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Qualité et valorisation de l’expérience de consommation dans un produit multiservices et interculturel : La croisière
Résumé : Cette recherche étudie l’expérience vécue par le client afin d’être à même d’aider les managers du tourisme et des loisirs à mieux appréhender l’offre proposée : des produits multiservices, monolocaux et multiculturels. L’archétype même de ce type de produit est l’offre croisière.

L’actualité de ce thème de recherche s’explique d’une part par le manque d’études sur les produits multiservices, et d’autre part via le poids croissant de l’interculturel et l’impossibilité de faire abstraction du contexte de globalisation. Les managers doivent fréquemment faire face à un environnement marketing diversifié en termes d’origine, de culture, de langue de leur clientèle. 

Mots Clefs : Marketing des Services, Qualité, Valeur,  Interculturel, Produits multiservices

Quality and valuation of the experience of consumption in an intercultural and multiservices product: the case of cruise industry 

Abstract: As they develop, cruise services are facing the question of the quality of services on board and on land, the customer satisfaction and their loyalty. Our paper addresses these questions and tries to bring workable answers for managers to better run Cruise Services, but also to make strategic decisions about service offer that satisfies the most the customers and eventually bring competitive advantages to the company. The international context in which most cruises take place introduces another element of complexity because the cultural differences between the customers and the staff in contact have to be taken into account.
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Qualité et valorisation de l’expérience de consommation dans un produit multiservices et interculturel : La croisière
En relation avec la globalisation de l’économie, une part importante d’entreprises s’est aventurée dans des mouvements d’internationalisation plus ou moins vastes. Si ce processus s’exprime surtout par une répartition mondiale des marchés visés par ces firmes, ces dernières, en corollaire, se trouvent confrontées à un autre phénomène, celui de l’internationalisation et donc de l’interculturalité de leur clientèle. En particulier, compte tenu du poids croissant de l’interculturel dans leur secteur d’activité, les entreprises touristiques ne peuvent plus faire abstraction du développement important de ce contexte de globalisation.

Ainsi, l’objectif de cette recherche est d’étudier l’expérience vécue par les clients dans la perspective d’aider les managers du tourisme et des loisirs à mieux appréhender l’offre des produits spécifiques qu’ils proposent : des produits multiservices, monolocaux et multiculturels. L’archétype même de ce type de produit étant l’offre croisière, champ de recherche de l’étude présentée.

Un élément supplémentaire souligne l’actualité de ce thème de recherche : si les managers doivent de plus en plus fréquemment faire face à un environnement marketing diversifié en termes d’origine, de culture et de langue de leur clientèle (Bartikowski et al., 2005), les études concernant les produits multiservices sont peu nombreuses.

Dans une première partie, nous présenterons les fondements conceptuels de la recherche. Nous mettrons en perspective les spécificités des produits multiservices de tourisme et nous soulignerons les difficultés à leur appliquer les modèles classiques. Nous présenterons la méthode de recherche, les premiers résultats obtenus, les perspectives et les pistes de recherches futures dans une seconde partie.

1. Les produits multiservices et interculturels : revue de littérature
1.1.  L’offre Croisière : un produit multiservices

L’étymologie du terme service ramène au latin servitium soit l’esclavage, qui si l’on dépasse le concept de simple obligation mène à une image plus acceptable et non moins explicite : se mettre à la disposition de quelqu’un.

Bowen et Schneider décrivent en 1988 les services par rapport aux biens comme relativement intangibles, tendant à être produits et consommés simultanément et tendant à impliquer le consommateur dans la production et la livraison. Zeithaml et al. (1990) ajoutent une dimension à celles de Bowen et Schneider : l’hétérogénéité. Avec ce terme, ils veulent résumer toute la difficulté que les entreprises rencontrent lorsqu’elles ont la volonté de standardiser leur offre de service.

D’autres auteurs (Eiglier et Langeard, 1987) ont également travaillé le concept de servuction. Leurs travaux montrent qu’un système de servuction s’organisait autour de six éléments : le client qui est au cœur même du service, le support physique et les éléments tangibles, le personnel en contact, le service lui-même, le système d’organisation interne (back office) et les autres clients. 

