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Résume:Alors que les bars a themes et d’ambiances tadegiPubs Irlandais et Anglais,
'univers de ces établissements est trés peu conatamment, ce qui les caractérise :
I'exotisme percu, ainsi que l'incidence de cettealde sur la qualité percue du service et le
jugement global du client. La phase exploratoienée a travers les entretiens semi directifs
a permis de déceler que I'exotisme par sa dimerfsiothamentale de valorisation de la diffé-
rence, attire favorablement le consommateur enequiékpérience extra ordinaire. Et que la
sensation d’exotisme ressentie lors de I'expériepa®vient principalement de trois éléments:
du décor authentique, de I'ambiance chaleureude Baccueil. Enfin, cette sensation semble
détenir un potentiel d’'influence non négligeable lsuqualité de service et la satisfaction du
client. Un modele conceptuel de I'influence dextigsme percu sur la qualité de service et la

satisfaction du client est proposé.
Mots clés: Exotisme, Qualité de service, Satisfaoti du client.

Abstract: While Theme Bars with “exotic” character develtipe world of these establish-

ments is little known in marketing, in particulahat characterizes them: The received exoti-
cism characteristic, as well as the impact of tlagable on consumers’ quality perception
and satisfaction. The exploratory phase led bywwges with consumers, reveals that the exo-
ticism by its fundamental dimension of valuationtioé difference, attracts favorably consu-
mers in search of experience. Also the consumeticgim feeling results mainly from three

elements: the authentic decoration, the warm, abatmosphere and the reception. Finally,
exoticism feeling seems to hold a positive effattconsumers’ quality perception and satis-
faction. A conceptual model of exoticism influerare quality perception and consumer satis-

faction is proposed.

Keywords: Exoticism, service quality, consumer sagfaction.



INTRODUCTION

Les bars a théemes sont de plus en plus fréequeatdsgfrancais, ils constituent, de véritable
lieux de détente et de convivialité. Les comportet:iele consommations liés aux évolutions
des modes de vies modernes fournissent des bagesimp® future croissance réguliere. Une
population de plus en plus modernisée, la monotdaiquotidien, le stress, les divorces, de
plus en plus de personnes vivants seules etc, tadkaraisons fondamentales qui jouent en
faveur du développement de ce secteur. Plus enldogdpnisme et les loisirs prennent de

plus en plus d'importance, du moins dans les paysldppés Hetzel (2002, p23).

Actuellement, la franchiskish Cornerest le leader sur le marché Frangais des bamnaeth
avec pour principe : fédérer la réputation pouéta qui caractérise les Irlandais, a travers un
décor authentique, un personnel convivial et undiamce chaleureuse (www. Franchise-
magazine.com). L'objectif de ces entreprises estégendre au mieux aux besoins du con-
sommateur moderne, voir post moderne, qui ne deenaitglus seulement a rencontrer de
simple produits ou services, il voudrait vivre degériences extraordinaires (Caru et Cova,
2006). Mais, compte tenu de la crise actuelle ct@sommateurs recherchent également un
bon rapport qualité/prix dans leur choix. Ainspisr facteurs semblent guider le choix des
consommateurs: le décor, 'ambiance et I'accueilgai explique le succés des restaurants et
bars a thémes, puisqu’ ils répondent au besoinadién et d’exotisme provenant du con-
sommateur, celui-ci cherche plus a faire des egpéeis d'immersions dans des cadres théma-
tisés qu’a rencontrer de simples produits ou sesv{é\.F Firat, N.Dholakia et A. Venkatesh,
1995).

Les entreprises qui développent des concepts \@AUkkurs (Restaurants Asiatiques, Mexi-
cain, Nature et découverte, les Pubs Irlandaisnglais, les instituts de beautés ...) ou encore
les bars a thémes de facon général, valorisenesraspects d’'un pays en particulier, surtout
le c6té le plus connu de ce pays a I'étrangergptansion les clichés et les stéréotypes. Ainsi,
on fait face a une certaine « exotisation » de€miapces de consommations, a travers une
thématisation culturelle du point de vente. Comensduligne Hetzel (2002) le point de vente
est un moyen de rompre avec la monotonie et I'ednuguotidien en transportant les con-
sommateurs dans un ailleurs. C’est exactement eeapherchent les consommateurs a tra-
vers les voyages vers les pays dits « exotiques ce qu’ils espérent retrouver dans les bars

et restaurants a theme.



Malheureusement, dans la littérature actuelle, p&s de recherches se sont intéressées a
I'univers de ces établissements, comme cela aétéd avec le phénomeéfast-food tel que
McDonald’s (Badot, 2000). Ce qui nous a amené a@roger le terrain a travers une étude
qualitative réalisée a Marseille, par des entrstieinl’observation : menés aupres des clients
de Pubs Irlandais et Anglais, pour identifier |&&m&nts de I'expérience de service utilisés
par le client pour juger la qualité d'un servicégalement ce qui caractérise cet exotisme?

Enfin, sur quoi se fonde le jugement du clientalgualité de la prestation?

En supposant, comme dans le domaine du tourisneelaggensation d’exotisme ressentie par
le client durant un voyage peut étre source defaation, par extension cette méme sensation
durant une expérience de service peut égalementcétrsidérée comme un antécédent au
plaisir et a la satisfaction. Ainsi, I'exotisme persemble détenir un potentiel d’influence non
négligeable, sur la satisfaction des consommateuisest une variable clé des intentions
comportementales des consommateurs (ré achat, éaudreille positif). Pour notre part,
nous souhaitons nous concentrer plus finementesurdisons qui guident le choix du con-
sommateur pour un Pub qui fait montre d’un ceréadiatisme, notamment les motivations de
fréquentation, ensuite la sensation d’exotismeerdgs encore appelé I'exotisme percu par le
consommateur durant I'expérience sera analysée, giexeler les facteurs déclencheurs de
cette sensation. Enfin, un modele conceptuel adlugnce de I'exotisme sur la qualité de

service et la satisfaction sera proposé.

Cette communication se divise en deux parties:aithle cadre conceptuel de la recherche
sera présenté. Dans une deuxiéme partie serordnpédsles résultats de I'enquéte explora-

toire menée auprés des clientdrih Pub

1. CADRE THEORIQUE
Dans cette partie, les concepts fondamentaux sabmmtiés : (1) le concept de service, (2) le
concept d’exotisme, (3) la qualité et la satistattiu client.

1.1Le concept de service

1.1.1 Définition et spécificité du service

Dans la littérature en marketing des servicesraumve une multitude de définitions proposées
du service, ainsi, Lovelock (1991) estime qu'il st@as toujours évident d’expliquer ce
gu’est le service et ce qu'il représente pour lesoonmateur. Nous retiendrons les définitions
les plus explicités et pertinentes pour notre cadreecherche. Par exemple, la définition de

Berry en 1980 qui définit le service commane activité, une realisation, une expérienee



Dans cette définition, la notion d’expérience estipente, dans la mesure ou un service né-
cessite d’'étre vécu par le client. Ensuite, Eigietangeard (1987, p.16) définissent le ser-
vice comme étant: ka résultante de l'interaction entre les trois @éents de base que sont le
client, le support physique et le personnel en amit Cette résultante constitue le bénéfice
qui doit satisfaire le besoin du client La pertinence de cette définition résulte, dansit
que, les auteurs décrivent le processus de pradudti service (la servuction), illustré par la
figure 1, ainsi que le bénéfice du client. La tigxise définition qui nous semble pertinente est
celle de Tocquer et Langlois, 1992 qui définissamservice comme kne expérience tem-
porelle vécue par le client lors de linteractioreccelui-ci avec le personnel de I'entreprise
ou un support matériel et technigue Cette définition résume les deux premieregoatyr
elle met en avant la notion d’expérience vécuelgatient et le processus de production du
service (la servuction). Ainsi, les trois définitg soulignent la dimension expérientielle du
service et des interactions. Enfin, Lehtinen, 18@8nit un service commeune ou plu-
sieurs activités qui ont lieu lors de l'interactionentre une personne de l'entreprise ou
une machine et le consommateur, ces activités vigara satisfaire ce dernier. Ces diffé-
rentes conceptions du service accordent une phapertante aux différents éléments néces-

saire a la production du service, notamment lei@rawction.

Figure 1 : Le systeme de servuction d’aprés Eigliest Langeard (1987)

Support physique Client
Personnel en Service
contact

Le modéle de la servuction permet de mieux compesatiexpliciter les caractéristiquesdes
services. Les spécificités des services, rendantélealuation difficile par le client. Décrivons
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les, dans ce qui suit/ L'intangibilité, I'nétérogdte, la simultanéité et I'inséparabilité.

* L’intangibilité: fait reférence au fait qu’'un service ne peut @as vue, ni touché phy-

siquement, le service est impalpable (Berry, 198@elock 1981; Bateson 1979; Fli-



po, 1989). Ce qui suppose deux conséquences: poupysigue permet de matéria-
liser les services a travers des objets, des meghprésentes sur le point de vente.
Ainsi, les manageurs utilisent souvent le suppbysgue pour matérialiser le service,
ce qui permet au client de ce reférer au supporsigne comme indicateur de la qua-

lité de service.

