Innovation technologique et relation client

Analyse des résistances des consommateurs aux tealogies self-service

Résumé :

Les technologies self-service connaissent un dppelment important au sein des points de
vente. Outre l'efficacité et le gain de temps présy ces innovations induisent des

manifestations de résistance chez certains consteumsall s’agit dans cette communication

d’analyser de maniere approfondie les manifestattnrésistances liées a I'appropriation de
ces nouvelles technologies. Les principaux résultant apparaitre différentes dimensions

associées a la résistance telles que le rejettdi@ent ou la contestation. Ces manifestations
sont associées a différentes causes cognitivedfectizes et peuvent entrainer des effets
négatifs sur I'image, la fidélité et le bouche ailbe.

Mots-clés :technologies self-service, résistance, fidéliteagm innovation

Technological Innovation and Customer Relationship
Analysis of Consumers’ Resistances to Self-servitechnologies

Abstract :

Self-Service Technologies have experienced a stdawglopment in stores. Beyond direct
effects as efficiency and time saving, these intiona lead also to resistance actions for
certain consumers. In this paper, we aim at anadydeeply these resistance’s actions related
to technologies’ adoption process. Results suggkéféerent dimensions of resistance:
avoidance, rejection, and protest. These dimensaoasassociated to cognitive or affective
causes and can cause negative effects on store,itogglty and word of mouth.

Key-words: Self-Service Technologies (SST), Resistance, ltpy8kore Image, Innovation




Résumé Managérial

Selon une étude menée en Aolt 2012 par I'lfop pdimcor Nixdorf, 25% des clients
d’hypermarché ont déja renonceé a un achat poueacdaiente a la caisse. C’est pourquoi les
enseignes multiplient les dispositifs pour accél€ecte d’achat En France, le commerce
alimentaire est particulierement actif sur les tedbgies self services, notamment pour le self
check out, une caisse automatique ou le clientrecéuni-méme ses produits, puis les paye.
Ainsi, 76% des acheteurs en France et 80% en Beddigncophone apprécient le gain de
temps des caisses en libre-service, tout en sableEmtue les distributeurs réalisent ainsi des
économies de personnel. Du point de vue théoribgfficience, et plus particulierement le
gain de temps, sont les principales causes daiitis de ces nouveaux outils. Cependant,
certains auteurs (White et al.,, 2012 ; Weijtersabt 2007) mettent en évidence des
comportements de résistance des consommateursverstria prise en considération de
concepts tels que I'équité percue, I'effort consehtle manque de lien entre le client et le
point de vente.

L’objectif de cette communication est d’analyserndaniére approfondie les manifestations
de résistances liées a I'appropriation de ces rasviechnologies ; ces manifestations étant
susceptibles d’engendrer des comportements d’iitédéle bouche a oreille négatif et la
formation d’'une mauvaise image a I'égard du pomtvdnte. Une étude qualitative est donc
menée afin d’identifier toutes les causes, marafasis et conséquences liées a la résistance
des consommateurs a la mise en place des « satfesegchnologies » (SST) en caisse.

Les principaux résultats font apparaitre les diffdes dimensions associées a la résistance
telles que le rejet, I'évitement ou la contestati@es manifestations sont associées a
différentes causes a la fois cognitives, liées diffeculté d’adopter une nouvelle technologie
et aux implications en terme d’emploi qu'elle stescet affectives, relatives a la rupture du
lien, a la défiance due a la fraude et au contridés apports mettent en perspective les
manifestations de rejet ou de contestation en herc des causes affectives et des
manifestations d’évitement en lien avec des élémetgnitifs. Les conséquences
manageériales sont importantes car les manifestati®n rejet ou de contestation peuvent
conduire a l'infidélité du consommateur ; I'évitemh@yant des effets sur I'image et le bouche

a oreille.

