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Co-clients as part of the multi-actor service ecosystem: conceptual advances and
perspectives

Abstract:

This research is an overview that links the most relevant studies regarding multi-actor service
ecosystem. Given the complex nature of the service environment, the evolution of the service
encounter resulting in the emergence of multi-actor service ecosystem will be discussed. Then,
an emphasis will be given to the actors, the relevant aspects and the interactions that occur
within this service ecosystem. Hence, an attention is given to customer-to-customer
interactions, one of the most essential aspects of the multi-actor service ecosystem. As it is
worth to know how previous studies investigated co-clients' influence on service experience.
In addition, the role of co-clients in multi-actor interactions compared to ordinary interactions
will be brought to light. This research work aims to organize and synthesize the literature to
identify limitations and recommend new research perspectives.
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Une avanceée conceptuelle sur les co-clients en tant qu’acteurs de I’écosystéme de
services multi-acteurs

Résumé :

Cette étude présente une vue d'ensemble qui relie les recherches les plus pertinentes portantes
sur I’écosysteme de services multi-acteurs. Afin de montrer la dynamique et la complexité de
I’environnement des services, 1’évolution de la rencontre de services vers un écosystéme de
services multi-acteurs sera discutée. Ainsi les acteurs de cet écosystéme, ses aspects les plus
importants et les interactions qui s’y produisent seront exposés. A partir de 13, une attention est
portée sur les principaux travaux ayant étudié les interactions client-client, aspect essentiel de
cet ecosysteme. Ceci a conduit & une remise en question sur le r6le des co-clients dans le cadre
des interactions ordinaires par opposition aux interactions multi-acteurs et sur la maniére dont
ils influencent I’expérience de service. Ce travail de recherche a pour objectif d’organiser et de
synthétiser la littérature afin d’identifier les limites et recommander de nouvelles réflexions de
recherche.
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Ecosystéme, service, acteurs, co-clients, interaction, co-création



Introduction et objectif :

L'environnement des services est devenu de plus en plus complexe (Pinho et al., 2014). En
effet, la vision de la rencontre de services s'est élargie pour englober une perspective de
prestataires engagés dans la réalisation d'un "parcours client" (Zomerdijk et Voss 2010 ;
Patricio et al., 2011). Depuis la naissance de la nouvelle logique dominante pour le marketing,
« Service Dominant Logic », l'interaction se produit de plus en plus non seulement dans les
dyades fournisseur-client mais aussi entre les réseaux d'acteurs (Cova et Dalli, 2009 ; Schau et
al., 2009 ; Jaakkola et al., 2015). Les expériences de services sont alors co-créées par les clients
avec d'autres individus (acteurs) dans les écosystémes de services (Price, et al., 2006 ; Epp et
Price, 2008 ; Schau et al., 2009 ; Vargo et Lusch, 2011 ; McColl-Kennedy et al., 2012 : 2015).

Ces derniéres années, la recherche sur les services a commencé a connaitre un développement
rapide dans la compréhension des rencontres de services multi-acteurs (Breidbach et al., 2016
; Alexander et al., 2018 ; Wirtz et al., 2019 ; Holmgvist et al., 2020). La clé de cette nouvelle
compréhension est une réévaluation de la rencontre de services dans une économie dirigée par
le numérique (Lariviére et al., 2017). En effet, une vision élargie de I'écosysteme de services
met en évidence le rble interdépendant de différents participants engagés dans de multiples
processus co-existants (tel que le processus de co-création), indiquant une expérience de
service « many-to-many » (Vargo et Lusch, 2016 ; Kim et Baker, 2020). Cependant, il n'était
pas clair quels acteurs, autres que les clients, s'engagent dans le processus de prestation de
services, et comment ils évoluent et interagissent les uns avec les autres (Ho et al., 2020). Dés
lors, la nécessité d’étudier la perspective des rencontres de services au-dela de l'interaction
dyadique (Pinho et al., 2014), en prenant en compte le role des autres membres de 1’écosystéme
de services qui opérent et interagissent en s'influencant mutuellement (Lariviére et al., 2017).
A titre d’exemple, ces derniers Se sont intéressés a I'évolution des roles interdépendants de la
technologie, des employés et des clients. D’aprés Holmqvist et al. (2020), les interactions
client-client constituent un aspect crucial de la rencontre de services multi-acteurs (McColl-
Kennedy et al., 2015; Alexander et al., 2018). De plus, la co-création C2C! s'est
considérablement développée et son importance dans la logique S-D?, est de plus en plus
abordée (Rihova et al., 2018 ; Peltier et al., 2020). Etant donné que les progrés technologiques
ont entrainé plusieurs changements dans le paysage du service, le r6le des autres clients devient
plus important (Yi et Kim, 2017). Appelés aussi co-clients, « les autres clients sont les clients
initialement inconnus mais présents pendant [’expérience de service » (Camelis et al., 2013).
Cependant, malgré son ampleur, le role des co-clients dans 1’écosysteme de services multi-
acteurs n'a recu qu'une attention limitée (Sharma et al., 2020).

