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Résumé

L'offre de services en grande distribution s'enrichit aujourd'hui de 'apparition des centres d'appels. Ils
constituent a la fois une réponse aux attentes de clients exigeants et un moyen pour les distributeurs
de se différencier des concurrents. En transposant les apports de la gestion des interactions dans le
domaine des services a celui de la grande distribution, I'objectif de cet article consiste a s'interroger
sur le réle des centres d'appels dans la relation de service entre distributeurs et clients.

Mots-clés : Centres d'appels, Grande distribution, Interaction, Offre de services, Relation de
service, Technologies de I'Information et de la Communication.

Introduction

L'ouverture croissante de centres d'appels dans le domaine de la grande distribution constitue une
opportunité de différenciation face aux exigences accrues des clients. Les distributeurs se trouvent
face a des consommateurs qui expriment le besoin de s'informer et d'étre conseillés, tout en
réclamant des solutions individualisées et en recherchant une réponse instantanée. Enrichir I'offre de
services devient un argument pour aider les clients dans leurs choix, pour satisfaire leurs attentes en
matiére de personnalisation, mais aussi pour se distinguer des concurrents (allais et alii, 1994 ;
Benoun et Helies-Hassid, 1995 ; Filser et alii, 2001).
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Alard et Dirringer (2000) définissent le centre d'appels comme "une organisation relationnelle utilisant
le téléphone pour créer un lien entre certains collaborateurs et les clients des entreprises”. L'emploi du
terme "centre d'appels" fait référence a une prédominance dans l'utilisation du téléphone. Ce terme se
révele cependant réducteur car, si un centre d'appels repose principalement sur l'outil téléphonique, il
integre également d'autres médias tels que le Minitel, le fax, I'internet ou I'Intranet. Congu en
cohérence avec les différents canaux de communication d'une entreprise, il peut alors se définir plus
largement comme un "centre de communication multimédia a distanc€' entre une entreprise et ses
clients (Caiazzo, 2000).

La personnalisation, soulignée notamment dans le champ du marketing relationnel dyadique Gruen
et alii, 2000), fait référence au traitement préférentiel du client et a la notion d'individualisation
(Salerno, 2001). La construction, par les distributeurs, de relations plus étroites avec leurs clients
(Filser et alii, 2001) se traduit par I'émergence de services "sur mesure" qui procurent au client la
satisfaction d'avoir bénéficié d'une relation personnalisée. Par ailleurs, le recours aux technologies de
I'information et de la communication en distribution (Moati, 2001) fait évoluer I'offre des distributeurs
vers la proposition de services qui intégrent les technologies, tant dans l'acte d'achat pour le

commerce électronique que dans la relation de service pour les centres d'appels.

La relation qui s'établit dans le cadre d'un service de centre d'appels résulte des interactions entre les
distributeurs et leurs clients. L'interface distributeur/client et son corollaire relationnel constitue I'unité
d'analyse de notre article. Nous explorons une voie de recherche qui transpose les apports de la
gestion des interactions dans le domaine des services a celui de la grande distribution. Plus
précisément, l'objectif de cet article consiste a s'interroger sur le réle des centres d'appels dans la
relation de service entre distributeurs et clients. Dans cette perspective, notre réflexion s'effectuera en
deux temps. Dans un premier temps, nous identifions la place qu'occupent les centres d'appels dans
I'offre de services des distributeurs (1.). Dans un second temps, nous analysons la dimension
relationnelle de ces centres au travers des interactions distributeurs/clients (2.).

1- Place des centres d'appels dans I'offre des distributeurs

L'apparition des centres d'appels en grande distribution traduit la volonté des distributeurs d'élargir
leur offre de services. Nous appréhendons ce phénomene en étudiant successivement les spécificités
du service (1.1.), les dimensions de l'offre de services en grande distribution (1.2.), ainsi que l'interface
distributeur/client & travers la notion de "relation de service" (1.3.).

1.1- Les spécificités du service

Les définitions du service sont nombreuses et fragmentées. Toutefois, il n'en va pas de méme pour
les éléments qui le caractérise (Dumoulin et Flipo, 1991 ; Livingstone, 1992 ; Langlois et Tocquer,
1992 ; Eiglier et Langeard, 1987 et 1994 ; Gronroos, 1990 et 1999 ; Lovelock et Lapert, 1999). Les
services sont généralement décrits comme étant des prestations immatérielles pour lesquelles il y a
simultanéité de la production, de la distribution et de la consommation. Ces prestations sont
personnalisées, fournies a la demande du client qui participe de maniére plus ou moins active a
I'élaboration du résultat. Ce que percoit le client dans la consommation d'un service, c'est son
processus de réalisation. Gronroos (1999) oppose le "processus fermé", celui de production des biens
tangibles dans lequel le client n'intervient pas, au "processus ouvert”, celui de la réalisation du service.
Une partie du service peut étre préparée avant que le client ne soit impliqué dans le processus. Mais
la partie essentielle du processus de service a lieu en sa présence lorsqu'il entre en interaction avec
les ressources mises en place par l'entreprise.
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Ce processus ou s;istéme qui méne a la réalisation des services est qualifié de "servuction" par Eiglier
et Langeard (1987)". Il est composé de cing éléments inter-reliés (cf. Figure 1):
- le systeme d'organisation interne constitué de I'ensemble des fonctions de I'entreprise ;

- le support physique qui correspond aux €léments matériels, techniques et technologiques
nécessaires a la réalisation du service ;

- le personnel en contact, c'est-a-dire les employés en relation avec la clientéle ;

- le client dont la présence est indispensable dans la production du service. Il est a la fois
consommateur et opérateur ;

- l'offre de services considérée comme le résultat ou le produit de I'entreprise de service considérée

comme un systeme.

