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INTRODUCTION GENERALE 
 

Dans un contexte où ƭΩŝǊŜ ŘŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ Ŝǎǘ ŀǳ ŎǆǳǊ ŘŜǎ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜǎ ŘΩǳƴ ƎǊŀƴŘ ƴƻƳōǊŜ 

ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜs, face à un monde où le comportement du consommateur est en perpétuelle 

évolution et où les habitudes de consommation sont constamment analysées, il nous a paru 

ǳǘƛƭŜ ŘŜ ƳŜƴŜǊ ǳƴŜ ǊŜŎƘŜǊŎƘŜ ǎǳǊ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŀǇǇƭƛǉǳée à la gastronomie.  

La gastronomie, ce domaine qui dépasse ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ le simple fait de répondre au besoin 

primaire du client, « se nourrir », pratique et conçoit des processus jouant sur les émotions, 

ƭŜǎ ǎŜƴǎ Ŝǘ ƭŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎΦ /ƭŀǎǎŞŜ Ŝƴ нлмл ŀǳ ǇŀǘǊƛƳƻƛƴŜ ŎǳƭǘǳǊŜƭ ƛƳƳŀǘŞǊƛŜƭ ŘŜ ƭΩƘǳƳŀƴƛté à 

ƭΩ¦b9{/hΣ ƭŀ ƎŀǎǘǊƻƴƻƳƛŜ ŦǊŀƴœŀƛǎŜ ƴΩŀ Ŧŀƛǘ ǉǳΩŞǾƻƭǳŜǊ ŘǳǊŀƴǘ ces dernières années. Le simple 

fait de manger joue sur un sens et depuis toujours la cuisine est un stimulateur de sens et 

ŘΩŞƳƻǘƛƻƴǎ selon Marie-Pierre Julien et Céline Rosselin. 

Ayant rapproché les premiers pas ŘŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ au 18ème siècle et amplifié au 19ème 

ŘΩŀǇǊŝǎ .Ǌǳƴƻ 5ŀǳŎŞƭ Ŝǘ ƭŜǎ ŞǉǳƛǇŜǎ ŘŜ aƻƻŘΣ ƭΩémotion serait un pilier essentiel de 

ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜnt. On entendait souvent parler de bien et de service, ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ƭŜǎ 

consommateurs recherchent une expérience autour du produit et/ou du service et 

ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŘŜǾƛŜƴǘ ǳƴ attribut ŎŜƴǘǊŀƭ Řŀƴǎ ƭΩƛŘŜƴǘƛǘŞ ŘΩǳƴŜ ƳŀǊǉǳŜΦ 

Il est défini comme le résultat que le client peut avoir avec une entreprise ou une marque à 

un moment précis du parcours client. Toute expérience est perçue, évaluée par le 

consommateur et procure dŜ ƭΩémotion, plaisir, surprise et gratitude si celle-ci est positive et 

colère, frustration et déception si elle est négative. AujoǳǊŘΩƘǳƛ « si 88% des entreprises 

ŘŞŎƭŀǊŜƴǘ ŦŀƛǊŜ ŘŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ǳƴŜ ǇǊƛƻǊƛǘŞΣ Řŀƴǎ ƭŀ réalité, seuls 3% des français estiment 

vivre une expérience satisfaisante dans leurs interactions » avec une entreprise ou une marque 

ŘΩŀǇǊŝǎ Emmanuel Vivier, cofondateur de Hub Institute. Une information cruciale qui nous 

ǇŜǊƳŜǘ ŘŜ ŘŞƳƻƴǘǊŜǊ ǉǳŜ ƭΩŜȄǇŞǊience client est un réel sujet sur lequel il faut se pencher. 

tŀǊƳƛ ƭŜǎ ǎŜŎǘŜǳǊǎ ƻǴ ƭΩƻƴ ǊŜǘǊƻǳǾŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ, se trouve le secteur du luxe considéré 

comme précurseur en la matière Ŝǘ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ ƭŜ ǎŜŎǘŜǳǊ ŘŜ ƭΩƘƾǘŜƭƭŜǊƛŜ ŘŜ ƭǳȄŜΣ ǘǊŀƴǎŦƻǊƳŀƴǘ 

le clŀǎǎƛǉǳŜ ǇŀǊŎƻǳǊǎ ŘΩŀŎƘŀǘ Řǳ ŎƭƛŜƴǘ Ŝƴ ǇŀǊŎƻǳǊǎ ŜȄǇŞǊƛŜƴǘƛŜƭΦ   

 

https://www.cairn.info/publications-de-Marie-Pierre-Julien--20687.htm
https://www.cairn.info/publications-de-C%C3%A9line-Rosselin--32515.htm
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Le marché du luxe a construit sa culture autour du savoir-ǾƛǾǊŜΣ ƭŜ ǊŜǎǇŜŎǘ ŘΩŀǳǘǊǳƛΣ ƭŀ ǇƻƭƛǘŜǎǎŜ 

et la courtoisie, toute une culture construite ŀǳǘƻǳǊ ŘŜ ƭΩŜȄŎŜƭƭŜƴŎŜΣ Ł travers un service 

iǊǊŞǇǊƻŎƘŀōƭŜΣ Řŀƴǎ ŘŜǎ ƭƛŜǳȄ ǇǊŜǎǘƛƎƛŜǳȄ ǘƻǳǘ Ŝƴ ƻŦŦǊŀƴǘ ǳƴŜ ƛƳƳŜǊǎƛƻƴ ǘƻǘŀƭŜ Řŀƴǎ ƭΩǳƴƛǾŜǊǎ 

de la marque selon Jean-David Lavrut.  

La ƴƻǘƛƻƴ ŘΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŀ ŞƳŜǊƎŞ ǊŞŎŜƳƳŜƴǘ Řŀƴǎ ƭŜǎ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜǎ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘŜǎ ƎǊŀƴŘŜǎ 

ƳŀƛǎƻƴǎΦ [ΩƘƾǘŜƭƭŜǊƛŜ ŘŜ ƭǳȄŜ ŀ ŘƻƴŎ construit et ŘŞŦƛƴƛǘ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ dans le but 

ŘΩŀǘǘŜƛƴŘǊŜ ƭŀ ǎŀǘƛǎŦŀŎǘƛƻƴ ǳƭǘƛƳŜ et la fidélisation. Ceci ŘŜƳŜǳǊŜ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘui une référence et 

ǳƴ ŜȄŜƳǇƭŜ ǇƻǳǊ ƭŜǎ ŀǳǘǊŜǎ ǎŜŎǘŜǳǊǎ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞΦ 

Développant le terme de « costumer centric ηΣ ƭΩƘƾǘŜƭƭŜǊƛŜ ŘŜ ƭǳȄŜ Ŝǎǘ ǳƴ ƳŀǊŎƘŞ ǉǳƛ ǇǊƻǇƻǎŜ 

des expériences exceptionnelles et qui est en constante réflexion et au sommet de 

l'innovation, un prescripteur de la tendance. 

Quelques chiffres complètent notre réflexion. Selon DISKO : 68% des Millénials sont en 

ŘŜƳŀƴŘŜ ŘΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜǎ. 32% des 18-26 ans préfèrent dépenser un certain montant pour un 

produit contre 62 % pour une expérience. Parmi cette même source, 46% des Millénials 

pourraient ǇŀǊǘŀƎŜǊ ƭŜǳǊǎ ŘƻƴƴŞŜǎ Řŀƴǎ ƭŜ ōǳǘ ŘΩƻōǘŜƴƛǊ ǳƴŜ ŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ǇŜǊǎƻƴƴŀƭƛǎŞŜΦ 

Au cours de nos recherches et en échange préalable avec le responsable « Food and 

Beverage » du Heritage Awali Golf and Spas, nous nous sommes fixés comme objectif de 

ǊŞŀƭƛǎŜǊ ǳƴŜ ŞǘǳŘŜ ǎǳǊ ƭŜǎ ŜƴƧŜǳȄ ŘŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ Ŝƴ ǊŜǎǘŀǳǊŀǘƛƻƴΣ ŎŜǇŜƴŘŀƴǘ ƻǊƛŜƴǘŞ ǎǳǊ 

le digital. Quelles en sont les limites ? Est-il vraiment profitable pour une entreprise de 

ǎΩƛƴǾŜǎǘƛǊ Řŀƴǎ ƭŜ ŘƛƎƛǘŀƭΣ ǳƴ ǎŜŎǘŜǳǊ ƻǴ ƭΩƘǳƳŀƛƴ Ŝǘ ƭŜ ǊŜƭŀǘƛƻƴƴŜƭ ǇǊŞŘƻƳƛƴŜnt ? Ces 

ƛƴǘŜǊǊƻƎŀǘƛƻƴǎ ƴƻǳǎ ƻƴǘ ǇŜǊƳƛǎ ŘΩƛƳŀƎƛƴŜǊ ŎŜǘǘŜ ǉǳŜǎǘƛƻƴ ŘŜ ŘŞǇŀǊǘ : 

QuŜƭǎ ǎƻƴǘ ƭŜǎ ŜƴƧŜǳȄ ŘŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ digitale en gastronomie ? 

En effet, si nous avoƴǎ Ǉǳ ŎƻƴǎǘŀǘŜǊ ǉǳΩƛƭ ŜȄƛǎǘŀƛǘ ŘŜ ƴƻƳōǊŜǳȄ ŞŎǊƛǘǎ ǎǳǊ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘΣ 

ǇŜǳ ǇŀǊƳƛ ŜǳȄ ǎΩƛƴǘŞǊŜǎǎŜƴǘ Ł ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŘƛƎƛǘŀƭŜ Ŝǘ ŘΩŀǳǘŀƴǘ Ǉƭǳǎ ŀǇǇƭƛǉǳŞe à la 

gastronomie. Anticipation, personnalisation et satisfaction, les enjeux sont particuliers pour 

le secteur de la gastronomie. tŀǊ ŎƻƴǎŞǉǳŜƴǘΣ ƭΩƻōƧŜŎǘƛŦ ŘŜ ŎŜ ƳŞƳƻƛǊŜ ŘŜ ǊŜŎƘŜǊŎƘŜ Ŝǎǘ 

ŘΩŜȄǇƭƛǉǳŜǊ Ŝǘ ŘΩƻǊƛŜƴǘŜǊ Ł ǘǊŀǾŜǊǎ ǳƴŜ ŞǘǳŘŜΣ ƭŜǎ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ Řŀƴǎ ǳƴŜ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜ ŦǳǘǳǊŜΦ 

https://www.linkedin.com/in/jean-david-lavrut-2b569968/
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Dans un premier temps, nous exposerons la revue de littérature afin de comprendre les 

notions de gastronomiŜ Ŝǘ ŘΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘΦ bƻǳǎ ǇǊŞǎŜƴǘŜǊƻƴǎ ƭŜǎ ŎŀǊŀŎǘŞǊƛǎǘƛǉǳŜǎ Řǳ 

ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊ Ŝǘ ƭŜǎ ŜƴƧŜǳȄ ŘŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŘƛƎƛǘŀƭΦ 

Dans une seconde partie, vous découvrirez le Heritage Awali Golf and Spa, son 

fonctionnement ainsi que sa politique générale. Pour suivre nous décrirons la situation 

actuelle de cet établissement en parallèle avec les informations recueillies au cours des 

recherches précédentes de manière à pouvoir en dégager une problématique répondant le 

mieux à lŀ ŎƻƴƧƻƴŎǘǳǊŜ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ bƻǳǎ ŘŞŦƛƴƛǊƻƴǎ ǇŀǊ ƭŀ ǎǳƛǘŜ ƭŜ ǘŜǊǊŀƛƴ ŘΩŞǘǳŘŜΣ ƴƻǳǎ 

ƭΩŀƴŀƭȅǎŜǊƻƴǎ Ŝǘ ƛƴǘŜǊǇǊŞǘŜǊƻƴǎ ƭŜǎ ǊŞǎǳƭǘŀǘǎ ŀŦƛƴ ŘŜ ǇƻǳǾƻƛǊ ŀŦŦƛǊƳŜǊ ƻǳ ƛƴŦƛǊƳŜǊ ƭŜǎ 

hypothèses définies.  

Enfin, dans une troisième grande partie nous interpréterons les résultats obtenus, de manière 

à ŜȄǘǊŀƛǊŜ ƭŜǎ ǇƛǎǘŜǎ ŘŜ ǊŞŦƭŜȄƛƻƴǎ Ŝǘ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ ƭŜǎ ŀȄŜǎ ǎǘǊŀǘŞƎƛǉǳŜǎ ǇƻǳǊ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ ! ƭŀ 

Ŧƛƴ ŘŜ ŎŜǘǘŜ ŞǘǳŘŜ ƴƻǳǎ ǇƻǳǊǊƻƴǎ ǇǊŞǎŜƴǘŜǊ ŘŜǎ ǇǊŞŎƻƴƛǎŀǘƛƻƴǎ Ł ƭΩƘƾǘŜƭΦ 
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Tableau 1 - Structure de la réflexion du mémoire 

 

 

Phases Contenus 

Question de départ vǳΩŜǎǘ-ŎŜ ǉǳΩǳƴŜ ōƻƴƴŜ ŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŘΩǳƴ ǊŜǎǘŀǳǊŀƴǘ 

gastronomique ? 

Problématique /ƻƳƳŜƴǘ ǊŜǇŜƴǎŜǊ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ Ŝƴ ƎŀǎǘǊƻƴƻƳƛŜ Ł 

ƭΩƘŜǳǊŜ ŘŜ ƭŀ digitalisation ? 

/ƘŀƳǇ ŘΩŞǘǳŘŜ La relation entre le marketing expérientiel et le digital en 

gastronomie 

Cadre théorique Recherche approfondie des notions principales du champ 

ŘΩŞǘǳŘŜ : Gastronomie, expérience client, expérience client 

digital 

Hypothèses 1/ La digitalisation est un nouveau moyen de personnaliser 

ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘΦ  

нκ 9ȄǇƭƻƛǘŜǊ ƭΩŀǊǘ Řǳ ŘƛƎƛǘŀƭ ŎǳǎǘƻƳŜǊ ŜȄǇŜǊƛŜƴŎŜ Ŝǎǘ ǳƴ ƳƻȅŜƴ 

de procurer des émotions positives  

оκ [ΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ζ ǇƘȅƎƛǘŀƭŜ η Ŝǎǘ ǳƴ ƭŜǾƛŜǊ ŘŜ ŎǊŞŀǘƛƻn de 

ǾŀƭŜǳǊ ǇƻǳǊ ƭŜǎ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ Ŝǘ ƭΩŜƴǘǊŜǇrise 

¢ŜǊǊŀƛƴ ŘΩŞǘǳŘŜ Les hôtels et restaurants haut de gamme et la clientèle de luxe 

Collecte de données wŞŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴŜ ŜƴǉǳşǘŜ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ Ŝǘ ŜƴǘǊŜǘƛŜƴǎ ǉǳŀƭƛǘŀǘƛŦǎ 

auprès de professionnels de la gastronomie de luxe. 

Traitement et analyse 

des données 

Confrontation des réponses et analyses des similitudes de 

manière à avoir la réponse la plus pertinente possible. 

Résultats Réponses à nos hypothèses  
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INTRODUCTION PARTIE 1  
 

Nous nous arrêterons dans ŎŜǘǘŜ ǇŀǊǘƛŜ Ł ŜȄǇƭƛŎƛǘŜǊ ƭŜǎ ƴƻǘƛƻƴǎ ŜǎǎŜƴǘƛŜƭƭŜǎ ǉǳƛ ǎΩƻǊƛŜƴǘŜƴǘ 

autour de cette étude ŀȄŞŜ ǎǳǊ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ Ŝƴ ƎŀǎǘǊƻƴƻƳƛŜΦ 

Nous verrons à travers ce chapitre ce que représente la gastronomie, car cette discipline ne 

fait pas uniquement référence Ł ƭΩŞƭŀōƻǊŀǘƛƻƴ ŘŜ ƳŜǘǎ Ƴƛǎ Ł ƭŀ ŘƛǎǇƻǎƛǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜΦ 9ƴ 

ŜŦŦŜǘ ōƛŜƴ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ŎŀǊŀŎǘŞǊƛǎǘƛǉǳŜǎ ǾƛŜƴƴŜƴǘ ǎŜ ƎǊŜŦŦŜǊ Ł ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ŎǳƭƛƴŀƛǊŜΦ 

De plus, de siècle en siècle et de génération en génération, un nombre conséquent ŘΩŞƭŞƳŜƴǘǎ 

ont permis de construire ƭŀ ƎŀǎǘǊƻƴƻƳƛŜ ŘΩŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛΦ En outre, des moments forts de la 

ƎŀǎǘǊƻƴƻƳƛŜ ƻƴǘ ƳŀǊǉǳŞ ƭΩƘƛǎǘƻƛǊŜΦ  Guillaume Tirel, Catherine de Médicis, François Vatel, 

Eugénie Brazier et bien ŘΩŀǳǘǊŜǎ, sont tous autant de personnages faisant partie intégrante de 

sa construction. 

bƻǳǎ ƴƻǳǎ ŀǘǘŀǊŘŜǊƻƴǎ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ǎǳǊ ƭŜ ǇǊƻŦƛƭ Řǳ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊ ŘΩŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛΣ ŀǾŀƴǘ ƳşƳŜ 

ŘŜ ŎƻƳǇǊŜƴŘǊŜ ƭŜǎ ƴƻǘƛƻƴǎ ŘŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŜȄǇŞǊƛŜƴǘƛŜƭ Ŝǘ ŘΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŘƛƎƛǘale. Nous 

devons comprendre, pourquoi les entreprises ont dû repenser leurs stratégies marketing et 

pour cela nous devons tirer le portrait de ces nouveaux individus avec ses caractéristiques 

comportementales de consommation nouvelles. Collaboration, Hédonisme, Engagement, 

postmodernisme et symbolisme, le profil de ce nouveau consommateur nécessite une 

attention particulière. 

Cette première partie nous permettra aussi dΩŞǘǳŘƛŜǊ lŀ ƴƻǘƛƻƴ ŘΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ. On 

apprendra quels ont été les deux changements majeurs qui ont contraint les entreprises à 

ƛƴǘŞƎǊŜǊ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ Ŏƭƛent dans leurs stratégies marketing. Une fois le décor planté, nous 

verrons comment le marketing digital ǎΩƛƴǎŝǊŜ Řŀƴǎ ƭes entreprises, à travers le marketing 

expérientiel notamment, car lΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ǇŜǳt être vécue et imaginée en ligne mais 

aussi à ǘǊŀǾŜǊǎ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƴƻǳǾŜƭƭŜǎ ǘŜŎƘƴƻƭƻƎƛŜǎ ƛƳƳŜǊǎƛǾŜǎΦ  

Quels sont les outils numériques utilisés ? Quels sont ces changements profonds qui poussent 

les entreprises à se renouveler ? vǳΩŜǎǘ-ce que simplemŜƴǘ ƭΩŝǊŜ ŘƛƎƛǘŀƭŜ ŜȄǇŞǊƛŜƴǘƛŜƭƭŜ ? Tout 

autant de questions que nous essayerons de répondre dans cette partie. 
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 Comprendre la restauration  

5Ŝ ƭΩŜƴǘǊŞŜ ŘŜǎ ŞǇƛŎŜǎ Řŀƴǎ ƭŀ ŎǳƛǎƛƴŜ ŦǊŀƴœŀƛǎŜ Ŝƴ Ǉŀǎǎŀƴǘ ǇŀǊ ƭΩŀǊǘ ŘŜ ƭŀ ǘŀōƭŜ ŀǾŜŎ ƭΩŀǊǊƛvée 

de la fourchette oǳ ŜƴŎƻǊŜ ƭΩŀǇǇŀǊƛǘƛƻƴ ŘŜǎ ƭƛǘǘŞǊŀǘǳǊŜǎ ƎƻǳǊƳŀƴdes et des premiers 

ǊŜǎǘŀǳǊŀƴǘǎΣ ƭŀ ŎǳƛǎƛƴŜ ƴΩŀ Ŧŀƛǘ ǉǳΩévoluer, que se perfectionner et se sublimer au fil des siècles. 

bƻǳǎ ŀǾƻƴǎ ǳƴ ǎǳƧŜǘ ŎŜƴǘǊŞ ǎǳǊ ƭŀ ƎŀǎǘǊƻƴƻƳƛŜΣ ŎΩŜǎǘ ǇƻǳǊǉǳƻƛ ƛƭ ƴƻus a paru pertinent de 

sΩŀǘǘŀǊŘŜǊ sur la notion de gastronomie dans un premier temps, de manière à contextualiser 

ƭŜ ŎŀŘǊŜ ŘŜ ƭΩŞǘǳŘŜΦ tƻǳǊ ŎƻƳƳŜƴŎŜǊ ŎŜ ƳŞƳƻƛǊŜΣ ƴƻǳǎ ŎƘŜǊŎƘƻƴǎ Ł ŎƻƳǇǊŜƴŘǊŜ ǘƻǳǘ ŘΩŀōƻǊŘ 

la distinction entre la cuisine et la gastronomie, nous mettrons en avant la notion 

ŘΩζ artification de la cuisine » et nous verrons les moments forts de son histoire qui nous 

permettront ŘŜ ŎƻƳǇǊŜƴŘǊŜ ƭŀ ǇƭŀŎŜ ŘŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ Ŝƴ ƎŀǎǘǊƻƴƻƳƛŜ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛΦ  

 

1.1.  [ŀ ƎŀǎǘǊƻƴƻƳƛŜ Ǉƭǳǎ ǉǳΩǳƴŜ ŘƛǎŎƛǇƭƛƴŜ 
 

1.1.1 La cuisine 

 

Lƭ Ŧŀǳǘ ǘƻǳǘ ŘΩŀbord faire une différence entre la cuisine et la gastronomie. 

« [ŀ ŎǳƛǎƛƴŜ ǇŜǳǘ ŀƛƴǎƛ ǎŜ ŘŞŦƛƴƛǊ ŎƻƳƳŜ ƭΩŀŎǘŜ ŘŜ transformation des aliments 

en vue de leur consommation. Elle consiste à assembler les produits, à maîtriser les 

assaisonnements et les cuissons, non seulement pour satisfaire le besoin physiologique 

ǉǳΩŜǎǘ ƭŀ ŦŀƛƳΣ Ƴŀƛǎ ŀǳǎǎƛ ǇƻǳǊ ŜƴǘǊŜǘŜƴƛǊ ƭΩŀǇǇŞǘƛǘΣ ƭΩƘƻƳƳŜ Şǘŀƴǘ ŘƻǘŞ ŘΩǳƴ ƻǊƎŀƴŜΣ ƭŜ 

ƎƻǶǘΣ ǉǳƛ ƭΩƛƴŎƛǘŜΣ Ł ƳŀƴƎŜǊ ŀǳ-delà du nécessaire pour jouir de sensations nouvelles » 

(COHEN et CSERGO, 2012, p. 7) 

Dans cet ouvrage, [ΩŀǊǘƛŦƛŎŀǘƛƻƴ Řǳ Ŏǳlinaire la définition qui nous est proposée nous explique 

que la cuisine passe principalement par la transformation de matières premières ayant pour 

ōǳǘ ƭŀ ǎŀǘƛǎŦŀŎǘƛƻƴ ŘΩǳƴ ōŜǎƻƛƴ ǇƘȅǎƛƻƭƻƎƛǉǳŜΦ  

La cuisine a mis du temps à être considérée comme un art esthétique, au même titre que la 

peinture par exemple Ŝǘ ƭŜǎ ŀǳǘǊŜǎ ǆǳǾǊŜǎ ƛƴǎŎǊƛǘŜǎ ŀǳȄ ōŜŀǳȄ-arts comme nous explique 

9ǾŜƭȅƴŜ /hI9b Ŝǘ Wǳƭƛŀ /{9wDh Řŀƴǎ ƭΩŀǊǘƛŦƛŎŀǘƛƻƴ Řǳ ŎǳƭƛƴŀƛǊŜΦ hƴ ƭΩŀ dans un premier temps 
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considéré comme un savoir, une science, une « tekhnè »1 puis comme un art de vivre. Ce qui 

qui a permis à la cuisine de changer de statut (du statut de cuisine domestique à la cuisine 

ŘΩŀrtiste) 

Effectivement, ƭŀ ƴƻǘƛƻƴ ŘΩŀǊǘƛŦƛŎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ŎǳƛǎƛƴŜ Ŝǎǘ ǳƴ sujet relativement complexe, car la 

définition philosophique ŘΩǳƴŜ ǆǳǾǊŜ ŘΩŀǊǘ ǊŜǇƻǎŜ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜƳŜƴǘ sur son sens esthétique, 

ǎƻƴ ǎŜƴǎ ǘŜŎƘƴƛǉǳŜ Ŝǘ ǉǳƛ ǎΩƻǇǇƻǎŜ Ł ƭŀ ƴŀǘǳǊŜΣ ŎΩŜǎǘ-à-dire fabriqué ǇŀǊ ƭΩƘƻƳƳŜΦ 2 

Au fil des années, il y a eu un certain nombre de critères qui ont été mise en place dans le but 

ŘŜ ŦŀƛǊŜ ǳƴŜ ŘƛŦŦŞǊŜƴŎŜ ŜƴǘǊŜ ƭΩŀǊǘ Ŝǘ ƭŜ non-artΣ ŎŀǊ ƭΩŀǊǘ ƴŜ ǇŀǎǎŜ Ǉŀǎ ǳƴƛǉǳŜƳŜƴǘ ǇŀǊ ƭŀ ōŜŀǳǘŞ 

comme il est mentionné Řŀƴǎ ƭΩŜƴŎȅŎƭƻǇŀŜŘƛŀ ¦ƴƛǾŜǊǎŀƭƛǎΦ 

La cuisine est connue pour mettre à profit plusieurs sens majoritairement le goût, cΩest pour 

ŎŜƭŀ ǉǳΩƛƭ ǇŜǳǘ ǎΩŀǾŞǊŜǊ şǘǊŜ ŘƛŦŦƛŎƛƭŜ ǇƻǳǊ ƭŀ ŘƛǎŎƛǇƭƛƴŜ ŘΩşǘǊŜ ǊŜŎƻƴƴǳ ŎƻƳƳŜ ǳƴ ŀǊǘ ŜǎǘƘŞǘƛǉǳŜΦ 

/ŜǘǘŜ ƴƻǘƛƻƴ ŘΩŀǊǘƛŦƛŎŀǘƛƻƴ Řǳ ŎǳƭƛƴŀƛǊŜ a vu le jour il y a fort longtemps déjà. En 1420, dans Du 

fait de cuisine, Maître Chiquart parlait Řŀƴǎ ǎƻƴ ǆǳǾǊŜ Ře « ƭŀ ǎŎƛŜƴŎŜ ŘŜ ƭΩŀǊǘ ŘŜ ŎǳȅǎƛƴŜǊƛŜ Ŝǘ 

de cuysine » (CHIQUART, 1420).  

