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Entre la culture du goût et le goût de la culture Dossier

François Pageau

L’ouverture d’un nouveau restaurant repré-
sente évidemment un risque et, malgré tout,
le succès est rarement prévisible. Plusieurs
facteurs sont déterminants dans la réussite,
soit la localisation commerciale, le marketing
mix, la mise en marché et la campagne de
lancement, mais aussi et surtout la qualité de
la nourriture, la qualité du service et l’amé-
nagement physique, dont le décor et l’am-
biance. Ces éléments auront un impact non
seulement sur la satisfaction de la clientèle,
mais également sur la capacité du restaurant
à attirer des segments de clientèles différents
(Zeithmal et Bitner, 2003 : 297).

Comme l’aménagement physique est une
composante relativement fixe, le concepteur
d’un nouveau restaurant devrait apporter un
grand souci au décor et à l’ambiance et
considérer que ces derniers devraient idéa-
lement correspondre aux attentes d’une
clientèle particulière, touristique par exemple,
de manière à l’attirer efficacement.

L’expérience recherchée par un touriste dif-
fère selon le moment de la journée, selon ses
intérêts personnels, ses activités, son goût de
la découverte et selon ses motifs et les bé-
néfices qu’il recherche en fréquentant un res-
taurant particulier.

À certains égards, le Québec se positionne
déjà très bien. Nombreux sont les établisse-
ments de qualité qui offrent une excellente
nourriture dans un décor efficace et agréable.
À titre d’exemple, le tiers des Américains
adeptes du vin et des expériences culinaires
qui traversent la frontière viennent au Québec
(CCT, 2003 : 3). Les raisons qu’ils évoquent
sont la réputation de la cuisine et des vins
français ainsi que le cachet européen du
Vieux-Québec et du Vieux-Montréal.

Pour le restaurateur, la cohérence entre ce
que cherche le client et l’ambiance propo-
sée par un établissement de restauration est
fondamentale. L’ambiance proposée de-
vient donc un élément stratégique de l’at-
traction d’un client. Les motifs et les béné-
fices recherchés peuvent ainsi servir de
base à une segmentation du marché et
guider le choix d’un type d’ambiance ap-
proprié.

À l’échelle d’un marché national, comme un
touriste ressentira des besoins variés durant
son séjour, il importe, pour le satisfaire,
d’assurer une diversité d’ambiances de res-
tauration.

Cet article fait état d’une recherche explo-
ratoire qui a modestement pour but de
susciter la réflexion à propos de la seg-
mentation des clientèles des restaurants
du Québec, segmentation fondée sur qua-
tre types de motifs en lien avec des am-
biances caractéristiques des restaurants
que l’on trouve plus particulièrement dans les
villes de Montréal et de Québec.

Méthodologie
Cette recherche, de nature exploratoire, a été
réalisée à partir de répertoires de restaurants
et de visites d’établissements, de l’analyse de
photographies et d’une synthèse d’écrits sur
la segmentation de marché et les entreprises
de services, notamment à l’égard des bé-
néfices recherchés.

À la suite de plusieurs interventions en en-
treprises et de plusieurs années d’ensei-
gnement de la gestion et de l’aménagement
spécifiquement adaptés à la restauration,
nous avons ressenti le besoin de mener
cette étude dans le but de proposer une
segmentation pertinente pour l’industrie de
la restauration québécoise. Le concept

« d’économie d’expérience », plus préci-
sément dans sa dimension liée à l’am-
biance et au décor, méritait, selon nous,
d’être exploité en rapport à la segmentation
du marché, afin de guider les concepteurs
de nouveaux restaurants.

Dans un premier temps, nous avons ef-
fectué une révision des écrits sur la seg-
mentation en restauration, d’où est né un
cadre théorique pour segmenter autre-
ment les clientèles des restaurants québé-
cois. Dans un second temps, nous avons
procédé à un examen de différents amé-
nagements proposés dans les restaurants
des villes de Montréal et de Québec, dans
le but de les regrouper sous un minimum de
vocables.

L’appellation des différents segments de
marché et des types d’aménagement se
base sur une approche qualitative et intui-
tive. Les dénominations choisies visent
essentiellement à faire ressortir des quali-
tés dominantes parmi les caractéristiques
constatées.

