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Le service à la clientèle
POUR RÉUSSIR LA QUALITÉ DE SERVICE

ET SATISFAIRE LA CLIENTÈLE TOURISTIQUE

Laurent Bourdeau

Traditionnellement, lorsqu'il est question du service à la clientèle d'une entreprise, 
nombre de gestionnaires et de clients se reportent au traitement des plaintes et au retour 
des marchandises. Une telle perception du service à la clientèle, conforme à la réa
lité pendant plusieurs années, ne correspond plus aux exigences du milieu commer
cial. En effet, aujourd'hui, en plus de bien gérer ses plaintes, Eentreprise doit égale* 
ment éviter de susciter Einsatisfaction de sa clientèle.

En tourisme, comme dans tous les secteurs 
de service, F objectif premier de l’entre
prise n‘est pas d offrir le meilleur système 
de gestion des plaintes, mais de satisfaire 
le client. Comment l'entreprise touristi
que peut-elle satisfaire sa clientèle ? C’est 
ce que nous démontrerons dans cet arti
cle ; plus précisément, nous verrons com
ment le service à la clientèle peut devenir 
l’instrument pour une entreprise touristique 
qui garantira la qualité du service et, par 
conséquent, la satisfaction de la clientèle.

Afin de comprendre le rôle du service à 
la clientèle, nous nous attarderons à F am
bivalence qui existe entre F hétérogénéité 
et la standardisation du service. Par la suite, 
nous verrons la place qu'occupe la parti
cipation du touriste dans la production du 
service, ainsi que la relation entre F entre
prise et le client. De plus, nous nous at
tarderons à la relation entre la qualité et 
les normes de service, deux concepts 
permettant au service à la clientèle de 
satisfaire le client. Afin de situer la qua
lité de service dans un contexte plus global, 
nous porterons une attention particulière 
à F expérience du touriste et à la commer
cialisation des produits touristiques au 
niveau international ainsi qu'au rôle de 
FÉtat dans la qualité et les normes de 
service. Finalement, nous tenterons de voir 

comment le service à la clientèle peut 
devenir le canal par lequel les gestionnaires 
traitent la relation avec tes touristes.

L’AMBIVALENCE 
HÉTÉROGÉNÉITÉ / 
STANDARDISATION
Le contenu du produit touristique que 
doivent gérer les entreprises est avant tout 
intangible. Cette caractéristique, spécifique 
au secteur des services, pose un défi de 
taille aux gestionnaires : il est impossible 
de contrôler toutes les composantes du 
produit touristique. C’est en tenant compte 
de cette contrainte que les gestionnaires 
devront satisfaire le touriste. En effet, si 
certaines variables sont contrôlables, telles 
que le nombre d’employés ou le budget de 
publicité, d'autres variables ne le sont pas, 
notamment la météo, F humeur ou les 
besoins de la clientèle. Ce constat soulève 
le problème de l'hétérogénéité du service. 
En d’autres mots, il est difficile de repro
duire un service de façon identique sans 
en altérer lu qualité. Le gestionnaire se 
trouve alors devant un défi important : 
comment assurer une qualité de service qui 
soit constamment satisfaisante pour le 
client ? La réponse la plus simple réside 
dans la standardisation du service.

Cependant, cette solution n’apparaît que 
partielle car la gestion du service touris
tique doit tenir compte de F ambivalence 
entre hétérogénéité et standardisation. 
D’un côté, les gestionnaires cherchent à 
standardiser le service dans le but de 
contrôler les effets négatifs liés à une trop 
grande hétérogénéité de l’expérience tou
ristique. D’un autre côté, les gestionnai
res ne peuvent offrir un service complè
tement standardisé ou trop rigide, car ils 
détruiraient l'essence même du tourisme. 
En effet, pourquoi visiter un endroit par
ticulier si F on trouve la même chose 
ailleurs ? Pourquoi voyager si le service 
est tellement standardisé qu’il n’y a plus 
de contact humain ? La standardisation 
complète du service peut ainsi avoir des 
conséquences négatives sur l’altitude des 
touristes. Évidemment, le degré de stan
dardisation dépend du type de service 
touristique offert. Certains services par
viennent à standardiser — dans une cer
taine mesure —avec succès leur processus 
de production ; pensons à McDonald's. 
Dans plusieurs pays, ce type de restaurant 
peut constituer une référence pour le tou
riste étranger qui a peu d’expérience de 
voyage, en réduisant son insécurité et son 
dépaysement. Le touriste se trouve alors 
devant un point d’ancrage familier et peut 
investir davantage d'énergie affective et 
cognitive dans d'autres éléments 
dépaysants du voyage.