 La première artification du culinaire de Mireille Vincent-/ŀǎǎȅ ƴƻǳǎ ŀǇǇǊŜƴŘ ǉǳΩŀǳx Xe et XIe 

siècles notamment à la fin du Moyen-Age, lΩesthétisation des mets prenait une place 

prépondérante dans la réflexion des cuisiniers. « la nouvelle cuisine opère un transfert du 

plaisir de la vue au plaisir de la bouche. » (VINCENT-CASSY, 2012) 

Ces ƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎΣ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ ƭŜ ǎŜƴǎ ŘŜ ƭΩŜǎǘƘŞǘƛǎŀǘƛƻƴΣ sont étroitement liées Ł ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ 

client ǉǳΩƻƴ ǾŜǊǊŀ ŀǳ Ŧƛƭ ŘŜ ŎŜǘǘŜ ŞǘǳŘŜΦ D'après ce que nous rapporte Julia Csergo dans son 

article « L'art culinaire ou l'insaisissable beauté d'un art qui se dérobe » (2012), le Chef 

Troisgros affirme prendre inspiration du peintre néerlandais Piet Mondrian, Michel Bras quant 

Ł ƭǳƛ ǘǊƻǳǾŜ Řŀƴǎ ƭŜǎ ǆǳǾǊŜǎ Řǳ ǇŜƛƴǘǊŜ Ŝǘ ǎŎǳƭǇǘŜǳǊ ŦǊŀƴœŀƛǎ tƛŜǊǊŜ {ƻǳƭŀƎŜǎ ǳƴŜ ǎƻǳǊŎŜ 

 
1 « La « technique », du grec « teknè », « savoir-faire acquis par apprentissage ηΣ ŘŞǎƛƎƴŜ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ 
procédés systématƛǉǳŜǎ όŞƭŀōƻǊŀǘƛƻƴ ŘΩƻǳǘƛƭǎΣ ŎƻƴǎǘǊǳŎǘƛƻƴ Ře machines, invention de méthodes) que les 
ƘƻƳƳŜǎ ǳǘƛƭƛǎŜƴǘ ǇƻǳǊ ǘǊŀƴǎŦƻǊƳŜǊ ƭŀ ƴŀǘǳǊŜ Ŝǘ ƭΩŀŘŀǇǘŜǊ Ł ƭŜǳǊǎ ōŜǎƻƛƴǎΦ » disponible sur 
http://hansenlove.over-blog.com/2020/04/lecon-37-la-philosophie-a-l-ere-du-confinement.html 
2 Dicophilo. Art. [En ligne]. Disponible sur : <https://dicophilo.fr/definition/art / . Consulté le 20-05-2020 

http://hansenlove.over-blog.com/2020/04/lecon-37-la-philosophie-a-l-ere-du-confinement.html
https://dicophilo.fr/definition/art/
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ŘΩƛƴǎǇƛǊŀǘƛƻƴ Ŝǘ ŘŜ ǊŞŦƭŜȄƛƻƴ ǇƻǳǊ ǎŀ ŎǳƛǎƛƴŜ. Une faœƻƴ ŘΩƛƭƭǳǎǘǊŜǊ ƭŜǎ ǇǊƻǇƻǎ ǇǊŞǎŜƴǘés juste 

avant permettant de lier art et cuisine. Cité par Csergo (2012) p. 14 10  

 /ƻƳǇǊŜƴƻƴǎ ǘƻǳǘ ŘΩŀōƻǊŘ ǉǳŜƭƭŜǎ ŞǘŀƛŜƴǘ ƭŜǎ ŎŀǊŀŎǘŞǊƛǎǘƛǉǳŜǎ ŘŜ ƭŀ ŎǳƛǎƛƴŜ ŀǳ ŎƻǳǊǎ ŘŜ ŎŜǎ 

derniers siècles 

 

a -   La cuisine du moyen âge : 476 à 1492 

 

! ŎŜǘǘŜ ŞǇƻǉǳŜΣ ƭΩŜǎǇŀŎŜ Řǳ ƳŀƴƎŜŀōƭŜ, est très différent surtout pour la viande et la volaille. 

Le gibier, est la viande qui prédomine à cette époque, notamment le gibier noble (à poil et à 

plume). Différents modes de cuisson font leurs apparitions au Moyen-Age : Rôtir, pocher, frire, 

braiser. Comme présenté dans « Le Viandier » de Guillaume Tirel dit Taillevent (maître 

cuisinier des rois de France), ƛƭ Ŝǎǘ ƭΩǳƴ des premiers à codifier la cuisine dans un manuscrit 

entre 1373 et 1380. 3 

Concernant la présentation des plats, les mets étaient dressés sur des plats pour plusieurs 

convives et posés à même la table. Les repas étaient composés de plusieurs services qui 

correspondaient à différents moments du repas 4 à 6 voire 7 assiettes. Entre les « assiettes » 

ou « mets », un entremet faisait fonction de divertissement. Le placement des convives à table 

Ŝǎǘ Ł ƭΩƛƳŀƎŜ ŘŜ ƭŜǳǊǎ Ǉƻǎƛǘƛƻƴǎ Řŀƴǎ ƭŀ ƘƛŞǊŀǊŎƘƛŜ ǎƻŎƛŀƭŜΦ [ŀ ŎǳƛǎƛƴŜ ǎŜǊǾŀƛǘ ǎƻǳǾŜƴǘ ŘŜ ǎŀƭƭŜ Ł 

ƳŀƴƎŜǊ όǎŀǳŦ ǇƻǳǊ ƭΩŀǊƛǎǘƻŎǊŀǘƛŜύΦ  La nappe blanche épaisse ainsi que les objets personnels de 

décoration avaient toute leur importance. 

A cette périƻŘŜ ƛƭ ƴΩȅ ŀǾŀƛǘ Ǉas encore de fourchette, les convives se servaient de leurs doigts. 

Lƭ ƴΩȅ ŀǾŀƛǘ Ǉŀǎ de serviette également, la nappe faisait office de serviettes de substitution et 

pas ŘΩŀǎǎƛŜǘǘŜ. Le couteau Ŝǎǘ ƭΩƛƴǎǘǊǳƳŜƴǘ ŎŜƴǘǊŀƭ ŘŜ ƭŀ ǘŀōƭŜ ŀǾŜŎ ƭŜǉuel on mange, 

accompagné ŘΩǳƴŜ ŎǳƛƭƭŝǊŜ ǇƻǳǊ ƭŜ ƧǳǎΦ [ΩŀƳǇƘƛǘǊȅƻƴΣ cŜƭǳƛ ǉǳƛ ǊŜœƻƛǘ ƭΩƘƾǘŜΣ ǇǊƻŎŝŘŜ ƭǳƛ-même 

au rituel du découpage à table, de manière à montrer sa dextérité dans le maniement des 

armes. 

 
3 /ƻǳǊǎ ǎǳǊ ƭΩƘƛstoire de la gastronomie de Frédéric ZANCANARO, 2017 - 2018 
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Au Moyen-Age le pain est la ōŀǎŜ ŘŜ ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ǇŀȅǎŀƴƴŜΣ ƭŜ ƴƻōƭŜ ƴΩŜƴ ŎƻƴǎƻƳƳŜ 

principalement que pour le tailloir.  

Les produits avaient une dimension médicinale à cette époque. Ils étaient susceptibles de 

conforter un tempérament donné ou de combattre une affection déterminée. Cette forme de 

diététiqǳŜ ǘǊƻǳǾŜ ǎŜǎ ǊŀŎƛƴŜǎ ǘƘŞƻǊƛǉǳŜǎ Řŀƴǎ ƭŀ ƳŞŘŜŎƛƴŜ ƎǊŜŎǉǳŜ ŘŜ ƭΩŀƴǘƛǉǳƛǘŞΦ 

¶ La théorie des 4 humeurs : La terre (froide et sèche) : carotte, oignon ;  

¶ [ΩŜŀǳ όŦǊƻƛŘe et humide) soupe, crudités ;  

¶ Le feu (chaud et sec) Viande grillée, épices ;  

¶ [ΩŀƛǊ όŎƘŀǳŘ Ŝǘ humide) Viande en sauce, vin 

Lƭ Ŧŀǳǘ ǊŜǘŜƴƛǊ ǉǳΩŁ ŎŜǘǘŜ ŞǇƻǉǳŜ ƻƴ ǇŀǊƭŜ ŘŜ ƭŀ ƴŀƛǎǎŀƴŎŜ ŘŜ ŎŜ ǉǳΩƻƴ ǇŜǳǘ ƴƻƳƳŜǊ ƭŀ ζ cuisine 

savante » (Une cuisine aristocratique et professionnelle, on parle également de haute cuisine). 

Une cuisine fortement influencée par la dimension sociale, médicinale et religieuse avec une 

naissance de vraies manières de table. On donnait également ŘŞƧŁ ōŜŀǳŎƻǳǇ ŘΩimportance à 

ƭΩŀǎǇŜŎǘ ǾƛǎǳŜƭ ŘŜǎ ǊŞŀƭƛǎŀǘƛƻƴǎ. 

 

b -  La Renaissance 1480 à 1540 

 

/ŜǘǘŜ ǇŞǊƛƻŘŜ ŘŜ ƭΩŞǇƻǉǳŜ ƳƻŘŜǊƴŜ ƳŀǊǉǳŜ ǳƴŜ transformation des arts de la table. 

[ΩŀǇǇŀǊƛǘƛƻƴ de la fourchette, de la faïence et de la verrerie par le biais de Catherine de Médicis 

ŞǇƻǳǎŜ ŘΩIŜƴǊƛ LL est un des événements qui a bouleversé les manières de table. On retrouvera 

une esthétisation plus importante des festins de la royauté et la cuisine deviendra un art de 

vivre. !ōŀƴŘƻƴ ŘŜ ƭŀ ǇǊƻƳƛǎŎǳƛǘŞ Ŝǘ ŘŜ ƭΩŜȄƘƛōƛǘƛƻƴ ŘŜǎ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘǎ ǇƘȅǎƛǉǳŜǎΣ ŘŞƭƛŎŀǘŜǎǎŜ 

et raffinement, sont des conséquences de cette nouvelle civilité à table. Un ouvrage de 

Desiderius Erasmus sera rédigé « De civilitate morum puerilium libellum » qui traitera du 

ŎƻƴǘǊƾƭŜ Řǳ ŎƻǊǇǎΣ ŘŜ ƭŀ ŘƛǎǘŀƴŎŜ ǇŀǊ ǊŀǇǇƻǊǘ Ł ƭŀ ƴƻǳǊǊƛǘǳǊŜ Ŝǘ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭΩƛƴŘƛǾƛŘǳŀƭƛǎation 

des couverts.4 

 
4 /ƻǳǊǎ ǎǳǊ ƭΩƘƛǎǘƻƛǊŜ ŘŜ ƭŀ ƎŀǎǘǊƻƴƻƳƛŜ ŘŜ CǊŞŘŞǊƛŎ ½!b/!b!whΣ нлмт - 2018 
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La Renaissance est une période qui marquera les manières et art de la table. De nouveaux 

produits feront leur apparition. Au XVII siècle sera annoncée la grande cuisine, les prémices 

de ce qui sera nommé deux siècles plus tard la gastronomie. 

 

c -  La grande Cuisine 17 et 18 -ème siècle  

 

Du 17ème au 18ème siècle on parlera de « Bon goût » et la notion de goût médiéval commencera 

Ł ǎŜ ŘƛǎǎƛǇŜǊΦ 9ŦŦŜŎǘƛǾŜƳŜƴǘ ƭŀ ŘƛŞǘŞǘƛǉǳŜ ǎΩŞƭƻƛƎƴŜǊŀ ŘŜ ƭŀ ŎǳƛǎƛƴŜΣ ƭΩŀǊǘ ŎǳƭƛƴŀƛǊŜ Ŝǘ ƭŜǎ 

manières de table ont une fonction de distinction notamment avec les festins de la cour. 

/ΩŜǎǘ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ Ł ŎŜǘǘŜ ŞǇƻǉǳŜ ǉǳΩƻƴ ŎǊŞŜǊŀ ƭŀ ǎŀƭƭŜ Ł ƳŀƴƎer. Le premier café fera son 

apparition également avec Francisco Procoppio, « Le Procope en 1674. 

A noter une évolution des techniques culinaires, une présence de matières grasses plus 

importante, la naissance des vergers, qui, à cette période, marquera un vrai tournant dans 

ƭΩƘƛǎǘƻƛǊŜ ŘŜ ƭŀ ƎŀǎǘǊƻƴƻƳƛŜΦ5 

Pour conclure sur la renaissance, il faudra retenir : le raffinement de la table avec le grand 

service à la française : flatter le visuel et esthétisation de la table. 5ΩŀǳǘǊŜ ǇŀǊǘ ŘŜǎ ƴƻǳǾŜƭƭŜǎ 

caractéristiques de la cuisine verront le jour : quête alchimique, introduction de la notion du 

respect du goût ŘŜ ƭΩŀƭƛƳŜƴǘΣ ǊŜŎƘŜǊŎƘŜǎ ŘŜǎ ƎƻǶǘǎ Ŝǘ ǎŀǾŜǳǊǎΣ ŜǎǎƻǊ ŘŜǎ ŀǊǘs de la table et la 

cuisine qui se définit comme un art et comme une science. 

 

d -  La révolution : fin du 18ème siècle 
 

Cette période de bouleversements sociaux et politiques est également une période très 

importante pour la gastronomie car ce sont les débuts de la restauration, notamment avec 

ƭΩŜȄƛƭ ŘŜǎ nobles laissant leurs cuisiniers en 1789. La révolution permettra à la cuisine française 

ŘŜ ǊŀȅƻƴƴŜǊ Ł ƭΩƛƴǘŜǊƴŀǘƛƻƴŀƭ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ ǇŀǊ ƭŜ ōƛŀƛǎ ŘŜ ƭŀ ƭƛǘǘŞǊŀǘǳǊŜ ƎƻǳǊƳŀƴŘŜ ŎƻƳƳŜ ǇŀǊ 

 
5 /ƻǳǊǎ ǎǳǊ ƭΩƘƛǎǘƻƛǊŜ ŘŜ ƭŀ ƎŀǎǘǊƻƴƻƳƛŜ ŘŜ CǊŞŘŞǊƛŎ ½!b/!b!whΣ нлмт - 2018 
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exemple le « Manuel des Amphtryons » en 1808. Les plats se verront sortir de la banalité et 

seront hissés au rang de mets noble grâce à des appellations nominatives. 

La Révolution est une période au cours de laquelle les changements politiques et 

institutionnels (naissance de la littérature gourmande et de la critique) vont avoir une grande 

influence sur la gastronomie française naissante. 5Ŝ ǇƭǳǎΣ ŎΩŜǎǘ ǳƴŜ transition entre deux 

paradigmes culinaires, que sont la grande cuisine et la cuisine classique. 

 

e -   La cuisine Classique 19ème siècle 

 

On distingue au cours du XIXème siècle un bouleversement du service à table, les restaurants 

vont imposer ŘŜ ƴƻǳǾŜƭƭŜǎ ŦƻǊƳŜǎ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜǎΦ [ŀ ōƻǳŎƘŜ ǇǊŜƴŘ ƭŜ Ǉŀǎ ǎǳǊ ƭΩǆƛƭ et ƭΩƛƴǎǘŀǳǊŀǘƛƻƴ 

de la facturation sont des nouvelles perspectives de cette période. Les restaurants vont 

permettre aux consoƳƳŀǘŜǳǊǎ ŘΩŀǾƻƛǊ ƭŜ ŎƘƻƛȄ ŘŜ ƭŀ ŘŞǇŜƴǎŜΣ ŘŜǎ ƳŜǘǎΣ ŘŜǎ ƘƻǊŀƛǊŜǎ et des 

convives. Le service à la française se verra se disparaître progressivement pour laisser place 

au service à la Russe. 

Les plats froids, sont mis en valeur et représentent des monuments anciens, des ruines sur 

des promontoires de rochers de sucre. 

Cette période marque la gastronomie, ǇŀǊ ƭŀ ǎŎƛŜƴŎŜ Ŝǘ ƭΩŀǊǘ ŎǳƭƛƴŀƛǊŜ ŘŞǇƭƻȅŞǎΣ ǇŀǊ ƭŀ ƳƛǎŜ Ŝƴ 

scène du service à la Russe, par les innovations technologiques et industrielles développées. 

Elle ǊŜǎǘŜ ŜƴŎƻǊŜ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ la référence culinaire pour de nombreux cuisiniers (Escoffier), 

ǇƻǳǊ ŘŜ ƴƻƳōǊŜǳȄ ŎƻƴŎƻǳǊǎ ŎǳƭƛƴŀƛǊŜǎ όahCύΦ 5ŀƴǎ ƭΩƛƳŀƎƛƴŀƛǊŜ ŘŜǎ ŎǳƛǎƛƴƛŜǊǎΣ ŜƭƭŜ ŎƻƴǎǘƛǘǳŜ 

ƭΩŀǇƻƎŞŜ ŘŜ ƭΩŀǊǘ ŎǳƭƛƴŀƛǊŜ. 

!ǳ ··ŝƳŜ ǎƛŝŎƭŜΣ ƭŜ ƳƻŘŝƭŜ ŦǊŀƴœŀƛǎ ǎΩƛƳǇƻǎŜ Ł ƭΩƛƴǘŜǊƴŀǘƛƻƴŀƭ ŀǾŜŎ ƭŜ ǎŀǾƻƛǊ-faire, les manières 

de table et le goût français. 

bƻǳǎ ŀǾƻƴǎ ŀǇǇǊƛǎ ǳƴ ǇŜǳ Ǉƭǳǎ ǎǳǊ ƭΩƘƛǎǘƻƛǊŜ ŘŜ ƭŀ ŎǳƛǎƛƴŜ Ƴŀƛǎ ǉǳΩŜǎǘ-ce que réellement la 

gastronomie ? 
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1.2.   La gastronomie 

 

[Ωétymologie du terme « gastronomie », provient de deux racines grecques. La première 

« gaster » signifiant « gastro η ǉǳƛ Ŝǎǘ ǊŀǘǘŀŎƘŞ Ł ƭΩŜǎǘƻƳŀŎ Ŝǘ ŀǳ ǾŜƴǘǊŜΣ ƭŀ ŘŜǳȄƛŝƳŜ ǊŀŎƛƴŜ 

est « nomos » qui veut dire « la règle, la loi ». Nous comprenons donc que ce ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ƭŜ 

simple fait de savoir comment manger mais plutôt « la régulation du ventre ». Cette source 

qui est purement théorique ne nous apprend pas suffisamment sur la notion de gastronomie, 

ŎΩŜǎǘ ǇƻǳǊ ŎŜƭŀ ǉǳŜ ƴƻǳǎ ƭŀ ŎƻƳǇƭŞǘƻƴǎ ŀǾŜŎ ŎŜƭƭŜ ŘŜ tƻǳƭŀƛƴ (2012, p. 617) qui nous explique 

que « la gastronomie établit un lieu de rencontre privilégiée entre les êtres humains et l'univers 

qui leur fournit de quoi vivre ώΧϐ la gastronomie formalise la consommation des mets ».  

/ΩŜǎǘ ŜƴǎǳƛǘŜ ŀǳ cours du XIXe siècle que Grimod de la Reynière (gastronome et écrivain) 

bouleverse la cuisine française, la gastronomie au sens élitiste se démocratise avec « la 

montée en puissance des restaurants et de la bourgeoisie. » 6  

Jean Pierre Poulain précise (p. 619) que « La gastronomie sera un art pratiqué par des élus ».  

5Ŝ Ǉƭǳǎ ŘΩŀǇǊŝǎ ŎŜǘǘŜ ƳşƳŜ ǎƻǳǊŎŜΣ ŀǳ ·±LLLŜ ǎƛŝŎƭŜ ƭŀ ƎŀǎǘǊƻƴƻƳƛŜ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ŎŜƴǘǊŞŜ 

uniquement sur le contenu des « repas, les saveurs et la cuisine ».  

Brillat-Savarin quant à lui précise que « quand le besoin commence à être satisfait, la réflexion 

naît, la conversation s'engage, un autre ordre de choses commence... » 

Au fil des siècles, la définition de la gastronomie évolue. Au XXIe siècle, la gastronomie est 

associée à une dimension scientifique notamment avec la gastronomie moléculaire. Notons 

que Thierry Marx, chef étoilé a été le pionnier de la gastronomie moléculaire en France. 

 

 

 

 
6 Cuisine à la française, un patrimoine à partager. Grimod de la Reynière. [En ligne]. Disponible sur : 

<https://www.cuisinealafrancaise.com/fr/article/20-grimod-de-la-reyniere>. (Consulté le 04-04-2020) 

 

https://www.cuisinealafrancaise.com/fr/article/20-grimod-de-la-reyniere
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/ƻƳǇǊŜƴƻƴǎ ōƛŜƴ ǉǳŜ ƭŀ ƎŀǎǘǊƻƴƻƳƛŜΣ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ŀǎǎƻŎƛŞe uniquement à la bonne cuisine. Par 

ailleurs, si nous reprenons des informations avancées dans les différents entretiens auprès 

des professionnels et grâce à la définition de Jean Pierre Poulain, la gastronomie est un 

ensemble qui passe par ƭŜ ƎƻǶǘ Ŝǘ ƭŜǎ ǎŀǾŜǳǊǎ ŘŜǎ ƳŜǘǎΣ ƭΩŀǊǘ ŘŜ ƭŀ ǘŀōƭŜΣ ƭŜ ŎŀŘǊŜ 

environnemental ainsi que les interactions entre les individus. Il est donc maintenant inutile 

ŘΩƛƳŀƎƛƴŜǊ ǉǳŜ ƭŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ Ŝǘ le mets proposés définissent la gastronomie. 

« L'art, pour exister aujourd'hui, demande d'être légitimé. La gastronomie en est le meilleur 

exemple, s'appliquant, comme le déclarait Théodor Adorno (1967, p. 60) à la technique, mais 

aussi à l'esthétique, aux méthodes, et au cadre. » όaŞƳƻƛǊŜ ŘΩ!b¢hLb9 AUBRY, le guide 

Michelin p. 12) 
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Expérience client, la réponse des entreprises face 
aux nouveaux consommateurs 

 

Après avoir analysé les composantes de la gastronomie, il reste important ŘŜ ǎΩƛƴǘŞǊŜǎǎŜǊ ŀǳȄ 

ŎƭƛŜƴǘǎΦ tƻǳǊǉǳƻƛ ƭŜǎ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ ǎΩƛƴǘŞǊŜǎǎŜƴǘ-elles ŀǳǘŀƴǘ Ł ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ, pourquoi les 

clients sont-ils toujours à la recherche de personnalisation ?  

Dans ce chapitre nous tracerons le portǊŀƛǘ Řǳ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊ ŘΩŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ Ł ƭΩŀƛŘŜ ŘŜ ƭΩŞǘƻƛƭŜ 

CHEPSΣ ŘŜ ƳŀƴƛŝǊŜ Ł ŎƻƳǇǊŜƴŘǊŜ ǇƻǳǊǉǳƻƛ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ a une place aussi importante 

dans les entreprises. Qui est ce consommateur ? Quelles sont ses caractéristiques ? Deux 

simples questions qui nous permettront de mieux appréhender leur comportement. 

