PAIMS
ey T e ——— XXXIVE™ conférence de I’AIMS

Une lecture critique de I’expérience de service : le role des

pratigues corporelles :

GRANDAZZI, Albane
Grenoble Ecole de Management

albane.grandazzi@grenoble-em.com

Résumé : la relation de service subit des mutations continues avec la digitalisation,
I’automatisation et la personnalisation toujours plus développée de son offre. En écho a ces
évolutions, un management dit « expérientiel » de la relation de service se renforce : ces
expeériences de service se construisent au travers de scripts pré-établis, et se traduisent par des
agencements spatiaux, matériels, et émotionnels pour des clients dédiés. Cependant, la
littérature se concentre principalement sur 1’expérience dans le champ du marketing et la
consommation, négligeant la dimension politique de I’expérientialisation du service. Cette
recherche en cours vise & comprendre comment ce processus d’expérientialisation transforme
le rdle des corps et des pratiques corporelles des agents de service, ancrée dans une tradition
phénoménologique. Ce travail discute les implications politiques de cette expérientialisation du
service, en adoptant une perspective critique. Elle s’appuie sur une méthodologie
ethnographique pour analyser ces dynamiques au niveau micro et propose une discussion des

pratiques managériales de 1’expérientialisation.

Mots-clefs : expérience de service ; script ; pratiques corporelles ; ethnographie.

! Cette communication est partiellement issue d’un atelier de développement de papier intitulé
« Acteurs et configurations de la relation de service en transition », Revue Francaise de Gestion,
Neoma Business School, 12 octobre 2023. Cette communication n’a donné lieu a aucune
soumission dans une revue scientifique a ce jour.
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INTRODUCTION

La relation de service est au croisement de diverses disciplines en sciences de gestion,
(Rouquet et al., 2013), ou des enjeux de pouvoirs inhérents a cette relation (Martel & Roux,
2020). Parmi ces enjeux liés a la relation de service, la notion d’expérience nous semble
particulierement en tension, dans un contexte ou les capacités technologiques des outils
disponibles redessinent 1’équilibre entre outils et agents du service. D’un c0te, les services sont
largement digitalisés (Gadrey & Zarifian, 2002), et les innovations technologiques se
développent par le traitement massif des données personnelles des clients. Nous pouvons parler
ici d’une anthropomorphisation du service : les outils de la relation client possédent des
caractéristiques de plus en plus humaines comme les récentes performances des chatbots le
montrent, dans leurs capacités d’analyse et de réponse a des situations complexes. La relation
de service devient automatisée voire artificielle (Esteban, 2020). De I’autre, le management de
service «expérientiel » se renforce, ou les corps, les gestes, et les émotions ont un réle
particulier (Lhuillier, 2006). En effet, la création d’une «expérience » est au cceur de
nombreuses politiques servicielles et managériales (Yakhlef, 2015). Ces expériences reposent
notamment sur des esthétiques spatiales (Marrewijk, 2011 ; Pallasmaa, 2014), des agencements
matériels (Leclair, 2023), par la création de registres émotionnels spécifiques et par des

parcours scénarisés et gestués (de Vaujany et al., 2019).

Cette tension entre anthropomorphisation des outils et corporealisation pose la question

de savoir comment ces dynamiques sont reliées dans la relation de service et quels réles ont les
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agents dans ce processus. En effet, I’'importance donnée a cette « expérience de service »
réactualise les débats scientifiques sur le r6le des émotions et des corps dans celle-ci (Jeantet,
2003 ; Djabi & Sitte de Longueval, 2020). La corporéalité de la relation de service peut
s’assimiler a une nouvelle forme de domestication des corps (Reinhold et al., 2018) par une
organisation envers ses prestataires de services. Dans cette lignée, la chosification des corps par
le management donne a voir des pratiques émergentes de détournement des agents de service
passant par des formes de corporéalité autonomes qui s’émancipent de scripts pré-établis. C’est
pourquoi les notions d’agencement matériel d’un coté, et de corporéalité de I’autre, nous
sommes des concepts centraux a investiguer de maniere articulée pour comprendre avec finesse

le phénomene décrit ici.

