. 0,19 0,33 0,07 0,33 5,19*
Evaluation de
Iinjustice H.4.3 Rupt. > Cont. 0,16 0,38 0,08 -0,39 -5,60
générée par la
défaillance H.4.4 Rupt. > Cont. 0,13 0,14 0,02 0,07 2,25
Cont. > Rupt.
\ H.4.5 0,15 0,20 0,03 0,17 4,26*
3°™ temps
Cont. > Rupt.
*
Evaluation de la H.4.6 0,14 0,24 0,04 0,18 4,12
justice dans la Cont. > Rupt
réparation H.4.7 ' ' 0,13 0,22 0,03 -0,33 -8,20
obtenue du
prestataire
defaillant H.4.8 Rupt. > Cont. 0,12 0,26 0,04 -0,15 -3,36

*Sig. au seuil de (0.05)




Annexe 4.3

Tableau des indicateurs de la qualité du modele de mesure pour les
groupes selon la perception de la responsabilité de la défaillance.

Responsabilité partagée

Responsabilité du prestataire

Hypothéses
8 8 T - students 6, 8 T - students
(Bootstrap) (Bootstrap)
H.5.1 Coiit matériel > Coit psychologique -0,004 0,13 0,01 0,47 0,46 3,74
H.5.2 Co(t  matériel - Injustice
e distributive. 0,53 0,11 0,96 0,17 0,19 0,88
Colt psychologique - Injustice
H53 | Jistributive. 0,31 0,41 0,76 0,35 0,33 1,87
Coi(t psychologique = Injustice
H5.4 | o eractionnelle 0,69 0,50 1,45 0,51 0,51 4,46
H.5.5 Coit matériel > Justice distributive 0,70 0,29 1,07 0,30 0,29 1,83
6 Colt psychologique >  Justice
H.5. interactionnelle -0,07 -0,09 0,17 -0,07 -0,05 0,53
Injustice distributive.~> Justice
H5.7 | Gistributive 0,14 0,17 0,38 0,43 -0,45 3,21
Injustice interactionnelle > Justice
H5.8 | i teractionnelle -0,54 -0,53 1,15 -0,43 -0,46 3,17
a. *Sig. si supérieure & 1.64 .

Bi : parameétre issu de I'échantillon total ;
Bi : moyenne des parametres issus des simulations bootstrap




Annexe 4.4

Les résultats du test de comparaison entre les deux groupes :
responsabilité partagée Vs responsabilité du prestataire.

Erreur standard
Temps du . .
N . Sens de l'intensité
modele HyPOthese (5) de la relation
Resp. Resp. Valeur de
partagée prestataire sp Bprest “Bpare T
1% temps
*
Evaluation de la H.5.1 Prest. > Part. 0,38 0,12 0,04 0,33 5,62
gravité de la
défaillance
0,08
géme temps H.5.2 Prest. > Part. 0,55 0,19 0,10 0,92
Evaluation de -0,08
l'injustice H.5.3 Prest. > Part. 0,40 0,18 0,06 -1,16
générée par la
défaillance 0,01
H.5.4 Prest. > Part. 0,48 0,11 0,06 0,14
} 0
3°™ temps H.5.5 Prest. > Part. 0,66 0,16 0,12 0,00
Evaluation de la 0,04
justice dans la H.5.6 Prest. > Part. 0,41 0,14 0,05 0,62
réparation
obtenue du 062
prestataire '
défaillant H5.7 Prest. > Part. 0,36 0,13 0,04 -10,75
0,07
H.5.8 Prest. > Part. 0,46 0,14 0,06 0,99




Annexe 4.5

Tableau des indicateurs de la qualité du modéle de mesure pour les
groupes selon la nature nrévisible/imnrévisible de la défaillance.

