
[image: Couverture : Coordonné par Fana Rasolofo-Distler, Titulaire de la Chaire EREM, Préface de Guillaume Martinaud, Président d’Orpi, Numérique et parcours client dans l’immobilier, Client expert, e-réputation, agences virtuelles, NAVA : s’approprier les pratiques digitales, Dunod]


[image: Page de titre : Numérique et parcours client dans l’immobilier, Dunod]

Suivi éditorial : Guillaume Clapeau, Sandrine Paniel
Fabrication : Marine Stéphan
Relecture : Danielle Roque
Couverture : Studio Dunod
Mise en pages : Nord Compo
© Dunod, 2024
11 rue Paul-Bert, 92240 Malakoff
www.dunod.com
ISBN : 978-2-10-087846-8


  Sommaire

  Couverture

  Page de Copyright

  Préface

  Introduction

  Chapitre 1 ■ La gestion des avis négatifs comme levier de l’e-réputation dans le secteur immobilier

  Chapitre 2 ■ Rôle et impacts des NAVA dans la gestion de la relation client

  Chapitre 3 ■ Expérience client et agences immobilières digitales

  Chapitre 4 ■ Repenser la relation client : vers une symétrie d’information et d’intention

  Chapitre 5 ■ Quand le BIM révolutionne la relation client

  Conclusion

  Présentation des auteurs


Préface
Lorsque la Chaire EREM de l’Université de Lorraine m’a invité, en ma qualité de Président du réseau ORPI, à rédiger la préface de cet ouvrage, j’en ai été profondément honoré. La révolution numérique transforme actuellement tous les secteurs économiques, révolutionnant également les métiers et pratiques dans l’immobilier.
Pour vous présenter brièvement le réseau que je dirige, ORPI, acronyme d’Organisation régionale des professionnels de l’immobilier, est l’un des plus grands réseaux immobiliers en France. Il compte plus de 1 350 agences étendues sur tout le territoire français. Notre réseau coopératif est basé sur un principe de fichiers communs, permettant à chaque agence de partager ses mandats de vente avec les autres membres du réseau afin de maximiser les chances de vente.
Les services que propose Orpi englobent la vente, l’achat, la location, la gestion locative et le syndic de copropriété. Nous employons des outils numériques de pointe pour faciliter les transactions et améliorer l’expérience de nos clients, grâce à une base de données centralisée qui permet de partager les informations sur les biens immobiliers entre les agences du réseau. En outre, au-delà de notre activité dans le secteur résidentiel, Orpi offre également des services dans l’immobilier commercial et d’entreprise, fournissant ainsi une gamme complète de services immobiliers à notre clientèle.
Pour mieux accompagner nos agents dans la transformation de leur métier, Orpi utilise un logiciel métier nommé Sweep Bright. L’objectif est de maximiser l’efficacité de nos agents, leur permettant ainsi de se concentrer pleinement sur l’aspect essentiel de leur activité : la commercialisation des biens immobiliers. Dans le cadre de l’amélioration continue de nos processus et afin d’optimiser la relation client, nous avons enrichi notre écosystème numérique en intégrant des outils tels qu’Urbanease et Price Hubble. Ces outils sont essentiels pour gérer efficacement les informations liées à la prospection et pour faciliter la collecte et le traitement des données, ce qui améliore les estimations immobilières. L’adoption de ces technologies vise uniquement à repositionner nos agents au cœur de la relation client, en les libérant des tâches chronophages et à faible valeur ajoutée.
Cet ouvrage collectif répond pleinement à nos préoccupations ainsi qu’à celles de l’ensemble des professionnels de l’immobilier, qui sont confrontés à la nécessité de numériser leur écosystème pour rester compétitifs et recentrer leurs équipes sur le client. Qu’il s’agisse de promotion, de vente, de location ou de gestion de copropriété, le parcours client devient un élément central et une stratégie à forte valeur ajoutée pour nos entreprises. Ce livre offre une synthèse des principales préoccupations liées à la relation et au parcours client, enrichis par la digitalisation des outils et des processus internes à nos organisations. Nos métiers continuent d’évoluer, et nous misons sur les technologies actuelles et futures pour recentrer les professions immobilières sur l’aspect humain. Après tout, l’immobilier est d’abord et avant tout une relation humaine, basée sur un accompagnement de service exigeant un fort engagement psychologique, social et financier. C’est là le défi des nouvelles technologies de l’information et de la communication, notamment celles fondées sur l’intelligence artificielle : redonner à l’humain toute sa place dans le processus commercial de l’achat et de la vente.
C’est à ces préoccupations que les autrices et auteurs de la Chaire EREM ont apporté des éléments de réponses, à savoir interroger la place du client et du professionnel dans l’univers désormais numérisé des entreprises immobilières.
Guillaume Martinaud,
président d’Orpi