L’hétérogénéitéchaque exécution de service est différente etnldgnte des acteurs
de la servuction (Sasser, Olsen et Wyckott (19Z8)thaml, Parasuraman et Berry
(1985) qui la définissent de la maniére suivatiteétérogénéité concerne les grandes
variations dans la performance des services. Lditfuat I'essence d’'un service peu-

vent varier d’'un producteur a I'autre, d’un clieatl’autre et d’un jour a I'autre,

L‘ inséparbilité de la production et de la consontima. Cela siginifie que la produc-

tion et la consommation se font au méme moment.

La périssabilité(Berry, 1980; Bateson, 1977), cela signifie quaanvice ne peut pas

étre stocké, ni conservé.

Ces spécificités liées aux services rendent pasémprent leur évaluation objective difficile,

de ce fait, le support physique joue un réle imgrutrsur I'évaluation de la qualité de service

par le client, surtout le niveau de performancesduwice reste subjectif. Ainsi, Zeithaml,

Parasuraman et Berry (1985) ont mis en évidencer@sidemes de management spécifique

liés aux spécificités des services, ils sont réesudads le tableau 1 suivant:

Tableau 1. La spécificité des services et les pr@phes marketing qui en découlent

Caractéristiques principales du service

Problemes arketing engendrés

Intangibilité

-Difficulté d’éssai avant la vante

-Difficulté de protection juridique et risque d'itation im-

portant

-Difficulté d’évaluation du prix et de la qualité

Hétérogénéité

-Difficulté d’application des norngesperformance

-Absence de standardisation

Périssabilité

-Non stockabilité et probleme d’'édué entre I'offre et Ig

demande




Simultanéité de la production et de la corNécessité d’'une interface entre le client et Feptise pour

sommation la vente et la consommation directe du service

-participation du client & la production du service

Comme nous l'avons dit précédemment, I'intangibilitu service, fait que les clients cher-
chent des moyens d’évaluation a travers les él&ardmt’environnement de service. Ces dif-

férents éléments permettent de tangibiliser leiserpour faciliter leur évaluation.

Dans le cadre de cette recherche, portant surti®re, la qualité et la satisfaction du client,
c’est I'expérience du client au sein d’'un bar artbe Irish Puly qui constitue notre unité

d’analyse. Notamment sur quoi se fonde le jugendmtla qualité de la prestattion?
L’exotisme de I'environnement physique joue t-il ke sur la qualité percue et la satisfac-

tion du client?
1.1.2 L’environnement physique: source d’évaluatioru service pour le client

Les spécificités des services, plus particulierenteur intangibilité, fait que les auteurs pré-
conisent de mettre I'accent sur les éléments téemydtu service tels que I'habillement du per-
sonnel en contact ou encore le design de I'enveorent ou a lieu la production de service, et
ce dans le but de donner aux clients une imageabkmu service délivré (Berry, 1980; Zei-

thaml, Parasuraman et Berry, 1985).

En effet, le fait que le service soit immatérialess conséquences sur la perception de celui-ci
par les clients, qui ont besoin d’'une représentatiatérielle pour pouvoir évaluer le service
offert, notamment sa qualité, son prix et les bépéfgu’ils peuvent en tirer. C'est la raison
pour laquelle, les chercheurs ont souligné le rélormationnel des éléments de
I'environnement physique. Ainsi, le réle de I'eronnement physique est de communiquer
sur les caractéristiques intangibles du servicestca dire essayer de tangibiliser le service

pour faciliter le jugement du consommateur.

Par exmemple, Booms et Bitner (1982) considéreet lguvironnement physique peut étre

utilisé pour:
- Fournir des éléments d’évaluation tangibles duisermux consommateurs,

- Renforcer ou établir I'image de I'entreprise enigalant des symbdle spécifiques,
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- Repositionner le service a travers la modificatiokes caractéristiques de

I'environnement afin de s’adapter a une nouvelidecile marcheé

Pour Bitner (1992); Zeithaml et Bitner (1996), leients utilisent les attributs de
I'environnement physique, en tant que raccourcgitds, pour catégoriser ou pour faire des
inférences sur la qualité des produits et des aesviEn effet, étant donné l'intangibilité du
service, les clients s’appuient sur les élémenysighes tels que le décor et la signalétique
pour évaluer les attributs et la qualité du servergi. Ces éléments sont aussi utiles pour la
firme de service dans une perspective de construadientitaire et pour définir leur position-
nement. A travers un aménagement adéquat des ékrdenl’environnement physiquen
I'entreprise a la possibilité de véhiculer difféiemessages selon ses objectifs et ses attentes
par rapport a la cible de clientele visée. Dansddre de cette recherche, les Pubs Irlan-
dais‘lrish Pub®, communique sur ce concept, fondé sur boire urew#ans un endroit les
manageurs véhiculent la culture Irlandaise detk #n utilisant les élments physiques de son
environnement de service, pour fédérer la cultdendaise pour la féte, les facades exte-
rieures des locaux ou a lieu le service ont ét&€wes de maniere a ressembler a I'apparence
externe des Pubs en Irlande, et l'intérieure rapitiémage que nous avons des Pubs Anglais

et Irlandais: un décor authentique et trés typé.

Ainsi, Lovelock (1999) considére qu’en tant qu'niéee entre le client et I'entreprise de ser-
vice, I'environnement de service constitue le pesnmdice tangible que recoivent les clients
sur le service. #récisément, parce que les services sont des aotangibles, les clients
recherchent avant, l'acquisition des indices dedaalité du service, surtout pour les ser-
vices hautements influencés par les préjuges (levise automobile, les services financiers,
la médécine...»» Lovelock (1999: 232). Les travaux de Llosa ()9@®it €également montré
I'influence des éléments de I'environnement physigqur I'évaluation du client, dans le do-

maine bancaire et de la restauration.

On retrouve plusieurs définitions de I'environnem@ans la littérature en marketing des ser-
vices, avec des similitudes, mais aussi des dift&a® au niveau des composantes, c’est la

raison pour laquelle Aubert-Gamet (1996) parle loe“tonceptuel.

Le premier a utiliser le terme atmosphere en menfeest Kotler (1973) qui la définit
comme“les efforts engagés pour concevoir un environnemeigchat capable de produire
des effets émotionnels chez les acheteurs pouvamgneenter leur probabilité d’achat,.

Dans cette définition, Kotler met en avant le rédéel’environnement sur les réactions émo-



tionnelles du consommateur, et des incidencesstorhportement de celui-ci. A la suite des
travaux de Kotler, d'autres chercheurs vont égalem&interresser a l'influence de
I'environnement physique sur le comportement dusoammateur, en se focalisant sur un seul
élément de I'environnement comme la musique, lesis] la décoration sur le comportement
du consommateur (Kotler 1973-1974; Donovan et [Rp4i982; Eroglut et Malcheleit 1993).
On notera également des approches plus globald®réronnement. L'environnement a
€également été abordé a aprtir de la noti@eryicescape en francgais serviscene, inventée
par Bitner 1992, qui définit cette notion commenétde décor dans lequel le service est
fourni; ou I'entreprise et son client sont en intaction avec tous les produits tangibles qui
rendent les performances et la communication du\see plus aisés. En dépit de la défini-
tion de I'environnement, de nombreux chercheursore eux intéresseés a faire une typologie
des composantes de cet environnement. Dans le dadrette recherche, nous présenterons
les typologies les plus utilisées dans la littégta savoir, celle de Baker (1986), de Berman
et Evans (1995), de Zethaml et Bitner (1996), ddefuet Milliman (2000), et de Daucé et
Rieunier (2002).

Baker (1986), propose une catégorisation de I'emviement physique en trois catégories:

- Les facteurs d’ambiancel s’agit des facteurs de nature physiologiquee sont les
éléments intangibles de I'environnement qui inflcesmt les sens des individus et par-
fois de maniere inconsciente ou consciente (Bith@90). Il s’agit des odeurs, la mu-

sique, la température, I'éclairage et la propreté.

- Les facteurs de desigoe sont les stimuli plus apparents (interne étree) et plus
tangibles que les facteurs d’ambiance. lls peuvétne esthétiques, tels que
I'architecture, la couleur, les matériaux, et l@ad@tion, soit d’ordre fonctionnel tels

que le confort, la signalétique et 'agencement.

- Les facteurs sociawils font reférence a la dimension humaine depkee. lls se
composent des employés et des clients, notammamdenbre, leur apparence et leur

comportement qui peuvent agir sur la perceptida ebmportement des individus

Cette typologie nous semble pertinente pour nadidrec d’analyse, dans la mesure ou, elle
met en évidence le contenu de chaque catégorieurigble, ce qui permet de faire état de
I'ensemble des facteurs constitutifs de I'enviraneeat physique, et de leur influence éven-

tuel sur la perception de la qualité de service.



