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Le marketing est une discipline relativement jeune, et le marketing des services I'est plus
encore, s’étant structuré progressivement en écho au poids croissant des services dans
I’économie. Comme tout champ de recherche, il a commencé son développement en faisant
valoir des spécificités qui le distinguent du marketing des produits (Zeithaml, 1981 ; Eiglier et
Langeard, 1987 ; Gronroos, 2007). La recherche en marketing des services a alors gagné ses
lettres de noblesse avec une communauté de chercheurs dynamique, des conférences comme
celle de La Londe, des revues de prestige parmi lesquelles Journal of Service Research et des
enseignements dédiés. Il a surtout — et plus récemment - contribué a I’'émergence d’'une
approche du marketing fondée sur la co-création de valeur (Vargo & Lusch, 2016) qui a pour
particularité de transcender I'opposition entre produits et services.

Ainsi, le marketing des services envisage la place du client en tant qu’acteur coproduisant le
service (Hibbert, Winklhofer & Temerak, 2012 ; Bieler, Maas, Fischer & Rietmann, 2022). A
titre d’exemple, les nombreux travaux sur la qualité des services ont questionné les
déterminants de la satisfaction des clients (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996 ; Oliver,
2010) en soulignant le role des interactions du consommateur avec le personnel en contact
ou I’environnement d’achat (Solomon, Suprenant, Czepiel & Gutman, 1985). Le management
des interactions avec le personnel en contact (Maxham lll, Netemeyer & Lichtenstein, 2008)
ou avec la technologie (Meuter, Ostrom, Roundtree & Bitner, 2000) a dés lors donné lieu a de
nombreux travaux. Cette approche particulierement féconde nourrit les travaux actuels
autour de sujets fondamentaux tels que la chaine de valeur (Hogreve, Iseke & Derfuss, 2022),
I’expérience client (Lemon & Verhoef, 2016) et derniérement l'intelligence artificielle (Blut,
Wang, Winderlich & Brock, 2021 ; Crolic, Thomaz, Hadi & Stephen, 2022 ; Hollebeek,
Menidjel, Sarstedt, Jansson & Urbonavicius, 2024). Récemment, la recherche a également
soulevé le role transformateur des services, en ce qu’ils sont congus pour augmenter le bien-



étre des consommateurs, par exemple en leur facilitant I'accés aux biens et aux ressources
(services de santé), en les aidant a gagner du temps en apportant des solutions efficaces a
leurs besoins (services de covoiturage), ou encore en offrant une expérience personnalisée
(services du tourisme) (Anderson et al., 2013).

Face a ces évolutions, les enjeux — tant pour la recherche en marketing des services que pour
les praticiens — sont importants et les sujets d’investigations sont vastes. C'est pourquoi ce
numeéro spécial se veut ouvert a de nombreuses thématiques, ainsi qu’a des manuscrits aussi
bien conceptuels qu’empiriques. Pour les chercheurs qui auraient un doute sur une idée
originale de contribution, il leur est possible de la résumer en 1/2 page maximum et de
I’envoyer par mail aux rédacteurs en chef invités de ce numéro spécial pour obtenir un avis
informel (Renaud Lunardo: renaud.lunardo@kedgebs.com et Wiliam Sabadie:
william.sabadie@univ-lyon3.fr).

Les manuscrits sont soumis au processus habituel d’évaluation de Décisions Marketing et
respecteront les régles de présentation de la revue telles que précisées sur son site. Tout
article ne répondant pas a ces regles sera rejeté. Les propositions d’articles sont a adresser
sous format électronique avant le 30 septembre 2025 sur la plateforme de la revue:

dm.manuscriptmanager.net

Au plaisir de découvrir vos recherches !!

Renaud Lunardo William Sabadie
Professeur Professeur
Kedge Business School IAE Lyon School of Managment



Références

Anderson, L. & Ostrom, A. L. (2015), Transformative service research: advancing our
knowledge about service and well-being. Journal of service research, 18(3), 243-249.

Bieler M., Maas P., Fischer L. & Rietmann N. (2022), Enabling cocreation with transformative
interventions: an interdisciplinary conceptualization of consumer boosting. Journal of Service
Research, 25(1), 29-47.

Blut M., Wang C., Wiinderlich N. V. & Brock C. (2021), Understanding anthropomorphism in
service provision- a meta-analysis of physical robots, chatbots, and other Al, Journal of the
Academy of Marketing Science, 49(4), 632-658.

Crolic C., Thomaz F., Hadi R. & Stephen A. T. (2022), Blame the bot- anthropomorphism and
anger in customer—chatbot interactions, Journal of Marketing, 86(1), 132-148.

Eiglier P. & Langeard E. (1987), Servuction : le marketing des services, Paris, McGraw-Hill.

Grénroos C. (2007), Service Management and Marketing. 3™ ed., Chichester, NY: Wiley,
2007).

Hibbert S., Winklhofer H. & Temerak M. S. (2012), Customers as resource integrators:
Toward a model of customer learning, Journal of Service Research, 15(3), 247-261.

Hogreve J., Iseke A. & Derfuss K. (2022), The service-profit chain: Reflections, revisions, and
reimaginations, Journal of Service Research, 25(3), 460-477.

Hollebeek L. D., Menidjel C., Sarstedt M., Jansson J. & Urbonavicius S. (2024), Engaging
consumers through artificially intelligent technologies: Systematic review, conceptual model,
and further research. Psychology & Marketing.

Lemon K. N. & Verhoef, P. C. (2016), Understanding customer experience throughout the
customer journey. Journal of Marketing, 80(6), 69-96.

Maxham Il J. G., Netemeyer R. G. & Lichtenstein D. R. (2008), The retail value chain: linking
employee perceptions to employee performance, customer evaluations, and store
performance. Marketing Science, 27(2), 147-167.

Meuter M. L., Ostrom A. L., Roundtree R. I. & Bitner M. J. (2000), Self-service technologies:
understanding customer satisfaction with technology-based service encounters. Journal of
Marketing, 64(3), 50-64.

Oliver R. L. (2010), Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer. 2™ ed., Armonk,
NY: Armonk, M.E. Sharpe.



Solomon M. R., Suprenant C., Czepiel J. A. & Gutman E. G. (1985), A role theory perspective
on dyadic interactions: The service encounter, Journal of Marketing, 49(1), 99-111.

Vargo S. L. & Lusch, R. F. (2016), Institutions and axioms: an extension and update of service-
dominant logic. Journal of the Academy of Marketing Science, 44(1), 5-23.

Zeithaml V. A. (1981), How consumer evaluation processes differ between goods and
services, in J. A. Donnelly and W. R. George, eds. Marketing of Services, (Chicago, IL:
American Marketing Association, 1981), 186—190.

Zeithaml V. A., Berry L. L. & Parasuraman A. (1996), The behavioral consequences of service
quality, Journal of Marketing, 60 (2), 31-46.