Figure 1 - Le systéme de servuction
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Source: d'apresEiglier et Langeard, 1987, p. 18.

Le modéle de servuction met en évidence, outre les modes de relation et de participation de chaque
client dans la réalisation du service qui lui est rendu, une dimension liée aux contacts nter-clients.
Ainsi, une entreprise qui fournit un service par téléphone peut rencontrer une géne dans la qualité du
service rendu par I'appel simultané de plusieurs clients et la mise en attente, parfois longue, lorsque
les problemes a résoudre sont complexes ou parfois mal exprimés. L'intérét que représente le modele
de servuction dans l'analyse de l'interface prestataire/client est de mettre en avant, non seulement, les
effets éventuels de l'action d'un client sur la qualité du service rendu a d'autres, mais également, la
difficulté de proposer des offres différentes a des clients distincts si chacun a la possibilité d'interagir
sur le service rendu aux autres.

L Eiglier et Langeard (1987, p. 15) définissent la "servuction de I'entreprise de service' comme "I'organisation
systématique et cohérente de tous les éléments physiques et humains de I'interface dient-entreprise nécessaire a
la réalisation d'une prestation de service dont les caractéristiques commerciales et |es niveaux de qualité ont été
déterminés’.
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Dans leur fonctionnement, les centres d'appels intégrent des logiciels de distribution d'appels qui
réduisent les interactions dues a la concomitance des clients. Notamment, la notion d'attente, souvent
abordée dans le cadre des activités de services Eiglier et Langeard, 1987 ; Kartz et alii, 1991 ;
Durrande-Moreau, 1997 ; Lovelock et Lapert, 1999), est gérée par les centres d'appels dans le but de
limiter les effets d'interaction entre les clients. Les logiciels de distribution prennent en charge un
volume important d'appels et talibrent"? la durée de l'attente. Les appels sont aiguillés vers des
téléconseillers disponibles ou un serveur vocal lequel fournit une information au client sans
intervention humaine.

1.2- Les dimensions de |'offre de services en grande distribution

Dans le domaine des services, l'interaction entre le client et I'entreprise fait partie intégrante de I'offre.
Celle-ci se compose également de services de base et de services périphériques (Eiglier et Langeard,
1987 ; Dumoulin et Flipo, 1991 ; Langlois et Tocquer, 1992 ; Lovelock et Lapert, 1999). Si le service
de base est destiné a satisfaire le besoin principal de la clientele, les services périphériques
constituent une valeur ajoutée au premier. Transposée a la grande distribution, cette notion d'offre de
services considere que dans le cadre de son activité une enseigne de distribution dispose d'un service
de base (mettre des produits a disposition de ses clients) et de services périphériques représentés par
I'ensemble des autres services qui composent son offre.

Cependant, dans le domaine de la grande distribution, la présence d'un service de base ne constitue
pas l'unique raison pour laquelle un client choisit de fréquenter telle enseigne par rapport a telle autre.
Plusieurs motifs, d'ordres extrinséques (objectif utilitaire) et intrinséques (objectif expérientiel),
interviennent dans le choix de fréquentation d'un point de vente par les consommateurs Jarratt, 1996
; Filser, 2000 ; Bonnin, 2000 ; Borel, 2001 ; Filser et alii, 2001). Toutefois, afin de déterminer la place
occupée par les centres d'appels dans l'offre de services des distributeurs, il convient d'aller plus
avant dans I'énoncé de la structuration de cette offre. Il s'agit notamment d'insister sur l'idée que I'offre
d'un centre d'appels reléve d'un choix stratégique pour les distributeurs dans une perspective
d'amélioration des relations avec les clients. A ce niveau, les services périphériques jouent un role
déterminant.

Selon Langlois et Tocquer (1992) et plus récemment Lovelock et Lapert (1999), les services
perlpherlques peuvent étre décomposés en deux categorles
les services 'facilitateurs”. lls sont nécessaires a la réalisation du service de base. Les clients

s'habituant a I'offre de ces services, ils finissent par les considérer comme un dd (le
merchandising, le service aprés-vente, les services d'échange et de remboursement, etc.). lls
deviennent de moins en moins rentables, mais restent cependant obligatoires puisqu'ils sont
attendus par les clients ;

- les services "différenciateurs" ou de "soutien". lls constituent une source d'avantages
concurrentiels pour les distributeurs et créent directement de la valeur ajoutée pour les clients (un

centre d'appels, des bornes interactives, une garderie, etc.).

