
Universit� du Qu�bec

M�moire pr�sent� � lÕUniversit� du Qu�bec � Trois-Rivi�res

Comme exigence partielle
de la Ma�trise en Gestion

des Petites et Moyennes Entreprises

Par William MENVIELLE

Mesure de la satisfaction de consommateurs dÕactivit�s r�cr�o-
touristiquesÊ: le cas dÕune PME de service atypique

D�cembre 1999



ii

ÇÊUne once dÕaction
Vaut une tonne de v�rit�ÊÈ

Friedrich Engels



iii

R�sum�

Ce rapport de recherche porte sur lÕ�tude de la satisfaction de la client�le

dÕune PME de services atypique que nous avons baptis� ÇÊPME Ph�nixÊÈ.

LÕobjectif principal de cette recherche est dÕidentifier les dimensions de la

satisfaction et dÕen proposer une mod�lisation.

LÕ�tude a �t� effectu�e dans le cadre de la 34�me Finale des Jeux dÕHiver du

Qu�bec aupr�s du comit� organisateur (PME Ph�nix) entre le 9 et le 14 mars 1999

aupr�s dÕun �chantillon de 331 personnes.

Les r�sultats de cette �tude d�montrent que la satisfaction est fonction de

diff�rentes dimensions �tablies par ordre dÕimportance, qui sont avant tout du

domaine culturel et social. Ces r�sultats nous ont permis de modifier notre mod�le

de recherche et de jeter les bases dÕune th�orie de la satisfaction dans le cadre

dÕune PME de services � vocation r�cr�o-touristique dans le cadre dÕune

manifestation �v�nementielle r�currente.
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Introduction
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Les Jeux d'Hiver du Qu�bec sont un ensemble de manifestations culturelles

et sportives mettant en sc�ne de jeunes athl�tes qu�b�cois de toutes cat�gories,

qui s'affrontent lors de comp�titions inscrites dans diff�rentes disciplines sportives

olympiques et non olympiques.

Les objectifs plus pr�cis sont de valoriser le sport dans toutes les r�gions du

Qu�bec, d'unifier ces r�gions autour d'un �v�nement annuel de masse, de susciter

un engouement pour le sport et de faire d�couvrir certaines disciplines, et enfin de

d�celer et d'encourager de futurs athl�tes repr�sentatifs de la Province, qui en

d�fendront les couleurs lors de comp�titions nationales et internationales.

L'int�r�t du public qu�b�cois pour un tel �v�nement peut �tre compar� � un

championnat national. L'attrait des visiteurs, la notori�t� de la r�gion organisatrice,

les retomb�es �conomiques sont autant d'�l�ments qui am�nent les villes � poser

leur candidature pour organiser  une telle comp�tition.

Pour l'hiver 1999, c'est le grand Trois-Rivi�res1 qui a �t� choisi comme ville

organisatrice. Dans le cadre des 34�mes Jeux d'Hiver du Qu�bec, le comit�

organisateur de la localit� a une triple responsabilit�. Tel que mentionn� dans le

mod�le dÕimpact des attractions touristiques � caract�re �v�nementiel, il sÕagit tout

dÕabord de contribuer au d�veloppement ÇÊdÕun mod�le d'impact des activit�s

touristiques r�gionales � caract�re �v�nementielÊÈ. Le comit� contribue ensuite au

d�veloppement du tourisme r�gional, et finalement, il tente ÇÊdÕam�liorer la
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compr�hension de l'impact touristique d'une finale provinciale des Jeux du Qu�bec

en r�gionÊÈ.

Le but de cette �tude est donc de contribuer � proposer un mod�le

dÕorganisation et de mesure dÕimpact dÕune manifestation �v�nementielle quÕelle

soit de nature sportive ou culturelle. La finalit� du rapport est de pouvoir quantifier

la satisfaction du touriste et ainsi bonifier la mesure des retomb�es �conomiques

de lÕ�v�nement. Getz (1997) rappelle, quant � lui, que ÇÊde nombreux

organisateurs de festivals nÕentreprennent pas dÕ�tudes de march� orient�es vers

le consommateur, en croyant dÕembl�e conna�tre les volont�s de leurs clientsÊÈ. Il

se produit alors un d�calage entre les attentes des clients et les propositions de

lÕorganisation, ce qui engendre des ÇÊconflitsÊÈ et qui fait baisser in�vitablement la

satisfaction des clients.

Le m�me point de vue est d�fendu par Richards (1994) en affirmant que

lÕobjectif de lÕorganisateur est de rendre le touriste heureux et de le renvoyer chez

lui dans cet �tat dÕesprit, mais on ne peut y parvenir que si lÕon conna�t ses

motivations originelles.

D�s lors, il semble int�ressant de sÕattarder � �tudier le touriste, de cerner

ses volont�s, de comprendre ses motivations et ses besoins afin de lui proposer

un �v�nement qui soit � la hauteur de ses esp�rances et de faire ainsi le lien entre

                                                                                                                                                                                         
1 On entend par Grand Trois-Rivi�res, les villes de Trois-Rivi�res, Trois-Rivi�res Ouest et Cap de la
Madeleine.



4

ses attentes et son niveau dÕexigence et les r�ponses que le comit� organisateur

de lÕ�v�nement y apporte.

Ces �l�ments ne sont possibles quÕ� partir du moment o� le comit�

organisateur de lÕ�v�nement a pris conscience quÕil faisait corps avec lÕ�v�nement,

cÕest-�-dire que la satisfaction finale du client qui r�agit � lÕoffre dÕun service (ici

une manifestation sportive) est lÕaboutissement dÕun processus complexe dont

lÕamorce est lÕorganisation interne de lÕentreprise. Heskett (1987) souligne dÕailleurs

le r�le du personnel dans la satisfaction du clientÊ: marketing et politique du

personnel sont indissociables dans une politique visant la qualit�, qui plus est, la

qualit� totale.

Toutefois, avant de d�velopper ce point, il est int�ressant de d�finir ce qui

fait la particularit� dÕune organisation comme celle organisant la Finale des Jeux

du Qu�bec.

Dans un second temps, nous �tudierons plus en d�tail le concept de la

satisfaction. De fa�on globale dans la vie de tous les jours, mais aussi dans la

litt�rature, nous verrons en quoi la satisfaction est dÕune importance capitale

aujourdÕhui.

Ensuite, nous ferons une recension des mod�les utilis�s pour mesurer la

satisfaction. Ce concept pourtant abstrait a �t� lÕobjet de nombreuses �tudes, et
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parmi les mod�les propos�s aujourdÕhui, nous reprendrons les concepts qui

peuvent �tre appliqu�s � notre domaine.

Ensuite, nous compl�terons notre approche par la m�thodologie que nous

avons employ�e pour r�aliser notre �tude et nous d�finirons lÕapproche que nous

avons retenue. Nous pr�senterons par la suite les r�sultats ainsi que les limites de

cette recherche.
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Chapitre I Ð Probl�matique de recherche pour la PME
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1.1 Ð La probl�matique de recherche pour la PME

1.1.1 - Le comit� organisateur des Jeux du Qu�becÊ: une PMEÊ?

La premi�re question qui se pose � la lecture de ce th�me est de savoir quel

rapport il est possible dÕ�tablir entre une PME et une manifestation sportive comme

la Finale des Jeux dÕHiver du Qu�bec. Ë priori aucun. Toutefois, un retour en

arri�re est indispensable pour expliquer ce lien et comprendre le ph�nom�ne.

Si on remonte lÕhistoire, on se rend compte que lÕhistoire sportive du Qu�bec

est indissociable des Jeux, car depuis 28 ans2 ont lieu toutes les ann�es impaires3

des finales provinciales dÕ�t� et dÕhiver permettant � de jeunes athl�tes qu�b�cois

de pr�parer la rel�ve4.

Derri�re cette manifestation se cache une organisation compos�e � la fois

de personnels permanents et de b�n�voles. Le comit� organisateur a un statut

l�gal puisquÕil est constitu� en association d�ment enregistr�e aupr�s de

lÕinspecteur g�n�ral des institutions financi�res. Cette association � but non lucratif

est compos�e de plus de 50 permanents recrut�s selon leur exp�rience dans le

domaine du sport, du loisir, du tourisme ou de toute autre fonction n�cessaire pour

le d�roulement de la manifestation, et de plus de 3000 b�n�voles pour permettre

de r�aliser le projet en temps et en heure, sans avoir � d�frayer des sommes

                                                            
2 La premi�re finale Provinciale a eu lieu � Rivi�re du Loup en 1971
3 En fait, les Finales ont lieu les ann�es impaires depuis 1981.
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consid�rables. Ë titre indicatif, le budget de fonctionnement pour cette finale est de

3 500 000$, venant � la fois du gouvernement provincial et de commanditaires

priv�s (Ameublement Tanguay, Kruger, Hydro-Qu�bec, M�tro,É). Cette somme

est utilis�e uniquement pour le d�roulement des �preuves (logistique,

restauration,É) et pour les frais de fonctionnement et dÕorganisation (salaires des

permanentsÉ).

LÕ�quipe organisatrice (permanents) est cr��e deux ans environ avant la

date de lÕ�v�nement, et se trouve dissoute quelques semaines apr�s la fin, le

temps de remettre � Sport-Qu�bec les rapports de retomb�es et dÕimpacts socio-

�conomiques.

LÕautre particularit� de cette entreprise est le fait de sa tr�s courte dur�e de

vie (� peine plus de deux ans). LÕoriginalit� r�side dans le fait quÕune fois dissoute,

un autre comit� organisateur prend le relais dans une autre ville organisatrice et

m�ne la m�me mission dans un environnement qui lui est propre.

D�s lors, il semble int�ressant de pourvoir associer cette entit� � une Petite

et Moyenne Entreprise5. Est-il utile de pr�ciser quÕune organisation � but non

lucratif comme celle-ci sÕapparente aussi � une PME.

                                                                                                                                                                                         
4 Les m�daill�s olympiques Myriam B�dard, Sylvie Bernier, Ga�tan Boucher, Isabelle Brasseur et Nathalie
Lambert ont fait leurs premi�res armes aux Jeux du Qu�bec.
5 On utilisera d�sormais lÕacronyme PME
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Ë lÕinstar de Julien (1990) et sa typologie multi-crit�res et de sa d�finition sur

un continuum, il est possible de r�pondre � chacun des six crit�res de la d�finition

(cf. Figure 1).

En premier lieu, la taille correspond � la d�finition en y englobant

uniquement les permanents de lÕorganisation. Les b�n�voles nÕ�tant pr�sents que

pour Ïuvrer � la bonne r�alisation du service d�fini par ces 50 employ�s.

En second lieu, la centralisation de la gestion est �galement importante.

Dans le cadre du comit� organisateur, cÕest R�jean Lemay, le Directeur G�n�ral

des Jeux qui tient les r�nes de lÕ�preuve. Il est la cl� de vo�te du syst�me et lui

seul prend les d�cisions strat�giques importantes. En outre, il sert dÕinterlocuteur

entre Sport Qu�bec et le comit� organisateur.

On y trouve ensuite une faible sp�cialisation. Le but du comit� organisateur

est lÕorganisation de la finale avec tous les al�as et les connaissances que cela

implique. Des sous-traitants , des clients et des commanditaires assument les

domaines plus sp�cifiquesÊ: informatique, logistique,É

Le quatri�me �l�ment concerne la strat�gie. Celle-ci est d�finie de fa�on �

atteindre ponctuellement des objectifs de la part de tous les d�partements, et de

fa�on � ce quÕils Ïuvrent tous dans le m�me sens. Toutefois, chaque �tape nÕest

possible et valid�e quÕapr�s encaissement des subventions de la part des

commanditaires; lÕargent allant de pair avec la mise en place du service final. Il nÕy
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a donc pas de plan pr�cis, en tout cas, pas de plan rigide enferm� dans un carcan,

mais plut�t un perp�tuel recours � la cr�ativit� de chacun pour arriver � lÕobjectif

final.

Cinqui�mement, le syst�me dÕinformation interne est peu complexe ou peu

organis�. Il faut vivre au sein du comit� pour se rendre compte que lÕon se parle

beaucoup et que lÕon pr�f�re lÕajustement mutuel ou la coordination directe � une

formalisation de communication. Enfin, il est bon dÕajouter que les permanents

travaillent sur un plateau paysager6 permettant un dialogue entre les

collaborateurs et des contacts directs.

Dernier point mais non le moindre, le comit� organisateur dispose dÕun

syst�me dÕinformation externe simple. Les ÇÊinputsÊÈ de cette organisation sont les

rapports dÕ�tude des pr�c�dentes finales; la communication avec le public de la

ville h�tesse se fait par le biais de manifestations de type ÇÊd�ners spaghettisÊÈ ou

de rencontres avec la mascotte. Le principal vecteur de promotion touche les

comit�s r�gionaux des sport s�lectionn�s pour lÕ�preuve7.

                                                            
6 Le plateau paysager est une surface s�par�e par des cloisons mobiles d�munies de portes. Pour
communiquer entre eux, les  collaborateurs de lÕentreprises se l�vent et partagent lÕinformation avec le bureau
voisin. Ce syst�me a �t� mis en place et se trouve la cl� de vo�te de certaines entreprises favorisant la
communication au sein de leur personnelÊ: diffusion de lÕinformation, rapidit� de communication, partage de
id�e engendrant la cr�ativit�É
P La communication externe se fait directement avec les ligues des tous les sports participant � lÕ�preuve. cÕest
alors au tour des sportifs Ïuvrant dans ces ligues dÕen avertir leurs parents en ce qui concerne les dates, lieux
sites dÕh�bergements et de comp�titionÉ
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La PME est constitu�e de fa�on ponctuelle pour r�pondre � un besoin

pr�cis. Ë la fin de sa dur�e de vie, elle passe le relais � un autre comit�

organisateur.

Figure 1

Continuum des 6 dimensions de la PME
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Ainsi, cette nouvelle PME comprendra de nouveau les m�mes effectifs, ou

approximativement, et recevra � son tour son mandat de la part de Sport Qu�bec.

Ë son tour, elle mettra en place la meilleure strat�gie possible pour organiser

lÕ�v�nement et faire en sorte que le public friand de nouveaut�s se d�place en

masse. En raison de son caract�re particulier, nous avons baptis� cette entreprise

de ÇÊPME-ph�nixÊÈ par analogie � lÕoiseau de la mythologie grecque qui renaissait

de ces cendres8.

Figure 2

Illustration de la passation de pouvoir entre les villes organisatricesÊ:

Th�orie de la PME-ph�nix

Ann�es 1993 1995 1997 1999 2001
Pr�paration Granby Montr�al &

Sherbroocke
Trois-Rivi�res &

Alma
Rimouski

Organisation
d e s  J e u x
dÕhiver

Sherbroocke
1997

Trois-
Rivi�res

1999

Rimouski
2001

Organisation
des Jeux dÕ�t�

Granby

1995

Montr�al

1997

Alma

1999

Cette PME Ð puisquÕil convient de lÕappeler ainsi d�sormais Ð a pour

principale mission de proposer un service qui soit � la hauteur de lÕ�v�nement et

                                                            
8 Dans la mythologie grecque, un oiseau, le ph�nix �tait associ� au soleil, pour qui il symbolisait lÕ�ternel
retour des cycles dÕexistence et leur cort�ge de transformation. Le mythe assurait quÕil nÕexistait pas dÕoiseau
ph�nix femelle, cÕest pourquoi il devait mourir et rena�tre, survivre � lui-m�me et par la suite, rejaillir de ses
cendres. Comme lÕeau des cascades, lÕoiseau symbolisait lÕimmortalit� en perp�tuel mouvement, la stabilit�
de la vie en continuelle �volution.
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qui puisse satisfaire la plupart, pour ne pas dire la totalit� des acteurs de la

manifestation.

1.1.2 Ð Du comit� organisateur � la satisfaction du client

Le comit� organisateur de la Finale des Jeux dÕHiver du Qu�bec se

comporte comme une entreprise traditionnelle en ce qui concerne son service � la

client�le. Dans un article de 1991, Paasuraman, Zeithaml et Berry sugg�rent aux

entreprises dÕam�liorer la satisfaction de leurs clients en �tudiant leurs attentes vis

� vis du service. Dans le cas du comit� organisateur, sÕil est difficile dÕavoir un

feed-back direct pour modifier tout ou en partie lÕ�v�nement il est n�anmoins

possible de se baser sur les �tudes men�es au pr�alable dans les autres villes

organisatrices pour en �viter les erreurs.

Ainsi, si les visiteurs sont insatisfaits du fl�chage des sites de comp�tition, il

convient dÕen avertir le d�partement logistique de cette information. Lui seul, en

�tudiant le probl�me peut y rem�dier en tenant compte de cet avertissement

pr�alable.

Contrairement � une entreprise traditionnelle toutefois, pour mettre en place

cet �v�nement, le comit� organisateur dispose en partant des r�sultats et des

bilans des manifestations pr�c�dentes (autres finales). Ces ÇÊtraffic lightningÊÈ -

comme il est convient de les d�nommer dans le domaine des syst�mes

dÕinformation - lui permettent d�s le d�part de partir sur de bonnes bases et
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dÕidentifier un certain nombre de strat�gies � mettre en place (figure 3). Ë ce

niveau, il convient de confronter ces strat�gies aux �l�ments de lÕenvironnement.

En interne, le comit� va faire le diagnostic au niveau des ressources

humaines, �conomiques, et au niveau des comp�tences de chacun des membres

et des informations dont il dispose.

En externe, ce m�me comit� va sÕint�resser aux r�alit�s politiques,

�conomiques, sociales, technologiques et �cologique (dans une moindre mesure)

et aux autres �l�ments perturbateurs ou catalyseurs de lÕenvironnement ext�rieur

(autre manifestation culturelle, touristique dÕenvergure, �v�nement sportif

majeurÊcomme par exemple la Coupe StanleyÉ) qui peuvent avoir une influence

positive ou n�gative sur lÕ�v�nement.

Ainsi, ces facteurs permettent de faire un choix parmi toutes les strat�gies

trouv�es. Une seule, la solution jug�e optimale est retenue et va �tre d�crite avec

pr�cision afin de la simuler, cÕest-�-dire dÕen d�rouler le sc�nario et dÕen rep�rer

les dysfonctionnementsÉen attendant sa r�alisation r�elle. Heckett (1987)

souligne � cet �gard que les entreprises qui offrent un service performant doivent

�tudier un certain nombre de points qui sont autant dÕ�tapes, telles que la qualit�

du service mis en place, la meilleure strat�gie op�rationnelle, la d�finition de la

cible, les strat�gies de fourniture de service...
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Dans la politique du comit�, cela se traduit par une forte motivation des

employ�s, par le fait de donner � ceux qui produisent le service une plus grande

visibilit� avec le client. Certes, il est facile de g�rer les permanents. Mais quÕen est-

il des b�n�voles ? Qui peut les contr�ler de fa�on � ce quÕils soient disponibles,

op�rationnels et souriants et quÕils soient v�ritablement les ambassadeurs dÕun

�v�nement dans leur ville ?

Heskett et Schlesinger (1991) apportent une r�ponse pour lÕentreprise

traditionnelle quÕil convient dÕadapter ici. �tant donn� que les b�n�voles

choisissent le r�le quÕils d�sirent remplir durant la manifestation, leur satisfaction

se trouve dans le fait de leur confier cette t�che. Souvent, ils poss�dent une

exp�rience qui leur permet de lÕassumer, et ils se sentent importants d�s lors quÕon

les responsabilise. Ainsi leur motivation est plus grande. Un autre ph�nom�ne � ne

pas oublier est de les former convenablement et de les encadrer; ils se trouvent

donc satisfaits. Ainsi une qualit� de lÕoffre des services procure une plus grande

satisfaction aux clients.