De plus, la notion ŘΩζ expérience » viendra compléter ce chapitre, attribut central dans notre 

étude. Signification et perspectives, nous tenterons de savoir ce que signifie réellement 

ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ de nos jours. 

Les informations théoriques développées dans ce chapitre proviennent principalement 

ŘΩŀǳǘŜǳǊǎ Ŝǘ ŘŜ ƳŞƳƻƛǊŜs précédemment réalisés sur le sujet. 
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2.1.  [Ŝ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊ ŘΩŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ  

 

Traçons le portrait du ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊ ŘΩŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ǇƻǳǊ ƳƛŜǳȄ comprendre son 

ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘ ŘŜ ƳŀƴƛŝǊŜ Ł ŀǇǇǊŞƘŜƴŘŜǊ ƭŜ ǊƾƭŜ ǉǳŜ ǇǊŜƴŘ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŘƛƎƛǘŀƭŜ Řŀƴǎ ƴƻǘǊŜ 

société.  

Des mutations ont vu le jour depuis ces dernières années au niveau du comportement du 

consommateur, des attentes et des besoins en constante éǾƻƭǳǘƛƻƴ ŀƛƴǎƛ ǉǳΩǳƴŜ ǊŜƭŀǘƛƻƴ ŀǾŜŎ 

ƭŀ ƳŀǊǉǳŜ ƻǳ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ōŜŀǳŎƻǳǇ Ǉƭǳǎ ǇǊŞǎŜƴǘŜ. On parle également de « ŎƻƴǎƻƳΩŀŎǘŜǳǊ ». 

[ΩŞǘƻƛƭŜ /ƘŜǇǎ Ŝǎǘ ǳƴŜ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŀǘƛƻƴ ƎǊŀǇƘƛǉǳŜ ǉǳƛ ǊŜǇǊŜƴŘ ƭŜǎ ƎǊŀƴŘŜǎ ŎŀǊŀŎǘŞǊƛǎǘiques du 

consommateur. Cinq grandes caractéristiques sont représentées sur ce graphique : 

Collaboration, Hédonisme, Engagement, Postmosernisme et Symbolisme selon Wided BATAT. 

Figure 1 - L'étoile CHEPS du nouveau consommateur 

(BATAT, Concevoir et améliorer l'expérience client, 2018, p. 38)

 

 

2.1.1 Un consommateur collaborateur 
 

Le consommateur prend ǳƴŜ ǇƭŀŎŜ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ ŀǳ ǎŜƛƴ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Ł ǘǊŀǾŜǊǎ ǳƴŜ 

communauté : en appliquant des recommandations et en donnant des conseils dans le but 

ŘΩŀƳŞƭƛƻrer un produit ou un service, en partageant son expérience, en dénonçant des prix 
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parfois trop élevés, en échangeant avec les autres membres de la communauté et en gérant 

ǎŜǎ ǇǊƻǇǊŜǎ ǎƻǳǊŎŜǎ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ. 

« Le nouveau consommateur, évoluant dans une société digitale et interactive, 

s'approprie de plus en plus les technologies à des fins ludiques, relationnelles, interactives et 

informatives. Le consommateur change de statut et devient coproducteur de contenu et 

d'information en ligne et influenceur grâce à l'usage des blogs, des réseaux sociaux en ligne et 

des sites de partage. En marketing, les auteurs évoquent l'avènement d'un nouveau 

consommateur collaborateur et parlent de « PROSUMER » : PROducer + conSUMER. »7 

[ΩŀǾŀƴǘŀƎŜ ƛŎƛ ǇƻǳǊ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Ŝǎǘ ŘŜ Ǉƻuvoir bénéficier des idées et de la créativité du 

ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊΣ ŘΩŀǾƻƛǊ Ǉƭǳǎ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ Ł ǇǊƻǇƻǎ Řu segment de manière à le fidéliser et 

ŘŜ Ǉƭǳǎ ōŞƴŞŦƛŎƛŜǊ ŘΩǳƴŜ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ ƴŀǘǳǊŜƭƭŜ Ŝǘ ƎǊŀǘǳƛǘŜΦ 

Plusieurs outils sont utilisés par les entreprises dans le but de faire participer le consommateur 

Řŀƴǎ ǳƴŜ ŘŞƳŀǊŎƘŜ ŎƻƴǎǘŀƴǘŜ ŘΩŀƳŞƭƛƻǊŀǘƛƻƴΦ tŀǊ ŜȄŜƳǇƭŜ « My Starbucks Idea » qui est 

comme une boîte à idée, Starbucks utilise sa communauté pour avoir de nouvelles idées afin 

ŘΩaméliorer des produits ou des services. 

 

2.1.2 Un consommateur hédoniste  

 

 Ici le consommateur est à la recherche de plaisir et de satisfaction, les entreprises pour cela 

vont privilégier la dimension affective et relationnelle. On oublie le simple besoin primaire et 

ƻƴ ƧƻǳŜ ǎǳǊ ƭΩŀǎǇŜŎǘ ǎŜƴǎƻǊƛŜƭ Ŝǘ ŞƳƻǘƛƻƴƴŜƭΣ ǇŀǊŦƻƛǎ ƭΩƘǳƳƻǳǊ Ŝǎǘ ŜȄǇƭƻƛǘŞ ǇŀǊ ƭŜǎ 

professionnels.8 

 

 

 
7 COVA B., EZAN P. Le consommateur-collaborateur : activités, attentes et impacts le casdu passionne de 
Warhammer. [En ligne]. Disponible sur : 
<http://m oodle.univlille2.fr/pluginfile.php/234805/mod_resource/content/1/Cova%20Ezan_JRMB%20Warham
mer.pdf>. (Consulté le 15-04-2020) 
8 Emarketing.fr. Hédonisme. [En ligne]. Disponible sur : <https://www.e-marketing.fr/Definitions-

Glossaire/Hedonisme-241979.htm>. (Consulté le 15-04-2020) 

http://moodle.univlille2.fr/pluginfile.php/234805/mod_resource/content/1/Cova%20Ezan_JRMB%20Warhammer.pdf
http://moodle.univlille2.fr/pluginfile.php/234805/mod_resource/content/1/Cova%20Ezan_JRMB%20Warhammer.pdf
https://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire/Hedonisme-241979.htm
https://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire/Hedonisme-241979.htm
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2.1.3 Un consommateur engagé  

 

Le consommateur dans ce contexte est de plus en plus mobilisé pour défendre des causes 

environnementales. LΩƛƴǘŞǊşǘ ƛƴŘƛǾƛŘǳŜƭ ǇŀǎǎŜ ŀǳ ǎŜŎƻƴŘ ǇƭŀƴΣ ƭŜ Ŏonsommateur devient 

ŞǘƘƛǉǳŜ Ŝǘ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƭŜ Řŀƴǎ ǎƻƴ ŀŎǘŜ ŘΩŀŎƘŀǘΦ En restauration, on va parler de responsabilité 

ǎƻŎƛŞǘŀƭŜ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ {Ŝƭƻƴ ƭŀ ŘŞŦƛƴƛǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ /ƻƳƳƛǎǎƛƻƴ ŜǳǊƻǇŞŜƴƴŜΣ ƛƭ ǎΩŀƎƛǘ ŘΩǳƴ 

concept dans lequel les acteurs économiques « intègrent les préoccupations sociales, 

environnementales, et économiques dans leurs activités et dans leurs interactions avec leurs 

parties prenantes sur une base volontaire ».9 

 

2.1.4 Un consommateur Postmoderne  

 

 Le consommateur postmoderne est défini comme une personne omnivore, insatiable et 

ŀŎǘƛǾŜΦ vǳŀƴŘ ƻƴ ǇŀǊƭŜ ŘŜ ǇƻǎǘƳƻŘŜǊƴƛǎƳŜ ƻƴ ŞǾƻǉǳŜ ƭΩ « ŜǎǇŀŎŜ ŘΩŜȄǇǊŜǎǎƛƻƴΣ ŘŜ ƭƛōŜǊǘŞΣ ƻǴ » 

le consommateur « ǇŜǳǘ ŀŦŦƛǊƳŜǊ ǎƻƴ ŜȄƛǎǘŜƴŎŜΣ ǎŀ ŘƛŦŦŞǊŜƴŎŜΣ ǎƻƴ ŀǳǘƘŜƴǘƛŎƛǘŞΣ Ŝǘ ŎΩest aussi 

ce qui va le rendre intéressant aux yeux des autres. » (Hetzel, 2002, p.21). Les sociologues, les 

psychologues ainsi que ƭŜǎ ŀƴǘƘǊƻǇƻƭƻƎǳŜǎ ƳŜǘǘŜƴǘ Ŝƴ ŀǾŀƴǘ ƭΩŀǎǇŜŎǘ ƘŞŘƻƴƛǎǘŜ ŘŜ ŎŜ 

ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊ Ŝƴ Ŧŀƛǎŀƴǘ ǊŞŦŞǊŜƴŎŜ Ł ƭŀ ǇƭŀŎŜ ŘŜ ƭΩŀŦŦŜŎǘƛŦΣ ŘŜǎ sensations et du rôle de 

ƭΩƛƳŀƎƛƴŀƛǊŜ. Mais égŀƭŜƳŜƴǘ ƭΩŀǎǇŜŎǘ ǎȅƳōƻƭƛǉǳŜ Ŝƴ ŞǾƻǉǳŀƴǘ ƭŜǎ ǾŀƭŜǳǊǎ ŘŜ ŎƘŀŎǳƴΣ ƭŜǎ 

normes et rituels mais aussi la recherche de sens dans le comportement qui seront source de 

motivation des pensées et des actions de celui-ci. 

 
9 SciencesPo. La consommation engagée : que peut le consommateur ? [En ligne]. Disponible sur : 
<https://www.sciencespo.fr/research/cogito/home/la-consommation-engagee-que-peut-le-
consommateur/#:~:text=Les%0consommateurs%20engag%C3%A9s%20repr%C3%A9sentent%20une%20toute
%20petite%20fraction,Boycott%20by%20Pierre%20%28Rennes%29%20CC%20BY%202.0%2C%20Flickr.>. 
(Consulté le 15-04-2020) 

https://www.sciencespo.fr/research/cogito/home/la-consommation-engagee-que-peut-le-consommateur/#:~:text=Les%0consommateurs%20engag%C3%A9s%20repr%C3%A9sentent%20une%20toute%20petite%20fraction,Boycott%20by%20Pierre%20%28Rennes%29%20CC%20BY%202.0%2C%20Flickr.
https://www.sciencespo.fr/research/cogito/home/la-consommation-engagee-que-peut-le-consommateur/#:~:text=Les%0consommateurs%20engag%C3%A9s%20repr%C3%A9sentent%20une%20toute%20petite%20fraction,Boycott%20by%20Pierre%20%28Rennes%29%20CC%20BY%202.0%2C%20Flickr.
https://www.sciencespo.fr/research/cogito/home/la-consommation-engagee-que-peut-le-consommateur/#:~:text=Les%0consommateurs%20engag%C3%A9s%20repr%C3%A9sentent%20une%20toute%20petite%20fraction,Boycott%20by%20Pierre%20%28Rennes%29%20CC%20BY%202.0%2C%20Flickr.
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Tableau 2 - Sept fondements du postmodernisme 

(BATAT, Concevoir et améliorer l'expérience client digitale, 2018, p. 44)

 

Source : Wided Batat. /ƻƴŎŜǾƻƛǊ Ŝǘ ŀƳŞƭƛƻǊŜǊ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŘƛƎƛǘŀƭŜ. 2018, p. 44 

On peut également en parlant du postmodernisme faire référence à la notion de 

différenciation. 

5ΩŀǇǊŝǎ ƴƻǎ ǊŜŎherches nous avons constaté que les individus étaient à la recherche constante 

ŘΩƛƴŘƛǾƛŘǳŀƭƛǘŞΦ [ΩƻōƧŜŎǘƛŦ ǇƻǳǊ ƭΩƛƴŘƛǾƛŘǳ Ŝǎǘ ŘŜ ǎΩŞƭoigner de la société de consommation qui 

lui a permis « ŘΩŀŦŦƛǊƳŜǊ ǎƻƴ ƛƴŘƛǾƛŘǳŀƭƛǘŞ ŀǳǘǊŜŦƻƛǎ ».  

Mémoire Gaelle Boissard  

« Il est intéressant de montrer que cette différenciation fait écho à une sorte de 

ǊŜǾŜƴŘƛŎŀǘƛƻƴ ŘΩŀǇǇŀǊǘŜƴŀƴŎŜ Υ ǾƻǳƭƻƛǊ ǎŜ ŘƛŦŦŞǊŜƴŎƛŜǊ ŘŜ ƭŀ ƳŀǎǎŜ ǇƻǇǳƭŀƛǊŜΣ ŎΩŜǎǘ ǾƻǳƭƻƛǊ 

se ǊŜǾŜƴŘƛǉǳŜǊ ƳŜƳōǊŜ ŘΩǳƴ ŀǳǘǊŜ ƎǊƻǳǇŜΣ Ǉƭǳǎ ŞƭƛǘƛǎǘŜΦ » (BOISARD, 2018, p. 26). 

9ƴ ŜŦŦŜǘ ǎƛ ƭΩƛƴŘƛǾƛŘǳ ŎƘŜǊŎƘŜ Ł ǎŜ ŘŞǘŀŎƘŜǊ ŘΩǳƴ ƎǊƻǳǇŜΣ ƛƭ Ǿŀ ŎƘŜǊŎƘŜǊ Ŝƴ ǇŀǊŀƭƭŝƭŜ Ł ǊŞǇƻƴŘǊŜ 

à un ōŜǎƻƛƴ ŘΩŀǇǇŀǊǘŜƴŀƴŎŜΣ ŘŜ ŎŜ fait automatiquement il va appartenir à un second. 

Vincent CHABAULT reprend ainsi les mots de BAUDRILLARD dans son célèbre ouvrage 

Sociologie de la Consommation :  

ζ [ŀ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘƛƻƴ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ǳƴ ƳƻȅŜƴ ŘŜ ǎŀǘƛǎŦŀƛǊŜ ŘŜǎ ōŜǎƻƛƴǎ ǇŀǊ ƭΩŀŎƘŀǘ Ŝǘ ƭΩǳǎŀƎŜ ŘΩƻōƧŜts. 

Elle sert à se différencier par la manipulŀǘƛƻƴ ŘŜ ǎƛƎƴŜǎ ŀǘǘŀŎƘŞǎ Ł ƭΩƻōƧŜǘΦ ώΧϐ 9ƴ ŘΩŀǳǘǊŜǎ 

tŜǊƳŜǎΣ Ϧƻƴ ƴŜ ŎƻƴǎƻƳƳŜ ƧŀƳŀƛǎ ƭΩƻōƧŜǘ Ŝƴ ǎƻƛ όŘŀƴǎ ǎŀ ǾŀƭŜǳǊ ŘΩǳǎŀƎŜύΣ ƻƴ ƳŀƴƛǇǳƭŜ ǘƻǳƧƻǳǊǎ 

les objets comme signes qui vous distinguent soit en vous affiliant à votre propre groupe pris 
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comme référence idéale, soit en vous démarquant de votre groupe par référence à un groupe 

ŘŜ ǎǘŀǘǳǘ ǎǳǇŞǊƛŜǳǊϦΦ /Ŝ ǎƻƴǘ ƭŀ ŘƛŦŦŞǊŜƴŎƛŀǘƛƻƴ ǎƻŎƛŀƭŜ Ŝǘ ƭΩŜȄƛƎŜƴŎŜ ŘŜ ǎǘŀǘǳǘ ǉǳƛ ǎǘƛƳǳƭŜƴǘ ƭŀ 

consommation. » (2017, p. 49). 

Par ce besoin de non-ŀǇǇŀǊǘŜƴŀƴŎŜΣ ƭΩƛƴŘƛǾƛŘǳ ǎŜ Ŏƭŀǎse naturellement dans un groupe et vient 

ŜƴǎǳƛǘŜ ƭΩƻǎtentation, il se procure les codes et usages du groupe comme nous explique Gaelle 

Boissard. 

« AMIROU, dans son ouvrage Imaginaire Touristique et Sociabilités du Voyage, nuance les 

propos de VEBLEN et indƛǉǳŜ ǉǳŜ ƭŀ ǊŜŎƘŜǊŎƘŜ ŘΩŞƳŀƴŎƛǇŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ǇǊŀǘƛǉǳŜǎ ŀǎsociées à la 

ƳŀǎǎŜ ƴŜ ǎƛƎƴƛŦƛŜ Ǉŀǎ ƴŞŎŜǎǎŀƛǊŜƳŜƴǘ ǳƴ ŘŞǎƛǊ ŘΩƛǎƻƭŜƳŜƴǘ ƴƛ ǳƴŜ ǊŜŎƘŜǊŎƘŜ ŎƻƴǎǘŀƴǘŜ 

ŘΩƛƳƛǘŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ŎƭŀǎǎŜǎ ǎǳǇŞǊƛŜǳǊŜǎΦ Lƭ ǎƻǳƭƛƎƴŜ ǉǳŜ ƭŜǎ ƛƴdividus chercheraient plus à « 

ǎΩŀŦŦǊŀƴŎƘƛǊ ŘŜs appartenances sociales habituelles pour en adopter d'autres, plutôt qu'à 

vouloir imiter la couche sociale supérieure. » (1995, p. 41). » Boissard 

 

2.1.5 Un consommateur symbolique  
 

Le consommateur symbolique est à ƭŀ ǊŜŎƘŜǊŎƘŜ Řǳ ǎŜƴǎ ŀǾŀƴǘ ƳşƳŜ ƭΩŀǎǇŜŎǘ ƳŀǘŞriel. « La 

ŎƻƴǎƻƳƳŀǘƛƻƴ ƴΩŜǎǘ ƧŀƳŀƛǎΣ ƴƻƴ ǇƭǳǎΣ ǇǳǊŜƳent matérielle ou matérialiste, pas plus que la 

satisfaction de besoins « primaires » ou « naturels » [Slater, 2005, p. 175]. CΩŜǎǘ ŘŜ ƭà que la 

notion symbolique prend tout son sens. 10 

François Gauthier explique ǉǳΩζ ǳƴ ŎƛƎŀǊŜ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ǉǳΩǳƴ ŎƛƎŀǊŜ » dans Les ressorts 

symboliques du consumérisme. Une phrase qui représente bien la notion de symbolisme. 

5ŀƴǎ ƭΩŜŎƻƴƻƳƛǎǘŜΦŎƻƳΣ aƻƴǎƛŜǳǊ .Φ /ƘƻǳǊƻǳ, docteur en gestion,11 nous explique que la 

consommation alimentaire qui avait pour objectif de répondre au besoin nutritionnel dans le 

ōǳǘ ŘŜ ǊŜǇǊƻŘǳƛǊŜ ƭŜǎ ŎŜƭƭǳƭŜǎ ŘŜ ƭΩƻǊƎŀƴƛǎƳŜ ǎŜ Ǿƻƛǘ ǇǊŜƴŘǊŜ ǳƴŜ ŀǳǘǊŜ ŘƛǊŜŎǘƛƻƴ ǇƻǳǊ ƭŀƛǎǎŜǊ 

ǇƭŀŎŜ Ł ŘŜǎ ŎŀǊŀŎǘŞǊƛǎǘƛǉǳŜǎ ŘΩŀǇǇŀǊǘŜƴŀƴŎŜ Ŝǘ ŘΩŀŦŦƛǊƳŀǘƛƻƴΦ Lƭ ǇǊŜƴŘ ŎƻƳƳŜ ŜȄŜƳǇƭŜ « la 

préparation de gâteaux ultra garnis lors de certaines cérémonies n'est nullement la 

satisfaction du besoin de manger. La présentation de ces gâteaux et des plats copieux les 

accompagnants est pour l'hôte une façon de montrer à ses invités ses qualités, ses goûts et 

 
10 Cairn. Revue du mauss. [En ligne]. Disponible sur : <https://www.cairn.info/revue-du-mauss-2014-2-page-137.htm>. 2014. 

(Consulté le 18-05-2020) 

11CHOUROU B.. Consommation : les besoins en symbole. [En ligne]. Disponible sur : 
<https://www.leconomiste.com/article/consommation-les-besoins-en-symbole>. 1992. (Consulté le 20-05-2020) 

https://www.cairn.info/revue-du-mauss-2014-2-page-137.htm
https://www.leconomiste.com/article/consommation-les-besoins-en-symbole
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son appartenance. Autrement dit, sa position au sein du groupe ou de la société. »12 De plus 

ŎŜǘǘŜ ŜȄǇƭƛŎŀǘƛƻƴ Ŝǎǘ ŀǇǇǳȅŞŜ ǇŀǊ ƭŜǎ ǇǳōƭƛŎŀǘƛƻƴǎ ǉǳΩƻƴ ǇŜǳǘ ǊŜǘǊƻǳǾŜǊ ǎǳǊ ƭŜǎ ǊŞǎŜŀǳȄ ǎƻŎƛŀǳȄ 

qui permŜǘǘŜƴǘ ŘΩŞƭŀǊƎƛǊ ǎƻƴ ƎǊƻǳǇŜ Ŝǘ ŘŜ ƳƻƴǘǊŜǊ ǎŀ Ǉosition dans la société face à un plus 

ƎǊŀƴŘ ƴƻƳōǊŜ ŘΩƛƴŘƛǾƛŘǳs. 

Comme toutes les sociétés, le secteur de la restauration a connu de grands bouleversements 

également en raison des nouveaux modes de consommation et des changements sociétaux. 

Il a fallu pour un grand nomōǊŜ ŘΩŜƴǘǊŜ ŜǳȄ ǎŜ ƳŜǘǘǊŜ ŀǳ ƎƻǶǘ Řǳ ƧƻǳǊΦ /ŜǇŜƴŘŀƴǘ ƭŜ ǎŜŎǘŜǳǊ 

du lǳȄŜ ŀ ǘƻǳƧƻǳǊǎ Ŝǳ ǳƴŜ ƭƻƴƎǳŜǳǊ ŘΩŀǾŀƴŎŜ ǎǳǊ ses consommateurs. Sensations, émotions, 

facilité, rapidité Ŝǘ ōƛŜƴ ŘΩŀǳǘǊŜǎ, sont tout autant de particularités qui faut prendre en 

considératiƻƴ ŎƘŜȊ ŎŜ ƴƻǳǾŜŀǳ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊΦ /ΩŜǎǘ ŘŜ ƭŁ que la réflexion autour de 

ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ǇǊŜƴŘ ǘƻǳǘ ǎƻƴ ǎŜƴǎΦ  

 

2.2.  Expérience client 

 

Confondue avec la relation clientΣ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ Ŝǎǘ ŀǇǇŀrue tardivement dans la 

discipline du « marketing ηΦ 5ŜǾŜƴǳ ǳƴ ǎǳƧŜǘ ƛƴŎƻƴǘƻǳǊƴŀōƭŜΣ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ Ŝǎǘ largement 

étudiée et analysée. Etroitement lié au terme ŘΩζ authenticité », il serait gage de satisfaction 

pour le consommateur. 

Lƭ ǎŜƳōƭŜǊŀƛǘ ǉǳΩǳƴŜ ōƻƴƴe expérience serait le ŦǊǳƛǘ ŘŜ ƭΩŀǳǘƘŜƴǘƛŎƛǘŞ, le client est ainsi à la 

ǊŜŎƘŜǊŎƘŜ ŘΩǳƴŜ ŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ authentique.  

Le terme « authentique » est défini comme « l'exactitude, la vérité ne peut être contestée » 

selon LarousseΦ aŀƛǎ ǉǳΩŜǎǘ-ce que réellement la vérité quand on parle ŘΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜΦ {Ŝƭƻƴ 

Claudine Barry ζ /ΩŜǎǘ Ŝƴ ŜŦŦŜǘ ŎŜ ǉǳŜ ǊŜŎƘŜǊŎƘŜ ǳƴ ƴƻƳōǊŜ ƎǊŀƴŘƛǎǎŀƴǘ ŘŜ ǾƻȅŀƎŜǳǊǎ Υ ŘŜǎ 

ŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜǎ ǾǊŀƛŜǎ ǉǳƛ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŜƴǘ ǾŞǊƛǘŀōƭŜƳŜƴǘ ƭŜǎ ƭƛŜǳȄΣ ŎŜ ǉǳƛ ǎΩȅ ǇŀǎǎŜΣ ŎŜ ǉǳŜ ƭŜǎ ƎŜƴǎ ȅ 

font dans la "vraie vie", plutôt que de suivre les circuits touristiques qui regroupent les sites 

 
12 CHOUROU B.. Consommation : les besoins en symbole. [En ligne]. Disponible sur :  
<https://www.leconomiste.com/article/consommation-les-besoins-en-symbole>. 1992. (Consulté le 20-05-2020) 

https://www.leconomiste.com/article/consommation-les-besoins-en-symbole
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ŦǊŞǉǳŜƴǘŞǎ ǇǊŜǎǉǳŜ ŜȄŎƭǳǎƛǾŜƳŜƴǘ ǇŀǊ ƭŜǎ ǘƻǳǊƛǎǘŜǎΦ [ΩƛŘŞŜ Ŝǎǘ ŘΩŜƴǘǊŜǊ Ŝƴ ŎƻƴǘŀŎǘ ŀǾŜŎ ƭŜ ƭƛŜǳ 

par le biais de produits purs, "non contaminés" par le tourisme de masse. »13 

[ŀ ƴƻǘƛƻƴ ŘΩexpérience elle aurait vu le jour sous la forme latin « experientia » signifiant 

« tentative », « épreuve » ou « essai » dans des écrits philosophiques.  