Introduction
Par Fana Rasolofo-Distler
La digitalisation a transformé tous les secteurs économiques et sociaux, offrant de nouvelles opportunités dans l’immobilier, particulièrement dans la gestion de la relation client. Les entreprises immobilières ont, depuis la crise du Covid-19, intégré des outils numériques avancés pour maintenir le contact avec les clients et mener à bien leurs projets. Les plateformes de recherche en ligne, les visites virtuelles, les signatures électroniques, les chatbots et la communication omnicanale ont radicalement changé la relation client, replaçant le consommateur au cœur des préoccupations des entreprises.
L’intensification de la digitalisation dans les processus internes et externes des entreprises immobilières a considérablement amélioré la relation client. Cela se manifeste par une plus grande rapidité dans les réponses, une recherche accrue de la qualité de service et une optimisation du temps que les professionnels consacrent aux clients, permettant ainsi de se concentrer davantage sur les activités à forte valeur ajoutée telles que le conseil et l’accompagnement. Les auteurs de cet ouvrage collectif ont examiné comment les processus digitaux et les outils numériques transforment les activités des professionnels de l’immobilier. Ils ont identifié plusieurs domaines d’activité qui illustrent cette évolution désormais irréversible vers une digitalisation qui favorise un recentrage stratégique sur le client.
Le chapitre 1, rédigé par Nathalie Gardes, se concentre sur la gestion des avis négatifs et leur impact sur l’e-réputation dans le secteur immobilier. L’e-réputation est décrite comme une extension numérique de la réputation traditionnelle, formée par les avis et les interactions en ligne, qui joue un rôle crucial dans la confiance et la crédibilité des agences immobilières. Les avis en ligne, particulièrement dans le secteur immobilier où les services sont intangibles, sont essentiels pour les clients pour évaluer la qualité des services avant de s’engager. Ces avis influencent fortement les perceptions et les décisions des clients. Ce chapitre explore donc en profondeur comment les avis en ligne façonnent l’interaction entre les agences immobilières et leurs clients, mettant en lumière l’importance de la gestion des perceptions et de la communication dans la construction d’une relation client solide.
Le chapitre 2, écrit par Sandrine Heitz-Spahn et Béatrice Siadou-Martin, aborde la relation client dans le contexte immobilier, en mettant l’accent sur l’utilisation des NAVA (Nouvelles aides à la vente ou à l’achat). Les NAVA, qui incluent des outils tels que la visite virtuelle, le home staging virtuel et les vitrines connectées, jouent un rôle crucial dans l’amélioration de l’engagement des clients en offrant une expérience plus immersive et informative. Les auteurs discutent des défis que rencontrent les clients pour se projeter dans les espaces immobiliers, un obstacle que les NAVA aident à surmonter en « tangibilisant » les services immobiliers à travers des visualisations améliorées et des interactions plus engageantes. En résumé, ce chapitre met en lumière l’importance croissante des technologies numériques dans la gestion de la relation client dans l’immobilier, en particulier comment elles facilitent et améliorent l’interaction entre les agents et les clients, tout en aidant ces derniers à mieux comprendre et apprécier les propriétés qui leur sont présentées.
Le chapitre 3, écrit par Thierry Cheminant, examine l’évolution et l’impact de la digitalisation dans les agences immobilières, en mettant un accent particulier sur le concept d’agences digitales sans vitrine physique. Les agences immobilières 100 % digitales, sans vitrine physique, sont explorées comme un modèle novateur qui transforme l’expérience client. Ces agences utilisent des plateformes numériques pour interagir avec les clients, offrant une expérience plus flexible et accessible. Dans les agences digitales, la relation avec le client tend à devenir plus directe et personnalisée, avec une utilisation accrue de la communication numérique pour maintenir le contact et construire une relation de confiance, même sans interaction face à face. Ce chapitre souligne l’importance croissante de la digitalisation dans l’immobilier et comment elle redéfinit les interactions et les attentes des clients, posant les bases d’un modèle d’affaires innovant dans le secteur.
Le chapitre 4, écrit par Frédéric Distler, traite en profondeur de l’évolution de la relation client dans l’ère numérique, en particulier dans le secteur immobilier. Le chapitre commence par souligner la symétrie croissante d’information entre les clients et les professionnels grâce à la digitalisation. Les clients, désormais mieux informés et souvent très compétents, forcent les professionnels à adapter leurs rôles, passant de vendeurs à conseillers-accompagnants. Certains clients sont décrits comme des « experts » qui peuvent détenir des connaissances plus approfondies que certains professionnels, affectant ainsi la dynamique traditionnelle client-professionnel. En conclusion, le chapitre décrit une transformation profonde de la relation client dans l’immobilier, où la digitalisation a non seulement changé la manière dont les clients interagissent avec les services immobiliers, mais a également conduit à un rééquilibrage du pouvoir entre clients et professionnels.
Le chapitre 5, écrit par Fana Rasolofo-Distler, explore comment le Building Information Modeling (BIM) révolutionne la gestion de la relation client dans le secteur de la construction. Le BIM permet une participation plus active des clients tout au long du processus de conception et de développement d’un bâti. Le BIM est décrit comme un outil stratégique qui favorise l’engagement client en offrant des outils de visualisation, de simulation et de collaboration. Cet engagement va au-delà des simples transactions pour établir des relations plus profondes et continues, augmentant ainsi la fidélité et la valeur à vie du client. En résumé, le BIM est présenté comme un outil essentiel qui transforme non seulement les méthodologies de construction mais aussi la façon dont les entreprises interagissent avec leurs clients, en améliorant la communication, la personnalisation des services et l’engagement global.
 
Ces recherches entendent répondre à ce fait social qu’est la pénétration des outils numériques et digitaux dans les pratiques et relations clients et des bouleversements que ces technologies occasionnent sur la relation client dans les métiers de l’immobilier. Qu’en est-il de la relation humaine dans l’offre de service ? C’est ce que nous allons découvrir à travers la lecture de ces chapitres, relation humaine qui reste le cœur des métiers de service.




  Chapitre 1

  La gestion des avis négatifs comme levier de l’e-réputation dans le secteur immobilier

  
  
    
      At every word a reputation dies.

      Alexander Pope

    

  
Par Nathalie Gardes

  
    Avec le développement des médias sociaux apparaît une nouvelle typologie d’internautes qui ont pris la parole pour parler d’eux, mais aussi et surtout des autres. Personne n’est désormais à l’abri d’un avis (positif comme négatif) sur ses actions ou sa personne. L’internaute, dans une posture d’« influenceur » actif et de relais d’information investi de mission pour le bien commun, est donc susceptible de concourir au développement et au maintien ou non de la réputation d’une agence ou d’un agent immobilier.

    Définie comme le produit d’un mécanisme social fondé sur l’évaluation collective, l’identité et l’image de l’entreprise (De Villartay, 2020), la réputation est à la fois le fruit des actions/communications contrôlées par l’entreprise et des celles non contrôlées par elle. Elle se forme dans le temps après une impression répétée positive ou négative (Gray et Balmer, 1998). Son importance stratégique découle de sa capacité informative, servant de signal qui oriente les décisions et renforce la confiance des clients et la crédibilité des organisations (Barnett et al., 2006 ; Dolphin, 2004). Elle représente donc un actif intangible de valeur, susceptible de générer des bénéfices économiques significatifs. L’e-réputation, quant à elle, est considérée comme une transposition numérique de la réputation traditionnelle, se distingue par sa médiation technologique. Façonnée par le contenu généré et partagé sur des plateformes en ligne, elle est le reflet des perceptions et des expériences des consommateurs. Contrairement à la réputation traditionnelle, qui est souvent véhiculée par des moyens plus tangibles tels que le bouche-à-oreille ou les médias imprimés, l’e-réputation se caractérise donc par son omniprésence digitale. Cette spécificité lui confère une capacité de transmission sans précédent. Les consommateurs peuvent accéder et partager leurs avis à tout moment et de n’importe où, transformant chaque client en un potentiel vecteur d’impact sur la réputation en ligne de l’entreprise (Shamma, 2012).

