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Le marketing touristique au Québec

Un essai de diagnostic

Pierre Filiatrault et Jean-Charles Chebat*

Pour d’aucuns le marketing est la source de
bien des maux dans la société alors que
pour d'autres le marketing est |la panacée
4 beaucoup de maux; quelques fois les
mémes. Le marketing est d'abord une phi-
losophie de gestion des organisations qui
reconnait 'importance de la satisfaction de
la clientele. Le concept central du marketing
est I'échange. Lorsqu'on “fait” du marke-
ting, on organise ce processus d'échange
en taillant I'offre en fonction de la demande,
et non vice-versa. Du moins, faut-il tenter
de trouver un juste milieu. Il s'agit d'un pro-
cessus systémique ol le gestionnaire du
marketing part de ses connaissances du
compaortement du consommateur pour pré-
parer une offre intégrée puis se tourne vers
le consommateur afin d'en mesurer la satis-
faction et de modifier I'offre le cas échéant.
Ce processus permet donc d’adopter cons-
tamment |'offre face aux bescins chan-
geants de la société.

Le marketing est une science humaine appli-
quée qui emprunte ses fondements a de
nombreuses disciplines. Mais 'intégration
de ces diverses influences en rend I'utilisa-
tion difficile, il ne faut pas le cacher. Mal-
heureusement, on a souvent eu tendance
au cours des derniéres années a trop sim-
plifier cette utilisation. Nous allons tenté de
voir dans cet article pourguoi | utilisation du
marketing dans divers milieux et en parti-
culier dans le milieu touristique n’a souvent
pas répondu aux attentes.

Un apprentissage sommaire

Quoigue le processus d'échange entre les
étres humains soit inhérent a toute organi-
sation, ¢'est depuis moins d'un demi siécle
que le marketing a commencé a étre utilisé
dans les organisations d'une maniére struc-
turée. Le milieu naturel d'origine était |'en-
treprise privée 3 but lucratif qui fabriquait
des produits. Depuis une vingtaine d’années
cependant, on a commencé a s'intéresser
de facon active au marketing de services.
Dans certains milieux comme les banques,
les assurances et le tourisme, cet intérét date
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a peine d'une dizaine d'années. Les orga-
nismes publics et des organisations a but
non lucratif se sont donc tournés relative-
ment récemment’ vers le marketing
comme moyen pour les aider dans la pour-
suite d'objectifs d'information et de persua-
sion pour diverses causes (la sécurité rou-
tiére, le conditionnement physique, la pro-
tection de |'environnement, l'information
touristique, les campagnes contre la ciga-
rette, etc.).

Nous constatons dans un premier temps
que l'apprentissage du milieu touristique
lorganismes gouvernementaux a tous les
palliers, ATR, hotellerie, etc.) a I'utilisation
du marketing ne fait que commencer. Une
décennie est une période relativement
courte pour développer une culture organi-
sationnelle, des connaissances et une expé-
rience collective a I'utilisation d'une disci-
pline aussi complexe que le marketing. De
plus, non seulement |'expérience collective
en marketing touristique est-elle sommaire
mais plusieurs individus se sont vus attribuer
des responsabilités de marketing sans for-
mation adéquate. Pour pallier cette lacune,
des cours de familiarisation ont été organi-
sés dans plusieurs milieux. L'apprentissage
résultant de quelques heures de cours et de
quelques lectures d'appoint est suffisant
pour sensibiliser mais évidemment insuffi-
sant pour développer une expertise. Ainsi,
individuellement et collectivement dans le
milieu touristique, I'apprentissage au mar-
keting ne fait que commencer.

La nature de |'offre

Le produit touristique n’'est souvent pas un
bien mais plutdt un service. Il existe de nom-
breuses différences entre un bien et un
service?. Un service se différencie d’un
bien par son intangibilité et ['absence de
transfert de propriété. La nature du concept
de distribution différe aussi dans le cas des
services et les connaissances dans le mar-
keting de biens de consommation sont sou-
vent difficiles a transférer™. En pratique, le
marketing d'un service est plus difficile a
faire que celui d'un bien. D ailleurs, les con-
sommateurs semblent éprouver plus de dif-
ficultés a évaluer les attributs d’un service
que ceux d'un bien.

