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La gestion du
marketing touristique:

une perspective empirique
par Pierre Filiatrault, Jean Charles Chebat et Carole Marcoux *

Introduction
Peu de recherches empiriques ont traité de 
la planification du marketing et des prati­
ques de gestion des entreprises de services, 
et plus particulièrement de celles de l'indus­
trie touristique. La documentation sur le 
marketing comprend des guides d’instruc­
tion expliquant comment préparer un plan 
de marketing (Bradway et al. 1982: 
Makcns, 1986; Rice, 1984; Slcvcns, 1982), 
des rapports traitant ou bien de la pratique 
de la planification d'entreprise par les com­
pagnies et dirigeants en général (Boullon 
et al., 1982; Snyder cl Glueck, 1980), ou 
bien de descriptions de l'organisation et des 
procédures impliquées dans la planification 
du marketing (John et Martin. 1984; Paul, 
1981; Stasch et Lanktree. 1980). Filiatrault 
et Chebat (1986) ainsi que Gronroos 
(1983b) figurent parmi les rares chercheurs 
à s’être intéressés aux pratiques de gestion 
du marketing de services.

Lorsqu'il s'agit du tourisme, les écrits sont 
encore plus limités, consistent principale­
ment en des descriptions normatives et se 
concentrent sur f industrie du voyage tou­
ristique (Rovdstad et Rnff Blazer, 1983) 
ou sur le marketing d’une région ou d’un 
pays particulier. La planification du mar­
keting et les pratiques de gestion des entre­
prises touristiques ont reçu peu d'attention; 
seules quelques exceptions ont pris une 
approche de stratégie de marketing (Zac- 
colo, Scotton et Jeresko, 1983). Le but de 
cet article est de présenter les résultats 
d’une recherche exploratoire sur la plani­
fication du marketing et sur les pratiques 
de gestion dans f industrie touristique

Méthodologie
Le cadre échantillonal de l’étude est cons­
titue d’entreprises situées au Québec et lis­
tées chez Dunn & Bradslrccl. Une 
procédure d’échantillonnage aléatoire nous 
a servi à sélectionner 2500 entreprises de
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services. Un questionnaire, accompagné 
d’une lettre couverture, fut posté au respon­
sable du marketing de chacune de ces entre­
prises. Au total, 320 questionnaires turent 
retournés; 293 furent retenus pour analyse: 
46 entreprises de services touristiques et 
247 entreprises d‘autres services (vente au 
détail, finance, etc.). La plupart des ques­
tionnaires rejetés concernaient des répon­
dants qui oeuvraient à la fois dans les biens 
et les services.

Le questionnaire se divisait en quatre blocs. 
Dans le premier bloc, les répondants décri­
vaient leur entreprise en termes de type 
d’industrie, de chiffres d’affaires, du nom­
bre d’employés, etc. Dans k deuxième 
bloc, les caractéristiques organisationnel­
les du service du marketing étaient mises 
en évidence. Les dirigeants faisaient part 
de la planification du marketing ainsi que 
des activités et pratiques de gestion de leur 
entreprise dans le troisième bloc. Le qua­
trième et dernier bloc sondait quelques 
caractéristiques socio-démographiques et 
psychologiques des répondants.

Résultats
La présente section comprend trois volets: 
a) une analyse comparative des caractéris­
tiques opérationnelles des entreprises tou­
ristiques et de d'autres entreprises de 
services; b) une description des pratiques 
de planification du marketing liées aux 
caractéristiques opérationnelles des entre­
prises ainsi qu’à l’influence que le marke­
ting y exerce; c) et une analyse de certaines 
activités de gestion du marketing.