    Dans le secteur immobilier, l’e-réputation d’une agence est d’autant plus critique en raison de l’intangibilité des services qui rend difficile l’évaluation de leur qualité avant leur réalisation (Berry, 1980). Cette intangibilité entraîne une conséquence négative majeure qui réside dans l’accroissement du risque perçu, ce qui complique inévitablement la prise de décision. Animés par un besoin inné de sécurité et par un désir de contrôle, les clients vont se raccrocher à des indicateurs de confiance pour établir des attentes réalistes et choisir leur agence. À ce titre, les témoignages des clients fournissent des preuves tangibles de la qualité du service, couvrant des aspects tels que la compétence (fiabilité, disponibilité, expertise) et l’efficacité des agents dans la gestion des transactions. En rendant les bénéfices plus perceptibles et compréhensibles avant l’engagement d’un prestataire, les avis clients permettent de « tangibiliser » le service (Zeithaml et al., 1993).

    Si chaque commentaire, positif ou négatif, est une pièce du puzzle qui façonne la perception du client et aide à sa prise de décision, une gestion proactive des avis clients devient nécessaire non seulement pour adresser les préoccupations exprimées mais aussi valoriser les expériences positives, favorisant ainsi une image de marque robuste et résiliente. Elle devra non seulement s’assurer de garantir l’utilité et la crédibilité des avis, mais également de veiller à soigner la réponse à tout avis négatif. En effet, l’absence d’une réponse appropriée peut éroder non seulement la confiance du client mais également nuire à la réputation de l’entreprise du fait de la grande visibilité de ces commentaires (Varnali, 2022 ; Kumar et al., 2018). C’est d’ailleurs la raison pour laquelle nombreuses sont les entreprises qui ont adopté des stratégies de Webcare1 afin de contrer leurs effets potentiellement dévastateurs.

    Toutefois, la simple réponse aux avis, bien qu’essentielle pour le maintien d’une image positive, ne constitue pas une solution suffisante. En particulier, les avis négatifs, souvent révélateurs de défaillances dans le service fourni, requièrent une gestion minutieuse et stratégique. Les recherches de Bitner en 1990 ont mis en évidence l’importance des réactions émotionnelles des clients aux défaillances de service, et révélé qu’une réponse rapide et appropriée peut renforcer leur fidélité et leur confiance envers l’entreprise. Cela inclut des excuses sincères et des compensations appropriées (Choi & Choi, 2014), donc des efforts à la fois tangibles et psychologiques.

    Ce chapitre explore le rôle des avis en ligne dans la formation de l’e-réputation et examine comment ces avis impactent les perceptions, les attentes et les décisions des clients. Nous discuterons dans une première section de la pertinence de l’e-réputation et de l’influence prépondérante des avis clients dans sa formation et dans les décisions des consommateurs. Nous aborderons les défis et les opportunités associés à la gestion des avis en ligne, en mettant un accent particulier sur les avis négatifs et leur potentiel inexploré pour améliorer le service client et renforcer la confiance. Nous mettrons en lumière l’importance de récupérer le service pour maîtriser son e-réputation. Dans une seconde section, nous aborderons l’utilisation des avis clients par les clients immobiliers ainsi que les pratiques des professionnels.

    
      Le rôle des avis en ligne dans la formation de l’e-réputation immobilière : perceptions, attentes et réalité

      L’e-réputation d’une entreprise, également connue sous le nom de web réputation, est devenue un élément incontournable de sa réputation globale. Formée par un éventail d’informations en ligne, des échanges publics aux impressions laissées par tous les acteurs associés à l’entreprise (clients, salariés, partenaires), l’e-réputation est un sujet d’importance stratégique.

      
        Les avis clients au cœur de l’e-réputation

        L’e-réputation, tout comme la réputation traditionnelle, est constituée d’un ensemble de croyances partagées collectivement. Sa particularité réside dans son origine, qui provient des contenus numériques, et dans son caractère dynamique, constamment nourri par de nouvelles informations et opinions diffusées sur Internet. Cette forme de réputation est particulièrement volatile, mais aussi extrêmement puissante, car capable d’atteindre rapidement une audience mondiale grâce à la diffusion instantanée qu’offrent les technologies numériques (Proserpio et Zervas, 2017).

        L’e-réputation est devenue aujourd’hui un pilier de la confiance et de la crédibilité de toute organisation, influençant fortement les décisions des clients (Barnett et al., 2006 ; Dolphin, 2004). Dans le secteur immobilier, où les enjeux financiers et émotionnels liés à l’achat ou la vente d’un bien sont majeurs, la réputation perçue d’une agence joue un rôle critique dans le choix du prestataire. Acheter ou vendre un bien implique des décisions hautement anxiogènes, risquées et engageantes. Les avis clients, visibles publiquement, sont fondamentaux pour éclairer les consommateurs et guider leurs décisions dans un marché compétitif. Ils agissent comme des signaux directs de la qualité du service offert par une agence, influençant directement la perception de la fiabilité et du professionnalisme de l’entreprise. Par conséquent, chaque commentaire, positif ou négatif, contribue significativement à modeler l’e-réputation d’une agence. Comme l’ont identifié Chevalier et Mayzlin (2006), ces avis façonnent non seulement les attentes des clients potentiels mais aussi la manière dont l’agence est perçue à une échelle plus large.

        Ainsi, dans une industrie où la qualité du service ne peut souvent être pleinement évaluée qu’après l’expérience, les avis en ligne deviennent une source essentielle d’information préalable, permettant aux consommateurs de faire des choix éclairés qui reposent sur les expériences d’autres clients. De cette manière, les avis clients deviennent un fondement crucial de l’e-réputation, déterminant la capacité d’une entreprise à attirer de nouveaux clients et à maintenir sa compétitivité sur le marché.

      

      
        Décrypter la qualité des avis en ligne : crédibilité et utilité en question

        Bien que les avis en ligne servent souvent de signaux de qualité pour les clients potentiels en leur offrant un aperçu des expériences d’autres utilisateurs, tous les avis ne sont pas de même qualité : certains sont plus crédibles ou utiles que d’autres pour la prise de décision.