Nous pouvons alors considérer qu'un enrichissement de l'offre peut concerner les trois types de
services présentés : le service de base (les produits), les services facilitateurs ou les services

I |
2 Selon Durrande-Moreau (1997), calibrer la durée de I'attente consiste & fixer un temps d'attente moyen ou
maximum aux clients. Elle explique que ce critére traduit la prévisibilité de I'attente pour le client qui peut
choisir d'attendre ou d'interrompre la délivrance du service. Le calibrage intervient également au niveau de
I'expérience vécue par le client et permet al'attente d'étre vécue comme un " moment tampon ou de transition’
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différenciateurs. Dans la perspective qui nous intéresse ici, c'est-a-dire le service de centre d'appels,
I'enrichissement de I'offre des distributeurs porte sur les services différenciateurs. De notre analyse, il
apparait que l'offre d'un service de centre d'appels par les distributeurs repose davantage sur une
logique clientéle (quel intérét a le client de pouvoir disposer de ce service ?) que sur une logique de
productivité (quels services permettent une meilleure exploitation de Il'activité ?). Lovelock et Lapert
(1999) considérent, par ailleurs, les services facilitateurs comme étant des pré-requis a I'établissement
d'une relation de service entre le prestataire et le client.

1.3- Centres d'appels et interface distributeur/client : une vision étendue de la relation

L'avantage concurrentiel des entreprises de service réside dans leur capacité a comprendre et a gérer
l'interface prestataire/client (Langlois et Tocquer, 1992). C'est notamment l'interaction "personnel en
contact/client” qui a fait I'objet des principaux travaux réalisés dans le domaine des services.
Surprenant et Solomon (1987) analysent cette interaction en développant la notion de 'rencontre de
service". Cette notion présente cependant des limites car elle s'intéresse essentiellement a
l'interaction dyadique en face a face entre employés et clients, sans tenir compte des autres formes
d'interactions présentes dans le domaine des services (la rencontre de service par téléphone ou avec
un automate).

Eiglier et Langeard (1994) définissent, quant & eux, la relation de service comme un mode
d'interactions entre I'entreprise et ses clients. Elle représente ce qui conditionne la mise en ceuvre du
service. Reprenant les travaux de Llosa (1996), Rémy (2000, p. 38) souligne que cette définition de la
relation de service se confond avec celle d"expérience de service". Cette notion inclut 'tous les
contacts entre les clients et I'entreprise de service pour atteindre un résultat précis". L'expérience de
service est intéressante car elle tient compte du service tel qu'il est vécu par le client. Mais, elle
n'‘envisage pas les relations entre expériences de service (Rémy, 2000). Autrement dit, la relation
globale qu'entretient un client avec un distributeur n‘aurait aucune influence sur la satisfaction de
chacune de ses expériences.

Les principales limites de ces travaux nous conduisent, a l'instar de Rémy (2000), a orienter notre
choix vers la notion de relation de service. Rémy (2000, p. 43) partage avec Gadrey (1994) l'idée
selon laquelle la relation de service integre "d'une part, les éventuelles modalités d'interaction
opérationnelle et, d'autre part, les relations sociales qui se construisent entre prestataires et clients a
'occasion du déroulement et du réglement des prestations”. Les interactions opérationnelles
correspondent aux moyens techniques (informations, temps, savoirs, etc.) nécessaires a la co-
production du service et font référence a la participation du client. Quant aux relations sociales, elles
se construisent au cours de l'interaction et peuvent prendre la forme de "liens réciproques de contrdle
et de régulation, liens contractuels, mais aussi liens de confiance et de fidélité" (Gadrey, 1994). La
notion de relation de service met ainsi en avant I'élargissement des interactions a prendre en compte
dans le cadre de l'interface prestataire/client.

Transposées dans le domaine de la grande distribution, les interactions opérationnelles visent a
informer et a conseiller les clients sur les produits et/ou a personnaliser la relation. La volonté
d'intervenir sur les relations sociales émerge notamment par la mise en place de programmes de
fidélisation. Les centres d'appels intégrent ces dimensions de la relation de service. lls fournissent
divers types d'informations et de recommandations, gérent les ventes et 'aprés-vente et permettent
aux distributeurs de nouer des relations durables avec les clients. Par ailleurs, dans le domaine des
services, l'imitation par les concurrents est rapide. L'absence de protection juridique favorise la
banalisation des innovations. C'est une des raisons pour lesquelles les services axés sur la dimension
relationnelle sont considérés comme un élément clé de différenciation pour les clients.