! Source :http://www.liberation.fr/economie, self-scanninggargnerd_caisse, Publié le 14 octobre
2012




Innovation technologique et relation client :

Analyse des résistances des consommateurs aux tealogies self-service

Introduction

Ne plus perdre de temps, c’est 'obsession du stroplpest habitué a I'achat et au paiement
immédiat sur le Net. En magasin, c’est l'inversié faut attendre aux caisses, puis encore
attendre pour payer, expligue Jérbme Toucheboergctdur de Fullsix Retail. Selon une
étude menée en Aolt 2012 par I'lfop pour Wincorddisf, 25% des clients d’hypermarché
ont déja renoncé a un achat pour cause d'attefdecaisse. C’est pourquoi les enseignes
multiplient les dispositifs pour accélérer I'actachat. Le self-scanning permet au client
équipé d'un lecteur de codes-barres portable dduirméme les codes des produits avant de
passer en caisse. Avec le self-checking, il scatpaye directement avec sa carte bancaire.
La plupart des enseignes ont adopté ces systemes.

En France, le commerce alimentaire est particutiérg actif sur le sujet, notamment pour le
self check out, une caisse automatique ou le céieatne lui-méme ses produits avant de les
payer. Carrefour, Auchan ou Leclerc sont les plusipg®s. Systéeme U monte en puissance et
300 magasins sont déja équipés. A coté, le selingog, se révele hybride, la stratégie
différant selon les enseignes: le client qui scasee articles au fur et a mesure dans le
magasin dépose tantdt sa scannette a une caissaitionnelle » ou il effectue le réglement
auprés d'une hétesse, d’autres proposant de défaoseanette sur un automate et de régler
en espéces ou carte de paiement, comme chez Qargedoirce LSA, 09 Janvier 2013).

Le self check out, en France, s’est aussi largeméwntloppé dans d’autres secteurs, malgré
les polémiques d'ordre social (impact sur I'empboi)pour le chiffre d'affaires (le taux de vol
est plus important qu'aux caisses classigueshricolage (Leroy Merlin), 'équipement de la
maison (Alinéa, lkea...), le sport (Décathlon), tanglie la Fnac a lancé une expérience. Seul
le textile est en retréit

D’un point de vue pratique, 76% des acheteurs ander et 80% en Belgique francophone
apprécient le gain de temps des caisses en libveesge tout en sachant bien que les

distributeurs réalisent ainsi des économies deopes.

2 Source :http://www.liberation.fr/leconomie, self-scanninggargner lacaisse, Publié le 14 octobre
2012

% sondage Toluna QuickSurveys, Décembre 2012




Si lefficience, et plus particulierement le gaire demps, sont les principales causes
d’utilisation de ces nouveaux outils, certains arge (White et al., 2012 ; Weijters et al.,
2007) mettent en évidence des comportements deadsé des consommateurs a travers la
prise en considération de concepts tels que I'éqetcue, I'effort consenti et le manque de
lien entre le client et le point de vente.

L’objet de cet article est d’analyser globalemestdomportements de résistance pouvant étre
suscités par la mise en place de ces outils. gitstde déterminer les principales causes et
conséqguences de ces comportements afin de progpeseecommandations a destination des
managers pour éviter la résistance des consomrsateur

1. Les manifestations possibles liées a I'approptian des Self Scanning Technologies
(SST)

Le concept des grandes surfaces alimentaires mstrai sur le self service. Si 'ensemble du
parcours du client dans le point de vente ests@ale fagcon autonome avec un minimum
d’interactions avec les vendeurs, la derniére pdasparcours, le paiement est resté pendant
longtemps le moment privilégié d’interactions avwat employé. Or les caisses en self
scanning, ou self check out, suppriment cette degninteraction humaine. Déja dans les
années 80 la mise en place des caisses a lectigqaeop été une étape dans I'organisation des
points de vente (des Garets, 1991), soulevantrdesagations de la part des clients et des
distributeurs. Elle était alors justifiée pour kestreprises par une accélération de la phase
d’encaissement et donc une réduction des chargesrdennel, cette méme justification est
avancée aujourd’hui mais le self scanning soulé@gonais la question de la réduction des

interactions humaines entre le client et les ssdaitu point de vente.

1.1. Le role des SST

Les SST sont définies comme « technological intedathat enable customers to produce
service independant of direct service employeelument » (Meuter et al. 2000, p. 50). Les
premiéres recherches ont souligné la question dmpgaoduction de services et le réle du
client dans le processus de délivrance d'un ser(iaerelock et Young, 1979, Bitner,
Zeithaml et Gremler, 2010).