Les limites de cette méthodologie résident
dans l’effort de généralisation qu’exigeait
l’identification de segments de marché et
de types d’aménagement s’appliquant au
plus grand nombre de clients et d’établis-
sements. Des études quantitatives seront
nécessaires pour raffiner les liens proposés
entre les segments identifiés et les types
d’aménagement qualifiés dans cette re-
cherche.

Reste aussi l’acceptation des appellations
des segments et des types d’ambiance par
l’industrie, qui seront accueillies favora-
blement selon l’utilité qu’ils pourront gé-
nérer. Le futur nous indiquera leur perti-
nence et leur utilité.

Ambiance des restaurants et
expériences touristiques
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Définition d’un concept 
de restaurant
L’industrie de la restauration québécoise est
caractérisée par la présence d’un grand
nombre d’établissements très variés, habituel-
lement de petite taille, qui combinent dans leur
offre de produits/services des éléments tan-
gibles – l’assiette, la nourriture et la boisson
– et des éléments intangibles – le service, la
valorisation et le dépaysement créé par le dé-
cor et l’ambiance. Les restaurants sont à la fois
des usines de production à petite échelle et
des espaces de service dans lesquels le client
« prend place », intervient, contribue et in-
fluence le déroulement de sa propre expérience
(Zeithmal et Bitner, 2003 : 299).

Cette dualité « usine – service » en rend la
gestion très complexe et la définition du pro-
duit/service encore plus subtile. En raison de
la petite taille des établissements indépen-
dants et de leurs ressources limitées, force
est d’admettre que le recours aux études de
marché dans le but de définir les paramètres
du produit/service est plutôt exception-
nelle (Hafsi et al., 2003 : 180). Les grandes
chaînes de restauration y ont recours ré-
gulièrement. Le soin apporté au design
n’est pourtant pas exclusif aux grandes
chaînes de restaurant, puisque les petits
établissements indépendants se distinguent
souvent à cet égard. 

Même si les études de marché se déroulent
dans les règles de l’art pour déterminer les
mets les plus populaires, les caractéris-
tiques du marché et du marketing mix de la
concurrence, le choix des décors et de
l’ambiance reste une décision personnelle du
restaurateur, inspiré ou supporté quelquefois
par un designer spécialisé. Le choix d’un
type de décor est davantage une question
de style, de mode, d’inspiration et de flair
propres à l’artiste. Le fameux Concours
Design Montréal 1 a maintes fois démontré
la pertinence de recourir à des profession-
nels du design dans un tel contexte. Par
contre, comme le but poursuivi de l’aména-
gement est aussi souvent de surprendre le
client, il est contradictoire de lui demander
d’exprimer ses attentes pour s’y conformer.

Par ailleurs, les catégories traditionnelles
(Spears et Gregoire, 2004 : 10), qui permettent
de classer les différents services alimentaires,
sont inappropriées pour orienter les entrepre-
neurs et les gestionnaires en restauration
dans la définition d’un décor qui soit conforme
à un concept particulier de restauration. Ces

appellations correspondent davantage à des
modes de service, de distribution et aux exi-
gences liées aux permis. Elles ne tiennent pas
compte des motifs et des comportements de
la clientèle, comme le démontre l’encadré.

Si le bénéfice recherché par le client in-
fluence son choix et sa satisfaction, il nous ap-
paraît alors intéressant d’essayer de fonder
une autre classification qui serait plutôt basée
sur les décors et les ambiances.

Création d’une ambiance
Pour concevoir leur établissement, les res-
taurateurs s’inspirent de ce qu’ils ont appris
durant leur carrière, de ce qu’ils ont vu lors
de leurs déplacements et de ce qui a rem-
porté du succès. Ils utiliseront leur créativité,
l’alignement stratégique sur les concurrents
ou sur les concepts classiques et tradition-
nels (café, casse-croûte, bar, salle à manger,
ligne de services, cafétéria, etc.). Ils s’inter-
rogeront aussi sur des éléments du design,
sans vraiment connaître les attentes réelles
des clients qu’ils tentent d’attirer. 

