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La participation du client dans un contexte de self-service technologies : une

approche par la valeur percue

Résume : Les entreprises développent massivement les dispositifs technologiques permettant
aux consommateurs de produire des offres de services (Self-Service Technologies — SST).
Cependant, en se substituant aux employés de 1’organisation, la participation active de
I’acheteur dans le processus de servuction n’est pas sans effet sur son expérience de
consommation. Apres avoir mis en avant les apports potentiels d’une approche par la valeur
percue, une étude qualitative identifie les sources de création et de destruction de valeur des
SST. Ces derniéres présentent, a la fois, des similarités et des spécificités par rapport aux

éléments de valorisation des services traditionnels.

The participation of the customer in a self-service technologies context: an

approach by the perceived value

Abstract: Firms develop many technological devices allowing consumers to produce services
(Self-Service Technologies - SST). However, by substituting themselves for employees, the
participation of buyers in the servuction process can affect their consumer experience. Having
stressed the potential contributions of the notion of perceived value, a qualitative study is
carried out and allows identifying the sources of creation and destruction of value of an SST.

These have both similarities and specificities with the perceived value of traditional services.



Introduction

Jamais nous n’avons autant travaillé en tant que clients ! En témoignent les enseignes de
distribution qui invitent désormais les consommateurs a prendre en charge un certain nombre
de taches (réalisées initialement par le personnel en contact) par I’intermédiaire des caisses
automatiques (self check-out) et des dispositifs de self-scanning. Ce virage a été amorcé par
d’autres entreprises telles que les compagnies aériennes ou les hétels qui offrent la possibilité
au client de s’enregistrer seul (self check-in), ou encore par la SNCF ou la RATP qui
proposent des bornes informatiques permettant a 1’usager de s’informer, de commander,
d’échanger ou d’annuler des billets (kiosque self-service). Les banques sollicitent, elles aussi,
fortement leurs consommateurs au travers de la mise a disposition d’automates. Ainsi, dans
bon nombre d’industries de services, une partie du processus de servuction est désormais
déléguée au client via des dispositifs technologiques. Ces dispositifs (Self-Service
Technologies - SST) permettent aux individus de produire et de consommer des offres de
service sans 1’assistance des employés (Meuter et al., 2000). Ces interfaces peuvent étre off-

line ou on-line, et recouvrent divers procédés (écrans tactiles, reconnaissance vocale...).

Si le déploiement massif et standardisé de ces SST par les entreprises leur permet d’améliorer
leur productivité (réduction des codts de travail, efficience opérationnelle), cette amélioration
peut se réaliser au détriment de 1’expérience proposée au client (Rust et Huang, 2012). Or,
depuis quelques années, 1’idée d’une participation nécessairement attractive, valorisante et
inoubliable pour le consommateur semble tres prégnante dans le monde managérial et
académique (Divard, 2010), et s’explique par un intérét des chercheurs comme des praticiens
pour des formes créatives de collaboration (co-innovation, customisation de masse). Un examen
attentif des dispositifs participatifs dans le domaine des services montre pourtant que le client
est sollicité pour 1’essentiel a travers des formes ordinaires de collaboration. Dans ce contexte,

la question de la participation du client et de sa valorisation mérite d’étre réeexaminée. Cette



question se pose avec d’autant plus d’intérét dans le cas des SST que le recours aux dispositifs
technologiques conduit a altérer, au moins en partie, 1’expérience de consommation (absence

d’interaction avec les employés, nécessaire maitrise de I’instrumentation...).

Cet article propose donc d’analyser la participation ordinaire du client dans un contexte de
SST en mobilisant la valeur pergue. Le choix de la valeur pergue s’explique par I’importance
croissante de cette notion sur le plan managérial et académique (Riviére et Mencarelli, 2012).
Au niveau managérial, compte tenu des limites des politiques marketing axées sur la qualité
ou la satisfaction, de nombreux responsables cherchent désormais a identifier les sources de
valeur de leur offre afin d’acquérir un avantage compétitif durable. Sur le plan académique, la
notion de valeur occupe une place de choix dans la compréhension du comportement du
consommateur. Toutefois, malgré les enjeux qu’elle représente, la valeur percue n’a fait
I’objet que de peu d’études empiriques dans la littérature en marketing des services et en
particulier dans le contexte des SST (Bolton et al., 2007). En vue de mieux appréhender les
conséquences liées a une participation accrue du client dans les processus de servuction via
ces SST, la compréhension des sources de création et de destruction de valeur générées par
ces dispositifs est donc essentielle. Elle peut, en particulier, permettre de répondre aux
questions suivantes : quelles sont les sources de valorisation pour le client lors de son
interaction avec un SST ? L’individu pergoit-il des coftts lorsque I’entreprise le met au travail
via ces dispositifs technologiques ? Au final, les interactions avec ces dispositifs sont-elles

valorisées par les individus ou au contraire destructrices de valeur ?