Basé sur un examen de la littérature (synthése, discussion et évaluation), ce travail de recherche
vise a enrichir les études portant sur les écosystemes de services multi-acteurs et plus
précisément sur I’interaction client-client. En s’intéressant aux co-clients en tant qu’acteurs de
cet écosysteme, cette étude présente des pistes de réflexion et un ensemble de recommandations
en termes de recherches futures.

Revue de littérature :

L’écosysteme de services se définit comme « un systeme, relativement autonome et auto-
ajustable, d'acteurs intégrant des ressources, connectés par des arrangements institutionnels

1Customer-to-Customer
2Service Dominant Logic



partagés et une création de valeur mutuelle a travers I'échange de services » (Vargo et Lusch,
2016). En effet, le préfixe "éco" affirme que, les acteurs d'un écosystéeme, bien qu'ils soient
largement autonomes, dépendent les uns des autres pour leur efficacité et leur survie (lansiti et
Levien, 2004). Malgré son ancienneté, I'intérét des chercheurs pour la notion de "systeme de
service" n'a connu un pic spectaculaire que depuis le développement plus récent de la "science
des services" et de la logique S-D (Edvardsson et al., 2012). Le terme "systéme de services" a
été introduit dans la discipline marketing par Regan (1963). Par la suite, Shostack (1987) I’a
réutilisé en soutenant que les systémes de services peuvent étre utilisés pour "concevoir” des
services sur une base plus scientifique et rationnelle. En science des services, Spohrer et al.
(2007) ont décrit les systemes de services comme des configurations de co-création de valeur
composées de personnes, d’organisations, d’informations partagées, des technologies et de
propositions de valeur connectées en interne et en externe (Maglio et al., 2009). Cependant, la
logique S-D a mis en avant une vision un peu différente de celle de la science des services
(Edvardsson et al., 2012). En effet, Lusch et al. (2010) ont fait référence a des « réseaux de
valeur qui incluent une composante institutionnelle », ce qui n'est pas le cas dans la littérature
sur la science des services. En effet, plusieurs acteurs développent des relations plusieurs a
plusieurs, formant ainsi un réseau de valeur (Patricio et al., 2011). Depuis que cette perspective
a été préconisée, les réseaux de fournisseurs interagissant avec les réseaux des clients (Pinho
et al.,, 2014) et remplacent alors les interactions dyadiques. Presque toutes les définitions
contemporaines du terme "systéeme de services" font référence au réle dynamique joué par les
acteurs et les autres ressources au cours de la co-création de valeur, en mettant I'accent sur les
clients et les autres acteurs que la logique D-S désigne comme des ressources opérantes
(Edvardsson et al., 2012).

Les acteurs d’un écosysteme de services . La plupart des écosystéemes de services sont
constitués d'interactions entre de multiples participants, dont les clients, les employés et
"autres" (Sharma et al., 2020). Dans la littérature actuelle, les "autres" acteurs présentent
I’élément le plus populaire des études sur les écosystemes de services multi-acteurs (Sharma
etal., 2020). Cependant, jusqu’a présent, la plupart des chercheurs dans ce domaine n’exposent
pas le méme ensemble d’acteurs. En effet, Brodie et al. (2019) dévoilent des employés, des
clients focaux, d’autres clients, des communautés de médias sociaux et des technologies
comme acteurs. Alors que Ho et al. (2020) considerent les partenaires commerciaux comme
acteurs. Selon Shawky et al. (2020), I’écosysteme de services englobe des clients, des
organisations, des parties prenantes et des "non-clients".

