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Résumé :

Dans un contexte concurrentiel obligeant les entreprises a se joindre a la technologie, la
mission du vendeur ne se limite plus dans la livraison mais dans 1’obligation de résultat, celle
de satisfaction du client.Les symbolesvirtuels exposés sur les plateformes sont insuffisantes,
seul le contact avec la partie tangible peut confirmer les attentes. A ce titre, la logistique
inversée remédie aux problémes de l’offreen accompagnant le produit dans sa derniére
phase.Par ce travail, nous allons montrer qu’ils existent des déterminants indispensables a la
réussite d’une logistique inversée.
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Abstract:

In a competitive context requiring companies to join the technology, the mission of the seller
is no longer limited in delivery but in the obligation of result, that of customer
satisfaction.The virtual symbols on the platforms are insufficient, only the contact with the
product can confirm expectations. As such, reverse logistics overcomes the problems of
supply by accompanying the product in the last phase. Through this work, we will show the
contribution of the dimensionality of reverse logistics in terms of satisfaction recovery.
Keywords:
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Introduction

La technologie numérique a franchi le monde des affaires et s’est intelligemment imposée
dans les programmes de vente tout en passant de I’outil adopté volontairement a une
obligation inévitable pour se joindre au client pressé, exigeant, moderne et visé par les
concurrents, d’ici, I’orientation client a été introduite. Plus que jamais et du moment ou les
méthodes de communications des individus ont changé, I’entreprise n’a d’autre choixque
d’appliquer cette mutation a son monde, de convertir une partie de son offre et de s’afficher
d’une manieére permanente sur la toile. Devant ce résultat, seule la configuration des
instruments de gestion et la compréhension des dimensions de ce mode de vente et risques
figurant sur Internet pourront permettre a [’entreprise d’exploiter correctement cette
technologie.

Dans cette perspective, les recherches en marketing ont affirmé que le comportement du
consommateur est un axe pertinent qui pourra guider la marque sur la toile non uniquement
dans 1’¢laboration de I’offre produit mais également pour se doter des solutions les plus
fiables et efficaces permettant de gérer 1’insatisfaction et les conséquences négatives qui en
découlent.En vérité, le risque d’insatisfaction est ¢élevé dans le commerce é€lectronique, a
cause de la partie intangible qui domine. A ce niveau, c¢’est grace a un Internet orienté client
favorisant la disposition du vendeur des instruments de résolution des problémesspécifiques
que la marque pourra satisfaire les besoins (Hamadi, 2009).

Par ailleurs, I’insatisfaction se traduit principalement par les retours des produits non
conformes, abimés, défectueux ou regus sans emballage, la discussion quant aux facteurs de
ces retours n’est pas encore close et il n’existe aucun accord entre les chercheurs a propos de
la valeur de ce taux. Selon Rogers et Tibben-Lembke, (1998)les retours peuvent atteindre
35% des ventes sur internet. Coletto(2000) a déterminé un taux allant de 10% a 30% pour ces
retours.Schatteman(2001) mentionne que ce tauxse situe entre 20% a 80 %en ligne.

Face a ces retours élevés dans le commerce électronique, la logistique inversée vise a
améliorer 1’expérience du client en lui offrant un service axésur la récupération de la
satisfaction ce qui améliore sa perception. En effet, un programme de service client efficace
nécessite la disposition de la marque des outils de gestion de la relation dans les situations
conflictuelles et c’est ainsi que le domaine de la logistique inversée devient de plus en plus lié
aux motivations du marketing, celles de la satisfaction et de la fidélisation en particulier ; et
aussi, la gestion des retours s’est ¢largie mutuellement avec les déceptions des

cyberconsommateurs face aux produits réceptionnées non conformes.



Dans ce travail, nous apporterons un éclairage sur les conceptsfondamentauxen premier
temps, ensuite, nous pointerons les divers travaux de recherche liés au sujet, enfin, nous

présenterons les conclusions et les résultats théoriques.

La logistique Inversée et les Retours sur Internet : Revue de Littérature
Dans ce qui va suivre, nous allons mettre 1’accent sur la logistique classique et la
logistique inversée, en montrant les principaux points qui les caractérisent afin d’élaborer un

cadre théorique claire constituant le résultat de cette revue de littérature.

