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Résumé:

Depuis de nombreuses décennies, les entreprises de services requierent une participation du
consommateur (Eiglier et Langeard, 1987). Cette participation des consommateurs devrait
sintensifier avec I'adoption des réseaux sociaux numériques qui facilitent la co-création des
contenus, une communication synchrone non seulement entre |'entreprise et ses clients, mais
également entre les clients. Le réle que joue le client dans le processus de servuction est
déterminant lors de la prestation. Ce dernier prend part a la production en communiquant
intensément avec le front office qui transmet sa requéte au back office pour la résolution. Les
réseaux sociaux numériques sont a l'origine de nombreuses transformations au sein des
entreprises. L'objectif de cette recherche est danalyser leurs effets sur les transformations du
systéme de servuction des entreprises de service. Nous mobilisons les travaux d'Orlikowski
(2000) sur la technologie en pratique, notamment sa théorie de I'enactment. La mise en
pratique de la technologie peut prendre différentes formes, d'ou I'émergence de trois forme de
I’enactment: I’inertie, I’application et le changement. Les trois formes d’énaction permettent
d’aborder les rapports entre acteurs et systemes organisationnels. Nous les examinons a
travers une approche méthodologique qualitative compte tenu de la nouveauté de notre
recherche. Une éude de cas multiple examine la problématique sur deux entreprises de
service camerounaises, LMT Group (Axess) S.A. et MTN Cameroon. La collecte des données
sest faite par entretiens individuels semi-directif en face-&-face ains que I'exploitation des
rapports, les notes internes, et la visite des sites internet. Une analyse de contenu a permis de
ressortir les résultats de la recherche. Les réseaux sociaux numériques favorisent ains la
pratique du crowdsourcing et du socia one to one. L'autoproduction du service favorise le
déploiement de nouveaux dispositifs de contréle du processus de coproduction par
I'entreprise, mais non par les clients. Ces transformations sont davantage observées dans les
entreprises de B to C que dans les entreprises de B to B. Des recommandations sont ensuite
formulées. L'intérét de la recherche est d'établir un cadre explicatif du processus de
transformation organisationnel, permettant aux managers de faire face aux nombreux échecs
d'implémentation des systémes d'information dans les entreprises.
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INTRODUCTION

Pour qu’un service se réalise, la présence du client est obligatoire tout comme généralement
sa participation a ce service (Eiglier et al., 1997). Apparue dans les années 30 avec
I'avenement des supermarchés et du libre-service, la participation constitue un courant de
recherche assez récent, a la croisée de deux champs principaux (Cadenat et a., 2013 ): celui
sur le libre-service initié dans les années 50, développé dans les années 2000 avec |'arrivée
des technologies de self-service (SST) et celui de la participation du client, apparu au début
des années 80 dans la littérature sur la coproduction des services, réintégrée aujourd’hui dans
une nouvelle approche du marketing, la « logique dominante de service » (Lusch et Vargo,
20063).

Si la participation du client au processus de servuction date, I'usage des réseaux sociaux
numeriques (RSN) dans ce processus régénéere la problématique. La vente et |a prestation de
service sur les RSN renvoient a des logiques de co-création (Lusch et Vargo, 2006b),
articulées sur des communautés ou tribus actives, militantes et souvent expertes des marques
dont elles sont fans. La gestion de la relation client en est profondément transformée et doit
renouveler ses principes d'action en profondeur (Malthouse et a., 2013). Ce changement doit
en outre saccompagner d'un nouvel agencement organisationnel, qui doit tout a la fois
permettre la montée en puissance de nouvelles compétences et |I'émergence de nouvelles

pratiques vers une logique d'entreprise relationnelle (Jallat et al., 2014).

Sur un point de vue factuel, de nombreuses entreprises sont limitées dans leur capacité a
identifier quelles activités de RSN attirent les clients avec la plus grande rentabilité ou qui,
parmi leurs clients actuels, favorisent ou soutiennent leurs produits sur des plateformes de
RSN. A I'exception de certains enregistrements accidentels et anecdotiques de succes, il existe

un mangue important de recherche scientifique pour établir la valeur de ces efforts (Trainor et
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al., 2014). Si la notion d’entreprise 2.0 est apparue rapidement dans les médias et dans
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quelques articles académiques (Wijaya et al., 2011) suggérant une transformation des
organisations dans leurs structures, processus et modes de management, peu de cas
concernant les dernieres technologies collaboratives ont éé analysés en profondeur sous
I’angle de la transformation des organisations (Tran, 2014). A cet effet, la littérature distingue
deux paradigmes (Besson et Rowe, 2011): la transformation comme phénomeéne diffus et «
spontané », fait de contraintes structurelles, d’improvisation et de bricolage locaux
(Orlikowski, 1996 ; Plowman et al., 2007) et la transformation comme phénomene organise,

fruit d’une intention stratégique du Top Management Team (TMT) (Tushman et al., 1986).