Reflet d’une vision personnelle
La définition du concept d’un nouveau res-
taurant indépendant, et plus spécifiquement
de son décor et de son ambiance, est donc
souvent le fruit d’une conception personnelle
du restaurateur, idéalement en complicité
avec un designer compétent et créatif, in-
fluencé par l’environnement, y compris par ce
qu’il croit être les attentes de la clientèle et les
tendances qui marquent l’époque.

Reflet d’un marché

Le concept d’un nouveau restaurant tient ha-
bituellement compte de son environnement
immédiat, puisqu’il s’adressera d’abord à
un marché local. À Montréal, sur les rues
Saint-Laurent et Crescent par exemple, on
trouve des restaurants très « tendance »,
soumis à des rénovations fréquentes de ma-
nière à se tenir à la mode et à attirer une clien-
tèle « jet set » et de « foodies ». Les décors y
sont habituellement très élaborés, à la mode
et raffinés. Dans un style différent, les res-
taurants et les petites auberges de Baie-Saint-
Paul se fondent aussi sur l’environnement im-
médiat, mais, dans ce cas, pour refléter le
calme et la tranquillité que recherchent les
personnes qui fréquentent la région de
Charlevoix. Les magnifiques hôtels Fairmount,
héritage de CP Hôtels et du CN, qui inspirent
quant à eux le raffinement et l’élégance,
sont cohérents avec la recherche d’une ex-
périence valorisante de villégiature.

Reflet d’une époque

Un nouveau restaurant est aussi le reflet de
l’époque de sa création ainsi que de son pro-
priétaire. Des restaurants icônes de Montréal
tels que La Binerie, Schwart’s, Da Giovanni,
Ben’s, Gibby’s, Beauty’s, Marvin’s, Chez
Milos, sont les témoins d’une autre époque,
mais leur cachet et leur charme survivent au
passage du temps. Les éléments de cons-
truction (murs, plafonds, planchers, éclairage,
matériaux, etc.), la décoration (couleurs, pa-
pier peint, toiles, etc.), tout comme le mobi-
lier, marquent l’époque de leur création.

L’ambiance d’un restaurant, résultat d’un en-
semble d’éléments, allant du décor à l’éclai-
rage, à la musique, en passant par l’uniforme
et l’attitude des employés de service (Zeith-
mal et Bitner, 2003 : 299), est donc l’une des
composantes qui contribuent directement à
la satisfaction du client et qui caractérisent
son produit/service. 

Construction d’une expérience forte

Selon Pine II et Gilmore, les « services » sont
similaires à un spectacle et les restaurants ne
sont autre chose que d’immenses scènes
(Dumas, 2005). La nourriture représenterait
même un second rôle dans la prestation et
ce que le client achète serait fondamentale-
ment l’expérience dont la nourriture fait par-
tie (Pine II et Gilmore, 1998 : 101). D’où
l’importance de ne pas négliger les autres

Encadré

Exemples de catégories de restaurants

Restaurants à service complet
Service aux tables 
(indépendants ou franchises) 

Restaurants gastronomiques

Bars, tavernes et brasseries

Hébergement

Restaurants à service restreint

Institutions (écoles, prisons, résidences)
et entreprises (usines, bureaux)

Campus universitaires

Traiteurs

Divers (croisières, club de golf, attractions 
touristiques, événements sportifs)

Épiceries  

Source : Spears et al., 2004. 
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aspects et de rechercher la cohérence de
l’ensemble des éléments qui composent
l’expérience. Les installations physiques ont
un rôle crucial car elles doivent créer l’en-
vironnement le plus crédible possible, tout
en étant fonctionnelles et en facilitant le tra-
vail « des employés de contact » (Eigler et
Langeard, 1987: 69). « Les services, en
effet, ont besoin d’une mise en scène fai-
sant appel à un décor et à un placement
des acteurs. » (Idem : 68) 

Cependant, les échecs des restaurants
d’ambiance forte tels que Planet Hollywood,
Red Lobster’s et Movenpick, au Québec,
malgré leur succès en Ontario, aux États-
Unis et en Europe, font réfléchir sur la
place donnée au spectacle et la mise en
scène. À l’inverse, le succès de La Cage
aux Sports illustre fort bien le principe.