D’autre part, puisque les services ne peu-
vent étre entreposés ou revendus, ils sont
souvent consommes en méme temps qu'ils
sont produits™, il y a donc production et
consommation simultanées d'un service.
Dans cette optique, I'effort de marketing
devrait étre dirigé non seulement vers les
consommateurs mais aussi vers les person-
nes responsables de la production'®. || suf-
fit de penser aux guides touristigues, aux
serveuses de restaurant, aux chauffeurs de
taxi etc, pour constater qu'il reste encore
beaucoup a faire en ce sens dans le milieu
touristique.

Les caractéristiques

des organisations

Le développement touristique est la respon-
sabilité des secteurs publics et privés. Le
tourisme dans le secteur privé dépend d'en-
treprises en concurrence qui ont malheureu-
sement quelques fois des objectifs a court
terme pressants; Ce qui peut résulter en un
service de qualité médiocre de la part de cer-
taines entreprises ou encore le produit offert
par ces firmes ne s'intégre pas nécessaire-
ment avec son environnement. Par contre,
en général, I'entreprise privée pour survivre
doit se préoccuper de répondre aux besoins
des consommateurs et s'assurer de la satis-
faction de sa clientéle, Dans ce milieu, plu-
sieurs entreprises sont déja conscientas de
la nécessité du marketing et ont développé
une expertise.

D'autre part, les organisations publiques &
but non lucratif ont d'importantes respon-
sabilités dans le développement touristique.
Les organisations publiques différent gran-
dement des entreprises privées sous plu-
sieurs aspects: les objectifs et politiques, la
position souvent monopolistique, |a visibi-
lité, les contraintes opérationnelles, les pro-
cessus administratifs et le scepticisme
envers le marketing”'. La raison d'étre de
I'échange n'est pas toujours clair®, surtout
dans les organisations a but non lucratif, De
plus, I'influence des producteurs dans la pré-
paration de I'offre est souvent plus grande
que celle des consommateurs®. En d'au-
tres maots, et c'est |a une erreur de marke-
ting, les valeurs et besoins des producteurs
prévalent parfois sur les besoins des con-




sommateurs. Il faut aussi se rendre & |'évi-
dence qu'il n'existe méme pas de méca
nisme de protection du consommateur dans
ce type d'organisation: |'expérience montra
qu'on fait peu fréquemment référence aux
consommateurs, a leurs intéréts, a leur pro-
tection et & des mécanismes de griefs.

De plus, personne dans I'organisation publi-
gue n'a la responsabilité intégrée de la clien-
tele, & partir de I'identification des besoins
en passant par la préparation de I'offre et
en allant jusqu'a la mesure de satisfaction,
Le responsable du marketing dans |"antre-
prise privée a la difficile tache d'intégrer tou-
tes les démarches touchant le consomma-
teur. Dans les organisations publigues ou &
but non lucratif, la fonction n'existe tout sim-
plement pas. Le client est officiellement la
responsabilité de tous; mais en pratique, per-
sonne n'en est réellement responsable. Ce
manque d'intégration du systéme
d'échange dans les diverses organisations
touristiques est une premiére raison fonda-
mentale, 3 notre opinion, de |'insuccés ren-
contré dans |'utilisation du marketing dans
ces organisations. Tant que dans les divers
organismes s'occupant de tourisme, per-
sonne n'aura la responsabilité de la clientéle
et l'autorité pour influencer les politiques
organisationnelles, il ne se fera pas de mar-
keting dans le secteur touristique.

