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Abstract  

 

This communication aims to study subscribers’ loyalty to a theater of public sector. A cultural 

product can't satisfy expectations because tastes of public are often varied. However, we 

observed that the evaluation only of performance does not determine a spectator's intention to 

renew his subscription. Indeed all the peripheral services such as reception, auditorium 

comfort, conviviality, etc. should be included in overall evaluation. Thus, it seems important 

to study the role of emotions in the overall evaluation of multi-experiences cultural services to 

better understand subscribers' loyalty's intention. The results reveal that customers view the 

experiences of peripheral services as an important dimension in making decision renewal of 

subscription. 

 

Résumé   

  

Cette communication vise à étudier la fidélité des abonnés à un théâtre du secteur public. Un 

produit culturel n'ayant pas la vocation de répondre à des attentes, la satisfaction du public, 

dont les goûts sont variables, n'est pas garantie. Or, on observe que pour le spectateur, 

notamment celui qui est abonné, l’évaluation des seuls spectacles ne déterminent pas son 

intention de renouveler son abonnement. En effet, à l'expérience du spectacle (service central), 

il convient d’ajouter dans l’évaluation globale un ensemble d'expériences de services 

périphériques (l’accueil, le confort de la salle, la convivialité...). Il semble donc important 

d'étudier le rôle des émotions dans l’évaluation globale d'un service culturel multi-expériences 

pour comprendre au mieux l'intention de fidélité des abonnés. Les résultats révèlent que les 

expériences des services périphériques sont considérées par les abonnés comme une 

dimension importante dans la prise de décision de renouvellement de l'abonnement. 
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INTRODUCTION  

 

Dans un contexte économique difficile, les subventions publiques allouées aux structures 

culturelles ont tendance à se raréfier. Ceci explique que les efforts déployés par les structures 

comme les théâtres publics sur lesquels porte notre étude s'orientent vers la fidélisation des 

spectateurs à travers un abonnement et plus encore vers la fidélisation des abonnés (Voss et 

Voss, 2000 ; Scollen, 2008). Bien que le domaine culturel répugne le plus souvent à faire 

appel au marketing (Bourgeon-Renault, 2009), une stratégie orientée client pourrait aider les 

théâtres publics à accomplir leur mission d'ouvrir l'art au plus grand nombre. Cette démarche 

d'orientation client qui ne peut toucher à l'œuvre artistique elle-même (l'art ne pouvant 

répondre à des impératifs commerciaux), ne peut être mise en place sans la compréhension de 

l'évaluation globale d'un service culturel. En effet, de par sa nature, le service culturel a un 

caractère multi-expériences et il est constitué d'une expérience de service central (le spectacle) 

et d'expériences de services périphériques (l'accueil, le confort de la salle, l'espace de 

restauration, l'espace de rencontre...) (Hume et Mort, 2008). Son évaluation nécessite donc 

une vision globale (Benghozi, 1995). Les recherches sur l'évaluation globale d'un service 

culturel multi-expériences et sur la fidélité des abonnés restent cependant à développer. 

L'objectif de cet article est donc de mesurer la contribution de chaque expérience à 

l'évaluation globale d'un service culturel multi-expériences et à l'intention de renouvellement 

de l’abonnement. Son principal intérêt est d'une part d'enrichir la littérature sur la fidélité dans 

le secteur culturel et d'autre part d'aider les gestionnaires à avoir une vision plus claire sur 

l'importance à accorder aux services périphériques dans toute démarche de fidélisation des 

abonnés.  

 

Dans un premier temps, nous présentons la revue de littérature, puis le cadre théorique de 

cette recherche. Deux études empiriques ont été ensuite réalisées : une étude qualitative 

exploratoire et une étude quantitative. La méthodologie et les résultats obtenus sont présentés 

et suivis par une discussion et une conclusion. Nous exposons à la fin les implications 

managériales, les limites et les voies de recherche futures.   

 

REVUE DE LITTERATURE  

 

1. L’expérience culturelle  

 

La spécificité du secteur culturel subventionné, qui se traduit par la primauté de l'offre sur la 

demande et la négligence des attentes des consommateurs, constitue un obstacle à la mise en 

application de certains modèles de comportements des consommateurs existants. En effet, 

l'œuvre artistique n'ayant pas pour vocation de répondre à des goûts ou de chercher à satisfaire 

des attentes, la théorie de disconfirmation des attentes défendue par Oliver (1999) n'est plus 

compatible au secteur culturel public. Il convient donc de développer des théories et des 

modèles plus appropriés à ce secteur (Fillis, 2011). L’étude de l’expérience culturelle se 

heurte à la question de la spécificité de ce domaine soulignée par Hirschman et Holbrook 