Limites des segmentations
actuelles
L’importance de l’ambiance étant établie,
qu’en est-il des catégorisations des clientèles
qui pourraient y être associées ? En premier
lieu, il est important de noter que nos re-
cherches démontrent qu’il n’existe pas de
segmentation du marché concertée et re-
connue dans l’industrie et qui serait une
base utile pour tous.

En second lieu, nous allons examiner trois
types de segmentation actuels. Une première
que l’on pourrait appeler les appellations cou-
rantes pour catégoriser les clientèles, une
deuxième selon les caractères démogra-
phiques et une troisième spécifiquement
axée sur le touriste.

Appellations courantes

La segmentation de la clientèle des restau-
rants du Québec est difficile à définir, car elle
est très rarement homogène et commune à
l’ensemble des établissements. Les différents
types de clientèles sont souvent appelés
comme suit dans l’industrie :

- clientèle d’affaires : cols blancs (hom-
mes et femmes, avec ou sans compte de
dépenses) ;

- clientèle de travailleurs cols bleus ;

- clientèle de familles et d’amis (touristes et
locaux) ;

- clientèle de couples (touristes et locaux) ;

- clientèle de congressistes ;

- clientèle de touristes (solo, couples, fa-
milles, groupes) ;

- clientèle de foodies, passionnés et ama-
teurs ;

- hommes, femmes, jeunes et adoles-
cents ;

- clientèle de personnes qui assistent à un
divertissement (cinéma, festival, théâtre,
spectacle, concert, etc.) ;

- clientèle de voyageurs (camions, autobus,
voitures, avions, trains, bateaux).

L’avantage de ces appellations et que leur
compréhension est aisée et relativement fa-
cile à attribuer au client qui pénètre dans un
établissement.

Leur désavantage réside dans la difficulté
d’en déduire des besoins et des attentes pré-
cis. De plus, ces appellations sont hétéro-
gènes, ne sont pas mutuellement exclusives
et la même personne peut se voir qualifiée
dans plusieurs appellations en même temps.

Caractères démographiques

La clientèle des restaurants est rarement
homogène et le même individu peut fré-
quenter différents types de restaurants. Les
caractères démographiques sont donc in-
suffisants pour réfléchir de manière utile sur
la catégorisation des restaurants.

Touristes

Durant son séjour, un même touriste voudra
fréquenter différents types de restaurants, par
exemple le congressiste qui voudra fré-
quenter un petit resto typique de la région,
participer aux banquets prévus au congrès
et fréquenter les comptoirs rapides dispersés
autour du centre des congrès. Le même in-
dividu ressentira donc des besoins diffé-
rents pendant son séjour. En conséquence,
aucun établissement, malgré la constance
des caractéristiques démographiques du
congressiste, ne pourra prétendre être en
mesure de répondre à tous les besoins qu’il
ressentira dans une même journée.

La CCT (Commission Canadienne du
Tourisme), quant à elle, a défini plusieurs seg-
ments de marché tirés de variables de
l’Enquête sur les activités et les préférences
en matière de voyage (EAPV) (tableau 1).
Dans ce cas spécifique, la CCT a créé une
segmentation utile à l’étude de l’EAVP. 

L’avantage de cette segmentation est sa fa-
cilité d’utilisation et la catégorisation uni-
voque des individus. Elle favorise aussi la
mise en marché et les efforts de publicité.
Son utilité est toutefois limitée à l’étude spé-
cifique à laquelle elle est destinée. En ce
sens, elle est difficilement transposable
pour un restaurateur qui vise un marché
plus large que les touristes d’agrément qui
pratiquent une activité précise.

Un restaurant de la Cage aux sports au Québec. 
Photo : © Cage aux sports



Une étude de Kotler et al. (2003) présente les
critères priorisés par la clientèle de trois
types de restaurants (tableau 2). L’ambiance
est utilisée à la fois comme critère de quali-
té et comme base de catégorisation.

Le processus de prise de décision du client
repose sur des influences externes – telles que
la culture, son niveau socioéconomique, ses
groupes de référence et la composition de son
ménage – et des facteurs internes – tels que
ses besoins, ses expériences passées –,
mais également sur sa personnalité et son
image de soi ainsi que sur ses perceptions et
ses attitudes (Reid et Bojanic, 2006 : 99).

