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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 particulierement de celles de I'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;
Makens, 1986; Rice, 1984; Stevens, 1982),
des rapports traitant ou bien de la pratique
de la planification d'entreprise par les com
pagnies et dirigeants en général (Boulton
et al., 1982; Snyder et Glueck, 1980), ou
bien de descriptions de I'organisation et des
procédures impliquées dans la planification
du marketing (John et Martin, 1984; Paul,
1981; Stasch et Lanktree, 1980). Filiatrault
el Chebat (1986) ainsi que Gronroos
{1983h) figurent parmi les rares chercheurs
i s'étre 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 I"industrie du voyage tou
ristique (Rovelstad et Roff 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 regu 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 "industrie touristique

Méthodologie

Le cadre échantillonal de 1'étude est cons-
titué d'entreprises situées au Québec et lis-
tées chez Dunn & Bradstreet. Une
procédure d’échantillonnage aléatoire nous
a servi & sélectionner 2500 entreprises de

*Pierre Filiatrault est directaur du Centre de rechesche
en gestion de 'UQAM, Jean-Charles Chebat est titu-
laire da la chaire de marketing John-Labatt de FLIQAM;
tous deux sont professeurs titulairgs au départernent
des sclences admingtratives. Carole Marcoux tarminge
son baccalauréat en administration a 'UCAM

Cet article est une adaptation de [a communication pré-
sentée du congr nnuel de la “Traval and Tourism
Research Association', Mamphis, Tenn., juin 1386.

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 furent
retournés; 293 furent retenus pour analyse:
46 entreprises de services touristiques et
247 entreprises d'autres services (vente au
détail, finance, ete.). La plupart des ques-
tionnaires rejetés concernaient des répon-
dants qui oeuvraient i 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 le deuxitme
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 troisiéme bloc. Le gua-
trieme ¢t dernier bloc sondait quelques
caractéristiques socio-démographigues et
psychologiques des répondants.

Résultats

La présente section comprend trois voleis:
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 lides aux
caractéristiques opérationnelles des entre-
prises ainsi qu’a I'influence que le marke-
ting y exerce; ¢) et une analyse de certaines
activités de gestion du marketing.

Analyse comparative

des caractéristiques
opérationnelles

Les firmes classées dans I'industrie touris-
tique incluent les hotels, restaurants et orga-
nisations de loisir. Les autres entreprises
de services oeuvraient dans les transports,
le commerce au détail, la finance, les assu-
rances, I'immobilier, les services profes-
sionnels, les soins personnels, etc. Le
reveny anmuel des enireprises fouristigues
est, de fagon significative, plus bas {p=
001) que les autres entreprises de servi-
ces (tableau 1), Au total, 12 firmes touris-
tigues (27,3% ) avaient un chiffre d'affaires

Des 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,
Prés de la moitié (44,5%) de toutes les
entreprises touristiques employaient moins
de cinguante personnes, alors que le reste
des compagnies de services avaient ten-
dance & embaucher 250 employés ou plus.
Les entreprises de services du milieu tou-

30

TEOROS - Vaol. 5, no 3, novembre 1986



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 cette différence n’était
pas statistiquement significative. Finale-
ment, il n’y avait aucune différence signi-
ficative entre les deux types d’entreprises
lorsqu'il 8’ agissait du pourcentage du chif-
fre d’affaires accordé aux dépenses de mar-
keting: 38,1% des entreprises de services
en général allovaient 2% ou moins a leur
budget de marketing contre 33,1% pour les
entreprises touristiques; plus d'un tier
(35,6%) de celles-ci accordaient 6% ou
plus & ces mémes 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 '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 a 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
I'influence de la fonction marketing demeu-
rait stable ou avait légérement augmenté
au cours des cing derniéres années; 87,5%
de I'ensemble des dirigeants croyaient que
I'influence dans I'entreprise de cette méme
fonction augmenterait au cours des cing
prochaines années. Les firmes qui pré-
voyaient une hausse de cette influence
avaient plus tendance, et ce de fagon signi-
ficative, & préparer un plan annuel de mar-
keting (p=,001).

Activités de gestion

du marketing

La planification du marketing représente
une tiche stratégique importante normale-
ment effectuée en coopération avec les
autres services de 'entreprise. Par contre,
la gestion du marketing prend la forme de
nombreuses actions tangibles. Pour le 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
cerlain nombre de pratiques de marketing
lides au personnel de ce service ainsi qu’aux
diverses activités traditionnelles de commu-
nication.

TABLEAU 1

Analyse des caractéristiques opératlonnelles des entreprises touristigues et de services