En fait, pour le gestionnaire la difficulté 
réside à trouver un équilibre entre F hété
rogénéité et la standardisation du service. 
En d’autres mots, il s’agit de trouver un 
équilibre entre un service personnalisé et 
un service standardisé, entre un produit 
touristique sur mesure et un produit tou
ristique identique pour l'ensemble de la 
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clientèle, entre des tâches plus ou moins 
définies et des tâches routinières pour le 
personnel. L'équilibre ne réside pas néces
sairement à mi-chemin entre l'hétérogé
néité et la standardisation du service tou
ristique. Tout dépend du type de service 
que veut offrir l’entreprise. Chose certaine, 
le positionnement du serv ice n'apparaît pas 
se situer à une des deux extrémités de ce 
continuum, soit à cause des coûts occasion
nés par une trop grande hétérogénéité du 
service. soit à cause de l’absence de person
nalisation due à une trop grande standar
disation du service. C’est donc en tenant 
compte de cette ambivalence entre le 
caractère hétérogène du service et sa stan
dardisation, que le gestionnaire devra 
élaborer les dimensions de la qualité du 
service à offrir.

LA PRODUCTION
DU SERVICE ET
LA RELATION AVEC 
LE CLIENT
Si la participation du touriste à la produc
tion du service, ou à la se rv uct ion1. est 
essentielle à la production du service, sa 
présence est également source d'hétéro
généité. Par contre, pour les gestionnai
res. la présence du touriste est synonyme 
de variable incontrôlable. En fait, c'est la 
combinaison entre la participation du client 
à la production du service — faible par 
opposition à élevée —et 1*intangibilité du 
service - intangible par opposition à tan
gible —, qui détermine le degré de con
trôle du gestionnaire sur la servuetion.

S'il est difficile de reproduire un service 
de la meme façon chaque fois qu'un client 
consomme l'expérience touristique, on 
peut s’interroger sur la possibilité d'assurer 
un service de qualité chaque fois que la 
prestation est offerte. Bien que les gestion
naires contrôlent dans une certaine mesure 
la qualité de la prestation offerte à l'aide 
du personnel en contact, ils ne contrôlent 
pas directement le comportement du tou
riste. qui est un des principaux acteurs de 
la prestation de service. En fait, peu d’en
treprises touristiques se sont intéressées 
à la gestion des deux acteurs de la produc
tion du service, soit le touriste et le per
sonnel en contact. Pour régler ce problème, 
certaines entreprises se sont tournées vers 
un marketing touristique. Bien que le 
marketing soit défini comme étant une 
philosophie de gestion des organisations 
qui reconnaît l’importance de la satisfac

tion de la clientèle2, force est de consta
ter que la gestion de la relation entre l’en
treprise et le touriste ne reçoit pas toujours 
l’attention qu'elle mérite. D’ailleurs, 
comme le constate l'État québécois, « Le 
client n’est pas suffisamment au cœur des 
préoccupations de l'industrie touristique 
québécoise»3. En fait, en n’accordant 
guère d'attention à la relation client-en
treprise, le gestionnaire risque de n’avoir 
aucune influence sur la satisfaction du 
client.

Pour bien gérer la relation client-entreprise 
dans le secteur des services, certaines 
entreprises mettent sur pied un service à 
la clientèle et nomment un responsable du 
service à la clientèle. Une des principales 
tâches de ce service est alors de gérer la 
qualité du service. Cela apparaît d'autant 
plus pertinent si l’on tient compte du fait 
que la satisfaction du client est fortement 
liée à la qualité du service4.