Les attentes de la clientèle nord-américaine
face aux entreprises de services incluent, de-
puis quelques décennies, la dimension « ex-
périence », comme l’ont démontré Pine II et
Gilmore (1998). La restauration est particu-
lièrement concernée par cette nouvelle di-
mension de l’expérience, puisque l’intérêt de
la clientèle et l’accent du produit/service ne
reposent plus uniquement sur l’assiette ou
le service de l’assiette comme tels, mais
aussi sur le décor, le scénario, les émotions,
la thématique, le rôle des employés de
contact, les renforcements sensoriels et l’in-
tensité du dépaysement. Le restaurateur
cherche ultimement à générer une clientèle
régulière ou qui lui fera bonne presse et
bonne critique et tous ces critères contri-
bueront à atteindre cet objectif.

Reid et Bojanic (2006 : 123) arguent que les
entreprises « must consider differences in
lifestyle and consumer behaviour, all of which
add special challenges to the marketing of
the product-service mix for hospitality and
tourism organizations ». Conséquemment, il
est utile d’associer un comportement spé-

En somme, les classifications examinées
ont d’évidentes limites et nous croyons que
la segmentation d’un marché sur la base des
motifs et des bénéfices recherchés repré-
sente une meilleure approche.

Segmentation de marché,
bénéfices recherchés et
comportements

Dans le but de segmenter le marché des ser-
vices, les critères de situation sont plus per-
tinents et plus efficaces que les critères so-
cioéconomiques (Eigler et Langeard, 1987 :
22). Par exemple, dans le secteur de l’hô-
tellerie, le motif du déplacement profession-
nel ou de loisir est un critère fondamental qui
va déterminer en grande partie les attentes
et les comportements d’un même individu.

Selon Reid et Bojanic (2006 : 91), les seg-
ments de marché fondés sur le comportement
se distinguent selon les besoins personnels,
les motifs, l’expérience, la personnalité et l’i-
mage de soi, les perceptions et les attitudes.
Ainsi, le comportement du client est animé par
son besoin et la motivation qu’il ressent pour
le satisfaire, le comportement qu’il imagine et
qu’il applique pour obtenir satisfaction, ce qui
peut servir de base pour les segmenter en dif-
férents groupes distincts.

L’avantage de cette segmentation basée
sur les motifs et les bénéfices recherchés
est la flexibilité qu’elle offre pour répondre
aux besoins différents et ressentis par un
même individu durant son séjour. Ainsi,
qu’il soit homme ou femme, col blanc ou
bleu, congressiste ou touriste avec un re-
venu élevé ou faible, il fréquentera un fast
food le matin car il est pressé et recherche

la sécurité, un bistro (dont le terme est issu
du russe « bistra » qui veut dire « vite ») le
midi pour bien manger et être servi sans
qu’il ait à y consacrer trop de temps et, fi-
nalement, un restaurant gastronomique
en soirée pour la découverte et la valori-
sation personnelle qu’il en retire.

Les désavantages de cette segmentation
résident donc dans la difficulté de mesu-
rer le potentiel des segments basés sur les
bénéfices recherchés à des fins d’étude et
de recherche. Les caractères démogra-
phiques interfèrent également dans le
choix que fera le client. Néanmoins, cette
segmentation est utile pour le concepteur
de restaurant dans sa définition des clien-
tèles à satisfaire.

Cohérence de l’ambiance 
avec la clientèle visée
Puisque l’ambiance et le décor d’un restau-
rant possèdent un caractère d’esthétisme, il
convient de les lier au besoin d’esthétisme de
la clientèle, donc à ses attentes à cet égard.
Pour le client, la salle à manger devient un
environnement valorisant en termes d’image
de soi. Un client voudra fréquenter un éta-
blissement qui correspond à ce qu’il est ou
à ce qu’il voudrait être.

Facteurs personnels

Chaque consommateur a une personnalité
unique et une image de soi. Nous avons donc
regroupé les marchés selon différentes clas-
sifications de personnes qui vivent de cer-
taines manières ou qui désirent s’associer à
ceux qui le font : swingers, conservateurs, lea-
ders et suiveurs (Reid et Bojanic, 2006 : 95). 
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Tableau 2

Critères recherchés par les clients de restaurants

Populaire D’ambiance Gastronomique

Qualité de Priorité Priorité
la nourriture

Variété du Priorité
menu

Prix

Ambiance Priorité

Facteurs  
pratiques Priorité
(convenience)

Source : Kotler et al., 2003 : 274.