Berman et Evans (1995) parlent d’environnementnsgi@atre catégories:

les variables externes du magasin, a savoir I willes couleurs, 'emplacement les

parkings etc.

- Les variables internes du magasin tels que la oodles murs, les salles d’attente, les

espaces etc
- L'aménagement du magasin

La décoration interieure

La catégorisation de Berman et Evans a été comp#&tdurley et Milliman (2000), qui ont
ajouté la dimension humaine. Cette variable regedep caractéristiques des employés, leur

uniforme; les clients (hombre).

Zeithaml et Bitner (1996) catégorisent les facteliemvironnement physique en trois dimen-

sions:

- Les facteurs d’ambian¢cece sont les mémes que ceux développés par Bagé. 1
Mais d’apres ces auteurs les facteurs d’ambianoe sotout perceptibles lorsqu’ils
sont défaillants ou lorsqu’ils contrastent avecdtentes des clients. Et leur influence

augmente avec le temps passé dans le lieu deeervic

- Les éléments fonctionnelds font reférence a la disposition des équipeen des
machines, les meubles, I'agencement des diffém@njets facilitant la production du

service. lls sont treés importants en I'absenceatsgnnel en contact.

- Les signes, les symboles et les artefamssont les indices implicites ou explictes a
propos du lieu de service. On a par exemple le derfientreprise, dans le cadre de
notre étude, le nom est généralement en Anglagh(FPub, O’'Brady’s...), parmi les
symboles on a des éléments comme la qualité defxrimat utilisés, la présence de
tableaux d’art, I'nabillement des murs et des delsgravures, ce qui permet au client

de positionner I'entreprise de service.

Enfin, Daucé et Rieunier (2002) scinde I'environeamen deux grands blocs: d’'une part

I'environnement physique, d’autre part I'environresthsocial.



L’environnement physique se compose des factewtiess sonores, gustatifs, olfactifs et
visuels) tandis que I'environnement social regrolgeyle des vendeurs et des clients, et le

nombre de client.

Ces différentes classification de I'environnememitgpertinentes pour notre cadre d’analyse
dans la mesure ou les différente composante deilmement on tun incidence sur les réac-
tions et le comportement du consommateur. Egalenterservice étant intangible, le con-

sommateur se base sur les différentes composaatésrmyironnement pour effectuer son

jugement de la prestation de service. Ainsi beapcteurecherche ont déja montré l'incidence
de chauge composante de I'environnement sur latguedrcue mais aussi sur la satisfaction
de celui ci. En ce qui nous concerne, on S’interegstes au composante de I'environnement,
mais avec la particularité d’étre marqué culturebat, c’est la raison pour laquelle nous

avons choisi pour terrain les Pubs Irlandais, gienbeaucoup dans leur décoration typique-
ment étrangere. Pour essayer de savoir si cetsexetipas au sens pur influence le jugement
du client et sa perception de la qualité de sern@oenmencons d’abord par définir le concept

d’'exotisme.

1.2Le concept d’exotisme

1.2.1 Geéneéalogie et définition du concept
A la base du mot exotique, il y a la racine grecex@ qui signifie « dehors » et a partir de
laquelle le mot greexotikos« étranger, extérieur » est forgé. Au XVleme Isiéapres un
passage au latin classige&otikus le terme prend une forme francaise, a partir 5431
guand Rabelais l'utilise dans le Quart livre .. «liverses tapisseries, divers animaux, pois-
sons et autres marchandises exotiques et pérégrpe®stoient par les halles du pertA
cette époque, le terme désigne, les produits pesuate |'étranger, I'exotique fait référence a
tous ce qui provient de I'étranger. Mais, aprésecpériode, le terme a connu une évolution
de sens au fil du temps. Dont voici I'évolution cincte:
Avant le XVIlieme siécle le mot est tres peu uéildans la langue francaise, il faudra attendre
1762, pour qu’il soit admis a I’Académie Francai8esi, pour le Littré (1878) I'exotisme
fait référence a : ge qui n’est pas naturel du pays Une fois de plus la notion d’étranger
(pays) est toujours présente. Tous ce qui vientlléts est considéré comme étant exotique,
particulierement les produits, on parle par exerdpl@roduits exotiques tels que la banane, la
noix de coco, le piment etc. Au fil du temps, cetbaception aura tendance a s’arréter dans
les dictionnaires, qui vont plutbt s’orienter verse conception plus étymologique, mais pas
toujours dans I'esprit des gens.
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Au XVllleme siécle, I'exotisme se retrouve alorsxddes ceuvres littéraires et la peinture. Les
écrivains décrivent des pays qu’ils n'ont jamais et qui leurs ont été révelés par les récits
de voyageslés mille et une nuits)Cet exotisme va faire voyager les lecteurs a teales
descriptions de paysages, des noms de villes,lles inconnues, parfois imaginaires, utili-

sés dans les ceuvres.

A partir du XIXéme siécle, 'exotisme ne représepiies vraiment I'étranger, mais surtout les
aspects surprenants, divertissants de celui-cip®@le par exemple de « chinoiseries » et de
« japonaiseries ». Les écrivains ne se contenfastdes récits de voyage, ils vont aller eux
méme a la conquéte du monde, c’est le cas de Ciditaad en Amérique, en Orient, Lamar-
tine, Nerval, Gautier en Méditerranée, FlauberEgmgpte, Loti au Sénégal. Ce sont les écri-
vains voyageurs a la recherche d’'un exotisme eracipn plus I'exotisme raconté. Au début
de XXéme siécle Victor Segalen, se situe parmiéoeivains voyageurs. Il est a la recherche
d’'un exotisme véritable, ce qu'il va appeler I'ezate exacte. Il veut découvrir la vie d’'une
autre partie du monde a travers différents voyages va effectuer en Chine, Tahiti...ll va

essayer de conceptualiser le concept au-dela diengmsion géographique.

Pour finir, au XXléme siecle, dans le dictionndisrousse 2008 est exotique& qui appar-
tient aux pays étrangers lointains, qui en proviend (p399). L'aspect géographique est

toujour présente.

1.2.2 Vers une théorisation du concept d’exotisme

Pour comprendre de maniére pertinente le sensrmitepbl’exotisme au-dela de sa dimension
géographique, comme dans I'esprit de la plus mEstggns, nous nous baserons sur I'essai sur
I'exotisme de Victor Segalen (1878-1919), Médeeirécrivain Francais. Le but de cet auteur
est de détacher le mot exotisme de sa dimensiagrgg@aique et uniquement tropicale. Pour
lui, «I'exotisme n’est donc pas cet état kaléidoscopiglietouriste et du médiocre specta-
teur, mais la réaction vive et curieuse au choc daindividualité forte contre une subjecti-
vité dont elle percoit la différence et dégustedstance »(Segalen, essai sur I'exotisme, P
25). L'exotisme au sens de Segalen prend une dioretieaucoup plus large. Pour mieux
conceptualiser I'exotisme, il introduit un deuxiéteeme qui est le Divers ou l'altérité dans la
multitude, c’est d’ailleurs le titre de son ouvrggelié a titre post hume essai sur I'exotisme :
une esthétique du divers. Segalen élargit conditereent le concept. Pour luil'@xotisme,
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c’est tout ce qui est autre, la notion de distance géographique n’intervigas, c’est plutodt
une distance mentale.&st exotique, tout ce qui est difféerent de moiEquipée, P.513).
Pour lui, des l'instant ou dans une expérience eurt distinguer le sujet percevant de 'objet
percu, I'exotisme est né. Par contre, il rajoatelose suivantela différence doit étre valo-
risée, car elle seule assure l'intensité de la st ; or sentir c’'est vivre, ou, pour le
moins c’est la part essentielle de la vie «L’exotisme (...) comme la loi fondamentale de
l'intensité de la sensation, de I'exaltation du d&m donc de vivre» (Segalen P75) c’est
pourquoi aussi I'exotisme engendre I'énergiée divers est source de toute énergig79).

De plus, I'exotisme englobe tout ce qui échappe@unu, au déja vu. Segalen rajoute la
chose suivante: la distance maximale produit 'mpeéhension totale, non I'apogée du sens.
Et 'expérience elle-méme exige un juste dosagkachdiarité et de surprise pour atteindre la
plus grande force : I'étrangeté totale empéchefsation autant que la familiarité qui la fige
en automatisme. C’est le cas en marketing aveorieapt d’enchantement, qui a pour facteur
privilégié de déclencher la surprise (Rust et QJi2900) ; et selon Hetzel (2002) la surprise
permet d’ « accrocher » des consommateurs blasdegpmnombrables sollicitations dont ils
font I'objet. L'approche de I'exotisme au sens d=gg&@en peut étre pertinente en marketing,
notamment pour comprendre l'influence potentiel’eeotisme percu sur la qualité percue et
la satisfaction du client.

1.3 Lien entre exotisme percu, qualité percue et ksatisfaction du client
1.3.1 L’'exotisme percu, une source de satisfactpour le client?

