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RÉSUMÉ 

Malgré l’importance de La gestion des réclamations clients, elle reste toujours l’un des 

défis des organisations d’aujourd’hui. Parmi les difficultés rencontrées par ces 

organisations est l’optimisation du délai de réponse à une réclamation. Afin de répondre à 

cette problématique, nous avons suivi une étude qualitative exploratoire de type descriptif. 

À travers cette recherche nous avons conclu que l’étape d’enregistrement et qualification et 

celle du traitement curatif sont les deux étapes qui empêchent la réactivité de la réponse, 

par contre, le manque de l’étape de suivi dans un processus de GRC engendre une lenteur 

dans la réponse à une réclamation. Ensuite, La méthodologie de résolution de problème 

suivie nous a permis de trouver les causes racines du problème. Finalement, un plan 

d’action a été proposé à l’entreprise pour améliorer l’efficacité de son processus de GRC. 

Mots clés : amélioration, optimisation, temps de réponse, délai moyen, processus de GRC, 

traitement des réclamations, résolution du problème, satisfaction client. 

 

 

 

 ملخص

، إلا أَٓا لا حزال حًثم أحد انخحدياث انخي حٕاجّ انًؤسساث انيٕو. يٍ بيٍ أًْيت إدارة شكأٖ انعًلاءغى يٍ عهٗ انز

، احبعُا دراست الاشكانيت ححسيٍ ٔقج الاسخجابت نهشكٕٖ. نلإجابت عهٗ ْذِ َجد ْذِ انًؤسساث حٕاجٓٓا انصعٕباث انخي

حٕصهُا إنٗ أٌ يزحهت انخسجيم ٔانخأْيم ٔيزحهت انعلاج انعلاجي ًْا  عًم. يٍ خلال ْذا انتٔصفي  َٕعيت اسخكشافيت

حسييز انشكأٖ حًُعاٌ حفاعم الاسخجابت ، ٔيٍ َاحيت أخزٖ ، فئٌ عدو ٔجٕد يزحهت انًخابعت في عًهيت  انهخاٌ ًزحهخاٌان

نهًشكهت. الأسباب انجذريت بانعثٕر عهٗ  سًحج نُا يُٓجيت حم انًشكلاث انًخبعت إٌ .يٕند انبطء في انزد عهٗ انشكٕٖ

 .عًهيت حسييز انشكأٖ شزكت نخحسيٍ كفاءةنهأخيزًا، حى اقخزاح خطت عًم 

، يعانجت انشكأٖ، ادارة شكأٖ انعًلاء، عًهيت انًٓهت انزيُيتانخحسيٍ ، ٔقج الاسخجابت، يخٕسط   الكلمات المفتاحية

 .             كفاءة ، إرضاء انعًلاء،حم انًشكلاث
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ABSTRACT 

Despite the importance of Customer Complaints Management, it is still one of the 

challenges of today's organisations. One of the difficulties encountered by these 

organisations is optimising the response time to a complaint. In order to respond to this 

issue, we followed an exploratory qualitative study of a descriptive type. Through this 

research, we concluded that the registration and qualification stage and the curative 

treatment stage are the two stages that prevent the reactivity of the response. On the other 

hand, the lack of the follow-up stage in a CRM process leads to a slow response to a claim. 

Secondly, the problem-solving methodology followed enabled us to find the root causes of 

the problem. Finally, an action plan was proposed to the company to improve the 

efficiency of its CRM process. 

Key Words: improvement, optimization, response time, average time, management of 

customer complaints process, claims processing, problem resolution, customer satisfaction. 
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Les organisations d’aujourd’hui  disposent d'une variété de moyens de plus en plus 

sophistiqués et novateurs pour améliorer leur performance. Un de ces moyens c’est la 

démarche  qualité, cette dernière est l’un des piliers de  la gestion de la qualité qui devient 

ainsi un facteur essentiel de compétitivité. Dans ce sens, la qualité des produits ou des 

services est stratégique pour l'entreprise puisque c'est un facteur de performance. Cette 

qualité est mesurée par la satisfaction des clients, à ce propos, Margerand & Gillet- 

Goinard (2006) affirment que  le seul juge de la qualité dans une entreprise est bien le 

client. En outre, une démarche qualité est une démarche orientée client, une entreprise qui 

se lance dans un tel projet doit chercher en permanence la satisfaction de ses clients en 

répondant à leurs besoins et leurs attentes, parmi les moyens qui permettent de capter  les 

attentes des clients est les réclamations. Donc la gestion des réclamations doit être parmi 

les préoccupations majeures des organisations d’aujourd’hui. 

Malgré l’importance de la gestion des réclamations,  la plupart des organisations gèrent les 

réclamations d’une manière inefficace. En effet, Hart, Heskett & Sasser  (1990) indiquent 

que plus de la moitié des clients qui réclament deviennent plus insatisfaits que les clients 

non réclamants. Parmi les causes de cette insatisfaction est la lenteur de réponse à une 

réclamation client. À titre exemple, McCollough, Berry  & Yadav (2000) et Tax, Brown & 

Chandrashekaran (1998) affirment que la rapidité de la résolution est perçue par le client 

comme signe d’instabilité de l’échec  et de la bonne volonté de l’organisation de résoudre 

le problème. D’autres  travaux (Chebat & Filiatrault, 1993 ; Maxham & Netemeyer, 2002) 

montrent que la rapidité de la réponse aux réclamations est cruciale pour satisfaire le client 

réclamant. Par conséquent, l’optimisation du temps de réponse à une réclamation client 

représente l’un des défis des organisations afin de satisfaire  et de fidéliser les clients 

réclamants.  

Cette recherche vise à répondre à la problématique de la lenteur de réponse à une 

réclamation client. La revue de littérature que nous avons développée dans le présent 

mémoire, ainsi l’étude préliminaire réalisée dans notre terrain d’étude nous ont permis de 

formuler la question de recherche suivante : 

Comment améliorer le temps de réponse à une réclamation client ? 

Ainsi, deux sous-questions essentielles ont été découlées pour nous aider à répondre à la 

question générale de notre recherche : 
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- Quelles sont les étapes du processus de GRC  qui empêchent la réactivité de la 

réponse à une réclamation ? 

- Quelles sont les causes de la lenteur de ces étapes? 

Pour répondre à ces questions, nous avons suivi une méthode qualitative de type 

exploratoire. C’est pourquoi, notre recherche s’inscrit dans un paradigme épistémologique 

constructiviste. La collecte des données qualitatives à travers la technique d’entretien semi-

directif nous a permis d’enrichir notre compréhension et de décrire le processus de gestion 

de réclamations clients de notre terrain d’étude ce qui a contribué d’une manière ou d’une 

autre à répondre à notre question de recherche. 

Cette recherche a été réalisée au sein de l’entreprise SARL PROMASIDOR DJAZAIR. Il 

s’agit d’une multinationale opérant dans le secteur de l’industrie agro-alimentaire. Compte 

tenu de l’évolution de l’environnement réglementaire du secteur agroalimentaire et de ses 

clients qui sont de plus en plus exigeants en matière de qualité, les entreprises de ce secteur 

doivent  assurer la maîtrise de la fabrication des produits pour garantir non seulement la 

conformité aux exigences réglementaires mais également la satisfaction des 

consommateurs. C’est pourquoi, SARL PROMASIDOR DJAZAI s’élançait dans une 

démarche qualité depuis quelques mois et elle s’intéresse en premier lieu à la satisfaction 

de ses clients en donnant une priorité à l’amélioration de son processus de gestion de 

réclamations clients. Ces conditions faisaient de cette entreprise un terrain excellemment 

exploitable pour notre thème de recherche. 

En ce qui concerne les contributions de notre recherche, tout d’abord, soulignons 

l’originalité de notre recherche. En effet, nous avons  analysé le temps de réponse à une 

réclamation à travers l’analyse et la modélisation du processus de gestion de réclamations 

clients. Les recherches antérieures se concentraient soit sur le processus de gestion de 

réclamations, soit sur l’impact du temps de réponse à une réclamation sur la satisfaction et 

la fidélisation du client réclamant, alors que nous faisons le lien entre le  processus de 

gestion de réclamations et le temps de réponse à une réclamation, ce qui rend possible 

l’analyse des étapes qui empêchent la réactivité de la réponse et celles qui permettent de 

l’optimiser. 

Le cadre conceptuel est lui aussi une contribution de notre recherche. Nous proposons  un 

processus générique englobant toutes les étapes du processus de gestion de réclamations 

clients proposées par plusieurs auteurs dans la littérature. 
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La troisième contribution de notre recherche se situe au niveau théorique, grâce à la 

modélisation du processus de PDZ nous avons pu détecter une étape très importante qui 

n’a pas été abordée dans la littérature. Cette étape consiste à la documentation d’un dossier 

complet de la réclamation traitée afin d’assurer une traçabilité de toutes les étapes du 

processus et également, il sert comme preuve durant les audits de système de management. 

Par conséquent, nous avons proposé un processus de gestion de réclamations clients 

englobant les étapes issues de la littérature plus l’étape de documentation issue de notre 

terrain d’étude. 

Le quatrième apport est aussi théorique. Nous concluons que parmi les étapes du processus 

de gestion des réclamations, l’étape d’enregistrement et qualification et celle du traitement 

curatif sont les deux étapes qui empêchent la réactivité de la réponse à une réclamation 

client. Précisément dans le cas de notre entreprise les deux sous étapes de récupération de 

l’échantillon et les analyses de celui-ci qui prennent plus du temps et qui nécessitaient une 

optimisation. Par contre, l’étape de suivi d’une réclamation contribue à la réactivité du 

traitement des réclamations futures. En effet, nous avons constaté que le manque de 

tableau de bord et d’indicateurs de suivi est parmi les causes identifiées de la lenteur de 

réponse à une réclamation. 

La cinquième contribution de notre recherche se situe au niveau pratique. Le diagnostic 

que nous avons réalisé a permis à l’entreprise PDZ de détecter les lacunes de son processus 

de gestion de réclamations clients et les solutions que nous avons proposées vont l’aider à 

optimiser le temps de réponse à une réclamation, mais également, d’améliorer l’efficacité 

de son processus de GRC d’une manière générale. Ainsi, la méthodologie de résolution de 

problème que nous avons suivie et notre réflexion d’analyse peuvent être utilisées comme 

modèle de diagnostic pour les autres organisations souhaitant optimiser leur processus de 

GRC. 

Notre mémoire est scindé en quatre chapitres distincts. Le premier chapitre se compose de 

quatre sections principales, la première section  aborde le contexte général  de  notre étude 

et les raisons qui nous ont motivées à  choisir particulièrement  ce thème. Pour mener à 

bien ce projet, nous consacrons la deuxième section de ce chapitre à la revue de littérature 

dans laquelle nous faisons un tour d’horizon sur les travaux de recherche effectués dans le 

domaine de la gestion des réclamations. L’analyse de ces travaux, permet de repérer des 

pistes de recherche intéressantes en lien avec notre thème. La troisième section est 

consacrée à la présentation des concepts clés de notre recherche. Ensuite, nous effectuons 
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une étude préliminaire au sein de notre entreprise d’accueil afin de converger les résultats 

de la revue de littérature avec les problèmes réels rencontrés par l’entreprise PDZ. Les 

résultats de cette étude avec les conclusions de la littérature nous ramènent  à formuler 

notre question de recherche et par la suite la présentation de nos objectifs.  

Le second chapitre présente le paradigme épistémologique dans lequel nous inscrivons 

notre recherche avec l’approche méthodologique adoptée pour répondre à notre question 

de recherche. Nous mentionnons également la technique de collecte et de traitement des 

données.  

Le troisième chapitre est réservé à la présentation de notre entreprise d’accueil,  son 

historique, ses activités, ses produits, sa gestion de réclamations clients et ses enjeux. 

Dans le dernier chapitre intitulé « Analyse et discussion des résultats », nous répondons à 

nos questions de recherches en analysant les données collectées et nous présentons les 

résultats de cette analyse. Par la suite, dans le volet de discussion nous faisons le lien entre 

les résultats obtenus et la littérature développée dans le chapitre 1. Finalement, nous 

suivons une méthodologie de résolution de problème afin de trouver les causes de la  

lenteur de réponse à une réclamation client et nous concluons ce chapitre par une 

proposition d’un ensemble de solutions et de recommandations pour l’efficacité du 

processus de gestion de réclamations clients. 



 
 

 

 

 

 

 

 

CHAPITRE 1  

CADRE THÉORIQUE ET 

PROBLÉMATIQUE DE RECHERCHE 
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Dans le présent chapitre nous allons présenter le cadre théorique de notre recherche. Pour 

ce faire, ce chapitre est divisé en quatre sections principales. La première section est dédiée 

au contexte général de notre étude, dans lequel nous allons donner un aperçu général sur 

l’objet de notre recherche. La deuxième section est réservée à la revue de littérature dans 

laquelle nous allons faire un tour d’horizon sur les travaux traitant le sujet de la gestion des 

réclamations, cette revue va nous servir à trouver une piste de recherche intéressante. 

Ensuite, nous allons présenter les concepts clés de notre recherche et un processus 

générique de gestion des réclamations clients sera présenté.  les résultats de l’analyse 

critique de la littérature vont entrainer la création d’une quatrième section qui vise à 

restreindre notre piste de recherche afin de trouver une question de recherche précise et qui 

traite un problème particulier de notre terrain d’étude, pour y arriver, une étude 

préliminaire au sein de l’entreprise sera réalisée. En fin, nous allons achever le présent 

chapitre par une conclusion. 

1. Contexte de l’étude 

Dans la première section de ce présent chapitre nous allons présenter le contexte de notre 

recherche ainsi que les raisons que nous ont motivées à choisir notre thème.  

1.1. Constat général 

Compte tenu de l’évolution de l’environnement réglementaire du secteur agroalimentaire et 

de ses clients qui sont de plus en plus exigeants en matière de qualité, les entreprises de ce 

secteur doivent  assurer la maîtrise de la fabrication des produits pour garantir non 

seulement la conformité aux exigences réglementaires mais également la satisfaction des 

consommateurs. 

Au cours des cinquante dernières années, la notion de qualité a beaucoup évolué. 

Auparavant, la notion de qualité était associée à celle de conformité du produit. 

Aujourd’hui, cette notion de qualité n’est plus associée seulement à la conformité de 

produit, un produit conforme à la sortie d’une usine ne répond pas forcément aux besoins 

de ses clients. Si le produit a été mal conçu, il peut être conforme mais non satisfaisant. 

Ainsi, le seul juge de la qualité dans une entreprise est bien le client (Margerand & Gillet- 

Goinard, 2006).  

La qualité est destinée principalement au client, Un produit est de qualité, s’il répond aux 

attentes du client et s’il en assure sa satisfaction. Un produit de qualité  répond donc aux 
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besoins exprimés par le client mais également, et cela est parfois plus difficile à réaliser, 

ses besoins implicites. Dans ce contexte, la démarche qualité est un outil puissant et 

stratégique pour garantir la satisfaction de la clientèle. Ainsi, une entreprise engagée dans 

une démarche qualité met en place une organisation qui garantit aux clients une 

satisfaction à tout coup, mais aussi à moindre coût pour elle (Gillet-Goinard & Seno 2011). 

1.2. Le client au cœur de la démarche qualité 

Une démarche qualité est le processus mis en place par une entreprise pour implanter un 

système qualité et s’engager dans une démarche d’amélioration continue. Cette démarche 

se repose généralement sur la norme ISO 9001. Elle s’applique à tous types 

d’organisations, publiques, privées, associatives ou commerciales. Cette démarche a pour 

objectif d’accroitre  la satisfaction des clients et des parties prenantes. L’amélioration de la 

qualité, interne et externe, permet à l’entreprise de travailler dans de meilleures conditions 

avec ses bénéficiaires, ce qui se traduit par une relation de confiance et des gains sur le 

plan financier (augmentation des bénéfices) ou humain (clarification des rôles, des besoins 

et de l’offre, motivation du personnel). Ainsi, on appelle démarche qualité  l’approche 

organisationnelle permettant un progrès permanent dans la résolution des non-qualités, elle 

permet à l’ensemble des collaborateurs de partager une même vision toujours orientée 

client (Hamrouni & Jlassi, 2019). 

La démarche qualité représente plusieurs avantages (Bellaïche, 2017) : 

- permet la mise en cohérence des pratiques ; 

- la clarification du rôle de chacun ; 

- le partage de la même vision des processus et du système en place. 

Cet engagement et cette visibilité accrus facilitent la résolution des dysfonctionnements et 

la mise en œuvre d’actions d’amélioration, afin d’optimiser l’organisation et de satisfaire le 

client.  

La démarche qualité vise à réduire le nombre de contrôles et mettre en place une culture de 

prévention en mettant en œuvre une organisation et un système qualité pour garantir la 

satisfaction du client. Pour y arriver, l’entreprise doit suivre une démarche qui garantit la 

qualité du produit ou du service fourni au client mais également cette démarche doit être 

autour de la relation client dans sa globalité (Margerand & Gillet- Goinard, 2006). la 

démarche qualité contribue à structurer la relation entre l’entreprise et ses clients et à 
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développer une culture qualité en interne en mobilisant tous les acteurs autour d’objectifs 

définis à partir de l’écoute client (Bellaïche, 2017). L’écoute client que ce soit à travers les 

réclamations, les enquêtes de satisfaction ou le recueil de besoin, a une part centrale car 

c’est elle qui va identifier et comprendre les besoins des clients : dans une démarche 

qualité, tout va partir du client et se créer autour de lui. Ainsi, Les réclamations des clients 

constituent un dispositif principal de l’écoute client, cette dernière a une grande importance 

dans une démarche qualité, grâce à elle l’entreprise peut identifier et capter les besoins et 

les attentes de ces clients (Margerand & Gillet- Goinard, 2006).  

1.2.1. La notion du client  

Gillet-Goinard & Seno (2011, p.125) disent : « La définition du client permet de donner un 

sens concret à la démarche qualité ». Chaque acteur dans l’entreprise doit savoir qui est-ce 

le client de l’entreprise et qui doit le satisfaire. Il faut tout d’abord faire la différence entre 

le client interne et le client externe et comprendre la notion de client-fournisseur interne.  

En ce qui concerne le client externe, sa définition change selon sa position dans la chaine 

logistique (Gillet-Goinard & Seno, 2011)
 
: 

- Client acheteur, qui passe la commande, reçoit le produit final  et qui paie ; 

- Client consommateur, qui est l’utilisateur du produit final ; 

- Client intermédiaire, qui  joue le rôle d’un relai entre l’entreprise et le client final ; 

- Client prescripteur, qui a le pouvoir de décision. 

Concernant le concept du client interne, il est expliqué à travers la méthode RCFI (Relation 

Client-Fournisseur Internes). L’application de cet outil consiste à calquer le concept de 

l’écoute du marché dans l’entreprise en interne, ce qui est connu sous le terme « market-

in» et chaque individu dans l’organisme doit (Cattan, 2018) : 

- Connaitre ses clients internes  et comprendre leurs besoins et leurs attentes ; 

- Connaitre ses fournisseurs internes, cela lui permet d’exprimer ses besoins et ses 

attentes auprès d’eux  pour obtenir le service attendu. 

Les normes ISO 9000 (2015, p. 13) et ISO 10002 (2018, p. 2) définissent le client comme : 

« personne ou organisme qui est susceptible de recevoir ou qui reçoit un produit ou un 

service destiné à, ou demandé par, cette personne ou cet organisme.» 

Compte tenu de l’importance du client dans une démarche qualité, sa satisfaction est 

devenue l’objectif  principal de toutes les entreprises partout dans le monde quel que soit 
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leur taille ou leur secteur d’activité. Margerand &  Gillet- Goinard (2006, p. 4) déclarent : 

« En cette période de forte concurrence et de forte compétitivité, la qualité délivrée des 

produits et des services est devenue une nécessité : vendre c’est bien, vendre en ayant la 

garantie que le client sera satisfait c’est mieux ! ». Cela nous pousse à chercher à 

comprendre la notion de satisfaction du client et son importance pour la pérennité de 

l’entreprise. 

1.2.2. La notion de la satisfaction et la fidélisation  du client dans une démarche 

qualité  

Une démarche qualité est une démarche centrée client, une entreprise qui se lance dans tel 

projet doit chercher en permanence la satisfaction de ses clients. un client satisfait est 

considéré comme une source de gain, à ce propos Margerand & Gillet- Goinard (2006, 

p.13, p.7) énoncent : « les clients sont avant tout considérés comme une source de chiffre 

d’affaire»,  ces auteurs clarifient la notion du client satisfait : « Le client tout à fait 

satisfait, c’est celui qui considère que premièrement vous avez rempli votre contrat mais 

que vous avez eu un « plus », je dirais même un « plus plus » par rapport à ce que propose 

la concurrence : vous l’avez séduit.». Selon Ndedi (2014, p.24) : « la satisfaction du client 

est la clé de voute du système qualité et le cœur de la démarche processus.», Il faut 

satisfaire tous les clients de l’entreprise quel que soit leur position dans la chaine de valeur 

(Margerand & Gillet- Goinard, 2006), en fait, « la satisfaction du client, interne et externe, 

doit être un souci permanant de chaque salarié de l’entreprise.» (Ndedi (2014, p.25). 

Selon les normes ISO 9000 (2015, p. 26) et ISO 1002 (2018, p. 2), la satisfaction du client 

est : « perception du client sur le niveau de satisfaction de ses attentes.». 

Une entreprise qui satisfaire ses clients c’est bien ! Mais  les fidéliser c’est mieux ! Passant 

d’un client juste satisfait à un client fidèle représente un réel avantage pour l’entreprise, 

elle s’assure que ce client ne va pas chez un autre concurrent, il va racheter le produit et en 

découvrir un autre et sans oublier l’effet « de bouche à oreille » dont ce client fidèle va 

certainement recommander l’entreprise à d’autres clients (Gillet-Goinard & Seno, 2011). 

Une entreprise qui s’engage dans une démarche qualité ou qui cherche simplement à 

s’améliorer, elle doit sans doute viser la fidélisation de ces clients, « Une démarche qualité 

doit apporter à l’entreprise une réelle valeur ajoutée. Cette valeur ajoutée est la garantie 

de la satisfaction de ses clients. Et un atout dans la recherche de la fidélisation.» 

(Margerand & Gillet- Goinard, 2006, p.P4), ces deux auteurs rajoutent que La forte 
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concurrence qui caractérise le marché pousse les entreprises à penser au-delà de la 

satisfaction des clients,  elles visent la fidélisation des clients stratégiques. 

Viser la satisfaction du client est un choix stratégique de l’entreprise qui regroupe trois 

axes indissociables (Ndedi, 2014): 

- Capter toutes les attentes et les besoins du client ; 

- Réaliser une qualité de produit/service identique à la qualité attendue ; 

- Résoudre en permanence les dysfonctionnements qui peuvent engendrer 

l’insatisfaction du client et par conséquence nuire à la réputation de l’entreprise. 

Ces dysfonctionnements sont dus à la non-qualité produite, cette dernière est de deux types 

(Margerand & Gillet- Goinard, 2006) : 

- La non-qualité interne : comme les dysfonctionnements détectés en interne par des 

contrôles ou dégradation d’un indicateur de qualité. 

- La non qualité-externe : des problèmes détectés par le client qui peuvent pousser ce 

dernier à réclamer. 

Parlant le langage des dirigeants en comparant la non-qualité interne à la non-qualité 

externe en terme de coûts ; d’après Margerand & Gillet- Goinard (2006, p.30): « La non 

qualité-externe coute plus cher que la non-qualité interne ».  

Cette déclaration de Margerand & Gillet- Goinard (2006) retient notre attention car elle 

met en évidence deux objectifs principaux et critiques pour  n’importe quelle entreprise, le 

premier est clairement exprimé qui est : La réduction des coûts. Le  deuxième nous le 

déduisons d’après la définition de la non-qualité externe, il s’agit de La satisfaction des 

clients car la non qualité externe est détectée par le client externe et le rend mécontent et 

insatisfait.  

Cela signifié que la résolution de la non-qualité externe est une source de gain pour 

l’entreprise. Ainsi, les auteurs confirment que l’écoute client, particulièrement, les 

réclamations, doit être un souci majeur d’une entreprise qui souhaite se lancer dans une 

démarche qualité. En outre, notre entreprise d’accueil SARL PROMASIDOR DJAZAIR 

s’élançait dans une démarche qualité depuis quelques mois et elle voudrait accroitre la 

satisfaction de ses clients. Ces raisons que nous ont motivées à choisir le thème de 

l’amélioration de la gestion des réclamations client qui sera l’objet de notre projet de fin 

d’études. 
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2. Revue de littérature  

Dans cette section, nous allons présenter la littérature des travaux réalisés par les 

chercheurs traitant la gestion des réclamations client. Pour ce faire, nous commençons par 

définir la qualité afin de mettre en évidence le lien entre la qualité et le traitement des 

réclamations. Par la suite, nous allons définir la réclamation ainsi que l’importance du 

traitement des réclamations et les principales théories qui influencent l’efficacité de ce 

traitement. En fin, nous allons clôturer cette section par une analyse critique de la 

littérature qui permettra d’identifier les lacunes détectées dans la littérature ainsi que les 

raisons qui justifient la particularité de ce projet de recherche. 