LA QUALITÉ ET
LES NORMES DE SERVICES
Afin de satisfaire la clientèle, les gestion
naires d’une entreprise touristique doivent 
donc définir ce qu’ils désirent comme 
qualité de service ; pour ce faire, ils peu
vent se tourner vers les modèles de qua
lité de serv ice existants dans le secteur des 
services.

Bien qu'il existe quelques recherches 
portant sur la qualité du service offert dans 
différents secteurs touristiques, notamment 
dans les agences de voyages5, il n'existe 
pas à proprement parler de modèle type de 
la qualité de service pour le tourisme. 
Ajoutons que les études portant sur la 
qualité des services dans le secteur touris
tique découlent principalement du modèle 
de Parasuraman cl coll.6 et de Berry cl 
coll.7. Fortement utilisé en marketing, ce 
modèle définit la qualité de service selon 
cinq grandes dimensions. La première, 
f assurance, sc traduit par l'habileté du 
personnel à établir une relation de con
fiance avec le client. La compétence et la 
courtoisie du personnel sont des éléments 
déterminants pour établir une relation de 
confiance. La qualité du service s'appuie 
notamment sur le fait que le personnel des 
entreprises touristiques connaît le contenu 
de l'offre et qu'il est également capable 
de le communiquer aux touristes. Par 
exemple, un guide touristique doit connaî
tre la région qu’il fait visiter aux points de 

vue géographique, historique, culturel et 
économique, mais il doit également être 
en mesure de transmettre ses connaissances 
et son intérêt aux touristes.

La deuxième dimension de la qualité de 
service, l'empathie, suppose que le per
sonnel de l'entreprise touristique est en 
mesure d’accorder une attention particu
lière à ses clients tout en pouvant pressentir 
ses attentes. Cette dimension apparaît fort 
pertinente si l'on considère que les attentes 
des touristes ne sont pas toujours expri
mées avec clarté. En effet, les attentes du 
touriste sont souvent vagues ci floues* ; 
en conséquence, il ne les exprime pas 
toujours facilement. 11 est alors difficile 
pour les gestionnaires et le personnel de 
comprendre ses besoins*. En fait, comme 
les gestionnaires peuvent difficilement 
mesurer les attentes des touristes, l'entre
prise doit faire appel à la capacité du 
personnel à pressentir les attentes, les 
motivations et les valeurs de sa clientèle.

La troisième dimension, la fidélité, s’ex
prime par l’habileté de l'entreprise à livrer 
avec précision le service promis. Celle 
dimension permet de porter une attention 
particulière à l’ambivalence hétérogénéité 
- standardisation, La décision stratégique 
sera prise en fonction du positionnement 
de l’entreprise, mais peu importe le niveau 
de standardisation, l'entreprise devra 
assurer à ses clients un minimum d'uni
formité par la servuciion. En d’autres mots, 
toute entreprise devra être en mesure de 
reproduire les dimensions clés de son 
service et ce. à chaque prestation.

La quatrième dimension de la qualité de 
service, la disponibilité, porte sur la ca
pacité et la volonté exprimées par le per
sonnel d’aider les consommateurs avec 
promptitude. Bien que le temps de réac
tion d'un service varie selon le type de 
prestation, le touriste désire être traité 
promptement ou, du moins, sentir qu'on 
s'occupe de lui. Il est important de démon
trer que le processus de production du 
service commence aussitôt que le client 
utilise le service. Dans le cas des lignes 
d'attentes d’une compagnie aérienne, le 
client devra avoir l’impression que le 
service débute dès son arrivée, par exem
ple. un agent lui confirmera qu'il est bien 
dans la bonne file d'attente.

La cinquième dimension, la tangibilité, se 
rapporte aux équipements physiques, à 
l’apparence du personnel, à lacommuni- 
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cation et au prix ; c'est-à-dire à tout ce qui 
permet de rendre tangible le service. Le 
gestionnaire doit alors chercher à préci
ser le type de service qu’il désire offrir à 
la clientèle. C’est en rendant le service 
tangible que le gestionnaire parviendra à 
diminuer les attentes vagues et floues des 
touristes. Cette dimension apparaît fort 
importante à la prise de décision du tou
riste avant F achat d’un produit touristique.