La logistique classique et la logistique inversée :

Les pratiques de la logistique existaient avant méme de conceptualiser le terme
logistique.D’originegrec, la logistique désigne 1’art d’administrer « Logisteuo ». Trouvant ses
origines dans les guerres, la logistique fait principalement référencea I’approvisionnement et
I’exécution correcte des décisions stratégiques. En effet, les définitions de la logistique ne
sont pas communes et le domaine ne cesse de s’élargir, par contre, nous pouvons affirmer que
la logistique est une fonction au service de I’entreprise, et englobe les taches de planification,
exécution et controle des flux physiques et informationnels pour mettre a disposition des
clients les produits satisfaisant exactement leurs besoins. SelonPimor et Fender(2008) la
logistique favorise la gestion des flux de I’amant a 1’aval. Et donc, sur le plan opérationnel,
cette logistique qualifiée de logistique classique est totalement différente de la logistique
inversée au sens des flux, mais cela n’indique pas que ces derniéres sont opposées en termes
de but car les deux visent la satisfaction du client. Selon Dawe(1995), la logistique inversée
est apparu pour répondre au besoin de gérer les retours, qui a apparu chez les entreprises.

Dans cette perspective, la gestion des retours ne peut pas étre faite correctement par la
logistique classique. Rogers et al. (2001) affirment qu’il existe une différence entre les
activités de la logistique classique et celles de la logistique inversée. La logistique classique
nécessite des efforts, compétences et ressources spécifiques. Alors quela logistique inversée
n’est pas une fonction optionnelle a I’entreprise,les pratiques inversées au sein de 1’entreprise
se sont développées car la logistique classique n’a pas permis de gérer correctement les flux
inversés (Lee al. 2001).

La littérature nous rappelle qu’aucune recherche n’a définila date exacte d’apparition de
la logistique inversée, par contre, quelques pratiques inversées ont émergé dans les années

70.Commengant par la distribution inverse, le domaine s’est étendu progressivement au fil des



années, c’est ainsi que la logistique inversée est devenueun champ de recherche occupant
I’attention des spécialistes et ouvrant de vraies pistes de recherche.

Au regard de la littérature, la logistique inversée s’intéresse principalement a la gestion
correcte des flux physiques retournés par le consommateur. Selon Lambert et Stock (1981), la
logistique inversée englobe la distribution inversée. Il s’agit de planifier la récupération des
retours des produits. PohlenetFarris, (1992) expliquent que la logistique inversée est dirigée
par les flux inversée émanant du client. Nous argumentons cela par le déclencheur du retour
qui est le consommateur insatisfait de sa commande mais désirant trouver une solution aupres
de la marque. Selon Eymery(1997), la logistique inversée permet le traitement des produits
usagés, par le recyclage ou la transformation, afin de garantir une valorisation de ces derniers.

En effet, la logistique inversée ne s’arréte pas a la distribution. Selon Ferrer et
Whybark(2000), elle désigne la récupération et 1’expédition des produits. La logistique
inversée est I’ensemble des activités et taches apres la distribution par lesquelles I’entreprise
vise ’amélioration de son service client(Reverse Logistics Association, 2009). Et d’ici, nous
pouvons définir la logistique inversée comme étantla fonction qui permet tout d’abord la
récupération des retours du client pour décider la solution adéquate afin de lui retransmettre la
valeur.

De cette manicre, la gestion correcte des retours est devenue une des priorités du service
client. En effet, les solutions proposées par le service du client encouragent la fidélité¢ (Omar
et al. 2009). En plus, par la logistique inversée, les entreprises se permettent d’avoir des
interactions avec les clients ce qui encourage la personnalisation du service. C’est ainsi que
Daugherty et al.(2002) regarde la logistique inversée comme facteur de différenciation. La

logistique inversée permet a I’entreprise d’offrirau client un service différencié(Dave, 1995).

En outre, Elmas et Erdogmus (2011), affirment que concentrer les efforts organisationnels
uniquement sur le produit n’est pas suffisant pour engendrer des avantages concurrentiels et
se distinguer sur Internet, par contre, la qualit¢ du service offert aprés la vente est devenue
une composante fondamentale au niveau de la stratégie globale de I’entreprise. Depuis
longtemps, les chercheurs en marketing ont confirmé que le cycle de vie du produit est une
source pertinente en matiére de compréhension des besoins des clients. A ce niveau, Elmas et
Erdogmus(2011) ont conclu que par le suivi du produit dans son cycle de vie, I’entreprise

pourra améliorer la qualité de la relation client.

Les retours des produits dans I’e-commerce :



Le retour commercial correspond a tout produit qui ne satisfait pas le besoin du client et

Typologie des produits retournés

Produit regu avec une fiche en langue .
. \ Produit non conforme
étrangere
Erreurs des commandes (taille, couleur...) Produit abimé
Problémes des reglements Retard de livraison
Produit provoquant un danger pour le client Produit avec emballage ouvert

ne répond pas aux attentes souhaitées. Nous allons mettre le point sur les types et facteurs des
retours décelés de différents travaux de recherche.