Afin d’apporter des éléments de réponse a ces questionnements, et apres avoir précise la
notion de participation ordinaire du client, une synthese de la littérature sur les SST permet
d’identifier les apports potenticls d’une approche par la valeur pergue. Puis, une étude
qualitative améne a identifier les sources de création et de destruction de valeur d’une offre de

SST. Enfin, les apports, limites et voies de recherche sont exposes en conclusion.



|. L’analyse de la participation ordinaire du client dans un contexte de SST au travers
de ’approche de la valeur percue

Face au déploiement massif des SST, mieux comprendre le comportement des
consommateurs vis-a-vis de ces dispositifs devient essentiel. Dans ce cadre, la valeur percue
présente un potentiel explicatif particulierement intéressant. Au préalable, il est important de

resituer les SST parmi les différentes formes de participation du client.

1. L’importance de la participation du client en marketing des services

Dans le domaine des services, la présence du client est par définition indispensable a la
production du service, comme 1’illustre le modéle de servuction d’Eiglier et Langeard (1987).
Le client est alors considéré comme un co-producteur du service, ce qui fait de lui un
véritable acteur de 1’expérience consommée (Goudarzi et Eiglier, 2006).

Si I’idée de co-production de service par le client n’est pas nouvelle (Lovelock et Young,
1979), elle est réexaminée depuis plusieurs années par les chercheurs a travers le prisme de la
Service-Dominant Logic (Vargo et Lusch, 2004). La Service-Dominant Logic (S-DL) invite a
considérer les consommateurs non plus comme des réceptacles passifs d’offres mais comme
de véritables co-créateurs et donc comme des partenaires pour les organisations. Dans cette
perspective, la participation du client se traduit par la mobilisation d’un certain nombre de
ressources (physiques, mentales) se combinant avec les ressources mises a disposition par
I’entreprise et débouchant sur de la co-création de valeur.

Ce cadre conceptuel a trouvé a s’appliquer assez naturellement a I’analyse des dispositifs de
marketing participatif et notamment de co-création d’offres (Payne et al., 2008). En effet,
dans le cadre de ces co-productions collaboratives riches (Bonnemaizon et al., 2012), le
consommateur est considéré comme un « collaborateur » pouvant manipuler les différentes

variables du mix-marketing.



Pourtant, la majorité des dispositifs de participation mettent plus volontiers en jeu la figure
d’un consommateur « travailleur » intervenant sur la chaine d’activités opérationnelles de
I’entreprise (fabrication, assemblage, distribution, service apres-vente). Cette forme de co-
production est qualifiée de participation ordinaire en raison de la faible valeur ajoutée des
taches confiées aux consommateurs et de I’encadrement étroit exercé par I’entreprise
(Bonnemaizon et al., 2012). La création de valeur pour le client n’a alors rien d’évident, ni de
systématique et améne a s’interroger sur la valorisation de ces formes de participation. Cette
question semble d’autant plus 1égitime dans le cas des SST que les dispositifs technologiques,
mis en place par les entreprises, répondent avant tout a des impératifs de productivité plutot
qu’a des logiques de création de valeur pour le client (Bolton et al., 2007). Or, si un champ de
recherche dédié aux SST s’est développé en marketing, la question de la valeur percue de ces

dispositifs y reste peu traitée.

2. Les SST : un champ de recherche fécond en marketing

Trois approches ont été privilégiées, dans la littérature en marketing, pour aborder les SST.
L’identification des facteurs explicatifs a I’adoption des SST est un premier angle d’attaque
privilégié par de nombreux chercheurs, en vue notamment de mettre & jour les mécanismes
d’acceptation de I’innovation technologique par les consommateurs (Meuter et al., 2005 ;
Shamdasani et al., 2008). D’autres travaux se sont concentrés sur la question de la
participation de I’individu dans le contexte des SST, conduisant a réinterroger le réle du client
au cceur de I’interaction (Curran et Meuter, 2007). Enfin, certaines recherches ont abordé
I’évaluation suite a I’usage des SST en mobilisant, symétriqguement aux travaux réalisés dans
le domaine des services traditionnels®, le concept de qualité percue (Parasuraman et al., 2005)

ou de satisfaction (Beatson et al., 2006).

! Par contraste avec les SST, les services traditionnels se définissent comme des services en face a face.



Dans ce champ de littérature, si les questions de 1’adoption et de la participation a un SST ont
¢t¢ abondamment traitées, la compréhension de 1’évaluation d’un SST suite a son utilisation
reste peu abordée et pour I’essentiel a travers le concept de qualité per¢ue (Meuter et al.
2003). Or, plusieurs auteurs soulignent les limites des modéles s’appuyant sur la qualité
pergue d’un service et invitent a mobiliser d’autres concepts comme la valeur pergue (Martin-
Ruiz et al., 2008). En particulier, Shamdasani et al. (2008) démontrent que, comparativement
a la qualité percue et a la satisfaction, la valeur percue revét une importance majeure dans
I’explication du comportement des individus face aux self-services. Faiblement mobilisé
jusqu’alors dans le contexte des SST (Bolton et al., 2007)?, le recours au cadre d’analyse de la
valeur percue semble donc particulierement opportun pour réexaminer cette question de la

participation ordinaire du client.

3. Définition et apports de ’approche de la valeur percue
En marketing, trois types de valeurs percues peuvent étre distingués selon le moment de
formation effective de la valeur au cours du processus d’achat et de consommation : la valeur

d’achat, la valeur de magasinage et la valeur de consommation (Riviere et Mencarelli, 2012).