Pour ce faire, nous développons dans cette communication une lecture politique de cette
reconfiguration du service dit « expérientiel », en se concentrant sur les pratiques corporelles
des prestataires de service. Nous développons une perspective critique sur ce phénoméne
(Courpasson & Golsorkhi, 2009), en privilégiant une approche interdisciplinaire en sciences de
gestion pour discuter la notion d’expérience dans le champ du marketing et de la consommation
(Minvielle & Minvielle, 2010 ; Caru & Cova, 2015), et en mobilisant la notion de « script » de
service (Orsingher, 2006). Plus particulierement, nous proposons ici d’employer le terme
« d’expérientialisation » pour insister sur le processus qui rend un service plus ou moins
expérientiel, en recourant a divers outils et/ou scénarii d’interactions, agencements matériels
et/ou sensoriels. Nous comprenons ici la relation de service en tant que situation de travail et
rapport social (Jeantet, 2003), au sein d’un espace-temps délimité, impliquant un collectif
intégrant professionnels et ceux que nous appellerons ici usagers (Benedetto-Meyer et al.,
2017). Nous posons alors la question de recherche suivante : en quoi les pratiques corporelles

des agents commerciaux reconfigurent I’expérientialisation du service ?
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Dans cette recherche en cours, nous montrerons en quoi la relation de service repose sur
le role de 1’expérience, dans un contexte de digitalisation et de commodification des services
(1.1), avant de développer en quoi les études en management et organisations sur les corps et
les émotions donnent a voir la fabrique a un niveau micro de ces expériences, ouvrant une
lecture critique de ce phénomene (1.2). De maniere plus bréve, nous détaillerons ensuite notre
méthodologique d’enquéte ethnographique, reposant sur une étude des interactions de services,
et fondé sur un travail de rethéorisation (2). Nous présenterons nos résultats qui donnent a voir
des corps fortement managérialisés et réifiés (3). Ces résultats, actuellement préliminaires, nous
permettront in fine de développer une critique de I’expérientialisation du service, en contribuant
aux débats sur la relation de service (4.1) et ceux portant sur le r6le des corps et des émotions

en sciences de gestion (4.2).
1. CADRAGE THEORIQUE

Dans cette section, nous nous fondons d’abord la notion d’expérience client pour proposer
notre analyse de I’expérientialisation du service, et ensuite sur celle de script pour comprendre
comment cette expérience est scénarisée (1.1). Notre développement sur le réle du corps et des
pratiques corporelles nous permet d’enrichir ces études sur I’expérience de service en

I’envisageant dans une perspective davantage critique (2.2).
1.1 Le processus d’expérientialisation de la relation de service :
L’expérience de service : un centrage sur le consommateur

L’expérience client représente une notion développée depuis une vingtaine d’année dans le
champ du marketing, a la frontiére de plusieurs prismes disciplinaires tels que la psychologie,
I’anthropologie et la sociologie (Benavent et Evrard, 2002 ; Becker et Jaakkola, 2020). Selon

Caru et Cova (2006), le marketing expérientiel se définit d’abord comme « cadre de gestion
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optimisée de la production d’expériences par 1’entreprise » (p.110). Dans cette perspective, il
ne s'agit pas seulement de créer un systeme d'offre, mais de permettre au consommateur a
transposer 1’offre de I’entreprise en « expérience intime et subjective ». Caru et Cova (2015)
détaillent trois dimensions dans la production de I’expérience : le cadre matériel et spatial dans
lequel se déroule I’interaction (1), la participation active du consommateur en tant que co-

créateur de 1’expérience (2), et le récit temporel qui structure un souvenir dans le temps (3).

Un premier point d’attention dans la littérature sur I’expérience client est le role donné au
consommateur. Caru et Cova (2003), a partir d’une étude de récits introspectifs d’auditeurs de
concert de musique classique, expliquent comment le consommateur cherche a s'immerger dans
une expeérience, en mettant en ceuvre des stratégies subjectives pour se connecter
émotionnellement et cognitivement au produit. De maniere complémentaire, Ladwein (2002)
met en évidence l'importance de I'appropriation de 1’espace dans [’expérience de
consommation. Dans une étude menée dans un hétel club, il observe que I'expérience vécue par
les consommateurs ne dépend pas seulement du service proposé, mais également de leur
capacité a s’approprier cet espace sur leur lieu de vacances. L'expérience de consommation se
distingue ainsi par son caractere multidimensionnel, qui dépasse 1'acte d’achat et s'é¢tend a des
dimensions affectives, cognitives et sociales, dans une relation continue que le consommateur

entretient avec la marque ou le produit (Benavent et Evrard, 2002).
Un centrage sur le management de |’expérience : la notion de script