Analyse comparative 
des caractéristiques 
opérationnelles
Les firmes classées dans l'industrie touris­
tique incluent les hôtels, restaurants et orga­
nisations de loisir. Les autres entreprises 
de services oeuvraient dans les transports, 
le commerce au détail, la finance, les assu­
rances. l’immobilier, les services profes­
sionnels, les soins personnels, etc. Le 
revenu annuel des entreprises touristiques 
est, de façon significative, plus bas (p = 
.001} que les autres entreprises de servi­
ces (tableau 1). Au total. 12 firmes touris­
tiques (27,3 % ) avaient un chiffre d’affaires

Dfss entreprises de services

de moins d’un million de dollars alors que 
40,2% des autres entreprises de services 
avaient des revenus de 10 millions ou plus. 
Près de la moitié (44,5%) de toutes les 
entreprises touristiques employaient moins 
de cinquante personnes, alors que le reste 
des compagnies de services avaient ten­
dance à embaucher 250 employés ou plus. 
Les entreprises de services du milieu tou­
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ristique possédaient un conseil d'adminis­
tration moins fréquemment (63,0%) que 
celles des autres secteurs (74,5%). Les 
résultats financiers étaient jugés moins 
satisfaisants dans les organisations touris­
tiques, cependant eette différence n'était 
pas statistiquement significative. Finale­
ment, il n’y avait aucune différence signi­
ficative entre les deux types d’entreprises 
lorsqu'il s’agissait du pourcentage du chif­
fre d’affaires accordé aux dépenses de mar­
keting: 38,1 % des entreprises de services 
en général allouaient 2% ou moins à leur 
budget de marketing contre 33,1 % pour les 
entreprises touristiques; plus d’un tier 
(35,6%) de celles-ci accordaient 6% ou 
plus à ces mêmes dépenses.

La planification du marketing 
Les entreprises touristiques s'engageaient 
dans la planification du marketing aussi 
souvent que les autres types d'entreprises 
de services: 65.0%' des entreprises touris­
tiques préparaient un plan de marketing 
annuel. Parmi les répondants de l'industrie 
touristique, les firmes qui étaient plus peti­
tes (par rapport au chiffre d’affaire (p = ,05) 
et au nombre d’employés (p=,05)) avaient 
tendance à préparer un plan annuel de mar­
keting moins souvent que les grandes entre­
prises. Les organisations qui préparaient un 
plan de marketing annuel étaient celles qui 
avaient un conseil d’administration (p - ,05) 
et celles dont le pourcentage du chiffre 
d’affaires des dépenses de marketing se 
trouvait plus élevé, quoique ces résultats 
n étaient pas statistiquement significatifs.

Les dirigeants des entreprises touristiques 
percevaient, dans 67,5% des cas, que 
l’influence de la fonction marketing demeu 
rail stable ou avait légèrement augmenté 
au cours des cinq dernières années: 87,5% 
de l’ensemble des dirigeants croyaient que 
f influence dans f entreprise de celte meme 
fonction augmenterait au cours des cinq 
prochaines années. Les firmes qui pré­
voyaient une hausse de celte influence 
avaient plus tendance, et ce de façon signi­
ficative, à préparer un plan annuel de mar­
keting (p=,001).

Activités de gestion 
du marketing
La planification du marketing représente 
une tâche stratégique importante normale­
ment effectuée en coopération avec les 
autres services de l'entreprise. Par contre, 
la gestion du marketing prend la forme de 
nombreuses actions tangibles. Pour te diri­
geant de marketing, ces activités définis­
sent la nature de la fonction marketing. 
Afin de découvrir le niveau d’activité de 
marketing des entreprises de notre échan­
tillon, nous avons sélectionné et analysé un 
certain nombre de pratiques de marketing 
liées au personnel de ce service ainsi qu'aux 
diverses activités traditionnelles de commu­
nication.