Satisfaire le client est � nos yeux le but principal de toute entreprise et cÕest

ici le centre dÕint�r�t de notre recherche. Pour une ÇÊPME-ph�nixÊÈ comme nous

lÕavons mentionn�, ce besoin est dÕautant plus grand que le comit� organisateur

est indissociable de la ville organisatrice. CÕest bien souvent la ville qui pr�te son

nom � lÕ�v�nement et les membres du comit� ne sont que des ÇÊsalari�sÊÈ dÕune

entit� juridique autonome. Ë cet �gard, il est bon de citer le nom des �v�nements
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majeurs de ce type o� les noms des villes, voire des pays sont associ�s � la

manifestationÊ: Albertville 1992 pour les Jeux olympiques dÕhiver, France 1998

pour la coupe du monde de football, Salt Lake City 20029 pour les futurs Jeux

Olympiques. D�lib�r�ment, nous avons choisi ce nom pour montrer � quel point la

gestion de cet �v�nement est d�licate et associ�e � la villeÉUne pr�cision est ici �

apporter parmi tous les acteurs participant � lÕ�v�nement. Les b�n�voles comptent

parmi les acteurs de cette manifestation. SÕils ont un r�le interne � lÕ�v�nement,

nous les consid�rons comme des acteurs principaux car ils seront les premiers,

voire les seuls interlocuteurs avec qui les visiteurs auront un contact.

Nous venons de voir le r�le de la PME Ph�nix et son fonctionnement. Afin

dÕ�tudier dans quel environnement gravite cette forme dÕentreprise atypique, il est

int�ressant de pouvoir �tudier quels sont les acteurs ayant des interrelations avec

ce type dÕentreprise.

Le but de la prochaine partie est justement dÕen dresser le portrait rapide.

Ensuite, pour justifier de notre probl�matique manag�riale, nous focaliserons sur

lÕun des acteurs.

                                                            
9 On a point� du doigt cette ville en raison des pots de vin vers�s � des acteurs majeurs pour attirer les Jeux
dans leur ville. Comment le comit� organisateur va r�ussir � se d�faire de cette r�putation ? Ne risque t-on pas
dÕassocier Salt Lake City aux malversations financi�res qui en d�coulent ?
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Figure 3Ê:  De lÕorganisation interne � la satisfaction du client
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1.2 Ð La probl�matique manag�riale

1.2.1 Ð La mise en situation des acteurs

Notre but nÕest pas de r�aliser une �tude de cas selon le processus d�crit

dans le sch�ma pr�c�dent (figure 3), mais de nous int�resser � un acteur en

particulierÊ: les touristes. Toutefois, afin de mieux comprendre comment chacun

des acteurs intervient dans le processus g�n�ral, il convient de les passer en

revue et de d�finir le r�le de chacun dÕentre eux dans lÕorganisation de

lÕ�v�nement.

·  Sport Qu�becÊ: Organisme provincial qui coordonne les Finales dÕ�t� ou

dÕHiver � travers toute la Province depuis une vingtaine dÕann�es,

· Le comit� organisateurÊ: d�l�gu� par Sport Qu�bec pour la mise en place de

la manifestation et son organisation selon un mod�le d�fini au pr�alable par

contrat, il regroupe divers comit�s mis en place pour le d�roulement des

�preuves.

· Les CommissionsÊ: ce sont elles qui �tablissent les rapports finaux tels que le

rapport socio-�conomique, m�dical, dÕ�quipement, des transports,É

· La ville h�tesseÊ: regroupement pour la finale dÕhiver 1999 des municipalit�s

de Trois-Rivi�res, Trois-Rivi�res Ouest et Cap-de-la-Madeleine.
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· Les commanditaires de lÕ�v�nementÊ: ce sont des entreprises priv�es ou des

organismes publics qui associent leur nom � lÕ�preuve en esp�rant des

retomb�es sur le plan �conomique et en terme de notori�t�.

·  Les b�n�volesÊ: 3000 personnes environ, de tout �ge, de toute occupation

professionnelle qui assureront le bon d�roulement de la manifestation

(contr�le des acc�s, arbitrage des comp�titions, logistique, restaurationÉ).

·  Les institutions scolaires et universitairesÊ: mettent � la disposition des

organisateurs la logistique (installations sportives, dortoirs, cantines) pour le

bon d�roulement des �preuves.

· Les PME de la ville h�tesseÊ: telles que les h�tels, les restaurants, les autres

entreprises � vocation touristique ou artisanale ou tout simplement les

commerces divers qui ont tout int�r�t � profiter de lÕ�v�nement qui est un

catalyseur pour augmenter le volume des ventes, et d�velopper avec le

touriste une relation de ÇÊclient privil�gi�ÊÈ.

· Les m�diasÊ: ils constituent les relais pour promouvoir lÕ�v�nement hors de la

r�gion.

·  Les sportifsÊ: plus de 3000 jeunes venant de toute la Province et qualifi�s

pour pouvoir concourir dans diff�rentes disciplines.
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·  Les parentsÊ: viennent encourager leurs enfants, �l�ves de niveau

secondaire.

· Les accompagnateursÊ: ce sont des entra�neurs, des professeurs qui

accompagnent les sportifs, �l�ves de niveau secondaire.

· Les touristesÊ: ce sont toutes les personnes qui nÕappartiennent pas � lÕune

des cat�gories cit�es pr�c�demment et qui constituent des spectateurs (le

spectacle des Jeux du Qu�bec), des consommateurs (h�tel, restaurant,

achats de souvenirs). Ils sont aussi venus pour lÕattrait touristique de la

r�gion. Pour des raisons de commodit�, nous engloberons dans cette

cat�gorie les gens de la ville h�tesse aussi bien que ceux venus des

antipodes de la province, du pays ou du monde.

Comme nous pouvons le constater, la liste des acteurs impliqu�s dans une

telle manifestation est longue. Tous les acteurs jouent un r�le dans cette �preuve

et lÕabsence de lÕun dÕentre eux provoque un d�s�quilibre.

Nous nous int�ressons plus particuli�rement au touriste et nous pensons

que cet acteur est int�ressant � �tudier pour la simple et bonne raison quÕune

manifestation sportive ou culturelle nÕaurait pas de raison dÕ�tre sans public.

Nous pouvons dÕailleurs r�sumer la vocation du touriste par le sch�ma

suivant (Figure 4). Ainsi, lÕobjectif du touriste est triple. Dans un premier temps, il
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prend part � la manifestation en tant que spectateur, et joue un r�le important sur

le besoin dÕestime de lÕacteur qui se produit en public (ici le sportif). Il contribue

dÕailleurs � la r�compense de ce dernier par les encouragements et les

applaudissements quÕil prodigue.

En second lieu, le touriste joue un r�le dans lÕactivit� �conomique en tant

que consommateur et fait b�n�ficier de retomb�es directes ou indirectes les

organisateurs de la manifestation, les commanditaires, ainsi que les autres PME

(h�tels, restaurants, commerces de souvenirs et autres).

Figure 4

Les r�les du touriste

Enfin, le touriste est un vecteur de promotion de lÕ�v�nement en tant

quÕambassadeur, car en retournant chez lui, son exp�rience, sa critique, sa
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athl�tes
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motivation et sa satisfaction rendent son entourage curieux, int�ress�, avide de

d�couverte ou m�fiant en fonction de lÕexp�rience que le touriste a lui-m�me

v�cue.

Cette g�n�ralisation des trois r�les du touriste nÕest pas aussi franche car

il existe une pl�iade de type de touristes.

Afin de mieux cerner les diff�rents types de touristes, Ryan (1991) a

dress� une typologie du continuum des touristes comme nous le sugg�re la

Figure 5 suivante, chacun ayant d�velopp� une fonction plus quÕune

autreÊ(ambassadeur, spectateur, consommateur) ou agissant du ÇÊtout au rienÊÈ

selon ces trois axesÊ:

· De consommateur d�pensier � consommateur peu d�pensier,

· De spectateur assidu � spectateur peu int�ress�,

· DÕambassadeur actif � ambassadeur peu repr�sentatif.

Les cinq cat�gories d�finies par Ryan peuvent se placer le long dÕun axe

temporel o� le touriste est un consommateur d�couvrant un site ou participant �

une manifestation pour la premi�re fois. On note donc ici la vari�t� des types de

touristes et la diversit� de leurs besoins, de leurs attentes et de leurs souhaits

(Ross, 1994). D�s lors il appara�t encore plus difficile de prendre toutes ces

variables en consid�ration.
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Mais le touriste, comme nous le rappelle lÕauteur, est avant tout un

anonyme, un �l�ment parmi un grand nombre. Le touriste va donc chercher �

�tablir son identit� en �tablissant des relations avec les acteurs de

lÕenvironnement dans lequel il se trouve. D�s lors, et avec le temps, il impose ses

us, et son h�te la reconnaissant comme telle, souhaite �tablir de son c�t� une

relation. Bref, chacun fait un pas pour se rapprocher lÕun de lÕautre. Le touriste

sÕ�tant fait conna�tre, il devient un client et les h�tes commencent � lÕappeler par

son nom.

Ainsi de suite, en continuant le processus, le touriste de d�part franchit

toutes les �tapes lÕ�loignant de son h�te. Avec le temps, comme nous le

mentionnons Ð et cette dimension temporelle est plus ou moins variable selon les

personnes Ð lÕacteur endosse les r�les de visiteur, de voyageur, dÕinvit� et dÕami.

Sa visite lors de lÕ�v�nement culturel ou sportif est de plus en plus formalis�.

Ë lÕinverse, certains touristes resteront dans la cat�gorie initiale dans

laquelle ils se trouvent, ne pouvant formaliser am�lioration, et dÕautres encore

r�gresseront car avec le temps, ils ne seront pas revenus sur les lieux de la

manifestation r�currente et se seront fait oublier.

Ce continuum est dÕautant plus valable lors dÕ�v�nements r�currents. Le

Grand Prix de Trois-Rivi�res, le Festival Western de St-Tite en sont des

exemples locaux, qui attirent chaque ann�e leur manne de visiteurs, de

spectateurs devrions-nous dire, dont certains sont de vrais touristes au sens o�
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nous lÕentendons alors que dÕautres sont des amis car il existe une relation entre

eux et les organisateurs.

Figure 5

Typologie sur continuum des touristes

ÇÊLÕ�v�nement touristique contraint le touriste � se sentir comme unÊ:ÊÈ

Touriste Client Visiteur Voyageur Invit� Ami

Peu de

perceptions de

lÕindividu. le
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Nous avons donc ajout� la dimension temporelle � la typologie de Ryan.

Toutefois, comme nous le mentionnons, et mises � part les trois derni�res

cat�gories, un touriste qui nÕa pas entretenu de relations avec ses h�tes au fil du

temps, perd son ÇÊgradeÊÈ. Il passe ainsi de client ou visiteur quÕil �tait � un r�le

basique de touriste.

Temps
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Ce processus actif (droite � gauche) ou r�troactif (gauche � droite) se fait

avec le temps. Les Jeux ayant lieu pour la premi�re fois � Trois-Rivi�res, ce sont

des touristes pour les Jeux, mais ils peuvent �tre dans dÕautres cat�gories sÕils

sont d�j� venus pour la ville.

1.2.2 Ð LÕobjectif manag�rial

La pr�sente recherche pr�sente un double int�r�t. DÕun point de vue

th�orique, lÕobjectif est de comprendre comment agit le touriste dans le cadre

dÕune manifestation �v�nementielle et de pouvoir d�finir des r�gles pour

construire un mod�le r�utilisable dans le cadre de nÕimporte quel �v�nement

touristique.

DÕun point de vue pratique, la recherche apportera au comit� organisateur

des informations de type ÇÊfeedbackÊÈ Ê(Lescarbeau 1994) sur lÕorganisation de

lÕ�v�nement. En effet, il est important de consid�rer si les attentes et les

esp�rances des touristes ont �t� exauc�es et de pouvoir mesurer le niveau de

satisfaction qui en d�coule Ð et au besoin lÕaugmenter, et enfin de r�p�ter, par un

ph�nom�ne dÕapprentissage, la m�thode utilis�e pour maintenir ce niveau de

satisfaction � son apog�e.

Notre focalisation nous met en position dÕobservateur du touriste depuis un

autre acteur (le comit� organisateur).
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Voyons toutefois les divers moyens dont dispose lÕorganisateur pour

satisfaire les attentes des touristes, renforcer leur motivation � participer �

lÕ�v�nement et �lever leur niveau de satisfaction tout au long du d�roulement de

la manifestation.

1.2.3 Ð Les moyens � la disposition du comit� organisateur

Divers moyens existent donc pour tenter de d�velopper et renforcer les

attentes et besoins du touriste et dÕen mesurer sa satisfaction. En ce qui nous

concerne, nous en avons d�nombr� trois.

Le premier moyen consiste � engendrer une relation entre le touriste et

lÕorganisateur de lÕ�v�nement ou son (ses) mandataire(s). On entend ici par

mandataire tous les acteurs internes � la manifestation qui jouent un r�le dans le

d�roulement des Jeux.

Le second moyen est de tenter dÕ�tablir une relation avec les r�sidents

(habitants, commer�antsÉ) et d�velopper un lien dÕamiti� avec la population

locale de fa�on � fournir au touriste un pr�texte pour revenir sur le lieu du s�jour.

Enfin, le troisi�me moyen est quant � lui propre au touriste. Ce dernier doit

faire preuve dÕefforts intellectuels afin de sÕadapter au changement social et de

franchir le foss� existant entre ce quÕil sÕest imagin� avant de venir et ce quÕil

trouve r�ellement. Bien �videmment, cette d�marche, fonction du niveau
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dÕexigence de chacun, est assez subjective. Il est important de noter que la

qualit� des services de la manifestation d�pend �galement du niveau dÕexigence

du comit� organisateur. DÕo� finalement la d�licate mission de satisfaire un

public h�t�roclite, en ayant soi-m�me son propre niveau dÕexigence pour

contenter ce publicÉ

1.2.4 Ð Le th�me de recherche

Le troisi�me moyen �tant propre au touriste Ð cÕest-�-dire que lui seul peut

faire lÕeffort pour r�guler son niveau de satisfaction actuel en fonction de son

niveau dÕexigence pr�alable Ð nous ne gardons pas ce moyen pour lÕ�tude.

Le deuxi�me moyen nous am�nerait � aller enqu�ter aupr�s des PME de

services de la r�gion de Trois-Rivi�res. Toutefois, compte tenu de la particularit�

g�ographique de la Mauricie (proximit� des villes de Qu�bec et Montr�al dÕo�

des aller-retour faciles dans la journ�e), il nous semble que le touriste aura moins

de contact avec ces entreprises quÕavec les organisateurs de la manifestation et

leurs mandataires (b�n�voles).

Nous gardons donc le premier moyen comme th�me de recherche et nous

arrivons � la question suivanteÊ:
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Comment le comit� organisateur peut-il maintenir un niveau de

satisfaction �lev� parmi un public aussi divers que celui des touristes,

dans le cadre de lÕorganisation dÕune manifestation sportive ponctuelle

comme la Finale des Jeux dÕHiver du Qu�bec ?

1.2.5 - Les questions de recherche

Les parties pr�c�dentes nous ont permis de cerner la place des acteurs

dans le cadre de cet �v�nement. Elles �taient n�cessaires pour mieux

comprendre le r�le de diff�rents acteurs, et notamment celui du touriste dans une

telle manifestation.

Ainsi, nous cernons mieux quÕil est primordial, pour pouvoir �tudier lÕimpact

Ð dans quelque domaine que ce soit - des jeux sur la localit�, de pouvoir mesurer

un certain nombre de retomb�es directes ou indirectes.

Parmi toutes les questions que nous nous posons, les principales sont les

suivantesÊ:

· A t-on r�ussi � satisfaire les touristes de lÕint�r�t de la manifestation, m�me

si les acteurs ne sont pas des professionnels ni des vedettes nationales ou

internationales ?
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· A t-on suscit� chez les touristes le d�sir de revenir dans la r�gion ? Plus

pr�cis�ment dans le cadre dÕune manifestation similaire (Finale des Jeux du

Qu�bec) ou dans le cadre dÕun autre �v�nement touristique ou r�cr�o-

touristique, gr�ce � lÕexp�rience enrichissante acquise lors de ce travail.

· Peut-on quantifier le niveau de satisfaction des diff�rents acteurs associ�s

� lÕ�preuve partant du principe ÇÊquÕun client satisfait est un client qui

revientÊÈ et quÕen ayant gagn� la sympathie du touriste, il y a de fortes

chances pour quÕil joue le r�le dÕambassadeur et quÕil vante de fa�on

positive la ville et son �v�nement ?

1.2.6 Ð Le choix du th�me

Force est de constater que toute organisation dÕun �v�nement, quelle

quÕen soit sa nature, pr�sente dans lÕesprit des participants un int�r�t. Ce

ÇÊsouvenirÊÈ plus ou moins ind�l�bile doit pouvoir �tre mesur� pour conna�tre

lÕint�r�t quÕil a suscit� aupr�s de la population cible. De ce fait, il nous semble

important de conna�tre la satisfaction de ce public. De cette satisfaction,

d�pendra un processus mn�sique qui associera � la ville ou � la r�gion

organisatrice de lÕ�v�nement une valeur positive ou n�gative, selon une �chelle

s�mantique.

Comme nous lÕavons �galement mentionn�, pour le touriste, lÕassociation

faite de la ville � lÕ�v�nement se fait dans son esprit (Figure 6). En arri�re plan de
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la ville se trouve le comit� organisateur repr�sent� par la ÇÊPME Ph�nixÊÈ et

cette entreprise sera alors jug�e ÇÊperformanteÊÈ ou ÇÊd�cevanteÊÈ selon quÕelle

aura r�ussi � faire plaisir ou � d�cevoir ses clients.

Ainsi le touriste qui visite une ville, un mus�e, qui part en vacances ou qui

se rend � une manifestation ponctuelle est en droit dÕexiger une certaine qualit�

dans la tenue et le d�roulement de lÕ�v�nement. Ceux-ci auront plus dÕimpact sur

lui quÕil aura au pr�alable imagin� un contexte id�al quÕil aimerait bien vivre;

contexte qui reprend certains des besoins psychologiques d�finis par Maslow

(1965) et repris par Pearce (1988).
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Figure 6

Illustration du souvenir dÕun �v�nement r�cr�o-touristique pour un touriste et

association de son image � lÕorganisation et � la ville

Ces besoins, sÕils sont combl�s, engendrent la satisfaction. Ë lÕinverse, un

manque quelconque cr�era une insatisfaction plus ou moins marqu�e.

Afin de mieux cerner le concept qualitatif et assez subjectif quÕest la

satisfaction, nous passons en revue dans la prochaine partie une revue de la

litt�rature relative � ce sujet.

�v�nement Y = Trois-
R i v i � r e s  =  C o m i t �
organisateur de lÕ�v�nement
Y = satisfaction = bien-�tre,
sentiment dÕappartenance �
l a  c o m m u n a u t � ,
communication avec  l es
h�tes,É

�v�nement X = Montr�al =
Comit� organisateur de
l Õ � v � n e m e n t  X =
insatisfaction = animation
morne, antipathie des
h�tes,É

Touriste
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Chapitre II Ð La recension critique de la documentation et le
cadre conceptuel



33

2.1 Ð La recension critique de la documentation

QuÕy a t-il de plus subjectif que de tenter de mesurer la satisfaction dÕun

individu dans un contexte particulier, que ce soit dans le cadre de son activit�

professionnelle, dans le cadre de ses loisirs, dans le choix dÕun produit

alimentaire, dans le cadre de son m�nage et de la relation avec lÕautre partenaire

et du regard sur sa vie ? Cette satisfaction d�pend des facteurs que nous y

mettons, de lÕimportance de chacun dÕeux et du niveau dÕexigence de chacun de

nous.

2.1.1 Ð La d�finition de la satisfaction

Avant de faire le point sur la recherche de la documentation et les apports

des diff�rents chercheurs qui se sont int�ress�s au sujet, il serait int�ressant dÕen

donner une d�finition.

La fa�on la plus simple pour d�finir un terme est de sÕen r�f�rer au

dictionnaire. Selon le dictionnaire de langue fran�aise Petit Robert 1999, la

d�finition de la satisfaction pr�sente quatre niveaux. Toutefois, nous ne retenons

que deux niveaux correspondants � notre �tude.
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[É] Sentiment de bien-�tre, plaisir qui r�sulte de lÕaccomplissement

de ce quÕon attend, d�sire, ou simplement dÕune chose

souhaitable. V. Contentement, joie, plaisir.

Action de contenter, de satisfaire (un besoin, un d�sir). V.