Un deuxiéme point d’attention dans cette littérature est le réle du management de
I’expérience client. Becker et Jaakkola (2020) soulignent ainsi le role des stimuli managériaux,
c'est-a-dire aux actions specifiques menées par les entreprises pour orienter et influencer

I'expérience du consommateur, au-dela du processus de consommation en lui-méme. Dans cette
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idée, Lefranc (2013) propose de mesurer 1'écart entre 1’expérience vécue par le client et les
autres dimensions de 1’expérience (expérience voulue par le management, attendue par les
clients, proposée par I’entreprise), dans un objectif d’apprentissage organisationnel. Filser
(2002), pour sa part, souligne I'importance de la théatralisation et du récit dans la création d'une
expérience de consommation. Selon [I’auteur, les entreprises influencent I’expérience en
utilisant des stratégies telles que la mise en scene du produit, la narration autour de celui-ci et

P’entretien d’une relation durable avec le consommateur.

Ces développements sur I’expérience client, en donnant une place prépondérante au
consommateur et au management de cette expérience, se traduit notamment par la notion de
script. Le terme de script renvoit a des informations précisant « I'ensemble d'objets et d'actions
qui constituent I'événement, I'ordre dans lequel ces actions se déroulent, les acteurs qui réalisent
les actions, leur role typique, I'environnement dans lequel se produit I'événement et le résultat
‘standard’ de I'événement » (Orsingher, 2006, p.117). Cette notion insiste donc sur le rdle de
I’agencement matériel dans la scénarisation d’expériences. Cette littérature souligne déja
quelques-unes de ses limites en reconnaissant le rdle des émotions selon une acceptation
dynamique (Palmer, 2010). Selon cette idée, I’expérience client n’est pas simplement un
processus préétabli ; elle inclut également un apprentissage, souvent fagconné par des émotions
et des perceptions personnelles. Le role de I’environnement physique sur I’expérience client
(Bruce, Krolikowska et Rooney, 2023) ouvre ainsi le pas a une prise en compte du réle de

I’espace-temps dans la construction d’expériences.

L’expérience de service : vers la prise en compte de [’agent(-iVité)

Ainsi, ces notions d’expérience de service et de script de service, bien qu’efficace pour

décrire les dimensions sur lesquelles repose 1’expérience, présente plusieurs limites et biais



PAIMS
ey T e ——— XXXIVE™ conférence de I’AIMS

théoriques qui motivent une réflexion davantage critique. En premier lieu, le cadre disciplinaire
en marketing tend a se concentrer sur des questions liées a la relation entre 1’organisation et le
consommateur et/ou I'utilisateur. Si ’attention portée a la participation active du client est
l1égitime, elle laisse dans I’ombre le role des personnels en contact, ou des agents de service.
Ces derniers contribuent pourtant de maniére décisive a la co-construction de 1’expérience, par
leurs interactions directes avec les clients et leurs pratiques professionnelles, par leur capacité
d’invention et d’agentivité au-dela de scripts pré-établis. Nous insistons ici plutét sur le role
crucial des outils et des pratiques de travail dans la construction de 1’expérience client.
L’expérience ne se résume pas a une simple perception subjective du consommateur et/ou de
I’usager : elle est fagonnée par des dispositifs matériels, des processus organisationnels et des
interactions situées. Identifier les pratiques et les tactiques mises en ceuvre par les agents de

service devient crucial pour montrer comment ils s’émancipent de ces scripts pré-établis.

1.2 Le role des micro-pratiques corporelles : vers une lecture critique de I’expérience

de service

Cette approche sur I’agencement socio-matériel des scripts permet de comprendre comment
les expériences de services sont construites, ainsi que les facteurs qui influencent leur
production. Cependant, une lecture davantage critique apporte un éclairage complémentaire en
révélant la maniere dont les agents de service, a un niveau micro, innovent et adaptent ces
scripts pour incarner I’expérience, voire parfois la détourner de ses objectifs initiaux. Dans ce
cadre, les corps, vecteurs de gestes et d’émotions, jouent un role clé pour comprendre comment
ces expériences sont non seulement conceptualisées, mais également vécues et réinterprétées

tactiqguement par les agents sur le terrain.