Défaillance imprévisible

Défaillance prévisible

Hypotheéses
6, 8 T - students 8, 8 T - students
(Bootstrap) (Bootstrap)
H.6.1 Colit matériel > Coit psychologique 0,44 0,44 2,62 0,40 0,40 1,81
H.6.2 Colit matériel - Injustice distributive. 0,15 0,17 0,58 0,31 0,28 0,89
Colit psychologique > Injustice
H63 | Listributive. 0,29 0,27 1,10 -0,16 0,03 0,39
6 Coiit psychologique > Injustice
H.6.4 interactionnelle 0,56 0,58 5,27 0,33 0,32 1,55
H.6.5 Coit matériel - Justice distributive -0,35 -0,35 2,11 -0,19 -0,22 0,87
Colt psychologique > Justice
H6.6 | . eractionnelle -0,30 -0,30 2,54 0,05 0,14 0,20
H.6.7 Injustice distributive.> Justice
e distributive -0,36 -0,36 2,71 -0,52 -0,33 1,35
6.8 Injustice interactionnelle > Justice
H.6. interactionnelle -0,36 -0,36 2,70 -0,41 -0,43 1,49

a. *Sig. si supérieure a 1.64 .
Bi : parameétre issu de I'échantillon total ;

Bi : moyenne des parametres issus des simulations bootstrap




Annexe 4.6

Les résultats du test de comparaison entre les deux groupes :
Prévisible Vs Imprévisible.

Temps du modéle

Sens de l'intensité

Erreur standard

Hypotheése (6) | de larelation entre
les variables
ImPrévisible | Prévisible Sp Bprév. -Bimp Valeur de T
1% temps
Evaluation de la gravité H.6.1 Imprév. > prev. 0,17 0,22 0,04 0,04 0,86
de la défaillance

2°™ temps H.6.2 Imprév. > prev. 0,25 0,35 0,09 -0,16 2,22

Evaluation de l'injustice
génrée par la . "

défaillance H.6.3 Imprév. > prev. 0,26 0,42 0,12 0,45 5,48
H.6.4 Imprév. > prev. 0,10 0,21 0,03 0,23 6,00*
3*™ temps H.6.5 Imprév. > prev. 0,17 0,22 0,04 -0,16 -3,43
Evaluation de la justice H.6.6 Imprév. > prev. 0,12 0,28 0,04 0,35 -6,99
dans la

réparation obtenue du
prestataire défaillant H.6.7 Imprév. > prev. 0,13 0,39 0,08 0,16 2,38*
H.6.8 Imprév. > prev. 0,13 0,27 0,04 0,05 1,01

*Sig. au seuil de (0.05)

Vi




Annexe 4.7

Tableau des indicateurs de la qualité du modeéle de mesure pour les
groupes selon le niveau de la dénendance économiaue du client.

Dépendance économique faible

Dépendance économique forte

Hypothéses
T - students T - students
6; 6 (Bootstrap) 6; 6 (Bootstrap)
H.7.1 Coit matériel > Colt psychologique 0,43 0,46 2,96 0,45 0,41 2,06
H.7.2 Coit matériel - Injustice distributive. 0,04 0,09 0,16 0,27 0,29 0,95
H.7.3 Coiit psychologique —> Injustice
i distributive. 0,34 0,31 1,26 0,11 0,11 0,43
Colt psychologique —> Injustice
H74 | hteractionnelle 0,56 0,57 4,91 0,57 0,57 4,76
H.7.5 Coit matériel - Justice distributive 0,27 0,28 1,90 -0,29 0,27 1,67
6 Coiit psychologique >  Justice
H76 | interactionnelle -0,30 -0,28 1,88 -0,0007 0,03 0,004
Injustice distributive.> Justice
H7.7 | Jistributive -0,50 -0,50 2,99 -0,56 0,57 4,73
Injustice interactionnelle > Justice
H7.8 | ihteractionnelle -0,24 -0,28 1,35 -0,52 -0,54 4,59
a.  *Sig. si supérieure & 1.64 .
Bi : parameétre issu de I'échantillon total ;
B; : moyenne des parametres issus des simulations bootstrap

Vii




Annexe 4.8

Les résultats du test de comparaison entre les deux groupes selon le
niveau de la dénendance du client.