Chiffre d'atfalre annuel Nombre d'employés par
par type d'industrie type dindusirie
Chiffre d'affalre annuel Type d'industrie Nombre d'employés Type d'industrie
Touristiques Autres
services
Slavan
16.4%
A%
21,6%
100,0%
N=d5 n=238
¥2%=2179  dl=d Xea3072 dle3
Niveau de signification = 001 Niveau de signiflcation = n.g
Reésultats financlers Pourcentage du chifire d'altalre annuel
par type d'Iindusirie alloué aux dépenses de marketing par type
d'Industrie
Fésutatg Type d'Industrie Pourcentage de Type d'Industrie
dépenses de makketing
Tourlstiques Autres
Touristiques Autres
services services
205% 0-2% C38I%
54.4% 3-5% 23,9%
S B% et plus 32.0%
+100,0% B 100.0%:
N=45 n=231
N=44 n=239
X2=1,78 di-2
%2153 di=2
Niveau de signification = n.s.
Niveau de signification =ns.
TABLEAL 2
Activitd de gestion du marketing & I'intrant par pratique de planification du marketing
Publication d'un bulletin ou d'un journal Souscription a des magazines
pour les employés par pratique de plan de professionnels par pratique de plan de
marketing marketing
Publication Pratique de plan de Souscription Pratique de plan de
marketing marketing
non oul nen
Non 83,6% B38% 48.2%
Oul 21,1% 57.9% 42 1%
100,0% 00%
n=30 X2-3,76 di=1 n-3g X2-4,83 dls2
Hiveau de signiflication = 05 Miveau de sagniification = 10
Inscription & des associations Inscription a des séminalres
professionnelles par pratique de plan de par pratique de plan de marketing
marketing
Inscription Pratique de pian de Inscriptions Pratique de plan de
marketing marketing
Ul non
7%  700%
G6,7% 33.0%
a0.8% 8.1%
n=40 X2=350 a2 n=34 a8 54 di-2
Niveau de signification = n.s. Niveau de signifcation=, 05
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Activités de gestion

du marketing a l'intrant

La gestion des ressources humaines i 1inté-
ricur dun 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 I entreprise
d'abonnements & des magazines profession-
nels, d'inscriptions i des associations pro-
fessionnelles, & 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 mémes entreprises paraissaient plus
conscientes du développement de leurs
employés de marketing. Elles souscrivaient
plus souvent i des revues professionnelles
(p=,10), inscrivaient plus fréquemment le
personnel & des associations professionnel-
les, bien que cette différence ne soit pas sta-
tistiquement significative, et enregistraient
leurs employés & des séminaires ou pro-
grammes de formation plus souvent
(p=,05).

Activités de gestion
du marketing a I'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
i 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 & des expositions en tant gu'expo-
sants. Le niveau d’activités promotionnel-
les des entreprises touristiques était
similaire & celui des autres entreprises de
services; cependant la participation & des
expositions était quelque peu faible
(p=,10). La majorité des entreprises
(92,1 %) avaient recours i la publicité dans
les journaux et 82,9% des entreprises
annoncaient aussi & la radio et a 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 pew
plus élevé dans les entreprises louristiques
que dans les autres entreprises de services,
11 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 pestion du marketing & Foxtrant
{activiié de promotion) par pratique de planlfication du marketing

Actlvités Pratique de plan de marketing Activites Pratique de plan de
marketing
oul nen Oul Han
Présante & des
exposiions ou Catalogues,
tolres: :H
| Bt R
3:&1‘ & 50,04
n=30 ¥2=239 di=1 n=33 X2 76 di=1
Miveau de sgnification = n.s. Miveau de signification=n 5.
Participation Liste da prix
comme exposant &
des colloques, congrés
TEEL T 2SN
250 250%
n=30 x2=6,13 di=1 n=36 x2=2,16 di=1
Mivaau de significations=05 Miveeau de signilication = n.s.
TABLEAL 4
Activité de gestlon du marketing & Fextrant (publicitéd et relations publigues)
par pratique de planification du marketing
Acctivitg Pratique de plan de marketing Activié Pratique de plan de
marketing
oui non Owi Mon
Pubfiché & la Publiclid dans des
radio et & A iehevision revues populalres
TR e meRe | SETTIRIET TR T faaon,
e nEte e {5 S o 50,0
N34 x2=1,69 =1 Me=36 ¥ 74 di=1
Niveau de signilication = n.s, Niveau de signfication = n.5
Publichté dans Publiché dans des
les journaux revues prolessionnelles
Ou Oul 3 W e
Hon. : Hon L 75,0
=38 x2ull0 di=1 =36 x2=10,83 dl=, 001
Miveau de signification = n.s ‘ Miveau da signification = 001
Activités da
relations publiques
O ana%
90,94
N=36 ¥2=3,16 i1
Mivaau de signification = 10

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

Généralement, les entreprises touristiques
qui préparent un plan annuel de marketing
tendent i s'engager plus intensément gue
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 i des congris 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 activilés, mais encore la, 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=_.10).

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
concrétes. Il y a eu peu de recherches empi-
riques de cette application dans les entre-
prises de services en général, ct plus
particuliérement 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 entreprises de services touristiques
et des autres entreprises de services fut con-
duite. Les firmes touristiques s avérent 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 a pré-
parer un plan annuel de marketing, quoi-
que cecl ne soil pas statistiquement
significatif. Quoiqu’il en soit, les firmes
prévoyant une plus grande influence de la
fonction marketing sur leur gestion au cours
des cing prochaines années s'engageait de
fagon significative plus souvent dans la pré-
paration de plans de marketing. Des acti-
vités de gestion du marketing a 'intrant et
# 1'extrant furent aussi étudiées. Les entre-
prises préparatrices d'un plan avaient plus
tendance & pratiquer une activité interne tra-
ditionnelle de marketing: la publication
d'un bulletin. Elles souscrivaient aussi plus
facilement & des revues professionnelles et
inscrivaient plus aisément leurs employés
i 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
révélé peu de recherches empiriques sur les
pratiques administratives de marketing, en
particulier en ce qui a trait & I'industrie des
services, En conséquence, nous avons
entreprit une recherche exploratoire sur la
planification du marketing et les activités
de gestion. Méme si le nombre de répon-
dants appartenant & I"industrie touristique
de services était peu €levé, nous avons
obtenu des résultats empirigues gui permet-
tent de discerner quelgues 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 tiche,
et qu'elles encourageront les chercheurs &
explorer plus largement la planification du
marketing touristique et les activités de

gestion, +
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