Une seconde raison expliquant ces insuc-
cés est les difficultés de transférer les con-
cepts et technigues d'un marketing de pro-
duits au marketing de services, surtout si
ceux-ci sont publics. Nous voulons ici met-
tre en relief deux obstacles a ce transfert:
le premier est inhérent & la nature des ser-
vices, le second est inhérent au degré d'im-
plication du consommateur.

l' _’ %

Effets organisationnels

du marketing de services

Le fait méme que le service soit intangible
a pour effet I'absence de stocks [comment
en effet stocker le temps d'interaction du
client et du serveur de restaurant?). En con-
séquence, I'organisation adopte sa produc-
tion de services aux fluctuations de la
demnande dans le temps. L'organisation doit
contréler de facon toute spéciale I"efficacité
du personnel en contact. Le personnel
amployé an période de pointe doit offrir le
méme genre et la méme qualité de services,
bien qu'il soit moins “socialisé” a I'entreprise
car le personnel en contact est bien plus
qu'une production de services, il est aussi
aux yeux du client, I'organisation. |l doit réa-
liser les objectifs de I'organisation et four-
nir des services de facon homogeéne. La for-
mation du personnel est faite par I'organi-
sation de facon a ce que, quelles que soient
les circonstances, le client retrouve le méme
standard de service. Mais, le client lui-méme
contribue a I'apprentissage du personnel: il
s'attend aussi a un type et 3 un niveau de
services constants (“pas de surprise!”, est
le slogan d'une célébre chaine d'hdtels qui
couvre toute I'Amérique du Nord et |'Europe
Occidentale), La wvariabilité des services
affecte le comportement d'achat de serwvi-
ces. Ainsi se produisent deux phénomeénes
convergents: d'une part un freinage dans
I'innowvation et d’autre part une autosegmen-
tation. En effet, la formule misa sur pied par
I'organisation qui réussit se stabilise et finit
par passer pour la clé du succés, et le client
renforce I'apprentissage de 'organisation en
achetant ses Services: ce qui stabilise I'évo-
lution de I'organisation. Par ailleurs, compte
tenu de la difficulté d'adopter le personnel
de contact 3 plusieurs segments de clien-
téle, I'organisation fondera sa productivité

L'effort da marketing devrait étre dirigé non seulement vers les consommateurs mais aussi
vers les personnes responsables de la production.

en concentrant ses efforts sur un petit nom-
bre de clients que son personnel a appris
a satisfaire. D'ol rigidification du compor-
tement arganisationnel,

Implication du consommateur

Dans un excellent article, Rathschild"™ sou-
ligne gue le niveau d'implication du consom-
mateur varie beaucoup selon le type de
campagnes promotionnelles publiques ver-
sus privées. |l soutient que |es promotions
de produits commerciaux correspondent &
un niveau dimplication intermeédiaire entre,
par exemple, celui de promotions de |'aide
aux arts et celui de la sécurité routiere. Or
cela est fondamental, car la variable “degré
d'implication’” du consommateur est cen-
trale dans les modéles d'attitudes et de com-
portements du consommatewr. Aussi, le
niveau de succes d'une campagne promao-
tionnelle mesuré en termes de changement
d'opinion dépend (aussil du degré d'impli-
cation du consommateur, Le degré d'impli-
cation est, selon Rothschild, ou fort ou fai-
ble pour la communication publique, mais
non moyen comme pour |a promotion des
produits commerciaux. Or, les décisions
reliees au tourisme sont dimplication ou
forte ou faible: forte dans le cas d'un voyage
a longue distance, colteux, peut-étre hasar-
deux, avec toute la famille; faible dans le cas
d'une excursion du dimanche aprés-midi. De
ces quelgues considérations, il résulte gue
le processus d'apprentissage du consomma
teur sera bien différent selon le niveau d'im-
plication: on peut souligner en particulier
gue l'activité cognitive {en particulier |a
quantité d'informations rechercheées, tratées
et mémorisées) est tres affectée par le
niveau d'implication. L'organisation qui se
charge de la promation touristique devrait
prendre en compte cette wvariable pour
moduler ses stratégies de communictions.
L'équilibre du marketing mix
On confond souvent marketing et publicité
par ignorance. Or, la publicité n'est qu'une
des composantes de la communication mar-
keting (on y retrouve aussi la promotion des
ventes, les relations publiques et la commu-
nication personnelle ou ventesl, et la com-
munication n'est qu'un &lément du marke-
ting mix. Le marketing mix est Compose, en
plus de la communication du produit (ou ser-
vicel, du prix et de la distribution. Ce mix
se justifie par le concept économigue sui-
vant: un effort réparti sur quatre variables
provoguera plus d'effets que le méme effort,
de méme intensité sur une seule variabla.
C'est I'évidence des rendements décrois-
sants. || est indéniable que "'éguilibre entre
chacune des composantes du marketing
mix est difficile & définir