Sens de
Iintensité de la
relation entre les

Erreur standard

Temps du modéle variables
P Hypothese (7)
Dép. Eco. Dép. Eco. Valeur
faible forte sp Brorte Braie deT
1% temps
Evaluation de la H.7.1 Forte > Faible 0.15 0.22 0,03 -0,05 -1,16
gravité de la ’ ’
défaillance
peme temps H.7.2 Forte > Faible 0,29 0,28 0,08 0,2 3,08*
Evaluation de
I'injustice génrée par .
la défaillance H.7.3 Forte > Faible 0,27 0,26 0,07 -0,2 -3,31
H.7.4 Forte > Faible 0.11 0.12 0,01 0 0,00
3°™ temps H.7.5 Forte > Faible 0,14 0,17 0,02 0,01 0,28
Evaluation de la
justice dans la H.7.6 Forte > Faible 0.16 0.15 0,02 0,31 8,78*
réparation obtenue
du prestataire
défaillant H.7.7 Forte > Faible 0.17 0.12 0,02 -0,07 -2,10
H.7.8 Forte > Faible 0,18 0,11 0,02 -0,26 -7,71

*Sig. au seuil de (0.05)

viii




Annexe 4.9

Tableau des indicateurs de la qualité du modele de mesure pour les

groupes selon le niveau de la distance relationnelle entre le client et le
prestataire défaillant.

Distance relationnelle faible

Distance relationnelle forte

Hypothéses
T - students T - students
6; 6 (Bootstrap) 6 6; (Bootstrap)
3 CoGt  matériel ->  Coit
HB1 | heychologique 0,34 0,36 2,09 0,45 0,41 1,94
H.8.2 Co(it matériel - Injustice
+© distributive. 0,15 0,17 0,47 0,27 0,31 0,94
Colt psychologique -> Injustice
H8.3 | Jistributive. 0,31 0,26 0,86 0,11 0,11 0,44
s Colt psychologique -> Injustice
H8.4 | . eractionnelle 0,36 0,39 2,19 0,57 0,58 5,51
H.8.5 Coiit matériel - Justice distributive 0,31 -0,29 1,76 -0,29 0,27 1,70
H.8.6 Co(t psychologique - Justice
e interactionnelle -0,16 -0,12 0,76 -0,0007 0,02 0,004
Injustice  distributive.~>  Justice
H8.7 | Jistributive 0,25 0,21 0,78 -0,56 0,57 5,47
8.8 Injustice interactionnelle - Justice
H.8. interactionnelle -0,39 -0,41 1,84 -0,52 -0,52 3,60

a. *Sig. si supérieure a 1.64 .

Bi : parameétre issu de I'échantillon total ;

Bi : moyenne des parametres issus des simulations bootstrap




Annexe 4.10

Les résultats du test de comparaison entre les deux groupes selon le
niveau de la distance relationnelle.

Sens de l'intensité
Temps du de la relation Erreur standard
modéle Hypothése (8) entre les variables
Dist. Relat. Dist. Relat. s B 8. Valeur de
fa ,-b , e fo rte p Forte’ Faible T
2888
o c =1
Eocg’l .
2RZT H.8.1 Forte > Faible 0,16 0,21 0,03 0,11 2,59*
. S 2y
5,5 o3
0o
° H.8.2 Forte > Faible 0,40 0,29 0,12 0,1 1,25
)
00 Qe
2T =3
E5SE
= 0% H.8.3 Forte > Faible 0,42 0,28 0,13 -0,11 -1,35
g 227
wgge
MES H.8.4 0,16 0,12 0,02 0,17 5,26*
-
e Forte > Faible ! ! ! ! !
o H.8.5 Forte > Faible 0,16 0,20 0,03 0,08 1,94*
< >
el S *E
g g<
2% 3 H.8.6 Forte > Faible 0,21 0,15 0,03 0,14 3,36*
L
LEIS 4
2 o c =
5 O S '@ .
me =T H.8.7 Forte > Faible 0,35 0,16 0,07 -0,24 -3,85
o S0
g 8¢
3 0 o
5 H.8.8 0,19 0,13 0,03 0,1 -2,69
Forte > Faible

*Sig. au seuil de (0.05)




Annexe 4.11

Tableau des indicateurs de la qualité du modele de mesure pour les
groupes selon le niveau de la réputation du prestataire défaillant.