A partir du modeéle de l'action raisonnée (Ajzen drghbein, 1975, 1980) un modele
d’acceptation de la technologie (modéle TAM) a @t@posé (Davis, 1989). Il est dominant
dans les travaux de recherche dans le domainepdlua objectif de prédire I'acceptabilité
d’un outil technologique et avance deux facteursléonentaux : la perception de I'utilité et la

perception de la facilité d'utilisation. La facditd’utilisation pergcue est mesurée par des



indicateurs tels que la qualité de l'interface,slenplicité, la maniabilité; I'utilité percue
renvoie quant a elle au gain de performance, m@deou de productivité associés a I'usage

de la technologie.

1.2. La résistance du consommateur

La résistance du consommateur fait 'objet de wavacents (Roux, 2007) face aux actions
marketing. Le concept est apparu il y a une vimgtai’'année dans la littérature marketing
(Penaloza et Price, 1993). Roux distingue I'étativationnel de résistance, qui est un état
interne prédisposant I'individu a réagir pour réduia tension ressentie dans une situation
d’influence, et les manifestations de la résistagaesont les actions d’opposition en réponse
a cette situation. L’agacement ressenti par lentlgui est orienté vers des caisses self
scanning reléve de I'état motivationnel de résistare rejet de cette forme d’encaissement
releve des manifestations de la résistance. Ceétestance situationnelle ne peut étre

confondue avec une tendance individuelle systématigrésister, la propension résistante.

Proche de la résistance, la réactance est « unmétvationnel susceptible d’apparaitre
lorsqu’une liberté est supprimée ou menacée deadigpe » (Brehm et Brehm, 1981, p.37).
Le consommateur cherche alors a restaurer la d&etes choix possibles ou renforce son
attrait pour I'option qui est susceptible de digjiiae. Si le client percoit la possibilité que les

caissiers disparaissent, il peut ainsi renforcaragtrait pour les caisses avec employés.

1.3. Les réactions attitudinales et comportementage

Les conséquences de la résistance se situenbi suf le plan attitudinal et comportemental.
Sur le plan attitudinal, les travaux de Hogg (1988)lignent la possibilité d’'une aversion
pour la marque, manifestation attitudinale du rdjédtnage de marque est ainsi touchée par
cette résistance situationnelle. Les premiers travsur les comportements de résistance
apparaissent dés 1970 avec l'ouvrage de Hirschmandigtingue deux facons de se
comporter : « voice » ou «exit». «Voice » lomqle consommateur manifeste son
mécontentement, « exit » lorsqu’il quitte son fasseur. Pefaloza et Price (1993) analysent
quatre dimensions de la résistance: les formegaiosation (collectives ou individuelles), la
nature de la résistance (réformiste ou radicaks, rhoyens (actions visant a modifier le
marketing mix ou actions visant a détourner lesdpits) et le degré dimplication
institutionnelle (force de progres interne au systeou opposition extérieure via des
organisations non-marchandes). Fournier(1998) m®pm continuum d’actions résistantes
allant de I'évitement a des actions adverses tgliesle boycott, le rejet, ou la fuite en passant

par des formes médianes telle que la réductiomclests.



L'objet de résistance étudié par les chercheursarme des outils et pratiques marketing ou
des comportements sur des marchés : la publictédC Ferrandi, Lichtlé, 2011), le marché
de l'occasion (Guiot et Roux, 2010) la téléventeyR 2008) ou encore certains outils des
politiques relationnels comme la carte d’anniveesgBoulaire, 2003) mais la résistance a
'apparition d’une nouvelle forme d’encaissementitant les interactions humaines avec le
personnel de vente n'a pas été étudiée a notreatssamce.

2. Méthodologie et résultats

Cette étude des résistances du consommateur afiapp des SST dans les points de vente a
donné lieu a une étude en deux parties. Une phaalitagive permettant d’identifier la
globalité des antécédents et conséquences dedamésis liées a cette innovation
technologique et une phase quantitative qui identé poids de chacune des variables
identifiées.