Assouvissement. [É]

Ces deux d�finitions cernent certainement le plus possible notre

probl�matique puisquÕelles introduisent des dimensions psychologiques ÇÊbien-

�tre, plaisirÊÈ et font le parall�le entre les sentiments per�us par avance ÇÊde ce

quÕon attendÊÈ et la r�alit� ÇÊqui r�sulteÊÈ.

Ainsi, cette d�finition laisse transpara�tre quÕun �cart est possible entre un

souhait et une r�alit�, comme nous le verrons par la suite dans les travaux de

Parasuraman, Zeithaml et Berry (1985, 1988).

Homans (1961) associe quant � lui la satisfaction au monde du travail en

affirmant quÕelle est

ÇÊce quÕobtient un individu en faisant une activit�. La satisfaction est

une fa�on de r�compenserÊÈ.

Il ajoute un �l�ment essentielÊ en stipulant que la satisfaction est un

�l�ment ÇÊverbal et �motionnelÊÈ, cÕest-�-dire que lÕindividu peut exprimer. En
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fait, il est possible dÕ�tendre cette d�finition dÕores et d�j� � nÕimporte quel

domaine puisque les activit�s ne sont pas limit�es au monde du travail.

La seconde partie de sa d�finition est int�ressante puisquÕelle introduit la

notion de r�compense. Cette notion a une connotation positive et stipule quelque

chose de bien, de beau, de juste. Son pendant �tant la punition, la sanction ou

encore le reproche, le sentiment qui en d�coule est le contraire de la satisfaction,

cÕest-�-dire lÕinsatisfaction.

Ë cet �gard, Naylor, Pritchard, et Ilgen (1980) dressaient un continuum le

long duquel ils disposaient � lÕune des extr�mit�s la satisfaction, et � lÕautre

lÕinsatisfaction (Figure 7)Ê:

Figure 7

 Typologie sur continuum satisfaction Ð insatisfaction

Pour les auteurs, la satisfaction est un sentiment ressenti � un moment

pr�cis. La satisfaction engendre un comportement positif  qui se traduit par du

plaisir, un bien-�tre et une forme de bonheur, autant dÕ�l�ments psychologiques

que nous tenterons dÕexplorer dans notre recherche.

Satisfaction Insatisfaction
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CÕest en effet un concept assez subjectif - doit-on le r�p�ter ? - aussi

conviendrait-il toutefois de sÕinterroger sur la s�mantique du terme

ÇÊsatisfactionÊÈ et dÕidentifier les facteurs plus objectivement mesurables. Oliver

(1989) a d�fini 5 cat�gories (contentement, plaisir, soulagement, nouveaut�,

surprise), qui sont autant dÕalternatives au processus de satisfaction, et qui

peuvent ÇÊfournir un support � un conceptualisation multifacettes de la

satisfactionÊÈ.

Toutefois, l� encore, nous avons introduit une notion nouvelle, celle de

sentiment. Les sentiments sont d�clench�s par un stimulus que lÕon peut

contr�ler car il a �t� test� au pr�alable. Ainsi, on sait � lÕavance ce que lÕon veut

induire.

Si lÕon veut ÇÊprovoquerÊÈ un sentiment positif chez la personne que lÕon

veut satisfaire, on va mettre en place un d�clencheur qui atteint ses attentes. A

lÕinverse, si lÕon veut induire un sentiment ÇÊn�gatifÊÈ, on agira � lÕencontre de ses

attentes. La figure 8 suivante r�sume bien ce principe.



37

Figure 8

Processus pour induire des sentiments positifs ou n�gatifs

En faisant le parall�le entre la satisfaction, la motivation, et les attitudes,

Dubrin (1972) sÕest int�ress� � faire la distinction entre motivation et satisfaction.

Pour luiÊ:

La motivation fait r�f�rence � la mise en place dÕefforts pour tendre

vers des objectifs alors que la satisfaction est la sensation de

contentement qui r�sulte de la r�alisation de ces objectifs.

La d�finition la plus explicite de la satisfaction est sans doute celle donn�e

par Smith, Kendall et Hulin (1969), cit� dans Pettersen (1992).

Pour eux, la satisfaction est

Stimulus Sentiment

Satisfaction Insatisfaction

Processus connu
et contrôlé qui
porte les facteurs
de motivation

intense faible

Motivation



38

ÇÊun �tat �motionnel qui provient dÕun bilan de r�sultats obtenus

compar� aux buts souhait�s ant�rieurement par les individusÊÈ.

Autrement dit, la satisfaction est la diff�rence positive entre la

repr�sentation que se fait un individu dÕun �v�nement quÕil a � accomplir, avant

de le faire et le jugement du r�sultat de lÕ�v�nement une fois survenu. Si le

sentiment quÕil per�oit quant � la r�alisation de son travail est positif, alors il sera

satisfait ce qui le plongera dans un moment �motionnel agr�able. Dans le cas

contraire, il sera insatisfait, ce qui le plongera dans un �tat n�gatif g�n�rant

stress et autres dysfonctionnements  tels que la frustration.

Ces �l�ments de satisfaction, dÕinsatisfaction et de frustration ne

sÕappliquent pas uniquement aux activit�s reli�es au monde du travail, mais �

toute sorte dÕactivit�s, que lÕindividu en soit ou non lÕacteur principal. Parmi ces

activit�s, on peut citer en vrac, la satisfaction reli�e � un programme politique, la

satisfaction reli�e � la gamme des produits dans une �picerie, la satisfaction par

rapport � des vacances, � un loisir exerc� ou encore une activit� touristique.

Ainsi on peut voir comment la satisfaction dans un domaine tel que celui

des activit�s de loisir et plus particuli�rement dans le cadre dÕune manifestation

�v�nementielle � vocation sportive sÕapplique et quels sont les �l�ments qui la

conditionnent.
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Comme nous lÕavons mentionn� dans la premi�re partie, le but des

commissions composant le comit� organisateur est de mesurer la satisfaction

des diff�rents acteurs.

Ici, si lÕon applique le concept de satisfaction au domaine r�cr�o-

touristique, on se rend compte que les gens se disent satisfaits quand ils

estiment gagner certaines r�compenses commeÊdes joies inhabituelles, un

certain bien-�tre ou un mieux-�tre, une r�alisation de soiÉ

Au fond, la satisfaction est une r�compense immat�rielle qui touche son

ego, qui flatte de fa�on intrins�que sa personnalit� et qui fait du bien... et cÕest

souvent dans le domaine des loisirs que les gens peuvent d�couvrir et obtenir

cette satisfaction car ils sont libres de choisir leur activit�, la fa�on de lÕorganiser,

le temps quÕils vont lui consacrer,É

Ainsi, nous venons de tenter de d�finir, au cours des pages pr�c�dentes,

le concept de satisfaction, et plus pr�cis�ment la satisfaction dans le cadre dÕune

activit� r�cr�ative ou de loisir.

Voyons donc comment il est possible dÕassocier le concept de satisfaction

au consommateur et analysons plus en d�tail comment cet acteur r�agit selon

quÕil est ou non satisfait du produit quÕil consomme ou du service quÕil utilise.
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2.1.2 Ð La satisfaction et le comportement du consommateur

2.1.2.1 Ð Le concept de satisfaction

Parmi les d�finitions les plus souvent cit�es dans ce domaine, on retiendra

notamment deux d�finitions int�ressantes. DÕune part, celle de Howard et Sheth

(1969)Ê:

ÇÊState of being adequately rewarded in a buying situation for the

sacrifices undergoneÊÈ

Par ailleurs, celle de Hunt (1977)

ÇÊthe evaluation rendered that the experience was at least as good

as it was supposed to beÊÈ.

On note que ces deux d�finitions englobent trois �l�ments qui entrent dans

les caract�ristiques du concept de satisfactionÊ:

1. Un �tat psychologique, qui oppose le cognitif � lÕaffectif, ou comme le

soulignait plus justement Hunt (1977), un jugement �valuatif relevant � la fois

de processus cognitifs et affectifs. En vertu de cette double orientation, on

peut consid�rer la satisfaction comme une forme dÕattitude. Toutefois, elle se

distingue de lÕattitude par le fait que la satisfaction a un caract�re transitoire,

li� � une exp�rience particuli�re, alors que lÕattitude est intemporelle. Par
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exemple, lÕattitude dÕune personne serait de se rendre � toutes les Finales

des Jeux du Qu�bec, �t� comme hiver. La satisfaction se mesure en fonction

de ce quÕelle ressent � chacune de ses finales. Dans le cadre de cette

manifestation, elle aura pu �tre satisfaite � Granby, insatisfaite � Sherbrooke,

Montr�al, satisfaite � Trois-Rivi�res et de nouveau insatisfaite � Alma. Ce

nÕest pas tant lÕ�v�nement en lui-m�me, mais plut�t le contexte

organisationnel et lÕenvironnement g�ographique, m�t�orologique, É qui

auront induit ce caract�re.

2. La nature de lÕexp�rienceÊrelative � lÕexp�rience de satisfaction. Il sÕagit

souvent dÕ�tudes post�rieures � lÕacte (utilisation du service). Bien que dans

notre cas, toutes les personnes pr�sentes nÕont pas forc�ment v�cu une

finale. Donc dans leur grande majorit�, elles ont encore lÕesprit vierge.

3. Le caract�re relatif de la satisfactionÊ: lÕ�valuation du service est un processus

comparatif entre une exp�rience subjective et une r�f�rence r�elle entre

lÕimaginaire et la r�alit�.

Nous avons mentionn� le concept de satisfaction. Voyons dans la partie

suivante, lÕint�gration de ce concept dans le domaine du loisir.
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2.1.2.2 Ð La satisfaction du spectateur dans une manifestation sportive

Ainsi dans le cadre de la Finale des 34�mes Jeux dÕHiver du Qu�bec dans

le Grand Trois-Rivi�res, un des buts du comit� organisateur est de conna�tre la

satisfaction des diff�rents acteurs (PME, sportifs, accompagnateurs, touristesÉ)

sur diff�rents points tels que lÕorganisation, les divertissements propos�s au

public, la qualit� du spectacleÉ

Ces diff�rentes dimensions reprennent le mod�le SERVQUAL (Figure 9)

de Parasuraman et al. (1985) et sont � la fois les composantes des attentes vis-

�-vis dÕun service et les crit�res de jugement dÕune prestation. Les auteurs notent

quÕelles sÕappliquent � tout type de services. Ces dimensions sont au nombre de

cinq.

La premi�re dimension concerne la pr�sence dÕ�l�ments tangibles comme

les installations physiques, lÕ�quipement ou encore lÕapparence du personnel.

La seconde dimension sÕattache, quant � elle, � mesurer la fiabilit� du

service. Autrement dit, elle identifie si les acteurs ont r�alis� ou non le service

promis.

La troisi�me dimension sÕint�resse � lÕacteur dispensant le service et tend

� �valuer sa serviabilit�, cÕest-�-dire la bonne volont� du personnel pour

r�pondre et servir le client.
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La quatri�me dimension d�finit lÕassurance, cÕest-�-dire des qualit�s telles

que la comp�tence, la courtoisie et la confiance inspir�e par le personnel.

La cinqui�me et derni�re dimension vise � appr�cier lÕempathie, ce que

nous d�finissons comme le fait de prendre en consid�ration des clients.

Les diff�rences que nous avons �num�r�es plus haut se combinent pour

cr�er des �carts ou ÇÊgapÊÈ au niveau des consommateurs. Comme tout �cart,

plus il est important, plus il constitue une source dÕinsatisfaction potentielle.

Nous compl�terons le mod�le SERVQUAL en y ajoutant dÕautres

dimensions. En effet, outre les �l�ments cit�s pr�c�demment, si lÕon applique le

concept de satisfaction au domaine r�cr�o-touristique, nous pouvons nous

rendre compte que les gens se disent satisfaits quand ils estiment gagner

certaines r�compenses.
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Figure 9

Mod�le conceptuel SERQUAL de mesure de la qualit� des services (Parasuranam, Zeithaml &

Berry, 1985)

L�gendeÊ:
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Gap 5

Gap 4

Gap 2

Gap 3

Gap 1

SERVICE
MARKETING

Bouche �
oreille

Exp�rience
pass�e

Besoins
personnels

Service attendu

Service per�u

D�livrement du Service

Traduction des
perceptions en

sp�cification de qualit�

Perceptions des
attentes des clients par

le management

Communication externe
vers les clients

CLIENT



45

Diverses recherches ont �t� men�es par des auteurs sur la satisfaction

dans le cadre dÕune activit� de loisir. Chadee et Matson (1996) par exemple, se

sont int�ress�s � mesurer la qualit� de lÕexp�rience du touriste et comment

diff�rents facteurs affectent la satisfaction globale. Dans leur mod�le, ils ont mis

en valeur le fait que des facteurs de qualit� sont distincts selon la provenance

des touristes (Figure10 ).

Dans leur �tude, les auteurs d�montrent que des facteurs li�s � la qualit�

ont un impact significatif en ce qui concerne la satisfaction globale des touristes.

Les r�sultats de lÕ�tude mettent en relief des facteurs relatifs � la propret�, � la

commodit� dÕacc�s, au service � la client�le, au service fourni par le prestataire

et � des plus-value sociale et �ducative de lÕ�v�nement comme �tant des

�l�ments essentiels dans la d�termination globale de la satisfaction.

Bref, comme nous lÕavons mentionn� dans les d�finitions, la satisfaction

est un concept assez subjectif, difficile � mesurer et � appr�hender, qui plus est,

varie selon les personnes en pr�sence. Ce qui est plaisant pour lÕune ne lÕest pas

forc�ment pour une autre. Toutefois, un service minimum est requis pour

d�gager un contentement, �l�ment n�cessaire pour que le touriste estime

ÇÊrentrer dans ses fraisÊÈ.

Cependant, le touriste ne se contente pas du minimum, et il est obligatoire

de lui fournir un suppl�ment si lÕon d�sire le satisfaire. Dans un h�tel, une

chambre seule ne suffit plus, la t�l�vision, le t�l�phone, la possibilit� dÕavoir un
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repas en chambre sont des ÇÊpetits plusÊÈ que le touriste r�clame, dÕautant plus

en vacances afin de se sentir comme chez lui.

Ainsi, nous venons de d�finir ce que nous appelons le seuil minimal de

satisfaction, qui reprend des �l�ments incontournables de lÕenvironnement

g�n�ral dÕune personne. Au del�, viennent dÕautres �l�ments.

Figure 10

Mod�lisation de lÕ�tude de Chadee et Mattsson

L�gendeÊ: les symboles C d�signent les variables les plus significatives dans le

niveau de satisfaction g�n�ral.

Location de voitureÊ:
- Co�t de la location,
- Choix des mod�les disponibles,
- Prise en charge � domicile, C
- Service en cas de panne,
- Satisfaction globale

H�bergementÊ:
- Co�t de la chambre,
- Emplacement de lÕh�tel, C
- Propret� de la chambre, C
- Accessibilit� de lÕh�tel, C
- Satisfaction globale

ExcursionÊ:
- Co�t de lÕexcursion,
- Plus value �ducative, C
- Plus value sociale,
- Exclusivit� de lÕexcursion,
- Satisfaction globale

RestaurationÊ:
- Co�t du repas,
- Go�t du repas,
- Service au restaurant,
- Propret� du restaurant, C
- Satisfaction globale

Satisfaction
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Une recension des principales raisons motivant les touristes � atteindre un

niveau optimal de satisfaction nous a permis de d�gager les points suivants.

La liste est loin dÕ�tre exhaustive, mais ces �l�ments sont les plus

significatifs parmi ceux trouv�s dans les �tudes consacr�es � la satisfaction du

touriste que nous avons effectu�esÊ:

· La possibilit� de rencontrer et de se faire des amis (plus value sociale),

·  Une motivation intrins�que � participer � telle ou telle activit� (plus value

�ducative),

·  Les activit�s de loisir sont des occasions de d�couvrir les autres, de se

d�couvrir soi-m�me, de d�couvrir une autre soci�t� (exclusivit�),

Ces trois points permettent dÕ�mettre des hypoth�ses quant � la satisfaction

du touriste. Le touriste nÕest plus un ÇÊiloteÊÈ des organisateurs de vacances, ou

dÕ�v�nements en tout type et sait bien ce quÕil veut. Il faut lÕ�tonner, lÕ�merveiller,

lui proposer du nouveau, du culturel, des activit�s originales si on veut le

satisfaire et se lÔaccaparer. Il faut donc lui proposer quelque chose dÕexclusif,

dont il est le premier de son environnement proche (parents, amis, voisins,

coll�gues de travailÉ) � essayer .



48

Il sÕen suit alors une approche �ducative, car il ne se contente plus de tuer

son temps, mais bien de d�couvrir. Il doit donc apprendre, �ventuellement de

fa�on ludique , mais revenir de son exp�rience avec une plus value.

Il doit aussi �tre mis dans un environnement qui lui plaise et pour cela, il est

bon de conna�tre ses go�ts, ses valeurs, ses besoins, bref, reconstituer de fa�on

artificielle, lÕenvironnement qui lÕentoure au quotidien. En vacances, il ne veut

plus voir son voisin de palier, mais voir une personne identique en valeur � lui. Il

nÕest pas question de le transf�rer dans un univers qui ne serait pas le sien, ce

serait lui retirer la dimension de plus value sociale de la satisfaction.

Ainsi, nous venons de tenter de d�finir, au cours des pages pr�c�dentes, le

concept de satisfaction, et plus pr�cis�ment la satisfaction dans le cadre dÕune

activit� r�cr�ative ou de loisir. Toutefois, nous sommes rest�s focalis�s � un

stade ÇÊmacroÊÈ et il convient maintenant de passer � un stade ÇÊmicroÊÈ en

nous int�ressant plus en d�tail aux diff�rents �l�ments de la satisfaction que

nous voulons mesurer chez le touriste. Nous en arrivons donc au cadre

conceptuel de notre recherche.
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2.2 Ð Le cadre conceptuel

2.2.1 Ð Le cadre conceptuel g�n�ral

Nous avons mentionn� pr�c�demment le fait quÕun ÇÊfeed-backÊÈ est

attendu � partir de la mesure du niveau de satisfaction des touristes.

Cette approche se base de fa�on sous-jacente sur le mod�le de

Parasuraman et al. (1985, 1988), dont le cÏur mesure lÕ�cart entre les attentes

du client et la perception du service propos� par le fournisseur.

LÕ�l�ment essentiel � retenir ici est que SERVQUAL est avant tout un

mod�le permettant de mesurer une performance. La principale diff�rence dans le

cadre dÕun �v�nement touristique est quÕil nÕest pas question ici de mesurer la

performance dÕun service, mais plut�t la satisfaction � lÕ�gard dÕun programme

r�cr�atif.

La diff�rence majeure entre un service et un programme r�cr�atif est, que

dans le second cas, le touriste est un acteur � part enti�re : on lui propose un

service et il le teste; ce nÕest pas le prestataire qui lui offre. Dans un camp de

vacances, cÕest le touriste qui choisira de faire de la plong�e, de lÕ�quitationÉ et

qui en sera plus ou moins satisfait selon les crit�res mentionn�s pr�c�demment.
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LorsquÕune personne fait appel � un plombier, cÕest ce dernier qui r�pare

la fuite, et cÕest au particulier qui lÕa appel� de juger de la performance de sa

prestation. La diff�rence entre ces deux cas est que lÕacteur nÕest pas le m�me.

Dans un cas, il joue lui-m�me le r�le, dans lÕautre, il juge un autre acteur.

LÕapproche SERVQUAL est n�cessaire pour montrer quÕil subsiste des

�carts entre les attentes et la perception du service.

Le touriste nÕest pas un acteur passif, mais bel et bien un partenaire

proactif. NÕimporte quel mod�le de comportement du touriste doit prendre en

consid�ration les pr�dispositions (attentes) du touriste � lÕ�gard de certaines

actions. Selon le type de touriste (Figure 5), ceux-ci �prouvent des attitudes

authentiques et vari�es en fonction des services auxquels il sont confront�s et

donnent des r�ponses vari�es � ces stimulus.

Cependant, tous les touristes tendent vers le succ�s; succ�s de leur

voyage, succ�s de ce quÕils voient, de ce quÕils font. De leurs motivations

initiales, ils se fixeront des buts et leur comportement tout au long de

lÕ�v�nement r�cr�atif est ax� de fa�on � rencontrer ses objectifs.