La valeur d’achat, qui précede I’acquisition d’une offre, correspond a la valeur globale d’un
bien résultant d’une confrontation entre les bénéfices et les sacrifices pergus associés a ’achat
d’un produit (Zeithaml, 1988). Elle a généralement été appréhendée comme un construit

unidimensionnel articulé autour d’un ratio qualité / prix°.

La valeur de magasinage, inhérente a la fréquentation du point de vente, résulte de
I’expérience que le chaland retire de sa visite au magasin (Mathwick et al., 2001). Parce

qu’elle désigne la valeur pergue liée a I’expérience d’un service particulier (la distribution), la

Z Toutefois, quelques recherches peuvent étre notées dans le champ spécifique des e-services (Lin, 2010).
% Cette approche unidimensionnelle de la valeur percue a été mobilisée dans le contexte particulier des SST
(Collier et Sherrell, 2010).



valeur de magasinage présente une forte proximité conceptuelle avec la valeur de

consommation.

La valeur de consommation, qui est percue pendant / aprés 1’expérience de consommation,
appréhende la valeur percue au travers de différentes facettes de la valeur reflétant ainsi la

nature multidimensionnelle du concept (Holbrook, 1999).

Compte tenu de leurs limites respectives et de leur caractére complémentaire, ces conceptions
de la valeur ont été réunies, par certains auteurs (Aurier et al., 2004), au sein d’une approche
hybride. Cette derniére adopte une position intermédiaire en mobilisant le cadre d’analyse de
la valeur d’achat (bénéfices / cofits), tout en profitant de la diversité des composantes de la
valeur de consommation. Elle permet ainsi d’intégrer une variété de bénéfices et de sacrifices
percus par le consommateur et d’apprécier la valeur avant et / ou aprés I’achat et ’expérience

de consommation.

La valeur pergue constitue une alternative originale aux modeles d’évaluation de services

s’appuyant sur la qualité percue ou la satisfaction. En effet, si ces trois concepts sont des

jugements de I’individu se caractérisant par une dimension évaluative et relative (Oliver,

1999), ils se distinguent toutefois par les éléments qui sont a 1’origine de leur formation chez

le consommateur. Alors que la qualité pergue et la satisfaction s’inscrivent dans un processus

de confirmation / disconfirmation des attentes (Oliver, 1999), le jugement de valeur s’appuie

sur un jugement comparatif pouvant s’exercer a deux niveaux :

- une comparaison intra-produit : en accord avec la vision de Zeithaml (1988), I’individu
procéde a une comparaison entre les cots et les benéfices associes a 1’offre considérée,

- une comparaison inter-produits : pour attribuer une valeur a un bien, le consommateur le
compare a d’autres alternatives servant ainsi de points de reférence (Holbrook, 1999).

Par ailleurs, la valeur percue se singularise par sa nature fortement contextuelle et

individuelle, la rendant particulierement intéressante pour étudier des phénomeénes de co-



production d’offres. Enfin, cette approche de la valeur présente un potentiel opérationnel

élevé en raison de la possibilité qu’elle offre d’identifier des leviers de création et / ou de

destruction de valeur pour le consommateur, alimentant ainsi la réflexion des managers tant

au niveau stratégique qu’opérationnel. Ces caractéristiques aménent ainsi a considérer la

valeur percue comme une alternative crédible a la qualité percue et / ou a la satisfaction dans

les modeéles d’évaluation d’une offre.

Dans le domaine des services traditionnels, plusieurs travaux empiriques ont cherché a

analyser la nature de la valeur pergue de I’offre (tableau 1).

Tableau 1. Principaux travaux empiriques analysant la nature de la valeur percue d’un

service traditionnel par le consommateur*

Travaux s’inscrivant dans I’approche de la valeur d’achat

Auteurs — — Domaines d’application
Benéfices pergus Sacrifices pergus
L. Qualité Colts monétaires (prix) et colts Service de restauration
Parissier (2002) o )
non-monétaires (temps) rapide (restaurants fast-food)
Travaux s’inscrivant dans I’approche de la valeur de consommation
Facettes de la valeur
Williams et Valeur fonctionnelle, valeur émotionnelle, valeur sociale, valeur épistémique Tourisme
Soutar (2000)
Mathwick et al. | Distraction, efficience, escapisme, rapport qualité-prix, plaisir, attrait visuel et Distribution
(2001) excellence de la prestation
Valeur fonctionnelle des installations de 1’agence (établissement), valeur Tourisme

Sanchez et al.

fonctionnelle du personnel en contact (professionnalisme), valeur fonctionnelle

(2006) du service acheté (qualité), valeur fonctionnelle du prix, valeur émotionnelle et
valeur sociale
Sanchez- Efficacité, qualité, valeur sociale, jeu, valeur altruiste, valeur esthétique Service de restauration

Fernandez et
al. (2009)

(restaurants végétariens)

4 D’autres travaux empiriques, non présentés ici, se sont également intéressés au concept de valeur percue dans

le contexte des services Business to Business.