De façon à rendre les cinq dimensions de 
la qualité de service opérationnelles dans 
F entreprise, le gestionnaire peut utiliser 
des normes de service (voir figure I ). Bref, 
les nonnes de service représentent l’outil 
permettant d’assurer la qualité de service 
grâce à la relation client-entreprise et 
d’encadrer Inexpérience de consommation 
touristique.

Les normes de service découlent de la 
définition de la qualité de service établie 
par F entreprise et visent à régulariser les 
comportements des deux acteurs : le per
sonnel en contact et le client"*. Ccl enca
drement se fait alors par une définition du 
rôle cl des tâches du personnel en contact 
et du touriste par le processus de 
MWtfort. Bien entendu, moins le service 
est tangible, plus le personnel et le touriste 
seront encadrés. Pour le personnel en 
contact, les normes de service prennent la 
forme de directives leur attribuant un 
pouvoir de décision et une définition de 
tâches conformes aux dimensions de la 
qualité de service élaborées par F entre
prise. Pour le touriste, les normes de ser
vice prennent la forme d’un encadrement 
facilitant la consommation de F expérience 
de service. Par exemple, elles peuvent se 
traduire par des panneaux de signalisation 
visant à diriger les flux de circulation dans 
un musée.

En plus d’encadrer le personnel et la clien
tèle par le processus de servuerion, les 
normes de service deviennent des promes
ses aux yeux de la clientèle11. Les normes 
de service, affichées à P intérieur de 
l’agence de voyages ou présentées dans 
une publicité, rendront le service tangible 
tout en devenant des normes de qualité de 
service. Par exemple, une compagnie 
ferroviaire pourrait établir comme norme : 
« nos trains partent et arrivent toujours à 
l’heure », mais elle devra s’assurer de 
pouvoir réaliser cette promesse.

En fait, les normes de service prennent la 
forme d'énoncés visant à régulariser les

FIGURE 1

La qualité et les normes de service

comportements des acteurs de la produc
tion d’un service touristique, soit le per
sonnel et le touriste. Sans tomber dans la 
standardisation complète, les normes de 
service permettent une certaine souplesse 
dans la production du service. En d’autres 
mots, elles permettent aux gestionnaires 
d'assurer la qualité de service tout en tenant 
compte de l'ambivalence hétérogénéité / 
standardisation12.

C’est grâce à F utilisation de ces normes 
que le gestionnaire parviendra à offrir un 
service de qualité tenant compte des ca
ractéristiques spécifiques de l’expérience 
touristique, telles que le caractère hédo
niste, intangible et hétérogène de ce ser
vice. Les normes de service ne sont pas une 
panacée permettant de prévoir tous les 
comportements du personnel en contact et 
du touriste, mais représentent le moyen ou 
un guide que Fentreprise utilise pour 
assurer la qualité du service nécessaire à 
la satisfaction du client.

L'EXPÉRIENCE DU TOURISTE 
ET LA COMMERCIALISATION 
INTERNATIONALE
L'internationalisation des voyages et l’aug
mentation du nombre de voyages au 
Québec ont permis aux touristes d'accroître 
leur expérience. Les touristes sont davan
tage expérimentés et exigeants13, en ce qui 
concerne les voyages, mais également la 
prise de décision14. En conséquence, les 
touristes comparent de plus en plus la 
qualité des services qu’ils reçoivent dans 
les entreprises touristiques et sont de plus 
en plus difficiles à satisfaire. On peut 
d’ailleurs suggérer que le touriste évalue 
la qualité de service en comparant le ser
vice reçu de F entreprise québécoise avec 
les autres services expérimentés lors de 
voyages au Québec, mais également au 
Canada et à l’étranger.