[ΩƻǊƛƎƛƴŜ Řǳ Ƴƻǘ ŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ǊŜƳƻƴǘŜ ŀǳ ·LLLŝƳŜ ǎƛŝŎƭŜ όмнсрύ, elle Ŝǎǘ ƭŜ ǊŞǎǳƭǘŀǘ ŘΩǳƴŜ ζ 

connaissance acquise par la pratique. » (DECROLY, 2015, p.24).  

/ŜǘǘŜ ŘŞŦƛƴƛǘƛƻƴ ǎǳǇǇƻǎŜ ǉǳŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ǊŜƧƻƛƴǘ ǳƴŜ ƴƻǘƛƻƴ ŘŜ ǇǊŀǘƛǉǳŜ Ŝǘ ŘŜ ǾŞŎǳΦ {ƛ ŎŜƭƭŜ-

Ŏƛ ŀ Ǿǳ ǎƻƴ ŞǾƻƭǳǘƛƻƴ ŘǳǊŀƴǘ ŎŜǎ ŘŜǊƴƛŝǊŜǎ ŀƴƴŞŜǎΣ ƛƭ ǎΩŀǾŝǊŜ ǉǳΩŜƭƭŜ Ŝǎǘ ŎŜƴǘǊŞŜ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ǎǳǊ 

la notion de vécu. 

 

2.3.  [ΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ selon les auteurs 

 

Tableau 3 - L'expérience selon les auteurs14 

Auteurs Définitions 

CARU et COVA « Lôexp®rience de consommation comme un vécu personnel ï souvent 

chargé émotionnellement  ï fond® sur lôinteraction avec les  stimuli  que 

sont les produits ou les services rendus disponibles par le système de 

consommation.  » 

PINE et GIMORE « Les entreprises doivent mettr e en sc¯ne lôexp®rience afin dôobtenir un 

bénéfice complet, lié à la création de valeur au traver s dôexp®riences pour 

leurs clients  ». PINE et GIMORE mettent en avant la participation du 

consommateur « dont le degr® dôinvestissement se situe sur un 

continu um allant dôune dimension passive de son activit®, dôun c¹t®, ¨ 

une dimension active, de lôautre côté, dans laquelle il a un rôle -clé à 

jouer.  »  

PUNJ et STEWART (1983) introduisent dans leur paradigme la notion de vécu personnel  

 
13 Dictionnaire Larousse en ligne. Authentique. [En ligne]. Disponible sur 

https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/authentique/6561 (Consulté le 20-05-2020). 
 
14BARGAIN S et CAMUS S. [ΩŜȄpérience : une approhe conceptuelle au service du tourisme.Monde du tourisme. [En ligne]. 

Disponible sur <https://journals.openedition.org/tourisme/1387>. 2017 (Consulté le 20 -05-2019). 

 

https://journals.openedition.org/tourisme/1387
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Holbrook et 

Hirschman,   

HOLBROOK et HIRSCHMAN la définissent  « comme un état subjectif de 

conscience, accompagn® dôune variété de significations symboliques, de 

répon ses hédonistes et de critères esthétiques  » (Holbrook et Hirschman, 

1982, p.  132).  Un consommateur à l a recherche de souvenirs de 

sensations et dôimaginaire.  

Filser  « Il d®finit lôexp®rience de consommation comme la série de 

conséquences positives ou nég atives retir®es de lôusage dôun bien ou dôun 

service.  » 

 

Wided BATAT 

Concevoir et 

améliorer 

l'expérience client 

digitale. 

 

« [ΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ǇŜǳǘ şǘǊŜ ŘŞŦƛƴƛŜ ǇŀǊ ƭŜ Ŧŀƛǘ ŘΩŀŎǉǳŞǊƛǊΣ ŘŞƭƛōŞǊŞƳŜƴǘ 

ou non, la compréhension des êtres et des choses par leur pratique 

dans le monde réel, contribuant ainsi au développement de 

ŎƻƴƴŀƛǎǎŀƴŎŜǎΦ [ΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ Ŝǎǘ donc importante pour développer un 

lien affectif très fort entre la marque et ses clients, contribuant ainsi 

à leur fidélisation et, par conséquent, à la diffusiƻƴ ŘΩǳƴŜ ƛƳŀƎŜ 

positive via un bouche-à-oreille off et online. » 15 

 

De manière à illustrer ses propos FILSER, va prendre comme exemple des restaurants 

ǊŜǇǊŜƴŀƴǘ ƭŜǎ ŞƭŞƳŜƴǘǎ ŘŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ǎŜƭƻƴ ŘΩIh[.whhY : 

(FILSER, 2002, p.17) 

« Si la dimension expérieƴŎŜ Ŝǎǘ ŀǎǎƻŎƛŞŜ Ł ƭŀ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘƛƻƴ Řǳ ǊŜǇŀǎΣ ǎƻǳǊŎŜ ŘΩŞǾŀǎƛƻƴ ŘŜ ƭŀ 
ǾƛŜ ǉǳƻǘƛŘƛŜƴƴŜΣ ŘΩŞƳƻǘƛƻƴǎ Ŝǘ ŘŜ ǇƭŀƛǎƛǊΣ ƭŜ ŘƛǾŜǊǘƛǎǎŜƳŜƴǘ ƴΩŜƴ ǊŜǎǘŜ Ǉŀǎ Ƴƻƛƴǎ ǳƴŜ 
composante intrinsèque de la sortie au restaurant pour lŜǉǳŜƭ ƭŜ ŎŀŘǊŜ ŘŜ ƭΩŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘΣ 
ƭΩŀƳōƛŀƴŎŜ associée à la foule contribuent à faire du repas au restaurant une sorte de spectacle 
mis en sŎŝƴŜ ǇŀǊ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ώΧϐ ƭŜ ǊŜǎǘŀǳǊŀƴǘ Ŝǎǘ ǳƴŜ ŦƻǊƳŜ ŘŜ ǎǇŜŎǘŀŎƭŜ ǾƛǾŀƴǘ ǉǳƛ ǎŜ 
renouvelle sans cesse. Deux repas dans le même restaurant se ressemblent peu. 
[ΩŜȄƘƛōƛǘƛƻƴƴƛǎƳŜ Ŝǎǘ ǳƴŜ ŎƻƳǇƻǎŀƴǘŜ Ƴƻƛƴǎ ƛƴǘǳƛǘƛǾŜ ŀǾŜŎ ŘΩŀōƻǊŘ ǳƴŜ ƳƛǎŜ Ŝƴ ŀǾŀƴǘ Řǳ 
ǇǊƻŘǳƛǘ ώΧ] à travers sa réalité physique. Mais il y a aussi une exposition du consommateur qui 
ǎŜ ƳƻƴǘǊŜ Ł ŘΩŀǳǘǊŜǎ ƛƴŘƛǾƛŘǳǎ Řŀƴǎ ǎŀ ǊŜƭŀǘƛƻƴ ŀǾŜŎ ƭŜ ǇǊƻŘǳƛǘΦ ώΧϐ ŜƴŦƛƴ ƭΩŞǾŀƴƎŞƭƛǎƳŜ Ŝǎǘ ǎŀƴǎ 
ŘƻǳǘŜ ƭΩǳƴŜ ŘŜǎ ŎƻƳǇƻǎŀƴǘŜǎ ƳŀƧŜǳǊŜǎ Řǳ ǇƻǎƛǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘ ŘŜ ŎŜǎ ǊŜǎǘŀǳǊŀƴǘs. Ils ont une 
ǾŀƭŜǳǊ ŘΩŜȄŜƳǇƭŀǊƛǘŞ Ŝƴ ŎŜ ǎŜƴǎ ǉǳΩƛƭǎ ƳƻƴǘǊŜƴǘ ŎƻƳƳŜƴǘ ƭŜ ǇǊƻŘǳƛǘ ǇŜǳǘ şǘǊŜ ŦŀōǊƛǉǳŞΣ 
comment son contenu strictement fonctionnel peut être enrichi par une fonction hédoniste 
ώΧϐΦ » 

 
BARGAIN S et CAMUS S. [ΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ : une approhe conceptuelle au service du tourisme.Monde du tourisme. [En ligne]. 
Disponible sur <https://journals.openedition.org/tourisme/1387>. 2017 (Consulté le 20 -05-2019). 

 

https://journals.openedition.org/tourisme/1387
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[ΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ Ŝǎǘ ŎƻƳǇƻǎŞe de différentes notions du marketing notamment avec le 

service après-vente, la fidélité et la satisfaction client. 

Vous pouvez retrouver en annexe A, ƭŜǎ ƳƻƳŜƴǘǎ ŦƻǊǘǎ ŘŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜnt entre les années 

1960 et 2018. A travers cette annexe, une période attire particulièrement notre attention. Des 

ŀƴƴŞŜǎ нллл Ł ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ŎŀǊ ƴƻǳǎ ǊŜƳŀǊǉǳƻƴǎ ǉǳΩǳƴ ǊŞŜƭ ŜƴƎŀƎŜƳŜƴǘ ŀ Ǿǳ ƭŜ ƧƻǳǊΣ ŀǾŜŎ ŘŜǎ 

processus et des modèles de manière à résoudre des problématiques organisationnelles et 

optimiser les résultats. 

Essayons maintenant de savoir quand est-ce ǉǳŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ǎΩŜǎǘ ǊŀǘǘŀŎƘŞŜ ŀǳ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ Ŝǘ 

au digital.  

En 1995 François Dubet publie un ouvrage iƴǘƛǘǳƭŞ {ƻŎƛƻƭƻƎƛŜ ŘŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜΣ ŎŜǘǘŜ Ǉǳōƭication 

ƳŀǊǉǳŜ ƭΩƛƴǎǘŀƭƭŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ƴƻǘƛƻƴ ŘΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ Ŝƴ ǎƻŎƛƻƭƻƎƛŜΣ ƻƴ ǇŀǊƭŜǊŀ ŘΩ « expérience 

socioculturelle » ǉǳƛ ŘΩŀƛƭƭŜǳǊǎ Ŝǎǘ ŞǘǊƻƛǘŜƳŜƴǘ ƭƛŞe à la dimension du vécu comme nous avons 

pu le voir précédemmentΦ [ŀ ǎƻŎƛƻƭƻƎƛŜ ŘƛǾƛǎŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ Ŝƴ о niveaux. Le « macro-

expérience : technologie et culture matérielle, religion, réglementation, politique et 

institutions. Méso-expérience : éducation, organisation et normes sociales. Micro-

expériences : valeurs, attitudes, langage et esthétisme. 

Considéré comme pionniŜǊ Ŝƴ ƭŀ ƳŀǘƛŝǊŜΣ ŎΩŜǎǘ Ŝƴ мфун ǉǳΩŜǎǘ ǇǳōƭƛŞ le premier article sur « 

les aspects expérientiels de consommation »16 ŀǾŜŎ ƭΩǳƴŜ ŘŜǎ ǘƻǳǘŜǎ premières 

représentations graphiques ŘŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ du consommateur par Morris B. HOLBROOK 

Elizabeth C. HLw{/Ia!bΦ [Ŝǎ ŀǳǘŜǳǊǎ ƳŜǘǘŜƴǘ Ŝƴ ǾŀƭŜǳǊ ƭŀ ǇƭŀŎŜ ŘŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŀǳ ŎǆǳǊ ŘŜ 

la consommation de services et de produits. 

hƴ ŜƴǘŜƴŘŀƛǘ ǎƻǳǾŜƴǘ ǇŀǊƭŜǊ ŘŜǎ ŦƻƴŎǘƛƻƴǎΣ ŘŜǎ ŎŀǊŀŎǘŞǊƛǎǘƛǉǳŜǎ Ŝǘ ŘŜǎ ŎŀǇŀŎƛǘŞǎ ŘΩǳƴ ǇǊƻŘuit 

ƻǳ ŘΩǳƴ ǎŜǊǾƛŎŜ Ł ǊŞǇƻƴŘǊŜ Ł ǎŜǎ ŦƻƴŎǘƛƻƴǎ et aux besoins du consommateur. !ǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ƭŜǎ 

entreprises vont bien au-delà. 

 
16 MORRIS B. HOLBROOK ELIZABETH C. HIRSCHMAN. The Experiential Aspects of Consumption: Consumer Fantasies, Feeiings, 

and Fun. 1982. [En ligne]. Disponible sur 

<https://www.mastermarketing.dauphine.fr/fileadmin/mediatheque/masters/master204/documents/Holbrook_-_10.pdf>.  

(Consulté le 22 -05-2019). 

 

https://www.mastermarketing.dauphine.fr/fileadmin/mediatheque/masters/master204/documents/Holbrook_-_10.pdf
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Wided BATAT nous dévoile dans son ouvrage Concevoir et améliorer l'expérience client 

digitale, les perspectives Ŝǘ ŦƻǊƳŜǎ ŘŜ ƭΩŜȄǇérience : 

Figure 2 - Perspectives et formes de l'expérience 

(BATAT W. , Concevoir et améliorer l'expérience digitale, 2018, p. 25)

 

 

5Ŝ Ǉƭǳǎ ƭΩŀǳǘŜǳǊ Řŀƴǎ ŎŜǘ ƻǳǾǊŀƎŜ ƴƻǳǎ ŜȄǇƻǎŜ ǳƴŜ ŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜǎ Řifférentes formes et 

ŀǇǇǊƻŎƘŜǎ ŘŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜnce. Le concept selon Wided BATAT se divise en 4 catégories : 

Idéologique, sociale, culturelle et marketing. Apparaît notamment dans cette représentation 

ǳƴŜ ŦƻǊƳŜ ŘŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ǉǳƛ ƴƻǳǎ ƛƴǘŞǊŜǎǎŜ ǇŀǊǘƛŎǳƭƛŝǊŜƳŜnt dans cette étude, le digital 

étroitement lié aux perspectives marketing. 

 

Nous devons retenir dans ce chapitrŜ ǉǳŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ client est un axe du marketing qui 

utilise le vécu du consommateur. Celui-ci joue notamment avec les émotions de manière à 

créer de la valeur pour le client comme pour ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ tƻǳǊ ŦŀƛǊŜ ƴŀƞǘǊŜ les émotions, un 

certain nombre de paramètres sont à prendre en considération et ce tout au long du parcours 

client. Cependant il est très important de connaître les caractéristiques du consommateur, car 

avant toutes actions, il faut cibler la segmentation pour agir efficacement. 
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 [ΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ client digitale 

 

! ƭΩƘŜǳǊŜ ƻù la transformation digitale est devenue le principal enjeu des entreprises, quel que 

ǎƻƛǘ ƭŜǳǊ ǎŜŎǘŜǳǊ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞΣ ƭŀ ǉǳŜǎǘƛƻƴ ŎŜƴǘǊŀƭŜ ǉǳŜ ŎƘŀŎǳƴ Řƻƛǘ ǎŜ ǇƻǎŜǊ ƴΩŜǎǘ Ǉƭǳǎ ŘŜ ǎŀǾƻƛǊ 

pourquoi son entreprise doit se digitaliser mais bien définir comment. 

[ΩƻōƧŜŎǘƛŦ Şǘŀƴǘ Ł ǘǊŀǾŜǊǎ ǳƴ ǇǊƻŎŜǎǎǳǎ ŘŜ ǘǊŀƴǎŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ŘƛƎƛǘŀƭŜ ŘΩŀƳŞƭƛƻǊŜǊ ƭŀ ǉǳŀƭƛté de 

ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘΦ 

Le consommateur est de plus en plus émotionnel comme nous explique Wided Batat dans 

/ƻƴŎŜǾƻƛǊ Ŝǘ ŀƳŞƭƛƻǊŜǊ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŘƛƎƛǘŀƭ. Le but de ce chapitre est de mieux 

ŎƻƳǇǊŜƴŘǊŜ ŎŜǘǘŜ ƴƻǘƛƻƴ ŘΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŘƛƎƛǘŀƭŜ Ŝǘ ǎŜs enjeux pour les entreprises. 

 

3.1.   Expérience client VS Expérience utilisateur 

 

Il faut faire la différence premièrement entre « customer experience » signifiant expérience 

client (CX) et User expérience (UX), signifiant expérience utilisateur. 

« UX fait réŦŞǊŜƴŎŜ Ł ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŘŜ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊ ŀǾŜŎ ǳƴ ƻǳǘƛƭΣ ǳƴ ǇǊƻŘǳƛǘ ƻǳ ǳƴŜ ǇƭŀǘŜ-forme 

spécifique pour rŞǇƻƴŘǊŜ Ł ŘŜǎ ōŜǎƻƛƴǎ ǇŀǊǘƛŎǳƭƛŜǊǎ όŜȄŜƳǇƭŜ ǳǎŀƎŜ ŘΩǳƴ ǎƛǘŜ ǿŜōΣ ǳƴŜ 

application ou un logiciel). Les éléments liés à ce devices, allant de la conception ŘŜ ƭΩƛƴǘŜǊŦŀŎŜ 

Ł ǎŀ ŦŀŎƛƭƛǘŞ ŘΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴΣ ƭΩŀǊŎƘƛǘŜŎǘǳǊŜ ŘŜ ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ Ŝǘ ƭŀ ƴŀǾƛƎŀǘƛƻƴ ŜǘŎ ǎΩŀǎǎemblent pour 

ŎǊŞŜǊ ƭΩ¦·Σ ǉǳΩŜƭƭŜ ǎƻƛǘ ǇƻǎƛǘƛǾŜ ƻǳ ƴŞƎŀǘƛǾŜΦ [ΩƻōƧŜŎǘƛŦ ŘŜǎ ŎƻƴŎŜǇǘŜǳǊǎ ¦· Ŝǎǘ ŘƻƴŎ ŘŜ ǎΩŀǎǎǳǊŜǊ 

que la marque élabore des produits technologiques et des plates-formes qui résolvent le 

ǇǊƻōƭŝƳŜ ŘΩǳƴŜ ƳŀƴƛŝǊŜ ŜŦŦƛŎŀŎŜ Ŝǘ ŀƎǊŞŀōƭŜΦ [Ω¦· Ŝǎǘ ŞǘǊƻƛǘŜƳŜƴǘ ƭƛŞ Ł ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ 

digitale et tout comme les autres composantes de la CX, elle joue un rôle important dans la 

ǎŀǘƛǎŦŀŎǘƛƻƴ Ŝǘ ƭΩƛƴǎŀǘƛǎŦaction des clients. » 

Il faut donc créer une cohérence entre UX et CX, car souvent les clients ne différencient pas 

ƭŜǎ ŘŜǳȄ Ŝǘ ƻƴǘ ǘŜƴŘŀƴŎŜ Ł ǘƻǳǘ ƛƴǘŞƎǊŜǊ Řŀƴǎ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ƎƭƻōŀƭŜ  
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Tableau 4 - UX versus CX 

(BATAT W. , Concevoir et améliorer l'expérience client digitale, 2018, p. 16)

 

Figure 3 - Les composantes de la DCX 

(BATAT W. , Concevoir et améliorer l'expérience client digitale, 2018, p. 17)

 

« On peut prendre exemple des enseignes du retail dans le secteur du luxe qui ont introduit des 

iPads dans leurs boutiques comme une innovation digitale de la façon dont ce device va 

ǎΩƛƴǘŞƎǊŜǊ Řŀƴǎ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŘƛƎƛǘŀƭŜ ƎƭƻōŀƭŜΦ Ces iPads permettent une continuité de 

ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ Ŝƴ ōƻǳǘƛǉǳŜ Ł ǘǊŀǾŜǊǎ ƭΩŀŎŎŝǎ ŀǳȄ ǇǊƻŘǳƛǘǎ Ŝƴ ƭƛƎne qui ne sont pas disponibles en 

magasin » 

/Ŝ ǇƘŞƴƻƳŝƴŜ ŘŜ ŎƻƴǘƛƴǳƛǘŞ ŘŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ǇƘȅǎƛǉǳŜ au digital peut être considéré comme 

fonctionnel et pratique. 
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[ΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŘƛƎƛǘŀƭŜ ŦƻƴŎǘƛƻƴƴŜƭƭŜ ƴŜ ǇǊŜƴŘ Ǉŀǎ Ŝƴ ŎƻƴǎƛŘŞǊŀǘƛƻƴ ƭŀ ǊŜƭŀǘƛƻƴ ŜƴǘǊŜ ƭŜ 

client et le vendeur, soit ƭΩŀǎǇŜŎǘ ƘǳƳŀƛƴ Ŝǘ aussi à la dimension émotionnelle. Lorsque nous 

ŞǾƻǉǳƻƴǎ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŘƛƎƛǘŀƭŜ ŦƻƴŎǘƛƻƴƴŜƭƭŜ ƛƭ Ŧŀǳǘ ŦŀƛǊŜ ǊŞŦŞǊŜƴŎŜ Ł ƭΩŜŦŦƛŎŀŎƛǘŞ Ŝǘ à la 

praticité comme notamment avec un site Web (ŦŀŎƛƭƛǘŞ ŘΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴΣ ergonomie, design et 

interactivité, architecture et contenu, ...). Dans son ouvrage, Wided BATAT mentionne que la 

partie fonctionnelle est un élément qui peut être facilement calqué et de ce fait, les 

entreprises ne peuvent se contenter sur ce seul dispositif car il ne représente pas un 

« avantage compétitifs durable ». 

[ΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŘƛƎƛǘŀƭŜ ŜȄǇŞǊƛŜƴǘƛŜƭƭŜ quant à elle est orientée sur la création « ŘΩǳne 

expérience de marque immersive et complémentaire » que ce soit sur le point de vente ou 

sur le ²ŜōΦ [ΩƻōƧŜŎǘƛŦ est ŘŜ ǘǊƻǳǾŜǊ ƭΩŞǉǳƛƭƛōǊŜ ǇŀǊŦŀƛǘ ŜƴǘǊŜ ƭŀ ǘŜŎƘƴƻƭƻƎƛŜΣ ƭΩƘǳƳŀƛƴ Ŝǘ ƭŜǎ 

éléments pratiques, symboliques et sociaux ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ 

[ΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŘƛƎƛǘŀƭŜ ǉǳΩŜƭƭŜ ǎƻƛǘ ŦƻƴŎǘƛƻƴƴŜƭƭŜ ƻǳ ŞƳƻǘƛƻƴƴŜƭƭŜ ǇŜǳǘ varier selon le 

device utiliséΣ ŜŦŦŜŎǘƛǾŜƳŜƴǘ ŜƴǘǊŜ ƭŜ ǎƳŀǊǘǇƘƻƴŜΣ ƭŀ ǘŀōƭŜǘǘŜ ƻǳ ƭŜ ǎƛǘŜ ƛƴǘŜǊƴŜǘ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ 

peut-être différemment vécue. 

« Les entreprises peuvent créer un avantage concurrentiel durable et fidéliser leurs clients à 

ǘǊŀǾŜǊǎ ƭŀ ƳƛǎŜ Ŝƴ ǆǳǾǊŜ ŘΩǳƴŜ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜ ŘƛƎƛǘŀƭŜ ŎŜƴǘǊŞŜ ǎǳǊ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ Ŝǘ ǎŜǎ ōŜǎƻƛƴǎ 

fonctionnels, relationnels et émotionnels. » 

 

3.2.  La digitalisation est un nouveau moyen de personnaliser 

ƭΩŜȄǇŞǊƛence client. 

 

tƻǳǊǉǳƻƛ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ƴƻǳǎ ǇŀǊƭƻƴǎ ŀǳǘŀƴǘ ŘŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŘƛƎƛǘŀƭŜ ? Deux enjeux 

viennent répondre à cette question, ƭΩŞǾƻƭǳǘƛƻƴ ŘŜǎ ƴƻǳǾŜƭƭŜǎ ǘŜŎƘƴƻƭƻƎƛŜǎ ƴǳƳŞǊƛǉǳŜǎ ŀƛƴǎƛ 

ǉǳΩǳƴ ƴƻǳǾŜŀǳ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊ ŀǾŜŎ ǳƴ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘ ǉǳƛ ŞǾƻƭǳŜ, des besoins et attentes 

émotionnels qui deviennent plus importants que le besoin fonctionnel. 