La grande majorité des chercheurs, à l’instar d’Edvardsson (1994), ont focalisé leurs travaux sur une dichotomie services de base/services périphériques, c'est-à-dire la fleur de services. Le service de base répondant aux besoins primaires du consommateur. Les services périphériques s’attachent à des besoins secondaires, souvent des services d’agrément, de confort ou de facilitation. 

Les produits multiservices de tourisme et de loisirs présentent de nombreuses spécificités qui rendent leur analyse et leur évaluation difficile au regard des moyens classiques.

Nous sommes au-delà de la simple conception « fleur de services ». Un produit multiservice est par nature une combinaison de nombreux services de bases (restauration, hébergement, transport, divertissement…) et d’autant plus de services périphériques. 

Une difficulté majeure s’ajoute dans les croisières du fait que c’est une offre multiservices monolocale, tous les services sont proposés au même endroit et souvent au même moment. 

La seconde spécificité de l’offre croisière est que nous sommes face à ce qu’il convient d’appeler des Facility Driven Services, des services où le monopole des apparences règne, où il y a une prépondérance des éléments tangibles, des supports physiques. 

Dans ce type de produits multiservices les attributs liés à l’environnement, les facteurs d’atmosphère jouent fortement sur le degré de satisfaction des consommateurs (Lichtlé et al., 2002 ; Léo et Philippe, 2003).

Une dernière spécificité vient se poser aux managers de croisières, la nature expérientielle de ce type de services. Leur consommation expérientielle est sociale et peu fréquente, elle permet à la fois le renforcement du lien social et le réenchantement du quotidien (Bourgeon-Renault et al., 2003). Il y a une forte demande managériale pour gérer la satisfaction de ces consommateurs (Puhl, 2002) recherchant de plus en plus de l’expérientiel, de l’éclectisme, de la diversité et de la sociabilité.

1.2.  La problématique de la qualité de service 

La qualité dans les services diffère profondément de celle des produits. De par leur intangibilité et leur coproduction les services sont vendus, produits, consommés avant d’être contrôlés. Outre ce problème de contrôle, le concept de qualité dans les services présente deux autres caractéristiques : la standardisation et la relativité. De ce fait apparaissent de nombreux problèmes de gestion de la qualité pour d’une part assurer une prestation conforme à la promesse et d’autre part générer une fidélité tout du moins attitudinale.

Les recherches sur le concept de qualité de service sont nombreuses, la plupart se sont focalisées sur la mesure du construit et sur ses conséquences (satisfaction, fidélité, bouche à oreille). Dès le début des années 80, Parasuraman, Zeithaml et Berry ont mené un ambitieux programme de recherche sur la qualité de service. Selon Parasuraman et al. (1985), la qualité  du service est une forme d’attitude, voisine mais non équivalente à la satisfaction, résultant de la comparaison entre les attentes du consommateur (influencées par les expériences antérieures, le bouche à oreille et la communication externe de l’entreprise) et ses perceptions de la performance du service. Ces trois auteurs ont identifié différentes sources d’écarts qui peuvent exister entre les perceptions et les attentes du client.

Les auteurs du ‘gaps model’ ont aussi développé de façon empirique, à partir d’une analyse qualitative et quantitative dans cinq industries, une échelle à 22 énoncés représentatifs de cinq dimensions de la qualité de service :

· les éléments tangibles : installations physiques, équipement et apparence du personnel,

· la fiabilité : capacité à réaliser le service promis en toute confiance et de manière précise,

· la serviabilité : bonne volonté pour répondre aux consommateurs et offrir un service rapide,

· l’assurance : compétence et courtoisie des employés ainsi que leur capacité à inspirer confiance,

· l’empathie : prise en considération, attention individualisée que l’entreprise accorde à ses consommateurs. 

Trois de ces cinq dimensions, la serviabilité, l’assurance et l’empathie sont directement liées aux attitudes et aux comportements du personnel. Différentes recherches répliquent cette échelle, le nombre de dimensions obtenu variant de trois à neuf (Llosa et al., 1998). L’étude de McDougall et Levesque (1992) est intéressante car les auteurs dégagent les trois dimensions suivantes : les éléments tangibles, la performance contractuelle et la relation client-entreprise. On retrouve les dimensions que Grönroos développa dès 1984 dans un modèle distinguant deux types de qualité dans les services : la qualité technique (il s’agit du résultat du processus de fabrication, l’objet du service, c’est à dire la réponse à la question « quoi ») et la qualité fonctionnelle (il s’agit de la manière dont le processus de fabrication est effectué, c’est à dire la réponse à la question « comment »). Un personnel joyeux est souvent associé à une forte qualité perçue (Bitner, 1990 ; Bitner et al. 1990). La qualité fonctionnelle du service fait référence au rôle relationnel du personnel en contact.