Dans son désir de satisfaire les clients, 
l’entreprise locale doit tenir compte des 
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produits touristiques qui sont offerts à 
F ensemble des touristes. En fait. la clien
tèle n'a plus uniquement une vision locale 
ou régionale, mais également internatio
nale. L'offre doit alors tenir compte des 
critères internationaux de qualité, tout en 
conservant son caractère spécifique. Le 
Québec doit donc hausser la qualité du 
service touristique au niveau internatio
nal tout en maintenant le caractère spéci
fique de son offre. L’internationalisation 
du tourisme québécois ne signifie pas que 
les entreprises d'ici doivent copier l'of
fre internationale. La standardisation réside 
dans l'adoption d’une qualité de service 
de niveau international, mais les normes 
de service et les moyens pour assurer la 
qualité de service, doivent être québécois.

L'ajustement de la relation client-entreprise 
ne se limite pas à un ajustement des dimen
sions de la qualité du service, mais se 
rapporte également à un ajustement de la 
distribution des produits. En fait, les chan
gements amenés par l'internationalisation 
du tourisme se traduisent par une grande 
expérience des touristes, ainsi que par 
l’établissement d'une relation très intime 
entre l’entreprise et le client15. On peut 
suggérer, notamment à cause de la présence 
des nouvelles technologies de l'informa
tion et de la communication (NTIC), qu'un 
rapprochement entre l'entreprise et le 
touriste se réalise dans la distribution des 
produits touristiques. Ce rapprochement 
pourrait toutefois se traduire par une di
minution du contact humain. On peut 
penser que l'utilisation des NTIC réduira 
le nombre d'agences de voyages ayant 
pignon sur rue car les NTIC ouvrent la voie 
à une distribution directe des produits 
touristiques entre le producteur et le client. 
A moyen terme, la distribution des produits 
touristiques risque d’être chambardée par 
la présence du commerce électronique qui 
pourrait conduire à la mise sur pied d'un 
marché électronique mondial pour les 
produits touristiques1*1. Encore une fois, 
cette caractéristique de I*internationalisa
tion indique que les dimensions de la 
qualité de service doivent être de calibre 
international. Pensons au fait que le tou
riste utilisant Internet, confortablement 
installé à son bureau ou à la maison, peut 
choisir entre plusieurs destinations et 
comparer la qualité des offres touristiques.

LE RÔLE DE L’ÉTAT
La gestion et le développement touristi
ques sont la responsabilité des secteurs 

public et privé. Toutefois, le tourisme dans 
le secteur privé dépend « d'entreprises en 
concurrence qui ont malheureusement 
quelques fois des objectifs à court terme 
pressants : ce qui peut résulter en un service 
de qualité médiocre de la part de certai
nes entreprises »17. Pour cette raison, l'en
gagement de l'État dans l’élaboration de 
la qualité de service apparaît primordiale. 
En fait, les organisations publiques à but 
non lucratif ont d'importantes responsa
bilités concernant le développement tou
ristique1* . Une des responsabilités de l'État 
devrait être de s’assurer que les touristes 
reçoivent au Québec des produits et des 
services de qualité.

C’est ce que semble reconnaître la poli
tique de développement touristique de 
l’Etat québécois, politique qui annonce un 
« virage » vers le service à la clientèle où 
la satisfaction du client devient un objectif 
primordial. On peut se réjouir d'une telle 
affirmation de la part du gouvernement du 
Québec. Toutefois, un des défis de l’État 
québécois réside dans l'application de eetle 
politique touristique. On peut se deman
der comment Tourisme Québec, agence 
gouvernementale, parviendra à instaurer 
le « virage client » avec un grand nombre 
de partenaires publics dans le milieu tou
ristique québécois. Le défi est de taille. 
Outre l'agence gouvernementale Tourisme 
Québec, soulignons la présence des asso
ciations touristiques régionales, des MRC 
et de plusieurs associations sectorielles 
intervenant sur le plan touristique. La 
présence d’autant de joueurs accroît les 
divergences dans la façon de concevoir la 
qualité de service. À ce sujet, mentionnons 
que l'État québécois reconnaît le manque 
de concertation entre les différents parte
naires de l’industrie touristique, notam
ment. entre « les régions touristiques qui 
se voient encore souvent comme étant 
concurrentes plutôt que partenaires ; la 
concertation entre les associations touris
tiques régionales et sectorielles est trop 
faible»1*.