Dans I’e-commerce les informations sont asymétriques car le client n’a contact qu’avec
ce qui est virtuel.Les interactions sont caractérisées par I’intangibilité et le partage peut
manquer d’équité ce qui entrave a la compréhension correcte des caractéristiques des produits.
De plus, les entreprises diffusent dans quelques cas, des informations erronées qui accroissent
le risque de se tromper, cela engendre par la suite les retours des commandes a cause des
dissimilitudes observées au moment de la livraison. Et donc, le processus d’achat sur Internet
est jugé de complexe car I’acheteur ne peut pas controlerle résultat de I’achat (Gefen, et al.
2003).Les chercheurs Brito et al.(2002)et Krikke(2003) ont ¢élaboré une classification
pertinente des types de facteurs qui causent les retours et que nous résumons dans le tableau

ci-dessous :

Tableau 1 : Les types des retours commerciaux

Dans cette perspective, les facteurs qui engendrent les motivations des retours s’étalent
tout au long du processus d’achat et dérivent de plusieurs sources. Meyer(1999) détermine un
taux de retour en ligne allant de 50% jusqu’a 70%. A ce titre, par la gestion des retours, la
marque s’engage a récupérer la satisfaction au client. Kim et Wansink (2012) regardent les

politiques de retour comme politique de fidélisation.

Analyse de la Littérature
Dans ce qui suit, nous allons présenter clairement les résultats issus de différents travaux
de recherchequi ont mis 1’accent sur les éléments déterminant la réussite de la logistique

inversée.




Dawe(1995)regarde le service clientéle comme étroitement i€ a la logistique inversée. En
effet, il permet la compréhension et la facilité d’acces a la politique de retour. Ce service
occupe une place étendue dans la gestion des retours(Rupnow, 2005). Shergill et Chen(2005)
expliquent que le service du client joue un rdle trés pertinent dans la phase d’exécution. Il
dépasse la simple fonction d’intermédiation tout en permettant la communication et la
disponibilité de I’information. Smith (2005) voit que cette communication renforce le sens de
I’engagement chez le client. A ce niveau, la fiabilité de la communication via le service client
se mesure par ’accessibilité et la clarté des politiques de retours chez I’insatisfait. Ostlin et
al.(2008)ont mis 1’accent sur la gestion efficace de la relation client comme facteur clé de
succes de la logistique inversée.

Nombreux sont les travaux qui se sont intéressés au volet de I’information. Jack et
al.(2010)ont conclu qu’une stratégie de retour nécessite la communication et le partage
informationnel. La communication joue un role crucial et permet de discuter avec 1’insatisfait
les conditions et options de retour ce qui renforce les liens entre la marque et le client.
Tibben-Lembke(2002)voit que le partage des informations entre le client insatisfait qui veut
retourner le produit et I’e-commercant permet de saisir exactement les causes des
insatisfactions. Et donc, la logistique inversée offre une réelle opportunité de dialogue clair et
transparent avec les clients.

Dans sa définition de la culture de D’internaute, Ellsworth(1997) affirme que les
cyberconsommateurs privilégient une communication et un échange informationnel
personnalisés avec le vendeur. En ce qui concerne I’efficacit¢ de la logistique inversée,
plusieurs opportunités se proposent grace a I’interaction et qui améliorent la e-satisfaction et
la e-fidélité, en effet, une communication interactive favorise la facilité et la rapidité pour
I’obtention de toute information. Selon Yoo et al. (2010), I’interaction augmente le niveau de
confiance chez le client.

L’interactivité de la marque sur Internet permet I’écoute du client désirant faire le retour,
ce qui constitue a I’entreprise une vraie source de maitrise des dysfonctionnements et
problémes de qualité qui engendrent 1’insatisfaction, ce qui peut étre déployé¢ par la suite pour
aider a la décision en collaborant avec les autres fonctions. En effet, cet aspect est li¢ au
niveau communicationnel de D’entreprise dans la relation d’échange. Chen et al.(2010)
précisent qu’une communication interactive améliore la compréhension des besoins et
influence positivement la loyauté du client. L’interactivité offerte par Internet est devenue un
vrai support qui enrichit la relation client. Grace a ’interactivité sur la toile, I’entreprise

autorise aprés la livraison des produits une communication qui vise la satisfaction ce qui
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accroit le niveau de confiance du site web. En effet, la réussite d’une logistique inversée
dépend étroitement de la flexibilité du vendeur face aux flux d’informations émanant de
I’insatisfait.