Pour appréhender plus avant le role des centres d'appel dans la relation de service, il convient a
présent d'analyser la maniere dont les centres d'appels prennent en charge cette dimension
relationnelle de l'interface distributeur/client.
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2. Dimension relationnelle des centres d'appels et interactions distributeur/client

Définis comme des "centres de communication multimédias a distance", les centres d'appels
requiérent l'introduction de technologies dans leur fonctionnement. Sous un angle relationnel, nous
étudions les multiples applications proposées aux clients et leurs avantages (2.1) ainsi que les
supports nécessaires a la gestion des flux d'appels (2.2). Nous pourrons alors mieux cerner la nature
de la relation de service issue des modalités d'accés au centre d'appels (2.3.).

2.1- Les centres d'appels : quels avantages pour les clients ?

L'intégration des technologies dans les services offerts en distribution vise, le plus souvent, a
améliorer le confort d'achat des clients (en terme de praticité et de gain de temps), a renforcer la
relation de service et a augmenter, dans le méme temps, la productivité de I'entreprise. Ces mémes
avantages se retrouvent au niveau des technologies utilisées dans les centres d'appels (Prabhaker et
alii, 1997). lls accroissent la disponibilité du service qui devient de ce fait accessible de n'importe quel
lieu, sans contrainte horaire et parfois méme gratuitement (Anton, 2000).

Ainsi, l'effet de 'télocalisation”, énoncé notamment par Lovelock et Lapert (1999), transforme la
représentation spatiale du couple distributeur/client. Il permet la reproduction d'un acte traditionnel de
consommation du service dans des conditions différentes. D'une part, l'utilisation trés courante du
téléphone portable par les clients rend le centre d'appels trés largement accessible. D'autre part, ce
dernier gére plusieurs applications successivement présentées. Les clients peuvent entrer en contact
avec un "service client a distance" pour I'obtention de renseignements, le traitement des réclamations,
les réservations, etc. La transmission immédiate d'informations pertinentes devient possible grace a
I'élaboration de scripts précis et disponibles sur I'écran d'un téléconseiller. Ces scripts énoncent des
phrases type permettant d'ouvrir ou de fermer l'appel, de répondre aux questions des clients ou de
diriger une conversation dans le sens attendu. Défini comme "un condensé de bonnes recettes, de la
bonne méthode", le script prend une dimension accrue dans la volonté d'assurer des comportements
efficaces de la part des téléconseillers (Buscatto, 2002). Toutefois, l'interprétation du script, le type de
relation engagée avec le client, les priorités choisies dans I'action dépendent largement de la définition
propre qu'a chaque téléconseiller d'un "bon comportement commercial" (Buscatto, 2002).

En conseillant les clients, les centres d'appels allegent les points de vente des taches de
renseignement considérées comme répétitives et sans réelle valeur ajoutée. Seuls les appels
nécessitant une réponse spécifique sont basculés vers les magasins concernés (cf. Encadré 1). Les
centres d'appels jouent ainsi le role de filtre entre les clients et les points de vente en permettant au
distributeur de se concentrer sur son coeur de métier : la gestion de la relation commerciale.

Encadrél- Lecentred'appelsdeLeclerc

Le centre d'appels de Leclerc a une capacité de traitement de 600 appels par jour et de 200.000
appels par an. Ouvert du Lundi au Samedi, de 09 heures & 20 heures, il dispose d'une équipe de 16
téléconseillers. Les 440 scripts élaborés les guident tout au long du dialogue avec les clients. lls
abordent des thémes aussi variés que les réclamations, les actions promotionnelles, les conseils de
sécurité alimentaire, de consommation, d'utilisation de produits, etc. 70 % des appels trouvent une
solution. Les 30 % restants sont basculés vers les magasins concernés. Les demandes d'informations
et de conseils représentent quant a elles, 80 % des appels regus.

Source: d'aprésLSA, n° 1696 du 26 Octobre 2000.

Les centres d'appels permettent également d'assister les clients aprés leur acte d'achat. Appelée "hot-
line", cette application concerne essentiellement les services d'assistance informatique ou technique
(cf. Encadré 2).
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Encadré 2 - Des services d'assistance chez Casino et Carrefour

Casino a ouvert, en Septembre 1999, un centre d'appels d'assistance informatique dénommé "Acos"
(Assistance Computer Service). Lorsque, suite a un appel client, une intervention s'avére nécessaire,
la demande est transférée en temps réel dans le centre technique le plus proche du domicile du client.
Carrefour possede également, depuis Septembre 1999, un centre d'appels dimensionné pour recevoir
2 millions de communications par an. Son objectif est de gérer les relations de I'enseigne avec les 320
000 abonnés GSM de Carrefour Telecom.

Source : d'aprés Points de vente, n° 793 du 26 Janvier 2000.

Les centres d'appels prennent en charge d'autres applications telles que la télévente ou le
télérecouvrement. La télévente est notamment développée par les "vépécistes" dans le secteur de la
vente a distance. A titre d'exemple, La Redoute réalise 50 % de son chiffre d'affaires de vente a
distance grace a la télévente, via son numéro de téléphone Indigo. A linverse, les centres d'appels
permettent aux distributeurs de relancer par téléphone les clients qui n'auraient pas procédé au
reglement de leurs derniéres créances. C'est le 'télérecouvrement”. Des sociétés partenaires des
distributeurs dans la gestion des paiements, telles que Cofinoga ou Cetelem, ont fréquemment
recours a ce type de solutions pour le recouvrement des impayés.