Les touristes op�rent donc sous un certain nombre de contraintes et leur

objectif est de rendre leur exp�rience ( la participation � lÕ�v�nement r�cr�atif) la

meilleure possible tout en Ïuvrant sous ces contraintes.
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En adoptant des comportements de satisfaction, ils ne font pas seulement

passer sous silence leurs pr�occupations mat�rielles, ils Ïuvrent � une plus

grande satisfaction que celle escompt�e au pr�alable.

Paquin et Turgeon (1998) en reprenant le mod�le de Parasuraman et al.

(1985, 1988) ont introduit la notion ÇÊdÕinteractivit�ÊÈ. LÕinteractivit� se d�finit

comme un �change bilat�ral entre deux �l�ments, deux personnes ici, avec le

principe stimulus - r�ponse. Un jeu a un contenu interactif lorsquÕil n�cessite de

la part de lÕutilisateur de fournir des informations. Ë lÕinverse de la t�l�vision,

lÕutilisateur absorbe ce quÕon lui envoie. Ce principe dÕinteractivit� prend

naissance dans les services puisque le prestataire d�livre un service au client,

qui rend compte dÕun certain nombre dÕinformations (dur�e du service,

disponibilit� du prestataire, SAV, prix, É), autant dÕ�l�ments que le prestataire

prend en compte pour sÕajuster par la suite aux besoins de son client.

Cette zone dÕinteractivit� a �t� d�nomm�e ÇÊzone de servuctionÊÈ (figure

11) en raison de ce que nous venons dÕexpliquer. Cette zone est le lieu de

confrontation entre les souhaits du touriste et la r�alit� propos�e par le

prestataire de service, ici le comit� organisateur.
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Figure 11

Mod�le �tendu de la qualit� de service (Paquin & Turgeon 1998, adapt� de

Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985)
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2.2.2 Ð Du cadre conceptuel global au cadre sp�cifique

Pour comprendre comment est �tabli notre mod�le et mesurer la

satisfaction r�sultant du service per�u par rapport au service d�livr�, il est

essentiel de remonter dans le temps et de se mettre � la place du touriste. Ë une

�poque T0, (Figure 12) �poque � laquelle le ÇÊtouriste en devenirÊÈ a pris la

d�cision de se rendre � Trois-Rivi�res dans le cadre de la manifestation10, il vit

dans un univers et poss�de donc un certain stade hi�rarchique dans les

dimensions psychologique, sociale, culturelle et environnementale.

Par exemple, un professionnel et une personne dÕune cat�gorie sociale

moins �lev�e auront des besoins et des attentes forts diff�rents. De m�me que le

niveau dÕ�ducation, le milieu dans lequel nous vivons sont autant de facteurs qui

nous semblent importants car ces personnes ne seront pas motiv�es par les

m�mes �l�ments lorsquÕelles assisteront � la manifestation.

On cerne donc mieux ici une des difficult�s du comit� organisateur qui

consiste � tenter de satisfaire un public aussi h�t�roclite.

Chacun des futurs touristes va donc se projeter le ÇÊfilmÊÈ de son s�jour,

se voyant dans un environnement avec dÕautres personnes, sÕimaginant rempli

                                                            
10 Nous consid�rerons, quÕ� partir du moment o� le touriste a pris la d�cision de venir, il lÕassume jusquÕau
bout, et nous excluons donc tout cas de force majeure qui obligerait cette personne � interrompre son projet.
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de joie en �tant un spectateur assidu de ces petites vedettes ou en d�couvrant

des sports quÕil ne connaissait pas. Il est gagn� par la joie, le bonheur et

sÕimagine baigner dans un bien-�tre total.

Il serait en effet inconcevable, dans le cadre dÕune activit� de loisir dont la

vocation est la distraction, dÕimaginer une connotation n�gative � cet �v�nement.

Sauf peut-�tre pour la personne qui imagine la pire des situations qui pourrait lui

arriver, afin dÕ�tre s�re de ne pas �tre d��ue ! Mais nÕenvisageons pas ce cas qui

nous semble marginal !

Lors du d�but du d�roulement de lÕ�v�nement, le touriste est alors

confront� � la r�alit�Ê: cÕest le r�sultat de la strat�gie d�finie par le comit�

organisateur. Ce rapprochement entre cette r�alit� (service offert) et ce quÕil

sÕ�tait imagin� au pr�alable (service per�u) nous am�nera � pr�senter notre

cadre sp�cifique de la recherche.

Dans le premier cas, si la qualit� du d�roulement de lÕ�v�nement est

sup�rieure aux attentes quÕavait le touriste avant de venir, alors le touriste est

satisfait. Il a acquis une dimension sociale dans la ville, si�ge de lÕ�v�nement et

on a r�ussi � faire de lui un voyageur, un invit� ou un ami (Ryan, 1991). Il a

d�sormais le sentiment dÕappartenir � la communaut�. Son r�le dÕambassadeur

est fort et donnera une forte connotation positive � lÕorganisation. De ce fait, le

comit� organisateur aura � ses yeux une image de grande comp�tence et le

touriste dissociera difficilement la PME Ph�nix du symbole de la qualit� totale.
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Pour lui, dÕailleurs, cette PME sera peut-�tre une entreprise sp�cialis�e dans la

gestion et lÕorganisation dÕ�v�nements sp�ciaux. Nous nÕavons pu toutefois

mesurer et analyser ces hypoth�ses.

Dans le deuxi�me cas, si la qualit� du d�roulement de lÕ�v�nement est

�gale aux attentes, cÕest-�-dire que le touriste nÕa pas �t� surpris par le

programme mis en place, mais nÕa pas �t� d��u non plus, il nÕy a ni b�n�fice, ni

perte pour lÕorganisation. On a insist� davantage sur le r�le de spectateur du

touriste. De plus, il faut consid�rer sa relation avec la population h�teÊ: le touriste

est consid�r� comme un visiteur ou un client. La PME ph�nix nÕa pas r�ussi

enti�rement � remplir le r�le qui lui �tait confi�e. Certes, le public a gagn� en

satisfaction, mais il nÕest pas vraiment enthousiasm�. Les touristes ne feront pas

vraiment confiance � la PME pour lÕorganisation dÕautres �v�nements. Son r�le

est alors per�u comme celui dÕun organisme mineur mis en place pour de petites

manifestations comme lÕorganisation de f�tes de quartiers et qui aurait voulu

sÕattaquer � un �v�nement majeur, avec toutes les cons�quences que cela

implique.

Enfin, dans le troisi�me cas, si la qualit� du d�roulement de lÕ�v�nement

est inf�rieure aux attentes du touriste, ce dernier nÕa pas b�n�fici� dÕun

ph�nom�ne int�grateur dans la soci�t� et reste donc un touriste � part enti�re,

v�ritable agent �conomique et cÕest uniquement cette dimension qui a �t�

per�ue. Cependant, il faut tenir compte du niveau dÕexigence du touriste qui �tait
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�lev� au d�part, niveau que le comit� nÕa pas r�ussi � atteindre. Le r�le du

comit� organisateur, de lÕex�cution de son mandat � la qualit� de ses membres,

est enti�rement remis en cause par les touristes. La ville souffrira dÕune forte

image n�gative.

Figure 12

Relations entre les attentes et la satisfaction
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Nous venons dÕexpliquer les trois situations possibles dans lesquelles le

touriste pouvait se retrouver lors dÕune situation comme celle que nous

analysons. Il est donc maintenant plus clair aux yeux du lecteur que la

satisfaction nÕatteint son apog�e quÕ� partir du moment o� le touriste (ou

spectateur) trouve un service sup�rieur � celui quÕil sÕ�tait imagin�.

Cette courte analyse des situations �tait n�cessaire pour mieux

comprendre notre cadre sp�cifique de recherche que nous pr�sentons

maintenant. Notre mod�le de recherche d�coule de la recherche de litt�rature

amorc�e plus haut, et du cadre conceptuel que nous venons de pr�senter.

2.3 Ð Le cadre conceptuel sp�cifique ou le mod�le de recherche

2.3.1 Ð La pr�sentation g�n�rale du mod�le

Il nous est apparu clairement, suite � la revue de litt�rature que certains

facteurs d�pendaient directement de lÕorganisation alors que dÕautres �taient li�s

� dÕautres niveaux de lÕenvironnement (Chadee et Mattsson; 1986, Ryan; 1991).

En reprenant le mod�le de Parasuraman et al. (1985, 1988) modifi� par

Paquin et Turgeon (1998), nous nous sommes int�ress�s � la partie centrale du

mod�le (zone de servuction) que nous avons combin�e avec les �l�ments

provenant de notre recherche de litt�rature.
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Ainsi, nous croyons quÕil est appropri� de concevoir un mod�le de

satisfaction entre les services offert (par le comit� organisateur) et per�u (par le

touriste) le long duquel, nous avons dispos� les diff�rents facteurs mesurant la

satisfaction selon diverses dimensions.

LÕoriginalit� de ce mod�le r�side dans la disposition des dimensions. En

effet, celles-ci ont �t� class�es selon leur niveau de contr�le. Nous avons �clat�

la satisfaction en deux sous-ensembles de facteursÊ: dÕune part, des facteurs

contr�lables par la PME Ph�nix et dÕautre part, des facteurs ne lÕ�tant pas. Ces

facteurs ont �t� class�s � leur tour selon lÕenvironnement physique, social,

culturel, psychologique (notion de bien-�tre).

Les facteurs contr�lables par la PME Ph�nix sont ceux sur lesquels

lÕentreprise exerce une influence, ou en tout cas, a un lien direct de cause � effet.

Ainsi, nous avons d�termin� cinq facteurs r�partis comme nous lÕindique le

tableau 1.

En ce qui concerne les dimensions non contr�lables par la PME, leur

nombre est plus important . Sept facteurs ont �t� class�s comme nous lÕindique

le tableau 2.
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Tableau 1

Facteurs contr�lables par la PME Ph�nix

Facteurs Environnement

Diversit� des spectacles Environnement culturel

Accueil des touristes par les b�n�voles Environnement social

Propret� et confort de sites de
comp�tition

Environnement physique

Signalisation de sites de comp�tition Environnement physique

Disponibilit� de places assises sur les
sites

Environnement physique

Tableau 2

Facteurs non-contr�lables par la PME Ph�nix

Facteurs Environnement

D�couverte de nouvelles activit�s �
essayer par la suite.

Environnement culturel

Augmentation de ses connaissances
dans le domaine du sport.

Environnement culturel

Oubli des soucis quotidiens. Environnement psychologique (Bien-
�tre)

Pourvoir de relaxation de la
manifestation r�cr�o-touristique

Environnement psychologique (Bien-
�tre)

Bonne ambiance Environnement psychologique (Bien-
�tre)

Accueil des gens du Grand Trois-
Rivi�res

Environnement social

Relations dÕamiti�s avec dÕautres
personnes

Environnement social
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Nous venons de voir quels �taient les diff�rents facteurs classables en

deux cat�gories (contr�lables et non-contr�lables). Apr�s cette classification

verticale, et pour enrichir encore notre mod�le, nous avons proc�d� � une

classification horizontale que nous pr�sentons au lecteur.

2.3.2 Ð La pr�sentation des dimensions du mod�le

Dans notre cas, la satisfaction est constitu�e de quatre cat�gories de

dimensions, physique, culturelle, sociale et psychologique. Ces dimensions

regroupent les variables de notre �tude.

2.3.2.1 Ð Les dimensions physiques

Dans cette dimension, toutes les variables sont contr�lables par la PME.

En effet, le comit� organisateur dispose des infrastructures mises en place par la

localit�. Les mesures de satisfaction qui nous int�ressent consistent � savoir si

lÕam�nagement et le balisage des sites sont ad�quats, dÕo� les 3 variables

suivantesÊ:

·  La signalisation des sites de comp�titionÊ: consiste � savoir si les touristes

arrivent � se localiser dans lÕagglom�ration et � rep�rer les sites o� se

tiennent les comp�titions. Nous avons �galement soulev� le fait que le

touriste risquait dÕ�tre insatisfait sÕil ne trouve pas son itin�raire apr�s
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quelques heures de route, dÕo� la n�cessit� dÕune signalisation ad�quate d�s

les sorties dÕautoroutes.

· La propret�Êet le confort des sites de comp�tition : d�termine si les sites sont

suffisamment propres pour sÕy asseoir, pour sÕy installer, le temps dÕune

�preuve.

· La dimension spatiale des sites de comp�tition : demande si les gradins mis �

la disposition des touristes comportent suffisamment de places assises. Un

touriste voulant assister � une �preuve et ne trouvant pas de places assises

pour assister � la prestation des sportifs pourrait �tre m�content, voire faire

preuve dÕun degr� dÕinsatisfaction plus ou moins fort.

2.3.2.2 Ð Les dimensions culturelles

Dans cette dimension, nous avons identifi� trois variables, qui ont une

connotation dÕapprentissage, de plus-value sur le plan �ducatif. CÕest ce que

Chadee et Mattsson (1996) appellent � juste titre la plus-value �ducative. LÕune

dÕelles est contr�lable par la PME (diversit� des spectacles), les deux autres ne

le sont pas.

·  La diversit� des spectacles propos�s dans le cadre des JeuxÊ: consiste �

savoir si les touristes sont satisfaits de la vari�t� des �preuves propos�es.
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· La d�couverte de nouvelles activit�s � essayer par la suiteÊ: vise � identifier si

les touristes ont d�couvert un sport quÕils ne connaissaient pas, ou quÕils

connaissaient mais nÕavaient jamais vu jouer et dont la mise en valeur au

cours de la Finale les incite � aller prendre des coursÉpour essayer lÕactivit�

ainsi d�couverte.

·  LÕaugmentation des connaissances dans le domaine du sportÊ: r�pond � la

questionÊ: ÇÊEst-ce que les touristes ont appris quelque chose sur les

disciplines sportives auxquelles ils sont venus assister ?ÊÈ. Autrement dit,

nous nous demandons si les touristes en savent plus sur les r�gles des

sports pr�sent�s lors de cette finale, sur la possibilit� de pratiquer ou de faire

pratiquer un sport dans leur r�gion dÕorigine, sur les �l�ments pratiques qui

entourent ces sports.

2.3.3.3 Ð Les dimensions sociales

Afin dÕatteindre les objectifs de satisfaction de tous les acteurs Ïuvrant

pour le bon d�roulement de lÕ�v�nement, le comit� organisateur doit sÕadjoindre

une �quipe efficace pour atteindre cet objectif.

Ë cet effet, le comit� doit agir selon deux axes. DÕune part, sensibiliser la

population aux bienfaits de cette manifestation et au triple r�le du touriste qui en

d�coule. DÕautre part, il est de son devoir de sÕassurer que les b�n�voles et les
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permanents agissent comme des forces vives pour la bonne marche de

lÕ�v�nement.

Trois nouvelles variables compl�tent donc notre mesure de la satisfaction

pour lÕenvironnement social. Nous entendons par environnement social, le fait de

vivre en soci�t� avec les autres. Rencontrer des gens, les c�toyer sont les

th�mes chers � notre �tude pour cette dimension.

De ces trois dimensions, une seule (relations agr�ables avec les

b�n�voles) est contr�lable par la PME. Nous supposons en effet que la PME a

une influence sur le comportement de ses b�n�voles (fa�on de se tenir, de

sÕhabiller, courtoisie, normalisation de certaines proc�dures,É) de fa�on �

afficher une image professionnelle forte.

·  Les relations agr�ables avec les b�n�volesÊ: nous le mentionnions en

d�finissant le r�le de la PME et sa fa�on dÕagir aupr�s de certains acteurs. En

fait, lÕentreprise se sert dÕeux pour mettre en place la meilleure strat�gie

possible (cf. chap. I). Cette mesure sert donc � v�rifier si la PME a bien d�fini

ses objectifs aupr�s dÕun type dÕacteurs (b�n�voles) et comment cela est

per�u par un autre acteur (touristes).

·  LÕaccueil des gens du Grand Trois-Rivi�resÊ: cerne la convivialit� dont font

preuve les habitants pour sÕouvrir � des touristes. On a ainsi une id�e pour
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d�terminer si la population locale sert de ÇÊpilierÊÈ pour ÇÊrapprocher le comit�

organisateur et le touristeÊÈ (cf. chap. II).

·  Relations dÕamiti� avec dÕautres personnesÊ: nous consid�rons que sous

environnement ad�quat et propice � la bonne humeur et au bien-�tre, les

touristes ont tendance � sÕouvrir aux autres, donc � d�velopper des relations

sympathiques voire amicales avec eux.

2.3.3.4 Ð Les dimensions psychologiques

Enfin, la derni�re, mais non la moindre de nos dimensions est celle qui

sÕint�resse � lÕaspect psychologique, aspect plus subjectif, difficilement

quantifiable, mais devant permettre de mesurer le niveau de ÇÊbien-�treÊÈ des

touristes. Se sentent-ils � lÕaise ?, Ont-ils trouv� ici un moyen de relaxer ?, tels

sont nos objectifs. Afin de d�terminer cette mesure, non pas de la fa�on la plus

scientifique qui soit, mais du moins dÕen avoir une id�e sch�matique, nous avons

pos� trois variables.

· Bonne ambianceÊ: de fa�on globale, chacun a pu d�terminer si lÕatmosph�re

�tait agr�able � son go�t.

· Pouvoir de relaxationÊ: contrairement au fait de devoir sauter en parachute,

notre mesure d�termine si les spectateurs ÇÊrelaxentÊÈ en sÕadonnant au
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spectacle. De fa�on insidieuse, notre mesure servait aussi de barom�tre pour

les parents des sportifs dont certains ÇÊstressentÊÈ autant que leurs enfants.

· Oublier ses soucis quotidiensÊ: d�termine si les divertissements propos�s au

touriste lui permettent de sÕ�vader de son quotidien, de penser � autre chose

que les tracas de tous les jours (travail, enfants, imp�ts,É).

Ainsi, il �tait n�cessaire, afin de mieux comprendre notre mod�le de

recherche, de pr�senter dans un premier temps les facteurs que nous avions

regroup� sous le vocable contr�lables et non-contr�lables pour la PME Ph�nix,

et dans un second temps les dimensions qui permettent dÕordonner les variables

que nous venons de pr�senter.

Le lecteur ne devra pas sÕ�tonner de trouver un mod�le diff�rent de

SERVQUAL, bien que nous en ayons fait mention dans notre revue de litt�rature.

Notre approche se base sur le mod�le modifi� de Paquin et Turgeon (1998) et

plus particuli�rement la zone de servuction. CÕest donc la partie centrale de ce

mod�le quÕil faut avoir en t�te pour comprendre notre cadre sp�cifique,

SERVQUAL nÕayant servi que de cadre global, cadre que nous avons �clat� pour

donner naissance � notre mod�le de recherche (figure 13).

La m�thodologie utilis�e que nous pr�sentons dans la partie suivante

d�coule directement de ce mod�le.
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Figure 13
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Chapitre III Ð M�thodologie
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3.0 Ð La m�thodologie de recherche

Ce chapitre a pour but de d�crire la m�thodologie utilis�e dans la pr�sente

�tude afin de r�pondre � notre question de recherche en utilisant notre mod�le

de recherche.

3.1 Ð Le choix du type dÕ�tude

LÕobjectif de notre �tude est de mieux comprendre les facteurs qui

influencent la satisfaction. Autrement dit, notre but consiste � d�finir le probl�me

et � en d�tecter la source (Darmon, Laroche, McGrown et Nantel, 1991).

Cette recherche qualitative peu on�reuse et rapide, mentionnent les

auteurs, est ce que lÕon appelle une �tude exploratoire. Le th�me que nous

�tudions vise un th�me qui a �t� peu analys�, dont nous ne sommes pas en

mesure dÕ�tablir de portrait � partir des connaissances existantes.

LÕobjectif de notre recherche est de nature inductive, cÕest-�-dire que nous

allons tenter une certaine g�n�ralisation � partir de cas particuliers.

Bien que ce type dÕ�tude ne comprenne pas dÕhypoth�ses formelles et

structur�es en tant que telles, il est toutefois n�cessaire de fixer des objectifs de

fa�on � �tablir les informations � aller recueillir au moyen de questions de

recherche.
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Nos objectifs sont simples. DÕune part, notre �tude vise � identifier quels

sont les facteurs de lÕenvironnement social, culturel et physique qui influencent la

satisfaction. DÕautre part, nous voulons �galement savoir sÕil existe un lien entre

les caract�ristiques socio-�conomiques et la satisfaction.