Tableau 1

Segments de marché des voyageurs d’agrément au Canada, selon le but du voyage

Activités et préférences en matière de voyage Total Adeptes du vin et 
des expériences culinaires

Adultes (18+) 26,3 millions 5,5 millions

Vin et expérience culinaire 5,5 5,5
Aventure de plein air douce 7,1 1,9
Aventure de plein air dure 3,2 1,0
Patrimoine 8,3 3,1
Arts de la scène 3,8 1,7
Arts visuels 7,0 2,6
Activités de plein air hivernales (à l’exclusion du ski) 3,7 1,2
Ski alpin 4,6 1,3

Source : CCT, 2003. 
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cifique à un groupe de clients fidèles. Ces au-
teurs proposent par ailleurs une segmenta-
tion sur la base des bénéfices recherchés par
la clientèle : « Market segmentation can be
based on the benefits that consumers are
seeking when they purchase a product. »
(Idem : 135) Une entreprise de restauration
pourrait donc déterminer les bénéfices
recherchés par sa clientèle et ensuite conce-
voir et adapter l’aménagement, le décor et
l’ambiance en fonction des clientèles visées.

La segmentation comportementale consiste
à regrouper les acheteurs selon les occasions
d’achats, le statut d’utilisateur, le taux d’uti-
lisation, la fidélité à la marque, la prédisposi-
tion à la marque, l’attitude à l’égard du ser-
vice et les avantages recherchés, par
exemple : l’économie (bas prix), la protection
(sécurité), l’esthétisme et le goût (Kotler et al.,
2003 : 274, Kotler et al., 2000 : 280).

Ambiances identifiées
Dans le contexte de nos travaux, nous avons
identifié cinq principaux types de décor et
d’ambiance. Ces cinq appellations sont is-
sues des caractéristiques dominantes que
nous avons identifiées en regroupant des res-
taurants qui avaient des ambiances et des
décors similaires : divertissement, folklorique,
tendance, sympathique et accessible, hy-
giénique et démocratique, et luxe classique. 

- L’ambiance « divertissement, folklorique
ou typique » d’une région, laquelle re-
groupe les restaurants qui mettent en va-
leur un thème lié à l’histoire, à la culture,
aux sports ou encore un pays étranger ou
une destination exotique. Le décor et
l’ambiance devraient transporter le client
et lui faire croire qu’il se trouve dans
autre lieu ou encore dans un lieu au-
thentique de la région qu’il visite.

- L’ambiance « tendance, haut de gamme
moderne » réunit les restaurants qui font
référence aux nouveaux riches, très ten-
dance, modernes et sensuels. L’accent
est mis sur un design poussé et auda-
cieux, souvent associé à un designer de
renom, un jeune chef vedette ou une
personnalité publique.

- Les restaurants « sympathiques et ac-
cessibles » sont des restaurants très bien
aménagés et décorés, mais qui n’inti-
mident aucunement les différents groupes
de la société. On y met l’accent sur le
confort et l’accueil et davantage sur un
design populaire et prudent.

- Les restaurants « hygiéniques et démo-
cratiques » sont habituellement dénudés
et décorés sobrement, mais avec goût.
Reflet de la culture nord-américaine ; ce
type d’ambiance est résistant, facile d’en-
tretien, prudent, sobre et flexible.
Polyvalents et très pratiques, ces restau-

rants procurent sécurité et contrôle à
tous les types de clientèles.

- L’ambiance « luxe classique » est le reflet
du conservatisme d’affaires, souvent tra-
ditionnel, quelquefois moderne ; le design
est élaboré, il valorise et réconforte la
clientèle habituellement aisée à la re-
cherche de prestige et de valorisation per-
sonnelle.