Dans le cadre de la "détemporalisation" des échanges permise par les centres d'appels (Munos et
Rieu, 1998), le client peut entrer en contact avec le distributeur en dehors des heures Iégales
d'ouverture étant donné que le service devient disponible sur des plages horaires trés larges. Enfin,
l'accés & un centre d'appels procure au client le sentiment d'étre unique et seul dans le "lieu" de
service. Il ne subit pas les nuisances de l'effet de foule, le bruit ou l'attente inhérentes a d'autres lieux
de service.

Cependant, il est intéressant de souligner que l'ensemble de ces avantages sont a relativiser. En
référence a la notion de "pseudo-personnalisation” développée par Moon (1998), les centres d'appels
créent l'apparence d'un traitement individualisé des clients, mais ne fournissent pas d'effort dans la
création d'un "sur mesure" réel. Le client pense ainsi qu'il recoit un message particulier alors qu'en
réalité, celui-ci vise un grand nombre de destinataires (Salerno, 2001).

2.2- Lagestion des flux d'appels : quels supports technologiques ?

La gestion des interactions distributeurs/clients par les centres d'appels repose sur l'utilisation de deux
catégories de supports technologiques : les logiciels de distribution d'appels et les logiciels de
couplage "téléphonie/internet”. Les premiers traitent le volume des appels et le temps d'attente des
clients, les seconds améliorent l'interactivité d'un site Internet en permettant au client de communiquer
directement avec le distributeur.

Concernant les logiciels de distribution d'appels, plusieurs auteurs (Caiazzo, 2000 ; Alard et Dirringer,

2000 ; Kopf, 2001 ; Acey, 2002) mettent en évidence I'utilisation courante des trois logiciels suivants :
- la Distribution Automatique des Appels ou Automatic Call Distribution (ACD). C'est un systéme de

distribution automatique qui oriente les appels dans une file d'attente appropriée a partir de

. . age - A N " w3 , . etz .
criteres prédéfinis. Grace a un "routage"~ fondé sur la disponibilité des compétences des
téléconseillers, ce logiciel permet une utilisation efficace des ressources du centre d'appels ;

3 e routage est une technique qui consiste & rechercher une cohérence entre le type d'appel et les compétences
destéléconseillers.
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- le Couplage Téléphonie Informatique ou Computer Telephony Integration (CTI). Il consiste a
identifier I'appelant (reconnaissance du numéro de téléphone ou identifiant communiqué par le
client) et a lui associer des données en provenance d'un systeme d'information. Le téléconseiller
dispose en temps réel, sur un écran, de I'ensemble des données relatives a un client pendant le
dialogue. Notons que la notion de '‘personnalisation programmée”, définie dans le cadre des
services par Surprenant et Solomon (1987), s'applique ici au fonctionnement des centres d'appels
lorsque les téléconseillers parviennent a différencier les clients importants des clients
occasionnels. Cette forme de personnalisation de la relation distributeur/client se rapproche de la

notion d"individualisation instrumentale" utilisée par les sites web. Elle consiste a se souvenir de
I'identité de l'utilisateur a chaque fois que celui-ci entre en contact avec l'entreprise (Salerno,
2001) ;

- le Serveur Vocal Interactif (SVI). Il permet a un appelant, a la fois de transmettre des informations
saisies soit manuellement a partir du clavier de son téléphone soit grace a la reconnaissance
vocale, et d'obtenir des informations a partir d'une voix enregistrée ou synthétisée. Les centres
d'appels ont recours aux serveurs vocaux, soit pour aiguiller les appels, soit pour fournir de

I'information au client sans l'intervention d'un téléconseiller (cf. Encadré 3).

Encadré 3 - Carrefour utilisele SVI

Dans le cas de la crise de la vache folle ou de la listériose, le SVI a permis de gérer au mieux le flux
des appels en les transférant automatiquement vers des médecins ou d'autres personnes
compétentes. La société S2P, qui gére la carte privative "Pass”, utilise également le SVI pour pré-
qualifier les appels entrants et définir ainsi des régles de priorité.

Source : d'aprés Points de vente, n° 842 du 14 Mars 2001.

Les missions assurées par ces logiciels de distribution d'appels se déclinent sous deux versants. Un
versant quantitatif : répondre a un maximum d'appels recus dans un temps trés restreint afin, tout a la
fois, d'éviter la perte de clients impatients (temps d'attente trop longs) et d'atteindre une rentabilité
optimale de l'activité. Un versant qualitatif : assurer la qualité du service au client sous divers
paramétres (rapidité, convivialité, efficacité, conseil, etc.). Toutefois, nous pouvons remarquer que la
rationalisation de la relation téléphonique permise par la technologie et le contréle de la performance
auquel sont constamment soumis les téléconseillers Barnes, 2001 ; Seideman, 2001 ; Adria et
Chowdhury, 2002) conduit & de fréquents états de stress au travail et & un taux élevé de turnover au
sein des centres d'appels (Taylor et Bain, 1999 ; Wallace et alii, 2000 ; Fournier, 2000 et 2001 ;
Hersch et alii, 2001 ; Buscatto, 2002).