Dans cette recherche on s’interesse a la satisfactlative a une expérience de service. Dans
la littérature en marketing des services, on troune multitude de définitions relative au
concept de satisfaction. Du fait que la satisfactioit non observable rend sa définition diffi-
cile. Pour comprendre le concept de satisfactiamsrqartons de I'origine du mot. Satisfac-
tion du latinsatis (assez) efacere(faire): ce qui signifie ¢ournir ce qui est recherché jus-
gu'au point ou c'est «asse®». (Vanhamme, 2000). L’étymologie du mot, perrdet
comprendre le concept de satisfaction, comme étanmtsultat du service supérieur aux at-
tentes du client. Le modeéle de confirmation-disgamdtion (Oliver, 1980; 1993) va dans le
méme sens que le sens étymologique, l'auteur mostydlement que la satisfaction « est un
jugement fondé sur la comparaison entre les atahteconsommateur et la performance du

prestataire de service » ; ce qui ne se vérified@agsurs.
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La satisfaction peut également étre définie comm@ugement global portant sur une expé-

rience particuliere de consommation ou une traimaspécifique (Oliver, 1981).

Cependant la satisfaction a la particularité d’@wsterieure a I'achat ou I'expérience, on ne
pas donner un niveau de satisfaction par rappant@oduit ou service si le client ne I'a pas
consomme ou expérimenté. De ce fait, son évaluasbsubjective, et il existe plusieurs me-

sures de la satisfaction dans la littérature (Varha, 2002).

Si I'on considére I'exotisme comme tous ce qui @gleaau déja, tous ce qui est different de
moi, et sachant que la surprise a une influencéssatisfaction du client (Vanhamme, 2002),

peut on considérer que I'exotisme également inflteda satisfaction du client?
1.3.2 L’exotisme, une dimension de la qualité de service?

Si I'on considere la qualité percue comme un jugerégaluatif global vis-a-vis d’'un produit
ou d’un service portant sur la supériorité relatieece produit/service. (Rust et Oliver, 1994;
Zeithaml, 1988), Et I'exotisme comme la perceptgure nous avons du Divers. Peut t-on

alors considéré I'exotisme comme une dimensioradpialité de service?

Evaluer la qualité d’'un produit matériel est beaycplus facile qu'évaluer un service. En
effet, les trois caractéristiques spécifiques @egices (intangibilité, hétérogénéité et simulta-
néité) rendent leur évaluation difficile, (Parasoasm, Zeithaml et Berry, 1985).

Dans la littérature marketing, on trouve une mudit de définitions de la qualité, il s’agit
bien évidemment de la qualité percue par le cliehfjon la qualité objective. Pour ne pas
toutes les citer, nous allons, simplement énumégseprincipales caractéristiques du concept

de qualité:

- La qualité est jugée en référence a un standarcctellence, ce qui n'est pas force-
ment le cas avec la satisfaction (Rust et Oliv@841; Oliver, 1997).

- Laqualité n'implique pas obligatoirement I'expére du service;

- La qualité percue représente «jugement du consosumaoncernant le degré
d’excellence ou de supériorité attribué a une emti¢Zeithaml, 1981) Pour Grénroos
(1984) «la qualité percue de service est le résalune comparaison entre les at-
tentes du client et ses expériences réelles diwicee».

13



La qualité peut étre de nature transactionnellestca dire issue d’'une évaluation
d’'une transaction; ou bien globale, c’est a dirggsur le jugement sur le service ren-
du de facon général par I'entreprise. Dans le cddraotre recherche on s’interesse a

la qualité d’une expérience de service, donc adpiddité transactionnelle.

En effet, dans la littérature la qualité de senese reconnue par beaucoup de chercheurs

comme étant un concept multidimensionnel, cepengdudieurs conceptualisations co-

existent.

D’abord, le modéle SERVQUAL qui a été développé pParasuramman, Zeithmal et Berry

(1985, 1988, 1991), qui ont développé un modele awe dimensions, qui a été affinée plus

tard, en cing dimensions :

Les éléments tangibles : apparence du support iglatén personnel et des supports
de communication.

La fiabilité : capacité a réaliser le service premn toute confiance et de maniere pré-
cise.

La serviabilité : bonne volonté pour répondre aentlet offrir un service prompt.
L’empathie : prise en considération, attentionvialialisée

L’assurance : compétence et courtoisie des emplaiyéds que leur capacité a inspirer

la confiance

Ce modele a été utilisé, répliqué dans beaucougaterches, mais avec des modifications,

afin de 'adapter au contexte de I'étude, cependaartaines critiques lui ont été attribuées, a

savoir, le fait que les dimensions de la qualit&elwice ne sont pas nécessairement générali-

sables a différents contextes (Babakus et Bol@921 Carman, 1990). Ensuite, Grénroos en

1984, développe un modele de gqualité a deux pahespdimensions, dont la qualité tech-

nique, qui fait référence au résultat du servieegfloi) et une dimension fonctionnelle, qui

fait référence a la maniére avec laquelle le serdgi@té rendu (le comment), Le confort du

voyage, I'amabilité du banquier, la conversationcdiffeur durant la prestation sont d’autres

exemples (Llosa 1996). Selon Grénroos, les deuxn#ions sont liées, lorsque la qualité du

résultat est acceptable, la qualité fonctionnelpdua d’'impact sur I'appréciation du client que

la qualité technique. Rust et Oliver (1994) ajoune troisieme dimension a la proposition de

Gronroos: I'environnement dans lequel le servideazsdu.

Ainsi, ces dimensions sont pertinentes pour noaidrec d’analyse. Néanmoins, ces dimen-

sions de la qualité de service sont établies sarconception traditionnelle de I'expérience de
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service qui ne prend pas en compte les spécifidiédsbars et restaurants a theme, qui font
montre d’un certain exotisme. C’est pourquoi il ¢ent de déterminer si I'exotisme peut étre
considéré comme une dimension de la qualité dece@nQuels sont les caractéristiques de
cet exotisme? Quelle influence sur la satisfactionclient. Etant donné I'absence de re-

cherche sur le sujet, une étude exploratoire n@esrélé nécessaire.

2 ETUDE QUALITATIVE

L’étude des bars a theme, notamment I'évaluatiola dgialité de service et la satisfaction du
client, ne fait pas lI'objet de beaucoup de rechescltela justifie alors I'étude qualitative,
permettant de cerner cette problématique a traeediscours des répondants. Cette étude

exploratoire a donc pour objectifs de:

Déterminer les motivations de fréquentation d’'um &aheme a connotation « exo-

tique »

Identifier, les éléments caractérisant I'exotisree;p par le consommateur?

Cerner, I'incidence de I'exotisme percu sur la géalercue et sur la satisfaction

Comprendre les éléments sur lesquels se fondéisdastion du client

Dans cette partie sera présenté la méthodolodiséeti(2.1) et les principaux résultats déga-
gés (2.2).

2.1 Méthodologie

La méthode qualitative que nous avons adopté plesique imposer a nous dans la mesure
ou : il s'agit d’une recherche exploratoire ; eismous positionnons dans une perspective de
recherche peu traitée. Afin d’apporter des élémeéateponses a nos questions de recherches,
nous avons mené des entretiens semi directifs sugeel6 consommateurs, qui sont des
clients réguliers des Pubs Irlanddia. prise de contact avec les enquétés s’est faiteia du
Pub. Malheureusement, le bruit, le manque de dibpidé@ des personnes a fait qu'on s’est
fixé rendez-vous sur un lieu neutre, pour meneiea kes entretiens. L’ensemble des entre-
tiens a alors été mené dans un café (au centrsdder Marseille), entre Décembre 2008 et
Janvier 2009, d’'une durée de 20 a 40 minutesnii®t® enregistrés au moyen d’un magnéto-

phone et intégralement retranscrits.
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L’échantillon se compose de 16 personnes avec artairees diversité par rapport a leurs
situations professionnelles, illustré par le tabl@ala taille de I'échantillon n’a pas été fixé
des le départ, cependant, le principe de saturdesrdonnées a été respecte, cela signifie que
la récolte des données s’est arrétée a partir dnanbou nous avons estimé qu’il y a avait
une saturation thématique, c’est-a-dire, dés lotaugun élément nouveau n’apparaissait de
facon significative au cours des derniers entretieenés. Une analyse de contenu thématique
manuelle a été retenue, en découpant le textehparet et fréquence d’apparition (Grawitz,
1995 ; Evrad etl., 2003), conduisant alors a I'émergence de thé&hedées récurrents en
matiere des facteurs caractéristiques de I'exotigeneu et les incidences sur la qualité percue
et la satisfaction du consommateur. Bien que leuesaux entretiens qualitatifs présente un
moyen pertinent pour enrichir notre questionnensemtles comportements des consomma-
teurs vis-a-vis des concepts de service venu elasl, les limites méthodologiques inhérentes
a cette méthode nous conduisent & sommer a cet@des une nouvelle ressource pour don-

ner de la pertinence a nos résultats, a s’avlbsérvation.