        Les consommateurs, devenant de plus en plus experts et critiques vis-à-vis des avis en ligne, analysent ainsi avec attention la fiabilité de ces derniers pour déterminer s’ils peuvent se fier à ces évaluations. Pour cela, ils considèrent plusieurs critères, parmi lesquels le volume occupe une place de choix. En effet, la présence de nombreux avis suggère une notoriété qui peut être rassurante et conforter le consommateur dans son choix. Toutefois pour un consommateur averti, le simple volume d’avis ne garantit plus leur fiabilité. Les avis peuvent être manipulés par divers acteurs, y compris des concurrents qui publient de fausses critiques négatives, ou des professionnels qui rémunèrent la production d’avis positifs. Une certaine méfiance est donc de mise, d’autant plus que distinguer les évaluations authentiques des évaluations manipulées est complexe en raison de leur anonymat ou de leur caractère peu identifiable. Ainsi, pour évaluer la valeur de l’information produite par ces avis, les consommateurs examinent non seulement le volume (nombre total d’avis), mais également la valence (positivité ou négativité de l’avis) et la variance (diversité des opinions exprimées) (Zablocki et al., 2019).

        Le principal défi posé par la gestion des avis en ligne réside donc dans leur crédibilité et leur utilité pour la prise de décision. La crédibilité qui fait référence à la fiabilité de certaines informations et/ou de leur source est largement déterminée par l’expertise et la bienveillance prêtées à son auteur (Pavlou & Dimoka, 2006). Cette expertise influence directement la perception des consommateurs, leur confiance, et par incidence leurs décisions d’achat. L’utilité, quant à elle, se rapporte à la mesure de la pertinence des avis pour prendre des décisions éclairées. Nous définissons un avis utile comme une évaluation du produit ou service, générée par des pairs, qui facilite le processus de décision du consommateur. Un avis utile comprend donc une évaluation de la performance, de la qualité et de la fiabilité du produit ou service examiné. Des facteurs tels que les déclarations d’expertise des rédacteurs, la nature positive ou négative des avis, ainsi que le style et la profondeur de l’argumentation, contribuent à faire de ces avis des sources d’information fiables pour les consommateurs.

        De nombreuses recherches ont souligné l’interaction complexe entre les trois dimensions que sont la valence, le volume et la variance, et leur impact sur l’utilité perçue des avis. Une méta-analyse récente a révélé que les avis extrêmement positifs ou négatifs, ainsi que le volume total de votes pour un avis et la profondeur des avis, peuvent paradoxalement réduire la perception de son utilité (Hong et al., 2017). Les avis extrêmement positifs peuvent être perçus comme moins crédibles, souvent vus comme exagérément favorables en raison de la personnalité de l’auteur. À l’inverse, les avis négatifs sont souvent considérés comme davantage fiables. Enfin, la qualité des avis, évaluée à travers les votes d’utilité, facilite la prise de décision et a un effet positif sur les ventes (Chen & Lurie, 2013). Le fait de permettre un accès plus facile à des avis utiles peut donc créer une source de différenciation. Ces approches s’alignent avec le concept de diagnosticité de l’information, qui est largement discuté dans la littérature spécialisée (Lynch et al., 1988). La diagnosticité de l’information fait référence à la mesure dans laquelle une information spécifique aide les consommateurs à mieux discriminer les différentes options disponibles leur permettant de faire des choix plus éclairés et confiants (Payne et al., 1992).

      

      
        Les avis clients : clés de la tangibilité dans les services immobiliers

        Les avis sont particulièrement précieux dans le secteur des services où l’intangibilité est prononcée. La littérature en marketing des services définit cette intangibilité comme un élément inaccessible aux sens, compliquant pour les consommateurs la conceptualisation des services tant sur le plan physique que mental. Cette intangibilité rend difficile l’appréhension des bénéfices d’un service et la formation des attentes (Berry, 1980), augmentant ainsi le risque perçu. Éclairons ce point à travers la lentille immobilière.

        D’un point de vue physique, contrairement à un produit, il n’est pas possible de « tester » un service immobilier de la même manière qu’on essaierait une voiture avant de l’acheter. Cette caractéristique entraîne une incertitude inhérente quant à la qualité des services offerts. Les services immobiliers, qu’ils s’agissent de conseils, d’administration de propriété ou d’évaluation immobilière sont impalpables physiquement. L’efficacité et la qualité des services immobiliers dépendent essentiellement des compétences, de l’expérience et de l’intégrité du prestataire de services. Ils ne peuvent donc être pleinement évalués pour leur qualité avant qu’ils ne soient effectivement rendus. Chaque agent immobilier peut offrir une expérience légèrement différente en raison de sa connaissance du marché local, de ses compétences en négociation et de son réseau professionnel, mais ceci ne pourra être observé qu’après la consommation du service.

        D’un point de vue mental, les services immobiliers ajoutent de la valeur de manière complexe, telle que la sécurisation d’une transaction sans conflits, l’obtention du meilleur prix possible, l’orientation à travers les complexités juridiques. Les clients peuvent trouver difficile de se former une image mentale claire de ce que le service va impliquer ou des bénéfices qu’ils pourront en tirer avant leur prestation. En l’absence de points de comparaison tangibles, les clients peuvent se reposer sur des attentes subjectives, influencées par leurs expériences passées, les recommandations ou la réputation perçue du prestataire. Ceci peut conduire à des attentes irréalistes ou mal alignées avec ce que le service peut réellement offrir. L’intangibilité mentale joue un rôle important dans l’augmentation du risque perçu associé à l’achat de services (Berry, 1980 ; Rushton & Carson, 1989). Les consommateurs peuvent se sentir incertains quant aux résultats d’un service, ce qui peut les rendre hésitants à s’engager sans garanties concrètes. Dans le secteur immobilier, où les enjeux financiers et personnels sont élevés, cette perception du risque est particulièrement prononcée.

        La préférence des clients pour des situations prévisibles dans lesquelles ils peuvent anticiper les résultats et bénéfices de leurs décisions, les incite à rechercher activement des informations qui clarifient ce qu’ils peuvent attendre. Cette recherche d’information est d’autant plus marquée que l’engagement du client, qu’il soit émotionnel ou financier, est important. Selon Zeithaml et al. (1993), l’aversion à l’incertitude incite les consommateurs à choisir des produits ou services qui présentent des garanties ou des signaux positifs afin d’atténuer leur perception du risque. Les indicateurs de confiance tels que la réputation de la marque, les certifications professionnelles, les témoignages et les avis en ligne contribuent à « tangibiliser » le service en fournissant des preuves de la fiabilité et de la compétence du prestataire. Les avis, notamment, jouent un rôle crucial en offrant des expériences vécues et des évaluations de la qualité du service, influençant significativement la perception et les attentes des futurs clients.