Le consommateur n’est pas intéressé uniquement par l’objet de la transaction mais aussi par la manière dont il le reçoit. Les résultats de cette recherche montrent que la qualité fonctionnelle est une dimension très importante de la qualité, parfois plus importante que la dimension technique. Ces deux types de qualité ne sont pas indépendants. La qualité perçue de l’une des dimensions est liée à celle de l’autre. Une bonne qualité fonctionnelle peut faire oublier dans certains cas les problèmes temporaires de qualité technique. 

Pour conclure sur les différentes dimensions de la qualité de service, notons que la plupart des chercheurs s’opposent à l’idée de trouver une dimensionnalité commune à tous les services. Matteson (1994) se demande s’il est approprié d’utiliser des instruments de mesure standard pour des services, compte tenu de leur diversité. L’évaluation du client se fonde sur des éléments spécifiques à chaque activité de service et le client n’a pas les mêmes attentes vis-à-vis du comportement du personnel selon le service que l’on considère. Notons qu’il existe un déficit d’études sur la qualité des produits multiservices et touristiques.

Par conséquent, il nous semble judicieux de déterminer quels sont les critères importants, pour le client, en matière de qualité de service dans les croisières.

1.3.  Valorisation de la consommation dans les services 

Différents travaux récents synthétisent la littérature marketing sur le concept de valeur (Aurier et al., 2004 ; Mencarelli, 2005 ; Passebois, 2003). Principalement, celle-ci est abordée selon une double perspective. Un premier courant de recherche traite de la valeur en tant qu’évaluation résultant d’une confrontation entre les bénéfices et les sacrifices associés à l’achat d’un produit (Zeithaml, 1988). Pour cette approche, qui se fonde sur la théorie de la valeur-utilité, la valeur perçue par le consommateur pour un objet est fonction de son utilité, qu’il cherche à maximiser sous contrainte (Audrain et Evrard, 2001). Cette définition relève 3 caractéristiques de la valeur. La valeur perçue par le client est subjective (elle fait l’objet de variations interindividuelles). Elle résulte d’un processus de comparaison entre les bénéfices et les sacrifices perçus par le consommateur (elle est donc de nature cognitive). Elle est relative car elle suppose que le consommateur ait procédé à des comparaisons avec d’autres objets (Audrain et Evrard, 2001).

Un second courant de recherche se focalise sur la valeur d’usage, c'est-à-dire celle retirée d’une expérience de consommation (Holbrook, 1994). Il établit un lien avec le développement du courant expérientiel en marketing (Holbrook et Hirschman, 1982), c’est la définition de la valeur qu’il propose que nous retiendrons dans cet article. Cette dernière est définie comme une préférence relative (comparative, personnelle, situationnelle) caractérisant l’expérience d’un sujet en interaction avec un objet (Holbrook et Corfman, 1985). Certains chercheurs s’intéressent à la nature de la valeur en étudiant la signification de la valeur associée aux consommations et aux possessions. Cinq approches principales sont présentes dans la littérature marketing. Trois d’entres elles sont essentiellement conceptuelles (Holbrook, 1994 ; Lai, 1995 ; Holt, 1995), les deux autres ont été soumises à une évaluation empirique (Richins, 1994 ; Evrad et Aurier, 1996). 

La comparaison de ces cinq approches et la recherche d’un cadre intégrateur cohérent permettent de proposer deux critères communs aux classifications proposées : d’une part la dimension extrinsèque/intrinsèque et d’autre part la dimension orientation vers soi/orientation vers les autres (Aurier et al., 2000). Le croisement de ces deux critères a permis de décrire quatre grandes familles de valeur de consommation : une valeur instrumentale, une valeur hédonique, une valeur sociale (lien social et expression de soi) et une valeur spirituelle. 