Réputation faible Réputation forte
Hypothéses
T - students T - students
6 6; (Bootstrap) 6; 8 (Bootstrap)
H.9.1 Colt matériel > Coit psychologique 0,52 0,51 4,47 0,26 0,21 0,84
H.9.2 Coiit matériel - Injustice distributive. 0,42 0,45 3,06 0,26 0,17 0,63
93 Coit  psychologique > Injustice
H.9. distributive. -0,008 -0,03 0,04 0,45 0,45 1,77
Colt  psychologique > Injustice
H3.4 | i teractionnelle 0,55 0,55 4,08 0,42 0,39 1,24
H.9.5 Coit matériel > Justice distributive -0,43 -0,45 2,74 -0,30 0,21 0,79
9.6 Coiit psychologique > Justice
H.9. interactionnelle -0,17 -0,14 0,84 0,08 0,04 0,33
Injustice distributive.> Justice
HI.7 | Jistributive -0,23 -0,23 1,56 -0,19 -0,11 0,73
08 Injustice interactionnelle > Justice
H.9. interactionnelle -0,29 -0,34 1,65 -0,36 -0,34 1,05

a. *Sig. si supérieure & 1.64 .
Bi : parameétre issu de I'échantillon total ;

B; : moyenne des parametres issus des simulations bootstrap

Xi




Annexe 4.12

Les résultats du test de comparaison entre les deux groupes selon
le niveau de la réputation du prestataire.

Sens de Erreur standard
Temps du modéle Hypothése (9) | |ntf.=.n5|te dela
relation entre les
variables Réputation Réputation Brorte-
faible forte Sp Bronme Valeurde T
1* temps
. H.9.1 Forte > Faible 0,31 0,12 0,04 0,26 5,22%*
Evaluation de la
gravité de la
défaillance
geme temps H.9.2 Forte > Faible 0,41 0,14 0,08 0,68 10,55*
Evaluation de
l'injustice génrée H.9.3 Forte > Faible 0,25 0,21 0,05 -0,458 -8,63
par la défaillance
H.9.4 Forte > Faible 0,34 0,13 0,05 0,13 2,38%*
3éme temps H.9.5 Forte > Faible 0,39 0,16 0,07 -0,13 -2,05
Evaluation de la H.9.6 Forte > Faible 0,24 0,20 0,05 -0,25 -4,93
justice dans la
reparation H.9.7 Forte > Faible 0,26 0,15 0,04 -0,04 -0,86
obtenue du
prestataire i
défaillant H.9.8 Forte > Faible 0,34 0,18 0,06 0,07 1,18

*Sig. au seuil de (0.05)

xii




Annexe 4.13

Les paramétres du modeéle saturé avec PLS.

. N . T- Student
Les relations du modéle saturé Bi B (Bootstrap
Colit matériel > Codt psychologique 0,41 0,42 3,60%**
Colt matériel - Injustice distributive. 0,23 0,25 1,71%*
Coit matériel > Injustice interactionnelle 0,20 0,21 2,82%*
Coiit psychologique > Injustice distributive. 0,33 0,30 1,77*
Coiit psychologique - Injustice interactionnelle 0,49 0,50 5,33**
Colit matériel > Justice distributive -0,41 -0,43 3,64%**
Coiit matériel > Justice interactionnelle -0,13 -0,13 2,11%*
Coiit psychologique = Justice distributive -0,08 -0,05 1,40
Colit psychologique > Justice interactionnelle -0,31 -0,31 3,42%*
Injustice distributive.~> Justice distributive -0,20 -0,21 1,83%*
Injustice interactionnelle > Justice interactionnelle -0,42 -0,44 4,25**