En plus des difficultés associées à la dé
finition de la qualité de service. l’État 
québécois « ne dispose pas d'un système 
intégré lui permettant de cerner les attentes 
et le comportement de ces clientèles, ainsi 
que leur degré de satisfaction, à l’égard de 
leur séjour au Québec (produits offerts, 
accueil, qualité des services) &20. Cette 
absence de système intégré apparaît 
comme une des raisons de I*insuccès du 
marketing touristique21. En d’autres mots, 

non seulement l’État québécois n’est pas 
encore en mesure de définir ce qu’est la 
qualité du service dans le tourisme qué
bécois. mais sa mesure à l'échelle natio
nale ne peut être réalisée. Dans un tel 
contexte, l'objectif marketing de la satis
faction du client ne peut être atteint par des 
actions ciblées et mesurables.

La solution, comme le propose le gouver
nement du Québec, passe par une recon
naissance de Tourisme Québec comme 
étant « le chef de file en tourisme »22. Ce 
chef de file du tourisme québécois devra 
intégrer une même vision de la qualité de 
service chez tous les partenaires de l’in
dustrie touristique et ce. afin de définir ce 
que doit être la qualité de service du produit 
touristique québécois21. De leur côté, les 
entreprises touristiques devront élaborer 
leurs propres dimensions de la qualité de 
service en lien avec la vision intégrée de 
l'État québécois. Bien qu’il puisse y avoir 
des dimensions communes, telles que 
celles que nous avons vues précédemment 
et qui furent proposées par Parasuraman 
et coll.24, chaque entreprise touristique 
québécoise devrait élaborer ses propres 
dimensions de la qualité de service.

Face à l'internationalisation du tourisme 
et à l’accroissement de la concurrence, les 
entreprises touristiques québécoises doi
vent donc rehausser la qualité des servi
ces touristiques offerts. Comme nous 
l'avons vu. dans un premier temps, l’at
teinte de cet objectif passe par l’engage
ment de l’État dans l’élaboration et la 
mesure de la qualité de service au niveau 
national. Dans un deuxième temps, les 
entreprises touristiques doivent emprunter 
le « virage client » et assurer la qualité du 
service. En fait, toute entreprise qui désire 
entreprendre le « virage client » doit s’ins
crire dans une perspective de marketing 
relationnel où un service de qualité devient 
une condition sine qua non de satisfaction 
des diverses clientèles touristiques.

LE SERVICE
À LA CLIENTÈLE :
LE CANAL POUR LA
GESTION DE LA RELATION
Au cours des dernières années, les entre
prises touristiques québécoises ont déve
loppé de nouveaux produits touristiques 
et sont parvenues à les vendre tant au 
niveau local qu'à l’échelle internationale. 
La prochaine étape de la commercialisation 
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des produits touristiques québécois exige 
des gestionnaires rétablissement d*un 
canal privilégié avec le client et ce, dans 
le but de satisfaire ses besoins adéquate
ment. Si l’État québécois peut jouer un rôle 
moteur dans la concertation» il ne peut 
remplacer les entrepreneurs qui sont en 
contact direct avec la clientèle.

C’est grâce à l’implantation d’un service, 
ou à la désignation d’un responsable du 
service à la clientèle, que l'entreprise 
parviendra à appliquer les normes de ser
vice qui permettent de contrôler et d’ac
croître la qualité du service. C’est donc par 
l’intermédiaire du service à la clientèle, 
qui est en quelque sorte la courroie de 
transmission entre le client et l'entreprise, 
que se gère la relation client-entreprise. 
Dans cette perspective, le client est au cœur 
de la relation.