Cette recherche peut para�tre simple et il est bon de pr�ciser pourquoi

nous ne mesurons pas lÕ�cart � proprement parler existant entre les attentes du

touriste et sa satisfaction au moment de lÕenqu�te.

En fait, pour une telle �tude, il aurait fallu mener plusieurs �tudes de cas,

en joignant les touristes directement chez eux et en tentant de mesurer leurs

attentes pr�alables � lÕ�v�nement. Il aurait fallu ensuite, reprendre ces m�mes

groupes et les interroger une seconde fois lors de lÕ�v�nement. On comprend

d�s lors la difficult� de s�lectionner un tel public, surtout � la grandeur de la

Province pour que lÕ�tude soit significative.

Ceci explique notre recherche, plus simple, mais pas d�nu�e dÕint�r�t pour

autant. Nous allons donc voir plus en d�tail les objectifs sp�cifiques de notre

recherche. Cette �tude est lÕobjet de la prochaine partie.

3.2 Ð Les objectifs de recherche
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Le lecteur aura compris que nos objectifs se d�coupent selon les quatre

dimensions que nous venons de lui pr�senter. Il trouvera � la suite de ces

objectifs les noms donn�es aux diff�rentes variables. Elles permettront au lecteur

de pouvoir se rep�rer lorsquÕil sera question de leur analyse.

 En ce qui concerne lÕidentification du niveau de satisfaction des touristes �

lÕ�gard de la dimension physique, et plus particuli�rement pour les dimensions

contr�lables, nous avons les objectifs suivantsÊ:

·  Objectif 1Ê: Mesurer la satisfaction des touristes � lÕ�gard de la

signalisation des sites de comp�tition, variable SIGNALI

· Objectif 2Ê: Mesurer la satisfaction des touristes � lÕ�gard de la propret�

et du confort des sites de comp�tition, variable PROPRETE

·  Objectif 3Ê: Mesurer la satisfaction des touristes � lÕ�gard de la

disponibilit� de places assises sur les sites, variable PLACEASSIS

Dans un deuxi�me temps, nous avons voulu conna�tre quel �tait la

satisfaction de la population par rapport � la dimension culturelle. Plus

pr�cis�ment, pour les variables contr�lables par la PME Ph�nix, lÕobjectif �tait le

suivantÊ:

· Objectif 4Ê: Mesurer la satisfaction des touristes � lÕ�gard de la diversit�

des spectacles, variable DVISPEC
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Pour les variables non contr�lables, les deux objectifs se pr�sentent

comme suitÊ:

·  Objectif 5Ê: Mesurer la satisfaction des touristes � lÕ�gard de la

d�couverte de nouvelles activit�s � essayer par la suite, variable

NELLACTIVITES

·  Objectif 6Ê: Mesurer la satisfaction des touristes � lÕ�gard de

lÕaugmentation de ses connaissances dans le domaine du sport,

variable AUGMENCON

Concernant la dimension psychologique, cette fois, trois nouveaux

objectifs ont �t� d�finis. Ils appartiennent tous les trois aux facteurs non-

contr�lables par la PME.

· Objectif 7Ê: Mesurer la satisfaction des touristes � lÕ�gard de lÕoubli des

soucis quotidiens, variable OUBLISOUCI

· Objectif 8Ê: Mesurer la satisfaction des touristes � lÕ�gard du pourvoir

de relaxation de la manifestation r�cr�o-touristique, variable RELAX

· Objectif 9Ê: Mesurer la satisfaction des touristes � lÕ�gard de la bonne

ambiance de la manifestation, variable BONAMBIAN
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Enfin, la derni�re dimension, mais non la moindre sÕint�resse � lÕaspect

social de la manifestation. Une variable �mane des facteurs contr�lables par la

PME et correspond � notre premier objectif pour cette dimensionÊ:

· Objectif 10Ê: Mesurer la satisfaction des touristes � lÕ�gard de lÕaccueil

des touristes par les b�n�voles, variable RELBENEV

Les deux autres objectifs identifi�s mesurent la satisfaction par rapport �

lÕenvironnement social, mais dans un contexte de variables non-contr�lables par

la PME. Ils forment les deux derniers objectifs de notre recherche.

· Objectif 11Ê: Mesurer la satisfaction des touristes � lÕ�gard de lÕaccueil

des gens du grand Trois-Rivi�res, variable ACCEUILTR

· Objectif 12Ê: Mesurer la satisfaction des touristes � lÕ�gard des relations

dÕamiti�s avec dÕautres personnes, variable RELAMI

Notons enfin que la variable GLOBAL visait � mesurer la satisfaction

globale � lÕ�gard de la manifestation.

Afin de simplifier la vue dÕensemble de nos objectifs, nous proposons au

lecteur un tableau synoptique (tableau 3) qui propose le regroupement des

questions de recherche en regard � nos objectifs de recherche.
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En ce qui concerne nos questions de recherche, nous tenons � apporter

une pr�cisions. En effet, comme nous utilisons une �chelle de Likert pour ces

mesures, nous avons sommes partis dÕun libell� et nous avons demander au

public de noter chacune des affirmations que nous lui proposions.

Ainsi, le lecteur ne sÕattendra pas � trouver des questions v�ritablement

marqu�e au sens s�mantique, avec un point dÕinterrogation, mais plut�t des

affirmations � �valuer selon un degr� de pertinence. Ë notre avis, il �tait plus

appropri� de proc�der de cette fa�on pour mesurer ou en tout cas appr�hender

la satisfaction selon diff�rents items. Cette affirmation est assortie de lÕexplication

suivante : ÇÊNous allons vous donner une liste dÕaffirmations pour lesquelles nous vous

demandons dÕattribuer une note de 1 � 5 (1 est la note la plus faible et 5 la note la plus

forte). Par rapport � vos attentes initiales, comment jugez-vous les points suivants ?ÊÈ.

Les mentions en italique dans le pr�sent tableau rappellent que ces

variables sont des facteurs contr�lables par la PME Ph�nix.

Maintenant que nous venons de pr�senter les objectifs, nous pouvons

axer la pr�sentation de notre m�thodologie sur le choix de la m�thode de

sondage utilis�e.

Tableau 3

Relations des objectifs et des questions de recherche
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Objectifs de recherches Questions de recherche Variables

Objectif 1Ê: signalisation des sites de
comp�tition,

Question 7Ê: La signalisation des
sites de comp�titions est bien
indiqu�e

SIGNALI

Objectif 2Ê: propret� et confort des
sites de comp�tition,

Question 6Ê: Propret� et confort des
sites de comp�tition

PROPRETE

Objectif 3Ê: disponibilit� de places
assises sur les sites.

Question 5Ê: Les s i tes de
c o m p � t i t i o n  c o m p o r t e n t
suffisamment de places assises
pour les spectateurs

PLACEASSIS

Objectif 4Ê: diversit� des spectacles Question 3Ê:  Diversi t� des
spectacles propos�s dans le cadre
des Jeux

DIVSPEC

Objectif 5Ê: d�couverte de nouvelles
activit�s � essayer par la suite

Question 1Ê: D�couverte de
nouvelles activit�s � essayer par la
suite

NELLACTIVITES

Objectif 6Ê: augmentation de ses
connaissances dans le domaine du
sport

Question 2Ê: Augmentation des
connaissances dans le domaine du
sport

AUGMENCON

Objectif 7Ê: oubli des soucis
quotidiens,

Question 9Ê: Ce s�jour mÕa permis
dÕoublier mes soucis quotidiens

OUBLISOUCI

Objectif 8Ê: pourvoir de relaxation de
la manifestation r�cr�o-touristique,

Question 10Ê: Ce divertissement est
pour moi lÕoccasion de me relaxer et
de me sentir mieux

RELAX

Objectif 9Ê: bonne ambiance, Question 8Ê: LÕambiance est bonne
durant les comp�titions

BONAMBIAN

Objectif 10Ê: accueil des touristes
par les b�n�voles

Question 4Ê: Relations agr�ables
avec les b�n�voles et les
permanents de la manifestation

RELBENEV

Objectif 11Ê: accueil des gens du
grand Trois-Rivi�res

Question 11Ê: les gens du grand
Trois-Rivi�res sont accueillants

ACCUEILTR

Objectif 12Ê: relations dÕamiti�s avec
dÕautres personnes

Question 12Ê: Ce s�jour est pour moi
lÕoccasion de lier amiti� avec
dÕautres personnes

RELAMI

Satisfaction globaleÊ:   Question 1Ê: Organisation de la
34�me Finale des JHQ

GLOBAL

3.3 Ð Le choix de la m�thode de sondage

Nous avons opt� pour une m�thode de sondage bas�e sur des entretiens

en face � face. Nous avons retenu ce type de collecte de donn�es pour la qualit�
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des r�sultats quÕil pr�sente. Cette m�thode permet dÕailleurs dÕaborder les

probl�mes en profondeur et donne des informations tr�s riches en terme

qualitatif (Stanford, 1996). Le tableau 4 en dresse les avantages. Darmon et al.

(1996) affirment dÕailleurs aussi que la qualit� de lÕinformation recueillie est tr�s

riche (voir tableau 5).

Tableau 4

Avantages de lÕentretien en ÇÊface � faceÊÈ

Approche R�daction
s�mantique

Indications
techniques

Biais
possibles �
�viter

Nombre de
questions,
dur�e
moyenne

Entretien
personnel en
face � face

·  Questions
plus
g�n�rales,

·  Complexit�
tr�s grande,

·  Ouverture
s�mantique
tr�s grande

·  Indications
r�duites au
maximum,

·  Formation
de
lÕinterviewer

· Personnalit�
, sexe, �ge
de
lÕinterviewer
peuvent
causer des
biais.

·  50 � 300
questions,

·  30 minutes
� 2 heures.

Si la formation du personnel de sondage, dÕailleurs assur�e par lÕauteur de

ce travail, et la planification (logistique, distribution des questionnaires,É) pris en

charge par le comit� organisateur lui-m�me peuvent constituer deux

inconv�nients de cette m�thode, il nÕen demeure pas moins quÕelle reste

int�ressante dans notre cas (tableau 5).
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Le co�t, la rapidit� dÕadministration ou encore le contr�le de lÕ�chantillon

sont les points faibles de cette m�thode. Il est toutefois bon de le nuancer ici.

En ce qui concerne le co�t, notons que nos sondeurs �taient b�n�voles et

que les heures consacr�es au sondage correspondaient � lÕapplication sur le

terrain de leur cours sur les techniques de sondage. Le nombre de sondeurs �tait

toutefois suffisant pour administrer nos questionnaires. Il nÕ�tait donc pas

question de rentabilit� et la rapidit� nÕ�tait pas pour nous un crit�re primordial; la

qualit� pr�valait.

Le contr�le administratif sÕexer�ait contrairement � ce que le tableau

mentionne puisque lÕauteur de cette �tude supervisait les enqu�teurs sur le

terrain en allant leur rendre visite, discuter des �ventuels probl�mes, les motiver,

bref prendre le pouls de lÕ�v�nement. Quant au contr�le de lÕ�chantillon, la

m�thode dÕ�chantillonnage retenue explique pourquoi il nÕ�tait pas aussi

important pour nous.
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Tableau 5

Comment choisir une technique de sondage

Techniques

Crit�res Entrevue
personnelle

Entrevue
t�l�phonique

Sondage
postal

Sondage
interactif

informatis�

Co�t -- +- ++ +-

Rapidit� -- ++ +- +

Pr�cision ++ +- -- +

Quantit� de donn�es produites ++ -- +- ++

Taux de r�ponse ++ +- -- +

Souplesse ++ +- -- +

Contr�le de lÕ�chantillon +- -- ++ -

Contr�le de lÕentrevue ++ +- -- -

Contr�le administratif -- +- ++ ++

L�gendeÊ:

--Ê: ne sÕapplique pas +Ê: sÕapplique

-Ê: sÕappliquer peu ++Ê: sÕapplique tout � fait
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3.4 Ð La m�thode de sondage et sa pr�paration

3.4.1 Ð Le recrutement des enqu�teurs

Le b�n�volat �tant la pierre angulaire du fonctionnement dÕune telle

manifestation (cf. chapitre I), le recrutement des b�n�voles nÕa pas pos� de

probl�mes. Il se pose moins lorsque des �tudiants de niveau coll�gial doivent

r�aliser sur le terrain un exercice dans le cadre dÕun cours. Ainsi nous avons pu

compter sur lÕappui dÕune �quipe de sondeurs du coll�ge Lafl�che de Trois-

Rivi�res.

Ce sont principalement des jeunes filles qui ont proc�d� au travail de

sondage des spectateurs. Le fait dÕavoir eu un tel groupe de sondeurs constitue

dÕailleurs un avantage selon Darmon et al. (1996) qui rappellent que lÕÇon fait

davantage appel � des enqu�teurs de sexe f�minin, [É] les enqu�teurs

masculins essuient g�n�ralement un plus grand nombre de refus [É]ÊÈ.

3.4.2 Ð La formation des enqu�teurs

Les crit�res attendus des enqu�teurs se basent sur une facilit� dÕapproche

des touristes, et une compr�hension du questionnaire pour lÕadministrer

judicieusement et sans biais aux touristes. Un enqu�teur mal pr�par� notent

Darmon et al. (1996) ÇÊdonne de faux indices [É] et am�ne les r�ponses que
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lÕenqu�teur pr�voyait obtenirÊÈ. Afin de rester le plus objectif possible, nous

avons donc proc�d� � une formation la plus compl�te qui soit.

La formation �crite a �t� faite dans le cadre du cours. Nous avons donc

pass� sous silence cette partie. Notre programme a d�but� avec la formation

personnelle. Nous avons pr�sent� au groupe dÕ�tudiants notre questionnaire

ainsi que la fa�on utilis�e pour le construire. Nous avons d�taill� chacune des

parties en y expliquant pour chacune dÕelle les objectifs de recherche.

Une fois sur le terrain, les enqu�teurs �taient r�partis sur les sites de

sondage par groupe de deux � quatre personnes, de fa�on � ce quÕils se

motivent entre eux. Nous les avons accompagn�s et r�pondu � leurs questions,

et v�rifi� leur m�thode dÕapproche.

Notre accompagnement avait aussi pour but dÕ�viter les erreurs commises

en posant les questions. Une question mal pos�e peut engendrer une r�ponse

biais�e donc peu exploitable, mais difficilement contr�lable, sauf si bien s�r lÕon

sÕaper�oit que tous les questionnaires dÕun m�me enqu�teur se ressemblent

�trangement.
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3.4.3 Ð La pr�paration des donn�es

Les questionnaires, remplis, ont �t� v�rifi�s de fa�on � �carter tous ceux

qui nÕ�taient pas correctement compl�t�s (par exemple, personne interrog�e qui

nÕappartenait pas � notre cible) ou pour lesquels il manquait des r�ponses.

Les questionnaires ont �t� codifi�s selon les diff�rentes

�chellesÊsuivantes:

·  nominalesÊ: pour les caract�ristiques telles que le sexe, la r�gion de

provenanceÉ

· dÕintervalles pour la tranche dÕ�ge, le niveau de revenus ou encore la mesure

de la satisfaction selon diff�rents facteurs. Nous avons �galement fait appel �

des �chelles reprenant celles de Likert pour ce type de questions.

Nous avons utilis� des questions ferm�es afin de restreindre le choix de la

personne interrog�e, du moins dÕ�viter quÕelle ne sÕ�carte trop du sujet. Moins

riches que les questions ouvertes, le questionnaire nous permettait toutefois de

ne pas nous disperser.
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3.4.5 Ð La saisie des donn�es

Le questionnaire codifi� a �t� trait� avec le logiciel SYSTAT version 9.0 de

la firme SPSS11. Bien que SPSS soit plus connu et plus puissant, nous avons eu

recours � ce logiciel dÕanalyse et de traitement graphique car il �tait le seul

disponible lors de notre traitement de donn�es. Pour simplifier notre travail, les

donn�es ont �t� saisies directement sous le chiffreur Excel et import�es sous le

logiciel SYSTAT.

3.5 Ð Le questionnaire

Nous avons opt� pour un questionnaire ferm� direct. La raison de ce choix

a �t� motiv�e pour sa facilit� � le remplir et la clart� des objectifs qui

transparaissent dans les questions.

En outre, il correspondait � la formation de nos enqu�teurs, nÕ�tant pas

trop difficile � administrer. Enfin, les participants avaient un choix pr��tabli de

r�ponses et ils nÕavaient nul besoin de r�fl�chir trop longtemps et de les

indisposer durant le d�roulement des �preuves.

                                                            
11 Statistical Package for the Social Science
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Le questionnaire avait une dur�e dÕun dizaine de minutes et lÕenqu�teur

lÕadministrait en collaboration directe avec la personne interrog�e. Cette derni�re

pouvait lire les questions en m�me temps que le sondeur et y r�pondre

rapidement. En cas de doute, le sondeur pouvait expliquer le sens dÕune

question.

De fa�on g�n�rale, le questionnaire �tait relativement clair afin quÕune

personne de nÕimporte quel �ge et de nÕimporte quel niveau dÕ�ducation puisse y

r�pondre. Une question filtre visait � sÕassurer que la cible �tait bien atteinte en

s�lectionnant les personnes des cat�gories appropri�es.

Le questionnaire se composait de six partiesÊ: Connaissance de

lÕ�v�nement, Satisfaction � lÕ�gard des Jeux, Image de la Mauricie, Profil

g�ographique et �conomique, Visibilit� des commanditaires et Profil socio-

d�mographique. Le tableau 6 �tablit les correspondances entre le mod�le de

recherche et le questionnaire.

�tant donn� que notre travail se faisait sous lÕ�gide du comit�

organisateur, lui-m�me commandit� par divers organismes (cf. chapitre I), nous

avions obligation dÕy inclure certaines questions dans le but de mesurer des

donn�es sp�cifiques (notori�t� des commanditaires,É). Ces donn�es ne nous

int�ressaient pas directement dans le cadre de notre �tude. Nous avons
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reproduit le questionnaire (annexe 1) et nous pr�f�rions expliquer leur pr�sence

dans notre travail.

Tableau 6

Relations entre le mod�le de recherche et le questionnaire

Mod�le de recherche Information Questionnaire

Dimension physique Satisfaction � lÕ�gard de
lÕenvironnement physique

Questions 8.6 � 8.8

Dimension culturelle Satisfaction � lÕ�gard de
lÕenvironnement culturel

Questions 8.2 � 8.4

Dimension sociale Satisfaction � lÕ�gard de
lÕenvironnement social

Questions 8.5, 9.2 et 9.3

Dimension psychologique Satisfaction � lÕ�gard de
lÕenvironnement psychologique

Questions 8.9, 8.10 et
8.11

�cart service attendu Ð
service per�u

Satisfaction globale Question 8.1

Une validation du questionnaire a �t� effectu�e ÇÊen laboratoireÊÈ, cÕest-�-

dire aupr�s de personnes sp�cialis�es en techniques de sondage, officiant

comme des participants. Les questions ont �t� retravaill�es de fa�on � �tre

efficaces et compr�hensibles, sans toutefois perdre les objectifs de recherche

initiaux.

Le questionnaire a tout de m�me �t� raccourci dÕun tiers de sa longueur

de fa�on � �viter un abandon de la personne interrog�e au cours de lÕenqu�te.
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Les questions les plus indiscr�tes ont �t� plac�es � la fin et le cÏur de notre

�tude au milieu.

3.6 Ð LÕ�chantillonnage

Les contraintes financi�res, la taille inconnue au d�part de la population

sont autant de difficult�s qui nous font face. N�anmoins, elles ne constituent pas

des obstacles en tant que tel, mais justifient de lÕadoption de notre m�thode

dÕ�chantillonnage.

3.6.1 Ð LÕunivers id�al

LÕunivers id�al serait bien �videmment de pouvoir interroger tous les

touristes venant � la manifestation. Toutefois, cette d�marche est rendue

impossible en raison du co�t exorbitant et du manque de personnel.