Une nouvelle logique prévaudrait dorénavant sous I'impulsion de |'autocontrdle par les clients,
et dinteractivité vigilante (Codello-Guijarro et al., 2013). A cause des contenus genérés par
les utilisateurs (Constantinides et Fountain, 2008) incontrélables par les marketeurs, de
nouveaux dispositifs de communication interactive impliquent les clients dans une démarche
d’innovation collaborative (West et Gallagher, 2006). Or loin d'étre un processus linéaire,
I'adoption des RSN nécessite comme celle de tout systeme d'information, des transformations
susceptibles d'affecter I'organisation de I'entreprise par une redéfinition en profondeur des
processus et des relations d’affaires au sens de Scott-Morton (1991) ou encore de
Venkatraman (1994). Il devient aors impératif de déterminer la nature des transformations
qui découlent des usages des RSN dans le processus de servuction afin de mieux conduire le
changement organisationnel dans les entreprises de services camerounaises. Cette recherche
examine la dituation de deux entreprises de services camerounaise a travers un
questionnement: Comment les RSN transforment-ils la servuction dans les entreprises

camer ounaises?

Pour répondre a cette question, cette recherche sappuie sur la théorie de I'enactment
développée par Orlikowski (2000), qui étend la perspective structurationnelle sur la
technologie en proposant une compréhension orientée vers la pratique de l'interaction
récursive entre les personnes, les technologies et I'action sociale. Cette approche présente
I'avantage de mieux expliquer les changements a travers les technologies et leurs usages. La
présente recherche sinscrit par ailleurs dans le courant d'évaluation des systémes
d'information fondé sur I'analyse concurrentiel (Porter et Millar, 1985). Cet argument oriente
la recherche dans |e domaine du management stratégique. Sur le plan managérial, I'intérét de
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cette recherche est déablir un cadre explicatif du processus de transformation
organisationnel, permettant aux managers de faire face aux nombreux échecs
dimplémentation des systémes dinformation dans les entreprises. Un tel cadre explicatif
permettrait aux entreprises de services de mieux formuler leurs stratégies digitales afin de
valoriser la participation des clients dans la création de nouveaux services, mieux, la création
de la valeur pour les clients, véritable pilier de la fidéisation. Le reste de |'article se présente
comme suit: la deuxieme section présente la revue de la littérature, la troisieme section
présente la méthodologie, les résultats ressortent a la quatrieme section et sont discutés a la

cinguieme section, la conclusion apparait ensuite.

2.REVUE DE LA LITTERATURE
Avant de présenter la théorie de la structuration mobilisée dans cette recherche, nous
procédons d’abord a un exposé succinct de la participation des clients au processus de

servuction et son rapport avec les RSN.

2.1. LESRSN ET LE PROCESSUS DE SERVUCTION

La contribution du consommateur a I'orientation de la production fait depuis le début des
années 80, |'objet d'une abondante littérature aussi bien en marketing gu'en sociologie de la
consommation. Sopposant aux théories neoclassiques, ainsi qu'a la nouvelle théorie du
consommateur qui érigent des barrieres entre production et consommation, elle offre de
nouvelles perspectives d'analyse du consommateur (Cadenat et al., 2013). Compte tenu de la
difficulté a appréhender ce concept protéiforme, nous avons recours aux deux grands
dispositifs de participation formulés par Dujarier (2008).

Premiérement, |'autoproduction dirigée, qui renvoie a la coproduction de I'offre, le travailleur
n'éant pas décisionnaire, ni méme parfois volontaire. Deuxiemement, la coproduction
collaborative qui est relative a la notion de marketing participatif, et dans laguelle le
collaborateur participe et est associé aux décisions de I'entreprise, de maniére totalement
délibérée et consciente. Notre recherche sintéresse a ce deuxiéme dispositif de participation,

parce qu'il est plusfavorable al'usage des RSN dans le processus de servuction.

La servuction est I’organisation systématique et cohérente de tous les éléments physiques et
humains de I’interface client-entreprise nécessaires a la realisation d’une prestation de
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(Eiglier et Langeard, 1987). Il sagit d'un systeme composé du client, le personnel en contact,
le service, le support physique et le systéme d’organisation interne. Traditionnellement, le
client participe au systeme de servuction a travers la spécification du service, la contribution a
la réalisation du service et le controle. La participation du client revét alors trois formes:
physique, intellectuelle et affective.