Tableau 2. Profil des répondants

Neindivi- Age | Sexe | Activitt  |Nindividu | Age | Sexe | Activité

du

1 23 F Etudiant 9 30 F Commerecial

2 30 M Commercial | 10 21 M Etudiant

3 26 M Ouvrier BTP | 11 25 M Commercial

4 35 M Infirmier 12 33 M Fonctionnaire de po-

lice

5 25 F Etudiant 13 28 F Chémage

6 32 F Cadre 14 26 F Conseiller clientéle
7 22 M Etudiant 15 33 M Chauffeur

8 27 F Chémage 16 22 M Etudiant

2.2 RESULTATS

L’analyse thématique basée sur les fréquences afaijgm d’unités de significations com-

munes du corpus, met en évidence trois themes rsajées caractéristiques des points de
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ventes fréquentés, les motivations liées a I'agide service expérientiel, et un profil de con-

sommateurs qui semble se dessinExoteconsommateur.
2.2.1 Les motivations d’achat

L’étude qualitative, a la question concernant lestivations, la recherche dgensation
d’exotismerevient souvent, mais a travers un champ lexieal varié, trés peu d’enquété ont
eu a utiliser le terme «exotisme ». Dans cettdhamhe, nous considérons la sensation
d’exotisme au sens de V Segalen (p 41): qui n'eseague la notion du Divers; la connais-
sance que quelque chose n’est pas soi-méme. Nouns eemarqué gue les enquétés abordent
les motivations de fréquentation du Pub, en appgulgams discours a travers les caractéris-

tigues du point de vente que nous verrons plus tard

Sous theme: Motivation hédonique et expérientieieherche de sensation d’exotisme

Verbatim

J'aime bien aller chez Irish Pub...parce que c’esstlifférent des autres Pubs du coin, ¢ca me
donne l'impression deoyagerpendant la soirée, parce que (...) c’est vraimenhb@& méme
temps ¢a un petit co@xotique le décor, la musique, on peut aussi rencontrergersonnes
d’autres nationalités, c’est vraiment un endroiupdaire le vide danssa téte » (Individull)

\"2 2

«La raison qui me pousse a Yy aller, euh, tout semgnt parce que c’est assgiyinal comme
endroit, et c’est trés typ@mbiance Irlandaise par exemple, le décor est vraiment, les chaises
et tables sont en bois, ¢ca donne un certain effet(Individu 2)

« ...J'y vais tres souvent d’ailleurs, parce que ¢a neenpet de voir autre chose, du style, une
autre facon de faire la féte, passer une bonnesdiranquille avec les potes, c’est parfois sou-
lant d’aller dans un méme endroit, alors que &, pgrmet vraiment de fairke vide avec le
quotidien... » (Individu, 16)

« Ce qui me plait bien la bas, c’est que lorsqusamt d'une soirée au Black Unicoron, on est
toujours content, j'ai le sentimerd’avoir voyageé pendant une soirée, tellement 'ambiance|est
bonne... la déco aussi eséstypée (...) c’est vraiment I'effetcocoon étranger »qui me
pousse ay aller » (Individu 6)

La principale motivation liée a la fréquentatioml’pub mettant en avant un pays en particu-

lier» sont essentiellement la recherche de semsdédout du consommateur est de vivre une
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expérience extra ordinaire, avoir le sentiment diavoyagé : a traveréeffet cocoon étran-

ger de I'établissement.
2.2.2 L'exotisme de I'environnement de service ebn incidence sur le client

D’aprés les enquétés, la dimension exotique dh Pigb est perceptible a traversdianen-
sion physique composée des facteudambiances et visuels(design) qui composent
I'espace de service; - timension sociale composeée des relations avepégsonnel en con-
tact et avedes autres clientsOn a demandé aux enquétés de nous parler desufzaites de

ces établissements, et ce qui les a le plus malapéemiéere fois qu'ils y sont allés.

La dimension physigue: Lorsque les enquétés abordent la question des élemmarquants

de la prestation regue, ils I'abordent principalemsous deux formes: Les facteurs
d’ambiances, visuels et design. Ce qui corresp@ams dne certaine mesure a la classification
de I'environnement de service présente dans kxdiiire (Baker, 1986; Berman et Evans,
1995; Turley et Milliman 2000; Daucé et Rieuni@002).

Les facteurs d’ambiance :Le style de musiquee style musical marque I'expérience vécu

par le client et I'exotisme du Pub, dans la mesurela plus part des enquétés I'ont abordé :
ils adorent la musique diffusée dans ces établisa@mnla musique est trés appréciée, et une
musique typiquement étrangére, généralement Amgketidrlandaise, 98% des enquétés ont
abordé ce facteur comme un élément important. angle I'individu 13 : «Ce que jaime
dans ce pub, c’est que la musique est typiquenterig&re et c’est trés important pour moi,
parce que dans un endroit pareil, j'ai pas vraimentvie d’écouter de la bonne musique, et
pas ...» Un autre enquété est méme allé plus loin en tisan..La musique, que jaffec-
tionne aussi est bien évidement Irlandaise, a gessemblerait un pub avec autre chose que
du bon rock Anglais, a rien (individu 2). On peu d’ors et déja remarquer tjenusique
diffusée dans ces établissements marque clairelmgnésence d’'une culture étrangére indé-
pendamment du nom de I'établissement. On peut ixgaideconsidérer que la musique est une
source de sensation d’exotisme pour certains sliésnh autre individu a tenu les propos sui-
vants : Individu 14 : #our accentuer cette ambiance trés irlandaise gqueegherche, il y a
aussi la musique et le football qui sont trés pnéselans ce Pub, quand vous y entrez, vous
entrez dans un temple dédié au Football et a dguipés en particulier ...>Et enfin,Indivi-

du 4 : « ...C’est super cool, le pied c’est, la bonne bierecérdo avec un fond de musique
irlandaise, tu passes vraiment une bonne soirémgatille ». La cohérence du style musicale
avec l'origine culturelle du concept, peut avoiraffet positif sur I'évaluation de la qualité de
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service et la satisfaction globale du clidm¢s recherches marketing actuelles, ont porté sur
les effets de la musique sur le temps d’attentelestemps passé dans un magasin et sur les
réactions du consommateur, par contre jusqu’aujourdaucune étude n’a été faite sur le
sens donné a la musique chez un prestataire deesgui opére dans un pays étranger. Ainsi,
le style de musique diffusé est un référentiel gesrconsommateurs pour juger de la dimen-
sion étrangere d’un établissement, et cela pelit anceffet sur le jugement global du client.
Le style de musique diffusé dans un établissememgt de bien marquer la différence cultu-
relle et de stimuler la sensation d’exotisme cleedient. Ainsi, quelles peuvent étre les réac-
tions du client, s’il va dans un établissementloespére trouver de la musique étrangere et

qgu’il n’en trouve pas?

Le Type de programme télévisidgn autre élément évoqué par les consommateurs bgid

de programme télé diffusé dans les Pubs. Il y & tgpes de programme qui ont été évoque
par les consommateurs (87,5%, soit 14 clients 6yrlés clips et les matchs de foot ou de
rugby. Comme la musique, les clips sont Anglais.éAnain ou Irlandais, un élément que les
clients apprécient beaucoup, par exemple I'individu « ...une ambiance de folie, les soirs
de matchs, I'ambiance est survoltée, ca s’estitn@ertant pour mobk. Les programmes télés
symbolisent également la dimension étrangere dedsserie et stimule une fois de plus la
sensation d’exotisme ressentie par le client, exenge Verbatim: €'est le top chez
O’Malley lors des jours de matchs de foot, parce glest vraiment le grand rendez-vous de
tout les fans de foot, dans une atmosphére boritesprse sent vraiment bi¢a bas » Indivi-

du 4. Un autre individu a tenu les propos suivaats:.des tv qui retransmettent des chaines
Américaines et Britanniques, c’est trés sympa cormpuaie et en plus ¢ca me permet d’élargir
ma culture, parce que je rencontre des personnes@um’ai pas la possibilité de rencontrer
ailleurs ...»(Individu 13).

Pour ne citer que ces quelques exemples, la pluslgs clients aiment les programmes diffu-
sés, qui sont vraiment adapté au concept du pukyrabolise encore une fois l'origine
« étrangere » du Pub. On se demande alors, silusgns écran tv, qui ne retransmet pas les
matchs, ne diffusent pas les clips Anglais et ttkg, mais développant un concept étranger
peut bien marcher en France? Autrement dit, yl aHte relation directe entre la diffusion des
chaines de tv étrangere et la dimension étrargdjareétablissement? Et quelles influences
sur le jugement du consommateur? Ainsi, le faitideiser les clips et les chaines étrangeres,
peut étre considéré comme un facteur d’exotismButudans I'esprit du client, et une source

de sensation d’'exotisme.

