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Résumé : Cette recherche étudie 1’expérience vécue par le client afin d’étre a méme d’aider
les managers du tourisme et des loisirs @ mieux appréhender 1’offre proposée : des produits
multiservices, monolocaux et multiculturels. L’archétype méme de ce type de produit est
I’offre croisicre.

L’actualité de ce théme 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 I’interculturel et 1’impossibilité
de faire abstraction du contexte de globalisation. Les managers doivent fréquemment faire
face a un environnement marketing diversifi¢ en termes d’origine, de culture, de langue de
leur clientele.
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Quality 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 de I’expérience de consommation dans un produit multiservices et
multiculturel : La croisiere

En relation avec la globalisation de 1’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
derniéres, en corollaire, se trouvent confrontées a un autre phénomeéne, celui de
I’internationalisation et donc des diversités culturelles de leur clientele. En particulier, compte
tenu du poids croissant de I’interculturel dans leur secteur d’activité, les entreprises
touristiques ne peuvent plus faire abstraction du développement important de ce contexte de
globalisation.

Ainsi, 1’objectif de cette recherche est d’étudier ’expérience vécue par les clients dans la
perspective d’aider les managers du tourisme et des loisirs & mieux appréhender 1’offre des
produits spécifiques qu’ils proposent: des produits multiservices, monolocaux et
multiculturels. L’archétype méme de ce type de produit étant 1’offre croisiere, champ de
recherche de 1’étude présentée.

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

Dans une premiére 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 a leur appliquer les modéles classiques. Nous présenterons la
méthode de recherche, les premiers résultats obtenus, les perspectives et les pistes de

recherches futures dans une seconde partie.
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1. Les produits multiservices et interculturels : revue de littérature

1.1. L’offre Croisiére : un produit multiservices
L’étymologie du terme service rameéne au latin servitium soit 1’esclavage, qui si I’on dépasse
le concept de simple obligation mene a une image plus acceptable et non moins explicite : se
mettre a la disposition de quelqu’un.
Bowen et Schneider décrivent en 1988 les services par rapport aux biens comme relativement
intangibles, tendant a étre produits et consommés simultanément et tendant a impliquer le
consommateur dans la production et la livraison. Zeithaml et al. (1990) ajoutent une
dimension a celles de Bowen et Schneider : I’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 systéme de servuction s’organisait autour de six éléments : le
client qui est au cceur méme du service, le support physique et les éléments tangibles, le
personnel en contact, le service lui-méme, le systéme d’organisation interne (back office) et
les autres clients.
La grande majorité des chercheurs, a I’instar d’Edvardsson (1994), ont focalisé leurs travaux
sur une dichotomie services de base/services périphériques, c'est-a-dire la fleur de services. Le
service de base repondant aux besoins primaires du consommateur. Les services périphériques
s’attachent a 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.
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Nous sommes au-dela 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 croisi¢res du fait que c’est une offre multiservices
monolocale, tous les services sont proposés au méme endroit et souvent au méme moment.

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

Dans ce type de produits multiservices les attributs liés a 1’environnement, les facteurs
d’atmosphére jouent fortement sur le degré de satisfaction des consommateurs (Lichtlé et al.,
2002 ; Léo et Philippe, 2003).

Une derniere spécificité vient se poser aux managers de croisiéres, la nature expérientielle de
ce type de services. Leur consommation expérientielle est sociale et peu fréquente, elle permet
a 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 I’expérientiel, de 1’éclectisme, de

la diversité et de la sociabilité.

1.2. La problématique de la qualité de service

La qualité dans les services differe profondément de celle des produits. De par leur
intangibilité et leur coproduction les services sont vendus, produits, consommés avant d’étre
contrélés. Outre ce probleme de contrdle, le concept de qualité dans les services présente deux
autres caractéristiques : la standardisation et la relativité. De ce fait apparaissent de nombreux
probléemes de gestion de la qualité pour d’une part assurer une prestation conforme a la

promesse et d’autre part générer une fidélité tout du moins attitudinale.
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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 a
oreille). Des 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 a la satisfaction, résultant de
la comparaison entre les attentes du consommateur (influencées par les expériences
antérieures, le bouche a oreille et la communication externe de I’entreprise) et ses perceptions
de la performance du service. Ces trois auteurs ont identifi¢ différentes sources d’écarts qui
peuvent exister entre les perceptions et les attentes du client.