Travaux s’inscrivant dans ’approche hybride de la valeur percue

Bénéfices pergus

Sacrifices percgus

Qualité, réponse émotionnelle, réputation

Prix monétaire, prix

Service de restauration

Petrick (2002) comportemental (temps, effort (restaurants fast-food)
pour obtenir le service)
Valeur hédonique (plaisir-amusement, Prix, sacrifices temporels, co(ts Service culturel (cinéma)
Aurier et al. stimulation expérientielle), valeur de commodité, risques pergus
(2004), instrumentale (utilitaire, connaissance),
Marteaux valeur spirituelle, valeur de pratique
(2006) sociale, valeur de communication
(expression de soi, lien social)
Huber et al. Valeur émotionnelle, valeur pratique, Risques Service Aprés Vente
(2007) valeur logique (industrie automobile)
Martin-Ruiz et Qualité du service, équité du service, Sacrifice Index (prix, temps, Variété de services (pressing,
al. (2008) confiance effort) fast-food, coiffeur...)

Cependant, si ces travaux constituent une base theéorique intéressante, il convient d’étre
prudent dans la réplication des approches développées autour de services traditionnels pour
aborder le contexte spécifique des SST, notamment dans le cas de la valeur percue en raison
de sa nature contextuelle (Chen et Dubinsky, 2003). En effet, I’environnement de service
differe sensiblement entre les deux contextes et un certain nombre de caractéristiques propres
aux SST (absence d’interaction avec les employés, role de la technologie, nécessaire maitrise
de I’instrumentation, réle actif du client) sont susceptibles d’altérer la valeur de 1’offre pergue
par le consommateur. Plus globalement, 1’engagement accru de 1’individu conduit a le rendre
directement responsable de la réalisation du service et donc de la valeur qu’il est susceptible

d’en retirer apres usage.

Une étude empirique, développéee dans la seconde partie de cet article, permet d’approfondir
la nature de la valeur percue d’un SST. En raison de sa richesse conceptuelle et de son
potentiel opérationnel élevé, 1’approche hybride de la valeur, permettant d’identifier les

differents bénéfices et sacrifices percus propres a ce type d’offre, est adoptée.
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I1. Identification des sources de création et de destruction de valeur d’un SST

Afin d’acquérir une connaissance détaillée de la nature de la valorisation des SST, une étude
qualitative a été menée (encadré 1).

Encadré 1. Méthodologie de I’étude

Vingt-huit entretiens semi-directifs, d’une durée moyenne de 45 minutes, ont été conduits
auprés d’individus aux profils variés (en termes d’age, de genre, de CSP — annexe 1),
interrogés sur leur lieu de domicile. Le nombre de répondants a été défini selon le principe de
saturation sémantique’. La démarche d’interview a été articulée en deux temps. Tout d’abord,
une premiere série de questions (portant sur la connaissance des SST, I’expérience
d’utilisation de ces interfaces et les avantages et inconvénients associés) visait a apprécier
I’attitude générale de I’individu face aux self-services. Puis, afin d’approfondir les résultats
obtenus, la seconde partie de I’entretien consistait a projeter le consommateur en situation de
consommation. Dans ce cadre, des visuels de SST ont été présentés aux répondants. Ces
visuels avaient pour finalité de favoriser la restitution d’expériences vécues (cas ou le visuel
représentait un SST auquel le consommateur avait déja été exposé lors de situations
antérieures) ou la projection d’expériences anticipées (cas ou le visuel représentait un SST
non rencontré jusqu’alors par le consommateur). L’utilisation de ces visuels se rapproche des
techniques projectives bien que le but, dans le cas présent, n’était pas de surmonter des freins
ou mécanismes de défense, mais simplement de faciliter le discours du répondant sur un
theme souvent pergu comme abstrait. Pour chaque entretien mené, les individus étaient
exposés a des illustrations qui évoquaient a la fois des contextes de SST et de service en
« face a face », et concernaient deux domaines particuliers : le transport ferroviaire (photos
d’un guichet et d’une borne automatique) et la distribution alimentaire (photos d’une caisse

traditionnelle, d’une caisse automatique et d’un lecteur de code-barres de self-scanning). Le

5 Le nombre élevé d’entretiens, ayant permis d’atteindre la saturation sémantique, s’explique notamment par la

nécessité de circonscrire pleinement la nature de certains bénéfices et sacrifices spécifiques aux SST.
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choix de ces catégories de services se justifie en raison du développement important des SST
dans ces deux secteurs, de la familiarité des individus avec ces types d’offres, et de la
coexistence d’offres a la fois en face a face et en libre-service. Par ailleurs, ces SST
correspondent parfaitement au caractere « ordinaire » de la participation faisant 1’objet de
cette recherche.

Les donnees ont été traitées par analyse de contenu thématique en adoptant la méthodologie
proposée par Spiggle (1994). Les catégories utilisées dans cette analyse — les différents
bénéfices et sacrifices percus associés a la valeur pergue d’un SST - ont été définies, en partie,
avant le codage effectif des données (méthode a priori). Certaines ont cependant émergé
durant le processus de codage (méthode a posteriori). Les résultats obtenus ont été
systématiquement mis en perspective avec la littérature sur la valeur percue des services et

avec les travaux traitant plus spécifiquement des SST.