Par ailleurs, si le SVI permet une efficience dans la production du service, il limite en contrepartie le
recours aux téléconseillers, un personnel en contact direct avec le client, considéré pourtant comme
vecteur de l'image de l'entreprise Bennington et alii, 2000). A contrario, selon Barnes (2001), les
appels de routine étant gérés par le serveur vocal, les téléconseillers peuvent alors se concentrer sur
des activités plus complexes et de nature plus commerciale.

Concernant les logiciels de couplage "téléphonie/lnternet”, le recours croissant a Internet par les
distributeurs agit également au niveau des applications prises en charge par les centres d'appels. Les
enjeux du développement du commerce électronique pour les distributeurs sont devenus, ces
derniéres années, un champ de recherche essentiel (Volle, 2000 ; Filser, 2001 ; Helme-Guizon, 2001,
Filser et alii, 2001). Helme-Guizon (2001) précise que, sur Internet, les formes d'activité commerciale
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sont variées ("site-vitrine, catalogue en ligne et site marchand"). Elles sont caractérisées par des
contenus différents et des niveaux variables d'interactivité. Cette interactivité permet au client de
définir et de modeler lui-méme I'offre la plus adaptée a ses besoins et de modifier le contenu ainsi que
la forme de I'environnement médiatisé en temps réel.

L'intégration d'un site web a un centre d'appels (appelé "Web Call Center") renforce cette interactivité
en permettant a un visiteur d'entrer en contact directement avec le distributeur. L‘ergonomie4 et le
contenu informatif des sites sont valorisés par la possibilité offerte au client de communiquer avec un
téléconseiller. Le client en ligne, le plus souvent seul devant son écran, compense parfois cette
absence d'interaction sociale par un échange d'avis en s'adressant a un conseiller Gattiker et alii,
2000). Deux méthodes de "Téléphonie Internet" ou "Web Phoning" sont aujourd’'hui disponibles (Kopf,
2001 ; Acey, 2002 ; Phelps et alii, 2002)5 :

le Call Back immédiat ou différé. Le Call Back est une demande de rappel effectuée par le visiteur du
site. Ce dernier compléte un formulaire en indiquant ses coordonnées puis valide sa demande. Ces
coordonnées sont ensuite utilisées pour le rappel et permettent également au téléconseiller de
consulter I'historique éventuel du client afin de pouvoir mieux traiter sa demande. Dans le cas d'un
"Call back immédiat", la demande est immédiatement transmise au centre d'appels et le téléconseiller
entre en relation avec le client. Si linternaute ne dispose pas d'un modem de connexion
web/téléphone sur la méme ligne, le téléconseiller peut le joindre sur son téléphone portable. Le cas
échéant, le client devra interrompre sa session de navigation. Dans le cas d'un "Call back différé", le
client laisse ses coordonnées sur le site et précise I'heure a laquelle il souhaite étre rappelé ;

le Call Through ou transmission voix/données Internet. La demande de rappel du client est
immédiatement transférée dans la file dattente du centre d'appels. En cliqguant sur une icbne de
contact, le client génére un appel VolP (Voice over Internet Protocol). Le téléconseiller est alors en
mesure de réceptionner l'appel tout en ayant sur son écran une copie de la page web ayant suscité
I'intérét du client. En ayant recours au Call Through, le client peut simultanément dialoguer et naviguer
sur le serveur web sans devoir interrompre la session en cours. Ce procédé a été testé par les 3
Suisses (cf. Encadré 4) et est actuellement mis en place sur le site de La Redoute avec la fonction
"Alloweb". Toutefois, le recours au Call Through par les internautes connait encore quelques limites
en raison notamment de la nécessité de disposer d'un logiciel de téléphonie IP. Par ailleurs, des

. L B '

expériences américaines ~ révelent que les centres d'appels proposant le Call Through rencontrent
des difficultés dans la gestion d'appels polluants dus essentiellement au caractére novateur du
service.

Encadré4—Un " web call center" pour Les 3 Suisses

Les 3 Suisses tirent [...] les conclusions d'un test mené conjointement avec France Telecom sur 230
consommateurs en Bretagne entre 1997 et 1998. Un catalogue électronique a effets multimedia a été
inséré sur le site Internet du groupe. 'Les mannequins bougent en trois dimensions, le client peut
changer les couleurs. Les meubles et produits d'équipement sont présentés sous tous les angles",
précise Yves Bayart, responsable recherche et développement pour le commerce électronique chez 3
Suisses. Un kit de montage virtuel est également présenté. 'Mais plus les technologies sont fines,
plus le client a besoin d'un contact humain”, poursuit Yves Bayart. C'est pourquoi, les clients testés
avaient la possibilité de joindre une hotesse pendant leur visite du site. Au bout du fil, au centre
d'appels situé a Nantes, il y avait une dizaine de téléconseilléres pour leur répondre.