Les auteurs du ‘gaps model’ ont aussi développé de facon empirique, a partir d’une analyse
qualitative et quantitative dans cing industries, une échelle a 22 énoncés représentatifs de cing

dimensions de la qualité de service :

les éléments tangibles : installations physiques, équipement et apparence du personnel,
- la fiabilité : capacité a réaliser le service promis en toute confiance et de maniére
précise,
- la serviabilité : bonne volonté pour répondre aux consommateurs et offrir un service
rapide,
- I’assurance : compétence et courtoisie des employés ainsi que leur capacité a inspirer
confiance,
- D’empathie : prise en considération, attention individualisée que 1’entreprise accorde a
ses consommateurs.
Trois de ces cinq dimensions, la serviabilité, ’assurance et I’empathie sont directement liées
aux attitudes et aux comportements du personnel. Différentes recherches répliquent cette
échelle, le nombre de dimensions obtenu variant de trois a neuf (Llosa et al., 1998). L’étude

de McDougall et Levesque (1992) est intéressante car les auteurs dégagent les trois
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dimensions suivantes : les éléments tangibles, la performance contractuelle et la relation
client-entreprise. On retrouve les dimensions que Gronroos développa des 1984 dans un
modele distinguant deux types de qualité dans les services : la qualité technique (il s’agit du
résultat du processus de fabrication, 1’objet du service, c’est a dire la réponse a la question
« quoi ») et la qualité fonctionnelle (il s’agit de la maniére dont le processus de fabrication est
effectué, c’est a dire la réponse a la question « comment »). Un personnel joyeux est souvent
associé a une forte qualité percue (Bitner, 1990 ; Bitner et al. 1990). La qualité fonctionnelle
du service fait référence au role relationnel du personnel en contact.

Le consommateur n’est pas intéressé uniquement par 1’objet de la transaction mais aussi par la
maniére dont il le recoit. Les résultats de cette recherche montrent que la qualité fonctionnelle
est une dimension trés importante de la qualité, parfois plus importante que la dimension
technique. Ces deux types de qualité ne sont pas indépendants. La qualité percue de I'une des
dimensions est liée a celle de 1’autre. Une bonne qualité fonctionnelle peut faire oublier dans
certains cas les problémes temporaires de qualité technique.

Pour conclure sur les différentes dimensions de la qualité de service, notons que la plupart des
chercheurs s’opposent a 1’idée de trouver une dimensionnalité commune a 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 a chaque activité de service et le client n’a pas les mémes attentes vis-a-
vis du comportement du personnel selon le service que 1’on considere. 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 criteres importants, pour

le client, en matiére de qualité de service dans les croisiéres.
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1.3. La culture et I’interculturel

Parlant de culture, il ne s’agit pas d’un concept mou a savoir 1’apanage de I’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
I’esprit humain qui permet de distinguer une catégorie d’hommes par rapport a une autre ».
Elle détermine, dans une certaine mesure, les facons de penser, de sentir, de communiquer, de
produire. Ce concept foisonnant et difficile a définir de fagon exhaustive avait déja été évoqué
par Taylor (1891). En partie, il est aujourd’hui repris par I’ONU dans I’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 piéce maitresse des produits multiculturels et, en particulier, des croisiéres. En effet,
il n’est pas rare de se retrouver confront¢ a une centaine de nationalités embarquées
(passagers et personnel confondus). De fait, la culture et les interactions culturelles a 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 a cing dimensions. La distance hiérarchique décrit
la propension avec laquelle les membres les moins puissants d’une organisation acceptent
I’inégale distribution du pouvoir au sein de 1’organisation. Le controle de I’incertitude décrit
la propension avec laquelle les membres d’une société ont peur des situations ambigues 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 probléme de la division de I’humanité

en deux sexes et de ce que repréesente le role approprié des hommes qui tendent a faire de leur
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propre concept, de leur propre réle, un modéle pour la société dans son ensemble. Enfin,
I’orientation a long terme décrit la propension qu’a une société a se projeter sur le long
terme en favorisant des vertus comme la persévérance.

Dans le courant interculturel de la recherche en gestion nous avons eu vingt ans de Hostede et
vingt ans de sa critique. Au-dela des critiques, il n’y a que le Frangais Philippe d’Iribarne et
les travaux de Fons Trompenaars (Trompenaars et Woolliams 2000 — Trompenaars et
Hampden-Turner 2003) qui ont etabli une véritable théorie comparable a celle de Hofstede.
Pour ces derniers auteurs les cultures adressent les mémes grandes questions universelles mais
les différences culturelles naissent des réponses opposées faites a celles-ci. Pour dépasser les
barriéres interculturelles et étre capables de faire face a n’importe quelle situation, ils pensent
qu’il est possible de développer une compétence particuliére qu’ils nomment « compétence
transculturelle ».