2.1. La signification de la qualité  

Bien souvent, le terme « qualité » est interprété de manières tés diverses. La définition la 

plus courante est celle de la norme ISO 9000 (2015, p.19) : « la qualité est l’aptitude d’un 

ensemble de caractéristiques intrinsèques à satisfaire des exigences ». En outre, le concept 

de la qualité a été traité par plusieurs auteurs. Selon Margerand & Gillet- Goinard (2006), 

La qualité d’un produit ou d’un service est son aptitude à satisfaire les besoins du client. 

Mais la notion de qualité est relative, d’une part, pour une entreprise, la qualité implique 

par exemple la rapide disponibilité des produits à des couts avantageux, d’une autre part, la 

qualité dans le dictionnaire d’un client est synonyme de la satisfaction, pour lui  un produit 

est de « qualité » si et seulement si ce dernier répond à ses attentes (Ndedi, 2014). Ce 

même auteur définit la qualité comme un ensemble de conditions interdépendantes  Ndedi, 

2014, p.4): 

1. « Connaitre les attentes des clients dans chaque segment visé par l’entreprise ; 

2. Obtenir la satisfaction des clients (comme critère minimal) ; 

3. Obtenir l’enchainement des clients (comme idéal) en combinant une qualité du produit 

avec une qualité des processus pour les clients ; 

4. Ajouter des caractéristiques spéciales qui augmentent le plaisir du client.». 

Selon Margerand & Gillet- Goinard (2006), La qualité d’un produit ou d’un service est son 

aptitude à satisfaire les besoins du client, ces deux auteurs mettent encore l’accent sur la 

position du client dans la définition de la qualité et déclarent dans leur ouvrage qu’un 

produit ou un service est de qualité si le client est satisfait après son utilisation. A l’inverse, 

la mauvaise qualité engendrera un sentiment d’insatisfaction.  



12 

 

Selon Gillet-Goinard & Seno (2011, p.8): «Un produit est « de qualité », s’il répond aux 

attentes du client et s’il en assure sa satisfaction. Ainsi, une entreprise engagée dans une 

démarche qualité met en place une organisation qui garantit aux clients une satisfaction à 

tout coup, mais aussi à moindre cout pour elle. La satisfaction des clients ne peut donc pas 

se faire au détriment de la rentabilité de l’entreprise, bien au contraire ! […]»  et ils 

rajoutent « la qualité ce n’est pas faire bien ou le mieux possible, c’est assurer la juste 

satisfaction de ses clients » (Gillet-Goinard & Seno 2011, p.24). En outre, Ndedi (2014, 

p.11) confirme que : « la qualité n’est pas la performance maximale, mais le respect de la 

performance spécifiée. Ce n’est pas le ‘haut de gamme’ […] », nous considérons  la 

performance spécifiée celle exigée par le client et non pas celle établie dans les cahiers des 

charges qui concernent les spécifications techniques, ceci nous invite à faire la différence 

entre la qualité et la conformité, qui sont deux notions distinctes. Confondre entre  qualité 

et conformité peut engendrer des constats non objectifs en interne, dans ce cas,  le 

personnel pense que le produit est conforme donc le client n’a pas le droit de réclamer, 

Gillet-Goinard & Seno (2011, p.23) insistent dans leur ouvrage à faire la différence entre 

les deux concepts : «Conformité et qualité sont deux concepts souvent associés, et 

pourtant, le fait de produire conforme n’est pas toujours une garantie pour obtenir la 

qualité.». 

Aujourd’hui, la notion de qualité n’est plus associée seulement à la conformité de produit. 

Un produit conforme à la sortie d’une usine ne répond pas forcément aux besoins de ses 

clients. Si le produit a été mal conçu, il peut être conforme mais non satisfait (Margerand 

& Gillet- Goinard, 2006). Pour garantir la satisfaction du client, l’entreprise doit s’assurer 

que les caractéristiques du produit sont définies par rapport aux exigences du client. Pour y 

arriver,  il faut s’assurer que  la qualité programmée  est compatible avec celle attendue 

(avec les exigences du client) mais cela ne suffit pas, il faut ensuit vérifier avant de livrer le 

client que la qualité réalisée répond bien aux exigences du client. A ce stade, on peut dire 

que la conformité se rapproche de la qualité, mais attention ! Il ne faut pas négliger ou 

oublier l’avis du client vis-à-vis de ce produit ou de cette prestation, c’est l’enquête de 

satisfaction qui fournit cette information (Gillet-Goinard & Seno, 2011). 
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Figure 1: Conformité et satisfaction 

 

 

 

 

Source : Gillet-Goinard & Seno, 2011 

Pour garantir un niveau de qualité d’un produit ou d’un service qui satisfaire les clients, le 

service qualité doit assurer un contrôle efficace au final mais cela ne suffise pas, il faut 

ajouter la notion de prévention au contrôle qualité
 
Margerand & Gillet- Goinard, 2006). 

Figure 2: De la qualité attendue à la qualité perçue 

 

 

 

Source : Margerand & Gillet- Goinard, 2006 

D’après la figure ci-dessus (Figure N°2), on distingue quatre niveaux de la qualité : 

1. La qualité attendue : c’est l’ensemble des besoins et attentes de client exprimées ou 

implicites ; 

2. La qualité programmée : l’entreprise doit programmer la qualité qu’elle va réaliser 

selon  les besoins exprimés et implicites du client ; 

3. La qualité réalisée : la qualité de  produit ou de  service  réalisé peut avoir des 

écarts par rapport à ce qu’a été planifié ; 

4. La qualité perçue : c’est l’opinion du client sur la qualité de la prestation de 

l’entreprise, il compare la qualité réalisé avec celle attendue. 

Pour faire fonctionner ce circuit de la qualité, Margerand & Gillet- Goinard (2006, p.2) ont 

dit : « Faire de la qualité, c’est partir du client pour essayer de faire fonctionner ce « 

circuit magique de la qualité». 

Satisfaction 

client   

Exprimée 

par le client 

(enquête de 

satisfaction  

Mesurer par 

le service 

contrôle 

Conformité 

produit/service 

 

Qualité perçue  

Client 

Qualité réalisée  

Qualité programmée  

pprogrammée  

Entreprise  

Qualité attendue  

4 2 

3 

1 



14 

 

Dans notre travail, nous retenons la distinction faite par Margerand & Gillet- Goinard 

(2006) entre la qualité : attendue, programmée, réalisée et perçue. Nous allons focaliser 

notre attention sur la notion de la qualité perçue et la façon avec laquelle  l’entreprise réagit 

face à une insatisfaction du client. Dans le reste de ce travail, nous allons traiter le sujet de 

la gestion des réclamations client.  

2.2. Définition de la réclamation 

Commençant par la définition donnée par la norme ISO 10002 (2018, p. 2) et la norme ISO 

9000 (2015, p.27) , une réclamation est: « toute expression de mécontentement adressée à 

un organisme, concernant son produit ou service, ou le processus de traitement des 

réclamations lui-même, pour laquelle une réponse ou une solution est explicitement ou 

implicitement attendue.».  

Au fait, plusieurs définitions ont été présentées dans la littérature, notamment celle donnée 

par Jacoby et Jaccard (1981) stipulant qu’une réclamation est une action entreprise par un 

individu qui entraîne la communication d’éléments négatifs concernant un produit ou un 

service vers une entreprise. Elle exprime une réponse à l’insatisfaction par rapport à la 

prestation de service. En outre, la définition proposée par Crié (2001)  considère  la 

réclamation comme un ensemble de réponses à l’insatisfaction perçue. 

Ces définitions et d’autres partagent l’idée qu’une réclamation peut avoir lieu suite à un 

dysfonctionnement causé par l’entreprise engendrant une insatisfaction et un 

mécontentement du client. 

Sabadie,Prim-Allaz et Llosa(2006) ont donné plus de détails en ce qui concerne le 

comportement de réclamation, ils définissent ce dernier  comme : « une demande 

d’information, de rectification et/ou de compensation, provenant du client et à destination 

de l’organisation, faisant suite à une insatisfaction impliquant la responsabilité de 

l’organisation, perçue par le client. La gestion de la réclamation est une occasion pour 

l’entreprise d’expliciter et de corriger les causes du problème.». Une autre définition été 

donnée par Gillet-Goinard & Seno(2011, p.143)
 
: « la réclamation peut être caractérisée 

par l’expression du mécontentement du client, qui s’adresse à son entreprise fournisseur 

pour faire part de son insatisfaction et demander une solution rapide ou un 

dédommagement » . Une autre définition a été aussi donnée par L’Association pour le 
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Management de la Réclamation Client (AMARC)
1
 (cité par Ray & Sabadie, 2017, p.17) 

stipulant une réclamation comme: « l’expression (ou la manifestation) d’une insatisfaction 

(ou d’un mécontentement, d’une déception) qu’un client (à prendre au sens large : 

consommateur, prospect, réseau, riverain, etc.) attribue à un organisme (entreprise, etc.) 

et dont il demande le traitement (et la non-récidive)». 

Ces trois définitions de Sabadie et al. (2006), de  Gillet-Goinard & Seno(2011 et de 

L’AMARC, soulignent la nécessité de traiter les réclamations   et d’éliminer les causes du 

problème constaté par le client afin de garantir au client que ce dysfonctionnement ne se 

reproduise pas. 

On parle donc de réclamation (Ray & Sabadie, 2017, p.17):  

- « Si le client exprime et/ou manifeste son insatisfaction ; 

- Si cette expression ou cette manifestation est clairement attribuée à une entreprise 

ou un organisme ; 

- Si cette expression ou cette manifestation constitue une demande de traitement 

ainsi que sa non-récidive.».
 

Ainsi, le comportement de réclamation suppose que le client attribue tout ou partie de la 

responsabilité de son insatisfaction à l’entreprise à qui il confie le soin de régler son 

problème (Chébat & Slusarczyk, 2005). 

Le  traitement des réclamations  représente une chance pour l’entreprise pour revenir vers 

la satisfaction de ces clients mais aussi comme une opportunité d’amélioration des 

produits, services ou des processus internes de l’organisation.  

Dans la partie qui suit, nous allons mettre en évidence l’importance du traitement des 

réclamations client afin de montrer l’intérêt de porter une attention particulière au 

traitement de réclamations qui représente l’objet principal de notre étude. 

 

                                                             
1
 Créée en 2004, l’AMARC est une association à but non lucratif qui a pour vocation de professionnaliser et 

promouvoir le management de la réclamation client. 
 



16 

 

2.3. L’importance de la gestion et le traitement des réclamations 

La terrible sentence de Goodman (2006, p.28) « complaints, like death and taxes, are 

inevitable » qui signifie « les plaintes, tout comme la mort et les impôts, sont inévitables », 

illustre la mauvaise réputation des réclamations dans les entreprises, une réclamation est 

souvent perçue par le collaborateur concerné ou par l’entreprise  comme une perte plutôt 

comme un gain. Mais en réalité, un client qui réclame représente une occasion pour  

l’entreprise  qui peut transformer ce pépin en pépite afin de réobtenir la confiance de ce 

client donc le satisfaire grâce à un bon traitement de sa réclamation, ce qui peut être une 

chance pour le fidéliser (Gillet-Goinard & Seno, 2011). 

 Dès  les années  1970, les études scientifiques ont montré qu’une information négative 

avait plus d’impact sur notre cerveau qu’une information positive
 
(Ray & Sabadie, 2017). 

Aujourd’hui, Les réclamations client constitue un réel danger pour la pérennité de 

l’entreprise, Gillet-Goinard & Seno (2011, p.10) disent à ce propos:« Le client est exigeant. 

Et toutes les entreprises veulent aujourd’hui conserver et fidéliser leurs clients. Un buzz 

sur le Net d’un client mécontent peut avoir des conséquences catastrophiques sur l’image 

de l’entreprise. Les informations vont vit, partout, et peuvent nuire à l’image d’une 

société. ». Ray & Sabadie (2017, p.18)  rajoutent : « Tout le monde sait très bien  qu’un 

client insatisfait en parle à quatre fois plus de personnes qu’un client satisfait.», donc le 

traitement des réclamations doit être une activité stratégique de l’entreprise pour instaurer 

une culture de satisfaction client partagée par tous les collaborateurs. 

La littérature confirme que le management de l’insatisfaction client par une  gestion 

efficace de la réclamation représente plusieurs avantages pour l’entreprise. D’ailleurs, des 

chercheurs tels que Blodgett, Granbois & Walters (1993) montrent qu’il existe une forte 

relation entre la qualité du traitement des réclamations et le bouche-à-oreille. À titre 

exemple, Les recherches de Knox et Van Oest (2014) démontrent qu’un bon traitement de 

réclamations permet de réduire le risque de perte de client de 67% à 40%. Les résultats de 

ces recherches expliquent également qu’une gestion efficace des réclamations permet 

d’éviter les réactions épidermiques  qui  nuisent la réputation de l’entreprise concernée, 

telles que : le bouche à oreille négatif, boycott, action juridique, recours à des associations 

de consommateurs et volonté de vengeance.  Parlant de  l’effet de « bouche à oreille », 

Blodgett & Anderson (2000) ont constaté trois niveaux  différents de la probabilité de 

bouche à oreille négatif selon le type de client : 
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 Pour les clients insatisfaits non réclamants, la probabilité de bouche à oreille 

négatif est de 72% ; 

 Une probabilité de 67% pour les clients réclamants mais  insatisfaits du traitement 

de leur réclamation ; 

 En revanche, la probabilité de bouche à oreille négatif descend à 22% pour les 

clients réclamants et satisfaits du traitement de leur réclamation. 

Les résultats de cette étude nous montrent qu’un mauvais traitement d’une réclamation  a 

un impact néfaste sur l’image de l’entreprise et il peut engendrer non seulement la perte du 

client réclamant mais également  sa chance d’acquérir de nouveaux clients diminue. 

En revanche, d’autres chercheurs confirment qu’un client satisfait de la gestion de sa 

réclamation fait sans aucun doute du bouche-à-oreille positif auprès des autres (Maxham 

III, 2001 ; Davidow, 2003 ; Walsh, 1996).De même, Zeithaml, Berry, & Parasuraman 

(1993)  confirme que les ventes sont directement influencées par la qualité du traitement 

des réclamations grâce à l’effet du bouche à oreille.  

D’une autre part, chébat & Slusarczyk (2005) considèrent la gestion des réclamations 

comme un élément important des programmes de management de la qualité. 

plusieurs chercheurs et professionnels partagent  l’idée que la qualité de la gestion des 

réclamations a un impact sur la loyauté du client (Andreassen, 2001 ; Anderson & Mittal, 

2000 ; Ball,Coelho & Machás, 2004) ; Jones et Farquhar, 2007 ; Halstead & Page, 1992; 

Hart, Heskett & Sasser, 1990) ; Levesque & McDougall, 2000 ; Ndubisi, 2007 ; Ndubisi & 

Chan, 2005 ; Spreng, Harrell & Mackay (1995) ; Tax, Brown. & Chandrashekaran, 1998 ;  

Tax & Brown, 2000). Les recherches de Barlow et Moller (1996) ; Hoffman, Kelley & 

Rotasky (1995) ; Tax et al. (1998) et les enquêtes du Technical Assistance Research 

Program (TARP) (1979) démontrent qu’un client satisfait du traitement de sa réclamation 

devient plus fidèle à son entreprise. Dans ce sens Sabadie et al. (2006) ont mis en évidence 

le paradoxe de la gestion des réclamations qui repose sur l’hypothèse selon laquelle une 

gestion de réclamation efficace permet de rendre le client insatisfait suite à un 

dysfonctionnement plus satisfait et plus fidèle qu’un client n’ayant pas rencontré un 

problème particulier. D’autre chercheurs tels que (Blodgett, Hill & Tax., 1997; Maxham et 

Netmeyer, 2002) suggèrent que la réponse aux dysfonctionnements peut rendre la relation 

entre l’entreprise et son client plus solide. 
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D’autres études confirment que 44 % des clients changent de fournisseur suite à une 

mauvaise expérience vécue avec l’entreprise (Keaveney, 1995) et 17 % de ces clients 

abandonnent leur relation avec l’entreprise après un mauvais traitement de leurs 

réclamations   (Healy, 1999). D’autres  travaux montrent que l’entreprise a une chance  de 

réobtenir la confiance du client insatisfait  (Kelley, Hoffman & Dais, 1993).En effet, des 

études empiriques démontrent que 90 % des clients satisfaits du traitement de leurs 

réclamations réobtiennent la confiance vis-à-vis de leur fournisseur et ils veulent continuer 

leur relation avec lui, face à 20 % des clients insatisfaits en ont l’intention (Miller, 

Craighead & Karwan (2000)). D’après  Andreassen (2001)  les indicateurs de loyauté qui 

sont : l’intention, la perception et l’attitude du client après l’échec sont liés et impactés par 

la gestion des réclamations. 

De même, une étude empirique de Tax et al. (1998)  démontre qu’il existe un lien positif 

entre la satisfaction du client vis-à-vis la gestion de sa réclamation et les antécédents de la 

loyauté tels que la confiance, et l’engagement du client.  En effet, selon Anderson, Fornell 

& Lehman (1994); Heskett, Loveman & Shlesinger (1994) ; Reichheld & Sasser (1990) ; 

Rust & Zahorik (1993) la loyauté des clients  améliore la performance et les profits de 

l’entreprise de plusieurs façons, telles que : (traduction de l’auteur) 

- Les clients fidèles vont recommander l’entreprise à d’autres client ce qui permet 

d’augmenter les revenus et les parts de marché ; 

-  Les coûts diminuent à mesure que les dépenses liées à l'acquisition de nouveaux 

clients et au remplacement des anciens diminuent ; 

-  La fidélisation des employés augmente parce que la fierté et la satisfaction au 

travail augmentent, créant ainsi une boucle qui renforce la fidélisation des clients 

grâce à la familiarité et à un meilleur service aux clients.  

À ce sujet, Fornell & Wernerfelt (1987) et Johnston (2001) rajoutent que la gestion des 

réclamations est positivement liée à la performance de l’organisation, donc la gestion des 

réclamations a un effet révélateur sur les profits de l’organisation. De plus, selon (Brown, 

1997) la gestion des réclamations permet à l’organisation d’avoir un avantage 

concurrentiel. 

D’autres études proposent de lier la gestion des réclamations à la part de marché et à la 

valeur de marché de l’entreprise. À titre  exemple, Luo & Homburg (2008) montrent que 

les réclamations ont un impact supérieur à la satisfaction client sur la valeur de marché de 
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l’entreprise. Les réclamations clients sont des signaux négatifs envoyés au marché et les 

informations négatives ont généralement plus d’impact que les informations positives. 

La littérature a mis en évidence un autre avantage de la gestion des réclamations, cette 

dernière est considérée comme une source d’apprentissage organisationnel. Selon   

(Lapidus & Schibrowsky, 1994 ; Vos & Huitema., 2008) la gestion des réclamations est un 

moyen de détection des dysfonctionnements et des erreurs et d’en diminuer les 

conséquences négatives. Ainsi, une solution permanente permet d’éviter la reproduction du 

dysfonctionnement qui a engendré  un mécontentement du client (Ulrich, 2006). Cette 

boucle d’apprentissage permet par la suite d’améliorer le produit ou le service fournit au 

client en y  intégrant ses attentes. 

Selon Crié & Ladwein (2002)( cité par  Abaaoukide, 2016) il existe trois catégories de 

réclamations client : 

- la réclamation simple avec pour unique motivation de communiquer son 

insatisfaction ; 

- la réclamation pour réparation dont les motifs exprimés sont la recherche de 

compensation directement ou indirectement auprès de l’entreprise par différents 

moyens ; 

- la réclamation pour boycotter ayant pour objectif d’interrompre toute relation 

commerciale avec l’entreprise. 

En effet, si l’entreprise sait comment réagir devant les deux premières catégories de 

réclamations, elle évitera toutes actions de boycotte et donc elle sauvera sa réputation. Cela 

n’est possible qu’avec le bon traitement de la réclamation. Le traitement efficace des 

réclamations clients permet de retenir ses clients insatisfaits et de préserver l’image de 

l’entreprise et elle représente également une occasion de faire progresser ses produits et 

services (Chabry,  Gillet-Goinard & Jourdan, 2017).  

La réclamation est un moment de vérité, «the acid test of a company’s customer 

orientation»
 
(Homburg & Fürst, 2005, p. 95), qu’elle peut se transformer à une chance  

pour fidéliser le client si elle est bien traitée (De Matos, Henrique & Vargas Rossi, 2007 ; 

Magnini.,  Ford, Markowski & Honeycutt, 2007), comme elle peut conduire  à une rupture 

de la relation entre l’entreprise et le client, voire des comportements de vengeance, si elle 

est mal gérée (Grégoire & Fisher, 2006). 
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D’une autre part, de nombreuses recherches se sont attachées à dégager des principes 

d’actions pour gérer efficacement les réclamations des clients. Par exemple, Davidow 

(2003) présente six facteurs clés de succès : 

 –  la facilité avec laquelle le client va faire une réclamation grâce aux procédures mises en 

place par l’organisation; 

 –  la rapidité perçue avec laquelle l’organisation répond et/ou gère le problème; 

 – ce que le client reçoit en contrepartie du problème qu’il a subi; 

 – la prise en compte des difficultés rencontrées par le client; 

 – les explications/justifications données au client; 

 – la qualité perçue des interactions avec le personnel en contact (politesse, empathie et 

compétence notamment). 

Afin de mieux comprendre les facteurs clés qui peuvent contribuer à l’efficacité de la 

gestion des réclamations, nous allons présenter la théorie de la justice, cette dernière a été 

largement explorée dans la littérature. La partie qui suit présente les apports des 

dimensions de la justice perçue pour l’efficacité du processus de traitement des 

réclamations. 

2.4. Les apports de  de la justice perçue pour l’efficacité de la gestion des 

réclamations 

Comme nous avons vu précédemment que la réclamation est une opportunité  pour 

l’entreprise qui conduit à la fidélisation des clients si elle est gérée efficacement. C’est 

pour cette raison, de nombreux travaux se focalisent sur la qualité de la gestion des 

réclamations en soulignant l’intérêt des théories de la justice perçue. 

En sociologie et en psychologie sociale, la notion de justice est utilisée avec un grand 

succès pour expliquer les réactions des individus dans différentes situations conflictuelles 

(Goodwin & Ross, 1992). En gestion, la théorie de la justice suggère que les trois 

dimensions de la justice (distributive, procédurale et interactionnelle) déterminent la 

satisfaction du client en contexte de réclamation et que la satisfaction relative à chacune 

des dimensions contribue à la satisfaction totale du client (McCollough, Berry & Yadav, 

2000 ; Rust, Zahorik & Keningham, 1995).En effet, l’étude de Boshoff (2005), en utilisant 



21 

 

RECOVSAT
2
, démontre que la satisfaction relative à chacune des dimensions de la justice 

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

positivement à la loyauté.    

 

Ainsi, des chercheurs tels que (Orsinger, Valentini & de Angelis, 2010 ; Gelbrich & 

Roschk, 2011) ont démontré l’importance du sentiment de justice du réclamant pour 

expliquer sa satisfaction et sa fidélité suite à une réclamation. Ils utilisent une approche 

multidimensionnelle de la justice qui a été développée dans des situations de conflits 

organisationnels (Folger & Cropanzano, 1998). En distinguant la justice perçue vis-à-vis 

du résultat, du processus de gestion de la réclamation et de l’interaction humaine entre le 

client et les collaborateurs de l’entreprise.  

Selon Meyer-Waarden & Sabadie(2017, p.119) : « La justice perçue est un des piliers de la 

satisfaction ou de l’insatisfaction des réclamants ». Les théories de la justice expliquent 

comment les individus réagissent face à des situations de conflit
 
(Gilliland, 1993 ; Lind & 

Tyler, 1988.) C’est pourquoi elles sont très exploitables dans le contexte de la gestion des 

réclamations (Sabadie et al., 2006 ; Blodgett et al., 1997) et des incidents de service 

(Clemmer & Schneider, 1996.).   

Lorsque le client constate un dysfonctionnement estime que l’entreprise n’a pas rempli ses 

obligations (Davidow, 2003). 

 

2.4.1. La dimension distributive de la justice 

La dimension distributive de la justice  est liée au jugement par le  client vis-à-vis de la 

réponse apportée par l’entreprise à son problème, comparativement à ce qu’il pense mériter
 

(
Ray & Sabadie , 2016). 

La justice distributive  a trois composantes qui sont : l’équité, l’égalité et le besoin.  

L’équité a un impact significatif sur la satisfaction du client vis-à-vis  du la gestion de sa 

réclamation alors que l’égalité et le besoin leur impact est modeste (Andreassen, 2000). 

Dans une relation d’échange, l’équité est la provision proportionnelle des résultats aux 

                                                             
2
 RECOVSAT mesure la satisfaction sur six dimensions de la récupération du service. Au total, cet instrument 

de mesure est composé de 17 éléments. Chacun de ces éléments reflète la perception des trois dimensions 
de la justice (procédurale, distributive et interactionnelle). 
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contributions (Goodwin & Ross, 1992), donc le jugement du client repose sur une 

évaluation de l’équité perçue. 

Dans le contexte d’une réclamation, la justice distributive concerne notamment ce qui est 

donné au réclamant pour compenser et/ou résoudre le problème (par exemple, échange, 

remboursement, réparation ou réduction sur de futurs achats) (Blodgett et al., 1997). 