« Le faŎǘŜǳǊ ŎƭŞ ŘŜ ǊŞǳǎǎƛǘŜ ŘΩǳƴŜ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜ ŘƛƎƛǘŀƭŜ ŀȄŞŜ ǎǳǊ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ Ŝǎǘ ŘŜ ŦŀƛǊŜ 

passer le client avant le digital. » Olivier Arnoux Head of customer journey, BNP Paribas SA 
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Il évoque également que pour le secteur du tourisme, ƭΩŀǾŜƴƛǊ Ŝǎǘ Řŀƴǎ ǳƴ « outil de gestion 

de la connaissance client Υ ƭŀ ǇŜǊǎƻƴƴŀƭƛǎŀǘƛƻƴ Ŝǎǘ ŀǳ ŎǆǳǊ ŘΩǳƴŜ ŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ǊŞǳǎǎƛŜ ! »  

Mais il faut cependant être très vigilant car ƭΩƻōƧŜŎǘƛŦ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ŘŜ ŎǳƳǳƭŜǊ ƭŜǎ ƴƻǳǾŜƭƭŜǎ 

technologies, mais plutôt de savoir comment elles peuveƴǘ ŀƳŞƭƛƻǊŜǊ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ Ŝǘ ŘŜ 

ce fait simplifier le parcours client. ¦ƴŜ ǊŝƎƭŜ Ŝǎǘ Ł ǊŜǎǇŜŎǘŜǊ ŎƻƳƳŜ ƴƻǳǎ ƭΩŜȄǇƭƛǉǳŜ ²ƛŘŜŘ 

BATAT, qui est de partir de la source notamment le consommateur pour créer un outil 

ƛƴƴƻǾŀƴǘ Ǉƭǳǘƾǘ ǉǳŜ ŘŜ ŦŀƛǊŜ ƭΩƛƴǾŜǊǎŜ Ŝn utilisant les outils technologiques innovants pour 

satisfaire les consommateurs. 

Le web 3.0 est un outil qui doit également être pris en considération dans cette stratégie 

ŘƛƎƛǘŀƭŜΦ Lƭ Ŝǎǘ ǾǊŀƛ ǉǳŜ ǇƻǳǊ ǳƴ ƎǊŀƴŘ ƴƻƳōǊŜ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ ŎŜƭŀ ǇŜǳǘ şǘǊŜ ǳƴŜ ŞǾidence mais 

ǇƻǳǊ ŘΩŀǳǘǊŜs ŎŜ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ŜƴŎƻǊŜ ƭŜ ŎŀǎΦ /Ŝ ²Ŝō оΦл Ŧŀƛǘ ǊŞŦŞǊŜƴŎŜ Ł ǘǊƻƛǎ ƎǊŀƴŘǎ ǇǊƛƴŎƛǇŜǎ :  

« [Ωǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ des outils numériques à forte interactivité avec les plates-ŦƻǊƳŜǎ ŘΩŞŎƘŀƴƎŜ Ŝǘ 

les réseaux sociaux type Facebook et Youtube ; La multiplication des plates-formes 

technologiques et devices Τ ƭŀ ǊŀǇƛŘƛǘŞ Ŝǘ ƭΩƛƴǎǘŀƴǘŀƴŞƛǘŞ ŘŜǎ ŞŎƘŀƴƎŜǎ ƎǊŃŎŜ ŀǳ Ƙŀǳǘ ŘŞōƛǘ » 

Le tableau en annexe B nous explique davantage sur ƭΩŞǾƻƭǳǘƛƻƴ Řǳ ²Ŝō мΦл ǇƻǳǊ ŀǊǊƛǾŜǊ ŀǳ 

Web 3.0. Ce paramètre invite les entreprises à mettre en place des dispositifs notamment des 

ƻǳǘƛƭǎ ƴǳƳŞǊƛǉǳŜǎ ǉǳƛ ǎƻƴǘ Ŝƴ ŀŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŀǾŜŎ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŘƛƎƛǘŀƭŜ ŎŜ ǉǳƛ ǇŀǎǎŜ ǇŀǊ ŘŜǎ 

stratégies « digitales interactives, sensorielles et immersives ». 

 

3.3.   Le marketing digital expérientiel 

 

Le mŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘƛƎƛǘŀƭ ŜȄǇŞǊƛŜƴǘƛŜƭ ǎΩŀǇǇǳƛŜ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜƳŜƴǘ ǎǳǊ ζ la prise en compte de 

ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŀǾŜŎ ǎŜǎ ŘƛƳŜƴǎƛƻƴǎ ŦƻƴŎǘƛƻƴƴŜƭƭŜǎΣ émotionnelles et relationnelles dans 

les stratégies digitales des entreprises » de manière à améliorer sa compétitivité 

concurrentielle. Cette stratégie digitale expérientielle permet de faire vivre des émotions et 

des moments uniques à travers des technologies numériques. 
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Il faut savoir que le digital ne se ƭƛƳƛǘŜ Ǉŀǎ ǳƴƛǉǳŜƳŜƴǘ Ł ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘΩƛƴǘŜǊƴŜǘ Ŝǘ Řǳ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ 

pratiqué sur les sites Web. Il peut également faire référence à des outils et des techniques en 

ŀŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŀǾŜŎ ƭŜǎ ƻōƧŜŎǘƛŦǎ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜ ƎƭƻōŀƭŜΦ 

Pour mettre en place une stratégie de marketing digital expérientiel profitable, il faut 

comprendre le marketing digital de manière à choisir le canal numérique le plus efficace. Il est 

vrai que chaque outil présente des caractéristiques qui conduisent à une utilisation spécifique 

ǇƻǳǊ ŎƘŀŎǳƴ ŘΩŜƴǘǊŜ ŜǳȄΦ [ΩƻōƧŜŎǘƛŦ Ŝǎǘ ŘŜ ƭƛƳƛǘŜǊ ƭΩŞŎŀǊǘ ŜƴǘǊŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŀǘǘŜƴŘǳŜ ǇŀǊ ƭŜ 

ŎƭƛŜƴǘ Ŝǘ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ǾƻǳƭǳŜ ǇŀǊ ƭΩƻǊƎŀƴƛǎƳŜΦ 

PINE et GILMORE proposent cinq facteurs du marketing expérientiel, comme présentés ci-

dessous : 

Figure 4 - L'économie expérientielle d'un produit ou service - Matrice de Pine et Gilmore 
(1998) 

(Solène & Sandra, 2017, p. 30) 

 

 

 

Cependant dans son ouvrage Wided BATAT nous propose une interprétation plus explicite de 

ces facteurs : 
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Figure 5 - Cinq facteur du marketing expérientiel 

(BATAT W. , Concevoir et améliorer l'expérience client digitale, 2018, p. 48)

 

 

3.4.   [Ŝǎ ŦŀŎǘŜǳǊǎ ŎƭŞǎ ǇƻǳǊ ǊŞǳǎǎƛǊ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ  

 

!ǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛΣ ƭŀ ǊŞŀŎǘƛǾƛǘŞΣ ƭŀ ǇŜǊǎƻƴƴŀƭƛǎŀǘƛƻƴΣ ƭΩanticipation et la communication constante, 

ǎƻƴǘ ǘƻǳǘ ŀǳǘŀƴǘ ŘΩƛƴǎǘǊǳƳŜƴǘǎ Ł ƳŜǘǘǊŜ ǎǳǊ ƭŜ ŘŜǾŀƴǘ de la scène de manière à avoir un 

avantage concurrentiel durable et de ce fait maximiser la fidélisation de sa clientèle. Cette 

dernière confrontée à une communication constante à répétition par un grand nombre 

ŘΩŀŎǘŜǳǊǎ Řǳ ƳŀǊŎƘŞ Ŝǎǘ Ŝƴ ǉǳşǘŜ ŘŜ ǇŜǊǎƻƴƴŀƭƛǎŀǘƛƻƴ Ŝƴ ŀŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŀǾŜŎ ǎŜǎ ōŜǎƻƛƴǎΦ 

[ΩƻōƧŜŎǘƛŦ ǇƻǳǊ ƭŜǎ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎΣ ŎƻƳƳŜ ƴƻǳǎ ŀƭƭƻƴǎ ƭŜ ǾƻƛǊ ǇŀǊ ƭŀ ǎǳƛǘŜΣ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ŘŜ ǎǳǊŦŀƛǊŜ 

Řŀƴǎ ƭŜ ōǳǘ ŘΩŀǳƎƳŜƴǘŜǊ sa visibilité, mais plutôt de mieux cibler sa communication 

ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ Ŝƴ ƭƛŜƴ ŀǾŜŎ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ όǎǳƧŜǘ ŎŜƴǘǊŀƭ ŘŜ ƴƻǘǊŜ ǊŞŦƭŜȄƛƻƴύ ǇƻǳǊ ŎŀǇǘŜǊ ƭŀ 

cible souhaitée. 

Intelligence artificielle ou « Chatbots »Σ ǇŜǊƳŜǘǘŀƴǘ ŀǳȄ ŎƭƛŜƴǘǎ ŘΩŀǾƻƛǊ ǳƴŜ ǊŞǇƻƴǎŜ 

instantanée sont des ǎƻƭǳǘƛƻƴǎ Ŝƴ ǇƭŜƛƴ ŜǎǎƻǊΦ /Ŝǘ ŜȄŜƳǇƭŜΣ Ŝǎǘ ǳƴ ƳƻȅŜƴ ǇŀǊƳƛ ǘŀƴǘ ŘΩŀǳǘǊŜǎ 

ǇƻǳǊ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ŘŜ ǎŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜǊ Ŝǘ ŘΩŀǇǇǊƛǾƻƛǎŜǊ ǎŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ Ŝǘ ƻǳ ǎŜǎ ǇǊƻǎǇŜŎǘǎΦ  

Mais quels sont réellement les enjeux de cette stratégie ? 
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Wided BATAT dans concevoir et améliorer l'expérience client digitale nous expose deux grands 

enjeux pour les entreprises qui souhaitent appliquer une « stratégie digitale centrée sur 

ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ » : 

Premièrement, lΩŜȄǇŀƴǎƛƻƴ ŘΩǳƴŜ ƎŞƴŞǊŀǘƛƻƴ ζ digital native » qui incite les entreprises à 

mettre à jour leurs stratégies off/online. Secondement on retrouve la qualité du service qui 

ǎΩŜȄǇǊƛƳŜ ǇŀǊ ƭΩŀŎŎǳŜƛƭ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ Ŝǘ ōƛŜƴ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ŎǊƛǘŝǊŜǎ ǉǳƛ sont une réelle nécessité pour 

ƭΩŜȄǇƭƻƛǘŀǘƛƻn. CependantΣ ōŜŀǳŎƻǳǇ ŘΩŜƴǘreprises rencontrent des difficultés dans 

lΩapplication de ces processus digitaux sur le terrain. 

Si un grand nombre ŘΩentre eux se contente ŘΩǳƴŜ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜ digitale de ŎƻƴǘŜƴǳΣ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ 

cette stratégie est devenue ƛƴǎǳŦŦƛǎŀƴǘŜ Řŀƴǎ ƭŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘΩǳne entreprise ainsi que 

dans le développement de sa notoriété. 

{Ŝƭƻƴ ƭΩŀƎŜƴŎŜ ƴƻǾŀ, « La transformation digitale n'est plus considérée comme un coût, mais 

comme un levier de développement ».17 Cependant des difficultés se dressent pour les 

entreprises. Il eǎǘ Ł ƴƻǘŜǊ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ǉǳŜ ŎŜǊǘŀƛƴŜǎ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ ƳŀƴǉǳŜƴǘ ŘΩƛƴǘŞǊşǘ ǇƻǳǊ ƭŜ 

ǎǳƧŜǘΣ ƭŜ ǘǊƻǳǾŜ ǘǊƻǇ ŎƻƳǇƭŜȄŜΣ ƴΩƻƴǘ Ǉŀǎ ǎǳŦŦƛǎŀƳƳŜƴǘ ŘŜ ŎƻƳǇŞǘŜƴŎŜǎ Ŝǘ ŘŜ ƳƻȅŜƴ 

financier et émettent des doutes quant à la cyber sécurité. 

5ΩŀǇǊŝǎ ǳƴ ƛƴterview de David Dubois, professeur de marketing, Insead Paris, une expérience 

ŎƭƛŜƴǘ ǊŞǳǎǎƛ ǎΩŀǇǇǳƛŜ ǎǳǊ ŘŜǳȄ ŞƭŞƳŜƴǘǎ, ǉǳƛ ŘΩŀƛƭƭŜǳǊǎ ǎƻƴǘ ŎƻƳǇƭŞƳŜƴǘŀƛǊŜǎΦ tǊŜƳƛŝǊŜƳŜƴǘ 

un suivi drastique des « données digitales sur les clients » de manière à mieux les cerner et à 

mieux identifier leurs attentes pour in fine les satisfaire au mieux. Deuxièmement ils doivent 

« ŎƻƳǇǊŜƴŘǊŜ Ŝǘ ǳǘƛƭƛǎŜǊ ƭŜǎ ŘȅƴŀƳƛǉǳŜǎ ǎƻŎƛŀƭŜǎ ǉǳƛ ǇŜǊƳŜǘǘŜƴǘ ŘΩŀŎŎŜƴǘǳŜǊ ƭΩŀspect 

ŎƻƳƳǳƴŀǳǘŀƛǊŜ ŘŜǎ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘǎ ŘΩŀŎƘŀǘǎ Ŝǘ ŀƛƴǎƛ ŘΩŀƳǇƭƛŦƛŜǊ ƭΩƛƳǇŀŎǘ ŘŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴt 

proposée. »  

 

 

 
17 AgenceNova.  Quels sont les enjeux de la transformation digitale. [En ligne]. Disponible sur 

<https://blog.agencenova.com/quels-sont-les-enjeux-de-la-transformation-digitale>.  (Consulté le 28 -05-2019). 

https://blog.agencenova.com/quels-sont-les-enjeux-de-la-transformation-digitale
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Tableau 5 - Avantages des outils numériques de l'expérience client digitale 

 
(BATAT W. , Concevoir et améliorer l'expérience client digitale, 2018) 

 

Blog resto nous explique que la digitalisation a notamment deux principaux enjeux, tout 

ŘΩŀōƻǊŘ Řǳ Ǉƻƛƴǘ ŘŜ ǾǳŜ Řǳ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊΣ ƭŜ ǇŜǊƳŜǘǘŀƴǘ ŘŜ ǾƛǾǊŜ ǳƴŜ ŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ Ǉƭǳǎ ŦƭǳƛŘŜ, 

ǊŀǇƛŘŜ Ŝǘ ǇŜǊǎƻƴƴŀƭƛǎŞŜ ǘƻǳǘ Ŝƴ ǊŞǇƻƴŘŀƴǘ Ł ǎŜǎ ƴƻǳǾŜŀǳȄ ōŜǎƻƛƴǎΦ 5Ŝ ǇƭǳǎΣ ŘΩǳƴ Ǉƻƛƴǘ ŘŜ ǾǳŜ 

du professionnel, Ŝƴ ŜŦŦŜǘ ƭŜ ǊŜǎǘŀǳǊŀǘŜǳǊ ǇƻǳǊǊŀ ōŞƴŞŦƛŎƛŜǊ ŘΩǳƴŜ ŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ŀǳ ƴƛǾŜŀǳ ŘŜ 

ǎŀ ŦǊŞǉǳŜƴǘŀǘƛƻƴ Ŝǘ ǇŀǊ ŎƻƴǎŞǉǳŜƴǘ ŦƛŘŞƭƛǎŜǊ ƭŜ Ǉƭǳǎ ƎǊŀƴŘ ƴƻƳōǊŜ ŘΩentre eux.  « Ces nouvelles 

technologies contribuent à dynamiser les ventes et à augmenter la satisfaction des clients. »18 

En conclusion, cette digitalisation permettra sur le long terme de générer plus de revenus. 

 

 

 

 

 

 
18 BlogResto.  Digitalisation de la restauration : un enjeu incontournable ? [En ligne]. Disponible sur < 
https://blogresto.com/digitalisation-restaurant-avantage/>.  (Consulté le 29 -05-2019). 

[ΩƘƾǘŜƭƭŜǊƛŜ wŜǎǘauration.  La digitalisation en restauration : les enjeux. [En ligne]. 2019. Disponible sur < 

https://www.lhotellerie-restauration.fr/journal/equipement-materiel/2019-01/la-digitalisation-en-restauration-les-

enjeux.htm>.  (Consulté le 29 -05-2019). 

 

https://blogresto.com/digitalisation-restaurant-avantage/
https://www.lhotellerie-restauration.fr/journal/equipement-materiel/2019-01/la-digitalisation-en-restauration-les-enjeux.htm
https://www.lhotellerie-restauration.fr/journal/equipement-materiel/2019-01/la-digitalisation-en-restauration-les-enjeux.htm
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CONCLUSION PARTIE 1  
 

5ŀƴǎ ŎŜǘǘŜ ǇǊŜƳƛŝǊŜ ǇŀǊǘƛŜΣ ƴƻǳǎ ŀǾƻƴǎ Ǉǳ ǾƻƛǊ ǉǳŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ digitale est un domaine 

complexe et difficile à appréhender car il est étroitement lié aux caractéristiques 

ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘŀƭŜǎ Řǳ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊΦ [Ŝǎ ǊŜǎǘŀǳǊŀƴǘǎ ǇǳƛǎǉǳΩƛƭǎ ŎƻƴŎŜǊƴŜƴǘ ǇǊƛƴŎipalement 

notre étude, ont beaucoup à faire sur le marché concurrentiel. Stratégie en interne, stratégie 

de différentiation, chaque restaurant tente de faire mieux que ses concurrents. Véritable 

« guerre » concurrentielle, les restaurants doivent affirmer une image numérique et un 

marketing digital au goût des nouveaux consommateurs avec des attentes toujours plus 

importantesΦ [Ωexpérience client est divisée en plusieurs formes de marketing et notamment 

ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ǇŀǊ ƭŜ ōƛŀƛǎ Řǳ ŘƛƎƛǘŀƭΣ qui permet au client de vivre une expérience on line. 

Les chabots ou ƭΩƛƳƳŜǊǎƛƻƴ Ŝƴ о5Σ ŎŜs méthodes de marketing se base sur les émotions pour 

ŦŀƛǊŜ ǾƛǾǊŜ ŀǳ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊ ǳƴ ƳƻƳŜƴǘ ŘΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ. De nombreux outils sont utilisés par 

les restaurateurs pour faire de cette expérience, ǳƴ ŀŎǘŜ ŘΩŀŎƘŀǘ pour le prospect et pour un 

client, la fidélisation. 
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INTRODUCTION PARTIE 2 
 

Comme nous avons pu le constater Řŀƴǎ ƭŀ ǇŀǊǘƛŜ ǇǊŞŎŞŘŜƴǘŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŘƛƎƛǘŀƭŜ Ŝƴ 

restauration gastronomique est un sujet complexe et qui sera en constante évolution en 

paǊŀƭƭŝƭŜ ŀǾŜŎ ƭΩŀǾŀƴŎée technologique et numérique des années à venir.  

Dans ŎŜǘǘŜ ŘŜǳȄƛŝƳŜ ƎǊŀƴŘŜ ǇŀǊǘƛŜΣ ƴƻǳǎ ŎƻƳƳŜƴŎŜǊƻƴǎ ǘƻǳǘ ŘΩŀōƻǊŘ ǇŀǊ ǇǊŞǎŜƴǘŜǊ ƭŜ 

Heritage Awali Golf & Spa resort, et ce en incluant les paramètres de cette étude.  

Considéré comme le ƳŜƛƭƭŜǳǊ ƘƾǘŜƭ р ŞǘƻƛƭŜǎ Ŝƴ ŦƻǊƳǳƭŜ ǘƻǳǘ ƛƴŎƭǳǎ Ł ƭΩîle Maurice, le Heritage 

Awali Golf & Spa resort est la garantie ŘΩǳƴŜ ŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ǇǊƛǾƛƭŞƎƛŞŜ ŜƴǘǊŜ ƭǳȄŜ ŘŞŎƻƴǘǊŀŎǘŞΣ 

activités familiales, adrénaline pour les plus actifs ainsi que le confort du tout inclus. 

Cependant en raison de la crise sanitaire qui touche actuellement le monde entier, le stage 

ǉǳƛ ŀǾŀƛǘ ŘŞōǳǘŞ Ł ƭΩƞƭŜ aŀǳǊƛŎŜ ƭŜ нт ƳŀǊǎ нлнл ŀ ŘǶ şǘǊŜ ǎǳǎǇŜƴŘǳΦ bƻǳǎ ƴΩŀǾƻƴǎ Ǉǳ ŘŜ ŎŜ 

Ŧŀƛǘ ǇƻǳǊǎǳƛǾǊŜ ƴƻǘǊŜ ƛƴǾŜǎǘƛƎŀǘƛƻƴ ǎǳǊ ŎŜǘ ŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘΦ /ΩŜǎǘ Ǉƻurquoi dans cette partie, 

nous étudierons à la suite dŜ ƭŀ ǇǊŞǎŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƘƾǘŜƭΣ dans un premier temps les outils 

numériques utilisés en restauration avant la réservation du client. Puis, nous nous 

concentrerons sur les stratégies existantes en gastronomie qui mêlent expérience client et 

digital.  

De plus, nous développerons sur la méthodologie utilisée, fil conducteur de notre travail de 

ǊŜŎƘŜǊŎƘŜΣ Ŝƴ ŜȄǇƭƛǉǳŀƴǘ ƭŜ ǘŜǊǊŀƛƴ ŘΩŞǘǳŘŜ ŀǇǇƭƛǉǳŞ Ł ŎŜ ƳŞƳƻƛǊŜΦ 9ƴǘǊŜǘƛŜƴǎ ǎŜƳƛ-directifs 

ou encore enquête en ligne, nous illustrerons les outils que nous avons utilisés pour enrichir 

le contenu de notre étude. 

bƻǳǎ ǘŜǊƳƛƴŜǊƻƴǎ Ŝƴ ŜȄǇƻǎŀƴǘ ƭŜǎ ǊŞǎǳƭǘŀǘǎ ƻōǘŜƴǳǎ ŘŜ ƭΩŜƴǉǳşǘŜ ŘƛŦŦǳǎŞŜ Ŝƴ ƭƛƎƴŜΣ Ŝƴ 

détaillant les graphiques. Enfin nous viendra le moment ŘΩŜȄǇƻǎŜǊ ƭŜǎ ǇǊéconisations à 

instaurer en entreprise pour la suite de notre travail.  
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PRESENTATION DU LIEU DE STAGE ET DU 
NUMERIQUE EN GASTRONOMIE 

1.1.  ¦ƴ ǎǘŀƎŜ Ł ƭΩƞƭŜ aŀǳǊƛŎŜ 
 

1.1.1 Ile Maurice 

 

[ΩƞƭŜ Maurice, est une île située dans la partie sud-ƻǳŜǎǘ ŘŜ ƭΩƻŎŞŀƴ LƴŘƛŜƴΣ à 220 km de La 

wŞǳƴƛƻƴΦ 9ƭƭŜ Ŧŀƛǘ ǇŀǊǘƛŜ ŘŜ ƭΩŀǊŎƘƛǇŜƭ ŘŜǎ aŀǎŎŀǊŜƛƎƴŜǎΣ ŎƻƳƳŜ {ŀƛƴǘ-Brandon, La Réunion et 

Rodrigues. Cette île volcanique ŘΩune superficie de 1 865 km², dispose de 330 km de côtes 

protégées par un récif corallien, offrant des lagons bleus turquoises et des cadres idylliques 

avec des plages de sable blanc. 

[Ŝ ŎƭƛƳŀǘ ŘŜ aŀǳǊƛŎŜ Ŝǎǘ ǎƛƳƛƭŀƛǊŜ Ł ŎŜƭǳƛ ŘŜǎ ǊŞƎƛƻƴǎ ǘǊƻǇƛŎŀƭŜǎ ŘŜ ƭΩƘŞƳƛǎǇƘŝǊŜ {ǳŘ ŀǾŜŎ ŘŜǎ 

ǎŀƛǎƻƴǎ ƛƴǾŜǊǎŞŜǎ ǇŀǊ ǊŀǇǇƻǊǘ Ł ƭΩƘŞƳƛǎǇƘŝǊŜ bƻǊŘΦ {ƻƛǘ ŘŜ ƴƻǾŜƳōǊŜ Ł ŀǾǊƛƭΣ ŎΩŜǎǘ ƭΩŞǘŞ ŀǳstral, 

humide et chaud. 

Heritage Awali fait partie du groupe VLH, « Veranda Leisure & Hospitality » qui compte sept 

hôtels sur ƭΩƞƭŜ aŀǳǊƛŎŜ ǎƻǳǎ ŘŜǳȄ ƳŀǊǉǳŜǎΣ ±ŜǊŀƴŘŀ wŜǎƻǊǘǎ Ŝǘ IŜǊƛǘŀƎŜ wŜǎƻǊǘǎ, et représente 

ƭΩƛƴŘǳǎǘǊƛŜ ŘŜ wogers & Co, une entreprise mauricienne. 