Trompenaars propose d’analyser les différences culturelles au travers de dimensions
caractéristiques (a I’instar d’Hofstede) :

Universalisme — Particularisme : dilemme entre similitude et unicité, il est des cultures
universalistes qui privilégient la ressemblance et imposent des lois communes. Elles
accueillent la diversité sans discrimination et insistent sur ’égalité. Dans ces cultures
I’application pratique des découvertes scientifiques favorise un progrés technique rapide et le
développement d’une production et d’une consommation de masse. Cependant un
universalisme exacerbé peut étre une menace dans des domaines comme les arts, la
spiritualité, les relations humaines...peut étre synonyme de fourmillement de procédures.

Les cultures plus particularistes célébrent la différence, 1’incomparabilité, elles favorisent
I’innovation, le développement de produits sophistiqués, raffinés et sur-mesure. Les situations
sont vécues de maniére non industrialisée, elles sont personnes, intimes et incomparables.

Poussées a I’extréme ces cultures peuvent geénérer des sentiments xénophobes ou
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discriminants, de méme que des comportements déviants du fait que tout le monde ne respecte
pas toujours la loi.

Individualisme — Collectivisme : dimension similaire & celle définie par Hofstede, cette
opposition débouche soit sur la compétition (individualisme) soit sur la coopération
(collectivisme). Dans les cultures individualistes la prédominance de la liberté individuelle
incite les personnes a se prendre en charge et émergent des individus hors du commun qui
mobilisent d’immenses ressources pour réaliser leurs réves en se distinguant ainsi fortement
de la collectivité. Le biais pouvant découler de cette orientation culturelle étant I’abus de
pouvoir ou la naissance de sociétés ne protégeant pas les faibles. Le collectivisme est fondé
sur le partage, ces sociétés pensent a partager les richesses ? les conduites sont motivées par
un désir de transmettre, 1’esprit de corps est naturellement développé. Cependant la
surprotection peut mener a des attitudes attentistes et passives, aux ententes oligopolistiques,
aux maintiens d’entreprises surendettées...L’individu peut se sentir « pris au piege » d’un
systéme généreux qui 1’oblige a partager sa richesse le cas échéant.

Les cultures pronant une vision d’ensemble sont plus sensibles au qualitatif qu’au quantitatif.
Les pays dotés de cette vision holistique replacent toujours un probléme dans son contexte. La
vision de détail, la culture de la précision analyse les problémes pour trouver 1’é¢lément
défectueux. S’appuyant sur le feed-back elle augmente la satisfaction des individus.

Statut Acquis — Statut Attribué : dilemme de la position sociale. Une culture du statut
acquis fait la promesse d’une réussite €gale pour tous sous condition d’un travail important.
La réussite confere I’admiration et I’estime des autres, incite les individus a tenter des projets
exceptionnels. La compétition commence des le plus jeune &ge et a tendance a écourter
I’enfance et a banaliser la réussite. Les individus ayant un statut attribué ont souvent une

conscience forte de leurs devoirs envers la sociéte, ce statut leur permet de transcender les
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batailles quotidiennes pour eux la réussite ne vaut pas tout prix. lls sont souvent éloignés de la
réalité et dominés par des sentiments de violence.

Motivation endogene — Motivation exogéne : les choix moraux d’un individu sont souvent
dictés par la vertu qui peut étre congue comme qualité intrinséque ou extrinséque a I’individu.
La motivation endogéne conduit souvent I’individu a rester fidéle a ses convictions et a sa
conscience, le laissant libre de choisir ses objectifs et facons de les réaliser. L action est une
valeur prédominante au détriment d’autres. L’avantage des cultures a motivation exogene
repose sur leur contact avec un environnement vivant, et sur leur quéte d’harmonie.

Temps séquentiel — Temps synchronique : Le dernier dilemme abordé est I’approche du
temps, alors que le temps séquentiel est divisé en secondes qui se succédent le temps
synchronique est répetitif ou cyclique, les évenements et les occasions se répétant. Les
cultures séquentielles accordent une grande importance au temps écoulé, chaque minute est
importante, culte de la jeunesse, peur de la mort...Au cceur de la vision synchronique est
I’idée du « bon moment », a I’origine par exemple du « just-in-time », la mort ne présente pas
une menace, plusieurs activités peuvent étre menées en paralléle... Le temps est déterminé

par la situation, par un ajustement a autrui.