      

    

    
    
      Transformer les avis négatifs en opportunités de réputation

      Il n’est pas surprenant que le bouche-à-oreille électronique négatif reçoive une attention particulière dans les recherches académiques, étant donné son impact significativement défavorable sur les entreprises. Cet impact est notamment dû au fait que les consommateurs tendent à accorder plus d’attention aux critiques ou avis négatifs qu’aux avis positifs (Lee et al., 2011). Dans cette section, nous nous intéresserons à la gestion des avis négatifs, une pratique qui comprend non seulement la réponse appropriée à ces avis, mais aussi l’approche à adopter face aux échecs de service qui les engendrent.

      
        L’origine de l’avis négatif : l’échec de service

        De manière systématique, les industries de service ont des scores de satisfaction inférieurs à celui des biens matériels2. La raison en est simple : on ne peut assurer l’absence de défaillance comme dans le cas d’un produit. Le service immobilier est complexe. Une transaction immobilière typique nécessite de gérer non seulement des aspects juridiques (l’immobilier est soumis à de nombreuses réglementations qu’il faut respecter), des aspects émotionnels (la transaction immobilière est très anxiogène), mais également organisationnels. De nombreux partenaires sont en jeu et son bon déroulement dépend notamment du respect par chacun des délais pour fournir les documents nécessaires à la réalisation du service. De nombreux aléas sont possibles. La complexité des services immobiliers les expose donc à des risques d’échecs occasionnels.

        Défini comme une situation où le service fourni ne parvient pas à atteindre ou à dépasser le niveau attendu par le client, l’échec de service dans l’industrie immobilière entraîne ainsi une déception et potentiellement une perte de confiance durable de la part du client. (Sun & Liu, 2005). Les services immobiliers impliquant des interactions directes et en temps réel avec les clients, peuvent échouer de diverses manières, notamment par des retards, une qualité de service inférieure aux attentes ou des malentendus lors de la communication. En outre, l’hétérogénéité des clients et de leurs attentes, combinée à une perception subjective de la qualité et à la complexité intrinsèque des services, sont des facteurs clés expliquant pourquoi il est rare que les services immobiliers atteignent un succès total. En effet, si le client perçoit que le service reçu est inférieur à ses attentes, il considérera cela comme un échec, indépendamment de la qualité objective du service fourni. Cette subjectivité met en évidence l’importance cruciale de la gestion des attentes et de la communication claire et transparente dans le secteur immobilier pour minimiser la perception d’échec.

        Lorsque les consommateurs sont insatisfaits de leur expérience de service, ils réagissent généralement de l’une des manières suivantes (Hirschman, 1970) : (1) ils cessent d’utiliser les produits/services d’une organisation et se tournent vers un concurrent, (2) ils déposent une plainte auprès de l’organisation responsable de l’expérience de consommation insatisfaisante, ou (3) ils parlent de leur mauvaise expérience de consommation à d’autres consommateurs (bouche-à-oreille négatif). Dans le secteur des services, où l’expérience est le produit, un seul avis négatif peut projeter une ombre sur la promesse de marque et éroder la confiance, fondement de la relation client-service. Ce type d’effet négatif étant beaucoup plus fort que l’effet positif des bons avis postés par des consommateurs satisfaits (Chevalier & Mayzlin, 2006 ; Schuckert et al., 2015), il est essentiel que les gestionnaires soient conscients des plaintes des consommateurs et envisagent d’appliquer des stratégies de récupération de service en temps opportun (Ye et al., 2009).

        Traditionnellement, se plaindre fait référence à une communication dyadique impliquant uniquement le plaignant et l’organisation. Maintenant que les consommateurs partagent leurs plaintes avec d’autres consommateurs et parties prenantes sur les plateformes de médias sociaux, la plainte s’est transformée en une communication triadique, impliquant non seulement le plaignant et l’organisation, mais aussi d’autres groupes de parties prenantes observant le comportement vocal du plaignant envers l’organisation et qui peuvent réagir aux interactions. Cette visibilité accrue des plaintes amplifie les risques pour l’organisation, affectant potentiellement sa réputation ainsi que la satisfaction et l’image perçues par les clients. Et ce d’autant plus que les opinions en ligne sont persistantes et visibles, conservées dans les archives des plateformes numériques. Cette caractéristique les rend disponibles à la demande pour tous les consommateurs recherchant des informations. Ainsi dans un environnement en ligne, le recouvrement de service commence par une réponse publique aux commentaires des clients. Adopter cette approche de rétroaction transparente est reconnu comme une méthode alternative et efficace de gestion de la réputation en ligne (Zervas et al., 2015).

      

      
        Répondre aux avis négatifs : une approche stratégique

        Une expérience de service défavorable peut créer des « terroristes », c’est-à-dire des clients tellement insatisfaits qu’ils cherchent activement et systématiquement des occasions de critiquer ou de nuire à l’entreprise ou à sa réputation (Heskett et al., 1994). Ces individus, profondément insatisfaits, ne se contentent pas de délaisser l’entreprise, ils prennent une posture activement hostile, cherchant systématiquement des occasions de critiquer ou de nuire à la réputation de l’entreprise. Cette dynamique souligne l’importance cruciale de la gestion des échecs de service non seulement pour rectifier une situation donnée, mais aussi pour prévenir l’émergence de tels comportements destructeurs. La réponse des entreprises à ces situations doit être à la fois appropriée et différenciée, ce qui implique une compréhension profonde des motivations sous-jacentes et du contexte spécifique des consommateurs insatisfaits.

        
          ■ Comprendre les motivations et le type de plaignants pour mieux gérer les avis clients

          Les motivations sous-jacentes à la participation des consommateurs au bouche-à-oreille sont variées et complexes, englobant des objectifs personnels, des bénéfices sociaux et économiques, ainsi qu’un besoin psychologique de partager et d’équilibrer leurs émotions.

          La littérature académique a identifié différents facteurs à l’origine d’un bouche-à-oreille négatif (Sundaram et al., 1998) :

          
            
              L’altruisme : les clients peuvent partager leurs expériences négatives pour protéger de futurs acheteurs ou vendeurs des pratiques peu scrupuleuses d’une agence immobilière spécifique. Par exemple, ils pourraient avertir les autres de frais cachés, de manque de transparence dans les transactions, ou de la mauvaise gestion des négociations.

            

            
              La réduction de l’anxiété liée à des expériences de consommation décevantes. Les transactions immobilières peuvent être stressantes et complexes. Les clients peuvent utiliser le bouche-à-oreille pour exprimer leur frustration et chercher du réconfort auprès d’autres consommateurs qui ont vécu des situations similaires. Le partage de leur mécontentement peut également aider à diminuer leur propre stress lié à une expérience insatisfaisante.