3.6.2 Ð LÕunivers op�rationnel

Cet univers est un microcosme de lÕunivers id�al, d�fini pour tenir compte

des contraintes de temps et dÕargent impos�es par notre �tude.
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 3.6.3 Ð La m�thode dÕ�chantillonnage

Notre recherche �tant � caract�re exploratoire, elle peut se satisfaire dÕun

�chantillonnage non-probabiliste, en raison de la difficult� de constituer un

�chantillon. DÕailleurs, une des principales difficult�s r�side dans la quasi

impossibilit� de d�terminer le nombre de touristes pr�sents, puisque ces derniers

viennent de r�gions g�ographiques forts diff�rentes.

Nous avons donc choisi un �chantillon de commodit�, cÕest-�-dire que

seules les personnes disponibles �taient interrog�es. Notre but �tant dÕillustrer

une r�alit�, celle des touristes venant � cette manifestation bien pr�cise, lÕ�tude

ne peut servir de fondement pour lÕ�laboration dÕune th�orie. Mais tel nÕ�tait pas

notre but !

Un probl�me se pose en effet lors dÕun �v�nement de masse o� un grand

nombre de personnes assistent au m�me �v�nement en m�me temps et o� le

nombre de personnes qui assisteront � lÕ�v�nement nÕest pas connu dÕavance.

On peut faire appel � des statistiques pr�c�dentes (autres �v�nements

similaires) pour conna�tre le nombre approximatif de spectateurs.

Toutefois, la difficult� r�side ici dans le fait que la manifestation se d�roule

en deux blocs. Le premier bloc est dÕune dur�e de trois jours et regroupe dix
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�preuves sur neuf sites de comp�tition, le second bloc dÕune dur�e de trois jours

et demi regroupe quant � lui neuf �preuves sur sept sites de comp�tition.

Notons que certains sites seront les m�mes au cours des premi�re et

deuxi�me semaine. Et nous ne connaissons pas le nombre de touristes qui

viendra � la manifestation.

DÕo� le recours � une m�thode non probabiliste d�termin�e par la formule

math�matique suivante.

o� n, d�signe la taille de lÕ�chantillon � interroger,

s_, lÕintervalle de confiance

et B_, la marge dÕerreur.

Si nous d�sirons avoir un intervalle de confiance � 95%, ainsi quÕune

marge dÕerreur de 6%, nous devons interroger un �chantillon compos� de

Ce qui nous donne une taille dÕ�chantillon de 278 touristes, si nous

consid�rons que nous faisons un �chantillonnage syst�matique.

?
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3.7 Ð La collecte des donn�es

Les touristes ont �t� rencontr�s sur les divers sites de comp�titions de la

finale des Jeux du Qu�bec entre le 6 et le 14 mars 1999. Puisque le

questionnaire ne visait que les touristes, nous avions une question qui permettait

aux sondeurs de ne pas interroger les citoyens du Grand Trois-Rivi�res.

Les touristes ont �t� joints sur les divers sites de comp�titions de la 34�me

Finale des Jeux du Qu�bec, organis�e par le Grand Trois-Rivi�res. Pour des

raisons de commodit�, certains sites nÕont pas �t� couverts, tel le terrain de golf

Ki-8-Eb et la station de ski Vall�e du Parc.  De plus, vu le peu dÕindividus sur

quelques-uns des sites et/ou lÕimpossibilit� dÕinterroger les spectateurs, quelques

disciplines nÕont pas �t� couvertes, il sÕagit du Kin-Ball, de lÕhalt�rophilie ainsi que

du curling12.

Des quelques trois cent cinquante questionnaires recueillis, nous avons d�

en �liminer une vingtaine, soit parce quÕils �taient mal remplis, soit quÕils nÕ�taient

pas remplis au complet ou soit quÕils �taient remplis par des personnes que nous

ne d�sirions pas interroger.  LÕ�chantillon final est form� de trois cent trente et un

r�pondants, dont nous analysons les r�sultats dans la partie suivante.

                                                            
12 �tant donn� la particularit� des �preuves, la disposition des salles, il �tait impossible dÕinterroger des
touristes lors dÕ�preuves o� la concentration de lÕathl�te est telle que le silence est de rigueur.
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Chapitre IV Ð Pr�sentation et interpr�tation des r�sultats
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Le pr�sent chapitre pr�sente au lecteur les r�sultats obtenus suites aux

diverses analyses des donn�es. Nous pr�sentons dans un premier temps les

caract�ristiques g�n�rales des r�pondants avant dÕentreprendre une analyse

plus sp�cifiques et approfondie en r�ponse � nos objectifs de recherche.

4.0 Ð Les caract�ristiques g�n�rales des r�pondants

LÕ�chantillon total (331 personnes) est compos� de cent soixante-dix

hommes (51,4%) et de cent soixante et une femmes (48,6%). Cette r�partition

peut sÕexpliquer par le fait que les touristes sont principalement venus en couple.

LÕ�ge moyen des r�pondants est de 42,13 ans avec un �cart type de 24,72

ans. Ce qui correspond � une personne ayant des enfants en �ge de participer �

la manifestation en tant quÕacteur (sportif).

Tableau 7

R�partition par tranches dÕ�ge

Groupes Fr�quence Pourcentage

18 - 24 ans 22 6,67 %
25 Ð 34 ans 21 6,36 %
35 Ð 44 ans 178 53,94 %
45 Ð 54 ans 76 23,03 %
55 Ð 64 ans 21 6,36 %
65 ans et plus 12 3,64 %
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Le spectateur moyen a un niveau de scolarit� qui sÕ�tablit toute juste apr�s

le CEGEP, cÕest-�-dire que le Dipl�me dÕ�tudes Coll�giales correspond au

dipl�me moyen obtenu par notre �chantillon.

Tableau 8

R�partition par niveau de scolarit�

Groupes Fr�quence Pourcentage

�l�mentaire 2 0,61 %
Secondaire 83 25,46 %
Coll�gial 130 39,88 %
Universitaire 111 34,05 %

Le revenu moyen par foyer est de 47809 $, (avec 48 valeurs manquantes)

et un �cart type de 24341$. Il sÕ�tablissait � 50560$ au Qu�bec en 1996, en

guise de comparaison.

Tableau 9

R�partition par niveau de revenu

Groupes Fr�quence Pourcentage

< 19999 $ 30 10,60 %
De 20000 $ � 40000 $ 77 27,21 %
De 40001 $ � 60000 $ 98 34,63 %
De 60001 $ � 80001 $ 52 18,37 %
Plus de 80001 $ 26 9,19 %
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La r�gion la plus repr�sent�e est celle de Montr�al avec 64 r�pondants

dans notre �chantillon, puis viennent dans lÕordre la Mauricie (personnes venant

de lÕext�rieur de la MRC Francheville), le Saguenay et la Mont�r�gie (27

personnes) puis Qu�bec (23 personnes). Une personne venait de lÕext�rieur du

Canada. Le Nord du Qu�bec nÕavait pas de repr�sentants.

En moyenne, nos touristes sont venus accompagn�s de 2,53 personnes,

dans 91% des cas avec une voiture personnelle (dans 86% avec la leur 7% celle

dÕune autre personne) et sont rest�s environ 2 jours et demi. Concernant leurs

d�penses moyennes par personne, elles ont �t� consign�es dans le tableau

suivant.

Tableau 10

R�partition par type et montant des d�penses

Type de d�penses Montants

H�bergement 39,95 $
Restauration et bars 69,99 $
Souvenirs 20,92 $
Achats divers 23,49 $
D�placements locaux 22,89 $
Total 177,24 $
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4.1 Ð Les composantes de la satisfaction

Nous venons dÕanalyser de fa�on globale notre public. Nous allons

maintenant aborder une analyse pr�sentant une classification originale des

touristes selon leur degr� de satisfaction. Faut-il rappeler que les �chelles de

Likert de notre questionnaire comportaient 5 points allant de lÕinsatisfaction (1) �

la satisfaction totale (5).

Si nous donnons un qualificatif � chacun des points de cette �chelle

comme nous le sugg�re le tableau suivant, nous obtenons une r�partition de

notre client�le que nous pouvons classer en cat�gories � lÕinstar des socio-styles

de Cathelat13.

Tableau 11

Relations degr� de satisfaction Ð qualificatifs de satisfaction

Degr�s de satisfaction de lÕ�chelle de Likert Qualificatifs de satisfaction

1 Hostiles

2 M�contents

3 Ti�des

4 Rassasi�s

5 Combl�s

                                                            
13 Bernard Cathelat dirige les recherches du Centre de Communication Avanc�e. Ce docteur en psychologie
sociale est le p�re des fameux "sociostyles" qui classent les fran�ais en tribus. Pour en savoir plus, cf.
http://www.lecca.com.
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Ainsi, ces groupes ont �t� identifi�s de fa�on globale sans tenir compte

dÕaucun facteur (sexe, niveau de revenu, niveau dÕ�ducation,É). Ces r�sultats

nous sont pr�sent�s dans le tableau 12 suivant.

Tableau 12

Degr� de satisfaction des touristes

Degr�s de satisfaction
de lÕ�chelle de Likert

Groupes de
r�pondants

Pourcentage de la
population

1 Hostiles 0,33 %

2 M�contents 0,67 %

3 Ti�des 2,30 %

4 Rassasi�s 41,58 %

5 Combl�s 55,12 %

Plus de la moiti� de notre �chantillon se d�clare tr�s satisfait, et plus de 9

personnes sur 10 (96,7 %) sont satisfaits ou tr�s satisfaits de la prestation mise

en place. Ë lÕinverse, 1% de la population est m�contente, voire hostile quant �

lÕorganisation des Jeux, ce qui revient � dire que nous avons d�nombr� trois

personnes m�contentes sur la population interrog�e.

Comme nous lÕavons annonc� dans notre mod�le, outre le fait dÕinterroger

les gens sur la satisfaction globale (GLOBAL) vis � vis de lÕ�preuve, nous avons
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�clat� notre mod�le en douze variables mesurant chacune un point bien pr�cis.

Les r�sultats sont donn�s dans le tableau 13 ci-apr�s.

La r�partition le long des �chelles de Likert nous donne une r�partition

allant de 1 � 5 pour huit des dimensions, les variables RELBENEV et

PROPRET� sÕ�tageant respectivement de 2 � 5 pour lÕune et de 3 � 5 pour

lÕautre. Pour ces deux variables, cela explique que la satisfaction est l�g�rement

sup�rieure que pour les huit autres, puisquÕaucun r�pondant ne sÕest d�clar� tr�s

insatisfait (1) ou insatisfait (2).

En ce qui concerne les moyennes, elles sÕ�chelonnent entre 3,313 pour la

variable NELLACTIVTES et 4,759 pour RELBENEV. Pour cette derni�re

variable, la variance de 0,242 explique que les r�sultats sont tr�s regroup�s

autour de la moyenne. Ë lÕinverse, pour la premi�re variable, la variance de 2,191

explique, quant � elle, que les r�sultats sont dispers�s.

Notons encore, que par rapport � la moyenne g�n�rale qui est de 4,505

pour la variable (GLOBAL), huit variables ont une moyenne inf�rieure et quatre

affichent une valeur sup�rieure.

Si nous nous attardons maintenant � �tudier les dispersions, nous nous

rendons compte que certaines s�ries sont tr�s dispers�es NELLACTIVTES,

AUGMENCON, DIVSPEC, SIGNALI et RELAMI. En contrepartie, les variables

RELBENEV, ACCUEILTR et PROPRET� sont les moins dispers�es, cela



95

sÕexplique par une �tendue moindre, les r�pondants ont �valu� le facteur selon

des notes �lev�es proches de la moyenne.

Les variables GLOBAL et BONAMBIAN pr�sentent elles aussi une

variance peu �tendue, malgr� une large dispersion (1 � 5). Pour ces deux

derni�res variables, cela peut sÕexpliquer par un  regroupement des notes assez

fort autour des moyennes (4,505 et 4,607 respectivement).

Bien �videmment, les variables dont les variances sont les plus fortes sont

les plus int�ressantes � �tudier car elles pr�sentent des r�pondants assez

h�t�rog�nes. De ce fait, dans le reste de notre analyse, il est int�ressant de

focaliser avec un peu plus dÕattention sur elles.

Toutefois, avant de continuer dans cette optique, nous allons nous

int�resser � analyser la validit� interne de notre mod�le. En effet, le nombre de

variables peut nous �tre g�nant dans le cadre de notre analyse factorielle. Il

convient alors de se ÇÊd�barrasserÊÈ de celles qui nous semblent fournir le moins

de renseignements.
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Tableau 13

Analyses statistiques basiques des variables

Nbre de cases
exploitables

Minimum Maximum �tendue Moyenne �cart - type Variance

GLOBAL 305 1 5 4 4,505 0,613 0.376

NELLACTIVTES 160 1 5 4 3,313 1,480 2,191

AUGMENCON 247 1 5 4 3,725 1,268 1,607

D
im

en
si

o
n

cu
lt

u
re

lle

DIVSPEC 194 1 5 4 4,077 1,012 1,025

PLACEASSIS 317 1 5 4 4,319 0,956 0,914

PROPRETE 321 3 5 2 4,611 0,531 0,282

D
im

en
si

o
n

p
h

ys
iq

u
e

SIGNALI 319 1 5 4 3,997 1,103 1,217

RELBENEV 311 2 5 3 4,759 0,492 0,242

BONAMBIAN 314 1 5 4 4,627 0,569 0,324

D
im

en
si

o
n

so
ci

al
e

OUBLISOUCI 308 1 5 4 4,461 0,812 0,660

RELAX 318 1 5 4 4,296 0,933 0,871

ACCEUILTR 309 3 5 2 4,615 0,519 0,270

D
im

en
si

o
n

p
sy

ch
o

lo
g

iq
u

e

RELAMI 275 1 5 4 3,806 1,187 1,408
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4.3 Ð Le test de validit� interne du mod�le

LÕalpha de Cronbach est un test math�matique nous permettant de v�rifier la

validit� interne de notre outil de mesure. Dans le cadre de la pr�sente �tude, il a

�t� test� en tenant compte de plusieurs variables.

Dans un premier temps, nous avons mesur� ce coefficient aupr�s des

douze14 variables de notre mod�le, et nous avons trouv� un a �gal � 0,648853.

Nous avons ensuite fait une analyse factorielle avec toutes ces variables et nous

avons trouv� que les quatre facteurs de notre mod�le expliquaient 60,162 % de la

variance de la satisfaction.

Nous avons alors voulu am�liorer le score de ce coefficient en supprimant

les variables contribuant le moins � la consistance interne du mod�le. Nous avons

donc repris les calculs en supprimant les variables contribuant le moins � la

satisfaction. Nous avons donc exclu les variables RELAMI et ACCEUILTR,

mesurant respectivement la possibilit� de se faire des amis, et lÕaccueil des gens

de Trois-Rivi�res.

Nous avons ensuite tent� dÕaffiner encore notre alpha, cette fois en enlevant

� nouveau des variables. Avec huit variables, en excluant cette fois la propret� des

                                                            
14 Lors de ce test, nous avons volontairement exclu la variable GLOBAL qui nÕentre dans aucune dimension
et qui nÕa pour but dÕavoir une id�e g�n�rale de la satisfaction. En fait elle repr�sente un genre de moyenne de
toutes les autres variables.
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sites de comp�tition (PROPRET�) et le nombre de places assises (PLACEASSIS),

nous avons obtenu un coefficient plus �lev�, �gal � 0,666383.

Toutefois, m�me si dans lÕanalyse factorielle conduite, les huit variables

expliquaient 74,354% de la variance interne de notre mod�le, il nous est apparu

quÕavec seulement huit variables, notre mod�le semblait bien pauvre, dÕautant plus

que notre contribution � la recherche est de mener une �tude exploratoire et non

de valider un mod�le.

Nous sommes donc revenus � lÕ�tape pr�c�dente, cÕest-�-dire que nous

avons d�termin� de nouveau le coefficient a avec les dix variables du mod�le

(toutes moins les variables RELAMI et ACCEUILTR mentionn�es plus haut). Cette

fois, nous avons obtenu un a �quivalent � 0,633805.

�tant donn�, que ce mod�le contribue � expliquer plus de 68% de la

variance de la satisfaction, comme nous le montrerons par la suite dans lÕanalyse

factorielle, nous avons estim� que ces dix variables expliquaient ce mod�le de

fa�on suffisamment pertinente dans le cadre dÕune �tude exploratoire comme la

n�tre.
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4.4 Ð LÕanalyse des relations dÕinterd�pendances

Apr�s nous �tre familiaris�s avec les diff�rentes variables composant notre

mod�le, nous avons analys�, par le biais dÕune matrice de corr�lation multiple,

leurs regroupements. La matrice de corr�lation nous donne le degr�

dÕinterd�pendance entre nos 10 variables (tableau 14). LÕ�tude de ce tableau nous

permet d�s � pr�sent de regrouper des variables qui pr�sentent des points

communs.

Ce qui nous frappe tout dÕabord lors de lÕanalyse de cette matrice est le fait

que les coefficients ne soient pas tr�s �lev�s, que ce soit dans le positif comme

dans le n�gatif. Au mieux, la corr�lation la plus forte sÕ�l�ve � 0,541, la plus faible

atteint Ð0,142, ce qui ne t�moigne pas dÕune forte corr�lation entre les variables.

DÕailleurs, lorsque nous analysons les corr�lations de toutes les variables

par rapport � la variable de satisfaction globale, nous pouvons nous rendre compte

que toutes contribuent faiblement � cette mesure, avec des valeurs allant de 0,120

(NELLEACTIVITES) � 0,290 pour la variable AUGMENCON, et que la variable

RELAX avec une valeur de Ð0,033 nÕest par corr�l�e avec la variable GLOBAL.

Mais nous allons voir toutefois plus en d�tail comment les diff�rents

variables se regroupent car il se d�gage d�s � pr�sent des ensembles assez

marqu�s.
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Dans un premier ensemble, la variable NELLACTIVTES est moyennement

corr�l�e avec les variables AUGMENCON et DIVSPEC et tr�s faiblement avec les

autres, que ce soit dans le sens positif comme dans le n�gatif. La variable

NELLACTIVTES donne des corr�lations n�gatives avec quatre variables.

LÕexplication Ð ou du moins la supposition - que nous donnons est que plus lÕacteur

sÕimplique dans le spectacle et moins les quatre dimensions pr�sentant une

variance n�gative sont importante ou significatives pour lui. De m�me, la variable

DIVSPEC est moyennement corr�l�e avec AUGMENCON et plus faiblement avec

OUBLISOUCI. Au fond, cette corr�lation, nÕest pas vraiment �tonnante, car le fait

de se cultiver (augmenter ses connaissances) nÕimplique t-il pas dÕoublier ses

soucis ? Cette supposition est partiellement v�rifi�e.

Dans un deuxi�me ensemble, il est � nouveau possible de regrouper

BONAMBIAN, RELBENEV et SIGNALI, variables corr�l�es assez moyennement

(0,401, 0,408) entre elles et faiblement avec les autres. La variable PROPRETE

ressort un peu plus (0,178) par rapport aux huit autres dimensions, mais nÕest pas

vraiment significative.

Par ailleurs, les variables PLACEASSIS et PROPRETE pr�sentent une

corr�lation moyenne (0,470); PROPRETE est �galement un peu moins corr�l�e

avec RELBENEV (0,250) et SIGNALI, et n�gativement avec les 3 premi�res. L�

encore, la signification nous conduirait � affirmer que plus les touristes tiennent
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compte de la dimension PROPRETE et moins les autres variables sont

importantes.

DÕautre part, la variable RELAX est corr�l�e � OUBLISOUCI, l� encore,

assez moyennement tandis que cette derni�re pr�sente un ÇÊrapprochement

l�gerÊÈ avec AUGMENCON comme nous lÕavons mentionn� initialement.

Finalement, il est bon de souligner que nous ne pouvons passer sous

silence la variable SIGNALI mais si nous nÕen avons pas fait mention, cÕest quÕelle

est difficile � classer. En effet, elle pr�sente une corr�lation assez faible avec

toutes les autres dimensions, avec des valeurs allant de 0,108 � 0,401. Mais cÕest

peut-�tre avec la variable BONAMBIAN quÕil faut la regrouper, m�me si cette

derni�re mesure une dimension sociale, alors que nous avions class� SIGNALI

dans lÕenvironnement physique dans notre mod�le initial.