Tableau 1 : Comparaison des approches de la valeur et des significations de la consommation (Aurier, Evrard et N’Goala, 2000)

	
	
	Holbrook (1994)
	Holt

(1995)
	Lai

(1995)
	Richins

(1994)
	Evrard et Aurier (1996)

	Orienté vers

soi 
	Intrinsèque
	Jeu (fun)

Esthétique
	Expérience (émotion)
	Hédonique

Affectif

Esthétique
	Amusement

Apparence
	Hédonique

Stimulation expérientielle

	
	Extrinsèque
	Efficience

Excellence
	Intégration:

expression et actualisation du self
	Fonctionnel, utilitaire

Epistémique
	Utilitaire
	Connaissance (recherche d'information, expertise)

	Orienté vers les autres 
	Intrinsèque
	Ethique

Spirituel
	Jeu:

pratique sociale et partage
	
	Spirituel


	Pratique sociale

	
	Extrinsèque
	Statut

Estime
	Classification : appartenance et distinction sociale (signe)
	Social
	Statut

Expression de soi

Lien interpersonnel 

Réalisation de soi
	Expression de soi

Lien social

	Non classé
	
	
	
	Holistique

Situationnel
	Histoire personnelle

Aspects financiers
	


( L’orientation vers soi (individuelle) vs orientation vers les autres (interpersonnelle) de la consommation : la consommation du produit ou du service peut être une source de gratification pour l’individu indépendamment de tout contexte social et refléter une orientation individuelle. La valeur repose au contraire sur une orientation interpersonnelle lorsque le produit ou le service est utilisé comme support de la relation sociale.  

( L’orientation intrinsèque vs extrinsèque de la consommation : elle différencie le statut de l’objet selon les objectifs que poursuit le consommateur. La valorisation est intrinsèque lorsque l’objet consommé est en lui-même source de gratification. A l’inverse, la valorisation est extrinsèque lorsque la valeur est dérivée non de la consommation du produit lui-même mais de la réalisation des objectifs dont il permet de se rapprocher. 

Passebois et Aurier (2004), dans une étude sur l’expérience culturelle dans le domaine muséal, montrent que ce sont les valeurs individuelles et intrinsèques (stimulation cognitive et stimulation expérientielle) qui sont les sources principales de valeur ressentie par le public. Les dimensions socialisées associées à l’expérience (statut, lien social et pratique sociale) sont moins importantes dans ce contexte. Mencarelli (2005) s’appui également sur ces deux axes de classification (orientée vers soi/orientée vers les autres et extrinsèque/intrinsèque). Il montre que les sources de valeur attachée au lieu de spectacle sont diverses et que les valeurs orientées vers soi et intrinsèques (esthétique et  affective) et les valeurs orientées vers les autres et intrinsèques (valeur d’interaction avec le public et valeur d’interaction avec l’artiste) sont primordiales. 

Nous pouvons noter que cette typologie des sources de valorisation n’a jamais été testée dans le cadre d’une offre multiservices telle que la croisière. 

1.4.  La culture et l’interculturel

Il ne s’agit pas d’un concept mou à savoir l’apanage de l’homme cultivé qui aime les arts et les lettres, mais des traits communs d’une société qui influence les comportements. Hofstede (1982) définit la culture comme « la programmation collective de l’esprit humain qui permet de distinguer une catégorie d’hommes par rapport à une autre ». Elle détermine, dans une certaine mesure, les façons de penser, de sentir, de communiquer, de produire. Ce concept foisonnant et difficile à définir de façon exhaustive avait déjà été évoqué par Taylor (1891). En partie, il est aujourd’hui repris par l’ONU dans l’acception suivante : « complexe assemblage incluant la connaissance, les croyances, les arts, la morale et les lois, les coutumes et toutes les autres capacités et habitudes acquises par un homme membre d’une société ».

C’est la pièce maîtresse des produits multiculturels et, en particulier, des croisières. En effet, il n’est pas rare de se retrouver confronté à une centaine de nationalités embarquées (passagers et personnel confondus). De fait, la culture et les interactions culturelles à bord et en escales exercent une influence lourde sur la formation de la satisfaction des croisiéristes.