Ces ambiances, appliquées aux restaurants
du Québec, sont illustrées au tableau 3.
Notons que les catégories permettent aussi

Tableau 3

Types d’ambiance

Type Divertissement, « Tendance », Sympathique Hygiénique et Luxe classique
d’ambiance folklorique haut de gamme et accessible démocratique

ou typique moderne
d’une région (à la mode)

Éléments Décor élaboré Décor et mobilier modernes Décor simple et de bon goût Décor simple Décor élaboré
d’ambiance Musique populaire Ambiance feutrée Mobilier sobre Tables et chaises faciles à laver Musique classique

Personnel costumé Éclairage tamisé Intimité Couleurs éclatantes Personnel professionnel
Salle animée Musique lounge Éclairage variable Poubelles près des portes Matériaux nobles

Matériaux nouveaux Musique populaire et douce Journal gratuit
Designer reconnu Menus visibles

Exemples Cabanes à sucre Restaurants tendances Service complet, Franchises Beaver Club
Restaurants à thème Toqué ! franchises ou non McDonald’s Mount Stephen Club

L’Astral Newtown St-Hubert Tim Horton’s Nuance
La Binerie Le Bistango Amir La Belle Province Baccarat 

Hard Rock Café Queue de Cheval Commensal Subway
La Roche pleureuse Second Cup
La Cage aux Sports Pacini
La Maison hantée

Dragon Rouge

Note : Les exemples sont donnés afin d’illustrer nos propos et ne représentent pas une liste exhaustive. Les établissements nommés le sont en référence avec la vision
personnelle de l’auteur au moment d’écrire ces lignes (janvier 2006).

Source : Données recueillies par les auteurs.

Le restaurant Nuance du Casino de Montréal. 
Photo : © Nuance



bon compte, dans un environnement sé-
curitaire, propre et connu, dans lequel il
gardera le contrôle sur le temps de ser-
vice et la méthode de paiement.

- L’« aristocrate » est le touriste sophistiqué,
souvent habitué à fréquenter les palaces
et les endroits réservés aux plus nantis et
qui recherche la valorisation et le sum-
mum en termes de produits et services. 

En ayant en tête le lien qui peut exister
entre le motif du client et l’ambiance re-
cherchée, le restaurateur aura avantage à
adapter le décor et l’aménagement en fonc-
tion du ou des segments de clientèles qu’il
vise. Bien plus encore, il sera ainsi en mesure
de composer un marketing mix et créer une
expérience client qui correspondent aux at-
tentes et aux motifs qui animent particuliè-
rement le client lorsque celui-ci se présente
chez lui.

Le tableau 4 propose une description som-
maire de ces segments de clientèles et des
ambiances qui s’adressent à chacun. Le res-
taurateur pourra s’en inspirer pour créer l’am-
biance appropriée. Les détails du décor et du
design restent à définir afin de donner la
couleur propre et spéciale de l’établissement.

d’évoquer d’autres éléments du produit/ser-
vice tels que la nourriture et le service, qui
correspondent de manière cohérente aux at-
tentes de la clientèle.

De cette segmentation basée sur les béné-
fices recherchés par la clientèle découle
l’identification de cinq types de clientèles :

- Le « spectateur découvreur » est le touriste
curieux en quête de nouvelles expé-
riences et de divertissement. Il est à la re-
cherche de souvenirs, de références et de
connaissances qui enrichiront son séjour.

- L’« hédoniste tendance » est le touriste jet
set, à la recherche de différents plaisirs et
désireux de maintenir son image et son
style innovateur et branché.

- Le « décontracté prudent » est le touriste
détendu, assez conciliant, mais qui prend
des risques calculés. Il ne veut pas trop
de protocole, mais recherche un certain
confort et un niveau de prestation en
fonction du prix.

- Le « pressé autonome » est le touriste qui
a peu de temps pour manger et qui,
entre deux activités, cherche à manger à
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Tableau 4

Segmentation de la clientèle

Segment Spectateur découvreur Hédoniste tendance Décontracté prudent Pressé autonome Aristocrate

Bénéfices Découverte Hédonisme Confort Utilitarisme Prestige et 
recherchés Expérience approfondie Plaisir des sens Calme et assurance Rapidité reconnaissance sociale

Animation Esthétisme Gastronomie bon marché Bon prix Esthétisme
Souvenir Gastronomie Produit/service prévisible Conservatisme