TABLEAU 1

Analyse dos caractéristiques opérationnelles des entreprises touristiques et de services

Chiffre d'affaire anmueli 
par lype d'tndustrte

Chiffre d'affaire annuel Type ef'lftdu^rle

Touristiques Autres
services

1$ million ou moins 27,3% 6,2%
1,1-2$ militai» 15.9% w.6%
2.1 - 53 militons 2û,5% 16,2%
5.1 - $1 OS mUlfans 11,4% 20,7%
10,1$ millions et plus 25.9% 40.2%

100,0% 100,0%

n=44 n-241

X^21,79 dk4

Niveau de sigriircairon .= .001

Résultats financiers 
par type d'industrie

Résultats Type d'industrie

Touristiques Autres

services

insatisfaits 27.3% 20.5%
Satisfaits 643% 54.4%
Très sat tsfaits 1S.2% 25,1%

100.0% iCO.Cfo

n=44 n-239

X2-1,53 dl-2

Niveau do sigriilica’ion = n s.

ihlombre d'emplgryd-s par 
typé d Industrie

Nombre d'employds

TOI

Type d'Industrte

jristlques Autres
services

50 ou moins «5% 37,3%
51 -1Û0 20.0% 16.4%
101 * 250 24.4% 21,3%
251 et plus 11 f% 21,6%

100,0% 100,0%

n-45 n=239

X2-3.Û72 dU3

Niveau de sgrrflcatiçsn - n s

Pourcentage du chiffre d'affaire annuel 
alloué auï dépenses de marketing par type 

d'industrie

Pourceniag® de Type d'industrie
dépenses de makkelEng

Touristiques Autres 
services

0-2% 31.1% 30.1%
3 5% 33.3% 29,9%
5% ét plus 35.6% 32.0%

100.0% 100.0%

n-45 n-231

X^-T.76 dl-2

Niveau du signification ■ n s.

TABLEAU 2
Activité dé gestion du markeirng â Cintrant par pratique dé planification du marketing

Publlciri Ion d'un bulletin ou d’un journal 
pour les employés par pratiqué dé plan de 

marketing

Publication Pratique de plan de 
marketing

oui ircn

Non 36,4% 63,6%
Ouï 78.9% 21,1%

n-30 X^-3.76 dl= 1

Niveau de sIgniiic^ISon =■ ,05

Sôuscriplilun à des magazines 
professionnels par pratiqué de plan de 

marketing

Souscription Pratique de pian de 
marketing

Nweau de $jgniilfcalion ^,10

■oui rœ

Aucune 53.6% 46 2%
OualqueS’Unes 57.9% 42 1%
Plusieurs 100.0% 0.0%

n-3O X2=4i63 dl-2

inscription A des associations 
professionnelles par pratiqua de plan de 

marketing

Inscription 
marketing

Pratique de pian de

Aucune

Plusieurs

53.3% 46,7%
65,0% 35,0%

100,0% 9,0%

iWO >2-3,59 d-2

Nivûau de Signiicadon = n.s.

inscription a des séminaires 
par pratique de plan de marketing

inscririons Pratique de plan de
marketing

Aucun» 30.7% 70.0%
Quelqu^-unes 66,?% 33.3%
Plusieurs $0.$% 9.1%

n=34 Aô,54 d-2

Niveau de slgnlfitaHOn-.œ
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Activités de gestion 
du marketing à l'intrant
La gestion des ressources humaines à l’inté­
rieur d’un service de marketing peut pren­
dre plusieurs formes. Ceci peut comprendre 
des activités internes de marketing telles la 
publication d’un bulletin ou d'un journal 
pour les employés. Cela peut aussi inclure 
le développement personnel par l'entreprise 
d'abonnements à des magazines profession­
nels, d’inscriptions à des associations pro­
fessionnelles, à des séminaires ou 
programmes de formation (tableau 2).