Sur le plan conceptuel de la recherche, les travaux d’Hofstede (1983) font référence. Il a regroupé les pays selon le poids attribué à cinq dimensions. La distance hiérarchique décrit la propension avec laquelle les membres les moins puissants d’une organisation acceptent l’inégale distribution du pouvoir au sein de l’organisation. Le contrôle de l’incertitude décrit la propension avec laquelle les membres d’une société ont peur des situations ambigües et génératrices de stress. Il précise également dans quelle mesure ces individus essaient d’éviter de telles situations en créant de la stabilité. La dialectique individualisme/collectivisme aborde la propension avec laquelle les personnes se définissent comme individus plus que comme partie d’un groupe. La masculinité évoque le problème de la division de l’humanité en deux sexes et de ce que représente le rôle approprié des hommes qui tendent à faire de leur propre concept, de leur propre rôle, un modèle pour la société dans son ensemble. Enfin, l’orientation à long terme décrit la propension qu’a une société à se projeter sur le long terme en favorisant des vertus comme la persévérance.

Chercher à grouper les nations facilite les transferts d’expertises managériales acquises sur une culture, sur une nation, vers d’autres nations aux traits comparables en termes de valeurs et d’attitudes. Potentiellement, cela peut conduire l’organisation concernée à bénéficier d’un avantage concurrentiel.

Furrer et al. (2000) se sont employés à démontrer le lien qui unit culture, perception de la qualité de service et intentions comportementales. Ils rappellent que les consommateurs de cultures différentes ont une perception différente de la qualité de service venant soit de variations dans les attentes, soit d’une pondération différente des dimensions de la qualité.

Précisons également que les valeurs culturelles ont un impact fort sur les fonctions de management d’où l’importance de les cerner pour optimiser la gestion de firmes de services où le relationnel est exacerbé.

Au niveau de notre étude il est crucial d’intégrer la variable culturelle. Nous pourrons ainsi voir si la culture a un impact sur l’évaluation du service. Autrement dit, est-ce que les critères de qualité de service et les sources de valorisation diffèrent selon la culture de l’individu.  

2. Méthodologie

Nous avons déjà précisé que l’évaluation de l’expérience vécue par le consommateur dans le domaine des croisières ne fait pas l’objet d’un nombre important de recherches. Cela justifie la réalisation d’une étude qualitative exploratoire afin de mieux connaître cette expérience. Précisément, nous souhaitons identifier :

· Quels sont les éléments importants en matière de qualité dans le cadre des croisières dans l’esprit du consommateur ?

· Quelles sont les sources de valorisation dans ce secteur ?

· Quel est l’impact de la culture sur les critères de qualité et les sources de valorisation ?

Principalement, cette approche exploratoire se compose de deux étapes. Dans un premier temps, nous avons utilisé deux techniques ethnosociologiques, l’auto-ethnographie d'une part, l’observation participante d'autre part. Les résultats de cette première phase sont restitués dans cet article. Dans un second temps, nous souhaitons faire des entretiens individuels et des focus groups.

L’ethnosociologie permet de travailler sur l’interaction, sur la signification sociale des pratiques (Arnould et Wallendorf, 1994 ; Atkinson et al., 2001 ; Bochner et Ellis, 1996). On l’utilise pour mettre en perspective des éléments du domaine de l’intangible, à mettre au jour des éléments liés à l’être ensemble, à l’émotion partagée. Pour ces raisons, nous faisons l’hypothèse que l’ethnosociologie fournit un cadre de référence permettant d’analyser les situations de service.

Notre recherche a donc débuté par un travail d’auto-ethnographie, qui se réfère à la propre expérience du chercheur et permet de placer « JE » comme élément de la recherche. Le but est d’étudier notre propre expérience (Bean et Gaines, 2004), c'est-à-dire notre vécu de personnel embarqué. Au-delà de ce travail, où nous étions placées au centre de la recherche, nous avons favorisé la méthode d’observation participante (Ellis et Berger, 2002). Savall (2004) montre que, dans ce contexte, le chercheur participe aux activités courantes et à la vie de l'entreprise. 

S’il reste soumis au biais de sa propre analyse, la qualité de cette dernière étant liée à ses expériences précédentes en observation participante et en auto-ethnographie, il lui est possible d’observer et de collecter des données à usage scientifique.