Notons toutefois que les corr�lations quasi nulles entre les variables ne

signifient pas quÕil nÕy ait pas de liaison entre les variables, mais plut�t que ces

relations ne sont pas forc�ment lin�aires.

DÕores et d�j�, il semble que quatre groupes se d�gagent assez nettement.

Toutefois, lÕanalyse factorielle devrait nous permettre de confirmer ces affirmations

pr�liminaires.
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Tableau 14

Matrice de corr�lation multiple de Pearson
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C
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R
E
L
A
X

GLOBAL 1,000

NELLACTIVTES 0,102 1,000

AUGMENCON 0,293 0,477 1,000

DIVSPEC 0,272 0,457 0,541 1,000

RELBENEV 0,139 -0,083 0,042 -0,050 1,000

PLACEASSIS 0,140 -0,019 -0,009 0,093 0,088 1,000

PROPRETE 0,226 -0,142 -0,078 -0,022 0,250 0,470 1,000

SIGNALI 0,237 0,119 0,161 0,194 0,155 0,222 0,184 1,000

BONAMBIAN 0,204 -0,068 0,117 0,129 0,408 0,113 0,278 0,401 1,000

OUBLISOUCI 0,228 0,157 0,312 0,176 0,201 0,113 0,060 0,108 0,192 1,000

RELAX -0,033 0,029 0,059 0,127 0,140 0,031 0,033 0,151 0,224 0,444 1,000

Nombre dÕobservations: 112
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4.5 Ð LÕanalyse factorielle

Dans un premier temps, nous pr�sentons dans le tableau 15 un ensemble

de r�sultats fournis par SYSTAT concernant lÕanalyse des valeurs propres ainsi

que les quantit�s de variance expliqu�es par les dix composantes principales.

Tableau 15

Valeurs propres ou ÇÊeigenvalueÊÈ

Degr�s de
Variables

Variance
expliqu�e

Pourcentage de la
variance

Pourcentages
cumul� de la

variance

1 2,463 24,63 % 24,63 %

2 1,980 19,80 % 44,43 %

3 1,271 12,71 % 57,14 %

4 1,013 10,13 % 67,27 %

5 0,836 8,36 % 75,63 %

6 0,603 6,03 % 81,66 %

7 0,553 5,53 % 87,19 %

8 0,488 4,88 % 92,07 %

9 0,426 4,26 % 96,33 %

10 0,366 3,66 % 100 %
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De ces valeurs propres ou Eigenvalues, dans le langage statistique, nous

nÕavons retenu que les quatre premi�res, car nous avons estim� quÕelles �taient

les plus significatives car elles expliquent chacune au moins 10% de la variance15.

De plus, ces quatre premi�res valeurs contribuent � expliquer plus de 60%

de la variance et par la suite, nous nous rendons compte que la variance des

composantes suivantes est plafonn�e; les valeurs cumul�es donnent

respectivement (0,7563; 0,8166;É).

Ë partir de la matrice des corr�lations de structure, nous avons utilis� une

rotation VARIMAX, avec un gamma �gal � 1,000. La nouvelle matrice est donn�e

dans le tableau 16 suivant.

LÕanalyse de cette nouvelle matrice nous permet de dresser les

commentaires suivants.

Les variables PLACEASSIS et PROPRETE sont corr�l�es fortement avec le

premier facteur, et de fa�on quasi nulle avec les trois autres facteurs, sauf pour la

variable PROPRETE qui pr�sente une assez faible corr�lation avec le quatri�me

facteur (0,283).

                                                            
15 Un des crit�res constamment employ�s est de retenir les composantes principales sup�rieures � un.
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Nous pouvons constater que les variables NELLACTIVTES, AUGMENCON

et DIVSPEC sont corr�l�s positivement et fortement avec le second facteur et tr�s

faiblement ou de fa�on quasi nulle avec les trois autres.

Tableau 16

Matrice factorielle apr�s rotation VARIMAX

Variables
Facteurs

1 2 3 4

NELLACTIVTES - 0,067 0,786 0,024 -0,107

AUGMENCON -0,079 0,800 0,139 0,118

DIVSPEC 0,080 0,806 0,073 0,065

RELBENEV 0,025 -0,150 0,193 0,698

PLACEASSIS 0,897 0,060 0,059 0,000

PROPRETE 0,773 -0,140 0,008 0,283

SIGNALI 0,236 0,292 -0,058 0,603

BONAMBIAN 0,083 0,041 0,128 0,841

OUBLISOUCI 0,080 0,218 0,824 0,091

RELAX -0,011 0,001 0,829 0,139

Les variables OUBLISOUCI et RELAX sont corr�l�es fortement avec le

troisi�me facteur. Les variables OUBLISOUCI et RELAX pr�sentent une faible

corr�lation avec les deuxi�me et quatri�me facteur respectivement.

Enfin, les variables RELBENEV, SIGNALI et BONAMBIAN sont corr�l�es

fortement avec le quatri�me facteur. Notons toutefois une particularit� de la

variable SIGNALI qui pr�sente une faible corr�lation avec les premier et deuxi�me

facteurs. Nous tenons �galement � mentionner que, de tous les groupes dont nous
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avons fait mention jusquÕ� pr�sent, ces variables pr�sentent certainement les

valeurs les plus faibles. Dans ce groupe, en effet, deux variables sont en dessous

de 0,700 alors que pour les autres groupes, toutes la variables �taient strictement

sup�rieurs � 0,750. Cette remarque ne remet pas en cause notre analyse, mais

simplement le fait que ces variables sont moins fortement corr�l�es avec le

facteur. Elles lÕexpliquent, mais sont un peu plus dispers�es que les autres, car

elles laissent une faible contribution sur dÕautres axes factoriels.

Ces remarques pos�es, nous avons pu regrouper ces variables dans le

tableau 17 en fonction des  facteurs les plus repr�sentatifs. Nous avons ensuite

class�s les facteurs, des plus repr�sentatifs au moins repr�sentatifs et nous avons

fait de m�me pour les coefficients des variables.

Les r�sultats de lÕanalyse factorielle r�v�lent que lÕenvironnement culturel

est le facteur le plus important puisquÕil explique 30,57 % de lÕensemble de la

satisfaction � lÕ�gard de lÕorganisation des Jeux dÕhiver. Dans ce facteur, les deux

premi�res variables ont sensiblement le m�me poids, seule la troisi�me,

ÇÊD�couvrir de nouvelles activit�sÊÈ est l�g�rement en retrait par rapport aux

autres. Le facteur culturel est donc la principale source de satisfaction. Notre public

est satisfait car il a pu avoir et voir un spectacle. Il est possible dÕaffirmer que la

variable la plus en retrait soit due au fait que les touristes interrog�s sur chacun

des sites de comp�tition �taient pr�sents pour assister au spectacle et non pour

d�couvrir des activit�s nouvelles. En fait, il nÕy avait pas de sport ÇÊnouveauÊÈ �
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part enti�re, ou en d�monstration, comme pour certains manifestations (cas des

Jeux Olympiques), mais plut�t des sports biens connus et appr�ci�s de notre

public. LÕattrait de ces disciplines traditionnelles est d�montr�e ici.

Les deuxi�me, troisi�me et quatri�me facteurs expliquent respectivement

24,85%, 22,75 % et 21,83 % de lÕensemble de la satisfaction. Ces autres facteurs

qui se tiennent correspondent respectivement � lÕenvironnement social,

lÕenvironnement psychologique et lÕenvironnement physique.

Dans le facteur ÇÊenvironnement socialÊÈ, on remarque une nette hi�rarchie

des variables; la ÇÊbonne ambianceÊÈ se d�marquant nettement des deux autres.

De plus, si nous pouvons comprendre lÕapparition de la variables ÇÊrelations avec

les b�n�volesÊÈ dans ce facteur, il nous semble �tonnant au premier abord de

noter la pr�sence de la variable ÇÊsignalisationÊÈ que nous placions plut�t dans le

facteur ÇÊenvironnement physiqueÊÈ dans notre mod�le initial.

Une explication peut �tre apport�e � ce ph�nom�ne. En effet, sans avoir

recours � une analyse de sociologue, il nous est venu � lÕid�e que nous pouvions

expliquer la pr�sence de cette variable pr�sentant un coefficient de 0,603 par le

fait quÕelle constitue plus un rep�re ÇÊsocialÊÈ que ÇÊphysiqueÊÈ. Notre public nÕa pu

sÕaccoutumer � lÕambiance de la manifestation et � ses h�tes (relations avec les

b�n�voles) quÕ� partir du moment o� il a su dominer lÕinconnu. Pour le touriste

lÕinconnu �tait la localisation des sites de comp�tition, les lieux et horaires des

manifestations,Ébref un ensemble de param�tres qui tiennent plus de
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lÕenvironnement social, car sans ces rep�res, ils engendrent un certains stress, qui

sÕil nÕest pas ma�tris� engendre des comportement n�gatifs menant �

lÕinsatisfaction (cf. Figure 11).

Ces remarques nous on donc conduit � remanier notre mod�le de

recherche. Nous avons ainsi modifi� notre ÇÊth�orieÊÈ sur la satisfaction du

spectateur dans le cadre de ce type de manifestation.

La dimension ÇÊenvironnement psychologiqueÊÈ compte pour 22,75 % de la

variance et pr�sente deux variables qui ont sensiblement le m�me poids.

Enfin, le dernier facteur ÇÊenvironnement physiqueÊÈ pr�sente �galement

deux variables dont le poids diff�re quelque peu. Il est bon de noter que la variable

ÇÊplaces assisesÊÈ est celle dont le coefficient est le plus fort de toutes les

variables expliquant la satisfaction.

Finalement, nous voulons pr�ciser que nous nous sommes int�ress�s �

discuter de la variance interne plut�t que de la variance r�elle. Cette derni�re, se

rapporte � la qualit� du mod�le pr�sent�, et dans notre cas, il explique 68,27% de

la satisfaction. Les 31,73% restant peuvent �tre li�es � des dimensions que nous

nÕavons pas observ�es ou peu approfondies (dimensions psychanalytiques par

exemple).
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Tableau 17

Analyse factorielle de la satisfaction (matrice factorielle apr�s rotation VARIMAX)

Facteurs et Variables Coefficients
des

variables

Variance

R�elle Interne

Facteur 2Ê: Dimension culturelle

Diversit� des spectacles

Augmenter ses connaissances

D�couvrir de nouvelles activit�s

0,806

0,800

0,786

20,87 % 30,57 %

Facteur 4Ê: Dimension sociale

Bonne ambiance

Relation avec les b�n�voles

Signalisation

0,841

0,698

0,603

16,97 % 24,85 %

Facteur 3Ê: Dimension psychologique

Pouvoir de relaxation des Jeux

Oubli des soucis quotidiens

0,829

0,824

15,53 % 22,75 %

Facteur 1Ê: Dimension physique

Places assises

Propret� des sites

0,897

0,773

14,90 % 21,83 %

68,27 % 100 %

Nous pr�sentons une repr�sentation graphique des facteurs les plus

significatifs. Nous les disposons selon deux axes factoriels comme nous le

sugg�re la figure 14. Elle nous montre dÕailleurs nettement que les variables se

regroupent selon les facteurs tels que nous lÕavons analys�, � lÕexception de la

variable SIGNALI que nous ne pouvons v�ritablement regrouper avec aucun autre

ensemble. Bien que nous lÕayons rattach� � lÕun des facteurs, comme nous lÕavons
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mentionn�, elle avait une corr�lation avec presque toutes les variables, si bien que

lors de la rotation, au lieu de se regrouper sur un axe factoriel distinct, elle sÕest

plut�t isol�e.

Figure 14

Repr�sentation graphique de la satisfaction selon deux axes factoriels

Facteurs
psychologiques

Facteurs
physiquesFacteurs

culturels

Facteurs
sociaux

Variable
SIGNALI

Dimension
physique

Dimension
psychologique
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Nous tenons � pr�ciser au lecteur que nous avons effectu� plusieurs

repr�sentations graphiques en prenant diff�rents axes factoriels pour axes des

abscisses et des ordonn�es, mais il nous a sembl� que seul le sch�ma que nous

pr�sentons ici est le plus explicite.

Sur cette repr�sentation, la variable SIGNALI se d�tache nettementÊ: elle

appara�t comme isol�e alors que toutes les autres variables se sont regroup�es

dans des ensembles comme lÕillustre la figure.

Finalement, nous avons abouti � modifier l�g�rement notre mod�le de

recherche en �liminant les variables que nous avions supprim�es lors de la

recherche du coefficient a de Cronbach optimal. Les variables mesurant lÕaccueil

des h�tes de Trois-Rivi�res (ACCUEILTR) et les relations dÕamiti�s avec dÕautres

personnes (RELAMI) ont donc �t� supprim�es.

Notre mod�le (Figure 18) nÕen est pas moins incoh�rent pour autant. Nous

le reprenons encore une fois afin de pr�senter de fa�on visuelle la contribution des

diff�rentes variables � la satisfaction. Elles sont regroup�es en facteur et nous les

avons class� cette fois par ordre dÕimportance.

Ainsi, nous retrouvons une hi�rarchie dans le classement des dimensions et

il semble que cet ordre soit logique, cÕest-�-dire que lÕon passe de lÕune � lÕautre

selon un fil conducteur.
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En premier lieu se trouve la dimension culturelle. Le lecteur pourra �tre

�tonn� de voir cette dimension en si bonne position. Toutefois, elle couvre les

variables fondamentales de lÕactivit�. Nous avons mesur� le cÏur de lÕaction, la

raison dÕ�tre de la manifestation, et il nous semble que nous avons pu r�pondre �

la questionÊ: pourquoi les visiteurs se sont d�plac�s ? La r�ponse est simple, ils

ont appris en voyant se d�rouler les �preuves, car notre dimension culturelle

associ�e au domaine sportif avait pour but dÕidentifier 3 variables comme nous

lÕavons mentionn� pr�c�demment. Et les touristes sont partis enjou�s dÕavoir tirer

un certain profit de lÕ�v�nement, de sÕ�tre enrichis dÕune plus-value �ducative

(Chadee et Mattsson, 1996).

En seconde position se trouve la dimension sociale. Nous avions mentionn�

dans la premi�re partie de notre travail, quÕun tel �v�nement avait un r�le de

ciment social dans la soci�t�. Nous entendons par ciment social, le fait que les

gens puissent se sentir unis, pouss�s par un m�me �lan, � supporter une �quipe,

un athl�te, si bien que cet enthousiasme collectif oriente toutes les personnes dans

la m�me direction, celle dÕun bien-�tre, ou dÕun oubli des soucis, des tracas de la

vie de tous les jours. Barget (1992) cit� dans Landry (1999) confirme ce fait en

rapportant que ÇÊÉles spectateurs sÕidentifient � leur �quipe, vibrent,

applaudissent, bondissent et se lib�rent ainsi pour un moment de leurs ennuis du

quotidien.ÊÈ Cette constatation nous am�ne � �tudier maintenant la dimension

psychologique.
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Figure 18

Mod�le de recherche apr�s analyse factorielle
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La troisi�me position de cette dimension d�coule donc tout naturellement

des pr�c�dentes. Si lÕon se sent bien, dans un environnement avec les autres, on

d�veloppe une attitude personnelle favorable au repos, � la relaxation, au bien-

�tre. Mais cette dimension ne semble pas occult�e par lÕenvironnement physique

comme nous pourrions le croire. En effet, il pourrait nous para�tre paradoxal de

pouvoir se sentir bien lorsque cette derni�re dimension, lÕaspect physique, nÕest

pas pr�sent. Comment peut-on relaxer si nous ne disposons pas de chaises, pour

nous asseoir par exemple ? En fait, dans le cadre dÕune manifestation sportive, la

dimension physique nÕest pas la plus importante, notamment lorsque cette

manifestation est gratuite. Cela ne veut pas dire pour autant quÕun confort spartiate

voire ind�cent des sites suffise. Bien au contraire. Nous pouvons expliquer sa

position en queue de liste par une raison bien simple. Le touriste, qui supporte une

�quipe gagnante, qui sÕinvestit dans le jeu, dans lÕaction nÕest pas forc�ment

statique, assis sur sa chaise. Il se laisse dominer, emporter par ses �motions, il est

debout, il exulte.

Il se peut donc fortement que le fait dÕavoir des bancs pour sÕasseoir ou

encore des sites confortables ne constitue pas pour lui une �l�ment fondateur de

la satisfaction. Combien de vrais spectateurs sont debout dans les stades de

football en Europe, � supporters leur �quipe, et combien sont satisfaits lors de sa

victoire ? Tous vraisemblablement, et pourtant, le confort physique dÕun tel stade

nÕentre pas en ligne de compte, car ces ÇÊfansÊÈ passent la plupart de leur temps

debout. Il en est de m�me dans les concerts ou de nombreuses manifestations de
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masse, o� le confort physique nÕest pas crucial, car cÕest avant tout de la qualit� du

spectacle qui prime, donc la dimension culturelle (plus-value �ducative), et cÕest

sur cette dimension que le spectateur exprimera sa satisfaction.

Ainsi, nous venons de tenter dÕexpliquer au lecteur lÕordre hi�rarchique des

dimensions. Si nous nous rappelons que nous avons mentionn� plus t�t trois r�les

essentiels du touriste, le lecteur aura remarqu� que ces quatre facteurs contribuent

� renforcer les r�les de spectateur, dÕambassadeur et de consommateur du

touriste.

Dans le cadre de cette manifestation, dont le taux de satisfaction du public

sÕest �lev� � 96,7% si lÕon consid�re les rassasi�s et les combl�s, le r�le de

spectateur du touriste a �t� ind�niable. En effet, avec un s�jour moyen de 2,5 jours

pour une dur�e de manifestation de 4 jours (dur�e dÕun bloc de comp�tition), le

touriste sÕest investi dans la comp�tition). DÕailleurs, il nÕest pas venu seul, mais

accompagn� de 2,5 personnes en moyenne, ce qui sous-entend quÕune petite

famille �tait r�unie pour voir lÕathl�te sur sc�ne.

Par ailleurs, son s�jour a impliqu� des d�penses moyennes de lÕordre de

177,24$ par personne, lui conf�rant ainsi un r�le de consommateur, et si nous

consid�rons sa provenance, en grande partie les m�tropoles du Qu�bec, nous

pouvons lui adjoindre une vocation dÕambassadeur.
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Chapitre V Ð Contributions et limites de la recherche
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Suite � la pr�sentation des r�sultats, nous venons de voir que, des objectifs

de la recherche pos�s initialement, certains nÕavaient pas lieu dÕ�tre tels quel. Mais

dans le cadre de notre recherche exploratoire, nous ne devons pas nous �tonner

de ces r�sultats. Bien au contraire, ils servent dÕamorce pour un domaine non

encore explor�. Mais il est pr�matur� dÕen parler tout de suite.

Nous d�montrerons dans un premier temps quels ont �t� les contributions �

la recherche. Par la suite, nous tenterons de cerner les limites de notre recherche.

Finalement, nous pr�senterons les opportunit�s de recherche de notre sujet.

5.1 Ð La contribution � la recherche

Comme nous venons de le mentionner, notre recherche est une premi�re au

niveau du domaine r�cr�o-touristique dont la focalisation se fait depuis le comit�

organisateur, si bien quÕil nÕest pas pr�tentieux dÕaffirmer que nous apportons des

contributions � la fois th�oriques et pratiques.

5.1.1 Ð Les contributions th�oriques

Les objectifs de notre recherche se d�coupaient selon quatre axes,

correspondant � la mesure de la satisfaction sur les dimensions culturelle, sociale,

psychologique et physique.



118

La recherche nous a permis dÕexpliquer quels �taient les facteurs explicatifs

et les plus importants dans la mesure de la satisfaction dans le cadre de ce type

dÕ�v�nements.

5.1.2 Ð Les contributions pratiques

Les r�sultats de cette recherche pr�sentent certains avantages au niveau

pratique. En effet, avant de les d�tailler, nous pouvons citer en vrac la mod�lisation

dÕun processus de recherche de la satisfaction, lÕidentification des facteurs

principaux de satisfaction parmi un public de spectateurs des Jeux dÕHiver du

Qu�bec ou encore le lancement dÕune harmonisation dÕun mod�le permettant de

comparer les r�sultats des diff�rentes �tudes dÕimpact socio-�conomique de cette

PME Ph�nix.