La premiére composante est le produit tou-
ristique qui prend plus souvent la forme de
services que de biens. L'importance du
développement d'un produit touristique
gendrigue a deéja été soulignée par
Demers'", L'adaptation et la préparation
du produit se font ensuite 3 partir d’études




de comportement du consommateur et
d'évaluation de |'appréciation de ce produit.
Préparer un produit sans définition préala-
ble de ses attributs en fonction d'un marché
cible est une erreur de marketing.

Pour préparer un produit, il faut faire la
synthése de I'homogénéité et de I'hétéro-
généité de la clientele et des ressources; ce
qui est difficile en milieu touristique. Le pow
voir des responsables du tourisme dans le
secteur public est limité. Or, une partie du
produit touristigue est la responsabilité de
I'entreprise privée. Chague entreprise assu-
rant son développement sans nécessaire-
ment I'intégrer & un produit touristique régio-
nal ou national. Par contre, dans l'entreprise
privée, on a plus tendance a s'occuper des
besoins de la clientéle que dans le secteur
public. Parfois méme, |'entreprise privée
tombe dans l'excés contraire"?. Trop
répondre aux besoins peut résulter en des
abus mettant en péril la créatitvité, la mise
en valeur du patrimoine, |'esthétique et
méme la protection de [‘'environnement.
Ainsi, l'intégration en matiére touristique est
&n partie ou en tout la responsabilité du sec-
teur public qui n'a pas toujours en main les
outils pour assurer l'intégration du produit
touristique et la complémentarité de ses
composantes. Le probléme devient plus
compliqué si on considére les disparités
régionales,

Le prix est la deuxiéme composante du mix;
cette variable est imposée en partie par le
contexte socic-economigue local. La fixation
des prix ne devrait cependant pas se faire
uniquement sur une base comparative
locale mais plutdt sur une base comparative
intermationale. Si le prix est trop élevé, la
région concernée y perdra de trois facons:
les gens du milieu ne voyageront plus dans
la région, ou encore ils iront 4 I'extérieur et
enfin, les touristes étrangers trouveront de
meilleures aubaines ailleurs et ne viendront
tout simplement pas dans la région. La troi-
siéme composante est la distribution ou I'ac-
cessibilité. La distribution consiste a struc-
turer des réseaux dintermédiaires pour aider
a activer la demande alors que |'accessibi-
lité a pour raison d'étre de faciliter aux tou-
ristes son intégration. La aussi, nous nous
retrouvons avec des dualités de responsa
bilités. L'accueil aux aéroports, I'organisa-
tion du transport terrestre, la signalisation
sont la responsabilité du secteur public,
Alors que d’autres volets, comme |e taxi et
I"'autocar sont des responsabilités privées,
Il faut bien |'admettre que le premier con-
tact d'un touriste étranger soit par le trans-
port routier (et la signalisation...) ou par le
transport aérien (Mirabel, Dorval, les taxis,
les autocars, etc.) puisse donner une image
négative du Québec et que cet aspect du
marketing a été négligé.