Source : d'aprés Points de vente, n° 793 du 26 Janvier 2000.

4 'ergonomie d'un site marchand fait référence & la lisibilité de ses pages, & leur composition, & la structure
globale du site et a son design.

De plus amples informations sont disponibles sur Internet aux adresses suivantes : www.abc-netmarketing.com
et www.journal dunet.com
® Source Internet : www.abc-netmarketing.com
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Le traitement d'e-mails entrants peut, dans certains cas, étre pris en charge par les centres d'appels.
Toutefois, il convient de souligner que cette procédure est trés peu proposée aux clients, le principal
frein étant le temps de traitement des emails qui ne sont pas aiguillés dés leur réception7. Notons
aussi, que l'intégration d'un site web au centre d'appels permet au distributeur de disposer d'une
structure commune aux différents canaux de communication, ce qui permet d'une part d'amortir les
co(ts de fonctionnement et, d'autre part, de gérer l'information client sans faire de distinction dans le
canal utilisé. L'information n'étant pas cloisonnée, le téléconseiller peut accéder a un historique
multicanal de la relation.

2.3- Modalités d'acceés au centre d'appels : quelle relation de service ?

Les modalités d'accés désignent I'ensemble des modes d'emploi et formes de participation permettant
aux clients d'accéder a un service. Les centres d'appels relévent des prestations qui soutiennent deux
types de participation des clients : la "coopération" et la "participation intellectuelle" (Eiglier et
Langeard, 1987 ; Munos, 1997). Dans le cas de la coopération, le client est simplement conduit a
énoncer ce qu'il désire et a répondre aux éventuelles questions qui lui seront posées. Or, en
consommant un service, le client intériorise son mode d'utilisation. C'est la participation intellectuelle.
Elle entraine le client dans un processus d'apprentissage des opérations de production du service.
L'accés a un centre d'appels nécessite l'assimilation par les clients de certaines procédures
indispensables a la consommation de ce service.

Seulement, une plus grande implication dans le processus de production du service requiert, pendant
une période transitoire, de "sur-assister" les clients. La formation de ces derniers devient
paradoxalement nécessaire a mesure que lintégration technologique s'intensifie et que leur
autonomie s'accroit. Gérer la participation active du client implique notamment de développer sa
participation intellectuelle. Des procédures fastidieuses ou incomprises peuvent ébranler la fidélité des
clients (Prendergast et Marr, 1994). Ces derniers affectés par cette
"automatisation/dépersonnalisation" de la relation Qabholkar et alii, 1996), peuvent interpréter ce
manque de maitrise des procédures comme une incompréhension envers leurs attentes et générer
une volonté de migration vers des enseignes concurrentes.

L'acceptation par le client, de l'usage des technologies dans la prestation de service, est fonction des
avantages qu'il en retire. Selon la théorie de I'acceptation (Davis 1989 ; Davis et alii, 1989), I'adoption
d’une technologie est liée a deux variables : la facilité d'utilisation pergue et I'utilité pergue. La facilité
d'utilisation est définie comme le degré de croyance par l'individu que l'utilisation d’'un systéme ne
nécessite pas d’effort. Tandis que I'utilité percue est définie comme le degré de croyance par l'individu
que l'utilisation d'un systéme particulier améliore la performance de la tadche a effectuer. Ainsi,
croyances et attitudes se combinent pour déterminer des intentions comportementales qui, a leur tour,
vont induire les comportements volontaires des clients.

En participant a la réalisation du service, le client alimente et enrichit en retour la base de données du
distributeur. Le centre d'appels permet, en effet, de collecter et de stocker des informations utiles pour
développer la connaissance du client et mieux anticiper ses besoins (Kahn, 1998 ; Alard et Dirringer,
2000). Salerno (2001) qualifie cette relation avec le client d"individualisation par apprentissage". Elle
permet a l'entreprise, en échange d'informations individuelles associées aux multiples interactions
marketing, d'améliorer la pertinence de ses offres.

Par conséquent, en combinant le "sur mesure" individuel (associé aux diverses applications assurées
par les téléconseillers) et le volume efficient (associé a la gestion des flux d'appels), les centres
d'appels fournissent aux clients du "sur mesure" de masse (mass customization) (Mc Cutcheon et alii,
1994 ; Lampel et Mintberg, 1996 ; Salerno, 2001). L'interaction distributeur/client oscille entre une
personnalisation de la relation et sa 'blépersonnalisation"8 (Forman et Sriram, 1991) causée par la

" Source Internet : www.journal dunet.com

8 |a dépersonnalisation correspond & la réduction de la sensation par le client d'ére unique, singulier et distinct
desautresclients.
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technologie qui intervient dans le fonctionnement des centres d'appels et la distance dans la
consommation du service.