Souvent qualifiée de marketing participatif (Divard, 2010) ou de coproduction collaborative
(Dujarier, 2008), elle recouvre les dispositifs mis en place par les entreprises pour permettre
aux consommateurs de regagner le contréle sur certaines variables du marketing mix, comme
la définition du produit, I’information sur le produit, la distribution et la communication
(Wathieu et al., 2002). Cette participation des consommateurs devrait sintensifier avec
I'adoption des RSN (Bonnemaizon et al., 2012) que Boyd et Ellison (2007) définissent comme
étant des services du web qui permettent aux individus de (1) construire un profil public ou
semi-public dans un systéme borné, (2) énoncer une liste d’autres utilisateurs avec lesquels ils
partagent une connexion et (3) visionner et parcourir leur liste de connexions et celles faites

par d’autres au sein du systéme.

Le réle que joue le client dans e processus de servuction est déterminant lors de la prestation.
Ce dernier prend part a la production en communiquant intensément avec le front-office qui
transmet sa requéte au back-office pour la résolution. Pendant ces moments de vérité, |'action
du client est contrdlée par le personnel en contact afin de la rendre compatible aux exigences
de I'entreprise (Gronroos, 1982). En interagissant sur les RSN, l'interface Client-front office
est phagocytée. Les barriéres seffondrent autour des flux dinformations. Les interactions
avec les pairs provoguent de nouveaux besoins chez les clients (surtout pour les niches et les
produits fortement personnalises) et changent les attitudes d'achats. Les communautés
coproduisent |e service en interagissant en ligne directement avec les services requis, et en co-
créant des contenus partagés par les pairs et I'entreprise, face auxquels I'entreprise est parfois
vulnérable.

Les préférences et les décisions des consommateurs sont de plus en plus basées sur les inputs
fournis par les parties au-dela du contréle des marketeurs (Smith, 2009) en ligne
examinateurs, références, blogues, tagging, réseaux sociaux, forum en ligne et autres forums
de (incontrélable par les marketeurs) contenus générés par les utilisateurs (Constantinides et
Fountain, 2008). Ces nouveaux dispositifs de communication promeuvent une véritable
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collaborative (West et Gallagher, 2006), favorable aux nouvelles pratiques organisationnelles.
En outre, si le contréle (Codello-Guijarro et a., 2013) éait |'apanage de I'entreprise il y a
quelques décennies, les RSN |'ont récemment attribué en partie aux clients sur la base des
pratiques d'autocontréle et dinteraction vigilante qui interpellent la responsabilité de ces
derniers. Cette logique est sous-jacente a la primauté d'une approche relationnele de
I'échange qui privilégie la gouvernance des échanges et I'amélioration de la coopération par
les mécanismes sociaux. Nous nous proposons de I'analyser sous le prisme de la théorie de la

structuration.

2.2. L'ENACTMENT  COMME  CADRE D'ANALYSE DES  TRANSFORMATIONS
ORGANISATIONNELLES

En nous appuyant sur la définition de Romanelli et Tushman (1994), nous appréhendons la
transformation organisationnelle comme une modification majeure, profonde, fondamentale
ou généralisée, qui équivaut a une rupture, ou encore une modification qui touche les
composantes principales ou essentielles de I’organisation. Ce processus nécessite l'initiative
des acteurs de la direction encore appelés Top Management Team (TMT). Face aux
changements spectaculaires que subissent les technologies et les organisations ces derniéres
décennies, les chercheurs en organisation ont appliqué les notions dinnovation,
d'apprentissage et dimprovisation pour rendre compte de ces modeles d'organisation
dynamiques et émergents. Cette tendance va sétendre vers les recherches en TIC pour

comprendre leurs implications organisationnelles (Orlikowski 1996).

Orlikowski (2000) poursuit I’élaboration de concepts abordant le réle de I’émergence et de
I’improvisation dans les technologies et leur utilisation, et cherche en particulier a étendre la
perspective structurationnelle dans cette direction. 1l le fait en proposant une compréhension
orientée vers la pratique de l'interaction récursive entre les personnes, les technologies et
I'action sociale. En effet, il suppose qu'une telle orientation vers la pratique peut mieux
expliquer I'émergence et le changement des technologies et de leur utilisation. Cela se fait en
complétant la notion de structure enchéssée avec celle de structure émergente et la notion

d'appropriation avec celle de I'enactment.
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La technologie en pratique introduit le concept de I’enactment, littéralement « la mise en
action » qui questionne I’émergence de structures nouvelles émanant de la rencontre entre les
structures de la technologie et I’action humaine. La notion de « mise en action » utiliséeici est
liée a celle donnée par Weick (1979), mais dans un sens plus large. Elle est entendue ici dans
le sens conventionnel de « constituer, agir, exécuter » « représenter ou traduire en action ». A
travers leurs usages, les acteurs énactent un ensemble de regles et de ressources qui
structurent leurs interactions avec la technologie. Les structures congtitutives de la
technologie émergent des interactions répétées et « situées » de I’acteur avec la technologie.
Ces interactions sont récursives par nature dans la mesure ou les usages modéelent les
propriétés structurelles de la technologie qui habilitent et/ou contraignent a leur tour les
usages (Orlikowski, 2000).