Seule la phase qualitative est présentée danstici.a

2.1. Les éléments de I'étude qualitative

Dans le but d’obtenir I'influence de toutes les eimions associées a la résistance aux SST,
nous avons mené une étude qualitative. 16 entseiemi-directifs ont été menés auprés de
consommateurs variés a l'aide d'un guide d’entretstructuré de la maniére suivante :
habitudes de consommation des répondants, pemejgdifférentes modalités de paiement,
focus sur les caisses automatiques et le self-aiggc&t incidences de ces nouvelles
technologies sur la relation avec I'enseigne.

Les entretiens ont été intégralement enregistrésttnscrits puis traités sous ALCESTE et
SPHINX Lexica afin de déterminer les segments &pdes classes de mots représentatives
et les concordances entre les mots et les verhatims

2.2. Présentation des résultats

Les premiers résultats présentés dans le tableaansufont état du lien entre les
manifestations de résistances identifiées, lesesapsssibles de ces manifestations et les

conséguences attitudinales et comportementalemeérggs par ces manifestations.



Antécédents | verbatims manifestationg Conséquences
associés  aux de résistance
comportements
de résistance
Eléments «cela peut supprimer des emp », | Rejet Infidélité : «Je
cognitifs «ce n'est pas tres bien pour les préfere aller dans
Situationnels : | €mplois »et moi ¢a renforce mon un magasin quij
. animosité envers les grandes sauvegarde lels
S,uppres_smns enseignes » emplois »
d’emploi .
« Ca enléve des emplois donc ¢a me
dégoutte »
Eléments « Certaines personnes ne savent |fagtement Aucun effet: «c¢a
cognitifs s’en servir et du coup ¢a bloque pour n'a pas
Situationnels les autres, donc jévite de m'en d’incidence suf
. servir » mon
Le gain de comportement »
temps
Eléments « C’est vraiment pénible quand tvitement Bouche a
cognitifs dois tout scanner et poser a coté, illy a oreille : « avec la
Situationnels : | tout le temps des probléemes, c'est caissiére c'est plus
, mieux du coup de passer avec une rapide, je le dis a
L'effort caissiere. » tous ceux qui se
dirigent vers ses$
caisses auto »
Eléments « Comme c’est de I'électronique, c¢| Evitement Image :
cognitifs Iiés_a peut tomber en panne et on perlﬂejet « I’ense_ig_ne perd
la technologie| toutes les données enregistrées » en crédibilité »
Erreur ou
panne liée au
produit
Eléments “On ne peut pas payer avec un chegieitement Infidélité : «je
cognitifs liés & ou des tickets promos ou resto dong¢ je vais seulement la
la technologie n'y vais pas » ou on accepte tous
Pas mes moyens de
d’acceptation paiement et ou j'al
de tous les plus de chances
moyens de d’avoir beaucouf
paiement de caisses, dorc
(cheques, j'évite . les
ticket promo, magasins aver
ou tickets casses
restos) automatiques »
Eléments « c’'est juste du dépannage, pour |nE8étement Modulation du

4 Les manifestations de résistance identifiées defte étude qualitative peuvent étre définies corsmie: I'évitement
signifie que les consommateurs restent dans le siragaais n'adoptent pas la nouvelle technologgeyvidnt aux caisses
classiques ; le rejet (« exit ») signifie que lemsommateurs rejettent globalement le point deeveat il ne correspond
plus a leurs attentes, valeurs et la contestatiamiCe ») signifie qu'ils expriment une oppositiara politique du point de

vente.



cognitifs liés &
la technologie

Pas de
possibilité de

courses habituelles je ne men s
pas » ;

« parfois, je me restreints pour gag
du temps »

eReduction deg
achats

ner

5 panier en fonctior
du temps imparti.