Concrètement, les observations ont été réalisées lors de deux croisières s’étant déroulées lors du deuxième trimestre de l’année 2007. Le paquebot concerné disposait d'une capacité de 3 500 personnes embarquées (staff et croisiéristes). Les deux croisières ont eu lieu lors d’une même saison, sur un itinéraire identique (en mer Méditerranée), s’étalaient sur sept jours, eux-mêmes entrecoupés des mêmes escales. Les animations à bord n’ont pas présenté d’évolutions au cours des deux croisières. Enfin, l’équipage a été maintenu (à de très rares exceptions près) pour les deux voyages. Le respect de ces conditions semble nécessaire afin de créer le moins de biais possible.

Par ailleurs, l’observation participante a été effectuée lors de ces croisières alors que le chercheur occupait le poste de responsable des excursions. Cette fonction a été retenue car elle permet d’être en contact avec la clientèle et, surtout, n’est pas liée à la gestion de la qualité. Pour cette phase, le traitement des données a consisté en une analyse de contenu à partir d’une codification thématique de nos observations et des citations recueillies concernant la satisfaction et l’évaluation des services (Miles et Huberman, 1984). Il nous faut toutefois rappeler qu'un tel processus de recherche est soumis aux biais d’une auto-analyse. En particulier, l'observation ne peut prétendre à l'exhaustivité et reste contingente à l'environnement ainsi qu’à l'expérience du chercheur en observation participante.

Enfin, en ce qui concerne l'autoethnographie, les expériences et le vécu du chercheur concerné reposent sur une quinzaine de croisières effectuées entre 2003 et 2006.

Dans une recherche ultérieure, à des fins d’approfondissement, les résultats de cette première étude seront confrontés au produit des entretiens individuels d’experts et des focus groups (Morgan, 1996).

3. Résultats et discussions

Cette première recherche a contribué à mettre en perspective deux résultats précis. D'une part, il apparaît un nouvel élément influant sur l’évaluation du service : le groupe. D'autre part, nos observations ont permis d’établir une dichotomie concernant la contenance des produits touristiques multiservices et fonction du type des services concernés : les services essentiels d’un côté, les services expérientiels de l’autre.

3.1 Le groupe comme nouvel élément influant sur l’évaluation du service

Statistiquement, il est extrêmement rare que des voyageurs embarquent seuls sur une croisière. Le plus souvent, les personnes sont accompagnées de leur concubin, de leurs enfants ou de leurs amis. Elles peuvent également voyager avec leurs collègues de travail lorsque, par exemple, un comité d’entreprise a proposé la croisière à l’ensemble des salariés d’une structure. Nos observations montrent qu’il existe une véritable notion de pèlerinage, de déplacement avec sa tribu. Cette variable est d’autant plus importante que l’analyse de contenu (effectuée à partir d’une codification thématique de nos observations et des citations recueillies concernant la satisfaction et l’évaluation des services) révèle une relation entre d'une part, la satisfaction de l’entourage d’une personne et d'autre part, la satisfaction de cette dernière. La première colonne du tableau ci-après restitue des remarques fortes concernant cette relation.

	Observations au niveau de l’importance de la satisfaction du groupe
	Dichotomie Services expérientiels et essentiels

	« Je n’ai pas vu les enfants de la semaine, ils ont adoré ces vacances. Quelle destination nous conseilleriez vous pour notre prochaine croisière ».

« Mon mari a enfin pu se reposer, prendre son temps ; je le rembarque à la prochaine occasion ».

« Personnellement j’ai adoré, mais mon mari a trouvé la croisière trop anxiogène : trop de monde, ils ne parlent pas tous notre langue ».

« Ma femme mal au cœur ; elle a eu peur de l’eau, peur du naufrage. On ne renouvellera pas l’expérience ».

« Nos amis nous gâchent nos vacances, ils ne supportent pas d’être mélangés à des familles avec enfants, n’arrivent pas à se détendre ! Jamais plus une telle expérience. Cette croisière est vraiment difficile ».

« Le fait d’être “prisonnier” sur un bateau ne me réjouis guère mais à voir le sourire et l’excitation de ma famille je ne peux que m’incliner ».
	« Tout était parfait mais la mauvaise qualité de la nourriture me fait regretter d’avoir embarqué », service essentiel.

« Les sushis bars…quelle drôle d’idée, c’est amusant mais immangeable !!! Heureusement j’ai pu me rattraper sur les banquets de pâtisseries », service expérientiel.

« J’ai été transporté par la magie des spectacles, comment font-ils pour monter de tels shows sur un bateau, c’est irréel, il faut vivre cette expérience », service expérientiel.