D’après Ray & Sabadie ( 2016, p.258-259) « L’entreprise dispose de plusieurs leviers 

d’actions pour créer le sentiment de justice distributive : le remplacement ou le 

renouvellement de l’offre, le remboursement ou le bon d’achat, le dédommagement tenant 

compte des conséquences de la défaillance et des coûts psychologiques, temporels et 

financiers liés à la réclamation ». 

De nombreuses  recherches (Andreassen, 2000 ; McCollough et al., 2000 ; Tax et al., 1997) 

montrent qu’il existe une relation positive entre la justice distributive  et la satisfaction du 

client. En effet, si la qualité du traitement des réclamations est élevée le niveau de 

satisfaction des clients vis-à-vis le service de récupération augmente (Boshoff, 1997). Les 

résultats de ces études montrent que la compensation a un effet supérieur sur la satisfaction 

et la fidélité des clients. En revanche, la compensation peut avoir un effet négatif, a titre 

exemple  Wirtz et Mattila (2004) estiment que la compensation peut être perçue comme 

une admission de la responsabilité de l’échec par l’organisation. 

2.4.2. La dimension procédurale de la justice 

 

La justice procédurale est la  résultante de la perception des méthodes  et moyens utilisées 

par l’entreprise pour recevoir, gérer et traiter la réclamation. Il s’agit de  la manière avec 

laquelle la compensation est effectuée et elle vise à résoudre le problème de manière 

efficace afin de garantir la continuation de la relation entre le client et l’organisation, 

même si  la solution peut être insatisfaisante pour le client. L’importance de l’accessibilité, 

de la simplicité du processus de réclamation et de la vitesse de réponse tient au fait que le 

client doit subir les pertes liées aux mauvaises performances de l’organisme, mais aussi 

celles liées aux efforts nécessaires pour résoudre son problème (Ray & Sabadie, 2016). 

Elle réfère à la perception des politiques, des procédures et des critères mobilisés par 

l’organisation pour arriver à la résolution du problème (Thibaut & Walker, 1975). Il s’agit 

des éléments qui caractérisent le processus de gestion des réclamations  tels que la facilité 
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d’expression de la réclamation, la rapidité de traitement, la personnalisation de la réponse, 

ainsi que la clarté et l’équité des règles de décision (Goodwin & Ross, 1992 ; Tax et al., 

1998 ). Tax et al. (1998) indiquent  que la dimension procédurale de la justice contient cinq 

composantes : l’accessibilité, la rapidité, la flexibilité des procédures, le contrôle sur le 

processus et le contrôle sur la décision. 

Nous constatons que  la dimension procédurale est intimement liée au temps de traitement 

de la réclamation. Dans le cadre de cette dimension des recherches indiquent que la justice 

procédurale est positivement liée à la satisfaction du client (McCollough et al., 2000 ; Tax 

et al., 1998 ) et ils  rajoutent  que la rapidité de la résolution est perçue par le client comme 

signe d’instabilité de l’échec  et de la bonne volonté de l’organisation de résoudre le 

problème. D’autres  travaux (Chebat & Filiatrault, 1993 ; Maxham & Netemeyer, 2002),) 

montrent que la rapidité de la réponse aux réclamations est cruciale pour satisfaire le client 

réclamant. 

Nous concluons que le déterminant principal de la justice procédurale est le temps 

consacré à la résolution du problème. 

Les études soulignent également l’importance de la flexibilité des procédures de résolution 

du problème, parce que chaque réclamation  est spécifique et que chaque client a des 

besoins et des attentes  particuliers. Des procédures  trop formalisées empêchent la 

personnalisation de la solution offerte au client. Ainsi, l’empowerment du personnel en 

contact  est indispensable  pour résoudre les réclamations dans les meilleurs délais et pour 

pouvoir  adopter les procédures selon le contexte (Boshof, 1997 ; Boshoff & Leong, 1998 ; 

Maxham et Netemeyer, 2002). 

 

2.4.3. La dimension interactionnelle de la justice 

Cette dimension de la justice perçue s’intéresse à la qualité de la relation entre le client et 

le personnel de  l’organisation.la justice interactionnelle fait référence à la manière selon 

laquelle  les individus sont traités durant le processus de résolution du problème (Bies & 

Moag, 1986). Ainsi, Floger & Cropanzano (1998) ont distingué deux types d’éléments de 

la justice interactionnelle : ceux liés au problème et à la décision (les justifications, les 

explications, les excuses) et ceux liés au respect qui porte le personnel en contacte  vers le 

client durant la procédure (empathie, politesse, bienveillance). 
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Roschk & Kaiser (2013) distinguent trois caractéristiques des excuses classées par ordre 

d’importance selon l’impact sur la perception des clients :  

–  l’empathie : est la capacité de l’entreprise à comprendre et se sentir concernée par les 

désagréments causés au réclamant ; 

 –  l’intensité : est la force avec laquelle l’individu exprime ses excuses, le nombre de fois 

où les excuses sont formulées par exemple ; 

 –  le timing : est  le moment auquel sont formulées les excuses, en introduction ou en 

conclusion par exemple. 

Les chercheurs indiquent que la dimension interactionnelle de la justice est positivement 

liée à la satisfaction du client (Blodgett et al., 1997 ; McCollough et al., 2000 ; Tax et al., 

1998 ; Wirtz & Mattila, 2004). Le manque de respect, de la courtoisie, d’empathie de la 

part du personnel de l’entreprise envers le client crée un sentiment de colère et de 

frustration chez le client. À titre exemple, une étude empirique (Hocutt, Bowers & 

Donavan, 2006)  montre que l’absence de respect et d’honnêteté du personnel en contact 

avec le client engendre une insatisfaction du client par rapport au processus de gestion de 

réclamation. 

 Les théories de la justice fournissent des leviers d’actions qui  aident les managers 

souhaitant restaurer le sentiment de justice de leurs réclamants. Ces leviers sont présentés 

sous la forme d’une «roue de la justice»
 
(Prim-Allaz & Sabadie, 2005). 

  



25 

 

Tableau 1 : Les éléments des dimensions de la justice perçue. 

Dimension distributive Définitions  

Équité interne  évaluation du ration contributions/bénéfices 

suite  à un incident de service 

Équité externe  Comparaison du ratio d’équité interne au 

regard d’expériences passées et/ou de 

solutions proposées  par d’autres entreprises 

Dimension procédurale Définitions  

Participation au processus  Liberté de communiquer ses opinions dans un 

processus  de réclamation. 

Participation à la décision  Prise en compte de l’opinion du client dans la 

réponse apportée par l’entreprise. 

Accessibilité  Facilité à engager un processus de 

réclamation  et la simplicité de ce processus. 

Rapidité  Rapidité de traitement de la réclamation. 

Flexibilité  Capacité de l’entreprise à adapter sa réponse à 

la nature  de la réclamation. 

Dimension interactionnelle Définitions  

Feedback Explication et la justification des décisions, 

ainsi que les excuses. 

Honnêteté  Véracité perçue des informations fournies. 

Politesse  Respect et la courtoisie du personnel. 

Efforts  Efforts fournis par l’entreprise pour 

solutionner le problème. 

Empathie  Degré d’attention individualisée accordé au 

client. 

 

Source  :  Prim-Allaz & Sabadie, 2005. 
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Figure 3: la roue de la justice perçue 
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Source :  Prim-Allaz & Sabadie, 2005. 
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reconnaît le problème en s’excusant, explique son origine et justifie la manière dont elle y 

répond, aurait plus de chance de les satisfaire car sa réponse sera perçue comme étant plus 

juste indépendamment des éléments distributifs.  

Le schéma suivant illustre la contribution de l’ensemble des dimensions (distributives, 

procédurales et interactionnelles) à la justice perçue après le traitement de la réclamation, 

cette dernière conduit à la satisfaction finale du client réclamant. 

Figure 4: Le processus conduisant à la satisfaction des réclamants. 

. 

 

 

 

 

 

 

 

Source : RAY &  SABADIE (2016). 
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que plus de la moitié des clients qui réclament deviennent plus insatisfaits que les clients 

non réclamants. 

Les chercheurs soulignent que peu d’organisations arrivent à gérer les réclamations de 

leurs clients efficacement (Fournier, Dobscha & Mick, 1998), les résultats démontrent que 

30 % à 60 % des clients sont insatisfaits de la gestion des réclamations. Des travaux  

indiquent que  30 % à 53 % des clients sont insatisfaits du service de résolution 

(Andreassen & Best, 1977, [cité par Kambo, M., 2011]). En 1986, l’enquête TARP (1986) 

dévoile que ce pourcentage augmente à 63%. Plus tard, en 2001, une étude 

d’Andreassen(2001) démontre que 40% des clients ne sont pas satisfait de la qualité du 

traitement de leurs réclamations. Presque La même conclusion a été obtenue en 2007  par 

Jones & Farquhar (2007), ces chercheurs disent que 34% de clients sont très insatisfaits de 

la gestion de leurs réclamations. 

Compte tenu de l’importance de la gestion des réclamations  pour  le développement de la 

loyauté des clients et son rôle crucial sur le profit et  la performance de l’organisation, 

l’inefficacité de la gestion des réclamations est inquiétante. En synthétisant, l’amélioration 

de la gestion des réclamations est cruciale pour la pérennité de l’entreprise  et la capacité 

de trouver le maillon faible de ce système afin de cerner les pistes d’amélioration reste l’un 

des défis des organisations d’aujourd’hui.  

D’une autre part, la hiérarchisation de l’importance des dimensions de la justice fait encore 

débat entre les chercheurs. Maxham & Netemeyer (2002) indiquent que la dimension 

distributive est la plus contributive à la satisfaction du client réclamant et rajoutent que 

cette dimension  a un impact positive sur son intention d’achat et de bouche-à-oreille 

positif. En revanche, Tax et al. (1998) trouvent que la dimension interactionnelle est la plus 

déterminante de la satisfaction du client vis-à-vis le processus de résolution du problème, 

ils expliquent que l’empathie et la capacité d’écoute du personnel en contacte permettent 

de réduire le sentiment de colère et de frustration chez le réclamant. Ainsi, des travaux du 

(Boshoff & Leong, 1998 ; Maxham & Netmeyer, 2002)  mettent l’accent sur l’importance 

de l’attitude du personnel en contact « empowerment », au-delà des procédures formalisées 

par l’organisation  sur la justice perçue des réclamants. D’une autre part, un nombre 

important de travaux soulignent l’importance de la rapidité de réponse et du comportement  

du personnel en contact (Blodgett et al., 1993 ; Hart et al., 1990 ; Maxham et Netemeyer, 

2002 ; Tax el al, 1998). L’importance des éléments procéduraux tels que la simplicité du 

processus de réclamation, l’accessibilité et la réactivité dans la réponse tient au fait que le 
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client doit subir les pertes liées aux mauvaises performances de l’entreprise mais 

également celles associées aux efforts réalisées par l’entreprise pour résoudre le problème. 

À titre exemple, Chébat & Slusarczyk (2005) montrent en ce qui concerne la justice 

procédurale, la non-réactivité et la lenteur du traitement de la réclamation créent des 

émotions négatives chez le client réclamant, par contre la rapidité de traitement entraine 

des émotions positives. Cela nous pousse à chercher à comprendre le concept du temps 

dans le traitement des réclamations. 

3. Le concept du temps dans la gestion des réclamations  

Le facteur temps a fait l’objet de plusieurs recherches particulièrement en marketing des 

services. Aujourd’hui le consommateur est plus exigent en matière de la rapidité de 

réponse, selon Nardot (2003), des recherches actuelles cherchent la relation entre le temps, 

l’incertitude et le comportement du consommateur. D’après Klein (1996) (cité par 

Abaaoukide, 2016), il existe deux types de temps : 

- Le temps physique : est appelé chronos,  il s’agit du temps des horloges constitué 

de secondes, minutes et heures. 

- Le temps subjectif : est appelé tempus,  ce type de temps est lié à la conscience de 

l’individu. Les individus valorisent ce temps plus que le premier type, car il domine 

les différents aspects de leur vie. 

Bouder-Pailler (1997) rajoute une troisième dimension, il s’agit de la dimension culturelle 

et sociale, d’après lui,  les individus qui partagent le même environnement socioculturel 

ont une structure temporelle commune. Selon l’auteur, la perception du temps dépend de la 

manière dont chacun interprète le temps selon sa propre expérience. 

Des chercheurs tels que Freinberg & Smith (1989) (cité par Abaaoukide, 2016)  ont étudié 

la manière dont le consommateur alloue son temps afin d’expliquer  l’impact de la 

contrainte temporelle sur le processus d’achat du consommateur. 

Une recherche de  Bergadaà (2009) a mis en évidence une distinction entre deux 

perspectives du temps : 

- la première perspective s’inscrit dans  un cadre économique : le temps est 

considéré comme un entrant du processus d’action pour satisfaire certaines valeurs 
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recherchées en prenant en considération la variable objective soulignée par Jacoby 

(1976) ; 

-  alors que la deuxième s’inscrit dans une aspiration psychologique : elle prend en 

considération sa dimension subjective soulignée dans les travaux de Settle 

(1976).la recherche des réponses instantanées est devenu une exigence plutôt d’une 

attente du client. 

Une étude exploratoire de Abaaoukide (2016) montre que le temps de réponse à une 

réclamation influence la satisfaction des clients, un modèle préliminaire a été proposé 

durant cette étude (Figure N°5). Ce modèle fait apparaitre l’influence du temps de réponse 

à une réclamation, entre autres variables, sur la satisfaction du client. 

Figure 5: modèle préliminaire. 

. 

 

 

 

 

 

                       Source : Abaaoukide (2016). 

 

Dans le cadre de ce travail, nous allons nous intéresser à l’optimisation du temps 

nécessaire au traitement des réclamations. Il s’agit de la phase d’attente du client pour 

recevoir une réponse de l’entreprise (Abaaoukide, 2016). Nous retenons le modèle proposé 

par Abaaoukide (2016) qui considère le temps de réponse comme l’un des facteurs 

déterminant de la satisfaction client dans un processus de traitement de réclamation. 

Malgré le consensus des chercheurs sur le fait que  les éléments  procéduraux, 

particulièrement la rapidité du traitement de la réclamation, sont importants pour la 

satisfaction du client,  aucun de ces travaux fournit une recette bien définie pour optimiser 

l’un des éléments de cette dimension de la justice perçue.  Pour cette raison nous jugeons 
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nécessaire d’explorer cette piste de recherche dont les résultats seront intéressants tant sur 

le plan académique que sur le plan pratique. 

Une attention doit être donc portée particulièrement sur ce volet qui pourra permettre à 

l’entreprise d’optimiser l’efficacité du processus de gestion des réclamations. 

 

4. Le processus de gestion des réclamations client 

Dans la présente sous-section, nous présentons quelques processus de gestion des 

réclamations proposés dans la littérature. Ensuite,  en examinant ces contributions, nous 

allons présenter un processus générique de gestion des réclamations englobant la majorité 

des activités. 

Avant de commencer, selon Ray , Sabadie (2016), La gestion des réclamations se définit 

comme l’ensemble des stratégies et des ressources que les firmes mettent en œuvre pour 

répondre et apprendre de leurs défaillances, dans le but de faire passer le client d’un état 

d’insatisfaction à un état de satisfaction et de rétablir la fiabilité de l’organisation aux yeux 

du consommateur. 

D’après Gillet-Goinard & Seno (2011, p.143) le traitement de réclamation : « C’est le 

processus  qui assure la prise en compte de la réclamation, son traitement efficace, et donc 

le retour à la satisfaction du client affecté », ils rajoutent que ce processus doit être connu 

par tous au sein d’une entreprise pour qu’ils puissent réagir rapidement et efficacement  

pour remédier le mécontentement du client réclamant, en réalité ce processus se traduit par 

une procédure qui décrit et standardise la manière de traiter une réclamation. Ces deux 

auteurs présentent un processus de gestion des réclamations qui se compose de sept étapes 

clés :(1) le recueil : il s’agit de la collecte de tous type de réclamation, la reformulation et 

la transmission de celle-ci au service qualité. (2) l’enregistrement : cette étape est très 

importante pour assurer la traçabilité du traitement depuis l’identification jusqu’à  la 

validation du retour à la satisfaction du client. L’enregistrement ce fait généralement à 

travers les fiches réclamations. (3) la qualification : cette étape consiste à la collecte des 

données nécessaires pour assurer un bon traitement telles que : (le nom du client réclamant, 

la date de la réclamation,  son motif, le produit ou le service concerné par cette 

réclamation…). (4) l’accusé de réception : l’entreprise informe le client qu’elle va prendre 

en compte sa réclamation en lui donnant les prochaines étapes de son traitement. (5) le 
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traitement curatif : il se compose de deux niveaux, celui qui est immédiat et celui qui se 

situe a posteriori. (6)  le traitement correctif : représente la phase de la recherche et 

l’analyse des causes pour éviter la reproduction du problème et de protéger les autres 

clients d’être impacté par le même défaut. (7) bilan des réclamations : c’est l’étape de prise 

de décisions. Ils rajoutent que les deux étapes clés du traitement des réclamations sont le 

recueil et la qualification. En effet, le recueil s’il est bien fait il permet à l’entreprise de 

détecter tous les clients insatisfaits et la qualification est fondamentale car à ce niveau on 

peut savoir si la réclamation est justifiée, et si oui, quelle est sa  gravité. 

Détrie (2001) propose un autre processus de gestion des réclamations qui contient six 

étapes fondamentales parmi lesquelles il rajoute une étape très importante qui est le suivi 

des réclamations : (1) le recueil ou l’accueil : le personnel en contact avec le client accuse 

réception de la réclamation, remercie et précise éventuellement le délai de réponse.(2) 

l’enregistrement : il s’agit de la qualification et la codification de la réclamation sur un 

document de saisie, centralisé et fait l’objet d’une déclaration d’anomalie ( ou fiche 

d’incident, d’écoute, de réclamation, de non-conformité, de vigilance, de défaillance…) et 

effectuer une étude des antécédents clients. (3) la résolution : analyse et traitement de  la 

réclamation  par l’entité concernée. (4) clôture : définie la condition pour classer la 

réclamation en s’assurant de si possible de la « re-satisfaction » du client. (5) le suivi : 

agréger toutes les réclamations et afficher un tableau de bord. (6) l’exploitation : 

proposition et généralisation des actions correctives et préventives. Selon cet auteur le 

traitement d’une réclamation peut être de trois types : (a) curatif ou correctrice : c’est une 

action entreprise pour éliminer une non-conformité détectée. (b) correctif : il s’agit d’une 

action entreprise pour éliminer la cause d’une non-conformité détectée ou d’une autre 

situation indésirable. (c) préventif : action entreprise pour éliminer la cause d’une non-

conformité potentielle ou d’une autre situation potentiellement indésirable. Il rajoute 

qu’une procédure de traitement des réclamations est recommandée en identifiant les étapes 

et les règles clés dans ce traitement. 

Un autre processus a été donné par Hermel (2004), il a résumé les étapes de processus de 

gestion d’une réclamation écrite dans quatre phases principales : (1) collecte de la 

réclamation : cette phase contient deux activités fondamentales, celle de l’envoie d’un 

accusé de réception au réclamant et celle  de la demande éventuelle de compléments 

d’information. (2) analyse de la réclamation en interne : consiste à demander des 

renseignements aux différents services internes et la vérification du bien-fondé de la 
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réclamation. (3) élaboration de la réponse écrite : il s’agit dans un premier temps de 

concevoir le courrier et par la suite chercher à connaitre l’avis du service commercial et 

juridique. (4) envoie de la réponse au client : commençant par l’intégration de la réponse à 

la base de données consommateur/statistiques et enfin lancer un programme d’amélioration 

dans les services concernés par la réclamation. 

Chabry, Gillet-Goinard & Jourdan (2017, p.134) considère le processus de la gestion des  

réclamations clients comme « l’enchainement des activités qui permet de faire retrouver 

son enthousiasme au client mécontent. Il assure aussi le déclenchement des actions 

correctives pour protéger les autres clients des sources d’insatisfaction. » . Il découpe se 

processus en cinq étapes clés : (1)  recueil et enregistrement : de toutes les réclamations 

qu’elles soient écrites ou orales, elles sont centralisées auprès du service affecté à leur 

traitement. (2) analyse, validation, réponse : examiner la réclamation pour savoir si elle 

justifiée ou pas. Dans les deux cas, une réponse doit être adressée sous 48 heures au client. 

(3) le traitement : après la validation de la proposition faite au client, la solution est mise en 

œuvre dans les délais définis et il faut assurer la vérification de la mise en œuvre des 

actions et le retour à la satisfaction du client. (4) déclenchement des actions correctives : 

trois cas sont possibles, si la réclamation est unique et ses conséquences ne sont pas graves, 

le déclenchement d’une action corrective n’est pas nécessaire. Dans le cas où la 

réclamation est très grave et/ou  très fréquente il est primordial de trouver la cause pour en 

éviter le  renouvellement. Le dernier cas, si le client a eu un dédommagement mais veut, à 

travers un engagement formel de l’entreprise, être certain qu’il ne rencontrera pas à 

nouveau une insatisfaction, dans ce cas une action corrective s’impose surtout quand il 

s’agit d’une relation B to B. (5) bilan : il faut faire un bilan régulier des réclamations et 

exploiter des indicateurs de tableau de bord des réclamations. 

Pour son part, Barouch (2010) propose un processus simplifié composé de trois étapes : (1) 

définir la réclamation : il s’agit de donner une définition précise de la réclamation au sein 

de l’entreprise. (2) construire un tableau des réclamations : reporter les réclamations reçues 

dans un tableau des réclamations en leur donnant un numéro et une analyse particulière à 

chaque réclamation, ce tableau aide l’entreprise à compter les réclamations semestrielles 

qui pourra constituer des indicateurs de la satisfaction des clients. (3)  apporter des suites 

rapides aux réclamations : il s’agit de donner au client une réponse adaptée à sa 

réclamation, soit sous forme écrite, soit sous forme orale après avoir vérifié le bien-fondé 
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de la réclamation et après avoir éventuellement tenu compte de considérations juridiques et 

commerciales. 

À leur tour Margerand & Gillet- Goinard (2006) proposent un processus de gestion des 

réclamations en trois étapes principales : (1) le recueil des réclamations : collecter toute 

expression d’insatisfaction du client. (2) le traitement curatif : qui consiste à agir 

rapidement  auprès du client mécontent. (3) le traitement correctif : faire en sorte que la 

cause de la réclamation ne réapparaisse pas pour garder les futurs clients.  

L’ensemble des auteurs soulignent l’importance de la phase du recueil des réclamations car 

celle-ci qui permet de capter l’insatisfaction du client réclamant, ainsi l’enregistrement a 

une grande  importance dans le processus de gestion des réclamations, si l’entreprise arrive 

à collecter toutes les informations relatives à la réclamation telles que : (le profil du client, 

le motif de la réclamation, le produit ou le service concerné…) cela va contribuer à 

l’efficacité du traitement. D’une autre part, la réactivité du traitement curatif contribue à la 

satisfaction du réclamant.  

À partir de cet état de l’art, nous sommes capables à proposer un processus générique de 

gestion des réclamations clients. Ce processus se compose de huit étapes principales et 

nous avons présenté les références utilisées dans chaque étape du processus. Le processus 

de gestion des  réclamations issu de la littérature est présenté dans la Figure N°6. 
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Figure 6: Processus générique de gestion des réclamations clients issu de la littérature. 
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La plupart des processus de gestion des réclamations présents dans la littérature 

comportent comme première étape le recueil des réclamations elle inclut également 

l’accuser de réception à la destination du réclamant. Selon Gillet-Goinard & Seno (2011), 

cette étape est la plus importante dans le processus de gestion de réclamation car elle 

permet à l’entreprise de détecter toutes les insatisfactions du client si elle est bien faite. La 

deuxième étape concerne l’enregistrement et la qualification de la réclamation, il s’agit de 

la collecte de toutes les informations jugées utiles vis-à-vis la réclamation (informations 

relatives au réclamant, le motif de la réclamation, le produit ou le service concerné, la date 

de la réclamation...) ensuite les enregistrer dans une fiche qui s’appelle généralement une 

fiche réclamation ou d’anomalie, l’étape de qualification est cruciale car elle permet de 

collecter toutes les données nécessaires afin d’effectuer un traitement efficace (Gillet-

Goinard & Seno, 2011), ainsi, l’enregistrement permet de garantir une traçabilité de toutes 

les réclamations reçues par l’entreprise (Détrie, 2001 ; Gillet-Goinard & Seno, 2011). 