La mise en pratique de la technologie peut prendre différentes formes, d'ou I'émergence de
trois forme de I’enactment: I’inertie correspond a une situation ou les utilisateurs choisissent
d’utiliser la technologie pour conserver leur facon actuelle de faire les choses; I’application
fait référence a un processus de redéfinition et/ou d’amélioration des pratiques courantes a
travers les usages; enfin, le changement est une situation ou les usages de la technologie
induisent un changement substantiel de lamaniére de faire de la part des utilisateurs. Lestrois
formes d’enactment permettent d’aborder les rapports entre acteurs et systémes

organisationnels.

3. METHODOLOGIE

3.1. CHOIX DELA METHODOLOGIE, COLLECTE ET ANALYSE DESDONNEES
Cette recherche adopte une approche qualitative. Ce choix sexplique par le nombre tres
restreint d'entreprises camerounaises utilisant les RSN dans leur processus de servuction. Les
observations faites sur le terrain ont permis d'identifier les entreprises de télécommunications
et les banques comme étant les plus utilisatrices des RSN. Cependant, I'acces aux données n'a
été possible que pour deux entreprises. Une étude de cas multiple (Yin, 1994) examine la
problématique sur deux entreprises de service camerounaises, LMT Group (Axess) SA. et
MTN Cameroon. Cette approche est efficace en sciences sociales pour éudier des situations

sur lesquelles les chercheurs n'ont que peu voire aucune prise (Yin, 2012). Dans un principe
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semi-directif en face-a-face a été mené sur la base d’'un guide d’entretien. Nous avions pour
objectif de connaitre les différentes positions, compréhensions, attitudes relevant du sujet, et
permettre une analyse horizontale, transversale et menée par théme: Autoproduction du
service, Coproduction du service, Contrdle de la coproduction par I'entreprise, Controle
dela coproduction par lesclients, Marketing participatif par RSN, Marketing direct par
RSN, Marketing one to one personnalise, Techniques de Crowdsour cing. Pour chacun de
ces ééments, nous recherchions des informations en fonctions de la théorie d'enactment afin
de caractériser I'origine des transformations (l'initiation), leur mise en ceuvre (I'application) et
leurs conséquences (changement). Sans avoir recours a une échelle de mesure de |'adoption
des RSN, la perception de leur adoption sest faite sur la base du nombre de RSN utilisé par

I'entreprise, et les activités dans lesquelsils étaient utilisés.

vingt entretiens semi-directifs d'une heure en moyenne ont été réalisés dans chagque entreprise
en deux phases: |a premiére phase sest effectuée en Avril - juin 2016, tandis que la seconde
qui visait a peaufiner les analyses et compléter les informations manquantes sest déroulée en
Juillet - Aot 2017. Les personnes interrogees étaient: le directeur général adjoint, un
responsable de larelation client et deux responsables de la direction technique (informatique)
chez LMT Group (Axess) S.A.; le directeur marketing, deux commerciaux, un responsable
clientele, un digital manager, un responsable des systémes dinformation et le directeur
régional de larégion du Centre chez MTN Cameroon (Tableau 1). A ces données, hous avons

adjoint des données issues des rapports, les notes internes, ainsi que lavisite des sites internet.

Des échanges avec d'autres chercheurs et des alers-retours entre la théorie et le terrain ont
concouru al'enrichissement de notre cadre théorique et I'élimination des biais internes. Sur la
base de ces données nous avons constitué des verbatims par écrit. Menant une analyse de
contenu, nous avons éaboré une grille dinformations recueillies classées par rubriques, en
nous inspirant des concepts de notre revue de littérature. Cette analyse suit une approche
systématique, et a une démarche close d'évaluation et de traduction des indicateurs d'étude
basée sur les objectifs de notre étude. Notre analyse est semantique, et I'interprétation des
résultats est factuelle (Andreani et Conchon, 2005). Il s'agit de commenter le point de vue des
interviewés en fonction des questions posées lors des entretiens. Les huit themes identifiés ci-
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dessus ont été classes comme références dans la reconstruction de contenus. Pour chague

théme, les informations secondaires et les réponses des entretiens ont été classés.