*Sig. au seuil de (0.05)
** Sig. au seuil de (0.10).
Bi: parametre issu de I'échantillon total ;

B : moyenne des parametres issus des simulations bootstrap.
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Résumé :

Cette recherche repose sur une démarche de nature hypothético-déductive. A partir d’une revue de la littérature en
marketing interorganisationnel, nous avons développé et justifié une analyse de la défaillance de service dans la
perspective de Stuart Macaulay et d’lan R. Macneil. Sous cet angle, la défaillance de service est une violation au
contrat relationnel : I'un des partenaires a fait défaut et n’a pas respecté les droits de I'autre acquis dans la relation
d’échange. Pour comprendre les conséquences de la défaillance sur le client, nous avons intégré la norme de
justice dans un processus d’évaluation a trois phases : la gravité pergue, les sentiments d’injustice générés par la
défaillance et la justice pergue de la réparation. Nous avons aussi exploré I'effet modérateur sur chacune des trois
phases des attributs de la défaillance et de certaines caractéristiques de la relation client-prestataire. Un
questionnaire en ligne a permis de collecter des données et de tester notre modeéle théorique. Les données
collectées portent sur des défaillances rencontrées avec quatre types de prestataires de services aux PME. Pour
I'analyse des données, nous avons utilisé SmartPLS. L’originalité des résultats se situe & deux niveaux. Le premier
confirme le caractére dynamique de la relation entre les trois phases. De méme, la mise en évidence de I'importance
de l'effet des pertes psychologiques par rapport aux pertes matérielles sur les sentiments d’injustice de la
défaillance et la justice pergue dans I'effort de réparation. Le second réside dans le test de I'effet modérateur de la
réputation pergue sur le processus d’évaluation de la défaillance et la réparation dans le domaine des services
business-to-business. Les limites de cette recherche portent sur [I'utilisation d’'une approche monadique et
rétrospective ainsi que la taille de I’échantillon.

Title
A proposal of customer’s evaluation, service failure and recovery model: An empirical study on Business-to-
Business services.

Summary:

Purpose: This research proposes a model of buyer evaluation of service failure and recovery in Business-to-
Business services. Based on Stuart Macaulay research and lan R. Macneil’s framework, we analyze the service
failure such as violations of a relational contract and justice norms. First of all, we aim to clarify how failure severity
and the feeling of injustice that it creates, as well as perceived justice in service recovery, are related. Afterward, we
explore the modulation effect of service failure attributes (responsibility and predictability), and characteristics of
Buyer-Seller relationships (buyer dependency, relational distance between parts and perceived reputation).
Methodology: A hypothetical-deductive method was selected. Samples were collected using the web survey. The
data covers failure in business services including Banking, Insurances, Accounting Professionals services and
software company solutions. Results: The results in this research confirmed the dynamic relationships between the
three phases of buyer evaluation process: failure severity (tangibles and intangibles losses), perceived injustice in
failure and justice in service recovery (distributive and interactional). The results reveal that intangibles losses
(psychological costs) increase perceived injustice in failure and decrease perceived justice in recovery efforts more
than tangibles losses. Furthermore, none of the moderating variables affect concurrently the three phases of the
buyer evaluation process. Research limitations/implications: Limitation is the use of a retrospective approach and a
small size of data. Other methods and data would enhance the external validity of the results. Practical implications:
We have found out that there is a need to link the customer’s values of a service failure with firm’s recovery
decisions. Originality/value: Few researches have empirical testing as to the link between service failure and service
recovery evaluations in Business-to-Business services context. This study also contributes to test the moderator
effect of provider reputation on buyer evaluation.

MOTS-CLES (en francgais) : Défaillance de service, violation du contrat relationnel, réparation, norme de justice,
variables modératrices, réputation, services aux entreprises, PME, SmartPLS.

MOTS-CLES (en anglais): Service failure, relational contract violation, service recovery, justice norms, moderators,
Reputation, business services, Small and Medium Company, SmartPLS.
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