(1982). Ces auteurs mettent en évidence que le produit culturel, qui n’est jamais apprécié pour 

une fonction utilitaire, doit être évalué sous d'autres angles. Ils étaient les premiers à mettre 

l'accent sur l'aspect émotionnel de l'expérience culturelle. En effet, le spectacle vivant est au 

cœur d’une expérience culturelle considérée comme un moment favorable pour ressentir des 

émotions, s’évader, rêver, mais aussi comme un moment de détente et d’imagination 

(Bourgeon et Filser, 1995 ; Boerner, Moser et Jobst, 2011). Mais du point de vue émotionnel, 

les émotions suscitées pendant une consommation culturelle ne proviennent pas seulement du 

spectacle. Récemment, la littérature a mis en évidence que les services périphériques peuvent 
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être aussi une variable déterminante de la satisfaction (Hume et Mort, 2008) et de la 

fidélisation (Hume, 2008). Il faut donc ajouter les émotions suscitées par des services 

périphériques tels que le lieu, l’accueil, la salle, l’ambiance générale. C’est sur l’ensemble de 

ces émotions dans l’évaluation globale de l’expérience culturelle que se focalise notre travail 

de recherche. En effet, la contribution de l'expérience des services périphériques à 

l'explication du comportement de fidélité reste à explorer et à mesurer. Ainsi nous supposons 

que chacune des expériences du service central (les spectacles) comme chacune de celles des 

services périphériques impactent à la fois l'évaluation globale d'un service culturel multi-

expériences et le comportement de fidélité des abonnés. 

 

2. L’évaluation globale d'un service culturel multi-expériences  

 

L’évaluation globale d'un service multi-expériences est définie comme une évaluation d’une 

série d’expériences différentes vécues antérieurement et qui suscitent des émotions affectives 

avec des valences différentes (Vary  et Kahneman, 1992). En effet, dans le spectacle vivant, 

une représentation n'est qu'un élément constitutif du service culturel (Love-lock, 1983). Celui-

ci est constitué d'un service central «spectacle» et de services périphériques associés ou 

additionnels (Evrard, Bourgeon et Petr, 2000; Kotler et Scheff, 1997). L'offre ainsi constituée 

privilégie l'expérience globale de consommation (Benghozi, 1995). Cette approche d'une 

évaluation globale d'un service multi-expériences a été mise en avant par le courant de 

recherche en  psychologie (Ariely et Zauberman, 2000). En effet, ces auteurs ont fait valoir 

l'importance d'une vision globale dans le jugement de consommateur comme variable 

explicative de son comportement.  

Dans le domaine culturel, si l'on en croit l'adage «Des goûts et des couleurs, on ne peut pas 

discuter», le jugement des individus peut diverger sur le même spectacle. Kotler et Scheff 

(1997) apportent une explication pertinente à cette divergence en identifiant un large éventail 

de facteurs qui peuvent influencer le comportement des consommateurs dans le domaine 

culturel : les facteurs culturels, les facteurs sociaux, les facteurs psychologiques et personnels. 

Cependant, ces explications concentrées sur le service principal n'apportent pas plus 

d'éclairage à l'évaluation globale du service culturel multi-expériences ni à la fidélité des 

spectateurs. Nous supposons donc que l'évaluation globale joue un rôle médiateur entre 

l'expérience culturelle et le comportement de fidélité des abonnés.   

 

3. Les comportements de fidélité des abonnés dans le secteur culturel 

 

Bien que l'abonnement soit considéré comme une forme de fidélité éphémère des spectateurs 

pour une saison, il n'implique néanmoins pas forcément la fidélité à long terme qui se traduit 

par l'intention de renouveler l'abonnement (Garbarino et Jonhson, 1999; Petr, 2005). En effet, 

en raison de sa spécificité, l’offre de service culturel est confrontée à l'obstacle de ne pas 

pouvoir prendre en considération les attentes du public (Auriacombe et al., 2004), ni de 

prévoir sa satisfaction. Toute démarche de fidélisation des abonnés semble donc une tâche 

particulièrement difficile (Bourgeon-Renault, 2009). Pour y parvenir, il importe de 

comprendre la subtilité de l'expérience culturelle et de son évaluation globale.  L’analyse de la 

littérature consacrée à la fidélité des spectateurs et des abonnés dans le domaine culturel 

conduit à identifier certains éléments explicatifs de cette fidélité : le profil des consommateurs 

(Bourgeon-Renault, 1997), l’engagement, la satisfaction, la confiance (Garbarino et Johnson, 