Les entreprises qui effectuaient un plan 
annuel de marketing étaient aussi celles qui, 
plus probablement (p = ,05), publiaient un 
bulletin ou un journal pour les employés. 
Ces memes entreprises paraissaient plus 
conscientes du développement de leurs 
employés de marketing. Elles souscrivaient 
plus souvent à des revues professionnelles 
(p-,10), inscrivaient plus fréquemment le 
personnel à des associations professionnel­
les, bien que cette différence ne soit pas sta­
tistiquement significative, et enregistraient 
leurs employés à des séminaires ou pro­
grammes de formation plus souvent 
(p=,05)

Activités de gestion 
du marketing à l'extrant
Les activités de communication plus tradi­
tionnelle fournissent également un indice 
du niveau d'activité de marketing. Elles 
sont les extrants d’un processus qui inclut 
le développement organisationnel, les étu­
des de marché, la détermination du budget 
ainsi que la planification du marketing qui 
définit les stratégies et leurs moyens 
d'implantation.

Les tableaux 3 et 4 présentent les activités 
de gestion du marketing les plus courantes 
à l’extrant. Les activités de promotion les 
plus fréquentes sont les publications de 
catalogues ou brochures et de listes de prix. 
Mais seulement 43,3% des répondants ont 
participé à des expositions en tant qu’expo­
sants. Le niveau d’activités promotionnel­
les des entreprises touristiques était 
similaire a celui des autres entreprises de 
services; cependant la participation à des 
expositions était quelque peu faible 
(p = ,10). La majorité des entreprises 
(92,1 %) avaient recours à la publicité dans 
les journaux et 82,9% des entreprises 
annonçaient aussi à la radio et à la télévi­
sion. La publicité dans les revues était 
moins fréquente, mais 91,7% des répon­
dants réalisaient des activités de relations 
publiques. Le niveau d’activités de publi­
cité et de relations publiques était un peu 
plus élevé dans les entreprises touristiques 
que dans les autres entreprises de services. 
Il était significativement plus élevé dans les 
entreprises touristiques dans le cas de la 
radio et télévision (p= ,01 ), des journaux 
(p =, 10) et des revues populaires destinées 
aux consommateurs (p=,05); le niveau

TABLEAU 3
Activité de gestion du marketing o retirant

(activité de promotion) par pratique de planification du marketing

Activités Pratiqua do plan de marketing

oui non
Présente â des
expositions ou 
foires;

Activités Pratique de plan de
mukéUnfl

Oui Non

Catalogués,
brochures:

X 50 0% 500%

H-3Q x2-2,39 dl-1

Niveau do s^ntficaton - n.s.

n=33 A.76 dl-l

Niveau de signrtication=n s

Participation 
comme exposant â 
des colloques, congrès

Listé dé prix:

OUI fiisï Oui 75.0% 25,0%
Non 25.0% 25.0%

n-3ü A&13 dl-1

Niveau de signification-,05

n=36 As.16 dl-1

Niveau de signification - n.s.

TABLEAU 4
Activité de gestion du marketing a retirant (publicité et relations publiques) 

par pratique de planification du marketing

Acctlvlté Pratique do plan de marketing

oui non

Publicité è la
radio et a la télévision

Oui 71,4% 28,6%
Non 333% 66,7%

N-34 «2,1,69 0-1

Niveau de signification * n s.

Publicité cia ns 
les journaux

N-3& Ao.O d»=1

Niveau de signification « n,$

Activités de 
relations publiques

n=36 Aa.w d-i

Niveau de signification - .10

Activité

Publicité dans des
revues populaires

Pratiqué de plan de 
marketing

Oui Non

Oui 70.8% 28.2%
Non 50,0% 50.0%

H-36 x^,74 dl-1

Niveau de signtication » n s

Publicité dans des 
revues professionnelles

Oui 87.0% 13.0%
Non 25.0% 75.0%

N-36 x2-iû,B3 dl=rO01

Niveau de signification ■ ,001

d’activités était toutefois similaire dans les 
revues professionnelles, de même que pour 
les relations publiques.