Ce groupe a été fondé en 1982 de manière à ƻŦŦǊƛǊ ζ ƭΩƘƻǎǇƛǘŀƭƛǘŞ η qui est une notion 

particulière à Maurice. Ces hôtels ŎƻƳǇǘŜƴǘ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ plus 1 700 employés et 802 chambres 

ŀƛƴǎƛ ǉǳΩǳƴŜ ŎƛƴǉǳŀƴǘŀƛƴŜ ŘŜ Ǿƛƭƭŀǎ Ře luxe. Le « Leisure », « loisirs » fait référence aux activités 

proposées par le groupe aux vacanciers, notamment avec ses propres marques de spa, « 

Seven Colours Spa » ou son golf de championnat, « Heritage Golf Club ». Veranda Resorts 

dispose de cinq hôtels de milieu de gamme qui préconise le « Maurice » concept, basé sur la 

nature et favorisant le multiculturalisme durable. 
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1.1.2 Heritage Resorts 

 

/ƻƴǎǘǊǳƛǘ ŀǳ ŎǆǳǊ ŘŜ н рлл ƘŜŎǘŀǊŜǎ ŘŜ ǇŀǊŎ ǇǊŞǎŜǊǾŞ Řŀƴǎ ƭŜ ǎǳŘ ŘŜ aŀǳǊƛŎŜΣ IŜǊƛǘŀƎŜ wŜǎƻǊǘǎ 

ƻŦŦǊŜ ǳƴ ŎƻƴŎŜǇǘ ŘΩƘƾǘŜƭ Ƙŀǳǘ ŘŜ ƎŀƳƳŜ Ł ǎŜǳƭŜƳŜƴǘ пл ƳƛƴǳǘŜǎ ŘŜ ƭΩŀŞǊƻǇƻǊǘΦ Lƭ ƻŦŦǊŜ ŘŜǳȄ 

Ŏƛƴǉ ŞǘƻƛƭŜǎ wŜǎƻǊǘǎ ŎƻƳōƛƴŀƴǘ ƭŜ ǎǇƻǊǘΣ ƭΩƘƛǎǘƻƛǊŜΣ ƭŀ ƴŀǘǳǊŜ Ŝǘ ƭŀ Ǉƭage. Heritage Resort dispose 

ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ŘΩǳƴ ǇŀǊŎƻǳǊǎ ŘŜ ƎƻƭŦ ƛƴǘŜǊƴŀǘƛƻƴŀƭΣ de ŘƻǳȊŜ ǊŜǎǘŀǳǊŀƴǘǎ ŎƘŀŎǳƴ ŘΩŜƴǘǊŜ ŜǳȄ 

proposant un concept différent, deux spas, un BŜŀŎƘ ŎƭǳōΣ ŀƛƴǎƛ ǉǳΩǳƴ ŎƘŃǘŜŀǳ ƘƛǎǘƻǊƛǉǳŜ 

ŘΩǳƴŜ ŀƴŎƛŜƴƴŜ Ǉƭŀƴǘŀǘƛƻƴ Řǳ XIX ème siècle et une réserve naturelle. Tout cela sous la 

ŘƛǊŜŎǘƛƻƴ Řǳ ŎƘŜŦ hŦŦƛŎƛŜǊ ŘΩƻǇŞǊŀǘƛƻƴΣ aΦ WŀŎǉǳŜǎ /ƘŀǊƭŜǎΦ  

IŜǊƛǘŀƎŜ [Ŝ ¢ŜƭŦŀƛǊ Ŝǎǘ ƭΩǳƴ ŘŜǎ ŘŜǳȄ Ƙƾǘels du Heritage Resorts. Il a été racheté par le groupe 

VLH en 2009 et rénové pour la dernière fois en 2017. Il dispose de 158 suites en 20 villas avec 

vue sur la mer ou vue sur le jardin. Cet hôtel de style colonial tire son nom du botaniste M. 

Charles Telfair et il est actuellement géré par M.Michel Fredric. 

Il dispose également de quatre bars et restaurants tels que lΩ!ƴƴŀōŜƭƭŀΩǎΣ ƭŜ ǊŜǎǘŀǳǊŀƴǘ 

ǇǊƛƴŎƛǇŀƭΣ ƭŜ DƛƴΩƧŀΣ ǳƴ ǊŜǎǘŀǳǊŀƴǘ ƧŀǇƻƴŀƛǎ Ŝƴ ōƻǊŘ ŘŜ ƳŜǊΣ [Ŝ tŀƭƳƛŜǊΣ ǳƴ ōŀǊ-restaurant de 

plage et le Cavendish Bar Lounge offrant une grande variété de rhum et de whiskies provenant 

du monde entier ŀƛƴǎƛ ǉǳΩune sélection de cigares, le tout disposé autour ŘΩǳƴ Ǉƛŀƴƻ-bar. 

Le Telfair est étroitement rattaché au C Beach Club. Ce club de plage propose un bar et un 

service restaurant à la carte, pour le déjeuner et un buffet à thème le soir ainsi que des 

événements tout au long dŜ ƭΩŀƴƴŞŜΦ Lƭ ŘƛǎǇƻǎŜ ŘΩǳƴŜ ǇƭŀƎŜ ŞǉǳƛǇŞŜΣ Ƴŀƛǎ ŀǳǎǎƛ ŘΩǳƴ ŎŜƴǘǊŜ ŘŜ 

sports nautiques où il est possible de pratiquer le kayak, le paddle ou le pédalo inclus dans la 

formule du séjour. 

Heritage le Château, est une immense maison familiale du XIXe siècle reƳǇƭƛŜ ŘΩƘƛǎǘƻƛǊŜ Ŝǘ ŘŜ 

culture qui comprend une chambre disponible à la location pour deux personnes. Mais aussi, 

un restaurant français de type gastronomique, qui mélange terroir mauricien et produits frais 

sortis tout droit du domaine. 

La réserve naturelle de Frederica offre, des activités sportives pour les touristes tels que le 

quad, safari en 4x4 ou trekking pour découvrir les trésors de ƭΩƞƭŜ aŀǳǊƛŎŜΦ 
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Le Domaine dispose également de 233 villas de luxe, Heritage The Villas, de deux à quatre 

chambres à ǾŜƴŘǊŜΣ Řƻƴǘ уу Ł ƭƻǳŜǊΦ [Ŝǎ Ǿƛƭƭŀǎ Ł ƭƻǳŜǊ ƻŦŦǊŜƴǘ ŎŜǇŜƴŘŀƴǘ ǳƴ ǎŜǊǾƛŎŜ ŘΩƘƾǘŜƭ 

avec chef à la maison, concierge privé, massages et voiture de golf pour se déplacer dans le 

5ƻƳŀƛƴŜΦ /ƘŀǉǳŜ Ǿƛƭƭŀ ŘƛǎǇƻǎŜ ŘΩǳƴ ŀŎŎŝǎ ŘƛǊŜŎǘ ŀǳ IŜǊƛǘŀƎŜ DƻƭŦ /ƭǳō Ŝǘ ŀǳȄ ƘƾǘŜƭs. 

 

1.1.3 Heritage Awali 
 

Cet hôtel de style africain où nous avons commencé le stage, a été construit en 2004 et rénové 

pour la dernière fois en 2017. Cette structure compte plus 400 employés qui le font 

fonctionner. Géré par M.Christophe Ramdiane, directeur général, le Heritage Awali Golf & Spa 

Resort est un hôtel cinq étoiles avec 161 chambres spacieuses et confortables dans sept 

ōŃǘƛƳŜƴǘǎ ŘΩǳƴ ou deux étages. Les chambres ont une vue sur le jardin ou vue sur la mer en 

supplément.  

Il y a deux types de chambres et une villa privée : 

¶ Chambre de luxe : ǇƻǳǊ ŘŜǳȄ ŀŘǳƭǘŜǎ Ŝǘ ŘŜǳȄ ŜƴŦŀƴǘǎ ŘΩǳƴŜ superficie de 52m² avec 

une terrasse ou un balcon. Certains sont au rez-de-chaussée en bord de mer avec 

terrasse et accès direct à la plage.  

¶ La suite senior : quant à elle, peut accueillir deux adultes et deux enfants cependant 

sur une superficie de 100m². Le rez-de-chaussée est en bord de mer avec terrasse et 

un accès direct à la plage. 

¶ La villa privée : ŘŜ омлƳч ǇŜǳǘ ǊŜŎŜǾƻƛǊ ǉǳŀǘǊŜ ƛƴǾƛǘŞǎΦ 9ƭƭŜ Ŝǎǘ ŎƻƳǇƻǎŞŜ ŘΩǳƴŜ ǇƛǎŎƛƴŜ 

ǇǊƛǾŞŜΣ ƧŀŎǳȊȊƛ Řŀƴǎ ƭŀ ǎŀƭƭŜ ŘŜ ōŀƛƴǎ Ŝǘ ŘΩǳƴ ƳŀƧƻǊŘƻƳŜ ǉǳƛ ǇǊŞǇŀǊŜ ƭŜǎ ǊŜǇŀǎ Ŝǘ qui 

ǎΩƻŎŎǳǇŜ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ ŘŜ ƭŀ villa. 

[ΩƘƾǘŜƭ ƻŦŦǊŜ Ǉƭusieurs formes de séjour, mais le plus répandu est la formule « all inclusive ». Il 

ƻŦŦǊŜ ƭŀ ǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŞ ŘŜ ƳŀƴƎŜǊ Ŝǘ ŘŜ ōƻƛǊŜ Řŀƴǎ ǘƻǳǎ ƭŜǎ ǊŜǎǘŀǳǊŀƴǘǎ Ŝǘ ōŀǊ ŘŜ ƭΩƘƾǘŜƭ ǎŀƴǎ ǇŀȅŜǊ 

de supplément, à quelques exceptions près. 

[ΩƘƾǘŜƭ ŘƛǎǇƻǎŜ ŘŜ ǎƛȄ ǊŜǎǘŀǳǊŀƴǘǎ Řƻƴǘ ǳƴ ǊŜǎǘŀǳǊŀƴǘ ǉǳƛ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ŎƻƳǇǊƛǎ Řŀƴǎ ƭŀ ŦƻǊƳǳƭŜ 

« tout inclus » et deux bars : 
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¶ Le Savana Υ ƭŜ ǊŜǎǘŀǳǊŀƴǘ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭ ŘŜ ƭΩƘƾǘŜƭ ǎƻǳǎ ŦƻǊƳŜ ŘŜ ōǳŦŦŜǘΦ Lƭ Ŝǎǘ ƻǳǾŜǊǘ ǇƻǳǊ ƭŜ 

petit déjeuner et le dîner sous forme de soirée à thème. 

¶ Le Kuzini : restaurant italien à la carte ouvert uniquement pour le dîner.  

¶ Le Zafarani : restaurant indien. Il est réservé aux adultes et ouvert uniquement pour le 

dîner.  

¶ [ΩLƴŦƛƴƛǘȅ .ƭǳŜ : le restaurant de la plage qui propose également un bar, ouvert pour le 

déjeuner et le dîner. Ce restaurant à la carte propose une cuisine internationale. Son 

ōŀǊ Ŝǎǘ ƻǳǾŜǊǘ ǘƻǳǘŜ ƭŀ ƧƻǳǊƴŞŜ ƧǳǎǉǳΩŁ ƳƛƴǳƛǘΦ 

¶ [Ω!ƳŀŦǊƻƻǘȅ : pour une collation propose une carte sous forme de snacking. Le 

restaurant est ouvert seulement pour le déjeuner et oŦŦǊŜ Ł ƭŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ Ł ƭΩƘŜǳǊŜ Řǳ 

goûter un espace teatime avec glaces et crêpes. 

¶ Le Zenzibar Υ Ŝǎǘ ƭŜ ōŀǊ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭ ŘŜ ƭΩƘƾǘŜƭ, il organise régulièrement des soirées le soir 

ƧǳǎǉǳΩŁ minuit. 

¶ Enfin, Le Boma : un restaurant en plein air en supplément, qui offre un dîner buffet 

ŀǳǘƻǳǊ ŘΩǳƴ ŦŜǳ ŘŜ ƧƻƛŜ Ŝǘ ŘΩǳƴ ǎǇŜŎǘŀŎƭŜ ŀŦǊƛŎŀƛƴΦ 

Ce forfait tout compris propose également un massage par adulte de 45 minutes et 20 minutes 

pour les enfants, de plus de 3 ans pendant le séjour au Spa Seven Colours.  

Ce spa de 3000m² dispose de salles de soins pour les massages, un sauna et deux hammams 

ŀƛƴǎƛ ǉǳΩǳƴŜ ŎƘŀƳōǊŜ ǇƻǳǊ ǇǊŞǇŀǊŜǊ ƭŜǎ mariés. Il offre une expérience unique pour chaque 

ƛƴǾƛǘŞ ŎŀǊ ŎƘŀŎǳƴ ŘΩŜǳȄ ŀ ǊŜƳǇƭƛ ǳƴ ǉǳŜǎǘƛƻƴƴŀƛǊŜ Ŝǘ ŀ ǎŞƭŜŎǘƛƻƴƴŞ ǳƴŜ ŎƻǳƭŜǳǊ ŀǾŀƴǘ son 

massageΦ /ŜǘǘŜ ŎƻǳƭŜǳǊ ǎŜ ǘǊŀŘǳƛǊŀ ǇŀǊ ǳƴŜ ŀǘƳƻǎǇƘŝǊŜ ŘŜ ƭŀ ǎŀƭƭŜ ŀƛƴǎƛ ǉǳΩǳƴŜ ǇŀǊǘƛŜ Řu corps. 

Populaire auprès des familles, Heritage Awali propose un club pour enfants, le Timomo Kids 

Club. Ouvert chaque jour, il accueille les bébés, les enfants et les adolescents ƧǳǎǉǳΩŁ 17 ans. 

Pendant la journée, les enfants font des activités sportives ou manuelles au club ou dans 

lΩhôtel et pour les soirées des thèmes sont proposés comme la nuit disco ou le cinéma sur la 

plage. 
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1.2.  Le numérique en gastronomie 

 

Comme expliqué durant ce mémoire, ƭŜ ǎǘŀƎŜ ƴΩŀȅŀƴǘ Ǉǳ şǘǊŜ ǊŞŀƭƛǎé dans sa totalité, nous 

poursuivrons ce chapitre en développant les différents types dΩƻǳǘƛƭǎ ƴǳƳŞǊƛǉǳŜǎ ǉǳΩƻƴ peut 

retrouver en gastronomie à défaut de ne pouvoir développer sur le Heritage Awali Golf & Spa. 

vǳŀƴŘ ƻƴ ŞǾƻǉǳŜ ƭŜ ǘŜǊƳŜ ŘŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ƴǳƳŞǊƛǉǳŜΣ ƻƴ Ŧŀƛǘ ǎƻǳǾŜƴǘ ǊŞŦŞǊŜƴŎŜ Ł ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ 

des techniques pratiquées sur les cŀƴŀǳȄ ŘƛƎƛǘŀǳȄΦ /ŜǇŜƴŘŀƴǘ ƭŀ ƴƻǘƛƻƴ ŘΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ 

ŘƛƎƛǘŀƭŜ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ŜȄŀŎǘŜƳŜƴǘ ƭŀ ƳşƳŜ ŎƘƻǎŜΦ 9ƴ ŜŦŦŜǘΣ ŘŜ Ŧŀœƻƴ Ł ƳƛŜǳx comprendre les 

processus expérientiels sur le digital, il nous faut connaître les moyens mis à disposition des 

professionnels. 

Nous développerons donc ici, les outils numériques les plus couramment utilisés en 

gastronomie. 

 

1.2.1 Le site internet  

 

On retrouve ǇǊŜƳƛŝǊŜƳŜƴǘ ƭŜ ǎƛǘŜ ƛƴǘŜǊƴŜǘ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ /Ŝǘ ƻǳǘƛƭ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ǇŜǊƳŜǘ 

ŘΩŀƳŞƭƛƻǊŜǊ ƭŀ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ Řŀƴǎ ƭŜ ōǳǘ ŘΩŀǳƎƳŜƴǘŜǊ ǎŀ ǾƛǎƛōƛƭƛǘŞΦ /ΩŜǎǘ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ƭŀ ǾƛǘǊƛƴŜ 

du restaurant, à travers celui-ci, le restaurant peut indirectement entrer en relation avec sa 

clientèle et de même pour le client, ǉǳƛ ƭǳƛ ǇŜǳǘ ŜƴǘǊŜǊ Ŝƴ ŎƻƴǘŀŎǘ ŀǾŜŎ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ /ŜǊǘŀƛƴŜǎ 

tâches peuvent également être automatisées grâce au site internet. Cependant pour une 

profitabilité optimale, il lui faut être ergonomique, esthétique, rapide et fluide.19 

La hiérarchisation du contenu est quant à elle, un des éléments les plus importants de cet 

outƛƭΦ 9ƴ ŜŦŦŜǘ ǇƻǳǊ ǉǳŜ ƭŀ ƴŀǾƛƎŀǘƛƻƴ ǎƻƛǘ ǇŀǊŦŀƛǘŜΣ ƭŜǎ ƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ ǎŜ ŘƻƛǾŜƴǘ ŘΩşǘǊŜ 

structurées dans le but de faciliter ƭŜ ǇŀǊŎƻǳǊǎ ŘŜ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊΦ [ŀ ƴƻǘƛƻƴ ŘΩŜǎǘƘŞǘƛǎƳŜ ǇŀǎǎŜ 

par la qualité des photos et du texte, de la police sélectionnée et de la charte graphique 

adoptée. Chaque élément disposé sur le site doit nécessiter en amont une réflexion 

ǇŀǊǘƛŎǳƭƛŝǊŜΦ Lƭ Ŧŀǳǘ ǘƻǳǘ ŘΩŀōƻǊŘ ŎƻƳǇǊŜndre son utilité dans le but de savoir comment on le 

 
19 Mémoire de Guillaume Saunier. Stratégie web et digitale en résidence de tourisme : Le cas de la marque 
Odalys 
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dispose, où, quand, quoi, pour qui et pourquoi. De plus, 88 % des utilisateurs vivant une 

ƳŀǳǾŀƛǎŜ ŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ǎǳǊ ǳƴ ǎƛǘŜ ƛƴǘŜǊƴŜǘ ƴŜ ǾŜǳƭŜƴǘ Ǉƭǳǎ ȅ ǊŜǘƻǳǊƴŜǊ ǇŀǊ ƭŀ ǎǳƛǘŜΦ 5ΩƻǴ 

ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ŘΩŀǾƻƛǊ ǳƴ ǎite irréprochable. 

[Ŝ ǎƛǘŜ ƛƴǘŜǊƴŜǘ ŘΩǳƴ ǊŜǎǘŀǳǊŀƴǘ Ŝǎǘ ŞǘǊƻƛǘŜƳŜƴǘ lié au référencement naturel, qui est une 

méthode qui permet de faire remonter son site internet dans les premiers résultats ŘΩǳƴŜ 

recherche Ŝƴ ƭƛƎƴŜΦ /ΩŜǎǘ ǳƴ ǊŞŜƭ ŀǾŀntage pour la visibilité de son restaurant.  

« [Ŝ ǊŞŦŞǊŜƴŎŜƳŜƴǘ Ŝǎǘ ǳƴŜ ǘŜŎƘƴƛǉǳŜ ŘƛŦŦƛŎƛƭŜ ǇǳƛǎǉǳΩƛƭ ŎƻƴŎŜǊƴŜ ƭŀ ǎǘǊǳŎǘǳǊŀǘƛƻƴ ƛƴǘŜǊƴŜ et 

externe du site web. Selon Rémy Marrone (2018, p176), afin de référencer un site web, « un 

ƳƻǘŜǳǊ ŘŜ ǊŜŎƘŜǊŎƘŜ Ǿŀ ŎǊŀǿƭŜǊ ƭŜ ǎƛǘŜ ŘŜ ƭΩŜƴtreprise. » Entre autres, il va en parcourir le 

ŎƻƴǘŜƴǳΦ 9ƴǎǳƛǘŜ ŎŜ ƳŞŎŀƴƛǎƳŜ Ǿŀ ǇŜǊƳŜǘǘǊŜ ζ ŘΩƛƴŘŜȄŜǊ ƭŜǎ ǇŀƎŜǎΣ ŎΩŜǎǘ-à-dire de les classer 

et de les répertorier avec pour objectif de les afficher dans ses résultats appeler SERP (Search 

Engine Results Page). tƻǳǊ ǳƴŜ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜ ŘŜ ǊŞŦŞǊŜƴŎŜƳŜƴǘ ƴŀǘǳǊŜƭΣ ƛƭ ƴΩŜȄƛǎǘŜ Ǉŀǎ Ƴƻƛƴǎ ŘŜ 

нлл ŎǊƛǘŝǊŜǎ ŘΩƻǇǘƛƳƛǎŀǘƛƻƴΣ ŀƭƭŀƴǘ ŘŜ ƭa recherche de mots clés, au langage HTML de la page 

ƻǳ ōƛŜƴ ŜƴŎƻǊŜ Řǳ ƴŜǘƭƛƴƪƛƴƎΦ Lƭ Ŧŀǳǘ Ŝƴ ŜŦŦŜǘ с ōƻƴǎ Ƴƻƛǎ Ł ǳƴŜ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ŀŦƛƴ ŘΩŀǾƻƛǊ un 

référencement correct et obtenir des effets positifs. » 

 

1.2.2 [ΩŜ-mailing 

 

/ΩŜǎǘ un outil qui consiste à envoyer des e-mails à une base de données (prospects et/ou 

ŎƭƛŜƴǘǎύΦ /Ŝ ŘƛǎǇƻǎƛǘƛŦ ǇŜǊƳŜǘ Ł ƭΩƻǊƎŀƴƛǎƳŜ ŘŜ ŎƛōƭŜǊ ǳƴŜ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ ǇǊŞŎƛǎŜΦ Cependant, 

ƭΩEmailing devient de plus en plus obsolète, le traitement des mails publicitaires se fait de 

moins en moins par le particulier du fait de son expédition de masse, de plus entre le nombre 

ŘŜ Ƴŀƛƭ ǇŜǊǎƻƴƴŜƭ ŀ ǘǊŀƛǘŞΣ ƭŜǎ ƛƴŘƛǾƛŘǳǎ Ŧƻƴǘ ƭΩƛƳǇŀǎǎŜ ǎǳǊ ƭŜ ǇǳōƭƛǇƻstage. 20 

/ΩŜǎǘ ǇƻǳǊ ŎŜƭŀ ǉǳΩƛƭ Ŝǎǘ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ǎƛ ƭΩƻƴ ǳǘƛƭƛǎŜ ŎŜǘǘŜ ƳŞǘƘƻŘŜ de redoublŜǊ ŘΩƛƴƎŞƴƛƻǎƛǘŞΦ hƴ 

Ŧŀƛǘ ǊŞŦŞǊŜƴŎŜ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ Ł ƭΩƘǳƳƻǳǊ Řŀƴǎ ƭŜ ŎƻǊǇǎ ŘŜ ǘŜȄǘŜΣ Ł ŘŜǎ ŞƳƻŘƧƛǎ Ŝǘ Řǳ ǾƛǎǳŜƭ Ǉƭǳǎ 

que de texte. 

 

 
20 David Moth, Site speed: case studies, tips and tools for improving your conversion rate, 2018. (En ligne). Disponible sur : 

https://goo.gl/n4GEYJ (consulté le 11/05/2018) 
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1.2.3 Communication digitale 

 

"Ce n'est pas parce qu'une publicité est diffusée en ligne... qu'elle est forcément vue"21 

Dans ce même ŀǊǘƛŎƭŜΣ ƭΩŀǳǘŜǳǊ ƴƻǳǎ ŜȄǇƭƛǉǳŜ ǉǳŜ ŘΩŀǇǊŝǎ ƭŀ ²ƻǊƭŘ CŜŘŜǊŀǘƛƻƴ ƻŦ !ŘǾŜǊǘƛǎŜǊǎ 

(WFA) « 40 % des publicités diffusées en ligne ne sont jamais vues par les internautes. Une part 

importante du budget investit ƭΩŜǎǘ ŘƻƴŎ Χ Ł ǇŜǊǘŜΦ ». De plus avec une concurrence digitale 

de plus en plus présente sur ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ Řǳ ǎŜŎǘŜǳǊ ŘŜ ƭŀ ǊŜǎǘŀǳǊŀǘƛƻƴ, chaque professionnel 

doit redoubler ŘΩŜŦŦƻǊǘs de manière à avoir un réel avantage concurrentiel sur le web. 

Découvrons les supports de communications utilisés par les restaurateurs. 

Les réseaux sont devenus des outils efficaces utilisés par tous pour faire connaître et 

communiquer une marque ou un produit de manière à fidéliser le consommateur. Ces outils 

ŦŀŎƛƭŜǎ ŘΩŀŎŎŝǎ ŀǾŜŎ ǳƴ ŎƻǶǘ ǊŜƭŀǘƛǾŜƳŜƴǘ ŦŀƛōƭŜ ǎƻƴǘ ǳƴŜ ŀƭǘŜǊƴŀǘƛǾŜ ǇƻǳǊ ƭŜǎ Ŝntreprises. 

De plus, en agissant avec cŜǎ ŎƻƳǇƻǎŀƴǘŜǎ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ǎŜ ǊŀǇǇǊƻŎƘŜ ŘŀǾŀƴǘŀƎŜ ŘŜ ǎŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ 

qui évolue dans cette ère digitale. Les réseaux sociaux font partie intégrante de notre 

quotidien. 