1999) et l'accompagnement (Collin-Lachaud, 2003). Cependant, l'impact de l'évaluation 

globale sur le comportement de fidélité qui est l'intention de renouvellement d'abonnement 

mérite d'être testé. 
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METHODE  

 

1. Étude qualitative et modèle conceptuel 

 

Premièrement, nous avons conduit une série d'entretiens semi-directifs en suivant les 

recommandations de Silverman (2013) auprès de 18 abonnés du théâtre La Virgule situé au 

Nord de la France. L’âge moyen est de 42 ans, la durée moyenne d'entretiens est de 80 

minutes. Le profil des répondants est présenté en annexe 1. Cette étude qualitative avait pour 

objectif d'identifier dans un premier temps les sources d'émotions contribuant à l'évaluation 

globale d'un service culturel et de comprendre la fidélité des abonnés. L'analyse de contenu a 

montré que les abonnés portent leur jugement global d'un service culturel non seulement sur 

l'expérience du spectacle mais aussi sur les expériences de services périphériques. En parlant 

de leur expérience culturelle, les répondants ont majoritairement évoqué un jugement global 

et considèrent que le service culturel est un service multi-expériences. Effectivement, 

l'analyse de l'occurrence des mots sur le jugement global montre que les mots suivants ont été 

souvent cités dans le discours des répondants : «globalement (cité 7 fois) ; généralement (cité 

5 fois) ; dans l’ensemble (cité 2 fois)». Ce résultat légitime donc notre appellation de service 

culturel multi-expériences. Par ailleurs, l'analyse thématique a fait ressortir que l'expérience 

des services périphériques peut ajouter de la valeur à l'offre de service central « Je trouve que 

l'ambiance du théâtre ajoute un plus à la pièce» (Ab3) et aussi jouer un rôle compensatoire 

vis-à-vis d'une expérience de service central déplaisante : « Même si la pièce est mauvaise, 

s’il y a des amis qu’on apprécie, la soirée va continuer et va être bonne» (Ab8). Ces résultats 

corroborent le postulat de Hume (2008) concernant l'importance des services périphériques 

dans la satisfaction.   

 

L'ensemble de ces éléments (revue de littérature et l'étude qualitative) nous a amenée à 

proposer les hypothèses et le modèle conceptuel suivant (figure 1):  

 

 
Figure 1 : Proposition du modèle conceptuel et hypothèses 

 

2. Étude quantitative 

 

 Méthodologie  

 

En collaboration avec le théâtre de La Virgule à Tourcoing, dans le nord de France, 256 

abonnés ont accepté de répondre au questionnaire. L'administration du questionnaire a été 

réalisée en ligne via Qualtrics et l'échantillon final est composé de 62% de femmes et de 38% 
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d'hommes d'une moyenne d'âge de 47 ans. La collecte des données a été réalisée au mois 

d'avril en deux semaines.  

 

 Mesure 

 

Les participants ont répondu aux questions concernant leurs réactions émotionnelles suscitées 

par le spectacle et par les services périphériques à l'aide d'une échelle de Likert à 7 points 

(allant de "1 = pas du tout d'accord" à "7 = tout à fait d'accord"). Les réactions émotionnelles 

vis-à-vis des spectacles ont été mesurées à l'aide de l'échelle de Boerner, Moser et Jobst 

(2011) composée de 3 items (Alpha Cronbach = .828; M = 5.90). Les réactions émotionnelles 

vis-à-vis des services périphériques ont été mesurées par l'échelle PAD (Pleasure, Arousal, 

Dominance) de Mehrabian et Russel (1974) de 4 items. En revanche, seulement deux items 

ont donné une bonne fiabilité : "Je suis satisfait de la qualité de l'accueil" et "Je suis content 

de la disponibilité du personnel" (Alpha Cronbach =.945 ; M = 6.56). L'évaluation globale a été 

mesurée par l'aide de l'échelle de Boerner, Moser et Jobst (2011) composée de 3 items (Alpha 

Cronbach = .948; M = 6.38) alors que l'intention de réabonnement a été mesurée à l'aide de 

l'échelle de 3 items de Garbarino et Johnson (1999) (Alpha Cronbach = .864; M = 6.40). Les 

échelles utilisées dans cette étude sont présentées dans l'annexe 2.  

 

 Résultats  

 

Afin de tester le modèle global en utilisant le modèle d'équation structurelle sur AMOS, 

l'analyse factorielle confirmatoire réalisée sur l'expérience du spectacle, sur l'expérience de 

services périphériques, sur l'évaluation globale et l'intention de réabonnement présente de 

bons indicateurs d'ajustement du modèle en respectant les seuils classiques : CMIN/DF = 

2,612; GFI = 0,940; AGFI = 0,891; RFI = 0,935; TLI = 0,959; CFI = 0,973; RMSEA = 0,80. 