Sous la responsabilité du département de 
marketing, le service à la clientèle d’une 
entreprise appliquera les politiques mar
keting et cherchera, par rétablissement de 
normes de service, à encadrer le person
nel en contact et le client. Le service à la 
clientèle, ou son responsable, permettront 
à l’entreprise de définir et de mesurer la 
qualité du service, mais aussi d'élaborer 
et d’appliquer les nonnes de service. Bref, 
ce service est l’outil qui permet de gérer 
la relation entreprise-touriste afin de sa
tisfaire le touriste. La mise sur pied d’un 
tel service représente un premier pas vers 
le « virage client ».

La gestion d’une expérience touristique 
plutôt que d’un produit touristique de
meure une des principales conditions de 
réussite d’un service à la clientèle de 
qualité. Cette vision de l’offre commer
ciale conduit les gestionnaires à vouloir 
établir une relation avec le client. Selon 
cette vision, l’entreprise n’offre plus une 
vente et un produit, mais cherche à offrir 
un service pour l’ensemble de la relation 
entre le client et l’entreprise. Ce change
ment dans les actions marketing de l’en
treprise a pour but de satisfaire le client, 
mais également de le fidéliser. L’établis
sement d’un canal a donc pour but de 
satisfaire le client pour qu’il revienne 
visiter le Québec ou qu’il recommande la 
destination à son entourage, La fidélisa
tion de la clientèle est fort importante si 
l’on considère que le degré de fidélisation 
est intimement relie avec la perception de 
la qualité du service.

CONCLUSION

Dans cet article, nous avons vu que les 
changements dans le milieu commercial 
obligent les entreprises touristiques à revoir 
leurs actions marketing. L’internationali
sation du tourisme, tant au niveau de la 
distribution que de la concurrence, ainsi 
que Texpérience développée par les tou
ristes, influencent les exigences de la 
clientèle en matière de produits touristi
ques. Ces changements exigent que les 
entreprises touristiques québécoises éta
blissent des normes de service de niveau 
international qui tiennent compte du ca
ractère spécifique du Québec, mais éga
lement de l’ambivalence entre hétérogé
néité et standardisation du service.

Afin de réaliser la qualité du service, l’État 
québécois et les entreprises touristiques 
doivent se concerter et assumer des res
ponsabilités partagées. Au niveau gouver
nemental, Tourisme Québec est l’agence 
qui doit assumer ce rôle, tandis qu’au 
niveau des entreprises touristiques, c’est 
le service à la clientèle ou son responsa
ble qui doit assurer le « virage client ». Il 
appartient donc à chaque entreprise tou
ristique de définir la qualité de service 
qu’elle désire offrir et, surtout, de définir 
les moyens pour appliquer et hausser sa 
qualité de service grâce aux normes de 
service. Cependant. l’État québécois se doit 
de mesurer la qualité des services dans 
chacun des secteurs de l’industrie touris
tique afin de veiller à ce que le Québec 
offre un service qui satisfasse les normes 
internationales. En conséquence, l’État doit 
proposer, dans un premier temps, des 
dimensions de la qualité de service puis, 
dans un deuxième temps, chercher à ac
croître la qualité du service offert par les 
entreprises touristiques québécoises.

L’objectif premier de l’entreprise réside 
dans l’atteinte d’une qualité de service qui 
puisse satisfaire la clientèle de façon à la 
fidéliser. Le service à la clientèle, ou son 
responsable, peut faciliter l’atteinte de cet 
objectif en devenant l'instrument par le
quel une entreprise touristique établit une 
relation avec la clientèle. En d’autres mots, 
le responsable du service à la clientèle doit 
connaître les attentes du client, définir et 
mesurer la qualité de service, ainsi que 
développer les outils et les normes de 
service permettant de satisfaire la clien
tèle.

Aujourd'hui, en raison des changements 
du milieu commercial et de l’avènement 
du marketing des services, les gestionnai
res doivent comprendre l’importance de 
gérer l’ensemble de la relation client- 
entreprise. C’est à partir du service à la 
clientèle que peut se réaliser la gestion de 
cette relation. Ce service devient le canal 
de la relation entre les deux acteurs de la 
prestation du service, soit le touriste et le 
personnel en contact.