L’étape suivante concerne le traitement curatif de la réclamation, Hermel (2004) découpe 

cette étape en trois activités principales qui sont : l’analyse de la réclamation en interne 

pour voir si elle est justifiée ou pas, si oui, une réponse est élaborée en suite l’envoyer au 

client, selon Chabry et al. (2017)  dans les deux cas, une réponse doit être apportée sous un 

délai de 48h au client. Le traitement curatif de la réclamation est également appelé 

« résolution » car au sein de cette étape l’entité concernée doit résoudre le problème 

(Détrie, 2001) afin de réagir et répondre au client rapidement (Margerand & Gillet- 

Goinard, 2006). Par la suite, seul Détrie (2001) parle de la clôture de la réclamation et la 

considère comme une étape fondamentale du processus de gestion des réclamations clients, 

cette étape consiste à  définir la condition pour classer la réclamation en s’assurant de si 

possible de la « re-satisfaction » du client, cette étape a été négligée par les autres auteurs 

malgré son importance puisque il est essentiel de s’assurer que le client est satisfait après le 

traitement de sa réclamation sachant que Chabry et al. (2017) intègrent cette activité dans 

la phase du traitement curatif. Barouch (2010) et Détrie (2001) rajoutent une autre étape 

après la clôture qui est le suivi des réclamations, cette dernière n’est pas prise en compte 

par les autres auteurs, pour  Détrie (2001) l’élaboration ou la mise à jour d’un tableau de 

bord après le traitement d’une réclamation est primordiale pour assurer le suivi des 

réclamations et leur traitement. Ainsi, elle contribue à la constitution des indicateurs de la 

satisfaction des clients (Barouch, 2010) et elle aide au déclenchement des actions 

correctives qui est l’objet de l’étape suivante. L’ensemble des auteurs (Gillet-Goinard & 

Seno, 2011 ; Détrie, 2001 ; Hermel, 2004 ; Chabry et al., 2017 ; Margerand & Gillet- 
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Goinard, 2006) souligne l’importance du traitement correctif dans un processus de gestion 

des réclamations client et le considèrent comme une étape clé de ce processus. Cette étape 

consiste à analyser et chercher les causes afin d’éviter la reproduction  du problème (Gillet-

Goinard & Seno, 2011) et pour garder les futurs clients (Margerand & Gillet- Goinard, 

2006). Selon Chabry et al. (2017) le déclenchement des actions correctives dépend de la 

gravité et la fréquence de la réclamation. Cette étape peut inclure le déclanchement des 

actions préventives c’est pourquoi Détrie (2001) la nome étape d’exploitation au lieu du 

traitement correctif. En fin, la dernière étape représente le bilan des réclamations, selon 

Gillet-Goinard & Seno (2011) la prise de décision se fait à ce niveau. En outre, il faut 

exploiter les indicateurs de tableau de bord des réclamations pour faire un bilan efficace 

(Chabry et al., 2017). 

Afin de bien cerner notre question de recherche, nous avons mené une étude préliminaire 

au sein de notre entreprise d’accueil PROMASIDOR DJAZAIR. 

 

5. Étude préliminaire et question de recherche  

Après avoir effectué un tour d’horizon des travaux existants sur le sujet de la gestion des 

réclamations, nous avons relevé certaines pistes de recherche que nous trouvons 

intéressantes et afin de converger celles-ci avec les problèmes rencontrés par l’entreprise, 

nous avons jugé nécessaire d’effectuer une étude préliminaire au sein de notre entreprise 

d’accueil.  

Cette étude préliminaire nous a permis d’approfondir notre compréhension vis-à-vis 

l’organisation et le déroulement du traitement des réclamations clients, appréhender la 

réalité de l’entreprise et cerner les lacunes de  processus de traitement des réclamations. 

Dans un premier lieu, il a été nécessaire de recenser les informations relatives aux 

réclamations reçues par l’entreprise. Nous avons consulté le fichier qui contient 

l’historique des réclamations reçues durant la période de Janvier à décembre 2019. À partir 

de ce fichier nous avons pu réaliser le Pareto des réclamations sur Excel (Figure N°7). 

La loi de Pareto est un principe d’analyse et d’aide à la décision énoncé par Vilfredo Pareto 

(1848-1923) à la fin du xix
e
 siècle, plus précisément en 1897. La théorie de Pareto résulte 

d’une observation selon laquelle 20% des causes sont responsables de 80 % des effets 

(Delers & Van steenkiste, 2015). Le diagramme de Pareto permet visuellement de  choisir  
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le  problème  à  traiter en  travaillant sur des données factuelles chiffrées ( Gillet- Goinard 

& Seno, 2019), il sert à identifier où doit être portée l’action prioritaire qui assure la plus 

grande possibilité d’amélioration. Le diagramme aide, en effet, à visualiser l’importance 

relative de problèmes dans un format simple, et facile à interpréter ( Gillet- Goinard & 

Seno, 2011). Cet outil est utilisé en résolution de problème, au démarrage, pour « faire 

parler » de façon visuelle des résultats chiffrés lors d’une réunion, faire un bilan  des  non- 

conformités  en  production,  des réclamations clients, des coûts de non- qualité ( Gillet- 

Goinard & Seno, 2019).  Selon Joseph Juran (1904-2008), la loi de Pareto a une 

application universelle dans le domaine de l’entreprise et peut se retrouver dans tous les 

secteurs d’une société. La règle de 80/20 n’est pas toujours obligatoirement  respectée, on 

peut l’adapter selon le secteur d’activité et les objectifs de l’entreprise.(Delers & Van 

steenkiste, 2015).  

Figure 7: Analyse de nombre de réclamations selon type du produit durant l’année 2019. 

 

Source : élaborée par nous-même à partir d’un document interne de PDZ. 

Le diagramme de Pareto fait apparaitre que le nombre total de réclamations reçues durant 

une période d’un an est  égal à vingt-sept réclamations réparties sur les cinq produits de 
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PDZ. Ainsi, les 80% des réclamations concernent les deux produits : TWICO pâte à 

tartiner et LOYA lait, sachant que ce dernier produit  est le plus contributif au chiffre 

d’affaire de l’entreprise donc il est  considéré comme un produit stratégique.  

Ces données chiffrées nous confirment que la gestion des réclamations chez 

PROMASIDOR DJAZAIR nécessite une amélioration, particulièrement, que le client est 

insatisfait de la qualité d’un produit classé stratégique pour l’entreprise. 

Ensuite, Des premières rencontres ont été effectuées avec des responsables de l’entreprise  

PROMASIDOR DJAZAIR et qui sont impliqués dans le processus de gestion des 

réclamations, le but est de connaître les lacunes qu’ils constatent durant leurs tâches 

quotidiennes et les sujets sur lesquels il serait souhaitable de travailler. L’ensemble de ces 

acteurs trouvent que le temps de traitement de certaines réclamations est lent ce qui 

engendre un mécontentement du client réclamant. D’une autre part, le service marketing 

communique au client que le traitement de sa réclamation se fait sous 48H, en revanche, le 

service qualité qui est le premier responsable du traitement de ces réclamations trouve que 

cette durée est très courte pour effectuer un traitement efficace et que ce traitement 

nécessite au minimum cinq jours.  

En outre, à partir  de la littérature que nous avons développée,  la réactivité du traitement 

des réclamations a un impact significatif sur la justice perçue, et la lenteur de réponse rend 

le processus de gestion des réclamations inefficace et conduit à l’insatisfaction du client 

réclamant. Ainsi, des lacunes de la littérature ont été identifiées. En effet, nous n’avons 

trouvé aucune recherche empirique qui traite les causes de la lenteur du traitement des 

réclamations ou fournit des recommandations pour résoudre ce problème. Ce qui nous 

ramène à la formulation de notre problématique et les sous-questions de notre recherche 

suivante. 

L’objectif général de ce projet de recherche est de se baser sur la littérature et sur l’analyse 

des problèmes rencontrés par l’entreprise SARL PROMASIDOR DJAZAIR afin 

d’optimiser le temps de réponse à une réclamation client, ceci va contribuer à 

l’amélioration de l’efficacité de son processus de gestion de réclamations. Cet objectif 

principal nécessite une précision quant à l’envergure  du travail de recherche, c’est 

pourquoi il est nécessaire de présenter les objectifs spécifiques de ce travail: 

 Analyser le processus de traitement des réclamations. 
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 Trouver les causes de la lenteur de réponse à une réclamation. 

 Proposer des solutions pertinentes qui aident l’entreprise à optimiser le temps de 

réponse à une réclamation afin d’obtenir un processus de gestion de réclamations 

efficace. 

 

Pour achever ce chapitre nous avons synthétisé les étapes suivies qui nous ont amenés à la 

formulation de notre question de recherche dans la figure N°8. La revue de littérature que 

nous avons développée nous a montré l’importance des dimensions de la justice perçue 

lorsqu’elles sont mobilisées dans le processus de gestion de réclamations, particulièrement, 

la justice procédurale qui contribue à la satisfaction du réclamant au-delà des efforts 

tangibles qui coûtent chère pour l’entreprise. Par la suite, nous avons jugé nécessaire 

d’effectuer une étude préliminaire au sein de notre entreprise d’accueil afin de trouver une 

convergence entre les pistes de recherches que nous avons détectées à partir de la revue de 

littérature et les problèmes réels rencontrés par l’entreprise PDZ. En effet, l’étude 

préliminaire  nous a permis de relever certaines  lacunes dans la gestion des réclamations. 

Comparant les résultats obtenus avec ceux que nous avons développés dans la revue de 

littérature,  le problème de la lenteur de réponse à une réclamation a une grande influence 

sur la justice perçue, donc nous avons privilégié le traitement de ce problème. Ainsi, la 

revue de littérature nous a permis de développer un processus générique de gestion de 

réclamations clients englobant les étapes principales proposées par plusieurs auteurs, ce 

processus, nous l’adopterons comme un modèle de base dans l’analyse du processus de 

PDZ. 

Figure 8: Procédure de la formulation de la question de recherche. 

 

 

 

 

 

 

Source : élaborée par nous-même. 

 

 

2- Étude 

Préliminaire 

3-Formulation 

de la question 

de recherche 
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littérature 
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Pour répondre à notre problématique nous avons suivi une méthode qualitative de type 

exploratoire qui sera l’objet de développement dans le chapitre 2. 



 
 

 

 

 

 

 

 

CHAPITRE 2  

CADRE MÉTHODOLOGIQUE 
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Dans ce chapitre nous présenterons le paradigme épistémologique dans lequel nous 

inscrivons notre recherche avec l’approche méthodologique adoptée pour réaliser cette 

recherche et nous justifierons notre choix. Par la suite, nous expliquerons notre processus 

de collecte et d’analyse des données.  

1. Positionnement épistémologique 

Avenier (2011) argumente que « méthodologie sans épistémologie n’est que ruine de la 

réflexion ». L’épistémologie exerce un regard critique sur la démarche générale de 

recherche. Elle s’interroge sur ce qu’est la science en discutant de la nature, de la méthode 

ou de la valeur de la connaissance (Girod-Séville et Perret, 1999). Le nombre de 

paradigmes épistémologiques augmente lorsque l’on passe des sciences de la nature aux 

sciences de l’artificiel. 

Selon Avenier (2012), il existe  quatre paradigmes épistémologiques de la recherche :  

- le positivisme et le post positivisme, regroupé sous le sigle « PEP » : paradigme 

épistémologique positiviste ; 

- le réalisme critique (PERC), ; 

- le constructivisme, nommé « PECP » : paradigme épistémologique constructiviste 

pragmatique ; 

- et l’interprétativisme (PEI). 

Les trois paradigmes les plus souvent énoncés en sciences de gestion sont : le positivisme, 

l’interprétativisme et le constructivisme (Ruel, 2013) 

Nous inscrivons notre recherche dans un paradigme épistémologique constructiviste. En 

effet, Le paradigme constructiviste de la recherche vise à comprendre « le monde de 

l'expérience humaine » (Cohen et Manion, 1994), suggérant que « la réalité est construite 

socialement » (Mertens, 2005). Les recherchent qui s’inscrivent dans un paradigme   

constructiviste  s’appuient généralement sur des méthodes et des analyses qualitatives de 

collecte de données ou sur une combinaison de méthodes qualitatives et quantitatives. Les 

données qualitatives permettent d’approfondir efficacement la description. C’est pourquoi, 

nous avons choisi le paradigme constructiviste. En effet, notre recherche vise à construire 

des connaissances nouvelles reposant sur une étude qualitative exploratoire. 
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2. Choix de l’approche méthodologique 

La distinction majeure entre l’approche quantitative et l’approche qualitative est la 

dimension de compréhension et de découverte par rapport à la dimension de vérification. 

Selon Cook & Reichard  (1979), l’approche quantitative est mobilisée pour vérifier ou 

confirmer des théories, alors que l’objectif principal de l’approche qualitative est la 

découverte ou la génération de nouvelles théories. Dans notre cas, nous voudrions 

découvrir le processus de traitement de réclamation de notre terrain d’étude afin d’apporter 

des améliorations donc entre ces deux grandes approches, soient l’approche qualitative et 

l’approche quantitative, nous avons choisi l’approche qualitative pour notre recherche. En 

effet, plusieurs chercheurs tels que Creswell (1998), Fortin (1996), Maxwell (2005), Yin 

(2003), se mettent d’accord que le choix de l’approche méthodologique dépend de la 

question de recherche et le niveau de connaissances dans un domaine donné. Le but de 

notre recherche est, premièrement, de comprendre quelles sont les causes de la lenteur de 

réponse à une réclamation client et deuxièmement, de proposer des solutions pour 

l’amélioration du processus de traitement des réclamations. D’après Creswell (1998) Les 

questions du genre « comment », « quels » ou « quoi » nécessitent plutôt une approche 

qualitative qu’une approche quantitative. Notre question de recherche est de type 

« comment » ce qui justifier le choix de la méthode qualitative. 

D’une autre part, suite à notre réflexion théorique, il s’est avéré nécessaire de faire appel à 

une étude exploratoire pour mener à bien ce projet, explorer consiste à découvrir et à 

chercher une compréhension d’un phénomène. En effet, dans la littérature qui concerne la 

gestion des réclamations, nous n’avons trouvé aucune étude empirique qui traite le 

problème de la lenteur de réponse à une réclamation client. La majorité des travaux 

empiriques dans ce domaine  mettent en évidence la contribution de la rapidité de réponse 

à une réclamation à la satisfaction et la fidélisation du client réclamant mais aucun de ces 

travaux souligne les causes qui peuvent engendrer ce problème ou qui propose des 

solutions pour le remédier. Il nous apparait que les connaissances et les concepts dans ce 

domaine sont peu développés, il est donc nécessaire de mobiliser une étude exploratoire.  

Ainsi, notre recherche est de nature descriptive, la description répond aux questions qui, 

quoi, quand et comment (Eisenhardt, 1989 ; Kidder, 1982). Notre travail vise à décrire le 

processus de traitement de réclamation de notre terrain d’étude pour trouver les lacunes qui 

rend la réponse à la réclamation lente  afin de l’améliorer. Une recherche descriptive 

demande la mobilisation d’une approche qualitative parce qu’une approche quantitative ne 
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peut pas nous fournir de détails sur le phénomène étudié (Creswell, 1998, Yin, 2003), dans 

notre étude nous cherchons à comprendre les détails sur le déroulement du processus de 

traitement de réclamations donc notre recherche est de type descriptif. 

2.1. La collecte des données 

Afin de répondre à notre problématique, et avant de mobiliser l’une des techniques de 

collecte des données qualitatives, nous avons mené une étude documentaire (documents 

internes à l’entreprise PDZ) pour mieux comprendre le déroulement de la gestion des 

réclamations. Ensuite, nous avons mobilisé la technique d’entretien semi-directif afin 

d’approfondir notre compréhension. 

Figure 9: Procédure de collecte des données 

. 

 

Source : élaborée par nous-même 

 

2.1.1. Étude documentaire 

Afin de comprendre le contexte de la gestion des réclamations de PROMASIDOR 

DJAZAIR,  il a été nécessaire de connaître la vision théorique de l’entreprise sur le sujet de 

la gestion des réclamations client. Une analyse des différents documents internes à 

l’entreprise telle que des procédures, des instructions de travail  et des enregistrements 

nous permet de mieux comprendre le processus de traitement de réclamations, d’avoir une 

vision générale sur le déroulement de ce processus et connaitre les acteurs y  impliqués. 

Les documents consultés sont : 

- Procédure maitrise des non conformités, des actions correctives et préventives 

(PRO.AQU.013) ; 

- Fiche de Non-Conformité « Alerte qualité » (ENR.AQU.004) ; 

- Procédure de gestion de réclamations client ; 

- Registre de réclamations client (année 2019). 

1- Étude documentaire 

(interne). 
2. Entretien semi-directif. 
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2.1.2. Entretiens semi-directif 

Pour mener à bien ce projet, nous avons besoin de comprendre le détail du déroulement de 

processus de gestion des réclamations de PROMSIDOR DJAZAIR, à partir du moment où 

le client réclame jusqu’à le retour vers lui après la résolution du problème. L’observation 

se présentait comme la solution optimale pour la collecte des données car elle représente 

un excellent instrument pour approfondir la compréhension d’une situation. Mais 

malheureusement, la crise  sanitaire due à la pandémie COVID-19 qui impacte 

actuellement l’économie mondiale, la majorité des entreprises dans le monde entier y 

compris notre terrain d’étude, prennent des mesures de précautions en limitant l’accès à 

leurs sièges et à leurs usines, cela nous a empêchés à être sur terrain afin d’observer le 

processus et nous a mis dans l’obligation de poursuivre notre travail à distance. Dans ces 

conditions,  nous avons donc choisi une autre technique de collecte de données qui est  

l’entretien semi-directif pour des raisons telles que: cette technique offre aux participants la 

flexibilité (Lindlof et Taylor, 2002) et l’opportunité de décrire et d’interpréter la réalité 

selon leur point de vue (Rubin et Rubin, 1995). En outre, la nécessité de comprendre en 

profondeur le processus de traitement de réclamations de notre entreprise d’accueil PDZ 

soutient notre choix. En effet, l’entretien semi-directif offre suffisamment de flexibilité 

pour nous permettre de poser des questions qui ne sont pas incluses dans le guide 

d’entretien (Rubin et Rubin, 1995) ce qui nous aide à collecter plus de données et 

d’enrichir notre compréhensions vis-à-vis les problèmes rencontrés par les employés lors 

de l’exécution de leurs tâches quotidiennes.  

À partir de la revue de littérature développée et les données collectées lors de l’étude des 

documents interne à l’entreprise, nous avons pu formuler un ensemble de questions qui 

peuvent fournir des réponses à notre question de recherche. Un guide d’entretien semi-

directif a été préparé, les questions sont regroupées en quatre thèmes que nous avons jugés 

intéressants selon notre revue de  littérature et les données collectées lors de l’étude 

documentaire, le guide d’entretien semi-directif  est présenté en ANNEXE B. 

 Population et échantillon de l’étude 

La population de notre étude  est composée des collaborateurs internes de PDZ. Le critère 

de sélection de cette population est lié à l’attachement de ces collaborateurs aux services 

intervenants dans le processus de gestion des réclamations client, ces services ont été 
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détectés grâce à l’étude documentaire que nous avons menée auparavant. Ces services 

sont : marketing, commercial, assurance qualité, production et maintenance. 

Le choix de l’échantillon a été fait par rapport aux postes qui occupent ces personnes, donc 

nous avons choisi les responsables impliqués directement dans la gestion et le traitement 

des réclamations client et ceux ayant une expérience significative dans l’entreprise PDZ. 

Lors de ce travail, nous avons pu interroger huit responsables qui s’occupent différentes 

fonctions dans l’entreprise, et qui sont considérés comme les premiers intervenants dans le 

processus de gestion des réclamations client. Au total, plus de  huit heures d’entrevues ont 

été effectuées afin d’avoir une idée précise du déroulement de processus de gestion des 

réclamations. Les détails sont regroupés dans le tableau N°2. 

Tableau 2 : Récapitulatif des entretiens effectués. 

Service Fonction de l’acteur 

interviewé  

code Date de l’entretien  Duré de l’entretien  

 

                

 
 

Assurance  qualité 

Représentant 

management qualité  

 

RMQ 01/06/2020 

 

28/ 06/2020 

En deux temps : 1h 

puis 1h 30, soit une 

durée totale de 2h 
30min. 

Responsable 

laboratoire qualité  

 

RLAB  01/06/2020 25 min 

Manager qualité  

 

MQ 03/06/2020 

 

28/06/2020 

En deux temps : 

45min puis 30min, 

soit une durée totale 

de 1h 15min. 

Chargé assurance 

qualité  

CAQ 30/06/2020 50 min  

marketing 

           

Chargé marketing  

 

CM 02/06/2020 30min 

commercial Superviseur 

commercial  

SC 29/06/2020 30min 

Production  Responsable 

production  

RP 02/07/2020 40min 

Maintenance  Responsable 

maintenance  

RM 02/07/2020 30min  

Source : élaboré par nous-même. 

 Retranscription  

Afin d’assurer la retranscription des entretiens, la majorité de ces entretiens (environ 6h 

d’entretien) ont été enregistrés et deux entretiens (environ 1h 15 d’entretien) n’ont pas pu 

être enregistrés pour des raisons de confidentialité et à cause de la préférence personnelle 

des interlocuteurs, dans ces cas, des notes manuscrites ont été utilisés durant les interviews. 
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La retranscription intégrale des entretiens enregistrés représente 28 pages de traitement de 

texte Word. Tous les entretiens, qu’ils aient été enregistrés ou non, ont fait l’objet d’une 

prise de notes dans un cahier dédié à la recherche. 

2.2. Analyse des données  

L’analyse des résultats sera découpée en deux étapes, la première sera dédiée à l’analyse 

des données issues de l’étude documentaire, cette analyse est basée sur ce que nous avons 

observé durant la consultation des documents internes de l’entreprise.   

Ensuite, avant d’interpréter les résultats des entretiens nous avons dû  analyser les données 

issues de ces entretiens afin d’assurer la fiabilité des réponses obtenues à notre question de 

recherche. Cette analyse a été faite manuellement vu que le nombre des entretiens n’était 

pas assez important donc le recours à des logiciels d’analyse  n’était pas obligatoire et  

l’analyse manuelle était possible. L’analyse des données qualitatives  a été passée par trois 

niveaux de codage avant de présenter les résultats.  

2.2.1. Codage des entretiens 

Le codage des entretiens a été passé par trois temps. En premier lieu, La grille de codage a 

été développée sur le modèle thématique du guide d’entretien semi-directif, puis détaillée 

sur la base d’une lecture flottante après la retranscription. En effet, comme l’entretien 

semi-directif laisse une certaine liberté et latitude aux interviewés pour développer des 

sujets initialement non prévus dans le guide d’entretien, des thèmes supplémentaires ont 

été rajoutés au fur et à la mesure du codage. Finalement, nous avons regroupé ces thèmes 

dans deux catégories principales afin d’en faciliter l’interprétation des résultats. 

 Les thèmes du premier niveau de codage : 

- L’écoute client et qualité de service. 

- Management du processus. 

- Pratiques, méthodes et outils. 

- Contraintes. 

 Les thèmes du deuxième niveau de codage : 

- Culture de l’entreprise. 

- Stratégie de l’écoute client. 

- Objectifs de la direction générale. 

- Difficultés de Communication. 
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- Rôles et responsabilités. 

- Méthode de résolution de problèmes. 

- Système documentaire. 

- Gestion des interfaces. 

- Contraintes. 

 Les thèmes du troisième niveau de codage : 

- Description du processus. 

- Délai moyen d’exécution. 

Pour des raisons de confidentialité, les participants n’acceptaient pas de faire figurer leurs 

récits en détails dans le présent mémoire mais nous sommes autorisés à présenter quelques 

passages de ces récits  pour justifier le résultat final de l’analyse, nous présenterons ceux-ci 

dans le chapitre 4. 

Tout au long de ce chapitre, nous avons expliqué et justifié notre positionnement 

épistémologique et la  démarche méthodologique adoptée pour répondre à notre question 

de recherche. Dans le cadre du paradigme épistémologique constructiviste nous avons 

mobilisé une approche qualitative sous la forme d’une étude exploratoire descriptive. En 

fin, nous avons expliqué le processus de collecte et d’analyse des données.  

Dans le chapitre qui suit, nous allons présenter notre terrain d’étude PROMASIDOR 

DJAZAIR. 



 
 

 

 

 

 

 

CHAPITRE 3  

CADRE ORGANISATIONNEL
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Dans le présent chapitre, nous présenterons notre entreprise d’accueil SARL 

PROMASIDOR DJAZAIR. Dans un premier temps, nous donnons un aperçu général de 

groupe PROMASIDOR. Dans la deuxième section, nous allons présenter la filiale 

PROMASIDOR DJAZAIR, ses activités, ses différentes structures ainsi que sa gestion des 

réclamations clients. 

1. Historique du groupe PROMASIDOR 

PROMASIDOR a été fondée en 1979 par Robert Rose, qui a quitté le Royaume-Uni en 

1957 pour le Zimbabwe dans le but de poursuivre son rêve africain. En tant que président 

d’Allied Lyons Afrique depuis plus de 20 ans, il a beaucoup voyagé à travers l'Afrique et a 

acquis une connaissance unique et approfondie de l'industrie alimentaire à travers le 

continent. En particulier, il a remarqué un manque de disponibilité de l'un des produits à 

haute valeur nutritive que le monde développé prend pour acquis - lait.  

 

Il s'est rendu compte que la technologie dans la fabrication de poudres de lait qui évoluent 

rapidement, il y avait une opportunité passionnante de fournir du lait en poudre en petites 

portions qui pourraient être emballés dans des sachets souples. Il a été trouvé que 

l'élimination de la graisse animale à partir du lait et de la remplacer avec de la graisse 

végétale autorisée pour une durée de conservation plus longue. Cela signifie que pour la 

première fois, le lait en poudre pourrait être distribué à travers le vaste continent africain, 

donnant accès à lait abordable pour tous en Afrique.  