La significativité des relations entre les variables est présentée dans la figure 2.   

 

 

 
**p < 0,01 ; *p < 0,05  

Figure 2 : validation du modèle conceptuel et des hypothèses  

 

Nous avons eu recours au process de Hayes (Hayes, 2012; process model 4) pour tester la 

médiation de l'évaluation globale à la relation entre les différentes expériences et l'intention de 

réabonnement. Les résultats montrent que l'expérience de spectacles impacte directement 

l'évaluation globale (β =.63, p<.001) et l'intention de réabonnement (β = .22, p<.001) et elle 

impacte indirectement l'intention de réabonnement via l'évaluation globale (β = .38, 95% CI = 

[+0.2908, +0.4832], K
2

Kappa-Squared = .37). Ils montrent également que l'expérience de services 

périphériques à son tour impacte directement l'évaluation globale (β = .23, p<.001) et 
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l'intention de réabonnement (β = .09, p<.05) et également elle impacte indirectement 

l'intention de réabonnement via l'évaluation globale (β = .16, 95%CI = [+0.651, +0.2919],   

K
2 

Kappa-Squared = .20). 

 

DISCUSSION ET CONCLUSION 

 

Nous observons que les relations suggérées sont significatives. Nous constatons que 

l'intention de fidélisation est expliquée directement à la fois par l'expérience de service central 

et par l'expérience des services périphériques, ce qui conforte le résultat de Hume et Mort, 

(2008) concernant l'impact de ces services sur l'intention de ré-achat, et indirectement via 

l'évaluation globale en complétant le résultat de Garbarino et Johnson (1999) concernant le 

rôle de la satisfaction globale comme antécédent de l'intention de réabonnement. Nous 

constatons que l'impact de différentes expériences du service central comme des services 

périphériques sur l'intention de réabonnement est renforcé par la médiation de l'évaluation 

globale d'un service culturel multi-expériences. Aussi, appuyons-nous par cette étude le 

paradigme de la logique dominante de service (SDL) postulé par Vargo et Lusch (2004) en 

créant de la valeur ajoutée au service culturel qui passe nécessairement par l'enrichissement 

de l'expérience de services périphériques.  

 

En conclusion, la perception du spectacle vivant étant par nature sujette au risque de 

déception, en particulier au cours d’un abonnement, l'intention de réabonnement peut être 

expliquée par le nombre et l'intensité des émotions positives vécues dans les deux services 

central et périphériques. En effet, ces émotions positives jouent un rôle compensateur dans 

l'évaluation globale d'un service culturel multi-expériences. 

  

La médiation de l'évaluation globale d'un service culturel multi-expériences à la relation entre 

les expériences et l'intention de réabonnement est significative. Cette médiation devrait donc 

être prise en considération dans la stratégie globale marketing d'une structure culturelle pour 

comprendre les comportements des abonnés d'un théâtre et favoriser leur intention de 

réabonnement.   

 

IMPLICATIONS MANAGERIALES  

 

L'intérêt pour le gestionnaire de fidéliser les abonnés est évidemment de s'assurer un apport 

non-négligeable de trésorerie dès le début de saison, mais surtout de rassurer les 

subventionneurs (ville, département, région, état...) sur le bon accomplissement de la mission 

de service public. Notre étude concourt à leur fournir des pistes pour mettre en place une 

stratégie de fidélisation quand les spectacles (service central) ne suffisent pas à eux-seuls à 

entraîner une adhésion renouvelée du public abonné. 

 

En effet, les directeurs du théâtre public s’interdisant la possibilité d'intervenir sur le service 

central pour se garantir des succès de fréquentation et une fidélisation de leurs spectateurs, la 

piste de l'expérience de services périphériques leur offre une solution alternative. Nous 

préconisons aux managers l’importance de prendre en considération l’évaluation globale faite 

par les abonnés de leur service culturel multi-expériences, en apportant un soin particulier aux 

services périphériques, dont notre étude démontre le rôle essentiel dans la décision de 

réabonnement. Après les inévitables déceptions générées par tel ou tel spectacle au cours d’un 

abonnement, il s’avère en effet que les services périphériques jouent un rôle compensatoire 

essentiel dans le processus de fidélisation des abonnés. Les gestionnaires devront donc prêter 

plus d'attention à des services souvent jugés jusque-là comme secondaires, comme la qualité 
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de l'accueil, l'ambiance du lieu, le confort de la salle, la personnalisation des rapports à la 

clientèle, la création d'espace convivial de rencontre et de débats, de consommation et de 

restauration, etc. 