Tableau 1: Lesentretiens

Entreprises Typed'entretien Durée Lieu Qualitédu
répondant
Individuel ,semi-directif, 1¥Passage: 1h Y aoundé directeur
face aface 2°"Passage : 40mn marketing
Collectif, semi-directif, 1% Passage:50mn | Yaoundé | commerciaux
face aface 2°" Passage;45mn
MTN Individuel, semi-directif, 1% Passage: 1h Yaoundé | responsable
Cameroon face aface 2°" Passage;45mn clientéle
Individuel, semi-directif, 1% Passage: 55mn | Yaoundé digital
face aface 2°" Passage:45mn manager
Individuel, semi-directif, 1% Passage: 1h Yaoundé | responsable
face aface 2°" Passage:50mn des systémes
d'information
Individuel, semi-directif, 1% Passage: 55mn | Yaoundé directeur
face aface 2°" Passage:45mn régional
Individuel, semi-directif, 1% Passage: 1h Y aoundé directeur
face aface 2°" Passage: 1h général
adjoint
Individuel, semi-directif, 1% Passage: 1h Yaoundé | responsable
LMT Group face aface 2°" Passage;45mn delareation
(Axess) SA client
Individuel, semi-directif, 1% Passage: 1h Yaoundé | responsable
face aface 2°" Passage: 1h dela
direction
technique 1
Individuel, semi-directif, 1% Passage: 1h Yaoundé | responsable
face aface 2°" Passage: 1h dela
direction
technique 2

3.2. DESCRIPTION DU CAS

Dans les lignes qui suivent, nous faisons une présentation sommaire des deux entreprises sur

lesquelles porte la présente étude.

La premiere entreprise est LMT Group (Axess) S.A., une entreprise spécialisée dans la

gestion de la relation client. Elle développe et offre des solutions et services diversifiés qui

permettent a ses clients de créer de nouvelles sources de revenues, d'entretenir une relation

durable avec leurs clients, prospects, et usagers. Il sagit notamment de: Serveur Vocal, sms,

m-banking (consultation des informations bancaires a partir du téléphone), VCA PRO (vente
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sonneries et |ogos, centre de contacts, et fourniture de numéros spéciaux (azur, vert et indigo).
La deuxieme entreprise est MTN Cameroon, un fournisseur de solutions de communication et
de paiement présent au Cameroun depuis février 2000. MTN a développé au Cameroun un
réseau de télécommunications répondant aux standards internationaux avec des technologies
3G et Wimax en plus du GSM. Ce réseau en constante évolution est constitué, au 30 juin
2015, de plus de 1 700 stations de base et 05 centres techniques ultra-modernes. C’est un
réseau solide et étendu qui couvre prés de 93% de la population du Cameroun et assure a
MTN une présence redondante et un service continu dans toutes les agglomeérations de plus de
50 000 habitants.

4. ANALYSE DESENTRETIENS EXPLORATOIRES

4.1. LA VARIETE DES PRATIQUES DE SERVUCTION VIA LES RESEAUX SOCIAUX A L'ORIGINE
DE TRANSFORMATION

La coproduction du service a travers les RSN est a l'origine de nouveaux procédés:
crowdsourcing, soumission des votes sur les RSN, jeux-concours et quiz, socia one to one et
contréle de la coproduction du service. Ces procédés ont conduit les entreprises a repenser
leurs stratégies marketing en y intégrant une place centrale aux clients (Tableau 2). Les effets
sont toutefois plus perceptibles dans le cas du B to C (MTN Cameroun) « aujourd'hui, notre
stratégie marketing est alignée sur la stratégie d'entreprise. Tout ce que nos départements
entreprennent est en plaine adéquation avec la stratégie que la direction a elle méme défini.
En fait notre stratégie a toujours mis le clients au centre de nos préoccupations » (Verbatim
directeur régional). Une moindre ampleur est constatée dans le cas du B to B (LMT Group
(Axess) S.A.) « Au début ce n'était vraiment pas notre priorité dans la mesure ou les canaux
traditionnels de communication nous satisfaisaient totalement. Aujourd'hui quand méme, on
reconnait les effets positifs bien que ce soit encore embryonnaire » (Verbatim directeur

général adjoint).
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Tableau 2: Comparaison des pratiques de servuction via les réseaux sociaux a l'origine
detransformation dansles deux entreprises

Nouvelles pratiques apr és adoption des RSN MTN | LMT
La pratique du crowdsourcing + +
L'écoute et |'échange avec la communauté sur RSN + -
La soumission des votes sur les RSN + -
jeux-concours et quiz + -
La pratique du social one to one + -
Le contrdle de la coproduction du service + +
L a personnalisation des contenus - +

4.1.1. Le développement des pratiques de crowdsourcing Chez M TN

Tout en permettant a la marque d'étre totalement innovante et en accord avec les aspirations
de ses consommateurs, la création de contenus et la cocréation avec |'entreprise incitent a
I'achat des produits via I'eBAO. « En juin 2017, le compte Twitter de MTN compte 2836
photos et vidéos postées par |'entreprise pour alimenter 15725 tweets présentant différentes
offres, les démonstrations, les sponsorings et parrainage de |'entreprise. Ils sont encore plus
nombreux, les contenus créés et publiés par les clients internautes et qui contribuent a

vulgariser la marque » (Verbatim directeur marketing).