Parmi les ratios disponibles et utilis�s pour �valuer la sant� dÕune PME, on

utilise souvent des ratios financiers. En ce qui concerne sa strat�gie, la

normalisation des processus ou encore les feed-backs marketing sont moins

utilis�s.

Notre apport est de permettre une harmonisation de ces mesures par la

normalisation dÕun mod�le qui porte sur les dimensions que nous avons pos�es et

quÕil est souhaitable de reprendre et de r�utiliser pour mesurer les m�mes
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variables de la m�me fa�on. Bien entendu, ceci nÕinterdit pas de compl�ter ou de

modifier notre mod�le; les bases sont toutefois jet�es.

Par ailleurs, en ce qui concerne lÕidentification des facteurs principaux de

satisfaction parmi le public, lÕ�tude nous a renseign� sur des �l�ments importants.

Nos spectateurs recherchent avant tout la dimension culturelle, cÕest-�-dire quÕils

assistent � la manifestation en ayant le sentiment dÕapprendre. Viennent ensuite

les dimensions sociales, psychologiques et physiques. Ces renseignements sont

pr�cieux car aucune �tude auparavant ne nous donnait de telles informations.

LÕensemble de ces contributions pratiques doit maintenant servir aux futurs

comit�s organisateurs de ces manifestations. Le public �tant non seulement le

vecteur de promotion, mais �galement le spectateur et le consommateur, il doit

�tre mis � contribution. Pour ce faire, et gr�ce � ces premiers r�sultats, il est

possible de mieux cerner ses attentesÊ: ce quÕil a fortement appr�ci� est ce � quoi

il sÕattendait; dans le cas contraire, cela ne dit pas toutefois ce quÕil aurait aim�.

5.2 Ð Les limites de la recherche

Bien que nous ayons suivi une proc�dure minutieuse afin dÕ�viter au

maximum les distorsions possibles entre les r�sultats et le processus th�orique, il

en r�sulte toutefois quelques limites que nous pr�sentons au lecteur dans cette

partie.
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5.2.1 Ð La m�thodologie de la recherche

G�n�ralement, dans une recherche, quel que soit son caract�re, il est utile

de pouvoir travailler avec des focus groups de fa�on � �laborer un questionnaire

en bonne et due forme, et poser des variables mesurant des dimensions utiles et

coh�rentes. Ce groupe t�moin sert �galement � sÕassurer que le questionnaire est

facilement compr�hensible et permet au chercheur de v�rifier que le r�pondant

oriente ses r�ponses dans la m�me direction, cÕest � dire quÕil op�re de fa�on

logique dans ses r�ponses.

Nous nÕavons pas fait appel non plus � deux groupes t�moins qui auraient

pu nous permettre de mesurer dÕune part les attentes des spectateurs et dÕautre

part leur r�action face au service per�u. Bien �videmment, il nous semble facile de

mentionner ici de telles critiques, lÕapproche concr�te nÕa pu se faire pour la simple

raison quÕil nous �tait quasi impossible de savoir quel public allait venir. De plus, il

aurait fallu pouvoir interroger le groupe cible chez lui quelques jours avant le d�but

de la manifestation, mesurer son niveau pr�alable de satisfaction et avoir affaire �

ce m�me groupe lors de la manifestation, mesurer de nouveau sa satisfaction, et

comparer les deux r�sultats pour pouvoir analyser un �ventuel �cart ÇÊgapÊÈ positif

ou n�gatif, cÕest � dire traduisant une satisfaction ou une insatisfaction.
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5.2.2 Ð La collecte des donn�es

Une approche plus cart�sienne, en tout cas plus th�orique que vraiment

pratique aurait voulu que nous interrogions des spectateurs sur tous les sites de

comp�tition. Nous lÕavons mentionn�, cette difficult� r�side dans lÕimpossibilit� de

le faire sur certains sites de comp�tition en raison de divers �l�ments comme

lÕatmosph�re ou encore le manque de logistique pour ne citer que ces deux

obstacles.

Par ailleurs, bien que ce soit une des seules issues possibles, le fait que les

spectateurs aient �t� interrog�s directement sur les sites de comp�tition a pu

affecter notre �tude. En effet, la mesure de la satisfaction pu �tre bais�e par

lÕenvironnement direct autour du spectateur. Il se peut que ce dernier ait �t�

conditionn� par la d�faite des sportifs quÕil soit venu supporter, par exemple. Mais

la prise de mesure apr�s lÕ�preuve ou la manifestation nÕaurait pas modifi� les

mesures et avant lÕ�preuve, il eut �t� difficile de mesurer la satisfaction dÕun

ph�nom�ne que les touristes nÕavaient pas encore vu.

Nous persistons donc pour dire que malgr� les biais que nous soulevons,

cela reste la meilleure fa�on de proc�der.
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5.2.3 Ð LÕ�chantillon

La taille de notre �chantillon nÕest certainement pas suffisante pour valider

notre recherche de fa�on � construire une th�orie. De m�me, la population de

notre �tude nÕ�tait pas homog�ne, les spectateurs nÕayant �t� choisi selon une

m�thode bien pr�cise, mais plut�t en fonction de leur commodit�.

5.2.4 Ð Le questionnaire

Dans la section portant sur la satisfaction, la question relative � la

satisfaction g�n�rale des Jeux aurait du �tre pos�e en dernier au lieu la

positionner en premier. Nous pensions ne pas influencer les gens en la posant en

premier. Toutefois, les sous questions suivantes portaient les gens � r�fl�chir plus

en profondeur sur lÕorganisation des Jeux, ce qui a men� un biais. Ceci aurait

permis une meilleure r�partition des r�sultats.

Le questionnaire �tait beaucoup trop long pour lÕ�tude que nous devions

faire. Plusieurs questions �taient inutiles quant � nos mesures (connaissance du

commanditaire principal par exemple). Toutefois, cet objectif �tait impos� par le

comit� organisateur nous proposant cette �tude. En diminuant le contenu du

questionnaire, les sondeurs auraient eu plus de temps pour sonder les gens et

nous aurions ainsi pu interroger un �chantillon plus grand.
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5.2.5 Ð Les dimensions oubli�es

Lors de lÕanalyse factorielle de nos r�sultats de recherche, nous avons

mentionn� que les variables pos�es expliquaient 68,27% de la variance de la

satisfaction. Il manque donc quelques unit�s pour atteindre les mythiques 100%.

Ceci est du, dÕune part en raison des variables que nous avons �limin�es et

dÕautres part de variables manquantes. Cette part dÕinconnu a toutefois lÕavantage

de permettre � dÕautres chercheurs de continuer dÕautres investigations dans ce

domaine.

5.3 Ð Les opportunit�s futures de la recherche

LÕopportunit� dÕune telle �tude nous a permis de nous int�resser � lÕ�tude de

lÕorganisation dÕun �v�nement majeur qu�b�cois et de focaliser sur lÕun de ses

acteurs. LÕoriginalit� r�sidait dans le fait que peu dÕ�tudes ont �t� men�es dans ce

domaine. D�marche � la fois difficile mais plus libre, elle nous a toutefois permis

de cerner notre probl�matique.

Au terme des limites que nous venons dÕ�noncer et dont nous avons pris

conscience soit avant, soit lors de la r�alisation de notre �tude, il nous semble

avoir clairement �tabli les objectifs de lÕ�tude pour le comit� organisateur; la PME

Ph�nix.
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Comme les premiers r�sultats le montrent, les clients de cette PME Ph�nix

ont �t� largement satisfaits des services qui leur ont �t� propos�s. Cette premi�re

approche nous permet dÕaffirmer que lÕorganisation a bien tenu son r�le et quÕelle

nÕa pas consid�r� les touristes comme de simples agents �conomiques, mais elle

a v�ritablement tent� de les hisser au rang dÕamis de lÕagglom�ration trifluvienne,

en gageant sur le fait quÕils reviendront dans la r�gion et quÕils attireront � leur tour

dÕautres personnes avec eux (r�le de vecteur de promotion).

Ce mod�le permettra �galement de mesurer lÕimpact dÕautres manifestations

�v�nementielles r�currentes du m�me type, dont le comit� organisateur conna�t

une phase de l�thargie avant de reprendre une activit� intense en saison. Ces

PME sont celles qui g�rent �galement des manifestations du m�me type mais

dans un contexte diff�rent, comme Le Grand Prix de Trois-Rivi�res, le Festival de

lÕart Vocal de Trois-Rivi�res, le Festival Western de Saint-Tite,É

Bien �videmment, les limites que nous avons �voqu�es sÕappliquent moins

� des �v�nements r�currents sis dans les m�mes localit�s, car les environnements

externe et parfois interne restent les m�mes. Seules varient parfois quelques

variables incontr�lables.

Il conviendrait alors � dÕautres chercheurs de sÕint�resser plus aux relations

existant entre les PME, le marketing et le tourisme pour d�velopper de nouveaux

mod�les, de nouvelles th�ories � lÕintersection de ces trois domaines.
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Des hypoth�ses pourraient maintenant �tre pos�es dans le cadre dÕautres

recherches suite � cette recherche exploratoire comme la fait de savoir si la

dimension culturelle est la principale dimension de la satisfaction dans ce genre

dÕ�v�nement.

Quant au mod�le de recherche que nous avons d�velopp� en nous servant

du mod�le SERVQUAL, il serait int�ressant de pouvoir le compl�ter et de mieux

celer les diverses dimensions que nous avons pos�es. Il existe peut-�tre une

cinqui�me dimension que nous avons pass�s sous silence et qui permettrait

dÕexpliquer 100% de la satisfaction des touristes
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Conclusion
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La principale recherche avait pour but de mesurer lÕimpact de la satisfaction

dÕune client�le (spectateurs) envers un type dÕentreprise de service atypique (PME

Ph�nix) dans le domaine r�cr�o-touristique.

Mais en allant au-del� dÕune simple question binaire, nous avons �clat� la

satisfaction en diff�rentes dimensions et en analysant en profondeur chacune

dÕelle, nous avons pu �tablir une classification hi�rarchique de celle contribuant le

plus � la satisfaction � celle �tant le moins impliqu�.

Le mod�le de recherche final pr�sente une r�partition �quitable des facteurs

de la satisfaction (cinq pour les dimension contr�lable et non-contr�lables).

Devons-nous �tre surpris des r�sultats que nous avons trouv�s ? De savoir par

exemple que la dimension culturelle mesure 20,87% de la satisfaction alors que la

dimension physique (lÕinfrastructure de support de cette manifestation) qui nÕen

repr�sente que 14,90% est rel�gu�e au dernier plan.

Nous serions tent�s de r�pondre par la n�gative car aucun mod�le pr�alable

ne permet de mener de comparaison de justifier quoi que ce soit.

Ce dont nous pouvons nous inqui�ter toutefois, est de savoir si ce mod�le

que nous tenterons de populariser, sera � son tour utilis� par les autres PME

Ph�nix (celles faisant partie de la manifestation des Jeux du Qu�bec tout comme

celles que nous avons mentionn� dans notre travail).
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Au niveau de la grande entreprise, notre mod�le pourrait �galement

sÕappliquer � des manifestations comme les Jeux Olympiques, les organismes des

Coupes du Monde quelles que soient les disciplines, mais la difficult� r�side dans

la difficult� r�side dans la difficult� de transposer ce mod�le th�orique d�velopp�

de fa�on acad�mique vers le monde pratique.

Nous croyons finalement que cette �tude pourra en susciter dÕautres dans le

domaine r�cr�o-touristique pour infirmer ou confirmer notre mod�le. Ainsi notre

mod�le a permis, dans cette �tude exploratoire, de jeter les bases de lÕ�tude de la

satisfaction pour cette PME atypique.

Dans tous les cas, lÕ�tude aura prouv� au moins une choseÊ: la r�gion a un

potentiel en mati�re dÕorganisation dÕ�v�nements � vocation festive.
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Annexe 1Ê: questionnaire

COFQJ du Grand Trois-Rivi�res, Hiver 1999 inc.
�tude dÕimpacts socio-�conomiques

Questionnaire pour les touristes

BlocÊ: 1 2 DateÊ: ____mars 1999 SondeurÊ: _____________ N¡Ê: ___

Bonjour, nous r�alisons actuellement un sondage aupr�s des touristes ayant assist� � la
manifestation. Ce questionnaire de quelques minutes nous permettra de mieux vous
conna�tre et de savoir si vous avez �t� satisfait de la manifestation.

Question testÊ: de Quelle ville venez-vous ? Si la personne habite une de ces villes,
souhaitez-lui une bonne journ�e.

Batiscan Ste-Genevi�ve-de-Batiscan St-Maurice
Cap-de-la-Madeleine Ste-Marthe du Cap St-Narcisse
Champlain St-�tienne Ðdes-Gr�s St-Prosper
Pointe-du-Lac St-Louis de France St-Stanislas
Ste-Anne-de-la-P�rade St-Luc de Vincenne Trois-Rivi�res
Trois-Rivi�res Ouest

Sinon, posez-lui le questionnaire.

1 Ð De quelle r�gion venez-vous ?

1 - Bas-Saint-Laurent 7 - Outaouais 13 - Laval
2 - SaguenayÐLac-Saint-Jean 8 - Abitibi-T�miscamingue 14 - Lanaudi�re
3 - Qu�bec 9 - C�te-Nord 15 - Laurentides
4 - Mauricie 10 - Nord-du-Qu�bec 16 - Mont�r�gie
5 - Estrie 11 - Gasp�sieÐëles-de-la-

Madeleine
17 - Centre-du-Qu�bec

6 - Montr�al 12 - Chaudi�re-
Appalaches

18  - Hors du Qu�bec

Connaissance de lÕ�v�nement

2 - Comment avez-vous pris connaissance de lÕ�v�nement ?

1 Ð Milieu sportif 3 Ð Journaux 5 Ð Par vos enfants
2 Ð Radio 4 Ð T�l�vision 6 Ð Par un autre membre de

la famille



133

3 Ð Avez-vous d�j� assist� � dÕautres finales des Jeux du Qu�bec ?

1 Ð oui lesquellesÊ: 2 Ð non

4 Ð ætes-vous venus ici sp�cialement pour lÕ�v�nement ?
1 Ð oui 2 Ð non, raisonÊ: ________________

5 Ð Quelle est la motivation de votre d�placement ?
1 Ð Pour soutenir mon enfant
2 Ð Pour encourager lÕenfant dÕun ami,
3 Ð Parce que je connaissais quelquÕun impliqu� dans les Jeux (accompagnateur,
b�n�vole, membre de lÕorganisationÉ)
4 Ð Je voulais rendre visite � un parent ou un ami
5 Ð Je voulais visiter Trois-Rivi�res
6 Ð Je voulais visiter la MRC

Satisfaction � lÕ�gard des Jeux

6 Ð Ë quelles comp�titions avez-vous assist� ?

Bloc 1 Bloc 2
1. Curling 10. Halt�rophilie
2. Gymnastique 11. Handball
3. Judo 12. Escrime
4. Patinage artistique 13. Patinage de vitesse
5. Plongeon 14. Nage synchronis�e
6. Tennis de Table 15. Badminton
7. Ringuette 16. Hockey
8. Ski de fond 17. Ski alpin
9. Kinball 18. Quilles

7 Ð � quelles comp�titions comptez-vous assister dans les prochains jours ? (plusieurs
r�ponses possibles)

Bloc 1 Bloc 2
1. Curling 10. Halt�rophilie
2. Gymnastique 11. Handball
3. Judo 12. Escrime
4. Patinage artistique 13. Patinage de vitesse
5. Plongeon 14. Nage synchronis�e
6. Tennis de Table 15. Badminton
7. Ringuette 16. Hockey
8. Ski de fond 17. Ski alpin
9. Kinball 18. Quilles
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8 Ð Nous allons vous donner une liste dÕaffirmations pour lesquelles nous vous
demandons dÕattribuer une note de 1 � 5 (1 est la note la plus faible et 5 la note la plus
forte). Par rapport � vos attentes initiales, comment jugez-vous les points suivants ?

Pas du
tout

satisfait

Peu
satisfait

Plus ou
moins

satisfait

Satisfait Tr�s
satisfait

Aucune
id�e

1. Organisation de la 34�me Finale des Jeux du Qu�bec
2. D�couverte de nouvelles activit�s � essayer par la
suite
3. Augmentation des connaissances dans le domaine
du sport
4. Diversit� des spectacles propos�s dans le cadre
des Jeux
5. Relations agr�ables avec les b�n�voles et les
permanents de la manifestation
6. Les sites de comp�tition comportent suffisamment
de places assises pour les spectateurs
7. Propret� et confort des sites de comp�tition
8. La signalisation des sites de comp�titions est bien
indiqu�e
9. LÕambiance est bonne durant les comp�titions
10. Ce s�jour mÕa permis dÕoublier mes soucis
quotidiens
11. CE divertissement est pour moi lÕoccasion de me
relaxer et de me sentir mieux.

Image de la Mauricie et de Trois-Rivi�res

9 Ð Parmi les propositions suivantes, diriez-vous queÊ:

Pas du
tout

dÕaccord

Pas
dÕaccord

Plus ou
moins

dÕaccord

DÕaccord Tout �
fait

dÕaccord

Aucune
id�e

1. Ce s�jour vous adonn� lÕenvie de revenir � Trois-
Rivi�res
2. Ce s�jour vous a permis de lier amiti� avec dÕautres
personnes
3. Les gens du Grand Trois-Rivi�res sont accueillants
4. Trois-Rivi�res est une ville agr�able
5. La r�gion est � recommander � des visiteurs
6. La Mauricie est une destination touristique � part
enti�re
7. Trois-Rivi�res pourrait de nouveau organiser la
Finale des Jeux dÕHiver
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Profil g�ographique et �conomique

10 Ð Quelle est la dur�e de votre s�jour ici ?

1 Ð 1 journ�e 3 Ð 3 journ�es 5 Ð 5 jours et plus
2 Ð 2 journ�es 4 Ð 4 journ�es 6 Ð Sans r�ponse

11 Ð Quel est votre mode dÕh�bergement ?

1 Ð Parents / amis
2 Ð H�bergement commercial
3 - Autre

12 Ð Quelles sont les d�penses (par personne) que vous avez consacr�es enÊ:

Aucune 1 Ð 50 $ 51 Ð 100 $ 101 Ð 200 $ 201 $ et plus
1 Ð H�bergement
2 Ð Restauration et bar
3 Ð Souvenirs
4 Ð Achats divers
5 Ð D�placements
locaux (essence, taxi,
busÉ)

13 Ð Combien de personnes (excluant vous-m�me ) vous accompagnent durant ce s�jour
?

1 Ð Une personne 4 Ð Quatre personnes
2 Ð Deux personnes 5 Ð Cinq personnes
3 Ð Trois personnes 6 Ð Six personnes

14 Ð Quel est votre mode de transport pour venir assister � la Finale des Jeux dÕHiver ?

1 Ð V�hicule
personnel

2 Ð V�hicule dÕune
autre personne

3 - Autobus 4 - Autre

Visibilit� des commanditaires

15 Ð Quel est le commanditaire officiel des Jeux ? _______________________

16 Ð Nommer le plus grand nombre de commanditaires de la 34�me Finale ?
1. _______________________ 2. ________________________
3. _______________________ 4. ________________________
5. _______________________ 6. ________________________
7. _______________________ 8._________________________
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Profil socio-�conomique

17 Ð SexeÊ: 1 Ð M 2 Ð F

18 Ð �geÊ:

1 - 18 Ð 24 ans 3 Ð 35 Ð 44 ans 5 Ð 55 Ð 64 ans
2 Ð 25 Ð 34 ans 4 Ð 45 Ð 54 ans 6 Ð 65 Ð et plus

19 Ð Niveau de revenusÊ:

1 - < 19999 $ 3 Ð 40001 � 60000 $ 5 Ð 80001 et plus
2 Ð 20000 � 40000 $ 4 Ð 60001 � 80000 $ 6 Ð NR

20 Ð Niveau de scolarit�Ê:

1. �l�mentaire
2. SecondaireÊ
3. Coll�gialÊ
4. UniversitaireÊ
5. Sans r�ponse