19



Les groupes folklorigues traditionnelse troisieme élément évoqué par les enquétékaest
présence des groupes de musiciens au sein du Ramsesoirs (13 clients sur 16, soit 81,
25%). Par exemple pour I'Individu 1Gertains soirs au Black Unicorn, a I'entrée, y arpa
fois un petit groupe de personnes qui joue de laigue celtique, c’est trop sympa, méme
quand t'as pas envie d'y aller ¢a t'attire, et apréu finis par aller boire un verre ...ba
présence de musicien, qui joue de la musique tvaditlle, marque également I'exotisme du
Pub, dans la mesure ou c’est des artistes qui jagéréralement de la musigue Anglaise ou
Irlandaise. Individu 7: « ..ll y a souvent des petits concerts donnés par desciens, c’est
I'idéale pour les amoureux de la musique celtiquarevrai plaisir pour les oreilles, ¢a per-
met de se détendre ka musique fait également partie des éléments aitemt en avant
I'exotisme de [I'établissement, et qui joue susdasation d’exotisme ressentie par le client.
Un autre enquété a par exemple déclardividu 9 «La musique diffusée est trés bonne, ce
que j'apprécie surtout ce sont les petits grougesdir, moi ¢ca me déporte carrément a Du-

blin, c'est vraiment la féte ».

Les entretiens, montrent que la présence de masigei jouent de la musique étrangere, est
percue par le client comme un autre facteur catiaaté I'exotisme du service, et surtout un
facteur important pour le client pour stimuler sasation d’exotisme, ce qui peut par consé-

qguent avoir des effets sur la satisfaction de eglui

L’ambiance généralet ’"ambiance générale a été également évoquée psdésuépondants

(100%), et de maniére réguliere. Les enquétéstiistes les qualificatifs suivants: Cool, dé-
tentu, tranquille, sympa, festive, bonne ambiacbejeureuse, bon vivre, bon enfant, convi-
vial. On a par exmple legerbatimsuivants: « l'ambiance est détendue et cool
(Individu 14). «L’ambiance est chaleureuse, festive et tranquilla #is» (Individu 6). Un
autre enquété kWne bonne ambiance a l'intérieur, on peut parlensdurler» (Individu 9).

Enfin, «Franchement, on s'y sent bien la bas, 'ambiantéres conviviale» (individu 7).

Au terme de ces entretiens on constate que I'arobiaonore, visuelle constituent des indica-
teurs marguant I'exotisme percu par les consommateotamment, la présence de musique
Anglaise ou Irlandaise, et des groupes de musi@&aasgers et surtout ces €léments influen-
cent le ressentie des consommateurs, a savosensation d’exotisme, et le plaisir qui en

découle.

En résumé, ce mélange de la musique, des clipssetndsiciens, crée une ambiance particu-

liere, qui attire les clients, et participe au jogmt final du client sur la qualité de service et
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sur les comportements post achats. La congruernsdlifférents éléments évoqués précé-
demment joue un réle fondamental sur la sensatiexotisme ressentie par le client et la

qualité percue du service.

Les facteurs visuels et Designles entretiens ont fait ressortir 'importance dsuel dans

le management des services, ce qui a déja été deénpam beaucoup de chercheurs. Le visuel
dans un espace de service joue un role importar#t Kkesprit des consommateurs, car il per-
met de matérialiser le service (Bitner et Baker7t9Baucé et Rieunier, 2000). A travers les
entretiens et I'observation, nous avons identiiéstautres facteurs de sensation d’exotisme:

le décor ou le style architectural, les couleurda éduminositéLe décor extérieur de la bras-

serie.Le décor extérieur est le premier contact entrelient et le prestataire de service, ce
décor donne au client un a priori ou un avant gl&lite qu’il va trouver a l'intérieur de la
brasserie. Plusieurs répondants ont ainsi mis antde décor assez particulier des brasseries
développant un concept venu de I'étranger, a tsal®envue de I'extérieur et de I'excitation
que cela suscite chez eux, c'est-a-dire I'envieedtyer (13 sur 16, soit 81,25%). Pour ne citer
gue ces deux exemplebdividu 4: «La déco est géniale...la déco sur le coté dehors legec
tonneaux sont magnifiques, ¢a donne vraiment enwi&n autre Individu 15 : 4’aime bien

les tonneaux a lI'entrée, c’est exactement le stgketypique des pubs irlandais, ca te donnes
vraiment envie d’aller boire un verre, parce quedais déja ce qui t'attends ..@n re-
margue que la décoration extérieure est portewseds chez les consommateurs, c’'est égale-
ment une source d’information chez le consommatis,que le consommateur apergoit une
brasserie avec des tonneaux en bois a I'entrée,getui-ci, cela signifie ambiance Irlandaise
ou Anglaise. D’ou I'importance de la devanture ptes entreprises de services. L'entrée

permet au consommateur d’'avoir une idée, un apg¢iexperience qu'’il va vivre.

L’architecture intérieure Par rapport aux autres indicateurs, les répondamtsnt énorme-

ment parlé, avec beaucoup de plaisir. Dans leut gbigestuelle, on a eu I'impression que
c’est l'indicateur le plus marguant de cet exotismais ce qui reste a confirmer. Les répon-
dants trouvent la décoration spéciale, originaleereméme temps, c’est ce qui les attire, ce
qui a été déduit a travers I'analyse des motivatiba fréquentations. Par exemple, pour parler
de la décoration intérieure, I'Individu 7 a tens fgropos suivants : iky a énormément de
déco dans ces Pubs, mais ¢ca donne un effghon étrangeret c’est également le but visé
par les propriétaires je suppose, le plus importargst que ca me plaise, moi perso
jadore...». L'individu 3: “...J’aime bien la décoration plutét chargée, avec des fléchettes,
le billard, les écharpes.c’est bien un Pub avec toliexotisme attendudans ce genre
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d’endroit, faire voyager, nous faire réver pendant un sa@omme on ne peut pas voyager

tout le temps... ,.

Les entretiens, ainsi que I'observation, nous antmis de déduire que le consommateur re-
cherche vraiment le voyage et le réve — il trouatstaction dans le décor du point de vente.
La décoration intérieure est I'élément qui montbecansommateur qu'il est véritablement
dans un Pub « étranger », ce sont les signes ésetdans 'esprit du consommateur. Un
autre exemple avec l'individu 14:Ce qui m’a marquda premiére fois que je suis allé au
Irish Pub du vieux port, c’est ldécoration qui est treés spéciale, tout est en blas,tables,
les siegeset au plafond on trouve une multitude de mailletrdgby et de foot qui sont tous
trés anciens, la décoration est vraiment faite pquion passe une bonne soirée, pas seule-
mentboire une pinte bien plus que ¢a....,.L'individu 11 : “J'aime beaucoup la déco dans
ces Pubs, c’est vraiment géniale, ...une fois gpasse les portes on se croirait dans un
petit Pub au coeur de Dublin et jamais sur le vipoxt ,. Ensuite,l'individu 4: “Un endroit
que j'aime beaucoup pour son décor sportif réussiangeant rugby et foot, avec de nom-
breux maillots de foot sur le plafond et la termsst trés sympathique en &8ésis sur les
tonneauxen bois, on peut siroter une bonne pinte Pwisl'individu 10 : “c’est de la balle,

le comptoir en bois, la cheminée, I'ambiance un g@ubre, ca jadore, le cadre est un peu
intimiste, mais c’est vraiment sympa comme endroif..Enfin, I'individu 8: “Je trouve le
décor sensationnelje suis d'accord pour lui décerner f@lme de l'authenticitg pour moi
c’est le seul vrai pub de Marseille....avec toutdesents Irlandais.. ,,.

A travers I'atmospheére, les manageurs crées urcesians lequel le client est immergé, afin,
de vivre une expérience particuliere. Le consomuraga a conscience, et la percoit de fagon
positive. D’ou notre hypothése selon laquelle Istme percu peut agir de fagon positive sur
I'évaluation de la qualité de service et elle p&Eue considérée comme une valeur recherchée
par le client dans le choix d’'un prestataire deviser En effet, I'atmosphere a une influence
sur la perception de la qualité de service et tsfaation du client (Baker, 1987 ; Berry et
Parasuraman, 1988 ; Zeithmal et Bitner, 1996)ct&st un élément qui permet la matérialisa-
tion du service. Le service étant lui-méme intalggite client a besoin d’éléments tangibles
pour juger la qualité de la prestation, et poufaiee, il utilise généralement I'aspect visuel.
Beaucoup de recherche marketing on abordé la quedti design des espaces de service et la

perception de la qualité de service.

La luminosité et couleuBeaucoup de répondants ont parlé de la lumierasgez tamisée,

voire faible dans ces établissements (12 sur 1675&0), ce qui n’a pas l'air de les déplaire.
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lIs ont par exemple déclaréLé décor estssez richgplutét sombre mais ce n’est pas dé-
rangeant..., (Individu 7). Pour l'individu 2:“ ..Le dépaysement est au rendez-vpa®stun

peu sombre, du sol au plafond ,. Enfin, I'individu 15:“C’est sombre,voire un peu inti-
miste, personnellement ca me convient Les travaux de recherches en marketing se sont
déja intéressées a la question de la lumiére asdiffsur les points de vente; I'impact des cou-
leurs sur les réactions des consommateurs. Le desixcouleurs et de I'éclairage est tres im-
portant. Il faut donc une cohérence entre le candépeloppé par le prestataire de service, le

type de couleur et de luminosité choisie.