            

            
              Le désir de revanche contre une injustice perçue. Face à des injustices perçues, comme un manque de réactivité, des promesses non tenues par l’agent immobilier ou des évaluations biaisées des propriétés, les clients peuvent recourir au bouche-à-oreille pour exprimer ouvertement leur mécontentement et potentiellement nuire à la réputation de l’agence.

            

            
              Le besoin de conseils pour mieux gérer ou comprendre la situation. Les clients peuvent demander des conseils sur la manière de gérer des litiges avec des agents immobiliers ou sur les étapes à suivre après une mauvaise expérience, comme les options légales disponibles ou les démarches pour sécuriser leur investissement.

            

          

          Ces motivations qui sont transposables dans le contexte du bouche-à-oreille en ligne (Hennig-Thurau, 2004), peuvent refléter des intentions variées, allant de l’intention malveillante comme la vengeance, à l’intention neutre axée sur la résolution du problème, jusqu’à l’intention positive visant la réconciliation. Ainsi certains clients peuvent être motivés par le désir de nuire à la réputation de l’agence en raison d’une expérience particulièrement négative. D’autres peuvent simplement vouloir résoudre le problème en cours, en cherchant une intervention directe de l’agence pour rectifier une situation. Certains clients peuvent encore espérer un dénouement positif et souhaiter maintenir une relation cordiale avec l’agence, cherchant une conclusion qui bénéficie à toutes les parties impliquées. Dans chaque cas, il est crucial pour les agences immobilières de comprendre ces motivations pour répondre de manière appropriée et efficace. Une réponse bien adaptée, non seulement apaise le client concerné, mais sert également à préserver la réputation de l’agence et à renforcer la confiance des clients potentiels.

          Les recherches plus récentes, notamment celles de Grégoire et al. (2018), identifient deux profils principaux de plaignants en ligne : les justiciers (vigilant complainers) et les conciliateurs (reparation complainers). Ces profils reflètent différentes approches et motivations qui sous-tendent les réclamations en ligne. Les justiciers voient leur réclamation comme une mission pour défendre non seulement leurs droits mais aussi ceux des autres consommateurs. Ils sont motivés par un désir de justice punitive et de vengeance, mais aussi par une volonté de protéger la communauté. Outre le désir de vengeance, les justiciers ont un fort sens moral et se considèrent comme des défenseurs d’une justice déontique, où ils agissent sur la base d’un sens du devoir et d’obligation morale (Grégoire et al., 2018). Ils sont susceptibles de recourir à des actions publiques pour exprimer leur indignation et cherchent à obtenir une forme de réparation qui inclut souvent des excuses ou un dédommagement.

          Les conciliateurs, contrairement aux justiciers, abordent la défaillance de service comme un problème à résoudre plutôt que comme une offense personnelle. Ils préfèrent des interactions constructives et cherchent à rétablir leur propre situation ainsi que celle d’autres potentiellement affectés. Leur principal objectif est la réparation, ce qui peut inclure des excuses ou un dédommagement de la part de l’entreprise. Leur démarche est socialement acceptée et perçue comme moralement justifiée. Ils s’engagent dans un dialogue avec l’entreprise pour trouver une solution satisfaisante, préférant une approche moins conflictuelle.

          Le tableau 2.1 résume les approches de Grégoire et al. (2018) et celles de deux types de plaignants, les justiciers et les conciliateurs, en fonction des différentes utilités identifiées par Hennig-Thurau et al. (2004) qu’ils cherchent à satisfaire par le biais de leurs réclamations en ligne. Hennig-Thurau et al. (2004) ont identifié cinq catégories d’utilité définissant les motivations des utilisateurs à participer au bouche-à-oreille en ligne (cf. tableau 1.1).

          
            
              Tableau 1.1 – Comparaison des plaignants selon les types d’utilité recherchés.
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          En distinguant les « justiciers » des « conciliateurs », ce tableau met en lumière les différentes approches et attentes vis-à-vis de la résolution des conflits, ce qui est crucial pour les professionnels de l’immobilier afin de développer des stratégies de communication et de gestion des conflits adaptées. Comprendre ces dynamiques permet aux agents et aux entreprises immobilières d’adapter leur approche pour mieux répondre aux besoins spécifiques de chaque client, améliorant ainsi la satisfaction client et minimisant les litiges, tout en contribuant à une image de marque plus positive et à une relation client durable.

        

        
          ■ L’art de répondre aux avis négatifs

          Alors que nombre d’entreprises se positionnent aujourd’hui dans la recherche d’excellence, rares sont celles qui mettent en place un système de gestion de tous les avis clients.

          Lorsque les organisations écoutent ce que les gens disent et écrivent sur les plateformes, elles sont en mesure de prendre des actions stratégiques. La première décision importante qu’une organisation doit prendre est de déterminer si elle doit répondre ou non aux avis, opinions ou commentaires négatifs que les individus publient sur les réseaux sociaux. De nombreuses organisations se retrouvent confrontées à un dilemme quant à la manière de gérer les réclamations, car choisir de répondre ou ne pas répondre peut avoir des répercussions négatives. Si la réponse donnée n’est pas bien accueillie par le plaignant et/ou par l’audience, elle pourrait nuire davantage à l’image de marque et à la réputation de l’organisation que ne pas répondre du tout (Chevalier & Mayzlin, 2006 ; Schuckert et al., 2015). Cette crainte d’une réaction négative dissuade souvent les organisations d’intervenir. Cependant, ne pas répondre peut également être risqué, car cela pourrait donner l’impression au plaignant et aux observateurs que l’organisation n’attache pas d’importance aux opinions de ses clients, ce qui pourrait aggraver les dommages pour l’organisation. Comme le souligne Cardon (2015), même un seul avis négatif non géré peut dissuader de nombreux clients potentiels, affectant directement la réputation de l’entreprise. Malgré cette réalité, les données du secteur immobilier montrent que des critiques très négatives reçoivent rarement une réponse de la part des professionnels et lorsque c’est le cas, cette réponse est le plus souvent impersonnelle.

          Cette situation illustre un manque d’attention qui pourrait être préjudiciable, si l’on considère qu’un avis même négatif est une forme d’attachement qui laisse une chance à l’entreprise de réparer le service. Il exprime une attente non satisfaite, une déception. Le client espère réparation et est prêt à donner une seconde chance. Répondre aux avis négatifs montre que l’agence a à cœur l’expérience de ses clients, qu’elle leur témoigne de l’attention, de l’écoute, une prise en compte de leurs besoins.