Matériaux nouveaux Sécurité et
Designer reconnu valorisation personnelle

But : impressionner, But : contrôler le rythme, But : impressionner,
séduire, image de soi intervenir sécuriser

Échelle des  Estime de soi Appartenance Appartenance Besoins primaires Estime de soi
besoins de Réalisation de soi Estime de soi Estime de soi Sécurité Réalisation de soi
Maslow Réalisation de soi

Type Divertissement, « Tendance », Sympathique et accessible Hygiénique et démocratique Luxe classique
d’ambiance folklorique ou typique haut de gamme moderne

d’une région (à la mode)

Expérience Spectacle intense Sans tabou, avec un décor Anticipée et décontractée Pratique, prévisible, Service élaboré et méticuleux,
recherchée et scénarisé « mode » et personnel de respect des règles de l’art,

contact stylé décorum, médiateurs nombreux

Axée sur les attraits, Axée sur les sens, la Axée sur la valorisation et Axée sur le mode de vie Axée sur l’appartenance
l’histoire,le caractère découverte gastronomique, l’implication du client, nord-américain, la à un statut d’élite sociale,
québécois,les sports, la rareté des produits, accent sur une « valeur modernité, le service rapide souvent liée au monde des
un pays étranger ou l’audace et l’image actuelle perçue » optimalesimple et et courtois et souci de la affaires ou à l’aristocratie

une destination exotique et jet set de la clientèle sécurisante clientèle composée de
et du personnel jeunes et de familles

Source : Données recueillies par les auteurs.

Plats gastronomiques à l’Aberge Bromont
(Québec).
Photo : Jocelyn Boutin
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Conclusion
Les attentes et les besoins ressentis par le
client sont les moteurs de son comportement
et de l’orientation de son choix quant au(x)
restaurant(s) qu’il voudra fréquenter. Le désir
de vivre une expérience particulière varie du-
rant le séjour d’un touriste. Il est donc diffé-
rent selon le type de restaurant choisi.
L’expérience et l’ambiance recherchées va-
rieront en fonction des motifs du moment. 

Si l’ambiance est clairement définie et anti-
cipée, le client potentiel pourra choisir effi-
cacement en fonction des bénéfices qu’il re-
cherche, sans toutefois négliger l’importance
de la qualité de la nourriture et du service.
Plus son degré de satisfaction sera élevé,
plus il aura une propension à retourner à
l’établissement et à le recommander.

Les limites de la classification proposée ré-
sident dans la difficulté de quantifier et l’im-
possibilité de suivre l’évolution des clientèles.
Évidemment cette recherche est explora-
toire et des études plus rigoureuses pourraient
éventuellement contredire, valider ou nuancer
les différents types d’ambiance, les seg-
ments de clientèles proposés et les liens
que nous avons avancés entre eux. Il reste
néanmoins que chaque type d’ambiance de

restaurant a sa raison d’être et est susceptible
de répondre aux divers motifs et besoins res-
sentis par les touristes durant leur séjour.

Pour les organismes qui s’engagent dans
une réflexion de définition de produit touris-
tique comme « Réinventer Montréal », qui vise
à stimuler l’imaginaire et à susciter des idées
et des solutions mobilisatrices pour que la
ville soit créative, humaine, propre, festive, di-
verse, équilibrée, prospère et généreuse, la
préoccupation accordée au design des éta-
blissements de restauration sera pertinente
puisque que celui-ci constitue un élément vi-
sible et palpable pour le touriste qui fré-
quentera la ville.

Des destinations touristiques importantes,
comme la ville de Montréal et la ville de
Québec, auraient avantage à offrir une di-
versité d’établissements de restauration
qui couvrent une large gamme d’ambian-
ces, de manière à répondre efficacement
aux différents bénéfices recherchés par la
clientèle touristique. Les restaurants de
ces villes auront avantage à définir claire-
ment leur décor et à faciliter l’identification
de leur ambiance, de manière à satisfaire
pleinement les touristes. 

François Pageau est professeur et chargé

de cours universitaire en gestion hôtelière et

de la restauration à l’Institut de tourisme et

d’hôtellerie du Québec. Il enseigne le cours

Stratégies des entreprises hôtelières et de la

restauration.

Notes

1 Consulter à ce sujet [http://www.commerce
designmontreal.com/].
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