A TD’issue de I’analyse, les résultats révélenta la fois des catégories de bénéfices et de
sacrifices déja identifiées dans un contexte de service traditionnel, mais liées a des
caractéristiques particulieres des SST, et des catégories spécifiques aux SST. Quelle que soit

la catégorie concernée, son contenu ainsi que les éléments la générant sont détaillés.

1. Des bénéfices et des sacrifices communs aux services en face a face et aux SST
Si I’analyse des données qualitatives permet d’identifier des sources de création et de
destruction de valeur communes aux SST et aux services traditionnels ; leur émergence — dans

le contexte des SST — est liée a des caractéristiques spécifiques de I’offre.

Ainsi, et conformément a la littérature en matiere de valeur pergue d’un service (Aurier et al.,
2004), de nombreux répondants percoivent la présence de bénéfices fonctionnels renvoyant a
une valorisation de I’offre en termes de praticité et d’excellence. Plus particuliérement, la

valeur de praticité, déja identifiée dans le cas des services traditionnels (Huber et al., 2007),
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est associée ici a certaines caractéristiques propres des technologies mobilisées : «La
machine est disponible 24h/24h [...] on y trouve son compte parce qu’a n’importe quelle
heure, on peut la faire fonctionner, réaliser [’opération qu’on a a faire » (ind. 14). Certains
attributs — notamment la disponibilité et 1’accessibilité de ces interfaces (Curran et Meuter,
2007) — semblent jouer un role clé dans la valorisation fonctionnelle du SST. La valeur
d’excellence — comprise comme la performance et la qualité de I’offre de service (Williams et
Soutar, 2000) — est pour sa part associée :

e aux dispositifs technologiques permettant de délivrer une expérience de qualité
homogéne : « la machine a toujours la méme intelligence alors qu’au guichet je ne
suis pas sure que la personne ait la méme intelligence qu’'une autre » (ind. 1) ;

e au client et a sa participation lui permettant de contréler le niveau de qualité de la
prestation délivrée : « je trouve ¢a pas mal de laisser au client la possibilité de faire

lui-méme les manips [...] on n’est jamais mieux servi que par soi-méme » (ind. 7).

La performance de la technologie et le degré de contrdle exercé par le consommateur

permettent alors d’obtenir une production efficace du service (Dabholkar, 1996).

Si certaines offres de services traditionnels peuvent étre valorisées pour les économies de
temps engendrées (Parissier, 2002), le bénéfice temporel constitue également une source de
valorisation importante des SST (Karjaluoto et al., 2002). Ce bénéfice apparait suite a :
e la réduction du temps d’attente pour accéder au service : « pour la SNCF, c¢a évite
d’attendre aux guichets [...] ¢’est un gain de temps » (ind. 13) ;
e la rapidit¢ d’exécution du service : « Ce qui m’a plu pour I’automatique c’était la
rapidité de la tache effectuée » (ind. 16). Cette rapidité d’exécution peut étre facilitée

par le degré de familiarité du consommateur avec les interfaces technologiques.
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Le temps d’attente, tout comme la vitesse de réalisation du service, apparaissent comme des
conséquences directes de I’utilisation des SST générant, pour le client, une économie

temporelle forte (Dabholkar et al., 2003).

L’offre de service peut étre valorisée pour sa capacité a étre source de divertissement (Aurier
et al., 2004). Dans le cas des SST, ces bénéfices hédoniques renvoient a I’amusement que
procurent ces dispositifs par comparaison avec un service classique (Curran et Meuter, 2007).
IIs sont liés plus particulierement :
e au caractere interactif des dispositifs technologiques : «l’impression d’avoir un
pistolet dans la main et de tirer sur tous les produits [...] ¢ est amusant » (ind. 1) ;
e aI’endossement par le consommateur d’un nouveau role dans I’expérience : « c’est le

réve de petite fille qui se concrétise aux caisses des supermarchés ! » (ind. 27).

Enfin, et en cohérence avec les travaux de Williams et Soutar (2000), les consommateurs
peuvent percevoir un bénéfice épistémique. Cette source de valeur provient de I’aptitude
d’une offre a éveiller la curiosité de 1’individu, a lui fournir de la nouveauté ou a satisfaire son
désir de connaissance. Les individus valorisent plus spécifiquement le caractére novateur du

SST : « comme c’est assez récent, ¢a attire » (ind 21).

Outre ces bénéfices génériques, plusieurs sacrifices associés aux services traditionnels sont

également identifiés dans le cas des SST.

Tout d’abord, les colts monétaires — évoqués par plusieurs répondants — apparaissent comme
un sacrifice percu classique dans le processus de valorisation (arbitrage colts / bénéfices)
d’une offre de service (Martin-Ruiz et al., 2008). Cependant, dans le cas des SST, compte
tenu de leur contribution au processus de servuction, certains consommateurs s’attendent a
une baisse du colt monetaire : «il n’y a pas de ristourne sur les prix alors qu’on travaille

nous-mémes pour le self-scanning et les caisses automatiques. Il faudrait une remise
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commerciale pour ce qu’on fait nous-mémes » (ind. 3). Cette absence d’économie monétaire
fait naitre chez le consommateur I’idée d’un « profit non partagé » par ’entreprise et

représente une source importante de destruction de valeur.