          Pour contrer ces effets potentiellement dévastateurs, nombreuses sont les entreprises qui ont adopté des stratégies de webcare. Ce terme, défini par Van Noort & Willemsen (2012) comme l’engagement actif des organisations dans les interactions en ligne, englobe la surveillance et la réponse aux divers retours des consommateurs, qu’il s’agisse de questions, de préoccupations ou de plaintes. L’utilité du webcare réside non seulement dans la prise au sérieux des préoccupations des clients, mais également dans sa capacité à prévenir la transformation des commentaires en ligne en crises potentielles. Sous cet angle, le webcare se présente comme un outil stratégique pour la gestion de la réputation et des relations clients. Avant que les commentaires négatifs ne dégénèrent, les entreprises peuvent exploiter les réseaux sociaux pour surveiller et adresser les problèmes significatifs affectant leur environnement organisationnel, permettant ainsi de gérer et de restaurer la réputation ainsi que les relations avec les parties prenantes, comme le souligne Coombs (2002).

          Répondre de façon adéquate à un avis négatif représente une opportunité significative, à condition de maîtriser l’art et la manière de cette démarche. La réponse sera lue par un public élargi, qui évaluera la qualité de l’interaction. La manière dont une entreprise répond peut donc influencer non seulement la perception du client directement concerné, mais également celle de son réseau social élargi, soulignant l’impact potentiel sur la réputation en ligne de l’entreprise, comme le montrent les études de Varnali (2022) et de Kumar et al. (2018). Toutefois la satisfaction du client et sa fidélité dépendront de la façon dont elle est capable de renverser la situation avec succès après un échec de service (Bolton, 2016).

        

      

      
        Récupération de service dans l’immobilier : rétablir la confiance après un échec

        
          
            Les clients n’attendent pas que vous soyez parfait.

              Ils attendent que vous répariez les choses quand ça ne va pas.

            Donald Porter

          

        

        Les études révèlent que tous les clients ne sont pas impatients et agressifs et la plupart des clients sont prêts à donner aux entreprises une seconde chance de redressement (Cheng et al., 2006). Si l’expérience ne peut pas être parfaite, elle doit être au moins satisfaisante et viser l’excellence. Cette ambition passe tout d’abord par la prise de conscience que l’on ne peut pas tout prévoir, mais qu’il est possible de tout rattraper. Les activités de récupération ne font pas partie de l’exception mais du quotidien de la gestion du service immobilier. Il convient donc de mettre en place un management du care, de la « réparation », car c’est sur cela que va se jouer l’expérience. Le care signifie prendre soin de ses clients, c’est faire en sorte de résoudre ses problèmes. Adaptation, agilité, souplesse, considération, résolution, deviennent les maîtres mots de l’expérience. Il est également important de souligner que l’attention portée aux clients déçus est d’importance, certes pour améliorer et comprendre l’expérience vécue, mais également pour influencer, fidéliser. En effet, un client mécontent qui se sent écouté peut devenir un promoteur de la marque.

        Le véritable problème n’est pas tant l’échec en lui-même, qu’il soit réel ou perçu subjectivement, mais plutôt le manque de récupération de service. Un échec peut engendrer une déception chez le client et, dans les cas les plus graves, une perte durable de confiance qui rend difficile pour une entreprise de rétablir une relation positive. Un client insatisfait est en effet susceptible de partager son expérience négative sous forme d’avis ou de commentaires publics. Les travaux de Bitner en 1990 révèlent l’importance des réactions émotionnelles des clients face aux défaillances de service. Toutefois la réactivité de l’entreprise à ces échecs peut transformer une expérience négative en une perception positive de son engagement envers la clientèle.

        Le terme « récupération du service » fait référence aux actions conçues et appliquées par les entreprises pour résoudre les défaillances du service, apaiser les émotions négatives des consommateurs mécontents et tenter de conserver les clients (Lewis & McCann, 2004). Elles comprennent toutes les actions entreprises par une organisation pour corriger un échec de service après qu’un client a exprimé son mécontentement. Les récupérations psychologiques, les efforts tangibles ou une combinaison des deux sont les principaux types de stratégies de récupération de service appliquées par les entreprises traditionnelles. Ces stratégies de récupération peuvent inclure l’empathie, des excuses, suivies d’une correction, par le biais d’une compensation, impliquant une intervention de la direction, et plus tard un suivi, une reconnaissance et une explication (Lewis & McCann, 2004). Ces activités sont cruciales, car elles permettent non seulement de résoudre les problèmes spécifiques rencontrés par les clients, mais aussi de restaurer la confiance des clients dans la marque (Spreng et al., 1995). Bolton (2016) décrit une série d’actions clés qui doivent être mises en œuvre avec discernement et ajustées selon la situation. Ces mesures comprennent l’expression de regrets sincères, une réaction prompte, l’offre d’un dédommagement approprié aux circonstances et la résolution efficace de la cause première de la défaillance du service. Dans le contexte immobilier, Sun et Liu (2005) soulignent l’importance de prendre des mesures immédiates et efficaces après un échec de service, ce qui est une réponse proactive aux avis négatifs potentiels. Les actions à la fois psychologiques (comme l’empathie et les excuses) et matérielles (comme les compensations ou les remboursements), permettent de restaurer la satisfaction et la confiance du client. Toutefois leur efficacité sera fonction de la justice perçue.

        
          ■ L’importance de la justice perçue dans la récupération de service immobilier

          Différents travaux (Choi & Choi, 2014) mettent en évidence l’importance de la justice perçue dans les interactions entre les entreprises et les clients, dans le contexte de gestion des plaintes. La perception de la justice agit comme un médiateur entre les réponses organisationnelles aux plaintes des clients et la satisfaction des clients après la plainte. Les perceptions de justice peuvent modérer les réponses émotionnelles négatives causées par un échec de service, telles que la frustration ou la colère. Une réponse perçue comme juste peut atténuer ces émotions négatives, contribuant à une expérience globale plus positive, même après un incident initial négatif.

          Les clients évaluent la justice de ces réponses à travers trois dimensions principales (Sabadie et al., 2006) :

          
            
              La justice distributive se rapporte à l’équité des résultats obtenus par le client. Par exemple, si un client reçoit une compensation jugée adéquate après avoir soumis une plainte, la perception de justice distributive est élevée. Les clients considèrent une récupération comme juste si les compensations ou les corrections correspondent à leur niveau de préjudice perçu. Cela inclut les actions matérielles mentionnées par Sun & Liu (2005), comme les remboursements et les compensations.