Et, il reste |a difficile guestion des commu-
nications car on ne mise pas toujours sur |a
bonne compaosante du mix de communica-

tion et le cadre théorigue retenu n'est pas
nécessairement le bon non plus. Nous nous
tourngrons maintenant vers cet aspect non
s'en rappeler qu'un éément fondamental de
la gestion marketing est I'orchestration de
la communication aux autres composantes
du marketing mix.

La communication provenant de mass
media est censée étre mediatisée par le
réseau de communication interpersonnelle
avant d'atteindre le récepteur (c'est le
modéle dit du “two-step-flow''). La réalité
est en fait plus complexe et moins malléa-
ble. Tout particuligrement si I'objet de la
communication est dimplication forte.
Depuis Klapper'” et Festinger™, on sait
migux comment les changements d’attitu-
des générent des changements de compor-
tements. Si les média peuvent provoguer
des changements d'attitudes, ce sont les
pairs, les semblables, les gens avec qui le
récepteur est en contact qui créent, stabili-
sent ou éliminent les changements de com-
portements. C'est vrai des campagnes sur
I'alcoolisme, la médecine préventive, la
sécurité routiére ou les organismes de cha-
rité et nous émettons I'hypothése que le
phénoméne est vrai pour le secteur touris-
tique. La publicité est une condition néces-
saire au changement mais elle doit tenir
compte, non pas seulement comme on le
fait trop souvent, de I'individu mais aussi de
50N réseau de communication interperson-
nelle. En particulier, les décisions de vacan-
ces [ou, combien, guand, etc...) impliquent
un niveau minimal de consensus du couple,
de la famille"™ ou dans I'organisation. Se
préoccuper du seul chef de famille ou du
représentant de I'organisation est une aber-
ration méthodologique, d'abord, stratégique
ensuite. Le résultat en est trop souvent
I'échec commercial.

Conclusion

Le marketing est une science humaine appli-
guée. Collectivement et individuellement
I'apprentissage au marketing en milieu tou-
ristigue au Québec ne fait que commencer.
MNous avons vu que le secteur public a une
grande responsabilité dans le développe-
ment touristique et que ce secteur aurat ten-
dance a négliger les consommateurs alors
que dans le secteur privé on porterait moins
d'attention a la qualité et a l'intégration a
I'environnement. Par contre, dans |'entre-
prise privée, une personne est responsable
d'intégrer toutes les facettes des relations
avec la clientéle; dans le secteuwr public cette
responsabilité est assignée 3 tous ou pres-
que, mais a personne en particulier. Les rai-
sons de l'insuccés du marketing touristique
ont été attribuées a I'absence de responsa-
bilité intégrée de la clientéle et 4 la difficultd
du transfert de concept considérant en par-
ticulier les effets organisationnels et le
niveau d'implication du consommateur.

MNous avons aussi parié de la complexité
d'orchestrer le marketing mix du tourisme.

- La gestion du marketing touristique au

niveau national est particuligrement difficile
a cause de I'hétérégoneiteé des divers pro-
duits. Les problémes de prix et de distribu-
tion (signalisation, taxis, etc.) ont été souli-
gnés. |l a enfin été mentionné que la valeur
de la communication personnelle auprés des
consommateurs est souvent sous-estimés
par rapport 3 l'influence du réseau de com-
munication interpersonnelle.

Le marketing peut aider au développement
touristique si la formation en marketing des
intervenants est améliorée, si l'entreprise pri-
vée apprend a se mieux CONCerter pour per-
mettre une meilleure intégration de son pro-
duit, si les organisations publiques accor-
dent plus d'importance a leurs clientéles, si
le prix devient plus concurrentiel, si I'acces-
sibilité est facilitée et si la communication
est rendue plus efficace. Enfin, I'apport du
marketing au tourisme sera d'autant plus
margué que la recherche sur les effets orga-
nisationnels du marketing de services et sur
le comportement du consommateur du pro-
duit touristique aura été féconde. .‘.
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