Les consommateurs mettent également en avant un colt fonctionnel 1ié a I’utilisation des
SST. Ce colt — qui fait écho aux coits de commodité dans le cas d’une offre de service
traditionnel (Marteaux, 2006) - est associé dans le cas des SST :

e aux fonctionnalités intrinseques du dispositif technologique qui limitent les options
offertes aux clients : « ce qui pourrait me freiner a utiliser un self-service c’est quand
il n’y a pas la possibilité d utiliser des espéces » (ind. 10) ;

e a une moindre praticité due a 1’absence du personnel en contact : « on est tout seul a
tout faire donc ce n’est pas pratique » (ind. 10). Cette absence d’interface humaine
nécessitant une participation plus prononcée des consommateurs peut entrainer, de ce
fait, une diminution de la qualité percue : « le fait de tout faire soi-méme dénature un

peu l’aspect prestation » (ind 8).

La dégradation de I’expérience de service liée au colt fonctionnel fait apparaitre ce dernier

comme une variable clé de la valeur percue retirée d’un SST (Collier et Sherrell, 2010).

Le risque pergu constitue également un codt identifié dans le discours des individus et est
souvent mentionné dans la littérature en marketing des services (Huber et al., 2007). 1l s’agit
de « I’anticipation subjective d’une perte », assimilable de ce point de vue a un sacrifice pergu
(Sweeney et al., 1999). Dans le cadre des SST, le risque percu prend la forme :
e d’un risque fonctionnel lié a la défaillance éventuelle de la machine : « I’inconvénient
c’est que les machines peuvent se tromper aussi, peuvent tomber en panne » (ind 6).
e d’un risque d’erreur lié a la défaillance potentielle du client en raison d’une mauvaise
compréhension de son rdle ou des actions nécessaires a la bonne réalisation du

service : «j’ai peur de me planter en sélectionnant sur la machine » (ind. 3).
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Dans les deux cas, I’interaction homme — machine est a 1’origine de ce colt pouvant alors
générer incertitude, anxiété et sentiment de perte de contrdle chez le consommateur au cours

de I’expérience de service (Meuter et al., 2003).

Les colts psychologiques, faisant référence au prix comportemental de Petrick (2002), sont
également associés a 1’utilisation des SST : « ce qui me freine c’est la compréhension de
["automate au départ. Parfois, ¢a peut étre embétant de se dire comment ¢a marche ? » (ind.
9). lls renvoient aux difficultés de compréhension des modalités du service offert. Cette
complexité pergue, liée a I’interaction homme — machine et au caractére collaboratif du SST,
favorise 1’émergence d’un second colit psychologique : 1’énergie psychique que le
consommateur doit mobiliser pour utiliser le service (Berry et al., 2002). Ces efforts cognitifs
constituent, pour certains individus, un co(t suffisamment important pour les détourner de
I’'usage des SST : « Ca me demande trop d'actions de moi- méme, enfin trop d'implication

[...] parfois on n’a pas envie de se casser la téte a faire toutes les manips tout seul. » (ind. 8).

Enfin, pour certains consommateurs, les SST - loin d’offrir un gain de temps — ne constituent
qu’un co(t temporel, confirmant ainsi I’importance de ce sacrifice non-monétaire dans divers
contextes de services (Martin-Ruiz et al., 2008). Le caractere chronophage des SST peut
trouver son origine dans le script de service lié a I’offre de service : « je ne gagne pas de
temps parce que je suis obligée de décharger mon chariot, de le mettre sur le tapis roulant et
de le remettre dans le chariot » (ind. 17). Cependant, d’autres sacrifices liés a I’utilisation des
SST (codt fonctionnel, risque percu, colts psychologiques) peuvent également induire un codt

temporel, ce colt pouvant affecter fortement la valeur retirée d’un SST.

Au final, il existe de nombreuses sources de création et de destruction de valeur communes
aux services traditionnels et aux SST. Cependant, dans le contexte des SST, les colts et
bénéfices sont liés a des déterminants particuliers : les caractéristiques technologiques, le role

endosse par le consommateur et 1’absence d’interactions avec les employés.
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2. Des bénéfices et des sacrifices spécifiques aux SST

Outre les béneéfices et sacrifices précédemment identifiés, d’autres sources de création ou de

destruction de valeur, plus spécifiques au cas des SST, ont été identifiées.

Ainsi, certains individus valorisent 1’expérience d’un SST pour 1’indépendance procurée. Ce
sentiment de liberté, générant ainsi un bénéfice d’autonomie, peut provenir de la possibilité
offerte au consommateur de gérer, comme il le souhaite, une partie du processus de servuction
: «on fait ce qu’on veut [...] ¢’est nous qui gérons notre argent ou nos articles quand on va
dans un magasin » (ind. 24). Dans le cas d’un SST s’appuyant sur des dispositifs on-line,
I’individu ira jusqu’a décider du moment et du lieu de réalisation du processus de servuction.
Ce bénéfice d’autonomie peut également émerger en raison d’une absence d’interaction avec
le personnel en contact : « je préfére faire mes opérations sur Internet, sans rien demander a
personne [...] c¢’est embétant de se sentir obligé de se justifier » (ind. 7). L’individu valorise
ainsi I’évitement du personnel en contact (Meuter et al., 2000). Il considére cette absence de
relation et I’indépendance obtenue comme une plus-value : «les self-services ¢a permet

d’échapper au personnel du magasin car t’as pas toujours envie de leur parler » (ind. 7).