4.1.2. L'écoute et I'échange avec la communauté sur lesRSN Chez M TN

L'animation, la publication, le questionnement, les interpellations sur facebook, tweeter, et
whatsapp ont créé une relation de qualité entre MTN et ses consommateurs. « Il y a une
récurrence des feedbacks des consommateurs, les tests de nouveaux concepts. La
détermination de I'indice de sympathie de la marque est également possible grace a facebook

» (Verbatim directeur marketing).

4.1.3. Lasoumission desvotessur lesRSN Chez MTN

« Les community managers interrogent les clients, leur proposent un vote avec consequences
sur I’évolution des produits, de la publicité par exemple, ce qui simplifie le choix des
consommateurs envers un produit et rassure I'entreprise sur le succes futur de ce produit »
(Verbatim digital manager). Les clients deviennent des acteurs qui participent activement au

marketing, et peuvent méme acqueérir le statut de Brand ambassador.
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4.1.4. Lesjeux-concourset quizChezMTN

« Par I'envoi de photo ou de vidéo sur un concept, les clients gagnent des prix, ce qui
renforce leur engagement envers la marque. Et pour |'entreprise cela favorise la mise en
avant dans les médias et un capital sympathie » (Verbatim responsable clientéle).

4.1.5. Lapratique du social onetoone ChezMTN

La pratique du social one to one est également apparue comme une des transformations
majeures de la servuction. « Avant on se contentait de laisser un message sur le mur, ou
d'envoyer un mail contenant le méme message a tous les clients. Aujourd'hui nous envoyons
des messages personnalisés a chaque client » (Verbatim responsable des systemes
d'information). L'entreprise dispose de bases de données clients renseignant sur leurs
différents modes de communication. Elle dispose également d'opt-in qui |'autorisent a envoyer
et suivre directement a chaque client des newsletters et des offres dédiées et personnalisées a
partir de sa nouvelle plate-forme marketing. « Sur Facebook nous créons des onglets
additionnels dont nous pilotons les contenus depuis notre plate-forme marketing. Ceci nous
permet de personnaliser les contenus en assurant en méme temps la cohérence avec les autres

canaux » (Verbatim responsable des systemes d'information).

4.1.6. Le contrble dela coproduction du service sur lesRSN

Chez MTN, I'offre répond a une demande ciblée « nous créons un service pour satisfaire un
besoin, nous prenons en compte les lignes de vie...» (Verbatim commerciaux). « Avant, nous
suivions les interventions des clients par des appels qu'ils émettaient sur un numéro gratuit,
ou lorsgu'ils se présentaient dans nos agences. Aujourd'hui, nos forums sur les RSN ont
amélioré ce service. Nous intégrons davantage les suggestions des clients dans notre stratégie
de différenciation des services » (Verbatim commerciaux). « Le contréle sétablit uniquement
dans I'orientation des requétes des clients, aucune action corrective n'est menée a I'encontre
d'actions inappropriées par les clients » (Verbatim digital manager). Une unité de traitement
des plaintes et requétes digitales mise en place depuis 2013 assure la gestion et la
transmission des données vers les autres départements de I'entreprise pour traitement. De
méme, « les clients peuvent évaluer notre service par des "like", ou tout autre moyen, mais
entre clients il n'existe pas de véritables controles » (Verbatim responsable des systemes

d'information).
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4.1.7. Le développement des pratiques de crowdsourcing chez LM T

LMT applique également les techniques de crowdsourcing, bien que celles-ci ne soient pas
auss développées que chez MTN. Les RSN facebook, twitter et whatsapp sont mis a
contribution pour recueillir les informations et avis des clients. Cependant, aucune stratégie
digitale n'a jusqu'ici été mise en ceuvre par le TMT. « Apres une tentative de développement
du community manager qui sest soldée par un échec, nous avons abandonné toute initiative »

(Verbatim directeur général adjoint).

4.1.8. La personnalisation des contenuschez LM T Group

Par contre la personnalisation des contenus est une pratique courante du département
marketing. « Malgré la persistance du mailing et des SMS, les messages par whatsapp
constituent la véritable révolution de LMT et ce, malgré I'absence d'une stratégie digitale »
(Verbatim responsable de la direction technique).

4.1.9. Le contrbledela coproduction du service sur lesRSN

Chez LMT l'implication du client dans la conception la réalisation et la livraison du service
est une pratique antérieure a l'adoption des RSN. Cependant, a travers les RSN, « ce controle
entre dans les opérations de veille concurrentielle et comporte deux phases. Le traitement de
premier niveau, qui permet d'abord de sassurer que I'information regue est exacte, ensuite un
traitement de deuxieme niveau qui permet de prendre la décision finale face a une situation
donnée » (Verbatim responsable de la direction technique). 1l n'existe pas de contrble du
client par d'autres clients. « De fait, les clients étant tous des entreprises (B to B), ils ne se
livrent pas a une communication libre et ouverte, qui €elle est plus adaptée aux
consommateurs dans le cadre du B to C » (Verbatim responsable de la relation client). On

note donc une absence de transformations consécutives al'usage des RSN.