« Ne serait ce que pour les paysages il faut le faire », service expérientiel.

« Les excursions étaient à la hauteur de mes attentes » service essentiel.

« C’est intolérable de ne pas pouvoir communiquer avec le personnel. Ils ne comprennent rien en dehors de l’italien. C’est la dernière fois que je vis cette expérience », service essentiel.

« Quelle épopée d’essayer de faire comprendre que le pommeau de douche est cassé en mimant !!! Il faut que je me mette au moins à l’anglais », service expérientiel.

« Un monde flottant, des rues, des spas, des restos, toutes les nationalités, des mariages, c’est ahurissant, je n’ai jamais vécu ça ! », service expérientiel.


La consommation des produits multiservices touristiques apparaît donc comme collective et sociale. Plus précisément, le rôle des accompagnateurs d’un individu semble primordial en cela que la satisfaction des premiers influence la satisfaction du second. Sur ce point précis, nous complétons les résultats d’autres recherches (Collin-Lachaud, 2005).

3.2 Services essentiels, services expérientiels

L’aboutissement de la recherche scinde la contenance des produits touristiques multiservices en deux avec d’une part, des services essentiels et d’autre part, des services expérientiels.

Les services essentiels lorsqu’ils sont évalués de façon défavorable contribuent fortement au niveau de non satisfaction. En revanche, lorsqu’ils sont évalués de façon positive, ils contribuent faiblement à la satisfaction du consommateur.

Les services expérientiels apparaissent comme des éléments différentiateurs : il exerce une réelle influence sur la valeur ajoutée du produit multiservices, c'est-à-dire ce qui marquera le consommateur et forgera sa fidélité attitudinale. Ils contribuent fortement au niveau de satisfaction globale du client lorsqu’ils sont perçus positivement. En revanche, dans le cas d’inexistence de tels services ou d’évaluation négative l’impact sur la satisfaction globale est très faible. La deuxième colonne du tableau ci-avant restitue les remarques fortes évoquant l’influence des services essentiels et des services expérientiels sur la représentation du client de la valeur du produit multiservices.

De plus, l’étude a permis d’affirmer que quelle que soit la culture tous les croisiéristes font cette dichotomie service essentiels/service expérientiels. L’interculturalité interviendrait alors dans le classement des services à l’intérieur de ces deux catégories.

Ainsi, les résultats dégagés par l’analyse de contenu nous permettent de proposer le modèle suivant.
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Figure 1 : Elaboration du modèle théorique de la recherche

Comme nous l’avons déjà précisé, les résultats de cette première étape de la recherche seront confrontés, à des fins d’approfondissement, au produit des entretiens individuels d’experts et des focus groups (Morgan, 1996). Dans une logique de triangulation des données, cette deuxième phase permettra de nous positionner par rapport aux éléments restitués dans cette section. En particulier, à partir des entretiens individuels et de groupes, il s’agira de déterminer et de préciser les critères de qualité de service et les sources de valorisation. Nous pourrons alors comparer les résultats selon les différentes cultures. La réalisation de cette étape supplémentaire pourra aussi permettre de compléter le modèle de recherche présenté ci-avant, notamment, en y intégrant la notion de groupe.

D’un point de vue académique, cette étude améliorera les connaissances déjà acquises en matière de qualité de service et de valorisation des expériences de service. D’un point de vue managérial, ce travail permettra de faciliter, voire d’améliorer la gestion de l’interculturel dans les produits touristiques multiservices, monolocaux et multiculturels.
4. Conclusion

L’interculturel présente une importance croissante dans le secteur d’activité du tourisme et des loisirs. Nous poursuivons donc le projet d’étudier l’expérience vécue par les clients des croisières, champ de recherche de notre étude. La perspective est d’aider les managers à mieux gérer leurs offres de produits multiservices, monolocaux et multiculturels. La première étape de notre recherche a permis de mettre en perspective que l’appartenance à un groupe de voyage influence l’évaluation du service. Elle établit également que les services essentiels et les services expérientiels contribuaient de façon différente à la satisfaction globale des clients. Cette dichotomie est d’autant plus à prendre en compte que tous les croisiéristes, quelque que soit leur culture, l’établissent. L’intégrer est donc fondamental pour les managers exerçant dans ce secteur d’activité.
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