Généralement, les entreprises touristiques 
qui préparent un plan annuel de marketing 
tendent à s’engager plus intensément que 
les autres firmes touristiques dans les acti­
vités de marketing; cependant, la différence

n’est pas toujours statistiquement signifi­
cative. Approximativement les trois quarts 
des entreprises qui préparaient un plan de 
marketing, s’engageaient dans des activi­
tés promotionnelles. La participation 
comme exposant à des congrès ou collo­
ques offre néanmoins la seule différence 
significative (p=,05). Comparativement, 
les firmes qui ne préparaient pas de plan 
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de marketing s'avéraient plus dynamiques 
dans les activités de publicité que dans les 
autres activités, mais encore là, n'égalaient 
pas celles qui planifiaient. La publicité dans 
les journaux se retrouvait fréquemment 
dans les deux types d'entreprises. Toute­
fois, les firmes préparatrices d’un plan 
publiaient plus souvent leur publicité dans 
les revues professionnelles (p=,001) et 
s’aventuraient plus fréquemment dans des 
activités de relations publiques (p=JO).

Conclusion
L’intégration du marketing dans les entre­
prises de services doit avoir comme prin­
cipe fondamental le concept de marketing. 
Mais cette philosophie de gestion basée sur 
les relations d’échanges est appliquée par 
des praticiens dans des activités et pratiques 
concrètes. Il y a eu peu de recherches empi­
riques de cette application dans les entre­
prises de services en général, et plus 
particulièrement dans les entreprises de ser­
vices touristiques. La présente recherche 
exploratoire avait comme objectif d’étudier 
cette problématique.

Une analyse comparative des caractéristi­
ques des entrepr ises de services touristiques 
et des autres entreprises de services fut con­
duite, Les firmes touristiques s’avèrent plus 
petites en termes de chiffres d’affaires et 
de nombre d’employés. Les résultats finan­
ciers et le pourcentage du chiffre d’affai­
res alloué aux dépenses de marketing se 
rejoignaient dans les deux groupes -

Les deux catégories d'entreprises de ser­
vice préparaient des plans annuels de mar­
keting, mais les petites firmes touristiques 
le faisaient moins souvent. Les organisa­
tions dont le pourcentage des revenus 
accordé aux dépenses de marketing était 
plus élevé se révélaient plus enclines à pré­
parer un plan annuel de marketing, quoi­
que ceci ne soit pas statistiquement 
significatif. Quoiqu’il en soit, les firmes 
prévoyant une plus grande influence de la 
fonction marketing sur leur gestion au cours 
des cinq prochaines années s’engageait de 
façon significative plus souvent dans la pré­
paration de plans de marketing. Des acti­
vités de gestion du marketing à l'intrant et 
à rentrant furent aussi étudiées. Les entre­
prises préparatrices d’un plan avaient plus 
tendance à pratiquer une activité interne tra­
ditionnelle de marketing: la publication 
d'un bulletin. Elles souscrivaient aussi plus 
facilement à des revues professionnelles et 
inscrivaient plus aisément leurs employés 
à des séminaires, programmes de forma­
tion et associations professionnelles. Géné­
ralement, les organisations préparant un 
plan s’aventuraient plus aisément dans des 
activités de promotion et de relations publi­
ques. Ces firmes se montraient plus acti­
ves en publicité, quoique la plupart des 
entreprises utilisaient intensément la publi­
cité dans les journaux, qu’elles aient ou non 
un plan de marketing.

Une revue de littérature du marketing a 
révéle peu de recherches empiriques sur les 
pratiques administratives de marketing, en 
particulier en ce qui a trait à F industrie des 
services. En conséquence, nous avons 
entreprit une recherche exploratoire sur la 
planification du marketing et les activités 
de gestion. Même si le nombre de répon­
dants appartenant à l’industrie touristique 
de services était peu élevé, nous avons 
obtenu des résultats empiriques qui permet­
tent de discerner quelques aspects de ce 
sujet négligé. Nous espérons que ces résul­
tats fourniront aux praticiens de marketing 
liés aux entreprises de services touristiques, 
une meilleure compréhension de leur tâche, 
et qu’elles encourageront les chercheurs à 
explorer plus largement la planification du 
marketing touristique et les activités de 
gestion. _Z
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