 

Une croyance passionnée dans cette vision a alimenté le concept novateur de vente de lait 

en poudre en petits sachets remplis et PROMASIDOR a commencé à vendre la marque de 

sonnaille en République démocratique du Congo (ex-Zaïre) en 1979. Aujourd'hui sonnaille 

est vendu dans la plupart des pays africains.  

 

Crée en 2001, La SARL PROMASIDOR DJAZAÏR est la société leader en Algérie dans 

les deux domaines à savoir, le Lait en Poudre avec la marque Loya, et les boissons 

instantanées Aromatisées avec la marque Amila.  
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2. Présentation de PROMASIDOR DJAZAIR 

Implantée en Algérie depuis 2001, PROMASIDOR DJAZAIR est une entreprise dont le 

métier est la production, la distribution et la commercialisation de produits alimentaires de 

qualité. 

Filiale du groupe PROMASIDOR, elle est présente aujourd’hui sur le marché algérien 

avec 5 marques leader : Loya (lait en poudre), Twisco (poudre chocolatée et gâteaux), 

Amila (boissons en poudre instantanée), le Berbère (Fromage), Cowbell (fromage) 

 

Son succès est lié à la combinaison d’efforts pour mettre à la disponibilité des 

consommateurs Algériens, des produits de grande qualité, et de sa maîtrise et savoir-faire 

dans le domaine de la distribution avec un réseau étoffé qui atteint les 30 000 points de 

vente à travers le pays.  

Pour mieux se rapprocher des consommateurs Algériens, PROMASIDOR DJAZAIR a 

ouvert deux Centres de Distribution dotés de tous les moyens nécessaires pour assurer une 

couverture équitable et optimale de ses produits.  

Les deux centres de distribution de SETIF et ORAN sont des relais et compléments dans 

l'ensemble du Réseau de distribution national de PROMASIDOR DJAZAIR.  

PROMASIDOR DJAZAIR, c’est aujourd’hui :  

 

  Le siège et l’usine se trouvent à Guerrouaou sur une superficie de 2 ha ; 

  Une unité de production de fromage à Chéraga ; 

  Des magasins de distribution à Oran et Sétif ; 

 Environ 1000 collaborateurs ; 

 Des produits distribués sur au moins 30 000 points de vente. 
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Tableau 3 : Fiche d'identification de PROMASIDOR DJAZAIR 

Forme juridique Société à responsabilité limité –SARL- 

Chiffre d’affaire (2017) 251 000 000 DA 

Date de début 2001 

Siège 

Route de Boufarik CW 148 

Zone d’Activité de Guerrouaou 

Boufarik 09027 Blida, Algérie 

Tel 

Fax 

Site WEB 

+213 (0) 25 49 07 25 à 31 

(025) 49.02.70 

promasidor-dz.com 

Effectif Effectif total : 1100 employés 

 

Source : Document interne de la direction générale. 

 

2.1. Référentiel stratégique de PROMASIDOR DJAZAIR  

PROMASIDOR DJAZAIR considère que la qualité ne doit pas être réservée à quelques 

privilégiés. Pour les consommateurs algériens, toujours plus exigeants dans leurs choix, la 

qualité doit être un droit et non une option et que cette qualité peut être produite ici en 

Algérie. 

a. Vision 

Être le leader du marché alimentaire en Algérie d’ici 2030. 

b. Missions  

PROMASIDOR DJAZAIR veut être perçus comme l’Entreprise qui s’engage dans la 

Qualité pour Tous. L’entreprise qui rend la qualité accessible au plus grand nombre de 

consommateurs algériens, quels que soient les marques ou les produits qu’elle 

commercialise. 

Pour PROMASIDOR DJAZAIR, rendre la qualité accessible à tous, c’est : 

- Garantir des processus de production aux standards des normes internationales ; 
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- Tourner ses investissements vers l’excellence en terme industriel. Processus et 

ressources humaines ; 

- Proposer des produits qui vont satisfaire le plus grand nombre de consommateurs 

Algérien, selon leurs besoins, attentes et profils ; 

- Garantir des produits constants en termes de qualité ; 

- Proposer des prix accessibles ; 

- Être présent avec ses produits sur l’ensemble de territoire Algérien.  

 

c. Valeurs  

Elles sont contenues dans le mot ESPRIT, dont chaque initiale représente un pilier 

essentiel dans le programme de développement de PROMASIDOR DJAZAIR : 

 Excellence 

Elle croit qu’elle peut améliorer ses performances pour devenir excellente avec comme 

élément fédérateur, le concept du « volant » : le processus de transformation de bon en 

excellent ne résulte pas d’une décision unique, d’un grand programme, d’une innovation 

majeure, mais plutôt comme une impulsion donnée lentement mais sûrement à un volant, 

tour après tour, par chacun de ses collaborateurs et partenaires. 

 

 

 Service  

Elle s’engage au service de ses collègues, de ses partenaires et de ses consommateurs. 

 

 L’orientation consommateur 

En anticipant les tendances du marché et en investissant temps et énergie pour bien 

comprendre les besoins des consommateurs, elle fait de grands efforts pour servir des 

produits et des solutions de valeur supérieure. La relation privilégiée qu’elle entretient avec 

ses consommateurs et ses partenaires se caractérise par la confiance mutuelle et le 

professionnalisme. La bonne qualité de ses produits est un facteur non-négociable. 

 

 L’esprit de famille 

Que ce soit dans l’usine, dans l’administration, ou avec ses partenaires, elle forme une 

famille, partageant une mission et vision commune. Tous ses membres doivent activement 

s’engager dans une communication ouverte et le partage d'idées et doivent s’engager à 
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travailler ensemble pour atteindre les objectifs communs à travers l'ensemble de 

l’organisation. 

 Passion  

L’entreprise est une source d’inspiration, pour repousser les limites. Elle cherche en 

permanence à mieux connaître son marché, ses consommateurs et à partager son savoir-

faire et son enthousiasme avec les autres. Pour elle, la Passion est l’une des clés de l 

‘Excellence.   

 

 Recherche   

Dans le but de créer une expérience exceptionnelle pour ses consommateurs, elle défie le 

statu quo et recherche les possibilités d'innovation : nouvelles tendances, nouveaux 

marchés, nouvelles idées de produits, de services et de nouvelles façons de faire des 

affaires. Elle est prête à prendre des risques contrôlés et sommes déterminés persévérer 

pour garder toujours un pas d’avance. 

 

 

 Intégrité   

Elle respecte ses collègues et tous ses partenaires. Elle est honnête, digne de confiance et 

ouverte d'esprit dans toutes ses activités commerciales. Elle respecte des normes éthiques 

élevées qui favorisent l'équité, l'égalité et la diversité. 

 

 Talent 

Pour être leader et le rester, elle a besoin des meilleurs talents sur le marché. Ceci est vrai 

pour ses propres employés, mais également pour ses partenaires : fournisseurs, consultants, 

distributeurs, etc.     

La valeur « Talent » est un esprit partagé qui encourage ses collaborateurs et partenaires à 

exprimer ce qu’ils ont de mieux. Elle est donc en recherche permanente des meilleurs 

talents, et fait également en sorte de les développer. 

2.2. Les activités principales de l’entreprise 

PROMASIDOR DJAZAIR est une entreprise privée dont ses activités principales sont de : 

- Conditionnement et commercialisation du lait en poudre ;  

- Production de la poudre chocolatée ;  

- Production des gâteaux (muffins) ;  
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- Production de la pâte à tartiner ;  

- Production des boisons en poudre instantanée ;  

- Production des fromages ;  

- Commercialisation des produits.  

 

a. Les principaux produits fabriqués par PROMASIDOR DJAZAIR  

PROMASIDOR DJAZAIR offre une gamme diversifiée de produits classifiés comme suit :  

 

Tableau 4 : Les différents produits de PDZ. 

TWISCO  

- Poudre chocolatée  

- Madeleines  

- Pâte à tartiner  

AMILA  - Boisson en poudre instantanée avec 10 gouts différents  

Le berbère - Fromage fondu  

 

Source : Document interne de la direction de la production. 

 

À partir de ce tableau nous remarquons la diversification des produits offerts par 

PROMASIDOR DJAZAIR, cependant, grâce à ses fortes capacités de production elle 

couvre l’ensemble du territoire national. 

 

 

b. Les produits commercialisés par PROMASIDOR DJAZAIR 

En plus de ses produits fabriqués, PROMASIDOR importe un produit qui est le lait en 

poudre pour le conditionner selon différents poids et le commercialiser sous la marque 

Loya. 

2.3. Structure organisationnelle 

PROMASIDOR DJAZAIR est organisée officiellement selon l’organigramme hiérarchique 

représenté en ANNEXE A. 

L’entreprise PDZ est devisée en quatre directions :  

 Direction commerciale et marketing     

La direction commerciale de PDZ est organisée fonctionnellement en deux départements 

comme suit : 
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- Département Vente. 

- Département marketing.   

 

Les deux départements suscités travaillent en cohérence, par exemple, le département 

commercial utilise les résultats des études de marché faites par le département Marketing, 

ainsi que ses réalisations pour effectuer ses prévisions en vente. 

 Direction production et maintenance 

Cette direction rassemble trois importants départements  

- Département production. 

- Département maintenance. 

- Département Assurance Qualité.  

 

 Direction des opérations (Supply chain) 

La DOP est divisée en deux départements : 

- Département logistique et Gestion des stocks. 

- Département achat et approvisionnement.il est divisé en trois cellule : 

 Cellule procurèrent. 

 Cellule achat locaux. 

 Cellule transit. 

 

 Direction Finance et ICT : 

Celle-ci coordonne avec les autres directions pour une meilleure traçabilité des objectifs, 

elle comprend :  

- Le service finance.  

- Le service comptabilité. 

- Le service IT.  

 Plus d’autres services et département qui sont rattachés directement à la direction 

générale : 

 

 Département des ressources humaines et développement talents : 

Ce département se compose de trois services : 
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- Le service Administration et discipline. 

- Service Paie. 

- Service Formation et développement des talents. 

 Service Audit et business monitoring. 

 Service Contrôle de gestion et contrôle Budgétaire. 

 Cellule développement (rattaché à la DG). 

 

 

3. La gestion des réclamations chez PROMASIDOR DJAZAIR 

Dans le cadre de ce projet, nous allons nous intéresser au traitement des réclamations 

d’ordre technique vu que nous sommes attachés au département assurance qualité, ce 

dernier ne traite que les réclamations qui concernent la qualité du produit. Les autres 

réclamations d’ordre commercial ne sont pas parmi ses habilités. 

La réclamation pour le département assurance qualité est définie comme telle : tout produit 

pour lequel a été identifié une non-conformité et/ou un défaut qualité au niveau d’un 

consommateur ou distributeur ou détaillant (parties prenantes).  

La gestion des réclamations client chez PROMASIDOR DJAZAIR se traduit par une 

procédure qui décrit et standardise la manière de gérer une réclamation.  

 

4. Enjeux au sein de PROMASIDOR DJAZAIR 

PROMASIDOR DJAZAIR aujourd’hui a de nouveaux défis. Le principal objectif est la 

satisfaction de ses clients en répondant au mieux à leurs attentes, leurs besoins et leurs 

réclamations.  

Pour y arriver, la direction de l’entreprise a décidé de se lancer dans une démarche qualité 

et se préparer à la certification de son système de management de la qualité (la norme ISO 

9001). L’écoute client, particulièrement, les réclamations clients vont devenir au centre des 

préoccupations de tous les collaborateurs de PDZ. 

D’après ce que nous avons présenté ci-dessus, nous concluons que L’amélioration du 

processus de gestion de réclamations va contribuer à l’amélioration de la qualité des 
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produits fournis aux clients mais également à l’amélioration de la qualité du système de 

management de l’entreprise PROMASIDOR DJAZAIR. 

Les résultats de notre étude seront présentés dans le chapitre suivant. 



 
 

 

 

 

 

 

CHAPITRE 4  

ANALYSE ET DISCUSSION DES  

RÉSULTANTS 
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Dans le présent chapitre nous allons analyser les données collectées à travers les outils de 

collecte des données que nous avons présentés dans le chapitre 2. Pour ce faire, l’analyse 

sera découpée en deux étapes, la première sera dédiée aux résultats de l’étude 

documentaire menée au sein de l’entreprise PROMASIDOR DJAZAIR. Par la suite, nous 

présenterons l’analyse des données collectées des entretiens semi-directifs avec les 

collaborateurs de PDZ. Les résultats de l’analyse des entretiens va nous permettre de 

décrire le processus de GRC, ainsi, de connaitre le temps alloué à chaque étape. Par  la 

suite, nous allons mobiliser un ensemble d’outils qualité pour mener une analyse plus 

profonde qui nous aidera à répondre à notre problématique générale et également aux sous 

questions de recherche. 

1. Analyse documentaire  

L’analyse des documents internes à l’entreprise nous a permis de mieux comprendre le 

déroulement du processus de traitement de réclamations. Nous avons constaté que le 

processus de traitement des réclamations clients n’est pas documenté, la procédure de 

gestion de réclamations décrit la manière de traiter une réclamation client mais les étapes 

n’étaient pas ordonnées. L’analyse de l’ensemble des documents relatifs à la gestion des 

réclamations nous a permis de connaitre les acteurs impliqués dans le processus de GRC et 

le rôle de chacun dans les différentes étapes tout au long de ce processus. 

Durant cette analyse, nous avons constaté quelques lacunes dans le système documentaire 

relatif à la gestion des réclamations de notre terrain d’étude. Nous avons regroupé les 

constats avec les recommandations dans le tableau N°5.  
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Tableau 5: Récapitulatif de l’analyse documentaire. 

document Observations  Recommandations 

Procédure de 

gestion de 

réclamations client  

- Procédure 

incompréhensible.  

- Logigramme de processus 

n’est pas clair. 

- La procédure ne fait pas 

appel au processus de 

maitrise des NC  

- revoir la procédure et 

décrire ce qui se passe en 

réalité. 

- décrire le processus de 

gestion de réclamation 

client 

- relier la procédure de 

maitrise des NC à cette 

procédure pour avoir plus 

de visibilité. 

Procédure maitrise 

des non 

conformités, des 

actions correctives 

et préventives 

(PRO.AQU.013) 

- les responsabilités ne sont 

pas clairement définies.  

- la méthodologie  utilisée 

pour la  résolution de 

problèmes  relative au 

traitement des NC n’est 

pas mentionnée dans la 

procédure. 

- Absence de l’logigramme 

de processus. 

 

- Identifier d’une manière 

plus claire les 

responsabilités. 

- Préciser la méthodologie 

de résolution de 

problèmes. 

- Compléter la procédure 

par un logigramme pour 

une meilleure 

compréhension du 

processus de traitement 

des NC. 

 

Fiche de Non-

Conformité 

(ENR.AQU.004) 

- La méthodologie suivie 

n’est pas suffisante, le 

seul outil utilisé est celui 

des 5M pour la recherche 

des causes de NC. 

- Les fiches de NC ne sont 

pas clôturées à 100%. 

- Proposition d’un outil 

plus puissant pour la 

résolution du problème 

(NC/ réclamation client) 

tels que : (la démarche 

8D, le rapport A3, …) 

pour assurer la disparition 

définitive de la NC. 

Registre de 

réclamation client 

(année 2019) 

 

 

 

 

 

- les réclamations ne sont 

pas bien classées. 

- Certaines réclamations 

sont très fréquentes 

(absence d’amélioration)   

- les réclamations 

enregistrées sont 

uniquement de type 

qualité produit. 

 

- Revoir l’organisation du 

fichier. 

- Lancer une démarche 

d’amélioration continue  

pour le traitement des 

réclamations qui se 

répètent fréquemment. 

 

 

 

Source : élaboré par nous-même. 
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2. Analyse des entretiens 

Comme nous avons précisé dans le chapitre précédent, l’analyse de données issues des 

entretiens a été faite manuellement. Le codage a été passé par trois niveaux, finalement 

nous sommes arrivés à regrouper les données dans  deux thèmes qui sont : description de 

processus et délai moyen. 

2.1. Description du processus 

Dans cette section, nous allons présenter le processus de gestion de réclamation client de 

PZD étape par étape, les verbatim des interviewés sur lesquels nous nous sommes basés 

pour décrire ce processus seront présenté  en ANNEXE C. 

 Étape 1 (E1) : Tous d’abord, les sources des réclamations sont nombreux, le service 

marketing prend au sérieux toutes les réclamations reçues, même celles émises sur 

les réseaux sociaux. 

Un accusé de réception est envoyé immédiatement au client pour l’informer que 

l’entreprise va s’occuper de son traitement, et le chargé marketing informe le client 

qu’il va retourner vers lui dans un délai de 48h. 

 Étape 2 (E2) : La priorité du traitement se fait selon la gravité de la réclamation. Le 

superviseur commercial déplace chez le client pour valider la réclamation et 

récupère un échantillon représentatif pour l’analyse. 

 Étape 3 (E3) : Une fois la réclamation est validé par le commercial, le chargé 

marketing enregistre une fiche « Alerte qualité » qui contient toutes les 

informations relatives à la réclamation (les informations du client, la date de la 

réclamation, le motif de la réclamation, numéro de référence du produit), ensuite il 

envoie l’échantillon récupéré au chargé assurance qualité.  

 Étape 4 (E4) : Le chargé assurance qualité reçoit l’échantillon au niveau  de l’usine 

et ouvre une fiche réclamation sur l’outil gestion des tickets, par la suite il transfère 

l’échantillon au responsable laboratoire. 

 Étape 5 (E5) : Le personnel du laboratoire qualité assure les analyses de 

l’échantillon envoyé par le client  et compare les résultats avec ceux obtenus des 

analyses d’un échantillon  du même produit stocké dans l’usine afin de confirmer 

que le défaut a été apparu avant que le produit soit livré au client pour savoir qui 

doit assumer la responsabilité de l’apparition de ce défaut. 
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 Étape 6 (E6) : Dans les deux cas (réclamation fondée ou pas), le service assurance 

qualité informe le service marketing, ce dernier répond au client. 

 Étape 7 (E7) : Si la réclamation est fondée, une réunion est organisée entre les 

services : qualité, production et maintenance afin de chercher les causes du défaut. 

 Étape 8 (E8) : L’étape suivante consiste à la validation de la fiche réclamation 

renseignée et le plan d’action établie lors de la réunion de résolution de problèmes. 

Le représentant de mangement de la qualité a rajouté une information très 

importante, il nous a dit qu’après la clôture de la fiche réclamation si une action de 

retrait/rappel produit est évaluée nécessaire par le manger qualité du site, une 

commission spéciale est mise en place pour prise de décision, cette commission est 

constituée de : 

- Manager Qualité ; 

- Responsable  production ; 

- Directeur d’usine ; 

- Directeur commercial. 

Cette opération vise à garantir que le problème n’apparaisse pas chez un autre client. 

 Étape 9 (E9) : La dernière étape de ce processus consiste à la documentation des 

informations. Le chargé assurance qualité nous a confirmé que tous les documents 

relatifs à la réclamation comme : la fiche réclamation validée, le plan d’action 

établi et la fiche ‘Alerte Qualité’ sont enregistrés par lui-même dans un dossier qui 

s’appelle ‘dossier réclamations’ afin de garantir la traçabilité de toutes les 

réclamations et leur traitement. 

 

2.2. Délai moyen 

À partir des entretiens effectués, nous avons pu relever le délai moyen du traitement d’une 

réclamation, ainsi que le temps moyen  consacré à chaque étape du processus de gestion de 

réclamations, cette analyse est primordiale pour répondre à notre question de recherche, 

elle va nous permettre de détecter l’étape qui consomme plus du temps et sur laquelle il va 

falloir agir en premier. 

Nous avons vu précédemment que le service marketing communique au client que le délai 

de traitement de sa réclamation soit 48h au maximum, mais en réalité cet engagement n’est  
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pas respecté, le délai du traitement diffère d’une réclamation à une autre, mais le délai 

moyen est  cinq jours ouvrables.  

CM : «  le délai de 48h n’est jamais respecté, pour nous, ce délai est suffisant pour 

traiter la réclamation et répondre au client mais le service qualité trouve que ce délai 

est très peu pour assurer un traitement efficace et à chaque fois on retourne vers le 

client après environ cinq jours ouvrables. »  

RMQ : «  pour le service marketing le client est roi et nous dit que la réclamation doit 

être traitée dans un délai maximum de 48h, alors que le service assurance qualité 

demande plus du temps pour traiter la réclamation. » 

MQ : « le temps consacré au traitement d’une réclamation diffère d’une réclamation à 

une autre, tout dépend de la gravité de la réclamation , son motif et le produit 

concerné, mais au moyenne ce délais est souvent de cinq jours ouvrables, bien que les 

gens du marketing disent que ce délai est long et ils nous exigent de répondre au client 

après 48h de la réception de la réclamation, en réalité cela est impossible, il y’a des 

analyses à faire qui prennent du temps, des réunions avec les autres service pour 

prendre des décision etc, etc… » 

D’après le chargé marketing, le recueil des réclamations ne prend pas beaucoup de temps, 

dès qu’il reçoit la réclamation, il informe le commercial. Cette opération se fait dans une 

heure au maximum. 

CM : « quand je reçoive la réclamation, je renseigne la fiche réclamation et je l’envoie 

immédiatement au service commercial, cette opération prend environ une heure du 

temps. » 

Tous les interviewés disent qu’ils rencontrent toujours des difficultés à récupérer 

l’échantillon représentatif, les réponses étaient entre deux et trois jours. 

Le représentant de management qualité a affirmé que le temps de récupération de 

l’échantillon est entre deux et trois jours. 

RMQ : « le délai de réponse à certaines réclamations est relativement long, d’ailleurs 

le traitement ne peux commencer qu’après la réception de l’échantillon  envoyé par le 

client et dans la plupart des cas on attend deux à trois jours entre la réception de la 

réclamation et la récupération  de l’échantillon ! » 
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Pour le chargé marketing, cette étape dure 48h au minimum. 

CM : « [...] par contre, le commercial prend beaucoup de temps pour récupérer 

l’échantillon représentatif, je ne  comprends  pas pourquoi ! Il fallait déplacer chez 

le client le jour-même,  mais en réalité on attend au minimum 48h pour le  recevoir 

[…] »  

Par contre le responsable de cette étape qui est le superviseur commercial, nous a affirmé 

que, par fois, le service assurance qualité empêche sa réactivité parce qu’il ne répond pas 

immédiatement pour l’aider à classer les réclamations selon leur gravité. Mais, nous avons 

constaté également que le  commercial ne perçoit pas l’importance du traitement des 

réclamations client et il préfère de s’occuper de ses tâches quotidiennes en premier. 

SC : « oui, lorsque le service marketing me transferts  les réclamations, je dois 

contacter le service assurance qualité   pour classer ces réclamations selon leur 

gravité, parfois il ne me répond pas sur place, et même s’il me répond  j’ai d’autres 

responsabilité et d’autres préoccupations qui m’empêchent à déplacer chez le client le 

jour-même, mais je fais mon possible à récupérer l’échantillon le lendemain. » 

Au point de vue du chargé marketing, la durée entre la réception de l’échantillon et le 

transfert de celui-ci au service assurance qualité est vraiment courte, en tous les cas elle ne 

dépasse pas une demie heure. 

CM : « […] puis, je renseigne la fiche ‘Alerte qualité’ et je la transfert avec 

l’échantillon au service assurance qualité. Pour moi, le client est avant tout, même si 

j’ai d’autre travail à faire, je le laisse à côté, en plus le bureau du chargé assurance 

qualité est à trois mettre de le mien, donc cette tâche me prend au pire des cas environ 

une demie heure. » 

C’est pareil pour l’étape suivante, le chargé assurance qualité nous a confirmé qu’il ne peut 

pas garder l’échantillon chez lui plus d’une  heure vu qu’il faut le conserver dans des 

conditions de température très strictes afin de garantir  la fiabilité des analyses. 

CAQ : « au fait, je sais bien qu’il faut conserver l’échantillon dans un milieu non 

humide et la température doit être régulée donc c’est hors question, l’échantillon doit 

être transférer immédiatement au laboratoire, la procédure m’exige qu’il ne faut pas le 

garder au bureau plus d’une heure, et c’est effectivement ce qui se passe. » 
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En raison de la sensibilité des analyses, cette étape prend du temps pour avoir des résultats 

précis. De plus, le personnel du laboratoire donne une priorité aux analyses des matières 

premières, produit semi-fini et le produit fini venant de l’usine afin d’assurer la continuité 

de la production. 

Le responsable du laboratoire trouve que la lenteur des analyses de l’échantillon relatif à la 

réclamation due à la charge du travail au sein du laboratoire qualité. 

RLAB : « il faut savoir qu’au sein de notre labo, on assure toutes les analyse des 

matières premières, des produits semi-finis et des produits finis, donc tu peux imaginer 

la charge qu’on a, et c’est clair que la priorité est aux analyses des échantillons venant 

de l’usine afin de ne pas empêcher la production, la continuité de la production dépend 

de notre réactivité, du coup l’échantillon qui concerne la réclamation  on peut le 

conservé et on fait l’analyse le lendemain. » 

À son tour, le manager qualité explique que les analyses des échantillons prennent du 

temps à cause de leur sensibilité. 