LA DIMENSION SOCIALE Les facteurs sociaux se divisent en deux composates rela-

tions entre le client et le personnel en contalgts-relations entre le client et les autres diient
(Daucée et Rieunier, 2002).

Le personnel en contadtes enquétés ont également parlé du type de nelgtidls entrete-

naient avec le personnel. Les enquétés caractéteeserveurs comme étant sympathique,
« cool », rapide et avenant. On a par exemple lestpropos suivantsi:’'une des choses que
jaime bien chez O’'Malley c’est que les serveurstdeés sympa, ils discutent avec tout le
monde, on peut rigoler avec eux tranquille.(Individu 6). Toujour dans la méme optique,
pour I'individu 15 Une ambiance tres irlandaise et un staff sympaihiq, le patron vient
méme parfois nous salueren plus le service est rapide, que demander de?pluEnfin
pour l'individu 6 “...Ce que jaime bien aussi, c’est qu’il y a ménseskerveurs étrangers,
¢ca me permet de parler en Anglais de temps en tempet I'individu 3 “Les serveurs sont
sympathiques et avenants, et ce qui est intéressasit qu'ils vous proposent toujours des

petits trucs a bouffer.,

Le comportement du personnel en contact est trpsriant dans une relation de service, ce
qui a fait I'objet de plusieurs recherches en miamkge notamment sur l'influence du person-
nel en contact sur le jugement du client (Bake8719Bitner efal., 1990 ; Swan &dl., 1999 ).
Notre étude montre, que le client tient compteadgualité des relations entretenues avec le
personnel en contact pour décrire I'expérience @gca qui peut par conséquence influencer
son jugement de la qualité du service, mais alsslimension étrangere est présente dans
I'esprit de certains clients, dans la mesure daited’avoir des serveurs Anglais par exemple
les a particulierement fait plaisir, parce gu'isupaient discuter en Anglais. Une fois de plus,
cela apporte une piece supplémentaire a notre smdkys déterminants de I'exotisme pergu
chez le consommateur. La présence d'un personreeigar, fait véritablement voyager le

client, et cela peut agir positivement sur son juget de la qualité expérientielle du service.
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De plus, le client assimile le comportement du @engl en contact a la dimension étrangére
du Pub. Dans l'esprit du client, le personnel entact est sympathique et cool, parce que
c’est le cas en Irlande dans les Pubs, ou les regppont tres familiers et conviviaux entre les
clients et les serveurs. Le client se base suliglsés et les croyances pour juger le compor-

tement du personnel en contact.

Les autres clientd_es enquétés ont évoqué l'affluence et la mixidénme é€léments qu’ils

apprécientmais aussia bonne humeur des autres clients, car eux aagstipent a la bonne
qualité d’'une prestation de service (Rieunier, 20@h a par exemple noté les propos sui-
vants:“ moi je trouve que I'ambiance ainsi que la cliemtebnt parmi les plus cool de Mar-
seille, tout le monde discute avec tout le mon@st cn peu normal, parce que c’est tous des
habitués... » (rire)(Individu 10). Un autre enquété a parlé de ligdfice:“c'est sombre, sou-
vent bourré de monde surtout les soirs de matdauil donc venir t6t pour avoir une place,
en gros, c’est ce qui est intéressant ,, (IndiviguCgrtains ont parlé des rencontres et de la
connaissance qu’ils pouvaient en retirer."On apprend beaucoup sur les uns et les autres,
comme on vient d’horizon différents, on discuteulbeap, et y a pas de bourgeois coincés
comme dans certains Pub(lndividu 7). Enfin pour l'individu 16‘moi j'aime bien la mixité,

le mélange de genre, et surtout on se sent biepeat méme parler en Anglais avec les ser-

veurs et les autres clients, tous le monde est,contlividu 13)

Egalement, en marketing les recherches ont déjmeét&es sur l'incidence des autres clients
sur la satisfaction du client. Les recherches oahtné que les autres clients influencent la
qualité de la prestation de service, ce que cormimotre enquéte exploratoire, ainsi que

I'observation qui a été meneé.

En conclusion, I'exotisme percu résulte de la patioa par le client des différentes compo-
santes de I'espace de service, tels que le détoergique, I'ambiance chaleureuse et un bon

accueil, ces éléments constituent également lachagegement final du client.
2.2.3 Conséquence sur la satisfaction

Nous avons poseé la question suivante aux enquitég: vous été satisfait de la derniere soi-

rée que vous avez passé chez Irish Pub? Pourquoi?

A cette question tout les répondants ont répondul @ffirmative: oui, ils ont été satisfait. On
considéere généralement qu’'une perception positegeaéments de I'environnement de ser-
vice, peut avoir des effets positifs sur la satisfen du client. Un des enquétés a par exemple
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affirmé «Bien sdr que j'ai été satisfait...parce c’est treswial, et en plus c'est trés diffé-
rents des autres Pubs, le personnel est sympadie @st beau ...¢Individu 14) et un autre
«Oui, car la musique était tres bonne, ce jour B musiciens avaient vraiment assuré, en
plus comme d’hab, ambiance était bon enfant, legeses toujours sympa ...ndividu 1).
Pour terminer un autre individuj'ai été trés satisfaite, parce que ¢ca m’a permisfdire le
vide, j'ai vraiment eu le sentiment d’étre ailleuyg’a Marseille, tellement différent de ce

gu’on voit tout les jours, ¢a fait vraiment du bieifindividu 9)

Ces troisverbatimsrésument bien les effets positifs de I'exotismd’'@avironnement de ser-

vice sur la satisfaction du client.

Il ressort de cette étude exploratoire que I'exoéisa travers I'environnement de service a un
potentiel non négligeable sur la qualité percuesétvice et sur la satisfaction du client. Il
peut y avoir un effet direct de I'exotisme percu kusatisfaction du client, et que la qualité
percue est une variable médiatrice du lien engrotisme de I'environnement de service
(exotisme percu) et la satisfaction du consommatéuessort également de la littérature,
I'exitsence de variable modératrices des effetbed@tisme percu sur la satisfaction: tels que

la familiarité et I'étrangeté.
Modéle conceptuel

Finalement se déssine le modele conceptuel suivant:

Familiarité Etrangeté
Exotisme percu de v | Satisfaction
I'environnement "| duclient
de service
A

Qualité percue
du service

A 4
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3. CONCLUSION ET VOIES DE RECHERCHES

Cette communication, a travers la littérature sunbrketing des services, sur I'exotisme ainsi
gue les résultats de I'enquéte exploratoire pedreamnettre en évidence une confirmation de
la pertinence du concept d’exotisme dans le domdunmarketing, a travers deux points im-

portants :

- L’exotisme de I'environnement de service: source évaluation pour le client.

L’exotisme devient dans une économie d’expérienceutil pertinent, permettant la mise en
scene d'un service et la production d’expérientes.bars et restaurants a theme, proposent
du réve, de I'évasion et de I'extraordinaire, &era le décor, 'ambiance et I'accueil. Ainsi,
les clichés et les stéréotypes sont utilisés mamlanageurs dans I'environnement de service,
pour faciliter la perception et I'évaluation duetit, car pour sentir le Divers, il faut de
I'étrangeté et un peu de familiarité, si non orseatira rien (Segalen, 2007). Les manageurs
utilisent le point de vente, ou encore I'environe@inphysique pour matérialiser le service,
mais surtout pour stimuler les cing sens du client.

- Le consommateur a la recherche de sensation d’exsine
La sensation d’exotisme devient chez le consommaiewéritable besoin: une fin en soi de I'acte de
consommation. A travers les résultats de I'engag&doratoire, le client recherche I'entreprise lyii
promet de faire une meilleur perception du Diverdle qui potentiellement lui procurera une meil-
leure sensation d’exotisme, c’est la raison poguddle on assiste aujourd’hui a I'émergence des bar
et restaurants a theme, les hammams, les ingligubgauté... Il y a véritablement un besoin de sensa-
tion d’'exotisme, lorsqu’on analyse les résultatsl'dequéte exploratoire. Les consommateurs sont
véritablement a la quéte de sensation, et danadeeale cette recherche, la sensation recherchée au
sein des Pubs développant un concept de servieed/Ailleurs, est la sensation d’exotismeekbte
consommateur a besoin de sentir le Divers, ne\gzis la sentiment de déja vu, vivre des expériences
extra ordinaires, comme I'a souligné Segaldriexotisme signifie tous ce qui est en dehors de
I'ensemble de nos faits de conscience actuels, gd@ns, tout ce qui n’est pas notre tonalité men-
tale coutumiere» (Segalen, p. 38). Il est donc important pountfeprise de service de chercher a
mieux comprendre le comportement du consommatenpte» et I'influence de I'exotisme percu, ou
I'exotisme mis en scéne par I'entreprise sur safaation. Ceci lui permettra de mettre en ceuvie un
meilleure stratégie de gestion de I'exotisme darmmike en scene du service « expérientiel », en cla
fiant le réle joué par chaque élément du point eletes et la maniere dont ils doivent interagir, afin
stimuler au maximum les cing sens, procurer unsa@m d’exotisme au client, et aboutir a une satis

faction optimale.
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Cette communication souligne d’'une part, que Iésnéhts de I'environnement de service
sont des sources informationnelles de la qualit&eatgice chez le consommateur. D’autre
part, les éléments qui suscitent cette sensatiofi & décoration authentique, 'ambiance

chaleureuse et I'accueil; ce sont ces éléementmfjuencent la satisfaction du client.