L’expérience comme vécu émotionnel, matériel et esthétique
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L’étude de l'agentivité des corps dans la relation de service invite a repenser la maniere dont
les acteurs — a la fois les consommateurs et les prestataires de services — expérimentent et font
sens de I’espace. Ce champ théorique, distinct des approches en marketing, s’inscrit davantage
dans les théories des organisations et la recherche sur la spatialisation des organisations, dans
la lignée des travaux de Lefebvre largement mobilisé dans ce champ (Lefebvre, 1974 ; Burrell
& Dale, 2015 ; Kingma et al., 2018), et dans une moindre mesure, de Certeau (De Certeau,
1980; Galvez et al., 2021, Grandazzi et al., 2024). En adoptant une perspective agentielle, il
s’agit de mettre en lumiére I’expérience vécue de 1’espace, en prenant en compte en particulier

le role des émotions (de Vaujany et al., 2019).

Le role de 1’agencement mateériel (Leclair, 2023) a ici toute son importance, dans la lignée
des travaux sur le travail créatif et 1’esthétique spatiale (Marrewijk, 2011 ; Pallasmaa, 2014).
Le role des émotions dans I’expérience de service est ¢galement essentiel et a fait 1’objet de
recherches antérieures (de Vaujany et al., 2019). Cette dimension émotionnelle est renforcée
par une approche corporelle et spatiale de I’expérience, comme l'illustre Yakhlef (2015), qui
reconnait 1’importance du corps dans 1I’expérience vécue et dans la maniére dont 1’individu
s’approprie 1’espace. Ainsi, cette approche théorique propose une nouvelle maniére de
considérer la relation de service. Cette perspective élargit la réflexion sur 1’expérience en tant
que phénomene dynamique et corporel, et non simplement comme un événement précongu ou

scénarisé.

Le role du corps et des pratiques corporelles dans [’expérience

Si nous nous concentrons sur le role des corps, la littérature en sciences de gestion
s’intéresse déja au rdle des corps, mais ce surtout dans des contextes extrémes comme le cas

des sapeurs-pompiers (Dietrich et al., 2016), ou les auteurs mettent a jour la discipline
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corporelle dans 1’étude de routines collectives. Plusieurs traditions de recherche s’appuient a
conceptualiser le corps et le réle des expériences corporelles, en particulier dans une tradition
de recherche expérientielle et évocative, s’appuyant sur le role des émotions, des affects et de
I’expérience sensorielle du chercheur (Warrren, 2008 ; Mandalaki, 2021, 2024). Une autre
tradition de recherche, davantage alignée avec une tradition de recherche poststructuraliste, en
différe, car le ‘moi’ du chercheur y est pensé en continuité avec les entités humaines et non-
humaines, et non plus comme sujet représentatif (Maréchal, 2009). Ce qui est fondamental ici
est la capacité du chercheur « to affect and be affected in order to produce interpretations that
may transform the things they interpret » (Gherardi, 2019, p. 742). Cette tradition propose une
rupture ontologique et épistémologique en décentrant le sujet et les distinctions habituelles entre
humains et non-humains, esprit et corps (Bell & Vachhani, 2020). Nous nous situons dans cette
tradition de recherche afin de théoriser les pratiques corporelles, en pensant ici une continuité
entre agencement matériels, objets et pratiques corporelles. C’est pourquoi cette perspective
nous semble pertinente vu notre problématique qui s’interroge sur le role des pratiques
corporelles dans 1’expérientialisation du service, ou 1’agencement matériel joue un role

prépondérant.