En outre, les recherches montrent que la procédure de retour détermine la réussite de la
logistique inversée. Selon Permenter (2012), I’échec de la gestion du retour peut nuire a
I’image de marque. Parmi les principales attentes du cyberconsommateur, la rapidité¢ de
I’exécution (Srinivasan et al. 2002). A cet effet, des instructions compliquées entrainent du
retard dans 1’application de la politique de retour ou 1’échec de suivre les étapes de
récupération du produit. Depuis la réception a I’application de la politique de retour,
Mollenkopf et al.(2007) mettent I’accent sur la nécessité de minimiser le temps de traitement
tout en se concentrant sur la récupération de la satisfaction au client.

L’écoute du client est fondamentale pour la réussite de la logistique inversée. Kolsaker et
Payne(2002)mettent I’accent sur le role de cette composante dans le renforcement de la
qualité relationnelle avec le client, particulicrement par le recueil des avis et expressions des
acheteurs et lient cette mission au département de logistique inversée.

Il est important de disposer d’une procédure de retour claire et accessible sur Internet et
encourager la réclamation. A ce niveau, le risque de nuire a I’image de marque est ¢levé. Le
client insatisfait qui désire retourner le produit, réparer une panne ou faire le remboursement
doit avoir acces a toutes les informations facilitant le retour, a savoir la personne a contacter,
le délai, la durée, les instructions et conditions nécessaires. L’accessibilité a la solution motive
le client a acheter sans conditions. Une logistique inversée compréhensible améliore la
relation client (Yoo et al. 2010).

Permenter(2012) voit que la rigidit¢ dans le processus de retour est la principale
contrainte du commerce ¢électronique. En effet, la complexité reste le principal frein a la mise
en ceuvre d’une logistique inversée efficace et provoque le risque d’infidélité¢ des clients. En
plus, I’achat en ligne est entouré de risque engendrant 1’insatisfaction.A ce niveau, Janda et
al.(2002) expliquent que les politiques de retour libérales sont une solution qui minimise
I’opportunisme que le client peut sentir au moment de ’insatisfaction. Cette liberté est une
assurance vis-a-vis du client. Bernon, et al.(2011) partagent ce point et ajoutent que cette
liberté facilite le retour du produit. Contrairement aux politiques de retour restrictives qui
obligeront, vu la rigidit¢ élevée, le cyberconsommateur a garder le produit malgré sa
déception. Les politiques de retour restrictives ne permettent pas aux cyberconsommateurs de
récupérer facilement la qualit¢ perdue contrairement aux politiques libérales (Kim et

Wansink, 2012).



Juge(1995) regarde la confiance commeune dépendance d’une partie a une autre sous la
présence des conditions, pouvant étre un risque ou gain partagé. Les chercheurs voient cette
variable comme ¢lément essentiel a la réussite de la logistique inversée. En effet, il s’agit
d’assurer a D’insatisfait un climat favorable pour gérer le retour, depuis le contact de
I’entreprise jusqu’a I’application de la politique de retour convenable. En plus, la confiance
est une composante fondamentale dans le marketing relationnel. Selon Kolsaker et Payne
(2002) elle compose la relation de vente et rassure le client que le vendeurest engagé a lui
garantir les promesses. En mati¢re de logistique inversée, un ensemble d’informations sont
¢changées entre 1’insatisfait et le vendeur, a ce niveau, la confiance joue un role essentiel dans
I’amélioration de la qualité interpersonnelle, en générant des sentiments positifs chez le client
mécontent. En effet, Sally(2006) regarde la confiance comme facteur impactant positivement
I’attitude de la clientele. Ainsi, le manque de confiance pressenti par le client insatisfait
pourra I’empécher de solliciter une solution auprés du vendeur et donc, décider de ne plus

revenir vers lui dans ses prochains achats.

Modé¢le de recherche :
A partir des travaux de rechercheprésentés, nous tragconsci-dessous une schématisation de
notre principal résultat théorique portant sur les déterminants de la réussite d’une logistique

inversée orientée client :

Interactivité

Accessibilité

Clarte Logistique Inversée .| Récupération de la
Orientée Client Satisfaction

Rapidité

Flexibilité

Confiance

Figurel : mode¢le de recherche

Conclusion
En définitive, il est important de prendre en considération les attentes des clients en
matiere de solution aussi, particulierement en gestion des retours,afin de garantir un service

personnalisé répondant aux besoins les plus spécifiques. Bitner et al.(1990) voient que c’est




une personnalisation du service. En effet, une logistique inversée orientée client redonne

I’opportunité a la marque de diminuer 1’écart avec le client en visant la réparation du

préjudice subit, de corriger les fautes commises au moment de 1’offre ou livraison ainsi la

compensation du dégat par les stratégies de retours.
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