A TDinverse, pour une majorité d’individus, 1’absence de relation, apte a générer une
interaction et a donner une épaisseur sociale a I’expérience de service, est associée a une perte
subie : « les bornes automatiques, je ne les ai jamais utilisées parce que personnellement je
privilégie ’humain » (ind 12). Ce colt relationnel, dans le cas des SST, est a contraster avec
I’impact potentiellement positif des employés (1’aide apportée aux clients, les efforts, leur

implication) dans un contexte de service en face a face (Meuter et al., 2000).

Les consommateurs interroges percoivent également un colt informationnel lors de
’utilisation d’un SST. Celui-ci renvoie a la perte d’information pergue par le consommateur

par comparaison avec les services en face a face : «j 'aime bien avoir affaire a des personnes
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plutét qu’a des machines qui n’apportent aucune réponse a mes questions » (ind. 5)°. Si la
visibilité et la disponibilité des informations ont déja été identifiées comme des facteurs
altérant 1’expérience de service (Chen et Dubinsky, 2003), I’émergence de ces colts dans le
cas d’'un SST semble liée a D’interface et plus globalement au design des dispositifs
technologiques. Par ailleurs, I’importance de ce coit informationnel peut varier en fonction du
contexte de consommation, de la familiarité avec la catégorie d’offre et du degré de

complexité du service recherché.

La consommation de SST est également susceptible d’engendrer des colts éthiques. Ces
derniers renvoient, pour 1’essentiel, a I’idée de destruction d’emplois liée au remplacement du
personnel en contact par des machines : «;’irai vers le service classique pour soutenir les
emplois et pour pas qu’il y ait des emplois qui ferment au profit des machines » (ind 16). Si la
disparition des employés est trés largement associée a ces dispositifs (Notebaert, 2009), peu

de recherches évoquent la perception de tels codts par les consommateurs.

Enfin, certains consommateurs soulignent I’émergence d’un coiit d’équité en raison d’un
rapport déséquilibré avec le prestataire de service au profit de ce dernier : « je ne pense pas
que les gens soient préts a travailler pour les entreprises comme ¢a. C’est un peu du travail
masqué » (ind. 7). Le client prend ainsi conscience du role attribué par I’entreprise qui le
considére comme une source de productivité (Anitsal et Schumann, 2007). Méme s’il ne

semble pas empécher la consommation de SST, ce codt diminue la valeur pergue de 1’ offre.

En guise de synthése, et dans 1’optique de mieux comprendre le comportement des individus

face aux SST, la figure 1 reprend les bénéfices et sacrifices percus, identifiés dans 1’analyse.

6 |l est & noter que quelques individus évoquent la relation inverse entre SST et richesse informationnelle, dans le
cadre particulier du self-scanning : «sur le scan, on voit évoluer le ticket » (ind 13), « le self-scanning c¢’est bien

parce qu’on voit le prix, la quantité du produit, les informations sur le produit » (ind 15).
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Figure 1. Synthése des sources de création et de destruction de valeur des SST

Bénéfices percus d’un SST

Bénéfices « traditionnels »
- Bénéfice fonctionnel

- Bénéfice temporel

- Bénéfice ludique

- Bénéfice épistémique
Bénéfice « spécifique »

- Bénéfice d’autonomie

Sacrifices percus d’un SST Valeur percue

Sacrif[ces « 'Eral_ditionnels » globale d’un
- COlAJ'[ mone_talre SST
Co0t fonctionnel

- Risque percu

- Colt psychologique

- Colt temporel
Sacrifices « spécifiques »
- Colt éthique

- Codt relationnel

- Colt informationnel

- Cott d’équité

Conclusion
L’analyse de la valeur pergue des SST permet de mieux comprendre le rapport des
consommateurs face a ces dispositifs technologiques et apporte, plus largement, des réponses

aux problématiques relatives a la « mise au travail » des individus au sein des organisations.

Sur le plan théorique, cette recherche bat en bréche 1’idée, dominante a I’heure actuelle dans
la recherche en marketing, d’une participation systématiquement créatrice de valeur pour le
consommateur. Comme le démontre ce travail, les effets de cette participation, pourtant
ordinaire, sur l’expérience de consommation, sont particulierement ambigus. A c6té
d’avantages bien identifiés (en termes de temps, de praticité...), la co-production de service
s’affiche comme potentiellement complexe (en fonction des compétences détenues par les
clients) et susceptible de remettre en cause certaines relations sociales bien établies, générant
des formes de liberté (autonomie) tout en accentuant certaines formes de dépendance. Cette

ambiguite est renforcee par la perception équivoque des dispositifs technologiques utilisés.
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L’apparente simplicité d’utilisation de ces dispositifs cache, en réalité, une grande variété de
codts et d’efforts pour I’acheteur, faisant apparaitre la technologie a la fois comme un frein et
un facilitateur de I’'implication du client dans la servuction. En définitive, a un moment ou le
consommateur n’a jamais autant travaillé pour 1’entreprise, le statut « d’employé partiel »
conféré au client mérite d’étre considéré avec la plus grande attention au risque de détourner

certains individus des offres co-produites ou de détériorer leur expérience de consommation.