Que ce soit Hofstede ou Trompenaars tous ont cherché a clusteriser les nations et les cultures.
Chercher a 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 1’organisation concernée a bénéficier d’un
avantage concurrentiel.

Furrer et al. (2000) se sont employés a demontrer le lien qui unit culture, perception de la

qualité de service et intentions comportementales. Ils rappellent que les consommateurs de
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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’ou I’importance de les cerner pour optimiser la gestion de firmes de services
ou le relationnel est exacerbé.

Au niveau de notre étude il est crucial d’intégrer la variable culturelle. Nous pourrons ainsi
Vvoir si la culture a un impact sur 1’évaluation du service. Autrement dit, est-ce que les critéres

de qualité de service et les sources de valorisation différent selon la culture de 1’individu.

2. Méthodologie

Nous avons déja précisé que 1’évaluation de 1’expérience vécue par le consommateur dans le
domaine des croisieres ne fait pas 1’objet d’'un nombre important de recherches. Cela justifie
la réalisation d’une ¢tude qualitative exploratoire afin de mieux connaitre cette expérience.
Précisément, nous souhaitons identifier :

- Quels sont les éléments importants en matiere de qualité dans le cadre des croisieres

dans I’esprit du consommateur ?

- Quel est I’'impact de la culture sur les critéres de qualité ?

- Quelles dimensions culturelles priment dans ces offres de service ?
Principalement, cette approche exploratoire se compose de deux étapes. Dans un premier
temps, nous avons utilisé deux techniques ethnosociologiques, 1’auto-ethnographie d'une part,
I’observation participante d'autre part. Les résultats de cette premiére phase sont restitués dans
cet article. Dans un second temps, nous souhaitons faire des entretiens individuels et des focus

groups.
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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
I’utilise pour mettre en perspective des ¢léments du domaine de I’intangible, a mettre au jour
des ¢léments liés a 1’étre ensemble, a 1’émotion partagée. Pour ces raisons, nous faisons
I’hypotheése que 1I’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 référe a 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-a-dire notre vécu de personnel
embarqué. Au-dela de ce travail, ou 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 a la vie de I'entreprise.
S’il reste soumis au biais de sa propre analyse, la qualit¢ de cette dernicre étant liée a ses
expériences préceédentes en observation participante et en auto-ethnographie, il lui est possible
d’observer et de collecter des données a usage scientifique.

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

Par ailleurs, I’observation participante a été effectuée lors de ces croisieres alors que le

chercheur occupait le poste de responsable des excursions. Cette fonction a été retenue car
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elle permet d’étre en contact avec la clientéle et, surtout, n’est pas liée a la gestion de la
qualité. Pour cette phase, le traitement des données a consisté en une analyse de contenu a
partir d’une codification thématique de nos observations et des citations recueillies concernant
la satisfaction et 1’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 a I'exhaustivité et reste contingente a
l'environnement ainsi qu’a 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 croisiéres effectuées entre 2003 et 2006.

Dans une recherche ultérieure, a des fins d’approfondissement, les résultats de cette premiére
¢tude seront confrontés au produit des entretiens individuels d’experts et des focus groups

(Morgan, 1996).

3. Résultats et discussions

Cette premiére recherche a contribué a mettre en perspective deux résultats précis. D'une part,
il apparait un élément influant sur I’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 coté, les services expérientiels de I’autre.

3.1 Le groupe comme élément influant sur I’évaluation du service

Statistiguement, il est extrémement rare que des voyageurs embarquent seuls sur une
croisiére. Le plus souvent, les personnes sont accompagnées de leur concubin, de leurs
enfants ou de leurs amis. Elles peuvent également voyager avec leurs collégues de travail

lorsque, par exemple, un comité d’entreprise a proposé la croisiére a 1’ensemble des salariés
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d’une structure. Nos observations montrent qu’il existe une véritable notion de pelerinage, de
déplacement avec sa tribu. Cette variable est d’autant plus importante que 1’analyse de
contenu (effectuée a partir d’une codification thématique de nos observations et des citations
recueillies concernant la satisfaction et I’évaluation des services) révele une relation entre
d'une part, la satisfaction de I’entourage d’une personne et d'autre part, la satisfaction de cette
dernieére.