MQ : « […] de plus, on prend notre temps pour faire les analyses afin d’assurer la 

fiabilité des résultats, en principe les analyses micro biologiques et physicochimiques 

se font…on va dire en demie journée, mais si on reçoit des échantillons  de l’usine 

alors on commence par ceux-ci vue qu’on a un plan de production à respecter et 

l’échantillon du client peut attendre à demain. » 

Au point de vue du chargé assurance qualité, la réactivité des analyses dépend 

essentiellement du nombre d’échantillons à analyser durant la journée. Donc, il partage le 

même avis que le responsable du laboratoire. 

CAQ : « en ce qui concerne les analyses au laboratoire, elles se font en une ou deux 

journées, tout dépend du nombre d’échantillons reçus  au sein du labo ce jour-là. » 

Le chargé marketing contacte le client dans la journée. 

CM : « oui, quand je reçoive la réponse du service qualité, j’essaie de contacter le client 

immédiatement, même si ce n’est pas immédiatement, quand je serai occupé je le contacte  

de toute façon dans la journée. » 
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En ce qui concerne l’étape de la recherche des causes de problème, tous les acteurs 

impliqués dans cette tâche  nous ont dit que la réunion de résolution de problème dure au 

maximum deux heures mais il y a toujours un écart du temps entre la délibérations des 

résultats des analyses de l’échantillon et le déclenchement de la réunion de résolution de 

problème. Pour la RMQ cet écart est égale à deux jours, alors que le MQ et le RLAB  nous 

ont dit qu’il peut aller jusqu’à trois jours. 

Le représentant du management qualité affirme que la réunion de résolution du problème 

dure une demie heure et elle peut aller jusqu’à deux heures, mais selon lui, le problème 

réside dans la programmation de cette réunion.  

RMQ : « je suis l’animatrice des réunions de résolution de  problèmes, cette dernière 

peut durer une demie heure comme elle peut durer deux heures, tout dépend la 

complexité du problème […] bien que les deux services production et maintenance sont 

vraiment collaboratifs avec le service qualité  et ils font des efforts pour régler le 

problème, mais il y a des difficultés à programmer cette réunion, parfois on devrait 

attendre deux jours après les résultats des analyses pour qu’on puisses se réunir. » 

Au point de vue du manager qualité et le responsable production  la séance de travail dure 

moyennement deux heures. Mais, le manager qualité signale que la phase d’attente entre 

les résultats des analyses et la réunion est entre deux et trois jours.  

MQ : « la résolution du problème se fait en groupe avec les acteurs concerné par le 

problème, cette séance de travail peut durer deux heures […] oui, effectivement, 

lorsque les résultats des analyses sorts du labo, on contacte les deux services de 

production et maintenance afin de programmer la réunion et on se réunit après deux 

ou trois jours. »  

RP : «  […] cette réunion peut durer deux heures si le problème est un peu complexe. » 

Le responsable laboratoire affirme que cette phase d’attente est souvent de trois jours. 

RLAB : « oui, la recherche des causes se fait en groupe mais on doit attendre on va 

dire trois jours après la délibération des résultats des analyses pour qu’on puisse 

l’effectuer.» 

Le responsable laboratoire nous a dit que la fiche réclamation  renseignée et le plan 

d’action établi sont envoyés immédiatement après la réunion par lui-même. 
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RLAB : « […] juste après la clôture de la réunion j’envoie immédiatement la fiche 

réclamation renseignée avec le plan d’action au manager qualité. » 

En suite le manager qualité les valide après une lecture et s’il veut y savoir plus il contacte 

les personnes qui ont participé  dans la réunion. Cette opération peut prendre trois heures, 

en fin les documents seront immédiatement envoyés au chargé assurance qualité.  

MQ : «  comme je t’avais déjà expliqué, mon rôle consiste à valider le plan d’action 

avec la fiche réclamation renseignée mais bien sûr je prends la peine de les lire et 

parfois je dois recontacter les personnes concernées pour y avoir plus de détails donc 

je peux vous dire que cette tâche peut prendre trois heures et dès qu’ils seront validés 

je les envoie au chargé assurance qualité » 

La constitution du dossier de réclamation se fait en demi-heure selon le chargé assurance 

qualité. 

CAQ : « […] je t’assure que je peux réaliser le dossier dans une demie heure pas 

plus.» 

3. Résultats de l’analyse des entretiens 

À partir de l’analyse des entretiens présentée ci-dessus, nous pourrons modéliser le 

processus actuel de gestion des réclamations client de l’entreprise PROMASIDOR 

DJAZAIR. Ainsi, la deuxième partie de l’analyse nous a permis de connaitre le temps 

moyen alloué à l’exécution de chaque étape de ce processus, ce qui nous aidera par la suite 

à cerner : les étapes qui prennent plus du temps, les activités a valeur ajoutée et celles a 

non-valeur ajoutée, cela va certainement contribuer à apporter une réponse à notre question 

de recherche. 

Nous allons représenter graphiquement ce processus, pour obtenir une meilleure 

représentation nous avons opté pour la modélisation EPC (Event-driven Process Chain) ce 

qui permet de synthétiser les étapes du processus et le rend facilement compréhensible. 

Selon Van der Aalst (1999) la modélisation EPC permet de décrire un processus d’affaire 

sous forme de graphique intuitif et facilement compréhensible. Zellner (2013) partage le 

même avis et affirme que la modélisation EPC est le langage qui fait apparaitre le 

maximum des éléments d’un processus : activités, acteurs et documents y associés. Une 
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fiche synthétisant la signification des différents symboles mobilisés dans la modélisation 

EPC sera  présentée en ANNEXE D. 

En outre, nous avons rajouté à la présentation graphique du processus, le temps alloué à 

chaque étape de celui-ci afin d’offrir une meilleur visualisation de la répartition du temps 

moyen consacré à la gestion d’une réclamation client. 

La figure ci-dessous illustre le processus de gestion de réclamation de PDZ que nous avons 

réalisé (Figure N°10) 

Nous avons synthétisé le temps consacré à chaque étape du processus dans le tableau ci-

dessous (Tableau N°6). 

Tableau 6: Temps alloué à chaque étape du processus de gestion de réclamation client de 

PDZ. 

Étape du processus Temps alloué 

E1 Une heure 

E2 Deux  jours et demi 

E3 Une demi-heure 

E4 Une heure 

E5 Deux jours 

E6 Douze heures  

Attente Deux jours et demi 

E7 Deux heures 

E8 Trois heures 

E9 Une demi-heure 

 

Source : élaboré par nous-même. 

 

Il est à noter qu’actuellement, l’entreprise PDZ ne dispose pas d’un processus documenté 

de gestion des réclamations clients, donc nous avons diffusé le processus réalisé auprès des 

personnes concernées, et il a été validé par le représentant de managent de la qualité et le 

chargé assurance qualité qui s’occupe également de la gestion documentaire. 
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Figure 10: Processus actuel de gestion des réclamations de PDZ. 

Source : élaborée par nous-même. 
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4. Discussion des résultats  

Afin de relier les résultats obtenus ci-dessus avec la littérature, nous allons comparer le 

processus de gestion des réclamations clients de PDZ décrit à partir des entretiens effectués 

avec celui issu de la littérature représenté dans le premier chapitre, section 4, figure N°6. 

Cette comparaison vise à analyser le temps moyen relatif à chaque étape de processus 

générique issu de la littérature afin de converger les résultats pratiques avec la littérature. 

Cette opération permettra également de voir si le processus de gestion de réclamations 

clients de PDZ couvre toutes les étapes issues de la littérature. Le tableau N°7 illustre cette 

comparaison. Afin de faciliter l’analyse du temps, nous avons maintenu l’heure comme 

unité de mesure du temps donc le temps exprimé en jour dans la représentation graphique 

sera converti en heure pour homogénéiser l’unité de mesure. 

 

Tableau 7: Processus de GRC issu de la littérature VS processus GRC de PDZ. 

Étape de processus 

générique issu de la 

littérature 

Étape de processus de 

PDZ 

Temps alloué à 

l’étape du processus 

de PDZ 

Temps alloué à 

l’étape du 

processus 

générique (cumul) 

Recueil  E1 1h 1h 

Enregistrement et 

qualification  

E2 60h  

61,5 h E3 1 h 

E4 ½ h 

Traitement curatif  E5 48h 60h 

E6 12h 

Clôture  N’existe pas / / 
Suivi  N’existe pas / / 

/ Attente  60h  

65,5 h Traitement correctif 

(exploitation) 

E7 2h 

E8 3h 

/ E9 ½ h 

Bilan  N’existe pas  / / 
 

Source : élaboré par  nous-même. 
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4.1. Analyse du processus 

Avant de passer à l’analyse du temps moyen alloué à chaque étape, nous constatons que le 

processus de gestion de réclamations clients de PDZ ne couvre pas toutes les étapes du 

processus issu de la littérature. Premièrement, les réclamations ne sont pas clôturées,  

d’après Chabry et al. (2017) et Détrie (2001)  il est nécessaire de mesurer la satisfaction du 

client après le traitement de sa réclamation, le processus de PDZ ne détient pas cette étape. 

En effet, durant les entretiens, nous avons demandé aux interviewés comment ils trouvent 

le niveau de satisfaction des clients après le traitement de leurs réclamations, ils nous ont 

déclaré que la satisfaction du réclamant n’est jamais été mesurée. 

CM : « sincèrement, on ne sait pas, on n’a jamais mesuré la satisfaction du client, si la 

réclamation est fondée, le client reçoit le dédommagement adéquat à son cas et il n’y 

en a aucun suivi ! » 

RMQ : « c’est un point manquant dans notre processus, je sais qu’il faut savoir si le 

client est satisfait du traitement de sa réclamation mais on n’a jamais fait ça. » 

MQ : «  nous n’avons aucune information sur la satisfaction du client vis-à-vis le 

traitement de sa réclamation […] » 

Deuxièmement, il n’existe pas de suivi des réclamations, ce point a été confirmé à partir 

des entretiens, le représentant de management de la qualité a mentionné que l’entreprise ne 

détient aucun indicateur de suivi ni de performance vis-vis les réclamations clients et que 

la direction générale ne s’intéresse  qu’au nombre de réclamation reçues.  

RMQ : «  au fait, comment on peut savoir est ce que notre objectif en matière de 

traitement de réclamation est atteint et à la base n’existe aucun indicateur de 

performance qui nous permet d’avoir cette information, ainsi, en réalité n’existe pas de 

suivi des réclamations. D’ailleurs, durant la revue de direction, la direction générale 

nous demande de lui communiquer le nombre total de réclamation reçue durant 

l’année, c’est le seul indicateur exploité. » 

Alors que Barouch (2010) et Détrie (2001) soulignent l’importance de l’élaboration et la 

mise à jour d’un tableau de bord de réclamations et la constitution des indicateurs de 

satisfaction  clients après le traitement d’une réclamation. 
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Troisièmement, le processus de gestion de réclamations de PDZ s’arrête à l’étape du 

traitement correctif, le manque du bilan des réclamations est logique parce qu’il n y a pas 

de suivi donc pas d’indicateurs à exploiter. Mais nous avons vu dans la littérature que le 

bilan des réclamations joue un rôle primordial dans l’amélioration continue. 

En ce qui concerne les étapes existantes, l’étape de recueil englobe la collecte des 

réclamations et l’accuser de réception à la destination du réclamant comme faisaient Détrie 

(2001) et Hermel (2004), l’étape suivante concerne la qualification et l’enregistrement, elle 

se compose des activités similaires comme celles indiquées dans la littérature, les 

informations nécessaires pour le traitement sont enregistrées dans une fiche  qui s’appelle 

‘Alerte Qualité’, l’étude documentaire que nous avons menée, nous a permis de consulter 

cette fiche, elle contient les données suivantes : date d’incident, date de la réclamation, 

marque, produit, numéro de lot, quantité, date de production, origine point de vente, 

condition de stockage, le motif de la réclamation, observations particulières. D’une autre 

part, une autre fiche est ouverte  par l’entité concernée par le traitement, cette fiche est 

nommée ‘fiche réclamation’, elle détient les informations de la fiche ‘Alerte qualité’ plus 

d’autres informations telles que : l’entité concernée par le traitement, la date du traitement, 

le type de défaut est ce qu’il concerne le système ou le produit, une rubrique dédiée à 

l’analyse des causes et le niveau de gravité de la réclamation. Le traitement curatif  se fait 

en deux étape comme mentionné dans la littérature, la première étape consiste à analyser la 

réclamation pour voir est ce qu’elle est justifiée ou pas, dans les deux cas une réponse est 

apportée au client. Ensuite, chaque réclamation fait l’objet d’un traitement correctif, cette 

étape vise l’analyse des causes et l’établissement d’un plan d’action afin de réagir pour 

éviter l’apparition du problème et protéger les autres clients comme montre la littérature.  

D’autre part, le processus de gestion es réclamations de PDZ contient une étape très 

importante qui n’a pas été abordée dans la littérature, cette étape concerne la 

documentation d’un dossier complet de réclamation pour assurer une traçabilité totale, ce 

dossier est constitué par l’entité concernée par le traitement de la réclamation comportant 

la fiche réclamation, la fiche ‘Alerte Qualité’ et le plan d’action mise en œuvre. Cette étape 

est cruciale car la documentation sert comme une preuve durant les audits.  

 

Cela nous permet de rajouter une autre étape au processus de gestion de réclamations issu 

de la littérature. Cette étape est : la documentation d’un dossier complet de la réclamation 

traitée. 
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Figure 11: Processus de gestion de réclamations clients proposé. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.2. Analyse du temps de réponse 

L’objectif principal de ce travail est l’optimisation du temps de réponse à une réclamation, 

Il s’agit de la phase d’attente du client pour recevoir une réponse de l’entreprise 

(Abaaoukide, 2016). Donc ce temps est compris entre l’accueil de la réclamation et le 

retour vers le client en lui apportant une réponse après le traitement de sa réclamation. En  

conséquence, nous allons analyser, seulement, le temps des trois étapes suivantes : le 

recueil, l’enregistrement et la qualification, le traitement curatif. L’optimisation du temps 

du traitement correctif semble également intéressante mais ce n’est pas l’intérêt du présent 

travail.  

Afin d’obtenir de meilleurs résultats il faut suivre une démarche rigoureuse et méthodique, 

les démarches de résolutions de problèmes sont nombreuses et les étapes de la mise en 

Recueil 

Enregistrement et 

qualification  

Traitement curatif  

(analyse et résolution  

Suivi 

Traitement correctif 
(exploitation) 

Clôture 

Gillet-Goinard & Seno (2011) ; Détrie (2001) ; Hermel (2004) ; Chabry, 

Gillet-Goinard & Jourdan (2017) ; Margerand & Gillet- Goinard (2006). 

Gillet-Goinard & Seno (2011) ; Détrie (2001). 

Gillet-Goinard & Seno (2011) ; Détrie (2001) ; Hermel (2004) ; Chabry, 

Gillet-Goinard & Jourdan (2017) ; Margerand & Gillet- Goinard (2006). 

Détrie (2001). 

Détrie (2001) ; Barouch (2010). 

Gillet-Goinard & Seno (2011) ; Détrie (2001) ; Hermel (2004) ; Chabry, 

Gillet-Goinard & Jourdan (2017) ; Margerand & Gillet- Goinard (2006). 

Documentation d’un 

dossier de réclamation 

Bilan  Gillet-Goinard & Seno (2011) ; Chabry, Gillet-Goinard & Jourdan (2017). 

Source : élaborée par nous-même. 

N’existe pas dans la littérature  
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place différent d’une démarche à une autre.  Quand on rencontre un problème et qu’il nous 

faut le résoudre, il faut disposer d’une méthode. Parmi ces méthodes, « CARREDAS » est 

une méthode de résolution de  problème  structurée  et  pour  chacune  de ses étapes il  y  a  

un  outil  à  utiliser.  En  la  suivant avec rigueur, on est sûr d’éviter d’oublier des  étapes.  

Chaque  étape  a  sa  finalité  et  est nécessaire pour poursuivre. C’est une méthode à 

utiliser en groupe de travail  parmi ses avantages, elle permet de trouver des solutions 

adaptées au problème posé, ainsi, c’est un outil participatif, qui permet d’obtenir un 

consensus dans le groupe de travail (Pommeret, 2019). La méthode « CARREDAS »  est  

davantage  orientée  sur  la recherche  de  solutions  que  sur  les  causes (De Saeger & 

Feys, 2015). 

Cet acronyme est formé des initiales des verbes d’action des sept étapes (Hohmann, 2017): 

- Choisir un problème ; 

- Analyser le problème ; 

- Rechercher les causes ; 

- Rechercher les solutions ; 

- Essayer/tester les solutions ; 

- Décider quelle solution mettre en œuvre ; 

- Appliquer la solution et suivre les résultats. 
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Figure 12: Le CARREDAS 

  

  
Étapes  

C 

R 

A 

Missions  

Choisir un 

problème 

Suivre  

Appliquer  

Décider 

Analyser ce 

problème 

Rechercher 

les causes  

Rechercher 

les solutions  

Essayer 

S 

A 

E 

D 

R 

Pratique  

Caractériser un problème avec une 

phrase de type « le problème est… » 

Analyser le problème avec 

QQOCCP (qui, quoi, où, combien, 

comment, Pourquoi) 

Appliquer la méthode des 5P 

d’Ohno, le diagramme d’Ishikawa 

et celui de Pareto 

Faire appel à l’innovation et à la 

créativité des participants 

Tester les solutions 

Utiliser un outil d’aide à la décision 

(le vote, par exemple) 

Mettre en ouevre les solutions via 

des plans d’action   

Contrôler la mise en œuvre des 

solutions avec des indicateurs de 

mesure de performance 

Source : Saeger & Feys  (2015). 
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Ces étapes peuvent se résumer à quatre phases (Hohmann, 2017) : 

- Choix d’un problème ;  

- Recherche des causes ; 

-  Recherche des solutions ; 

-  Application/suivi. 

Nous allons opter pour ces quatre étapes pour la résolution de notre problème. 

4.2.1. Choix d’un problème 

Afin de clarifier le problème posé nous allons faire appel à un outil largement utilisé en 

résolution de problème : le QQOQCCP (Qui ?  Quoi ?  Où ? Quand ?  Comment ? 

Combien ?  Pour  quoi ?). C’est un  outil  simple,  utilisé  pour spécifier un problème ou 

clarifier une situation. Il  structure  la  réflexion  en  donnant  un  guide d’analyse  au  

travers  de  questions  factuelles dont les réponses permettent de  définir précisément le 

problème et nous permet de ne rien oublier (Gillet-Goinard & Seno 2019). C’est un moyen 

très simple pour analyser aussi complètement que possible un sujet donné ou remettre en 

cause une situation (Ernoul, 2010) et il permet de déterminer et de recueillir toutes les 

données nécessaires pour comprendre et analyser le problème. Il  garantit  une  

caractérisation  complète  du  problème en  se posant toutes les questions clés pour 

comprendre et définir le problème (Gillet- Goinard & Seno 2019) et surtout d’y répondre 

avant de s’attaquer à la recherche des causes (Gillet- Goinard & Seno 2011).  
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Tableau 8: Le QQOQCCP. 

Problème de lenteur de réponse à une réclamation client  

Qui ? 

- Qui est concerné ? 

 

- Qui le détecte ? 

 

- Qui est affecté ? 

 

 

- Qui conduit le projet d’amélioration? 

 

- Services : marketing, commercial, 

assurance qualité, production et 

maintenance. 

- Le chargé marketing, représentant de 

MQ. 

- Les clients réclamants (réclamations 

d’ordre technique). 

- Stagiaire :  Achour Chafika. 

Quoi ? 

- Quel est le problème ? 

Lenteur de réponse à une réclamation client  

(réclamations d’ordre technique) 

Où ?  PROMSIDOR DJAZAIR- Usine des 

produits secs. 

Quand ? Ce problème est apparu depuis janvier 2019.  

Comment ? Le temps qui découle entre la réception de la 

réclamation (d’ordre technique) par le 

service marketing et le retour vers le client 

pour lui répondre dépasse les cinq jours ce 

qui engendre un mécontentement du 

réclamant.  

Combien ?  - 100% des réclamations d’ordre 

technique rencontrent ce problème. 

- Plus de 72 h d’écart entre le délai 

communiqué au client et le délai réel. 

Pourquoi ?  

- Quel est l’objectif visé ? 

 

- 0% des réclamations d’ordre 

technique rencontreront ce problème. 

- 0h d’écart entre le délai communiqué 

au client et le délai réel. 

 

Source : élaboré par nous-même. 
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4.2.2. Recherche des causes  

Dans cette rubrique, nous allons mobiliser un ensemble d’outils de résolution de problème 

afin d’assurer une analyse profonde et complète. Premièrement, une analyse Pareto sera 

effectuée  pour cerner les étapes qui consomment plus du temps, par conséquent, elles sont 

prioritaires à l’optimisation. Deuxièmement, nous rechercherons toutes les causes possibles 

de problème détecté d’après le diagramme de Pareto, pour ce faire, nous allons organiser 

une séance de brainstorming, ensuite nous ferons  appel au diagramme d’Ishikawa pour 

assurer une analyse exhaustive et méthodique des causes identifiées durant le 

brainstorming. Troisièmement, nous choisirons le vote pondéré comme une technique de 

validation de la cause la plus probable. Quatrièmement, une analyse des 5 pourquoi sera 

réalisée afin de trouver la source du problème.  

a. Analyse Pareto  

Afin de savoir sur quelle étape il faut agir en premier, nous allons analyser le temps 

consacré à chaque étape du processus de GRC. Pour ce faire nous allons faire appel à un 

outil qualité reconnu par sa simplicité et son efficacité : le diagramme de Pareto. Cet outil a 

été déjà présenté dans le chapitre 1, section 5.  

Premièrement, nous avons analysé ce temps par rapport aux étapes du processus générique 

issu de la littérature afin de converger nos résultats pratiques avec les concepts développés 

dans la littérature (Figure N°13). 

Figure 13: Analyse du temps moyens relatif aux étapes de processus de GRC issu de la 

littérature. 

 

Source : élaborée par nous-même. 
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Le diagramme de Pareto ci-dessus nous montre que 50,2% du temps de gestion des 

réclamations se situe au niveau de l’étape d’enregistrement et qualification. Par 

conséquent, une optimisation du temps d’enregistrement et qualification résoudrait plus de 

la moitié du problème. Pour ainsi conclure, nous pouvons affirmer que si nous optimisons 

le temps du traitement curatif et celui de l’enregistrement et la qualification, nous 

résoudrions 99,2% du problème posé. 

Deuxièmement, afin d’avoir une analyse plus profonde, nous allons décliner ces deux 

étapes sur le processus de GRC de PDZ,  cette déclinaison va nous servir à analyser le 

temps du traitement curatif et celui de  l’enregistrement et la qualification étape par étape 

pour trouver les sous-étapes qui prennent plus du temps dans le processus. Un Pareto 

analysant le temps d’exécution de ces sous-étapes a été réalisé (Figure N°14). 

Figure 14: Analyse du temps moyen relatif aux sous- étapes de processus de GRC de PDZ. 

 

Source : élaborée par nous-même. 

Le diagramme de Pareto représenté ci-dessus nous montre que 88,2% du temps de gestion 

des réclamations se situe au niveau des deux étapes E2 (récupération de l’échantillon par le 

commercial) et E5 (analyse de l’échantillon). Donc, une optimisation du temps de 

récupération de l’échantillon et le temps d’analyse de celui-ci, résoudrait plus de 80% du 

problème posé. 

En conséquence, dans le reste de ce travail nous nous intéresserons à l’analyse des causes 

de la lenteur des  deux étapes E2 et E5.   

L’identification des causes a été faite en groupe suivant les regèles du Brainstorming.  
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b. Le  brainstorming  

Le brainstorming  est une méthode créée par Alex Osborn en 1935, elle prend  plusieurs  

dénominations, on  parle  aussi  de  remue-méninges,  de  tempête de cerveau. Pour créer 

un environnement permettant de trouver des idées innovantes, il faut  créer  les  conditions  

propices à  cela.  Les règles  de  conduite  d’un  brainstorming  aident son organisateur à 

obtenir ces conditions (Pommeret, 2019). C’est une méthode d’animation fondée sur la 

créativité en groupe. Le principe étant qu’un individu a plus d’imagination et produit plus 

d’idées en groupe que tout seul (Gillet- Goinard & Seno 2011)  ce qui permet de produire 

un maximum d’idées sur un thème donné (Ernoul, 2010). L’objectif est de générer 

rapidement  un  grand  nombre  d’idées.  Le  brainstorming aide à l’association, à la 

combinaison d’idées émises pour en  générer de nouvelles (Pommeret, 2019) Cela évite de 

travailler sur la recherche de causes en s’appuyant sur des convictions, des a priori, des 

idées reçues (Gillet- Goinard & Seno 2011). Cette méthode est utilisée dans le cadre de 

travaux pour résoudre des problèmes. Elle permet de proposer des solutions innovantes 

lorsqu’il est nécessaire de se démarquer des autres entreprises, et lors  de  la  création  de  

nouveaux  produits.  Cela peut être nécessaire aussi lorsqu’on recherche des solutions 

organisationnelles innovantes (Pommeret, 2019). 