Conclusion

Le propos de cet article était d'examiner le role des centres d'appels dans la relation de service entre
distributeurs et clients. Il apparait, au terme de notre interrogation, que I'apparition de centres d'appels
dans l'offre de service des distributeurs s'inscrit dans une double logique : une logique clientéle et une
logique de productivité. Les centres d'appels combinent, en effet, la personnalisation de la relation et
la standardisation des éléments du service. Dans le premier cas, ils répondent aux attentes des clients
en termes de traitements préférentiels et de solutions individuelles. Dans le second cas, la
"personnalisation programmeée" de la relation et la sollicitation a davantage d'autonomie par les clients
relevent de la constante recherche de rationalisation de la gestion par les distributeurs.

Bien que les centres d'appels font I'objet d'un engouement certain auprés des praticiens, la percée
des travaux scientifiques portant sur ce théme est encore timide, notamment de la part des
chercheurs francophones. S'ils gagnent aujourd'hui tous les secteurs d'activité, les centres d'appels
n‘ont connu un réel essor en France qu'au cours des dix derniéres années. Fondés sur une alliance
de l'informatique et de la technologie, ils sont considérés comme l'incubateur d'une nouvelle forme de
relation avec le client. A ce titre, les centres d'appels constituent un théme certes récent, mais
prometteur. Cela explique la dimension quelque peu "lisse" de notre travail. Quant a son caractére
prometteur, il nous incite a poursuivre notre réflexion. En conséquence, parmi les prolongements
possibles que nous souhaitons donner a ce travail, plusieurs perspectives de recherche se dégagent
que nous pouvons regrouper autour des deux thémes suivants : la satisfaction des clients dans la
consommation d'un service de centre d'appels et la pérennité de la relation de service entre
distributeurs et clients.

En premier lieu, il conviendrait d'approfondir la question de la satisfaction des clients dans la
consommation d'un service de centre d'appels. Si les centres d'appels sont aujourd’hui largement
considérés comme un des pivots de la gestion de la relation-client Caiazzo, 2000 ; Wallace et alii,
2000 ; Acey, 2002), nous pouvons regretter, a l'instar de Bennington et alii (2000) le peu de travaux de
recherche entrepris sur la satisfaction des clients a I'égard de ce mode de production de service. I
nous semble intéressant d'analyser la perception par les clients de la qualité d'un service dont le
niveau de contact est "faible" (contact établi a distance et en ce qui nous concerne par l'intermédiaire
d'un centre d'appels) par rapport a des services dont le niveau de contact est 'élevé" ou 'moyen"
(contact en face a face) (Lovelock et Lapert, 1999) ? Les travaux de Bennington et alii (2000) révelent
a ce titre, que la satisfaction des clients est plus élevée a I'égard de services offerts dans le cadre d'un
contact en face a face, que pour les services de centres d'appels. Une étude s'inscrivant dans cette
thématique pourrait également analyser les effets de la technologie dans la consommation du service
par les clients. Entraine-t-elle une "dépersonnalisation” de la relation de service entre distributeurs et
clients ? Si telle est le cas, se pose également la question de la pertinence d'une telle offre de service
en distribution. La satisfaction relationnelle représente un état affectif durable et dérive d'une
expérience globale cumulée (N'Goala, 1998). Si elle est négative, I'offre de service de centre d'appels
ne risque-t-elle pas a terme, de nuire a l'image globale du distributeur ?

En second lieu, il nous parait intéressant d'étudier plus avant la question de la pérennité de la relation
de service. A la volonté de nouer des relations plus étroites avec le client, s'oppose la distance dans la
consommation du service autorisée par les centres d'appels. N'y a-t-il pas la un risque de voir les
clients s'éloigner de l'entreprise ? A moins que la relation de service entre distributeurs et clients
n'‘évolue vers davantage de proximité dans ce que Price et Arnould (1999) nomment "l'amitié
commerciale". Peut-on également s'assurer d'une relation de service durable lorsque les

10



5°™ colloque Etienne THIL

26 et 27 septembre 2002

téléconseillers, censés véhiculer I'image de I'enseigne de distribution vivent de constants états de
stress au travail et que les taux de turnover enregistrés dans la profession sont importants ? De plus,
se pose la question de lexternalisation des centres d'appels. Le recours a un prestataire pour la
gestion de cette activité ne risque-t-il pas de faire perdre au distributeur la maitrise d'un service qui,
pourtant, a pour objectif de valoriser la relation avec les clients. La relation de service est également
traversée par d'autres dilemmes difficiles a gérer et qu'il conviendrait d'étudier. Faut-il respecter le
temps de traitement moyen des demandes ou répondre en priorité aux attentes des clients privilégiés
ou a priori exigeants ? Faut-il gérer l'activité de maniére standardisée ou assurer une convivialité et
une proximité de la relation de service ? Une tension permanente propre a l'activité du centre d'appels
consiste & trancher entre qualité de service et productivité. A ce propos, en approfondissant la
question de la gestion des ressources humaines au sein des centres d'appels, Wallace et alii (2000)
ont développé la notion de "Sacrifial HR Strategy" qui permet, selon les types de missions assurées
par les centres d'appels, d'établir un compromis entre qualité de service et productivité.
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