Dans cette recherche, nous adoptons et développons plus spécifiguement une approche
phénoménologique de I’expérience. La phénoménologie a été mobilisée dans les recherches en
management et en organisation pour théoriser I’expérience individuelle vécue (Gill, 2014 ;
Kusenbach, 2003 ; Willems, 2017 ; Yakhlef, 2010). Par exemple, Yakhlef (2010) souligne
I’importance pour le chercheur de se fonder sur sa propre expérience corporelle dans 1’analyse
d’autres pratiques corporelles. De son c6té, Vom Lehn (2018) propose une méthode
ethnographique phénoménologique en mettant en lumiére I’expérience subjective et vécue des

membres organisationnels.
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Cette perspective phénoménologique a pu étre convoquée en particulier dans des approches
poststructuralistes, notamment via le concept de connaissance intercorporelle (Bell &
Vachhani, 2020). Dans cette lignée, les travaux de Dale et Burrell (2005, 2014) ont été
particulierement influents, tout comme ceux de Hafermalz et Riemer (2020) qui analysent la
corporéité dans les environnements de travail a distance. Les travaux de Dale et Burrell
(notamment Dale, 2005 ; Dale & Burrell, 2014 ; Dale & Latham, 2015), inspirés par une
approche phénoménologique, ont en effet contribué en particulier a la compréhension de la
notion « d’embodiment ». Selon eux, l'expérience incarnée résulte de l'interaction entre les
perceptions corporelles et les éléments cognitifs. Leur définition met I'accent sur
I’entremélement entre ces deux dimensions : ‘our focus is on the embodied person rather than
just “the body”, where the latter reinforces the notion of physical body as to the active,
indwelling mind’ (Dale & Burrell, 2014, p. 160). Notre propre démarche s’inscrit dans cette
perspective phénoménologique, en vue de penser les expériences corporelles dans toute leur

continuité entre agencement matériel et

2. METHODOLOGIE

Les sections de méthodologie et résultats sont ici en cours d’élaboration, a la suite d’un travail

de rethéorisation au sens de Kohler (2023).

2.1 Site de recherche :

Pour étudier le processus d’expérientalisation du service, NOUS NOUS appuyons sur une
étude ethnographique de la relation de service en gare. Si les gare est un espace partiellement
ouvert a tous en France, elle démultiplie les espaces privés ou se distinguent des hiérarchies
sociales (Castagnino, 2016). C’est le cas, par exemple, de certaines salles d’attentes réservées

pour des clients «a valeur » (c’est-a-dire, pour les transporteurs ferroviaires, de clients




PAIMS
T e XXXIVE™ conférence de I’AIMS

professionnels et fréquents), ou les clients sont sélectionnés, puis choyés. La création
d’expériences est donc différenciée selon le client-usager-bénéficiaire visé (Largier, 2010).
Cette segmentation et cette personnalisation de la relation de service se traduit par des
expériences différenciées selon 1’espace considéré. La gare nous apparait ainsi comme un lieu
organisationnel paradigmatique de cette relation de service commodifiée (O’Doherty, 2017),
ou la création d’expériences est critique pour les organisations de transporteurs et de

gestionnaire de site.
2.2 Recueil & analyse des données :

Pour mettre a jour ce phénomene, nous avons mené une ethnographie menant sur un cas
de relation de service au sein d’un transporteur TGV, soit pour des clients a haute valeur ajoutée.
La chercheure concernée était en position d’observation-participante, et dans une démarche
ethnographique afin de comprendre en profondeur les transformations de la relation de service
a la SNCF (Finez, 2013). La dimension située et incarnée de cette ethnographie (Moriceau &
Paes, 2019) ont permis de mettre a jour les dimensions émotionnelles de ce travail de service,

et ce dans un contexte de modernisation continu depuis plus de deux décennies (Hanique, 2005).

Cette étude s’appuie sur un double recueil de données : d’une part, de la documentation
interne et des entretiens avec les directions métiers des métiers de la relation client en gare,
récoltée sur une durée de 2 ans (soit plus d’une trentaine d’entretiens), et d’autre part, des
observations et entretiens directes en gare avec des agents commerciaux (plus d’une trentaine
d’entretiens également). La recherche en cours est un travail de rethéorisation (Kohler, 2023) a
partir d’un travail de recherche antérieur, c¢’est-a-dire ici un nouveau cadre théorique, sur des
données préalablement collectées. Ce travail consiste alors a un nouveau codage des données,

en cours a ce jour.
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3. RESULTATS
3.1 L expérientialisation du service en gare . des scripts differenciés par profils de clientéles

Notre étude de la relation de service des agents commerciaux en gare dresse une réalité
contrastée de ce phénomene « d’expérientialisation », reposant sur la segmentation du service
selon la population visée. En effet, les gestionnaires de gares sont soumis a des logiques parfois
contradictoires entre une logique de service de masse, et celle d’un service personnalisé. Dans
le cas du transport de longue distance fournit par SNCF TGV, « I’expérientialisation » du
service repose sur des attitudes et des postures prescrites des employés en gare, des registres

émotionnels précis et de nouvelles missions pour les agents dits « en contact ».