|

scanner
beaucoup de
produits
Eléments «Les techniciens des magasins | Evitement Image: ca veul
cognitifs liés 3 sont pas spécialisés la dedans donc le tout faire mais ca
la technologie| magasin n’a pas une maitrise totale de ne maitrise rien,
Problemes deloutili et c¢a peut créer des ils ne se rendent
maintenance | Problemes » pas compte que ga
joue  sur leur
réputation
Antécédents | «le seul lien est la caissiere dgrRejet Infidélité : «je
Affectifs difficile pour le magasin de garder Uggntestation | Privilégie les
lien avec le client»; conséquence : magasins avec du
Ili?eunpture du risque de perte de client personnel au
La caissiére est la relation humaine|du caisses »
magasin
Une machine ¢a ne dit pas bonjour,| ¢a
ne fait pas de sourire, ¢a fait toujours
plaisir d’avoir qqu’un en face de soi a
qui on peut demander conseil
Il n'y a plus de communication
S’il 'y a avait pas de lien, je n'irai
plus dans cette enseigne
C’est pas que la relation a changé,
c'est qu'elle se dégrade un peu plus
Ca devient impersonnel
Affectif «Cela permet aux personnes | Contestation | Image el
Négatif frauder facilement en oubliant de Infidélité :  « moi
. compter un produit » jaime I'égalité de
Risque de traitement et 13
fraude forcément y en a
qui passent a(
travers des mailles
donc je préfere
guand il y a des
caisses normales p
Affectif « Ca nous met dans une position |d&ontestation | Image et
Négatif défiance vis-a-vis du magasin, j’aim?{ejet Infidélité :  « cet

: pas trop me faire contrbler... tout de aspect surveillance
Fonction deg _, . .

A suite tu as l'air suspect » donne ung
control_e- du mauvaise image|;
magasin enfin ¢a dépend

comment c'es




présenté et parfois
ca donne envig
d’aller ailleurs »

D

Tableau 1 : synthése des résultats issus de I'étudealitative
La présentation des résultats de l'analyse quiaktafait apparaitre I'ensemble des
manifestations situationnelles de la résistancecdasommateurs a I'égard des technologies
self-service en grande surface. L'intérét résidensdd’'analyse des causes de ces
manifestations. On s’apercoit que les antécedensitifs qu'ils soient liés a la situation ou a
la technologie engendrent surtout une résistandesgumanifeste par I'évitement. En
revanche, les éléments affectifs sont plus paréiceinent associés au rejet et a la
contestation. D’un point de vue comportemental,&éments conduisent les consommateurs

a ne plus fréquenter le magasin et génerent docomportement d’infidélité.

Conclusion : implications managériales

D’un point de vue manageérial, les avantages praeipde I'utilisation du self-checking et du
self-scanning sont le c6té pratique lorsque I'opea d’articles (pour le self-checking), la
rapidité en caisse et le contrble des dépensesailRaurs, I'inconvénient le plus cité est la
suppression de postes d’hétes de caisse. C'estateuf sur lequel la grande distribution ne
doit pas hésiter a rassurer ses clients. De piasyffisance de choix par rapport aux moyens
de paiement et la facilité de fraude sont des ésn& améliorer. La communication est un
point important pour faire connaitre, amélioremkige mais surtout pour faire adhérer la
clientele, la faire aimer un service, par exempidué facilitant I'acces a celui-ci ou en lui
fournissant des explications simples et rapides$stilfsation du service.

De maniére générale, la relation entre le cliefihéte de caisse a beaucoup d’importance, ce
qui rejoint dans un sens l'inconvénient principalest la suppression de postes au sein du
magasin. A I'heure actuelle, les consommateurs sensibles & I'emploi et au contact
humain. lls voient ainsi, dans les outils du sékécking et du self-scanning, leur relation avec
les hétes de caisse disparaitre et une automatisatp importante engendrant des effets
négatifs pour le marché de I'emploi. Le secteutadgrande distribution doit effectivement
prendre en compte l'insatisfaction de certainsntfiguant a un « trop » d’automatisation qui
devient alors dégradant pour les enseignes. Ledgees pourraient mettre en place d’autres
services pour maintenir cette relation client e placer des hétesses dans la surface de
vente afin de guider ou conseiller le client ouagacsituer des hotes/ hdtesses a la sortie des

caisses automatiques afin qu’ils/elles distribudg promotions pour les prochains achats et



gu’ils/elles remercient le client de sa visite. &pkrmettrait de maintenir un contact avec le
client, de montrer une attention particuliere aentl mais aussi de faire ressentir au client
gu'il a toujours une personne a qui s’adresser &éalie. Cela pourrait contribuer a améliorer

la satisfaction client et peut étre sa fidélité.
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