 

LIMITES ET VOIES DE RECHERCHE FUTURES 

 

Naturellement cette recherche comporte quelques limites qui peuvent constituer des pistes  de 

recherche futures. Cette étude ne prenant pas en considération la variation de profils des 

répondants, il conviendrait à l'avenir de développer une segmentation des abonnés en fonction 

de leur fréquence de réabonnement. D’autre part, n'ayant pas considéré toutes les variables 

qui influencent l'intention de fidélité notamment la satisfaction, l'engagement et la confiance, 

il pourrait être utile de tester l'ensemble de ces variables médiatrices dans le même modèle. 

Enfin, il serait intéressant d'élargir cette investigation au secteur marchand qui pourrait 

l’appliquer aux services multi-expériences.  
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Annexes  

 

Annexe 1 - Profil des abonnés interviewés du théâtre La Virgule  

 

N° 
Nom 

(Initiales) 
Age 

Lieu de 

résidence 

(Ville) 

Profession 
Durée 

d’entretien 

Lieu 

d’entretien 

Seul 

/couple 

/Amis 

Ab1 CP 56 ans 
Villeneuve 

d’Ascq 

Maître de 

conférence 
40 minutes 

Salon de 

Théâtre 
Seul 

Ab2 J.J.P 47 ans Lille  Salarié 50 minutes IAE Couple 

Ab3 N.F.S 38 ans Lille Enseignante 35 minutes IAE Seule 

Ab4 F.F 68 ans Lille 
Retraité 

(enseignant) 
45 minutes IAE Couple 

Ab5 F.P 61 ans Lille 
Directrice 

d’entreprise 
1h30  IAE Couple 

Ab6 AM 45 ans Ronchin 
Enseignante 

de lettre 
45minutes 

Salon de 

Théâtre 
Famille 

Ab7 JE 73 ans Tourcoing 

Retraité 

(prof de 

maths) 

40 minutes 
Salon de 

Théâtre 
Seul 

Ab8 LV 42 ans Mouscron 
Conseiller 

commercial 
40 minutes IAE Couple 

Ab9 JPL 66 ans  Lille 
Retraité 

(enseignant) 
1h15 IAE Couple 

Ab10 ED 22 ans Lille etudiante 1h30 IAE Amis 

Ab11 CS 40 ans Tourcoing  Enseignant 1h 
Salon de 

Théâtre 
Amis 

Ab12 GI 42 ans Tourcoing Enseignante 1h10 
Salon de 

Théâtre 
Couple 

Ab13 MCM 27 ans Tourcqoing  Secrétaire   1h40 
Salon de 

Théâtre 
Couple 

Ab14 H N 32 ans  Watterelos 
Ingénieure 

textil 
2h05 

Salon de 

Théâtre 
Couple 

Ab15 CG 66 ans Lambersart 
Rétraité 

(SNCF) 
 1h55 

Salon de 

Théâtre 
Seul 

Ab16 D.A 41 ans  Lille 
Responsable 

médiatique 
 55 minutes IAE Famille  

Ab17 S.B.B 30 ans Tourcoing Consultant  1h20 
Salon de 

Théâtre 
Amis 

Ab18 
B.N/J.C 

(couple) 
36/35 Bournelle 

Contrôleur 

des impôts 3h15 

Salon de 

Théâtre 
Couple 
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Annexe 2 - Les échelles de mesure 

 

Variables (auteurs) Échelles de mesure 

Expérience spectacle 

(Boerner, Moser et Jobst, 2011) 

- Il m'arrive d'être ému(e) par certains spectacles 

- A la Virgule, il y a des spectacles qui me comblent de 

joie 

- Je prends souvent du plaisir aux spectacles de La 

Virgule 

Expériences services 

périphériques  

(Mehrabian et Russel, 1974). 

- Je suis satisfait de la qualité de l'accueil  

- Je suis content de la disponibilité du personnel  

Évaluation globale  
(Boerner, Moser et Jobst, 2011) 

- Généralement, je suis satisfait des spectacles de La 

Virgule 

- Généralement, les spectacles de La Virgule 

correspondent à ce que j'attends 

- Généralement, les spectacles de La Virgule sont 

divertissants  

Intention de réabonnement 
(Garbarino et Johnson, 1999). 

- J'ai l'intention de continuer à assister aux spectacles de 

La Virgule 

- J'ai l'intention de me réabonner 

- Je serais prêt à soutenir La Virgule 

 

 

 

 