Les niveaux d’'un écosystéeme de service . Chandler et Vargo (2011) évoquent trois niveaux des
écosystémes de services — micro (individuel), méso (intermédiaire) et macro (institutionnalisé)
- qui sont superposes et imbriqués mais socialement construits en termes de pratiques dans leur
traitement du contexte (Vargo et Akaka, 2012, Akaka et al., 2015 ; Taillard et al., 2016).
L'écosysteme de services considére que les activités des acteurs individuels au micro-niveau
sont imbriquées dans les activités aux niveaux méso et macro et influencées par celles-ci
(Lusch et VVargo, 2014 ; Vargo et al., 2015 ; Trischler et al., 2020). Le contexte au méta-niveau
encadre I'échange tel qu'il se produit parmi les réseaux complexes. Plus précisément, « les
pratiques, les routines, les activités ou les processus peuvent étre reproduits a n'importe lequel
des trois niveaux de contexte » (Chandler et Vargo, 2011).

Il est a noter que I'écosystéeme de services est en constante évolution et il concerne plusieurs
secteurs d application : larestauration (Nguyen et al., 2020 ; Sarkar et al., 2020), la distribution
(Pinna et al., 2020), le commerce électronique (Ho et al., 2020), le commerce de détail



(Katsifaraki et Theodosiou, 2020), la location immobiliére (Nguyen et al., 2020), le secteur de
la mode et du luxe (Holmqvist et al. 2020)...

Les aspects d’un écosysteme de services multi-acteurs : Un ensemble d’interactions se produit
entre les différents acteurs de 1’écosystéme de services : des interactions avec 1’environnement
physique (Bitner, 1992, Wirtz et al., 2000 ; Mattila et Wirtz, 2001), des interactions sociales
entre le client et les employés (Surprenant et Solomon, 1987 ; Bitner, 1992 ; Dion et Borraz,
2017), des interactions digitales sur les médias sociaux et\ou avec les technologies (Lariviére
etal., 2017 ; Wirtz et al., 2018) et des interactions client-client (Patricio et al., 2011 ; McColl-
Kennedy et al., 2015 ; Breidbach et al., 2016 ; Breidbach et Maglio, 2016 ; Alexander et al.,
2018 ; Wirtz et al., 2019 ; Rangaswami et al., 2020). Ces derniéres constituent un aspect clé
des écosystemes de services multi-acteurs (Holmgqvist et al., 2020). Elles sont situationnelles,
incontrolables et hors de portée du management (Camelis et al., 2013) parce qu'il n'est pas
facile de prévoir ou de gérer les réactions des co-clients dans n'importe quel contexte de service
(Kim et Baker, 2017).

Discussion et Perspectives :

La recherche sur les services a généralement considéré I'engagement des clients comme des
interactions dyadiques au niveau micro (Alexander et al., 2018). Au-dela de la coopération
nécessaire entre le prestataire de services et le client, la rencontre avec le service se produit
souvent en présence de plusieurs clients qui partagent I’environnement de service (Kim et
Baker, 2020). En effet, dans de nombreux contextes de service, les clients recoivent un service
simultanément pendant que d'autres clients sont servis (Wu, 2007). D’ou une orientation vers
« une perspective triadique en introduisant un troisieme acteur - les autres clients » (Fehrer et
al., 2018) dont la preésence peut s'influencer mutuellement. Et ce, de maniere indirecte en faisant
partie de I'environnement ou plus directement par le biais de rencontres interpersonnelles
spécifiques (Baker, 1987 ; Bitner, 1992). En effet, les structures triadiques sont nécessaires
pour comprendre le contexte dans lequel les dyades s'interconnectent pour former des
structures de réseaux globales (Madhavan et al., 2004 ; Chandler et VVargo, 2011 ; Fehrer et al.,
2018). lls occupent un niveau méso dans I'analyse de réseau (Wasserman et Faust, 1994).

Les interactions dyadiques
Micro

Les autres clients—L

. Les interactions triadiques
Méso

Macro Les interactions multi-acteurs

Figure 1 : Le positionnement des autres clients dans 1’écosystéme de services

Certaines recherches antérieures, s'intéressant a I'étude des co-clients dans I’experience de
service, ont bien identifié différents roles joués par les co-clients dans le cadre des interactions
ordinaires (prenant I’exemple de McGrath et Otnes (1995) : chercheur d’aide, aideur proactif,
aideur réactif, admirateur des autres clients, compétiteur, raleur, suiveur, observateur, juge,
accusateur, rabat joie). Cependant, dans un contexte multi-acteurs, les recherches actuelles
n’exposent pas des roles spécifiques ou une typologie de roles joués par les co-clients. A cet
¢gard, Sharma et al. (2020) ont essay¢ d’identifier certaines lacunes importantes sur ce sujet.
Cependant, leur étude ne fait pas la distinction entre "les réles™ et "les comportements™ des co-
clients. Elle se concentre plut6t sur les comportements des co-clients qui se manifestent dans
un contexte spécifique (par exemple : une expérience en ligne) ou a la suite d’incidents négatifs



