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Le marketing est une discipline relativement jeune, et le marketing des services l’est plus 
encore, s’étant structuré progressivement en écho au poids croissant des services dans 
l’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 ; Grönroos, 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 à l’émergence d’une 
approche du marketing fondée sur la co-création de valeur (Vargo & Lusch, 2016) qui a pour 
particularité de transcender l’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 rôle des interactions du consommateur avec le personnel en contact 
ou l’environnement d’achat (Solomon, Suprenant, Czepiel & Gutman, 1985). Le management 
des interactions avec le personnel en contact (Maxham III, Netemeyer & Lichtenstein, 2008) 
ou avec la technologie (Meuter, Ostrom, Roundtree & Bitner, 2000) a dès lors donné lieu à de 
nombreux travaux. Cette approche particulièrement féconde nourrit les travaux actuels 
autour de sujets fondamentaux tels que la chaîne de valeur (Hogreve, Iseke & Derfuss, 2022), 
l’expérience client (Lemon & Verhoef, 2016) et dernièrement l’intelligence artificielle (Blut, 
Wang, Wünderlich & Brock, 2021 ; Crolic, Thomaz, Hadi & Stephen, 2022 ; Hollebeek, 
Menidjel, Sarstedt, Jansson & Urbonavicius, 2024). Récemment, la recherche a également 
soulevé le rôle transformateur des services, en ce qu’ils sont conçus pour augmenter le bien-
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être des consommateurs, par exemple en leur facilitant l’accès aux biens et aux ressources 
(services de santé), en les aidant à gagner du temps en apportant des solutions efficaces à 
leurs besoins (services de covoiturage), ou encore en offrant une expérience personnalisée 
(services du tourisme) (Anderson et al., 2013). 
 
Face à 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 
numéro spécial se veut ouvert à de nombreuses thématiques, ainsi qu’à 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 
l’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 règles de présentation de la revue telles que précisées sur son site. Tout 
article ne répondant pas à ces règles sera rejeté. Les propositions d’articles sont à adresser 
sous format électronique avant le 30 septembre 2025 sur la plateforme de la revue : 
dm.manuscriptmanager.net 
 
Au plaisir de découvrir vos recherches !! 
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