Quels sont les réseaux sociaux sur lesquels les restaurateurs se concentrent ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ? 

a -  Facebook 
 

Jérémy Paille, consultant Inbound marketing, nous apprend un peu plus sur Facebook. Lancé 

en 2006, Facebook est le plus grand réseau social du monde avec plus de 1,2 milliard 

ŘΩǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊǎ ŀŎǘƛŦǎΦ [ŀ ǇŀǊǘƛŎǳƭŀǊƛǘŞ ŘŜ CŀŎŜōƻƻƪΣ ŎΩŜǎǘ ǉǳΩƛƭ Ŝǎǘ ǳƴ ǊŞǎŜŀǳ ǎƻŎƛŀƭ ŎƻƳǇƭŜǘ : 

vidéo 360, vente de produits Ŝƴ /ƘŀǘōƻǘΣ ǇǳōƭƛŎŀǘƛƻƴǎ ŘŜ ǇƘƻǘƻǎΣ ǘŜȄǘŜǎΣ Ŝǘ ǾƛŘŞƻǎΣ Χ 

/ΩŜǎǘ ǳƴ ǾŞritable outil de communication qui permet aux professionnels de la gastronomie 

de toucher une cible élargie Ł ǘǊŀǾŜǊǎ ŘŜǎ ǇǳōƭƛŎŀǘƛƻƴǎ ŘΩŞǾŝƴŜƳŜƴǘǎΣ ŘŜǎ ƴƻǳǾŜƭƭŜǎ ŎŀǊǘŜǎΣ Ŝƴ 

 
21 HADDAD B.  La publicité digitale part en fronde contre la fraude. 2019  [En ligne]. Disponible sur < https://www.e-
marketing.fr/Thematique/media-1093/Breves/publicite-digitale-part-fronde-contre-fraude-339143.htm>.  (Consulté le 03 -
06-2019). 

https://www.e-marketing.fr/Thematique/media-1093/Breves/publicite-digitale-part-fronde-contre-fraude-339143.htm
https://www.e-marketing.fr/Thematique/media-1093/Breves/publicite-digitale-part-fronde-contre-fraude-339143.htm
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effectuant du Storytelling qui est une manière de raconter des petites histoires sur la vie de 

ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ22 

b -  Instagram 

 

Instagram est une application lancée en 2010 par Kevin Systrom et Michel Mike dédiée au 

« partage avec ses amis de photos et vidéos sur mobile. Tout comme un réseau social classique, 

LƴǎǘŀƎǊŀƳ ǇŜǊƳŜǘ ŘΩŀƛƳŜǊ Ŝǘ ŘŜ ŎƻƳmenter les contenus en ligne. » 

La population présente sur Instragram est de plus de 400 millions, de plus elle est composée 

53 % de jeunes entre 18 et 29 ans et 18 % de 35-44 ans. 23 

Il devient au fil des années le deuxième réseau social le plus utilisé dans le monde et 

actuellement 6ème au classement mondial. Instagram se différencie des autres réseaux sociaux 

de par son concept basé sur du contenu visuel. 

 

c -  Youtube 

 

Comme expliqué sur le web marketing conseil, Youtube « est un levier sous-exploité alors 

même que la vidéo prend une place centrale sur les réseaux sociaux, que Google intègre les 

meilleures vidéos de Youtube dans ses résultats de recherche et que Youtube est désormais un 

média à part entière où les consommateurs recherchent divertissement, information, conseils 

et review. » 

Passé rŞǎŜŀǳ ǎƻŎƛŀƭ Ŝƴ нлмтΣ ¸ƻǳǘǳōŜ Ŝǎǘ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ƭŜ ǘǊƻƛǎƛŝƳŜ ǊŞǎŜŀǳ ǎƻŎƛŀƭ ŀǳ ǊŀƴƎ 

ƳƻƴŘƛŀƭ ŀǾŜŎ Ǉƭǳǎ ŘŜ мΣф ƳƛƭƭƛŀǊŘ ŘΩǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊǎ ŀŎǘƛŦǎ ǇŀǊ ƳƻƛǎΦ Ce réseau permet aux 

restaurateurs de présenter les espaces du restaurant, les différents évènements et 

ƭΩŀǘƳƻǎǇƘŝǊŜ ǉǳΩƛƭ ǎƻǳƘŀƛǘŜ ǇŀǊǘŀƎŜǊ ǎƻǳǎ ŦƻǊƳŜ ŘŜ ǾƛŘŞƻ ŎƭŀǎǎƛǉǳŜ ƻǳ ǇŀǊǘ ŘǊƻƴŜ Řƻƴƴŀƴǘ 

 
22 PAILLE J.  Guide complet pour développer une stratégie marketing avec Facebook. 2018  [En ligne]. Disponible sur < 

https://www.webmarketing-com.com/2018/01/29/69857-guide-complet-developper-strategie-marketing-facebook>.  
(Consulté le 03 -06-2019). 

23 Super commerce.  Instagram Υ ƭŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘΩLƴǎǘŀƎǊŀƳΦ [En ligne]. Disponible sur <https://www.marketing-

etudiant.fr/marques/marketing-instagram.html>.  (Consulté le 05 -06-2019). 

https://www.webmarketing-com.com/2018/01/29/69857-guide-complet-developper-strategie-marketing-facebook
https://www.marketing-etudiant.fr/marques/marketing-instagram.html
https://www.marketing-etudiant.fr/marques/marketing-instagram.html
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une perspective des lieux différenteΦ 5Ŝ ǇƭǳǎΣ ƛƭǎ ǇŜǳǾŜƴǘ ǇŀǊǘŀƎŜǊ ƭŜ ǘŞƳƻƛƎƴŀƎŜ ŘΩǳƴ ŎƭƛŜƴǘ Ł 

travers une vidéo de manière à mettre en avant un produit ou un service.  

Figure 6 - Le nombre d'utilisateurs actifs sur les différents réseaux sociaux en France et dans 
le monde 

 

 ό¢!¦½Lb !Φ Σ bƻƳōǊŜ ŘΩǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊǎ ŘŜǎ ǊŞǎŜŀǳȄ ǎƻŎƛŀǳȄΣ нлнлύ 
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 PRESENTATION DES MISSIONS CONFIEES, 
PROBLEMATIQUE ET HYPOTHESES 

 

Dans ce deuxième chapitre, nous présenterons la problématique de ce mémoire. /ΩŜǎǘ 

pourquoi dans cette partie, nous étudierons Ł ƭŀ ǎǳƛǘŜ ŘŜ ƭŀ ǇǊŞǎŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƘƾǘŜƭΣ dans un 

premier temps les missions de stage. Puis, nous nous concentrerons sur les stratégies 

existantes en gastronomie qui mêlent ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ et le digital, de manière à 

contextualiser les informations qui sont développées par la suite. Il nous faut présenter la 

situation du digital afin de savoir à quel ƴƛǾŜŀǳ Řǳ ²Ŝō ƴƻǳǎ ƴƻǳǎ ǘǊƻǳǾƻƴǎ Ł ƭΩƘŜǳǊŜ ŀŎǘǳŜƭƭŜΦ 

tƻǳǊ ŎƻƳǇǊŜƴŘǊŜ ƭŜ ²Ŝō оΦлΣ ƛƭ Ŝǎǘ ǇŜǊǘƛƴŜƴǘ ŘŜ ǊŜǘǊŀŎŜǊ ǊŀǇƛŘŜƳŜƴǘ ƭΩƘƛǎǘƻƛǊŜ ŘŜ ƭΩŞǾƻƭǳǘƛƻƴ 

du web. Internet a commencé avec le web 1.0, le web 2.O est intervenu par la suite avec 

ƭΩŀǇǇŀǊƛǘƛƻƴ ŘŜǎ ǊŞǎŜŀǳȄ ǎƻŎƛŀǳȄΣ ƻƴ ǇŀǊƭŜ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ŘŜ ²Ŝō оΦл Ŝǘ ƴƻǳǎ ƴƻǳǎ ǘŜƴŘƻƴǎ ǾŜǊǎ 

un web 4.0. A travers ces informations, nous chercherons à expliquer le choix de nos 

hypothèses. 

 

2.1.  Les missions de stage  

 

!ǇǊŝǎ ŀǾƻƛǊ ŘŞǘŀƛƭƭŞ ǇǊŞŎƛǎŞƳŜƴǘ ƭΩhôtel ainsi que les espaces de restauration, nous avons 

clarifié ƴƻǎ Ƴƛǎǎƛƻƴǎ ŘŜ ǎǘŀƎŜ ŘŜ ƳŀƴƛŝǊŜ ǉǳΩŜƭƭŜs soient le plus proches possible de la question 

de départ. Le stage avait pour but de retravailler sur la satisfaction client et la fidélisation, 

dans ǳƴŜ ǇŜǊǎǇŜŎǘƛǾŜ ŘΩŀƴŀƭȅǎŜ Ŝǘ ŘΩŀƳŞƭƛƻǊŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ǎƛǘǳŀǘƛƻƴ ŀŎǘǳŜƭƭŜ ŀǳ ŎƾǘŞ Řǳ 

responsable de la nourriture et des boissons. Au-delà de cette mission centrale du stage, nous 

ŀǾƛƻƴǎ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ŘΩŀǳǘǊŜǎ Ƴƛǎǎƛƻƴǎ telles que : 

¶ Travailler en collaboration avec les équipes de la restauration : organisation 

ŘΩŞǾénements, préparation et organisation du service, gérer la budgétisation. 

¶ Réorganiser le département de la restauration 

¶ DŞǊŜǊ ǳƴŜ ŞǉǳƛǇŜ ŘΩŜƴǾƛǊƻƴ млл ŎƻƭƭŀōƻǊŀǘŜǳǊǎΦ 

Après réflexion et après avoir échangé avec notre responsable de stage, nous avons pris la 

décision de nous ƻǊƛŜƴǘŜǊ ǾŜǊǎ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŘŜ ƳŀƴƛŝǊŜ, premièrement, à répondre à la 
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satisfaction client à travers les émotions et deuxièmement de jouer sur les souvenirs pour la 

fidélisation. 

Cependant nos observations et notre analyse sur le Heritage Awali Golf & Spa resort nous a 

révélé que la quasi-ǘƻǘŀƭƛǘŞ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ Şǘŀƛǘ ŘΩƻǊƛƎƛƴŜ ŞǘǊŀƴƎŝǊŜΦ bƻǳǎ ƴƻǳǎ ŜȄǇƭƛǉǳƻƴǎΣ Ŝƴ 

ŜŦŦŜǘΣ ŎŜ ǎƻƴǘ Ǉƭǳǎ ŘΩǳƴ Ƴƛƭƭƛƻƴ ŘŜ ǘƻǳǊƛǎǘŜǎ Şǘrangers par an à Maurice, avec une forte 

présence de visiteurs qui proviennent du marché européen (France, Allemagne, Grande-

.ǊŜǘŀƎƴŜΣ {ǳƛǎǎŜΣ LǘŀƭƛŜΣ !ǳǘǊƛŎƘŜΣ .ŜƭƎƛǉǳŜ ƻǳ ŜƴŎƻǊŜ ƭΩ9ǎǇŀƎƴŜύΦ 5Ŝ Ǉƭǳǎ, il faut savoir que 

cette clientèle passe davantage de tŜƳǇǎ ǎǳǊ ƭΩƻǊƎŀƴƛǎŀǘƛƻn du voyage notamment quand il 

ǎΩŀƎƛǘ ŘΩǳƴ ƭƻƴƎ-ŎƻǳǊǊƛŜǊΣ ŎŀǊ ŎΩŜǎǘ ǎƻǳǾŜƴǘ ǳƴ ƛƴǾŜǎǘƛǎǎŜƳŜƴǘ Ǉƭǳǎ ŎƻƴǎŞǉǳŜƴǘ ǉǳŜ ǇƻǳǊ ƭŜǎ 

court-cƻǳǊǊƛŜǊǎΦ /ΩŜǎǘ ŘƻƴŎ ŘŜ ŎŜǘǘŜ ƻōǎŜǊǾŀǘƛƻƴ ǉǳΩŞƳŀƴŜ ƭŀ ƴƻǘƛƻƴ ŘŜ ŘƛƎƛǘŀƭƛǎŀǘƛƻƴΦ 

Comment faciliter les recherches du futur voyageur Κ /ƻƳƳŜƴǘ ƭΩŀŎŎƻƳǇŀƎƴŜǊ Řŀƴǎ 

ƭΩƻǊƎŀƴƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ǎƻƴ ǾƻȅŀƎŜ ?  

bƻǳǎ ŀǾƻƴǎ Ŧŀƛǘ ƭŜ ŎƘƻƛȄ ŘŜ ǊŞŀƭƛǎŜǊ ƴƻǘǊŜ ǎǘŀƎŜ Řŀƴǎ ƭŜ ǎŜǊǾƛŎŜ ŘŜ ƭŀ ǊŜǎǘŀǳǊŀǘƛƻƴΣ ŘƻƴŎ ƭΩƛŘŞŜ 

Şǘŀƛǘ ŘΩŀǾƻƛǊ la même réflexion comme celle vue précédemment mais appliquée à la 

restauration. 

bƻǳǎ ŀǾƻƴǎ Ǉǳ ŎƻƴǎǘŀǘŜǊ ǉǳΩƛƭ Şǘŀƛǘ ŘƛŦŦƛŎƛƭŜ ŘŜ ƴƻǳŜǊ Ŝǘ ŘŜ ƎŀǊŘŜǊ ǳƴ ƭƛŜƴ ŀǾŜŎ ƭŜ 

ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊ Ŝƴ ŀƳƻƴǘ ŘŜ ƭΩŀǊǊƛǾŞŜ Ł ƭΩƘƾǘŜƭ Ŝǘ Ŝƴ ŀǾŀƭ ŀǇǊŝǎ ǎƻƴ ŘŞǇŀǊǘΦ 5Ŝ ƭŁ ƴƻǳǎ ŀǾƻƴǎ 

ǇǊƻǇƻǎŞ ǳƴ ǎŜŎƻƴŘ ŀȄŜ ŘŜ ǊŜŎƘŜǊŎƘŜ ǉǳƛ ǎΩƻǊƛŜƴǘŀƛǘ ǎǳǊ ƭΩexpérience client digitale, de manière 

Ł ǎŜ ǊŀǇǇǊƻŎƘŜǊ ǳƴ ƳŀȄƛƳǳƳ Řǳ ŎƭƛŜƴǘ ŀǾŀƴǘ ƳşƳŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ǇƘȅǎƛǉǳŜ ǾŞŎǳ ŘǳǊŀƴǘ ǎƻƴ 

ǎŞƧƻǳǊ Ŝǘ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ Ł ǘǊŀǾŜǊǎ ƭΩƘǳƳŀƛƴΦ [Ŝ ōǳǘ ŘŜ ŎŜǘǘŜ Ƴƛǎǎƛƻƴ Şǘŀƛǘ ŘŜ ŘŞŎƘƛŦŦǊŜǊ ƭŜ ōŜǎƻƛƴ 

ǇǊƛƴŎƛǇŀƭ Řǳ ŎƭƛŜƴǘ ƻƴƭƛƴŜ Ŝǘ ŘΩƛƳŀƎƛner des techniques et des outils performants pouvant être 

Ƴƛǎ Ł ǇǊƻŦƛǘ Řŀƴǎ ƭŜ ōǳǘ ŘΩŀƳŞƭƛƻǊŜǊ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŘƛƎƛǘŀƭŜ ŀŦƛƴ ŘŜ ƳŀȄƛƳƛǎŜǊ ƭŀ ǎŀǘƛǎŦŀŎǘƛƻƴ 

ŎƭƛŜƴǘΦ tƻǳǊ ǊŜƴŘǊŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ Řǳ ŎƭƛŜƴǘ ƭŜ Ǉƭǳǎ ŜȄŎŜǇǘƛƻƴƴŜƭ ǇƻǎǎƛōƭŜ Ŝǘ Řŀƴǎ ƭŜ ōǳǘ ŘŜ ǎŜ 

différencier de la concurrŜƴŎŜ ƴƻǳǎ ŀǾƻƴǎ ǘƻǳǘ ŘΩŀōƻǊŘ ƛƳŀƎƛƴŞ ŘŜ ŎƻƳƳŜƴŎŜǊ ǇŀǊ ǳƴŜ Ŏƻ-

ŎƻƴǎǘǊǳŎǘƛƻƴ ŘΩǳƴŜ ŎŀǊǘƻƎǊŀǇƘƛŜ Řǳ ǇŀǊŎƻǳǊǎ ŎƭƛŜƴǘ ƛŘŞŀƭ ƻƴƭƛƴŜΦ 
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2.2.  Quels résultats pour ces missions de stage ? 

 

[ΩƻōƧŜŎǘƛŦ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭ ŘŜ ŎŜǎ Ƴƛǎǎƛƻƴǎ Ŝǎǘ ŘŜ répondre au mieux aux attentes en ligne des 

ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ ŘŜ ƳŀƴƛŝǊŜ Ł ƭŜǎ ǎŀǘƛǎŦŀƛǊŜ ŀǾŀƴǘ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ǇƘȅǎƛǉǳŜ Ŝǘ ŀƛƴǎƛ ŀǊǊƛǾŜǊ Ł 

ŦƛŘŞƭƛǎŜǊ ƭŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜΦ bƻǳǎ ŜǎǎŀƛŜǊƻƴǎ ŘΩƛƳŀƎƛƴŜǊ ǳƴŜ ƴƻǳǾŜƭƭŜ Ŧŀœƻƴ ŘΩŀǇǇǊŞƘŜƴŘŜǊ ƭŜ 

consommateur et de créer une vraie expérience satisfaisante de manière à le fidéliser sur le 

ƭƻƴƎ ǘŜǊƳŜΦ /ŜǘǘŜ ŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ƛƴƴƻǾŀƴǘŜ ŀǳǊŀ ǇƻǳǊ ōǳǘ ŘΩƛƴŘƛǾƛŘǳŀƭƛǎŜǊ ƭΩŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘ ǇŀǊ 

rapport aux concurrents de manière à avoir un réel avantage concurrentiel. Ces missions 

avaient pour but également de développer de nouveaux enjeux professionnels et sociaux. 

Connaissance des différentes segmentations, développement de nouvelles compétences 

notamment étroitement liée au digital et outils innovants, sont des pistes de réflexion sur ces 

missions qui nous permettent de dégager de nouveaux enjeux professionnels.  

Nous verrons quelles sont les caractéristiques de ces consommateurs qui utilisent les moyens 

ƴǳƳŞǊƛǉǳŜǎ Ł ƭŜǳǊǎ ŘƛǎǇƻǎƛǘƛƻƴǎ ǇƻǳǊ ǊŞǎŜǊǾŜǊΣ ǎŜ ǊŜƴǎŜƛƎƴŜǊ ƻǳ ǎΩƛƴŦƻǊƳŜǊ ǎǳǊ ǳƴ ǊŜǎǘŀǳǊŀƴǘΦ 

Les enjeux se feront au travers de nouvelles procédures et de nouveaux outils dans le but 

ŘΩŀƴǘƛŎƛǇŜǊ ƭŜǎ ŀŎǘƛƻƴǎ Řǳ ŎƭƛŜƴǘΣ ǇƻǳǊ ǇǊŜƴŘǊŜ ŘŜ ƭΩŀǾŀƴŎŜ ǎǳǊ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜΦ  ! ƭΩŀƛŘŜ ŘŜ ŎŜǎ 

ƳƻȅŜƴǎΣ ƭΩŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘ ǇƻǳǊǊŀ ǊŞǇƻƴŘǊŜ ŀǳ ƳƛŜǳȄ Ł ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ Řǳ ŎƭƛŜƴǘΣ ŎŜ ǉui permettra 

ŘΩŜƴƎŜƴŘǊŜǊ ƭŀ ǎŀǘƛǎŦŀŎǘion de celui-ci et au mieux le fidéliser. 

tŀǊŜƛƭƭŜƳŜƴǘΣ ƭŀ ǊŞŦƭŜȄƛƻƴ ǎǳǊ ŎŜǎ ǎŎƘŞƳŀǎ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ƴƻǳǎ ŀ ǇŜǊƳƛǎ ŘΩƻōǘŜƴƛǊ ŘŜ 

ƴƻǳǾŜŀǳȄ ƻōƧŜŎǘƛŦǎ ǎƻŎƛŀǳȄΦ wŀǘǘŀŎƘŜǊ Ł ƴƻǘǊŜ ŞǘǳŘŜ ǎǳǊ ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜ ƭŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜΣ ǇŀǊ ƭŜ biais 

de la compréhension de leurs attentes ainsi que de leurs comportements en ligne. Notre 

ŀƴŀƭȅǎŜ ǎΩŜǎǘ ǇƻǊǘŞŜ ǎǳǊ ƭŜǎ ŦƻǊƳŜǎ ŘŜ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴΣ ǎǳǊ ƭŀ ǉǳŀƭƛǘŞ ŘŜǎ ŎƻƴǘŜƴǳǎ ŀƛƴǎƛ ǉǳŜ 

sur les innovations digitales de manière à influencer les émotions du consommateur. 

 

 

 

Cependant, en raison de la crise sanitaire liée au Coronavirus nous avons effectué uniquement 

ŘŜǳȄ ǎŜƳŀƛƴŜǎ ŘŜ ǎǘŀƎŜ ŀǳ IŜǊƛǘŀƎŜ !ǿŀƭƛ DƻƭŦ ϧ {ǇŀΦ 9ƴ ŜŦŦŜǘ ƭŜǎ ǎƛȄ Ƴƻƛǎ ŘŜ ǎǘŀƎŜ ƴΩŀȅŀƴǘ Ǉǳ 
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être réalisés, la suite de cette étude perd toute sa crédibilité. De plus, nous avons eu beaucoup 

ŘŜ ŘƛŦŦƛŎǳƭǘŞ Ł ƎŀǊŘŜǊ ŎƻƴǘŀŎǘ ŀǾŜŎ ƭΩŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘΣ ƳşƳŜ ǎƛ ŎŜǘǘŜ ǊŞŦƭŜȄƛƻƴ ŀǳǊŀƛǘ Ǉǳ şǘǊŜ 

ŘŞǾŜƭƻǇǇŞŜ Ł ŘƛǎǘŀƴŎŜ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ Ŝƴ ǘŞƭŞǘǊŀǾŀƛƭΦ /ΩŜǎǘ ǇƻǳǊǉǳƻƛ ƴƻǳǎ ŀǾƻƴǎ Ŧŀƛǘ ƭŜ ŎƘƻƛȄ 

ŘΩŀǇǇƭƛǉǳŜǊ ƭŀ ǎǳƛǘŜ ŘŜ ŎŜǘǘe étude aux restaurants gastronomiques français. Nous avons un 

sujet qui traite du digital, un sujet qui ne nécessite pas obligatoirement une présence 

constante sur le terrain. De ce fait la suite du mémoire aura comme perspective de développer 

les stratégies digitales des restaurants gastronomiques. 

 

2.3.  Hypothèses et connaissance des outils digitaux 

 

Cette sous partie a pour objectif de décrire les hypothèses arrêtées en adéquation avec la 

problématique du sujet. 

Faisons un rappel de la problématique : 

« /ƻƳƳŜƴǘ ǊŜǇŜƴǎŜǊ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ Ŝƴ ƎŀǎǘǊƻƴƻƳƛŜ Ł ƭΩƘŜǳǊŜ ŘŜ ƭŀ ŘƛƎƛǘŀƭƛǎŀǘƛƻƴ Κ » 

Notre réflexion autour de cette ǇǊƻōƭŞƳŀǘƛǉǳŜΣ ǾƛǎŜ Ł ǘǊƻǳǾŜǊ ŘŜǎ ǇƛǎǘŜǎ ŘΩŀƳŞƭƛƻǊŀǘƛƻƴ Ŝǘ ŘŜǎ 

actions concrètes permettant aux restaurants gastronomiqueǎ ŘΩŀƳŞƭƛƻǊŜǊ ǎƻƴ ŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ 

client, soit de manière à améliorer la fréquentation, la satisfaction client et la fidélisation mais 

surtout de manière à avoir un avantage concurrentiel durable. 

Avec les différentes évolutions du web, il y a eu le web 1.O avec internet, le web 2.0 également 

appeler le web social, on parle maintenant de web 3.0 et nous tendons vers le web 4.0 avec 

ƭΩƛƴǘŜƭƭƛƎence artificielle, les entreprises rencontrent un certain nombre de difficultés dans la 

gestion de ces outils toujours plus évolutifs et toujours plus proche du consommateur. 

Développons cette notion de web 3.0. 

2.3.1 Le Web 3.0 

 

Selon Cédric OEBLINGER, le Web 3.0 regroupe trois composantes : le web sémantique, le web 

mobile et le web des objets. 