Ce groupe intime pouvant méme se former lors de I’expérience de service, les personnes se

trouvant des points communs et d’accointance, forment une « tribu » qui reconstitue un

groupe affectif.

Observations au niveau de I’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 croisiére ».

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

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

« Ma femme mal au cceur ; elle a eu peur
de Il’eau, peur du naufrage. On ne
renouvellera pas 1’expérience ».

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

« Le fait d’étre “prisonnier” sur un bateau
ne me réjouis guére mais a voir le sourire
et ’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 drole d’idée, c’est amusant
mais immangeable !!! Heureusement j’ai pu me rattraper
sur les banquets de patisseries », 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 a la hauteur de mes attentes »
service essentiel.

« C’est intolérable de ne pas pouvoir communiquer avec
le personnel. 1ls ne comprennent rien en dehors de
I’italien. C’est la derniére fois que je vis cette
expérience », service essentiel.

« Quelle épopée d’essayer de faire comprendre que le
pommeau de douche est cassé en mimant !!! 1l faut que je
me mette au moins a 1’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 ca ! », service expérientiel.

La consommation des produits multiservices touristiques apparait donc comme

collective et sociale. Plus précisément, le role des accompagnateurs d’un individu semble
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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).
Notamment nous nous attacherons a étudier le role du groupe global embarqué sur la
satisfaction du consommateur. Le nombre de nationalités a bord influence-t-il la perception de

la qualité ?

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.
Cette dichotomie s’apparente sous quelques aspects aux descriptions faites dans les travaux de
Llosa relatifs au modele Tétraclasse énoncés en amont.

Les services essentiels lorsqu’ils sont évalués de fagon défavorable contribuent fortement au
niveau de non satisfaction. En revanche, lorsqu’ils sont évalué¢s de facon positive, ils
contribuent faiblement & la satisfaction du consommateur.

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

De plus, I’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 a I’intérieur de ces deux catégories.
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Ainsi, les résultats dégagés par ’analyse de contenu nous permettent de proposer le modele

suivant.
(%2}
8 .
S Services
% essentiels
g Culture du Groupe | Qualité pergue
= client du service
3 Se,r\{lce§
2 expérientiel

Figure 1 : Elaboration du modele théorique de la recherche

Comme nous 1’avons déja précise, les résultats de cette premiere étape de la recherche seront
confrontés, a 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
deuxieme phase permettra de nous positionner par rapport aux éléments restitués dans cette
section. En particulier, a partir des entretiens individuels et de groupes, il s’agira de
déterminer et de preciser les criteres de qualité de service. Nous pourrons alors comparer les
résultats selon les différentes cultures.

D’un point de vue académique, cette étude améliorera les connaissances déja acquises en
matiére de qualité de service et de valorisation des expériences de service. D un point de vue
manageérial, ce travail permettra de faciliter, voire d’améliorer la gestion de I’interculturel

dans les produits touristiques multiservices, monolocaux et multiculturels.
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3.3 Les dimensions de la culture a prendre en compte

Afin d’optimiser leur offre de service, les opérateurs de croisicres doivent s’attacher a trois
dimensions de la culture pertinentes dans leur activité. Dans le management de la qualité, ils
doivent étre particuliérement attentifs a la dimension « individualisme-collectivisme » étudiée
a la fois par Hofstede et Trompenaars, a la dimension « universalité-particularisme »
principalement détaillée par Trompenaars, enfin la notion de « controle de I’incertitude » est
particulierement prégnante car au-dela des qualités anxiogénes propres a toutes offres de
services, I’offre de croisi¢re est porteuse de nombreux facteurs de stress et d’incertitude
(multiculturalité, offre embarquée, incertitude liée au temps, a la sécurité, stress d’étre

« captif » d’un bateau...).

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 1’expérience vécue par les clients des
croisieres, champ de recherche de notre étude. La perspective est d’aider les managers a
mieux gérer leurs offres de produits multiservices, monolocaux et multiculturels. La premiére
¢tape de notre recherche a permis de mettre en perspective que I’appartenance a un groupe de
voyage influence 1’évaluation du service. Elle établit également que les services essentiels et
les services expérientiels contribuaient de fagon différente a la satisfaction globale des clients.
Cette dichotomie est d’autant plus a prendre en compte que tous les croisiéristes, quelque que
soit leur culture, 1’établissent. L’intégrer est donc fondamental pour les managers exercant

dans ce secteur d’activité.
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