En résumé, le service à la clientèle s’as
surera de définir la qualité du service et 
utilisera des normes de service afin de 
satisfaire les touristes. Le service à la 
clientèle, ou son responsable, doit toujours 
avoir à l’esprit que la qualité et la satis
faction du service sont deux concepts 
différents, mais fortement interreliés. C'est 
autour de ces deux concepts que la gestion 
de la relation entre l’entreprise et le client 
doit se faire.
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NOTES

1 Le terme « servuetion », proposé parEiglicr 
et Langeard (1987), représente le processus 
de production du service et se compose des 
termes * service » et « production ».

2 Filiatrault et Chebat. 1984.

3 Québec, 1998 : 12.

4 Eiglieret Langeard, 1987 ; Nguyen, 1991.

5 ex. Fick et Rilchie, 1991 ; LcBlanc, 1992 ; 
Ogden, 1998 : McCutcheon, 1994 ; Ryanet 
Cliff, 1997.

6 Parasuraman et coll., 1985.

7 Berry et colL, 1990.

8 Jayanti et Jackson, 1991.

9 Ajoutons que le degré d'expérience du tou
riste face au service, ainsi que le degré d’in
tangibilité de la prestation façonnent la prise 
de décision face à Tâchât du produit touris
tique. Plus le touriste a d’expérience des 
voyages, moins le service est perçu comme 
étant intangible et plus la prise de decision 
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pour Tachai d’un voyage est facile. On peut 
affirmer que le touriste expérimenté a davan
tage de facilité à exprimer scs attentes et que 
la tâche des gestionnaires de tangibiliser le 
service touristique offert est ainsi facilitée.

10 Alain, 1998.

11 Alain, 1998.

12 Les normes doivent être suffisamment rigides 
afin de contrer les effets négatifs associés à 
T hétérogénéité du service, mais doivent 
également laisser place à rajustement du 
service selon les attentes et les besoins spé
cifiques des differentes clientèles.

13 Vallerand, 1998.

14 Afin d’illustrer l'incidence de l'expérience 
touristique accumulée par les touristes au 
cours des dernières années, pensons à T aug
mentation du nombre de critères dans le 
processus de prise de décision du produit 
touristique. Le touriste québécois ou étranger 
en visite au Québec est souvent émerveillé 
par la nature, la beauté des paysages, l’hos
pitalité et la culture québécoise. Cependant, 
dans le choix de sa destination et dans T éla
boration de son sentiment de satisfaction, le 
touriste ne se limite plus à ces seuls critères. 
Pour prendre sa décision d’achat, le touriste 
tiendra compte des caractéristiques spécifi
ques de la destination touristique ou de 
l'image projetée par celte destination, mais 
il tiendra également compte du niveau de 
service qu’il pourra obtenir.

15 Vallerand, 1998.

16 La commercialisation des produits touristi
ques sur Internet semble déjà bien engagée 
si Ton observe le nombre de sites Web of
frant la possibilité d'acheter un voyage di
rectement sur l'autoroute virtuelle. Pensons 
aux compagnies aériennes qui ont dépassé 
le stade de la promotion sur Internet pour 
passer au stade de la commercialisation en 
utilisant la billetterie électronique.

17 Filiatrault et Chcbai, 1984 : 2.

18 Filiatrault et Chebal. 1984.

19 Québec, 1998 : 12.

20 Québec, 1998 : 12.

21 Filiatrault et Chebal. 1984,

22 Québec. 1998 : 12. Mentionnons que. dans 
sa politique de développement, F Étal qué
bécois appelle à une redéfinition du parte
nariat entre Tourisme Québec et les ATR tout 
en reconnaissant ces dernières comme des 
partenaires privilégiés en région.

23 Pour s'assurer que les composantes de base 
de l’offre touristique québécoise respectent 
les normes internationales de qualité. T État 
québécois se propose d'implanter * en par
tenariat avec l’industrie, un programme de 
qualité [... | A plus long terme, un sceau de 
qualité, qui pourrait être par exemple « Bon
jour Québec », viendra reconnaître et pro
mouvoir les entreprises touristiques qui 
auront adhéré au programme » (Tourisme 
Québec. 1998 : 16).

24 Parasuraman et coll., 1985.
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