4.2. LE PROCESSUS DE TRANSFORMATION ORGANISATIONNELLE

Les entreprises présentent deux types de comportements organisationngls. Chez MTN les
meécanismes de contrdle des clients, la pratique du crowdsourcing, du vote sur les RSN et du
social one to one, sont définies par le TMT dans la stratégie générale de I'entreprise. Les
transformations sinitient dés la mise en application des RSN. Un gjustement compléte et
élabore les cohérences entre la stratégie, la structure, les personnes et les processus. Ces
changements incrémentaux conduisent a un systeme social toujours plus interconnecté et donc
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plus stable. Le TMT se concentre sur la cohérence et I'adéquation de l'organisation. La
décision est déléguée aux niveaux hiérarchiques intermédiaires plus experts et informés. Le
réle clé du TMT est de réaffirmer la stratégie, la mission et les valeurs fondamentales, et de
surveiller attentivement |es opportunités et les menaces externes. Les interactions récursives
font émerger le changement en tant que troisieme forme d'enaction. Les usages des RSN

induisent un changement substantiel de lamaniére de faire de la part des utilisateurs.

LMT Group (Axess) S.A. restreint ses modes de communication avec les entreprises clientes.
Le chois de I'usage des RSN pour exécuter une tache est une intention individuelle de chaque
employé. Les usages se généralisent ensuite dans toute I'entreprise et simposent au dirigeant.
A terme, les usages généralisés provoquent des transformations relatives a la nature du travail,,
les modéles d'interaction, la répartition des taches, la nature des connaissances etc. mais sans
toutefois découler de I'intention du TMT. Le changement intervient atravers des variations en
cours qui émergent fréguemment, méme imperceptiblement dans les dérapages et
improvisations des activités au quotidien. La transformation est donc la conjonction de
I'inertie et I'application. Les acteurs choisissent d’utiliser la technologie tout en conservant
leurs fagons de faire antérieures, mais aussi pour ameliorer leurs fagons de faire. A I'issue de
cette analyse, le cadre de I'enactment apparait donc comme adapté pour appréhender les
transformations organisationnelles et montrer comment la transformation sinitie, Sappligue et

créer des changements.

4.3. LES CONSEQUENCES SUR LA PERFORMANCE DU PROCESSUS DE SERVUCTION

Dans les deux entreprises, les transformations ont amélioré la performance de la servuction.
Les entretiens réalisés ressortent les avis positifs et convergents des dirigeants des deux
entreprises. Toutefois, il convient de relever que les effets positifs des transformations sont
plus perceptibles chez MTN. Au niveau opérationnel, les acteurs impliqués dans |le processus
trouvent le travail plus facile rapide et convivial. Ils basent leurs arguments sur la contribution
des clients au processus, ce qui diminuent la charge de travail, ne serait- ce que pour la
recherche d'information destinée a la résolution des problémes. Ce tableau reluisant ne se
retrouve pas forcement chez LMT Group (Axess) SA. a cause de certains
disfonctionnements. Par exemple, au niveau interne, les dirigeants ne réagissent pas toujours
favorablement a certaines questions confidentielles sur les RSN.
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5. DISCUSSION
Nos résultats traduisent la contingence des transformations de la servuction en fonction des
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RSN utilisés, du secteur d'activité et de I'implication du TMT. Ils permettent ainsi d'établir
I'existence de deux types de comportements organisationnels. Dans le premier type, le
systeme de servuction intégre les contributions des clients et prospects via les RSN. Il est
favorable a l'innovation, appelle davantage d'autonomie des employés, et nécessite l'initiative
de la TMT. L'usage de la technologie par les acteurs contribue a changer sensiblement leurs
facons de faire antérieures. Le changement est convergent, et résulte d'efforts damélioration
des politiques, de création dunités spécidisées et de mécanismes de liaison, de
dével oppement de personnel, de renforcement de I'engagement des individus et des groupes
aux missions de l'entreprise. Le cas MTN l'illustre fort bien. Les transformations sy operent
comme un phénomeéne organisé, fruit d’une intention stratégique de la TMT (Tushman et al.,
1986).