Cette recherche est de nature exploratoire. llitspeatinent de la compléter par d’'autres
études. Par exemple étudier le comportement desoanateurs qui vont dans les instituts de
beauté a consonnance orientale. Ce qui aurait petendéceler peut étre d’autres motivations
complémentaires a la recherche de sensation ddmetiet d’autres caractéristiques de
I'exotisme percu. Il serait également importantpgiefondir la littérature sur I'exotisme. Et

de mener une étude sur I'impact de I'exotisme pstgua satisfaction globale du client.

L‘exotisme peut également s’appliquer a tous legices, méme en B to B, par exemple un

assureur Chinois qui vient exercer en France.

Pour finir, cette recherche comporte certainestéimiD’abord la taille de I'échantillon, qui ne

permet pas de généraliser les résultats obtenusncglest focalisée sur un seul secteur : la
brasserie, il serait intéressant de mener la méuaue gsur un autre type de service et vérifier
si I'on retrouve les mémes caractéristiques deotisme, avec un échantillon plus large. Cette

recherche n’est qu’une premiére étape, qui sergléénpar une étude quantitative.

BIBLIOGRAPHIE

AUBERT-GAMET, V; COVA B. (1996): Servicescapes: finanodern non places to postmo-

dern common placespurnal of Business Researsiyl.10, N°6, pp62-81

BADOT, O, (2000):Le recours a la méthode ethnogmhdans I'étude de la fonction la-
tente d’une entreprise de distribution: le cas degbbhald’s,Acte de la 8™ journée de re-

cherche en marketing de Bourgogh#: Dijon, Université de Bourgogne, pp5-2

BAKER J. (1987) « The role of the environment inrkeding services: The consumer pers-
pective » dans The service challenge : Integrdtingompetitive advantage de Czepiel J.A,

Congram C. et Shanahan J., Chocago, American Miagkassociation.

BAKER, J, (1987): The role of environment in markgtservices: the consumer perspective.
In Czepiel JA.Congram CA. Shanaham J, editors.sHmeice challenge: integrating for com-
petitive advantage. Chicago (ILAmerican Marketing Associatiopp 79-84

27



BATESON J.E.G., 1977: Do we need service marketimdvarketing Consumer Services:
New Insights, Eiglier P., Langeard E., Lovelock C.HBattseon J.E.G., Cambridge (MA), et
Marketing Science Institute, pp 77-115

BERMAN, B; EVANS, J, (1995): Retail management t&gic approach, 6éme edition, Pren-

tice Hall

BERRY, L. (1980): Service Marketing is differem, $ervice Marketing, cases and readings
LOVELOCK (CH). Dir. New Jersey Englewood Cliffs,dPtice-Hall

BITNER et al. (1990), « Evaluating Service encourttee Effects of Physical surrounding an
employee responsesJdgurnal of MarketingVol. 54, pp.57-71.

BITNER M.J (1992), « Servicescapes: The impadhefPhysical surrounding on customers
and employeesxournal of Marketingn°56, pp.69-82.

BOOMS B.H et BITNER M.J (1981) “Marketing strategiand organization structures for
service firms” Advances in Consumer Reseangp47-51.

CARMAN J.M (1990), “Consumer perceptions of servigeality: an assessment of
SERVQUAL dimensions”Journal of RetailingVOL.66, pp 33-55.

CARuU, A; COVA, B. (2006): Expérience de consomnratés marketing expérientiedRevue
Francaise de Gestigrvol 32 N°162, pp 99-113

CARuU, A; COVA, B., (2003): Approche empirique darimersion dans I'expérience de con-
sommation: les opérations d’appropriatioR&cherche et Application en Marketjngol 18
N°2, pp 47-65

DAUCE, B; RIEUNIER, S. (2002): Le Marketing sengbidu point de venteRecherche et
Application en Marketingl7,1, pp. 45-65

DONAVAN et al, (1994), “Store atmosphere and pusthg@ behabior'Journal of Retailing
Vol.70, n°3, pp283-294.

EIGLIER, P ; LANGEARD, E. (1987) : Servuction : tearketing des services, Ediscience

international, Paris

EROGLU, S; MACHLEIT, K. (1993): Atmospheric factons the retail environment: sights,

sounds and smells. Advances in Consumer Resedchp34

28



EVRAD, Y ; PRAS, B ; ROUX, E. (2003) : Market : ees et recherche en Marketing®13
ed., Dunod

FIRAT, A.F; DHOLAKIAT, N; VENKATESH, A. (1995): Maketing in a post modern
world. European Journal of Marketing/ol 29, N°1pp. 40-56

GRAWITZ, M. (1995) : Méthodes des sciences socjdbesis, Dalloz (8" édition)

GRONROQOS, CH. (1984), « A Service Quality Modetl dts Marketing Implications”, Eu-
ropean Journal of Marketing, Vol. 18, n°4, pp 37-44

HETZEL, P. (2004): Planéte conso: Marketing exp#né et nouveaux univers de consom-

mation, Ed, d’Organisation

HOLBROOK, M.B; HIRSCHMAN, E.C (1982): The experi@aitaspects of consumption:

consumers fantasies, feeling and flouyrnal of Consumer Researdhol 9, pp 132-140

KOTLER P. (1974) “Atmospherics as a Marketing toddurnal of RetailingVol.49, n°4,
pp.48-64.

LE PETIT LARSOUSSE (2008), Paris, Larousse
LITTRE, E (1889) : Dictionnaire de la langue FraseaParis, Hachette

LLOSA S. (1996), Contribution a I'étude de la staision dans les services, Thése de Docto-

rat en Sciences de Gestion, IAE Aix-Marseille Ill.

LOVELOCK, CH H. (1981): Why Marketing needs to hffetent for services. In Marketing
of Services, J. Donnely et W. Georges Eds, ChicAgeerican Marketingpp5-9

LOVELOCK, CH.H. (1983): Classifying services to gatrategic marketing insightsJour-
nal of Marketing Vol.47, Issue 3, pp.9-20

MANGOLD, W.G; BABAKUS, E. (1991): Service qualityhe Front stage vs the back-stage

perspective”Journal of Services Marketinyol.5, Issue 4, pp.59-70.

OLIVER R.L. (1980), “A Cognitive Model of the Antedents and consequences of Satisfac-
tion Decision”,Journal of Marketing ResearcNol.17, Issue 4, pp. 460-469.

OLIVER R.L. (1993), “Cognitive Affective, and atute bases of the satisfaction response”,
Journal of Marketing Researchol.20, Issue 3, pp. 418-430.

29



PARASURAMAN A., ZEITHAML V.A., BERRY L.L. (1985), ‘A Conceptual Model of
Service Quality and Its Implications for Future Baxh”, Journal of Marketing, Vol. 49, Is-
sue 4, pp.41-50

PARASURAMAN A., ZEITHAML V.A., BERRY L.L. (1988), ‘ServQual: A Multiple-ltem
Scale for Measuring Consumer Perception of Ser@igality”, Journal of Retailing, Vol. 64,

Issue 1, pp.12-40.

RIEUNIER, S. (2000): L'influence de la musique diaiance sur le comportement des con-
sommateurs dans le point de vente. Thése de dbetoisciences de gestion, Université Paris

9, Dauphine

RUST, R.T; OLIVER, R. (2000): Should we delight densumerdournal of the Academy of
Marketing Sciengevol 28, N°1, pp 86-94

SEGALEN, V - Essai sur I'exotismélne esthétique du Divergata Morgana (2007), nou-

velle édition, Livre de poche, collec. Biblio- eissa

TOCQUER, G ; LANGLOIS, M. (1992) : Marketing desngees, le défi relationnel, Mon-

tréal, Gaétan Morin Editeur

TODOROV, T. (2001): Nous et les Autrda, reflexion francaise sur la diversité humajne
Edition du Seuil

TURLEY, L.W; MILLIMAN, R.E. (2000): Atmosphericsftects on shopping behavior: a
review of the experimental evidendeurnal of Business Researéfgl.49, N°2, pp193-211

VANHAMME J. (2002), La satisfaction des consommasespécifiques a une transaction :
définition, antécédents, mesures et modes », Reuberet Application en Marketing, Vol.
17, n°2, pp.55-85.

30