Dans le cadre de notre travail, une séance de Brainstorming a été réalisée avec les 

intervenants dans le processus de GRC de PDZ. Les participants sont les personnes 

concernées directement par le problème qui sont : les commerciaux et le personnel du 

laboratoire, mais nous avons fait participer d’autres personnes font partie du service 

assurance qualité, production, maintenance et marketing afin de collecter le maximum de 

causes ce qui permet de faire une analyse la plus exhaustive possible. 

En ce qui concerne le retard de récupération de l’échantillon (E2),  les causes qui ont 

été identifiées durant le brainstorming sont : 

- Retard et absentéisme des commerciaux ; 

- personnel de service commercial peu qualifié ; 

- Nombre de commerciaux insuffisant ; 

- La non implication des commerciaux dans le processus de GRC ; 

- La non implication du service commercial dans la démarche qualité ; 

- Manque de véhicule; 

- Une mauvaise communication interne; 
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- Absence d’indicateur de délai ; 

- Manque de collaboration entre les commerciaux ; 

- Mauvaise coordination avec le client ; 

- Manque de flexibilité du planning des commerciaux ; 

- Absence de procédure qui définit les responsabilités du commercial dans la GRC ; 

-  Outils de communication non adéquats ; 

- Adresse du client erronée ; 

- Le client se situe dans un endroit éloigné du siège de l’entreprise. 

En ce qui concerne la lenteur des analyses de l’échantillon (E5),  les causes qui ont été 

identifiées durant le brainstorming sont : 

- Mauvaise organisation du laboratoire; 

- Manque d’équipements et de matériels ; 

- Manque de qualification et d’expérience du personnel; 

- Manque de matières nécessaires pour l’analyse ;  

- Matériels obsolètes ; 

- La non implication du personnel dans la démarche qualité ; 

- Les lenteurs administratives ; 

- Mauvaise gestion des analyses ; 

- Absence d’un tableau de bord et d’indicateur de suivi; 

- Manque de planification préalable du travail journalier; 

- Mauvaise communication entre les services; 

- Un espace de travail étroit; 

- Les procédures ne sont pas connues par tous. 

 

c. Diagramme d’Ishikawa  

Le  diagramme  d’Ishikawa  a  été  inventé  par  le professeur Kaoru Ishikawa (1915-1989), 

ingénieur chimiste de l’université de Tokyo. Expert japonais reconnu comme précurseur en 

matière de théorie de gestion de la qualité, il utilise ce diagramme pour la première fois en 

1943 pour tenter d’expliquer à un groupe d’ingénieurs de Kawasaki Steel Works,  célèbre  

société  japonaise  de  sidérurgie, comment  comprendre  un  problème  tout  en s’appuyant 

sur l’analyse d’un ensemble -le plus exhaustif possible- de facteurs complexes (De Saeger 

& Feys, 2015). Le diagramme d’Ishikawa appelé aussi diagramme de « causes à effet », 
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diagramme « en arrêtes de poisson » ou des « 5M » est  un outil de classement de toutes les 

causes  pouvant  être  à  l’origine  d’un  problème. Le regroupement se fait selon 5 

familles: Main- d’œuvre,  Milieu,  Méthode,  Matières  premières, Moyens (Gillet- 

Goinard & Seno, 2019). Cette méthode de travail en groupe est une méthode de créativité 

mettant en évidence l’ensemble des causes possibles d’un problème (d’un « effet ») et de 

dégager les plus probables. Elle donne une représentation claire et visible par tous les 

membres du groupe, grâce à un classement par familles et sous-familles, sous forme d’un 

diagramme (Ernoul, 2010)  qui offre  une  vision  globale  des  causes  génératrices  d’un  

problème  et des  effets  qui  en  découlent ce qui aide à identifier précisément les sources 

du problème (Saeger & Feys, 2015). 

Le diagramme causes-effet est un outil multi usages qui peut être utilisé pour (Hohmann, 

2014):  

- Structurer une recherche de causes, quelles causes engendrent cet effet ; 

- Comprendre un phénomène, un processus, par exemple les étapes de recherche de 

panne sur un équipement, en fonction d’un ou plusieurs symptômes ; 

- Analyser un défaut en remontant l’arborescence des causes probables pour 

identifier la cause racine ; 

- Servir de support de communication et de formation. 

 

Effet 1 - Retard de récupération de l’échantillon (E2) : Après catégorisation des causes 

identifiée, durant le brainstorming, selon les 5M, nous avons : 

Main d’œuvre 

- Retard et absentéisme  des commerciaux : les commerciaux  se font souvent 

remarqués par leur absence ou leur retard au poste de travail. Cette cause peut être 

due à la nature de leur travail caractérisé par le déplacement. Cela peut se réfère à 

la cause suivante ; 

- Nombre de commerciaux insuffisant : l’insuffisance des commerciaux traduit une 

non-conformité dans le sens où les différentes tâches à exécuter sont très lourdes 

pour le nombre de commerciaux disponibles dans le service commercial, cela 

engendre un retard de déplacement du commercial chez le client ; 
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-  Personnel de service commercial peu qualifié : non seulement, l’insuffisance des 

commerciaux qui engendre un retard dans la récupération de l’échantillon, mais 

aussi le personnel du service commercial ne détient pas les compétences 

nécessaires pour remplir ses obligations. Donc, soit ils sont  mal organisés entre 

eux, soit ils font leur travail à un rythme lent parce qu’ils ne sont pas qualifiés à 

leurs postes ; 

- La non implication des commerciaux dans le processus de GRC : les commerciaux 

n’accordent pas une importance aux réclamations clients et le traitement de celles-

ci n’est pas parmi leurs préoccupations majeurs. 

- La non implication du service commercial dans la démarche qualité : le personnel 

du service commercial n’est pas sensibilisé de l’intérêt  de la qualité de service dans 

la démarche qualité, et il ne perçoit pas l’importance de son travail, sur la 

satisfaction des clients d’une part et sur la réputation de l’entreprise d’une autre 

part. 

Matériels 

- Manque de véhicule : les commerciaux affirment que le nombre de véhicules 

allouées n’est pas suffisant et ils trouvent  souvent des difficultés à se déplacer chez 

le client, cela impacte négativement leur réactivité ; 

- Outils de communication non adéquats : le service marketing quand il reçoit la 

réclamation, il informe le commercial par mail sans rendre compte les conditions 

du travail de celui-ci qui se déplace souvent. Par conséquent, il ne consulte pas sa 

boite mail immédiatement, donc il reçoit l’information tardivement. 

Matières : RAS. 

Méthodes : 

- Une mauvaise communication interne : l’information n’est pas toujours diffusée 

aux bonnes personnes vu que les responsabilités ne sont pas bien définies. donc, le 

service marketing ne sait pas à qui doit s’adresser et il fait transférer l’information 

aux personnes non concernées. Ainsi, le commercial n’arrive pas à remonter 

l’information à temps au service qualité afin de classer la réclamation ; 

- Manque de collaboration entre les commerciaux : c’est vrai que le superviseur 

commercial est le premier responsable de la récupération de l’échantillon, mais 
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quand il est dépassé les autres commerciaux n’acceptent pas de le remplacer afin 

d’accomplir la mission.  

- Mauvaise coordination avec le client : par fois, le commercial se déplace chez le 

client, soit il ne le trouve pas, soit l’échantillon n’est plus disponible chez le client ; 

- Manque de flexibilité du planning des commerciaux : nous avons constaté que les 

commerciaux suivent leur planning établi auparavant, et quand ils reçoivent une 

réclamation ils trouvent des difficultés à modifier leur planning et ils n’accordent 

pas une priorité au déplacement chez le réclamant pour récupérer l’échantillon ;  

- Absence de procédure qui définit les responsabilités du commercial dans la GRC : 

bien que la procédure de gestion des réclamations existe, mais elle ne définit pas 

clairement les responsabilités du service commercial dans le processus de gestion 

de réclamations clients ; 

- Adresse du client erronée : par fois, le commercial se déplace chez le client puis il 

découvre qu’il se trouve au mauvais endroit et que ce client n’est pas celui qui a 

porté plainte. 

- Absence d’indicateur de délai : il n’existe aucun d’indicateur de délai, donc, le 

commercial n’a aucun objectif à atteindre en matière du respect de délai de 

récupération d’échantillon. 

Milieu 

- Le client se situe dans un endroit éloigné du siège de l’entreprise : dans certains 

cas, le commercial ne peut pas déplacer immédiatement chez le client si ce 

dernier se situe très loin du siège de l’entreprise, parfois il faut consacrer toute 

une journée pour se déplacer et récupérer l’échantillon. 

Le diagramme d’Ishikawa illustrant cette classification est représenté ci-contre :  
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Effet 2 - lenteur des analyses de l’échantillon (E5) : Après catégorisation des causes 

identifiées, durant le brainstorming, selon les 5M, nous avons : 

Main d’œuvre 

- La non implication du personnel dans la démarche qualité : le personnel du 

laboratoire n’est pas sensibilisé de l’intérêt  de la qualité de service dans la 

démarche qualité, et il ne perçoit pas l’importance de son travail, sur la satisfaction 

des clients d’une part et sur la réputation de l’entreprise d’une autre part et ils 

accordent une grande importance aux autres analyses au profit de l’analyse de la 

réclamation ; 

- Manque de qualification et d’expérience du personnel : la plupart des effectifs du 

laboratoire qualité sont des juniors, ils manquent de l’expérience et ils n’ont pas les 

compétences nécessaires pour remplir leurs obligations. Par conséquent, ils perdent 

beaucoup du temps pour faire les analyses. 

Matériels   

- Manque d’équipements et de matériels : le laboratoire n’est pas équipé de matériels 

suffisants pour effectuer un nombre important des analyses ce qui engendre un 

temps d’attente significatif entre une analyse et une autre ; 

- Matériels obsolètes : le matériels du laboratoire tombe souvent en panne et le 

personnel rencontre toujours des difficultés à l’utiliser ce qui empêche le bon 

déroulement des analyses ; 

Matières 

- Manque de matières nécessaires pour l’analyse : le personnel du laboratoire 

constate un manque de matières nécessaires pour effectuer les analyses, et lorsque 

ces matières sont ou peu disponibles ils préfèrent l’utiliser pour les analyses des 

échantillons venant de l’usine afin de ne pas empêcher la continuité de la 

production ; 

Méthode  

- Les lenteurs administratives : le déclenchement des analyses et la diffusion des 

résultats nécessitent l’approbation du responsable laboratoire, ce dernier  se déplace 

beaucoup dans l’usine, cela engendre souvent un retard remarquable ; 
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- Manque de planification préalable du travail journalier : le personnel du laboratoire 

ne planifie pas  les opérations à exécuter durant la journée, donc ils n’arrivent pas à 

gérer le temps des différentes tâches au niveau du laboratoire ; 

- Mauvaise communication entre les services : le personnel du laboratoire n’est pas 

informé sur le plan de production ni sur les dates de réception des matières 

premières. Donc, il ne sait pas le nombre d’analyse qu’il devrait faire durant la 

journée ; 

-  Mauvaise gestion des analyses : il n y a pas de critères pour hiérarchiser  

l’importance des  différentes analyses, les analyses se faites au hasard ; 

-  Absence d’un tableau de bord et d’indicateur de suivi : aucun indicateur de suivi ni 

de performance est communiqué au personnel du laboratoire, il n y a aucune 

exigence en matière de délai d’exécution des analyses ; 

- Les procédures ne sont pas connues par tous : la majorité des effectifs au niveau du 

laboratoire n’ont jamais consulté les procédures, telles que la procédure de gestion 

des réclamations clients et la procédure de maitrise de  non-conformité.  

Milieu 

- Mauvaise organisation du laboratoire : le laboratoire est désorganisé, en effet, le 

personnel prend beaucoup de temps pour trouver les objets nécessaire à l’exécution 

des analyses et les postes du travail sont encombrés par des objets inutiles ; 

-  Un espace de travail étroit : il est remarquable la superficie du  laboratoire est 

tellement petite, ce qui fait que la circulation des effectifs est lente donc ils 

n’arrivent pas à exécuter plusieurs tâches à la fois, en particulier, le petit endroit des 

analyses microbiologiques ne peut supporter qu’une seule personne. 

Le diagramme d’Ishikawa illustrant cette classification est représenté ci-contre : 
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Nous constatons, parmi les causes identifiées dans les deux étapes E2 et E 5 , un manque 

de tableau de bord et d’indicateurs de suivi sont parmi les causes de la lenteur de réponse à 

une réclamation client. En effet, nous avons signalé un manque de l’étape de suivi dans  le 

processus de GRC de PDZ , alors que, d’après la littérature cette étape est très importante 

dans un processus de gestion de réclamation client. Notre étude empirique confirme ce 

point qui a été abordé dans la littérature.  

d. Vote pondéré  

C’est un processus de décision très efficace, préférable à un vote majoritaire ou à main 

levée. Il permet de prendre une décision en groupe lorsque l’on n’arrive pas naturellement 

à un consensus ou que le nombre de points sur lesquels porte le vote est grand. Le vote 

peut porter sur n’importe quelle proposition : une idée, une solution, une cause, etc 

(Ernoul, 2010). cet outil  d’aide à la décision est parfaitement applicable aux causes 

présentées sur le diagramme d’Ishikawa, il aide à trouver des causes les plus probables 

selon l’expérience des participants (Ernoul, 2010).  

Avant de trouver les causes racines  des deux problèmes identifiés précédemment,  nous 

avons recouru  au vote pondéré afin de choisir la cause la plus probable qui mérite une 

analyse des 5 pourquoi. 

- Déroulement  

Face aux différentes causes parmi lesquelles il faut faire un choix, chacun va indiquer ses 

préférences vis-à-vis les causes les plus probables en donnant respectivement : 

– 3 points au premier choix ; 

– 2 points au deuxième choix ; 

– 1 point au troisième choix. 

Le classement a été fait par rapport au produit : totales des points (P) * nombre de votants 

(N). 
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1) Retard de récupération de l’échantillon 

Tableau 9: Vote pondéré : retard de récupération de l’échantillon. 

                        N° personne                    

causes 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

 

6 

 

7 

 

8 

 

9 

 

10 

 

11 

Total des 

points  

P 

Nombre 

de 

votants N 

 

Produit 

P*N 

 

Classem

ent 

Retard et absentéisme des 

commerciaux  

 1 1     2   1 5 4 20 10 

personnel de service 

commercial peu qualifié  

  1 1 2     1 1 6 5 30 8 

Nombre de commerciaux 

insuffisant  

3     3 2  2 1  11 5 55 6 

La non implication des 

commerciaux dans le 

processus de GRC  

3 3 2 3 1  3 2  3 3 23 9 207 1 

Manque de véhicule 1   1     3 2  7 4 28 9 

Une mauvaise communication 

interne 

3 2 3 3 2  1   1 3 18 8 144 2 

La non implication du service 

commercial dans la démarche 

qualité 

 3 2 1  3  3 3  2 17 7 119 3 

Absence d’indicateur de délai  2  3   3  3  3 2 16 6 96 4 

Manque de collaboration entre 

les commerciaux  

3 2  1  2  3   1 12 6 72 5 

Mauvaise coordination avec le 

client  

  2  1 1   1  3 8 5 40 7 

Manque de flexibilité du 

planning des commerciaux  

  1  2    1   4 3 12 11 

Absence de procédure qui 

définit les responsabilités du 

commercial dans la GRC  

3  2  3 1  3  2 3 17 7 119 3 

Outils de communication non 

adéquats  

  3 2  3 3  3 2  16 6 96 4 

Adresse du client erronée  1        2 1 1 5 4 20 10 

Le client se situe dans un 

endroit éloigné du siège de 

l’entreprise 

   1    1    2 2 4 12 

 

Source : élaboré par nous-même. 

D’après les résultats du vote pondéré, nous constatons que la cause : La non implication 

des commerciaux dans le processus de GRC, est classée en premier. En conséquence, cette 
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cause est la plus probable du retard de récupération de l’échantillon, donc elle nécessite 

une analyse selon les 5Pourquoi afin de trouver la cause racine. 

2) lenteur des analyses de l’échantillon 

Tableau 10: Vote pondéré : lenteur des analyses de l’échantillon. 

                      N° personne                    

   

causes 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

 

6 

 

7 

 

8 

 

9 

 

10 

 

11 

Total des 

points  

P 

Nombre 

de 

votants 

N 

 

Produit 

P*N 

 

Classem

ent 

Mauvaise organisation du 

laboratoire 

2 3  2   1 3 2  3 16 7 112 6 

Manque d’équipements et de 

matériels  

2 2  1 1 1  3  2  12 7 84 9 

Manque de qualification et 

d’expérience du personnel; 

3  3  2 2 1  3 1 2 17 8 136 4 

Manque de matières 

nécessaires pour l’analyse  

 2 2  1   3 3  3 14 6 84 9 

Matériels obsolètes  3 3  2   2  3 3 2 18 7 126 5 

La non implication du 

personnel dans la démarche 

qualité 

 1 2  3 3     1 10 5 50 11 

Les lenteurs administratives 1  3 3  2  1  2 3 15 7 105 7 

Mauvaise gestion des 

analyses 

3  2 3  3 1 2 1 3 3 21 9 189 3 

Absence d’un tableau de bord 

et d’indicateur de suivi 

3 3   3 3 3  2   17 6 102 8 

Manque de planification 

préalable du travail journalier 

2 3 3 2  3 3 3  3 3 25 9 225 1 

Mauvaise communication 

entre les services 

3 2 2 3 1 2 1 3 3  2 22 10 220 2 

Les procédures ne sont pas 
connues par tous 

 

1  1   1   1 2  6 5 30 12 

Un espace de travail étroit  2 2 3   3   2  12 5 60 10 

 

Source : élaboré par nous-même. 

D’après les résultats du vote pondéré, nous constatons que la cause : manque de 

planification préalable du travail journalier, est classée en premier. En conséquence, cette 
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cause est la plus probable de la lenteur des analyses de l’échantillon, donc elle nécessite 

une analyse selon les 5Pourquoi afin de trouver la cause racine. 

e. Analyse 5 Pourquoi  

La méthode des 5P ou  «5 pourquoi), proposée par  l’ingénieur  industriel  japonais  Taiichi  

Ohno (1912-1990), vise à rechercher les causes racines d’un problème. cette méthode 

fondée sur une compréhension « en profondeur » de la situation sur le terrain ( Lagoda & 

Rosard, 2018), elle est simple, mais très efficace (De Saeger & Feys, 2015) , elle consiste  

à  se  poser  cinq  fois  la  question  du « pourquoi »  en  vue  de  remonter  à  la  source 

réelle du problème.( De Saeger & Feys, 2015 ; Gillet-Goinard & Seno, 2011). C’est un 

outil facile à utiliser qui permet de résoudre un problème sans faire appel à une 

investigation poussée ou des ressources importantes. Lorsque les problèmes impliquent des 

facteurs humains, c’est cette méthode qui se révèle la moins stressante pour les personnels 

( Lagoda & Rosard, 2018). 

1) Retard de récupération de l’échantillon  

Nous allons chercher la source de la cause validée à travers le vote pondéré : La non 

implication des commerciaux dans le processus de GRC. 

Figure 17: Analyse  5P : retard de récupération de l’échantillon 

La non implication des commerciaux 
dans le processus de GRC  

P1 Pourquoi les commerciaux ne sont pas impliqués 
dans le processus de GRC ? 

 

Ils pensent que leur mission principale est 

la vente. 
P3 Pourquoi ils pensent que leur mission principale 

est la vente ? 
 

La récupération de l’échantillon n’est pas 
mentionnée dans la fiche de poste du 

commercial. 

P4 Pourquoi la récupération de l’échantillon n’est 
pas intégrée dans la fiche de poste du 

commercial ? 
 

Il y avait un poste du chargé de relation 
client qui s’occupait de cette mission  

P5 Pourquoi le chargé relation client ne s’occupe 
plus de cette mission ? 

 

 

Source : élaborée par nous-même. 

Ils n’accordent pas une grande 

importance aux réclamations clients  
P2 Pourquoi les commerciaux n’accordent pas une 

importance aux réclamations clients ?  

Le poste de chargé relation client n’existe plus  depuis plus d’un an. Cause racine 
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L’utilisation du 5 pourquoi nous a permis de remonter à la cause racine. En effet, la 

suppression du poste de chargé relation client a créé une responsabilité supplémentaire 

pour le commercial, mais ce dernier ne perçoit pas l’importance du traitement de 

réclamations clients et ne la considère pas parmi ses préoccupations parce qu’elle n’est pas 

intégrée dans sa fiche de poste.  

 

2) Lenteur des analyses de l’échantillon 

Nous allons chercher la source de la cause validée à travers le vote pondéré : manque de 

planification préalable du travail journalier. 

 

Figure 18: Analyse 5P : lenteur des analyses de l’échantillon. 

Manque de planification préalable du 
travail journalier 

P1 Pourquoi le travail  journalier n’est pas planifié 
préalablement  par  le personnel du laboratoire ? 

 

Il ne détient pas les informations 
nécessaires à la planification  

P2 Pourquoi le personnel du laboratoire ne détient 
pas les informations nécessaire à la 

planification ? 

 

Il n’est pas informé  préalablement sur 

l’arrivé de la matière première ni sur le 
changement  du plan de production 

P3 Pourquoi le personnel n’est pas informé 

préalablement  sur l’arrivé  de la matière 
première ni sur le changement  du plan de 

production 

 

Les deux services : production et 

logistique ne diffusent pas l’information à 

temps 

P4 Pourquoi les deux services : production et 

logistique ne diffusent pas l’information à 

temps ? 

 

Le nombre important de niveaux 

hiérarchiques empêche la rapidité de la 
circulation de l’information 

P5 Pourquoi il y a  un nombre important de niveaux 

hiérarchiques? 

 

 

 

 

 

 

Source : élaborée par nous-même. 

La nature de l’organisation de 

l’entreprise qui s’organise selon un 

modèle purement hiérarchique 

Cause racine 
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L’utilisation du 5 pourquoi nous a permis de remonter à la cause racine. En effet, grâce à 

l’organisation purement hiérarchique de l’entreprise, les services ne peuvent pas 

communiquer facilement entre eux, ce qui empêche  la diffusion des informations 

nécessaires à la planification du travail de personnel du laboratoire.  

 

À ce stade, les causes racine ont été détectées. Dans la rubrique suivante, nous allons 

passer à la troisième étape de la méthodologie de résolution de problème que nous avons 

suivie : la recherche des solutions. 

 

4.2.3. Recherche des solutions 

Pour optimiser le temps de réponse à une réclamation client, il suffit d’attaquer les deux 

causes racines que nous avons détectées grâce à l’analyse des 5P. Donc, les solutions que 

nous allons proposer dans cette rubrique, vont aider l’entreprise PDZ à éliminer les causes 

racines de la lenteur de réponse à une réclamation client. 

 Proposition des solutions pour optimiser le temps de récupération de 

l’échantillon 

Nous avons vu précédemment que la cause racine de la non implication des commerciaux 

dans le processus de gestion de réclamations clients est la suppression du poste de chargé 

de relation client. Après une discussion avec le directeur des ressources humaines de PDZ, 

nous a affirmé que la recréation de ce poste désormais impossible pour l’instant, et la 

direction veut confier cette mission aux commerciaux. En conséquence, nous proposons les 

solutions suivantes : 

- Mettre à jour la fiche du poste du commercial : Intégrer la tâche de récupération de 

l’échantillon en cas de réclamation client dans la fiche du poste du commercial ; 

- Programmer une formation aux commerciaux : l’entreprise doit Former les 

commerciaux sur la qualité de service pour améliorer  leurs compétences ;  

- Adapter le langage du service qualité au langage du commercial : Sensibiliser les 

commerciaux de l’importance du traitement de réclamations  sur la satisfaction des 

clients et l’influence de celle-ci sur la part de marché, le taux de vente et le chiffre 

d’affaire de l’entreprise ; 
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- Mettre à jour la procédure de gestion de réclamations clients : il faut définir 

clairement la responsabilité du commercial dans le processus de gestion de 

réclamations clients et assurer que les commerciaux consultent cette procédure ; 

- Mettre en place un mode opératoire pour la récupération de l’échantillon : pour 

assurer que la tâche de récupération de l’échantillon sera faite convenablement, il 

est préférable d’écrire un mode opératoire décrivant d’une manière détaillée  la 

tâche de récupération de l’échantillon en définissant un indicateur de temps pour 

l’exécution de cette mission. 

 

 Proposition des solutions pour l’optimisation du temps d’analyses de 

l’échantillon 

L’analyse des 5P nous a montré que l’organisation purement hiérarchique de l’entreprise 

PDZ est  la cause racine de la mauvaise planification du travail journalier du personnel de 

laboratoire. Pour s’attaquer à cette cause, nous proposons les solutions suivantes : 

- Mettre en place une démarche d’approche processus : le changement du mode 

d’organisation hiérarchique vers une organisation selon des processus aide 

l’entreprise à diminuer les niveaux hiérarchiques et éliminer les barrières entres les 

services ce qui facilite la communication interne ; 

- Instaurer une culture de management transversal : nous avons constaté un manque 

de collaboration entre les différents services, donc la direction générale de PDZ 

doit instaurer une culture de management transversal afin d’accélérer le flux 

informationnel en interne ; 

- Standardiser les bonnes pratiques : mettre en place une procédure dérivant la 

circulation du flux informationnel entre la logistique, la production et le laboratoire 

qualité afin d’assurer la diffusion des informations aux bonnes personnes et au bon 

moment.  