La création de 1’expérience de service varie donc en fonction du profil du client considéré,
notamment a travers les dimensions matérielles, esthétiques, mais également a travers la
maniére dont les agents sont tenus d'incarner cette expérience. En effet, I'expérience de service
attendue ne sera pas identique selon le type de client, qu’il soit un usager régulier, un grand
voyageur ou un client occasionnel. Par exemple, dans le cadre des salons destinés aux grands
voyageurs, 1’expérience est pensée de manicre plus exclusive et personnalisée, en contraste
avec 1’accueil plus standardisé réservé aux usagers indifférenciés dans des espaces de service
tels que les services d’information ou de vente. Le corps des agents en contact avec ces clients
joue un role crucial dans cette différenciation. Les attitudes et postures sont non seulement
prescrites, mais aussi intériorisées par les agents, ce qui les amene a incarner des comportements
et des roles spécifiques. De plus, de nouvelles missions émergent chez les agents commerciaux
que nous avons observés, ou I’importance du mouvement, et des gestes associés, s affirme
davantage, remplacant des postures fixes et permettant ainsi d’ajuster 1’expérience en fonction

du client.
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Ainsi, dans cette dynamique, le corps des agents et leurs pratiques corporelles, contribuent a la
construction de 1’expérience de service, telle qu’elle est congue par le management de ces
métiers. Il devient un instrument managérial, réifié et modelé pour répondre aux exigences de
I’expérience client. Ce processus s’inscrit dans une logique plus large d’agencement spatial et

matériel, ou I’espace et le corps interagissent pour incarner cette expérience.
3.2 Inventivité des agents de service au regard de ces scripts

Les marges de manceuvre pour renforcer ou détourner 1’expérientialisation du service
reposent sur la capacité des agents a réinterpréter ou a ajuster les scripts préétablis qui régissent
I’expérience client telle qu’elle est congue par les directions managériales métiers. En effet, ces
scripts laissent place a des moments d’invention et d’adaptation. L'invention se situe dans la
capacité des agents a s'écarter du script tout en répondant aux attentes de la SNCF sur le niveau
de service attendu. Cela peut passer par des ajustements dans l'usage des espaces, des
adaptations dans la gestion des émotions (en particulier par le détournement, ou le maniement
de I’ironie) ou dans l'attitude corporelle. Par exemple, un agent en gare peut choisir d'adopter
une approche plus personnalisée, en adaptant sa posture ou ses gestes pour renforcer la relation
avec le client, par exemple s’il le juge prioritaire dans sa demande, ou au contraire, en optant
pour une approche plus distante selon le profil de ce dernier, par exemple en se rendant peu

visible en gare.

Ces marges de manceuvre permettent ainsi aux agents non seulement de renforcer
I’expérience souhaitée par I’entreprise, mais aussi parfois d’en détourner les attentes. En cela,
l'expérience devient un processus dynamique, ou 1’agent joue un role crucial dans la

performance de cette expérience de service.
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DISCUSSION & CONCLUSION :

De nos résultats en cours d’analyse, il en ressort que certaines typologies de clients sont
exclues de cette relation de service, ou que certaines routines des métiers de services n’ont plus
leur place dans cette nouvelle configuration, comme c’est le cas pour des opérations simples
d’informations et de ventes qui se digitalisent. La relation dite « humaine » se professionnalise
a la mesure de sa raréfaction dans la relation de service. Les injonctions émotionnelles et
corporelles nous paraissent ainsi particulierement intéressantes a discuter (Eggrickx & Mazars-
Chapelon, 2012 ; Abord de Chatillon & Desmarais, 2012) dans cette expérientalisation du
service. Nous reviendrons également sur la notion de performance dans ce contexte de
production de I’expérience client en gare, qui ressort de nos résultats en cours d’analyse, et qui
permet de comprendre comment s’opérent ces marges de manceuvre des agents de service au

contact des usagers.
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