Sur le plan managérial, cette analyse fournit des leviers d’actions a deux niveaux afin de
convaincre de potentiels utilisateurs de SST. Dans une logique de comparaison intra-service,
le client procede a un rapprochement entre les bénéfices et les colts associés aux self-
services. De ce point de vue, si les entreprises ont tendance a mettre en avant, dans leurs
discours marketing, les avantages relatifs a ces dispositifs, il parait intéressant d’envisager, de
facon additionnelle, des formes de réassurance du client par une communication active autour
des colts potentiellement liés aux SST. De méme, en vue de favoriser une diminution rapide
des sacrifices (non-monétaires) percus, une meilleure formation des clients pourrait étre
systématiquement proposée par les entreprises afin d’améliorer 1’expérience utilisateur. Ainsi,
I’enseigne de distribution alimentaire G20, lors de I’introduction du self-scanning dans ses
magasins, a procédé, avec 1’aide de ses hdtesses de caisse, a des démonstrations clients.
Parallelement a cette comparaison intra-service, le consommateur procede a une comparaison
inter-services en rapprochant les bénéfices et sacrifices pergus associés, d’un coté, aux
services traditionnels et de 1’autre, aux SST. Ainsi, la nouvelle scénographie de 1’offre de
service invitant le client a une participation plus active sera appréciée au regard des dispositifs
coexistants et/ou antérieurs. Or, a I’instar de ce qu’a pu faire la RATP, beaucoup d’entreprises
déploient des SST au détriment de services traditionnels sans aucun accompagnement. Les
consommateurs sont alors au mieux perplexes face a ces nouveaux dispositifs et réclament

souvent le retour des dispositifs anterieurs. Cette logique de comparaison inter-services doit
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ainsi amener I’entreprise a s’appuyer davantage sur les sources de valorisation particuliére des
SST pour accompagner et faciliter le transfert des clients de dispositifs non collaboratifs a des
dispositifs plus participatifs. Des enseignes de la grande distribution semblent avoir entrepris
un travail dans ce sens en positionnant, au sein des lignes de caisses existantes et des caisses
ciblées (caisses de moins de dix articles, caisses dédiées a la livraison a domicile...), leurs

dispositifs de self-scanning (« gagnez du temps tout en contrélant votre budget »).

Ces contributions théoriques et managériales doivent étre appréciées a la lumiére des limites
de cette étude, qui représentent autant de pistes de recherche. Tout d’abord, en ayant choisi de
se focaliser sur la participation ordinaire du client dans des environnements specifiques de
SST, ce travail ne refléte pas la diversité des dispositifs possibles de co-production d’offres. Il
serait ainsi intéressant, dans de futures investigations, d’élargir le spectre des SST considérés
(en faisant varier les caractéristiques de la tche a effectuer, I’intensité de participation...) et
des contextes analysés (en prenant en compte, par exemple, des formes de participation
contrainte). Cela pourrait permettre de stabiliser, voire de compléter, cette typologie des
bénéfices et sacrifices recenses dans le cadre des self-services. Un travail plus approfondi
semble également utile afin d’identifier les variables liées aux individus (motivations initiales,
ressources et compétences nécessaires pour s’engager dans un dispositif collaboratif,
expériences antérieures), aux services (catégorie de service, importance de la technologie
dans D’offre de service, caractéristiques de la technologie) et au contexte (foule percue,
environnement off ou on-line), susceptibles d’altérer la valeur pergue associée a un SST. En
référence aux travaux de Gronroos (1990) sur la qualité de service, les effets de ces
differentes variables pourraient étre appreciés selon que les sources de valeur des SST
concernent le processus de livraison du service ou le résultat méme du service. La poursuite
de ces voies de recherche vise, plus globalement, a comprendre plus finement les

conséquences d’une implication grandissante du client dans la vie de I’organisation.
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Annexe 1 — Profil des réepondants

Répondant Age Sexe CSP
1 50 ans Femme Professeur
2 24 ans Homme Etudiant
3 51 ans Homme Employé
4 23 ans Femme Employée
5 55 ans Femme Retraitée
6 42 ans Femme Employée
7 29 ans Homme Employé
8 22 ans Femme Etudiante
9 52 ans Femme Fonctionnaire
10 24 ans Femme Etudiante
11 26 ans Femme Vendeuse
12 57 ans Homme Cheminot
13 24 ans Femme Etudiante
14 58 ans Homme Commercant indépendant
15 72 ans Femme Retraitée
16 26 ans Homme Commercant indépendant
17 49 ans Femme Employée
18 55 ans Homme Cadre
19 22 ans Femme Etudiante
20 65 ans Femme Retraitée
21 50 ans Femme Fonctionnaire
22 22 ans Homme Employé
23 24 ans Femme Etudiante
24 47 ans Homme Chef d’entreprise
25 22 ans Femme Etudiante
26 25 ans Femme Salariée
27 19 ans Femme Etudiante
28 44 ans Homme Profession intermédiaire
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