- Application de l’outil client-fournisseur interne : former le personnel du service 

production, logistique et également le personnel du laboratoire sur l’outil client-

fournisseur interne. Cet outil qualité permet à chacun de connaitre les besoins et les 

attentes de ses clients internes, par conséquent, il sera plus facile d’assurer leur 

satisfaction. D’autre part, il permet à chaque employé de connaitre ses fournisseurs 

internes, donc il sera plus facile d’exprimer ses attentes auprès d’eux. Grace à 

l’application de cet outil, la communication interne sera meilleure. 
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L’ensemble des solutions proposées sont présentées dans le tableau ci-dessous : 

Tableau 11: Récapitulatif des solutions. 

1 Mettre à jour la fiche du poste du commercial 

2 Programmer une formation aux commerciaux  

3 Adapter le langage du service qualité au langage du commercial   

4 Mettre à jour la procédure de gestion de réclamations clients  

5 Mettre en place un mode opératoire pour la récupération de l’échantillon 

6 Mettre en place une démarche d’approche processus  

7 Instaurer une culture de management transversal  

8 Standardiser les bonnes pratiques  

9 Application de l’outil client-fournisseur internes  

 

Source : élaboré par nous-même.  

4.2.4. Application/suivi 

Afin de hiérarchiser la priorité de  la mise en œuvre de ces solutions proposées nous allons 

reposer notre choix sur la matrice de décision. 

 La matrice de décision 

Face  à  plusieurs  solutions,  il  est  parfois  difficile de choisir. La matrice de décision est 

un outil  pour  nous  aider  à  prendre  une  position. Ce n’est pas l’outil qui choisit, il nous 

aide. On peut très bien remettre en cause un choix dicté par l’outil. Cela veut dire que de 

nouveaux facteurs ont été pris en compte par rapport à ceux qui ont permis de faire cette 

matrice (Pommeret, 2019). La grille de décision permet de prendre rapidement la bonne 

décision en obligeant à poser clairement les critères de choix au préalable. Elle permet de 

comparer différentes solutions ou choix possibles, en analysant comment chacune des 

solutions répond aux critères définis (Gillet-Goinard & Seno 2019). Cette matrice s’appelle 

aussi la grille d’efficacité, c’est est un graphique qui expose les différentes solutions 

possibles, elle permet  une  approche  plus  mathématique  et compare  à  la  fois  

l’efficacité  et  le  coût  de  la solution. Une fois la grille réalisée, celui qui s’interroge  
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choisira  assez  logiquement  la  solution qui s’avère être la plus efficace pour un moindre 

coût  (efficience),  tout  en  tenant  compte  de  sa faisabilité(De Saeger & Feys, 2015) 

Cet outil est à utiliser dans de nombreuses situations qui nécessitent de faire un choix, donc 

à toute phase de décision dans un projet ou un processus. En tant qu’outil qualité, la 

matrice est utilisée en résolution de problème pour (Gillet-Goinard & Seno 2019) :  

- choisir un problème entre plusieurs ; 

- choisir une solution après la phase de recherche de causes. 

Les avantages de cette matrice, sont (Gillet-Goinard & Seno, 2019 ; Pommeret, 2019) : 

- cet outil garantit une prise de décision rapide et factuelle grâce à la formulation 

d’impératifs à respecter ; 

- Il oblige au préalable de définir plusieurs possibilités, plusieurs solutions ; 

- Il aide à discuter de « ce qui est impératif » de « ce qui ne l’est pas » ; 

- Outil  s’appuyant  sur  des  éléments  factuels, permettant de prendre une décision 

objective ; 

- En cohérence avec les désirs du demandeur du projet. 

Pour notre cas, nous avons choisi deux critères pour la construction de cette matrice : 

 Valeur ajoutée (VA) : l’impact positif de la solution sur les objectifs visés. 

 Facilité de la mise en œuvre (t): il s’agit du temps nécessaire pour la mise en œuvre 

de la solution, une solution est facile à mettre en œuvre si son application ne 

demande pas assez de temps. 

Le tableau ci-dessous donne une clarification de la mesure des critères que nous avons 

choisis. 

Tableau 12: Critères de décision. 

mesure Valeur ajoutée (VA) Facilité de mise en ouvre (t) 

+++ Forte VA : permet de dépasser 

l’objectif visé. 

Très facile à mettre en œuvre : 

 t < 1 mois 

++ Moyenne VA : permet d’atteindre 

l’objectif visé  

Facile à mettre en œuvre :  

1mois  < t <  3mois 

+ Faible VA : permet d’améliorer 

les résultats sans atteindre 

l’objectif visé. 

Difficile à mettre en œuvre : 

3mois < t 

Source : élaboré par nous-même. 
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La grille de décisions à travers laquelle nous avons comparé les solutions proposées selon 

les critères choisis est présentée ci-dessous. 

Tableau 13: Grille de décision. 

 

Critère  Solution  
1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Valeur ajoutée (VA)  

+++ 

 

+++ 

 

++ 

 

++ 

 

++ 

 

+++ 

 

+++ 

 

+++ 

 

+++ 

Facilité de mise en 

œuvre (t) 

 

+++ 

 

++ 

 

+++ 

 

+++ 

 

+++ 

 

+ 

 

+ 

 

+++ 

 

++ 

 

Source : élaboré par nous-même. 

 

Afin d’assurer une meilleure visibilité de classement des solutions, nous allons les 

présenter ci-dessous dans une matrice de décision. 

 

Figure 19: Matrice de décision- priorité de mise en œuvre des solutions. 

 

 

+++ 

 
   

 

++    
 

+    
 + ++ +++ 

 

Source : élaborée par nous-même. 

La matrice de décision montre que la mise en œuvre des solutions 1 (Mettre à jour la fiche 

du poste du commercial) et 8 (Standardiser les bonnes pratiques) est prioritaire. Ces deux 

solutions de forte valeur ajoutée permettent d’atteindre, voire de dépasser les objectifs 

visés et sont très faciles à mettre en œuvre. 

Les trois solutions 3, 4 et 5 (Adapter le langage du service qualité au langage du 

commercial, Mettre à jour la procédure de gestion de réclamations clients, Mettre en place 

un mode opératoire pour la récupération de l’échantillon) permettent d’atteindre les 

VA 

t 

1 8 2 6 7 9 

3 4 5 
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objectifs visés et facile à mettre en œuvre, donc il est recommandé de les mettre en œuvre 

après les deux premières solutions (1 et 8). 

En ce qui concerne les deux solutions 2 (Programmer une formation aux commerciaux) et 

9 (Application de l’outil client-fournisseur interne ) permettent d’atteindre les objectifs 

visés mais leur application nécessite plus du temps. 

Les deux dernières solutions 6 (Mettre en place une démarche d’approche processus)  et 7 

(instaurer une culture de management transversal) sont des solutions à forte valeur ajoutée 

mais leur mise en place est difficile par rapport aux autres solutions. 

Pour garantir une analyse plus exhaustive, nous recommandons aux services concernés 

d’estimer le coût relatif à chaque solution. 

Tout au long de ce chapitre nous avons pu répondre à notre problématique de recherche. 

Tout d’abord, L’analyse des entretiens nous a permis de modéliser le processus de GRC de 

PDZ. Ensuite, nous avons comparé ce processus avec le processus générique de GRC issu 

de la littérature, cette comparaison a permis d’identifier les axes à améliorer dans le 

processus de GRC de Promasidor. En effet, trois étapes essentielles sont absentes, qui sont: 

la clôture de la réclamation, le suivi et le bilan des réclamations. Pour combler ces lacunes, 

nous recommandons à l’entreprise PDZ de compléter son processus en rajoutant les étapes 

manquantes afin d’obtenir un processus plus efficace. Ainsi, l’étape de documentation a été 

rajoutée au processus issu de la littérature, cette étape permet d’assurer une traçabilité de 

toutes les étapes du traitement et également le dossier documenté sert comme une preuve 

durant les audits de système de management. Par la suite, grâce à l’analyse Pareto, nous 

avons conclu que le temps alloué aux  deux étapes : l’enregistrement & qualification  et 

l’étape du traitement curatif représente  plus de 80% du temps du traitement d’une 

réclamation. La deuxième analyse Pareto nous a montré que la récupération de 

l’échantillon et les analyses de celui-ci  prennent plus du temps dans le processus de PDZ. 

Afin de pouvoir proposer des solutions à ce problème, nous avons choisi le «CARREDAS» 

comme une méthodologie de résolution de problème. Le manque de tableau de bord et 

d’indicateurs de suivi a été parmi les causes identifiées dans les deux étapes. En effet, nous 

avons déjà signalé dans l’analyse du processus le manque de l’étape de suivi dans le 

processus de PDZ, donc nous pouvons conclure que le manque de cette étape peut 

engendrer une lenteur dans la réponse aux réclamations futures. Ensuite, nous avons 

recouru au vote pondéré pour trouver les causes les plus probables et l’analyse des 5P nous 
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a aidés à remonter aux causes racines. Finalement, afin de répondre à notre problématique 

générale, nous avons proposé un ensemble de solutions pour résoudre le problème de 

lenteur de réponse à une réclamation client, ces solutions ont été classées dans une matrice 

de décision afin de faciliter leur mise en œuvre par les services concernés. La contrainte du 

temps nous a empêché à suivre la mise en œuvre des solutions, donc nous recommandons à 

l’entreprise de suivre le plan d’action et les recommandations  proposés afin d’améliorer 

son processus de gestion de réclamations clients. 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

CONCLUSION 
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Tout d’abord, rappelons nos objectifs énoncés au début de ce travail de recherche. La revue 

de littérature que nous avons développée a montré que la réactivité de réponse à une 

réclamation client  représente l’un des éléments définissant  l’efficacité du processus de 

GRC et contribue à la satisfaction du réclamant. En effet, l’étude préliminaire au sein de 

notre entreprise d’accueil PDZ nous a permis de détecter une lenteur dans le traitement des 

réclamations. En outre, nous n’avons trouvé aucune recherche empirique  dans la littérature 

qui résoudre ce problème. Par conséquent, l’objectif général de ce travail était 

l’optimisation du temps de réponse à une réclamation client. Cet objectif principal 

nécessite une précision quant à l’envergure  du travail de recherche, c’est pourquoi il a été 

nécessaire de présenter les objectifs spécifiques de ce travail, qui sont: 

- Analyser le processus de traitement des réclamations ; 

- Trouver les causes de la lenteur de réponse à une réclamation ; 

- Proposer des solutions pertinentes qui aident l’entreprise à optimiser le temps de 

réponse à une réclamation afin d’obtenir un processus de gestion de réclamation 

efficace. 

Premièrement, l’analyse des documents internes à l’entreprise PDZ nous a permis de 

détecter des lacunes dans son système documentaire relatif à la gestion des réclamations 

clients. Un ensemble de recommandations ont été proposées à l’entreprise, ces 

recommandations vont contribuer d’une manière ou d’une autre à améliorer l’efficacité de 

la gestion des réclamations. 

Deuxièmement, nous avons pu décrire et modéliser le processus de GRC de PDZ grâce à  

l’analyse des données issues des entretiens. Cette modélisation a contribué à l’analyse du 

temps alloué à chaque étape de ce processus. Ensuite, nous avons comparé ce processus 

avec le processus générique issu de la littérature. En effet, nous avons constaté l’absence 

de  trois étapes dans le processus de PDZ, ces étapes sont jugées nécessaires d’après la 

littérature. En outre, nous avons relevé une étape dans le processus de PDZ qui n’a pas été 

abordée dans la littérature,  cette étape constitue l’étape de documentation d’un dossier 

complet de la réclamation traitée. Par conséquent, nous avons proposé un processus de 

GRC englobant les étapes issues de la littérature plus l’étape de documentation issue de 

notre terrain d’étude. À ce stade, le premier objectif spécifique de notre recherche est 

atteint. 
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Troisièmement, l’analyse Pareto du temps alloué à chaque étape du processus a montré que 

l’étape d’enregistrement et qualification et l’étape du traitement curatif sont les deux étapes 

qui empêchent la réactivité du processus de GRC. Donc, nous concluons que l’optimisation 

du temps alloué à ces deux étapes contribue à l’optimisation du temps de réponse à une 

réclamation client. Cela apporte une réponse à notre première sous question de recherche. 

Quatrièmement, la méthodologie de résolution de problèmes que nous avons suivie nous a 

permis de trouver les causes de la lenteur de réponse à une réclamation client. Le manque 

de l’étape de suivi dans le processus de GRC de PDZ a été parmi les causes identifiées de 

la lenteur de la réponse. Donc, nous avons recommandé à l’entreprise de rajouter les étapes 

manquantes en suivant le processus que nous avons proposé. Finalement, nous avons 

proposé un plan d’action à l’entreprise qui l’aide à éliminer les causes racines de ce 

problème. À ce stade, des réponses à la deuxième sous question de notre recherche ont été 

apportées, ainsi, le deuxième et le troisième objectifs de notre recherche sont atteints. 

Les implications de cette recherche se situent aux niveaux théorique et pratique. Au niveau 

théorique, la piste de réflexion que nous proposons aux chercheurs est le besoin de faire 

une modélisation d’un processus d’affaire afin de comprendre une situation problématique 

donnée. Comme dans notre cas, la modélisation du processus de GRC nous a fortement 

aidés à détecter les causes de la lenteur de réponse à une réclamation client. 

Au niveau managérial, la piste de réflexion que nous proposons aux entreprises est la 

nécessité de mettre en place un processus de gestion de réclamations clients englobant 

toutes les étapes ( (1) l’accueil, (2) enregistrement et qualification, (3) traitement curatif, 

(4)  clôture, (5) suivi, (6) traitement correctif, (7) documentation d’un dossier de 

réclamation, (8) bilan), en particulier, l’étape de suivi qui contribue à la rapidité de la 

réponse à une réclamation client. Ainsi, la nature de l’organisation de l’entreprise joue un 

rôle primordial dans la rapidité ou la lenteur du traitement d’une réclamation. Donc, le 

mangement transversal par les processus peut résoudre le problème de la lenteur de 

réponse à une réclamation client. 

Concernant les limites de notre recherche, la première limite est la difficulté de 

généralisation des résultats. Cette limite est due à l’approche méthodologique adoptée 

durant cette recherche. Il est déjà connu que la généralisation est une des limites cruciales 

de l’approche qualitative. Toutefois, l’objectif de notre recherche étant exploratoire, il est 
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normal que la généralisation, dans ce type de recherche, soit limitée, en raison des 

nouveaux apports aux niveaux théorique et pratique.  

Afin de mener jusqu’au bout un projet de mémoire, il faut avant tout que le projet soit 

faisable en termes de temps et de ressources financières à y consacrer. En effet, les  

contraintes liées au temps nous ont empêchés à suivre la mise en œuvre du plan d’action 

proposé afin de mesurer l’efficacité des solutions proposées. 

Nous proposons donc aux futurs chercheurs d’exploiter nos données afin d’étudier 

l’efficacité des solutions proposées et leur contribution à l’optimisation du temps de 

réponse à une réclamation client. 

Une avenue future intéressante à explorer est l’étude du processus de gestion de 

réclamation qui rencontre le même problème de lenteur de réponse à une réclamation client 

dans une autre entreprise agro-alimentaire. Ce genre d’étude contribuerait à la 

généralisation des résultats. Également, l’étude du processus de gestion de réclamation 

client dans des entreprises opérant dans d’autres secteurs d’activité permettrait de connaître 

les similitudes et les particularités du processus de traitement de réclamations clients de 

l’industrie agro-alimentaire par rapport à celui des entreprises opérant dans d’autres 

secteurs d’activité. 

Également, l’étude du temps de réponse à une réclamation client dans une entreprise qui 

détient un processus de GRC englobant l’étape de suivi, il serait intéressant de mesurer 

l’influence des tableaux de bord et d’indicateurs de suivi sur la réactivité du processus de 

GRC. 

Finalement, une autre avenue possible est l’étude du temps de réponse à une réclamation 

client dans une entreprise dont son mode de management est transversal et qui a déjà mis 

en place une démarche d’approche processus, il serait intéressant d’étudier l’impact de 

l’approche processus et du management transversal sur la réactivité du traitement des 

réclamations clients. 
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Guide d’entretien adressé aux acteurs concernés directement par le 

traitement et le suivi des réclamations clients au sein de PROMOSIDOR 

DJAZAIR 

 

  Madame, Monsieur 

Dans le cadre de la rédaction de notre mémoire  de fin d’étude en cycle Master en  

Management par la qualité à l’école nationale supérieure de management « ENSM », nous  

effectuons pour notre travail académique une étude portant  sur le thème « amélioration du 

processus de traitement  des réclamations client » 

Pour y arriver, nous vous prions de bien vouloir nous consacrer quelques minutes de votre 

temps pour réaliser un entretien dont les thèmes sont mentionnés ci-dessous.  

 L’écoute client et qualité de service. 

 Management du processus. 

 Pratiques, méthodes et outils 

 Contraintes. 

Vos réponses nous aideront à mieux comprendre l’organisation et nous vous garantissons  

que vos réponses seront utilisées en toute  confidentialité pour une fin exclusivement 

académique.  

Nous vous serions très reconnaissants si vous pouviez collaborer avec nous !  

Thème 1 : l’écoute client et qualité de service  

1. Quelles sont les sources des réclamations de vos clients ? 

………………………………………………………………………………………………..

.……………………………………………………………………………………………….

……………………………………………………………………………………………….. 
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2. Quels sont les types de réclamations que vous recevez ? 

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………….. 

3. Quelles sont les réclamations les plus fréquentes ? 

………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………. 

4. Combien du temps consacrez-vous pour traiter une réclamation ? 

………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………….. 

5. Comment vous trouvez le niveau de satisfaction de client réclamant après le 

traitement de sa réclamation ? 

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

………… 

Thème 2 : Management du processus  

6. Comment vous trouvez la communication entre les services concernés ? 

……………………………………………………………………………………………….

……………………………………………………………………………………………… 

7. Est-ce que  les autres services sont collaboratifs avec vous pour le traitement des 

réclamations ?  
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……………………………………………………………………………………………….

……………………………………………………………………………………………….

……………………………………………………………………………………………… 

 

8. Comment ils participent à la résolution du problème ? 

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………… 

9. Comment vous juger leur implication dans la résolution du problème ? 

……………………………………………………………………………………………….

……………………………………………………………………………………………….

……………………………………………………………………………………………….

……………………………………………………………………………………………… 

10. Est-ce que votre objectif en matière de traitement de  réclamations client est-il 

atteint ? 

………………………………………………………………………………………………..

………………………………………………………………………………………………..

………………………………………………………………………………………………. 

Thème 3 : Pratiques, méthodes et outils  

11. Sur quelle base vous analysez ces réclamations avant le traitement ? 

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………….. 

12. Quels types de traitement faites-vous ? 

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………….. 
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13. Quelle est la méthodologie utilisée pour le traitement de la réclamation et la 

résolution des problèmes ? 

………………………………………………………………………………………………..

………………………………………………………………………………………………..

……………………………………………………………………………………………… 

Thème 4 : Contraintes  

14. Quelles sont les difficultés que vous rencontrez lors de l’exécution de vos missions 

? 

………………………………………………………………………………………………..

.……………………………………………………………………………………………….

………………………………………………………………………………………………..

………………………………………………………………………………………………..

……………………………………………………………………………………………… 

15. Quelles sont les conséquences de ces difficultés sur le bon traitement des 

réclamations et  la satisfaction du client ? 

………………………………………………………………………………………………..

……………………………………………………………………………………………..…

………………………………………………………………………………………………..

……………………………………………………………………………………………… 

 

     Nous vous remercions infiniment pour le temps que vous nous avez accordé !



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANNEXE C – ANALYSE DES RÉCITS 

DES INTERVIEWÉS
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Étapes du 

processus 

Verbatim des interviewés 

 

 

 

E1 

CM : «  concernant les sources des réclamations, en fait, sont trop 

nombreux. On peut recevoir des réclamations via la boite mail, par 

téléphone, par courrier ou même via les réseaux sociaux, je veille à 

collecter toutes les réclamations peu importe leur source. » 

CM : « quand je reçoive une réclamation d’un client, je l’informe que 

sa réclamation va être traitée dans un délai de 48 au maximum. » 

 

 

 

 

E2 

SC : « quand le chargé marketing me transfère les réclamations, je 

contacte le service qualité pour  classer ses réclamations selon leur 

gravité, ensuite je déplace chez le client pour valider la réclamation et 

je dois récupérer un échantillon représentatif du produit défectueux. » 

 

 

 

E3 

CM: « quand je reçoive l’échantillon récupéré par le commercial je 

dois le transférer au service assurance qualité, mais avant ça, 

j’enregistre une fiche ‘ Alerte qualité’ qui contient toutes les 

informations relative  à la réclamation, je te montre un exemple de 

cette fiche […]» 

 

 

 

E4 

CAQ : « ma première tâche  consiste à recevoir l’échantillon récupéré, 

ensuite j’ouvre une fiche réclamation comme celle que je t’avais 

montrée, cette opération nous aide à assurer la traçabilité de toutes les 

réclamations qu’on reçoit au niveau de l’usine.  En fin, j’envoie 

l’échantillon au responsable laboratoire pour l’analyser. » 

 

 

 

E5 

RLAB : « au niveau du laboratoire, on assure les analyses 

microbiologiques et physico-chimiques de l’échantillon envoyé par le 

client, en parallèle, on fait l’analyse d’un autre échantillon du même 

produit qu’on a réservé auparavant. On connaît le produit grâce au 

numéro de référence indiqué sur la fiche réclamation que l’on reçoive 
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Étapes du 

processus 

Verbatim des interviewés 

avec l’échantillon, cette opération nous aide à confirmer est ce que le 

défaut est sous notre responsabilité, puisque par fois le défaut apparait 

chez le client ou chez le distributeur, dans ce cas la réclamation ne soit 

pas fondée vue qu’on n’est pas les responsables de ce défaut. » 

 

 

 

 

 

 

 

E6 

MQ : «  les réclamations ne sont pas toutes fondées, par fois le défaut 

n’est pas sous notre responsabilité, après les analyses au laboratoire, 

si le responsable laboratoire trouve que le défaut n’est pas produit 

chez nous, nous informe le service marketing, ce dernier explique au 

client pourquoi sa réclamation n’est pas fondée. Dans le cas où la 

réclamation est fondée, le client a le droit d’un dédommagement.  » 

CM : « souvent, on se trouve dans des situations où le client n’a pas  le 

droit de recevoir un remboursement, un échange du produit ou   un 

autre dédommagement, ça dépend de la discision du service assurance 

qualité, s’il nous informe que la réclamation n’est pas fondée, on 

contacte le client et on lui explique que sa réclamation a fait l’objet 

d’un traitement, mais l’entreprise n’est pas responsable de ce défaut. 

Dans le cas contraire, un dédommagement plus un excuse est envoyé 

au client  »  

 

 

 

 

 

 

 

E7 

RLAB : « […] par contre, si la réclamation est fondée, on contacte les 

services production et maintenance afin de chercher les causes du 

défaut, la réunion se fait sous forme de Brainstorming, en effet, 

l’échange des idées entre nous nous permet d’analyse le problème 

profondément. Au final, un plan d’action est établi et on renseigne la 

fiche réclamation avant qu’elle soit envoyée au manager qualité pour 

validation» 

RP : « oui, évidemment, on participe toujours aux réunions de 

résolution de problèmes, on essaie de trouver les causes du problème 

surtout si le défaut constaté par le client concerne la qualité d’un 

produit c’est fort possible que le défaut est apparu dans la phase de 
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Étapes du 

processus 

Verbatim des interviewés 

production… donc notre participation à cette réunion est obligatoire, 

on doit assumer notre responsabilité. » 

RM : « […] tout à fait, on est les premiers invités aux réunions de 

résolution de problèmes, on participe à la recherche des causes et à 

l’établissement du plan d’action. »  

 

 

 

 

 

 

 

 

E8 

RLAB : « […] Au final, un plan d’action est établi et on renseigne la 

fiche réclamation avant qu’elle soit envoyée au manager qualité pour 

validation. » 

MQ : « en ce qui  concerne mon rôle dans le processus de gestion de 

réclamation, au faite, je suis le responsable de la validation des plans 

d’action établis lors des séances de résolution de problèmes, ainsi, la 

fiche réclamation renseignée je dois la validée avant d’apporter  une 

réponse au client.» 

RMQ : « […] et afin d’éviter une autre réclamation de même type et 

pour protéger les autres clients d’être impactés par ce problème, après 

la clôture de la fiche réclamation si une action de retrait/rappel 

produit est évaluée nécessaire par le manger qualité du site, une 

commission spéciale est mise en place pour prise de décision, cette 

commission est constituée de : Manager Qualité, responsable 

production, directeur d’usine et directeur commercial. » 

 

 

 

 

E9 

CAQ : « quand je reçoive le plan d’action et la fiche réclamation 

validés par le manger qualité, je les mets avec la fiche Alerte qualité 

dans un dossier qu’on le nomme ‘dossier réclamations’. Je répète cette 

opération après chaque traitement d’une réclamation afin d’assurer la 

traçabilité. » 

 

 

Source : élaboré par nous- même.
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