            

            
              La justice procédurale se rapporte par la manière dont la plainte est traitée. Cela inclut la rapidité, la transparence des processus et la facilité de déposer des plaintes. Elle se rapporte à l’équité des processus utilisés pour parvenir à ces résultats. Une procédure transparente, rapide et simple est perçue comme plus juste. Cela inclut non seulement la rapidité et l’efficacité de la réponse, mais aussi la transparence des processus impliqués.

            

            
              La justice interactionnelle se réfère à la qualité du traitement interpersonnel et à la communication durant le processus de plainte. Elle est évaluée favorablement si les clients se sentent traités avec respect. Elle concerne le traitement équitable et respectueux des clients pendant le processus de récupération. L’empathie et la courtoisie en sont des aspects fondamentaux. Lorsque les clients se sentent écoutés, compris et respectés, cela améliore leur perception de la justice et de l’équité dans leurs interactions avec l’entreprise.

            

          

          Ces trois formes de justice influencent significativement la manière selon laquelle les clients perçoivent les réponses de l’entreprise à leurs plaintes. Si les clients jugent que l’entreprise a agi justement sur ces trois dimensions, ils sont plus susceptibles d’être satisfaits après la résolution de la plainte. En d’autres termes, la satisfaction post-plainte n’est pas seulement déterminée par l’issue matérielle de la plainte (par exemple, le remboursement), mais aussi par la manière dont les clients se sentent traités durant tout le processus.

          La manière dont la récupération est perçue en termes de justice peut transformer une expérience client négative en une expérience positive. En effet, cette perception influencera la fréquence et la gravité des expériences négatives, qui sont souvent à l’origine d’avis défavorables. En conséquence, une perception favorable de la récupération, illustrant le paradoxe de la récupération, accroît la probabilité d’obtenir un avis positif de la part du client.

        

        
          ■ Effet transformateur des mesures de récupération

          Le paradoxe du recouvrement dans la gestion des services décrit un phénomène intéressant selon lequel une intervention réussie après un dysfonctionnement de service peut non seulement compenser les préjudices subis par le client mais également améliorer la satisfaction de ce dernier au-delà de ce qu’elle aurait été si l’échec n’avait jamais eu lieu (Tax et al., 1998). Cela met en lumière l’impact positif d’une gestion adéquate des échecs de service. Les efforts de récupération de service ont ainsi un impact plus marqué que le service initial en raison de l’effet de récence. La dernière interaction d’un client avec une entreprise peut laisser une impression durable, influençant fortement ses décisions futures concernant cette entreprise.

          Dans le secteur immobilier, l’étude de Sun & Liu (2005) montre que lorsque les entreprises répondent rapidement et efficacement aux erreurs de service, les clients sont souvent surpris de manière positive. Une récupération de service réussie permet, non seulement d’atténuer les effets d’un avis négatif, mais également de convertir un client mécontent en un promoteur de l’entreprise, grâce à une expérience de service améliorée. Les auteurs insistent sur l’importance d’aligner les mesures de récupération avec les attentes spécifiques des clients pour maximiser l’efficacité de ces efforts.

          Le principe du recouvrement paradoxal repose sur le fait que les clients sont souvent plus impressionnés par une entreprise qui corrige ses erreurs de manière exceptionnelle que par une entreprise qui ne fait pas d’erreurs du tout. Ce phénomène peut sembler contre-intuitif, mais il s’explique par plusieurs facteurs clés :

          
            
              Effort perçu : quand une entreprise fournit un effort significatif pour rectifier une erreur, cela peut être perçu comme un signe de dévouement envers le client. Cela montre que l’entreprise est prête à aller au-delà pour s’assurer de la satisfaction du client, renforçant ainsi la confiance et la loyauté du client. Les efforts de récupération de service réussis tendent à augmenter les intentions de réachat des clients. Cela est dû à la perception accrue de la fiabilité et de l’engagement de l’entreprise envers le client. Les clients qui se sentent valorisés et bien traités, même en situation de service défaillant, sont plus enclins à continuer à faire affaire avec l’entreprise.

            

            
              Amélioration de la relation : la gestion efficace d’une erreur offre l’opportunité de démontrer l’engagement de l’entreprise envers ses valeurs de service et d’éthique. Cela peut renforcer la relation entre le client et l’entreprise, le client se sentant valorisé et respecté.

            

            
              Contraste émotionnel : l’expérience initialement négative, suivie par une résolution positive et satisfaisante, crée un contraste émotionnel marqué. Ce contraste peut rendre la résolution plus mémorable et plus appréciée par le client, encore davantage que si le service avait été simplement adéquat dès le début.

            

          

          Plusieurs études ont souligné l’importance de la réaction du personnel de service face aux incidents d’échec, mettant en lumière la manière dont une interaction positive peut renforcer la fidélité des clients (Spreng et al., 1995). Des facteurs tels que la courtoisie du personnel, la rapidité de la réponse et la qualité de la solution apportée, sont essentiels pour favoriser les communications positives de bouche-à-oreille. Ces éléments jouent également un rôle déterminant dans le renforcement de la confiance des clients.

        

        
          ■ Avis clients : mesure de l’expérience et levier d’amélioration des process

          Les entreprises les plus proactives ont pris conscience que les retours clients doivent être exploités au-delà des démarches traditionnelles de recueil d’informations et de traitement des réclamations. Les retours des clients offrent un moyen précis d’évaluer l’expérience vécue à travers divers aspects, allant de la qualité de l’accueil jusqu’au service proposé en agence, mais permettent également d’identifier finement ce qui génère le plaisir ou le mécontentement des clients. En éclairant les attentes réelles des clients, les feedbacks deviennent un puissant levier pour stimuler l’innovation et améliorer les process. Ils ont le potentiel d’inspirer de nouveaux services que la marque n’avait pas initialement anticipés, révélant ainsi des besoins insoupçonnés. Partager ces retours clients en interne est également bénéfique, car cela permet d’infuser une culture de service client à tous les niveaux de l’organisation, favorisant une approche cohérente et centrée sur le client dans toutes les opérations.

        

      

    

    
    



Notes
1. C’est-à-dire « l’acte d’engager des interactions en ligne avec des consommateurs (plaintifs), en recherchant activement sur le web pour répondre aux retours des consommateurs (par exemple, questions, préoccupations et plaintes) », Van Noort et Willemsen, 2012 : 133.
2. Baromètre de la symétrie des attentions de l’académie des services.
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