Le second type de comportement organisationnel se caractérise par I'absence d'une
reconfiguration de I'organisation, moins d'autonomie pour les employés, et la centralisation
des décisions. Les stratégies y sont peu évolutives et I'innovation absente. La transformation
de la servuction est un phénomene diffus et spontané fait de contraintes structurelles,
d’improvisation et de bricolage locaux (Orlikowski, 1996 ; Plowman et al., 2007). LMT
Group l'illustre fortement. Ce constat nous permet d'aborder les implications des deux types
de modéle en fonction de la nature de I'entreprise. MTN est une entreprise exercant dans le B
to C et le B to B, tandis que LMT Group exerce uniquement dans le B to B. Notre recherche
démontre que les RSN, en agissant sur le systéme de servuction, ont permis de créer des
métiers nouveaux, de nouvelles procédures, e recrutement de nouvelles compétences au sein
de toute I'entreprise chez MTN. La coordination des activités a été modifiée pour faciliter la
communication et la collaboration entre les différents départements impliqués dans les
opérations de CRM. La structure sest un peu aplatie pour rendre plus autonome les différents
départements et services concernés.

Le fonctionnement de la nouvelle organisation devient complexe. Les effets induits vont d'un
sens a un autre laissant entrevoir une action récursive pendant laquelle les RSN influencent
les actions de la servuction et donc spécifiqguement les départements commerciaux et
marketing. Ces derniers commanditent a leur tour des effets sur les autres départements de
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I'entreprise. Les actions initiées par les clients simplémentent de maniére incrémentale dans
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I'entreprise et retournent chez le client sous forme de réponse. Ces transformations sont en
accord avec la plupart des recherches actuelles dans e domaine des RSN.

Dans ce sens, nos résultats se rapprochent de ceux de Michaux et Geffroy-Maronnat (2011)
qui démontrent que les transformations socio-organisationnelles en contexte CRM peuvent
étre regroupées en quatre grands domaines distincts de transformation: métier/compétence,
contexte de travail, structure sociale, liens stratégiques organisation/environnement. Les
recherches qui centrent leurs analyses sur la performance du CRM socia, sans toutefois se
focaliser sur le concept de transformation organisationnelle, mettent également en exergue le
réle de ces derniéres pour que les entreprises réussissent l'implantation de ces systemes
(Trainor et al., 2014; Choudhury et Harrigan, 2014; Harrigan, et al., 2015). Ces travaux
relevent le concept de capabilité du CRM social, faisant référence a la compétence d'une
entreprise a générer, intégrer et répondre a l'information obtenue a partir des interactions avec
les clients, celles-ci étant facilitées par |es technol ogies des médias sociaux.

Conformément a la logique de I'entreprise relationnelle, ils montrent que les systemes de
gestion axés sur le client augmentent la capacité d'une organisation a se concentrer sur les
interactions avec les clients, en développant les processus d'information et sont susceptibles
d'influencer le succes des initiatives de CRM (Jayachandran et al., 2005). Il sagit de facteurs
déterminants qui soutiennent une culture axée sur le client. Ils sont constitués d'ééments
structurels et technologiques qui garantissent que les actions organisationnelles sont motivées
par les besoins des clients (Kim et a., 2012; Remann et a., 2010). Ces recherches
appréhendent les RSN comme des ressources qui influencent positivement la performance de
larelation client via des capabilités au niveau de I'entreprise. Toute chose qui suggére que la
technologie seule peut ne pas étre suffisante pour obtenir un avantage concurrentiel. Elles
facilitent ssimplement les capabilités qui permettent aux entreprises de mieux répondre aux
besoins des clients.

Enfin nos résultats interpellent les dirigeants dans le choix des technologies utilisées.
Orlikowski attire I’attention des managers sur la distinction qu’elle effectue entre technologie
d’adhésion (ou artefact technologique) et technologie d’usage (technologie-en-pratique). En
effet, cette distinction expliquerait le paradoxe de la productivité des TIC. La priorité ne se
limite plus al'acquisition de la technologie, mais elle concerne également ses usages.

17
Dakar, 11-14 juin 2019



Managemen I Stratégligue

iy XXVIlle Conférence Internationale de Management Stratégique

6. CONCLUSION

Nous avons démontré que les transformations entreprises par MTN a l'issue de I'adoption des
RSN sont favorables a la performance de la servuction pour une entreprise combinant les
natures B to B et B to C. Notre recherche a en outre démontré I'ampleur et la nature des
transformations dans une entreprise de nature B to B, et observé |'absence de soutien et
dorientation liés al'utilisation des RSN ou l'interaction est généralement plus relationnelle. 1
en découl e que la performance du processus de servuction est contingente des transformations
induites par les RSN, qui nécessitent I'adoption d'une stratégie d'entreprise relationnelle. Par
conséguent, notre recherche préconise:

La prise en compte des clients sous forme de réseaux contrairement aux segments. Cette
approche appelle un recentrage du processus de servuction vers les groupes et leurs
interactions.

L'intégration dans les stratégies de dispositifs permettant aux internautes d'enrichir et
daméliorer I'attractivité de la marque, les RSN étant désormais au centre des dispositifs
relationnels de lafirme.

Ces changements doivent saccompagner d'un nouvel agencement organisationnel, qui va
favoriser I'émergence de nouvelles pratiques et compétences vers une logique d'entreprise
relationnelle.
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