(tels que : une situation d’échec de service, une situation d’injustice). Ces incidents sont alors
I’origine de certaines interactions qui engendrent des émotions négatives (comme la coleére, la
culpabilité, la jalousie). De plus, certaines recherches se concentrent sur des co-clients
particuliers tels que les observateurs. 1l devient alors important de faire une distinction entre
les co-clients : "participants", "observateurs", "compagnons". D’ailleurs, méme dans le cadre
des interactions triadiques, il n’y a pas un consensus sur la maniere de considérer les co-clients,
ni une distinction entre la co-création C2C et I’interaction client-client. Il est a noter que les
recherches antérieures ont étudié le role et I’influence des co-clients sur 1’expérience du client
focal® dans le cadre des interactions ordinaires. En effet, les interactions client-client peuvent
influencer les réponses émotionnelles, comportementales, affectives, cognitives, et
attitudinales du client focal... Ils ont des conséquences sur 1’engagement, la satisfaction, la
fidélité, la qualité relationnelle et ’amour envers la marque...

Conclusion, limites et voies futures de recherche :

Cette étude conceptuelle propose un apercu général qui met en lumiére les écosystemes de
services multi-acteurs afin d’éveiller I’intérét pour de nouveaux projets de recherche
(conceptuels et empiriques). Ce travail n’est certes qu’une premicre réflexion sur le sujet et
présente une revue de littérature non systématique, et une discussion qui refléte un jugement
subjectif basé sur un ensemble de recherches antérieures (biais de sélection et d’évaluation).
Celles-ci ne sont pas exhaustives mais elles permettent d’ouvrir de nouveaux horizons. En effet,
il serait pertinent de faire la distinction entre les concepts clés, de mener des études sur le réle
et I’influence des co-clients pour réexaminer les résultats dans un contexte multi-acteur (déja
discuté), d'affiner les théories déja établies (telles que la contagion émotionnelle, 1’influence
sociale, la comparaison sociale, l'identité sociale...) ainsi que de considérer d’autres approches
méthodologiques (incidents critiques, observations, entretiens de groupe, expérimentations...).
Sklyar et al. (2019) ont annoncé que de multiples aspects doivent étre étudiés lors de I'étude du
role des co-clients tels que : la mani¢re dont ils interagissent avec I'entreprise, lI'impact de la
nature interdépendante de leur relation mutuelle sur le processus de prestation de services, et
les réponses de tous les participants impliqués dans ces interactions (Sharma et al., 2020).
Ainsi, il est recommandé que des recherches empiriques étudieront le role des co-clients tout
au long de I’expérience globale de service et la fagon avec laquelle ils interagissent pour
influencer I’expérience du client focal (positivement ou négativement). En outre, il est
clairement nécessaire de mener davantage des recherches sur I’intégration des technologies
dans les services et sur la facon dont elles changement les interactions client-client (Lutjen et
al., 2019). Une autre voie prometteuse serait d'intégrer les caractéristiques du client focal par
exemple ses traits de personnalité (Chen et al., 2020) ou encore le degré d'identification ou de
similarité percue avec les co-clients : la perception de leur apparence physique et de leur
comportement adéquat (Anderson et al., 2008 ; Brocato et al., 2012 ; Sreejesh et al., 2017). Il
serait aussi intéressant de prendre en considération les caractéristiques des co-clients qui
peuvent a leur tour influencer 1’expérience de service du client focal tels que : les différences
individuelles (Grove et Fisk, 1997), leur caractére agréable (Lehtinen et Lehtinen, 1991), leur
motivation et leur culture (Holmgquvist et al., 2020). Ceci permettra d’¢laborer des typologies
des co-clients en fonction des caractéristiques étudiés et donc de proposer des implications
managériales pertinentes (bien gérer et combiner le portefeuille de clients pour qu’ils soient
compatibles malgre leur diversité, favoriser les interactions favorables et positives...).

3 Le client focal : ¢ ’est celui qui interagit avec I’entreprise de service, qui peut a son tour affecter les offres des
co-clients en particulier dans les contextes caractérisés par des interactions client-client (Libai et al., 2010 ;
Clark et al., 2020).
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