 
 

57 

Le web des objets, se définit comme un « ǊŞǎŜŀǳ ŘΩƻōƧŜǘǎ ŎƻƴƴŜŎǘŞǎ Ł ƛƴǘŜǊƴŜǘΣ ŞquipŞs de 

capteurs intelligents qui communiquent entre-deux, avec des banques de données, mais 

également, dans certaines situations, directement avec les gens. »24 

5ΩŀǇǊŝǎ cette même source, il y aurait quatre tendances des objets connectés : 

¶ Les objets qui collectent et analysent les données (Bracelet Nike+ Fuelband) 

¶ Les objets qui reconnaiǎǎŜƴǘ ƭŜǳǊ ǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊ ǇŀǊ ƭŜ ōƛŀƛǎ Řǳ .ƭǳŜǘƻƻǘƘΣ bC/Σ ǾƻƛȄΣ Χύ 

¶ Les objets qui sont portés par les utilisateurs (Google Glass) 

¶ Les objets qui sont des applications tangibles (Evian Smart Drop) 

2.3.2 Le Web sémantique  
 

[ΩƛŘŞŜ Ł ǘǊŀǾŜǊǎ ŎŜ ǿŜō Ŝǎǘ ŘŜ ǇŀǊǾŜƴƛǊ Ł ǳƴ ǿŜō ƛƴǘŜƭƭƛƎŜƴǘΣ ǳƴ ƎǊŀƴŘ ƴƻƳōǊŜ ŘŜ ŎƘŜǊŎƘŜǳǊǎ 

ǎŜ ǇŜƴŎƘŜƴǘ ǎǳǊ ƭŜ ǎǳƧŜǘ ŘŜǇǳƛǎ ŎŜǎ ŘŜǊƴƛŝǊŜǎ ŀƴƴŞŜǎΦ [ΩƻōƧŜŎǘƛŦ ŘŜ ŎŜǘǘŜ ǊŜŎƘŜǊŎƘŜ Ŝǎǘ ŘΩŀƭƭŜǊ 

au-ŘŜƭŁ Řǳ ǎǘƻŎƪŀƎŜ ŘŜ ŘƻƴƴŞŜǎ Řŀƴǎ ƭŜ ōǳǘ ŘŜ ǇŜǊƳŜǘǘǊŜ Ł ƭΩƻǊŘƛƴŀǘŜur de comprendre ces 

ƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ ǇƻǳǊ ŀƧǳǎǘŜǊ ƭŜ Ǉƭǳǎ ǇƻǎǎƛōƭŜ ƭŀ ǊŜŎƘŜǊŎƘŜ ŘŜ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊΦ « L'idée est donc de 

permettre une recherche intelligente sur le Web, faite par des ordinateurs et basée sur des 

définitions qu'ils puissent « comprendre », des définitions données pour le monde entier. En 

faisant une requête sur un moteur proposant de la recherche en langage naturel, vous 

l'interrogerez comme vous parlez, et il transformera cette demande en langage 

compréhensible et cohérent pour la machine. » 

 

2.3.3 Le Web mobile 

 

[ŀ ǎƻŎƛŞǘŞ ŘΩŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ǎŜ ŘŞǇƭŀŎŜ ŘŜ Ǉƭǳǎ Ŝƴ Ǉƭǳǎ Ŝǘ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ ƎǊŃŎŜ ŀǳ ǘŞƭŞǇƘƻƴŜ ƳƻōƛƭŜΦ 

La possibilité de surfer sur internet tout en étant en mobilité, est une des fonctionnalités du 

téléphone du monde moderne. Le téléphone devient intelligent. De nombreuses applications 

Ŧƻƴǘ ƭŜǳǊ ŀǇǇŀǊƛǘƛƻƴ Ŝǘ ƭŀ ƎŞƻƭƻŎŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ǎŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜ ŘŜ ƧƻǳǊ Ŝƴ ƧƻǳǊΦ ¢ƻǳǘ ǎΩŀŎŎŞƭŝǊŜΣ ƭŜ 

 
24 HADDAD B.  La publicité digitale part en fronde contre la fraude. 2019 [En ligne]. Disponible sur < https://www.e-

marketing.fr/Thematique/media-1093/Breves/publicite-digitale-part-fronde-contre-fraude-339143.htm>.  (Consulté le 03 -
07-2019). 

https://www.e-marketing.fr/Thematique/media-1093/Breves/publicite-digitale-part-fronde-contre-fraude-339143.htm
https://www.e-marketing.fr/Thematique/media-1093/Breves/publicite-digitale-part-fronde-contre-fraude-339143.htm
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mobile va de plus en plus vite, propose toǳƧƻǳǊǎ Ǉƭǳǎ ŘΩƛƴƴƻǾŀǘƛƻƴǎ Ŝǘ sa performance ne cesse 

ŘΩŞǾƻƭǳŜǊΦ 

!ǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛΣ ƻƴ ŎƻƳƳŜƴce à parler de web 4.0, un web davantage symbolique avec 

ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ ƭΩƛƴǘŜƭƭƛƎŜƴŎŜ ŀǊǘƛŦƛŎƛŜƭƭŜΦ /Ŝ ²Ŝō пΦл ƛƳǇƭƛǉǳŜ « que plus ŘΩƻōƧŜǘǎ Řŀƴǎ ƴƻǘǊŜ 

environnement direct sont connectés, intégrés et communiquent avec nous. Les agents de 

logiciels autonomes interagissent sans intervention humaine. Le traitement des données est 

omniprésent. »25 

Nous avons évoqué cette notion de symbolisme au cours de la première partie notamment 

quand on explorait les caractéristiques comportementales du consommateur. 

Juste avant de découvrir le choix de nos hypothèses ainsi que la réflexion baser sur celle-ci, 

nous développerons sur quelques outils mis en place dans les stratégies des restaurants 

gastronomiquesΣ Řŀƴǎ ƭŜ ōǳǘ ŘΩŀƳŞƭƛƻǊŜǊ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ en ligne,  

 

2.3.4 [ΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ƭƛŞŜ ŀǳȄ ƴƻǳǾŜƭƭŜǎ ǘŜŎƘƴƻƭƻƎƛŜǎ 

 

A présent, nous sommes sur le point de détailler le sujet central de cette étude, que sont les 

ƻǳǘƛƭǎ ǉǳŜ ƭΩƻƴ ǇŜǳǘ ǊŜǘǊƻǳǾŜǊ Ŝƴ restauration gastronomique et qui ont pour objectif 

ŘΩŀƳŞƭƛƻǊŜǊ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘΦ vǳŜƭ ƛƳǇŀŎǘ ƻƴǘ ŎŜǎ ƴƻǳǾŜƭƭŜǎ ǘŜŎƘƴƻƭƻƎƛŜǎ ǎǳǊ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ 

client.  Quelles en sont ses limites ? Quelles en sont ses forces ? Tant de questions qui nous 

ont permis de construire les hypothèses de cette étude. 

Nous pouvons lister uƴ ƎǊŀƴŘ ƴƻƳōǊŜ ŘΩŜȄŜƳǇƭŜǎ ŘΩƻǳǘƛƭǎ ǉǳƛ ǎƻƴǘ ǳǘƛƭƛǎŞǎ ǇŀǊ ƭŜǎ ǊŜǎǘŀǳǊŀƴǘǎ 

ƎŀǎǘǊƻƴƻƳƛǉǳŜǎ ǇƻǳǊ ŀƳŞƭƛƻǊŜǊ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘΦ [Ŝǎ ƛƴƴƻǾŀǘƛƻƴǎ Ŝƴ ƭŀ ƳŀǘƛŝǊŜ ƴŜ ŎŜǎǎŜƴǘ 

de se développer chaque jour. 

 

 
25 VAN ROEY C.  vǳΩŜǎǘ-ce que le web 4.0. 2018  [En ligne]. Disponible sur <https://www.ubabelgium.be/fr/news-

insights/detail/2018/06/18/Quest-ce-que-le-web4.0> (Consulté le 10 -07-2019). 

https://www.ubabelgium.be/fr/news-insights/detail/2018/06/18/Quest-ce-que-le-web4.0
https://www.ubabelgium.be/fr/news-insights/detail/2018/06/18/Quest-ce-que-le-web4.0
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2.3.5 Visites virtuelles 

 

Les visites virtuelles permettent de vivǊŜ ƭΩŀƳōƛŀƴŎŜ Řǳ ǊŜǎǘŀǳǊŀƴǘ ŀǾŀƴǘ ŘΩŀǾƻƛǊ ǾŞŎǳ 

ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ǇƘȅǎƛǉǳŜΦ 

ζ {ƛǘŜǎ ƘƛǎǘƻǊƛǉǳŜǎ ƻǳ ŎƘŀƳōǊŜǎ ŘΩƘƾǘŜƭǎΣ ƭΩƛƴǘŞǊşǘ Ŝǎǘ ŘΩƻŦŦǊƛǊ ŀǳ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊ 

potentiel une représentation plus précise du ŎƻƴǘŜƴǳ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ ǉǳƛ ƭǳƛ Ŝǎǘ ǇǊƻǇƻǎŞŜΦ [ŀ 

visite virtuelle Ŝƴ о5Σ ŦƛƴŀƭŜƳŜƴǘ ŀǎǎŜȊ ǊŞŎŜƴǘŜΣ Ŧŀƛǘ ƭΩƻōƧŜǘ ŘŜ ƴƻƳōǊŜǳǎŜǎ ǊŞŦƭŜȄƛƻƴǎ ǎǳǊ 

ses qualités ergonomiques et de tests sur les modalités de ses performances en tant 

ǉǳΩƻǳǘƛƭ ŘŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ ŘŜǎ ƻŦŦǊŜǎ ǘƻuristiques. » (DECROP, 2010, p.289) 

Parmi ces outils efficaceǎΣ ƻƴ ǊŜǘǊƻǳǾŜ ƭŜǎ ǊŞǎŜŀǳȄ ǎƻŎƛŀǳȄ Ŝǘ ŀǳ ŎǆǳǊ ŘŜǎ ǊŞǎŜŀǳȄ ǎƻŎƛŀǳȄ ƴƻǳǎ 

ǊŜǘǊƻǳǾƻƴǎ ƭŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜΦ [ŀ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ ǳǘƛƭƛǎŞŜ ǇŀǊ ƭŜǎ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ Ł ǘǊŀǾŜǊǎ 

les influenceurs est tendance depuis quelques années. 

! ǘǊŀǾŜǊǎ ǎƻƴ ǎǘŀǘǳǘ ŘΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜǳǊΣ ƛƭ transmet des expériences qui sont interprétées par la 

suite par la population présente sur les réseaux sociaux. Comme expliqué dans le mémoire de 

Guillaume Saunier « [ΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜǳǊΣ ǎǇŞŎƛŀƭƛǎǘŜ Řu digital, professionnel des réseaux sociaux, 

connaît sa communauté (langage, code, habitudes de consommation). Véritable star pour 

ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊ ǉǳΩƛƭ ƭŜ ǎǳƛǘΣ ƭΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜǳǊ ŘƻƴƴŜ Ł ǎŜǎ ŀōƻƴƴŞŜǎ ǳƴ ǾŞǊƛǘŀōƭŜ ǎŜƴǘƛƳŜƴǘ ŘŜ ŎƻƴŦƛŀƴŎŜ 

(Dunod, 2018). Les marquŜǎ Ŝǘ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΣ ŎƻƴǎŎƛŜƴǘǎ ŘŜ ŎŜǘ ŞŎƘŀƴƎŜ Ŝǘ ŎŜǘǘŜ ŎƻƳǇƭƛcité entre 

ŎŜǎ ŘŜǳȄ ŜƴǘƛǘŞǎ ƴΩƻƴǘ Ǉŀǎ ƘŞǎƛǘŞ Ł ŦŀƛǊŜ ŘŜǎ ƛƴŦƭǳŜƴŎŜǳǊǎΣ ƭŜǳǊ ƴƻǳǾŜƭ ŀǘƻǳǘ Ŝƴ ǘŜǊƳŜ ŘŜ 

publicité. » 

 

2.3.6 La réalité virtuelle et la réalité augmentée  

 

Nouvel outil numérique, cette notion est encore très peu rependue en restauration. 

Cependant, il existe un restaurant, qui se nomme le Sublimotion, notamment le restaurant le 

plus cher du monde qui se situe à Ibiza, qui présente un concept, très représentatif de cette 

notion. « Le chef et restaurateur est déjà à la tête de cinq restaurants à travers le monde dont 

l'un est doublement étoilé. Les rares privilégiés qui auront les moyens de s'offrir ce moment 

unique au SubliMotion dîneront au beau milieu d'un véritable spectacle de lumières. Des tables 

jusqu'aux murs, la lumière vit au rythme des invités et des plats. » 
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[Ŝǎ ƧŜǳȄ ŘŜ ƭǳƳƛŝǊŜ Řǳ {ǳōƭƛƳƻǘƛƻƴ ǇŜǳǾŜƴǘ ǇƭƻƴƎŜǊ ƭŜǎ ƛƴǾƛǘŞǎ Ŝƴ ǇƭŜƛƴ ŎǆǳǊ Řǳ ŎƘŃǘŜŀǳ ŘŜ 

Versailles « ou encore de vous donner l'illusion que vous soufflez sur un papillon. » 

Nous venons de voir un petit éventail des différentes possibilités que peut proposer le digital 

Řŀƴǎ ƭŜ ōǳǘ ŘΩŀƳŞƭƛƻǊŜǊ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘΦ {ǳǊ ƭŜ Ǉƻƛƴǘ ŘŜ ǾŜƴǘŜ ƴƻǳǎ ǇƻǳǾƻƴǎ ǊŜǘǊƻǳǾŜǊ 

ŞƎŀƭŜƳŜƴǘΣ ƭΩŀŦŦƛŎƘŀƎŜ ŘȅƴŀƳƛǉǳŜ ƻǳ ŜƴŎƻǊŜ ƭŜǎ ǘŀōƭŜǘǘŜǎ ƛƴǘŜǊŀŎǘƛǾŜǎΦ 

 

2.4.  Les hypothèses de la problématique 

 

Nous avions préalablement eu comme objectif de vous présenter les outils utilisés au Heritage 

!ǿŀƭƛ DƻƭŦ ϧ {Ǉŀ ǊŜǎƻǊǘΣ ŎŜǇŜƴŘŀƴǘ ƴƻǳǎ ƴŜ ŘƛǎǇƻǎƻƴǎ Ǉŀǎ ŘŜ ǎǳŦŦƛǎŀƳƳŜƴǘ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ 

pour approfondir le sujet. Voici la raison pour laquelle nous avons développé sur les tendances 

digitales présentes en restauration gastronomique. A partir de toutes ces informations 

notamment à travers les recherches réaliser autour de la problématique et à travers la veille 

permanente réalisée en ligne sur les nouvelles tendances du digital en restauration, nous 

avons construit nos hypothèses.  

Toute cette réflexion menant à se questionner sur la notion de personnalisation, une notion 

que nous avons découverte au cours de nos recherches, suǊ ƭŀ ǇƭŀŎŜ ŘŜ ƭΩŞƳƻǘƛƻƴ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ 

en ligne. Est-ŎŜ ǉǳΩƻƴ ŀǊǊƛǾŜ Ł ǇǊƻŎǳǊŜǊ ŘŜǎ ŞƳƻǘƛƻƴǎ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ Κ [ΩŞƳƻǘƛƻƴ ǉǳƛ Ŝǎǘ ƭΩǳƴ ŘŜǎ 

éléments principaux ŘŜ ƭŀ ŘŞŦƛƴƛǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘΦ 9ǘ ǇƻǳǊ ŦƛƴƛǊΣ ƳŀƛƴǘŜƴŀƴǘΣ Ŝǎǘ-ce 

ǉǳΩƛƭ ȅ ŀ ǳƴ ǊŞŜƭ ƛƴǘŞǊşǘ ǇƻǳǊ ƭŜǎ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ ŘŜ ƭΩƛƴǘŞƎǊŜǊ dans sa stratégie. 

/ΩŜǎǘ ǇƻǳǊǉǳƻƛ ŎŜǎ ƘȅǇƻǘƘŝǎŜǎ ƻƴǘ Ǿǳ ƭŜ ƧƻǳǊ : 

Hypothèse 1 Υ [ŀ ŘƛƎƛǘŀƭƛǎŀǘƛƻƴ Ŝǎǘ ǳƴ ƴƻǳǾŜŀǳ ƳƻȅŜƴ ŘŜ ǇŜǊǎƻƴƴŀƭƛǎŜǊ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘΦ  

Hypothèse 2 : 9ȄǇƭƻƛǘŜǊ ƭΩŀǊǘ Řǳ ŘƛƎƛǘŀƭ ŎǳǎǘƻƳŜǊ ŜȄǇŜǊƛŜƴŎŜ Ŝǎǘ ǳƴ ƳƻȅŜn de procurer des 

émotions positives. 

Hypothèse 3 : [ΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ζ ǇƘȅƎƛǘŀƭŜ η Ŝǎǘ ǳƴ ƭŜǾƛŜǊ ŘŜ ŎǊŞŀǘƛƻƴ ŘŜ ǾŀƭŜǳǊs pour les 

ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ Ŝǘ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ 
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2.4.1 Synthèse des hypothèses  

 

Les trois hypothèses que nous venons de découvrir, ont pour objectif de soulever des réponses 

de manière Ł ŀƳŞƭƛƻǊŜǊ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŘŜǎ ǊŜǎǘŀǳǊŀƴǘǎ ƎŀǎǘǊƻƴƻƳƛǉǳŜǎ Řŀƴǎ ǳƴŜ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜ 

digitale. 9ƴ ŜŦŦŜǘΣ ƴƻǳǎ ŀǾƻƴǎ ŎƻƴǎǘǊǳƛǘ ǳƴ ŎƘŀƳǇ ŘΩŞǘǳŘŜ ŀǾŜŎ ƭŀ ǊŞŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ 

ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴǎ Ŝǘ ŘΩǳƴŜ ŜƴǉǳşǘŜ Ŝƴ ƭƛƎƴŜΣ ǉǳƛ ƴƻǳǎ ǇŜǊƳŜǘǘǊƻƴǘ ŘΩŀŦŦƛǊƳŜǊ ƻǳ ƛƴŦƛǊƳŜǊ ƭŜs 

hypothèses qui découles de la problématique. 
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ETUDE DU TERRAIN 

 

Après avoir analysé le fonctionnement du parcours client avant son arrivée au restaurant par 

ƭŜ ōƛŀƛǎ Řǳ ƴǳƳŞǊƛǉǳŜ ŀƛƴǎƛ ǉǳΩŀǇǊŝǎ ŀǾƻƛǊ ŜȄǇƭƻǊé les outils utilisés pour améliorer 

ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ Ŝƴ ƭƛƎƴŜΣ ƴƻǳǎ ŀǾƻƴǎ ŘŞŎƛŘŞ ŘŜ ŎƻƴǎǘǊǳƛǊŜ ƴƻǘǊŜ ǘŜǊǊŀƛƴ ŘΩŞǘǳŘŜΦ /Ŝ ŘŜǊƴƛŜǊ 

chapitre de cette deuxième partie aura pour but de comprendre en quoi consiste le terrain 

ŘΩŞǘǳŘŜ et ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜǎ ŘƻƴƴŞŜǎ Ǌecueillies. DŜ Ǉƭǳǎ ƴƻǳǎ ŜȄǇƻǎŜǊƻƴǎ ǳƴŜ Ŧŀœƻƴ ŘΩƛƴǘŜǊǇǊŞǘŜǊ 

les résultats. 

!Ǿŀƴǘ ƳşƳŜ ƭŀ ŘŞŦƛƴƛǘƛƻƴ Řǳ ǘŜǊǊŀƛƴ ŘΩŞǘǳŘŜ ŀƛƴǎƛ ǉǳŜ ƭŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭŀ ƳŞǘƘƻŘƻƭƻƎƛŜ 

de recherche, nous définirons notre problématique :  

« /ƻƳƳŜƴǘ ǊŜǇŜƴǎŜǊ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ en gastǊƻƴƻƳƛŜ Ł ƭΩƘŜǳǊŜ Řǳ ŘƛƎƛǘŀƭ ? ».  

Nous avons été attentifs aux différentes notions principales de la problématique de manière 

à concentrer nos recherches sur celles-ci. Au préalable, nous nous sommes penchés sur la 

ƭŜŎǘǳǊŜ ŘΩƻǳǾǊŀƎŜǎ ƭŜs plus proches possible des notions rencontrées dans la problématique. 

bƻǳǎ ǊŜǘǊƻǳǾƻƴǎ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ ƭΩŜȄǇƭƛŎŀǘƛƻƴ Řǳ ǘŜǊƳŜ ƎŀǎǘǊƻƴƻƳƛŜΣ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ƻǳ 

ŜƴŎƻǊŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŘƛƎƛǘŀƭe. Une fois le décor planté avec la partie théorique, qui est 

développé notamment dans la première partie, nous nous sommes occupés minutieusement 

de la problématique. Nous avons cherché à nous rapprocher un maximum de la 

ǇǊƻōƭŞƳŀǘƛǉǳŜ ŀǳ ƴƛǾŜŀǳ Řǳ ǎǘŀƎŜΦ /ΩŜǎǘ ǇƻǳǊ ŎŜƭŀ ǉǳŜ ƭŜǎ Ƴƛǎǎƛƻƴǎ ŘŞŦƛƴƛes en amont étaient 

étroitement liées à ces prŞƻŎŎǳǇŀǘƛƻƴǎ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎΦ tŀǊ ƭŀ ǎǳƛǘŜ Ŝƴ ŎƻƭƭŀōƻǊŀǘƛƻƴ ŀǾŜŎ ƴƻǘǊŜ 

maître de mémoire nous avons validé la problématique. Comme expliqué précédemment, le 

stage ayant rencontré un certain nombre ŘŜ ŘƛŦŦƛŎǳƭǘŞǎΣ ƴƻǳǎ ŀǾƻƴǎ Ŧŀƛǘ ƭŜ ŎƘƻƛȄ ŘΩŞǘŜƴŘǊŜ 

notre zone ŘΩŞǘǳŘŜΦ bƻǳǎ ƴƻǳǎ ŜȄǇƭƛǉǳƻƴǎΣ ŎŜǘǘŜ ǇǊŜƳƛŝǊŜ ŞǘŀǇŜ nous a ǇŜǊƳƛǎ ŘΩŞŎƭŀƛǊŜǊ les 

grandes notions de notre travail de recherche. Cependant, la suite des informations devait 

être récoltée auprès des consommateurs et professionnels du Héritage Awali, mais au vu de 

la ŎƻƴƧƻƴŎǘǳǊŜ ƴƻǳǎ ŀǾƻƴǎ Ŧŀƛǘ ƭŜ ŎƘƻƛȄ ŘΩŞǘŜƴŘǊŜ ƭŀ ǊŞŎƻƭǘŜ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴs auprès des 

consommateurs et professionnels de la gastronomie.  
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3.1.  ¢ŜǊǊŀƛƴ ŘΩŞǘǳŘŜs 

 

bƻǳǎ ŀǾƻƴǎ ǘƻǳǘ ŘΩŀōƻǊŘ ŎƛōƭŞ ǳƴŜ ȊƻƴŜ ƎŞƻƎǊŀǇƘƛǉǳŜΣ ǉǳƛ Ŝǎǘ ƭŀ CǊŀƴŎŜ métropolitaine pour 

recueillir des informations. De plus, la quasi-totalité de nos recherches ǎΩŀŘǊŜǎǎŜƴǘ ŀǳȄ 

ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƴŜƭǎ Řǳ ǎŜŎǘŜǳǊ ŘŜ ƭŀ ƎŀǎǘǊƻƴƻƳƛŜ όƘƻǊǎ ƘƾǘŜƭ ŘŜ ƭǳȄŜύΣ ŎΩŜǎǘ ŘƻƴŎ ǇƻǳǊ ŎŜƭŀ ǉǳŜ ƴƻǎ 

recherches se portent sur les restaurants gastronomiques français ainsi que sur les stratégies 

ƛƴƴƻǾŀƴǘŜǎ Ŝƴ ŘƛƎƛǘŀƭΦ [ΩƻōƧŜŎǘƛŦ ƛŎƛ Ŝǎǘ ŘŜ ŎƻƴŦǊƻƴǘŜǊ ƭŜǎ ŘƻƴƴŞŜǎ ŘŜ ƳŀƴƛŝǊŜ Ł ǊŜǇŞǊŜǊ ƭŜǎ 

similitudes et les dissimilitudes. 

 

3.1.1 Entretien  

 

Après avoir déterminé les hypothèses, nous nous sommes concentrés sur la liste des 

professƛƻƴƴŜƭǎ Ł ƛƴǘŜǊǾƛŜǿŜǊΦ 9ƴ ŜŦŦŜǘ ŎŜ ŎƘƻƛȄ Ŝǎǘ ǘǊŝǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ŎŀǊ Ŝƴ ŦƻƴŎǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŀǳŘƛǘƻƛǊŜ 

ƭΩƻǳǘƛƭ ǳǘƛƭƛǎŞ ǇŜǳǘ-être différent. Découle donc de ce choix la forme des entretiens. Ensuite, 

ǳƴŜ Ŧƻƛǎ ƭŀ ŦƻǊƳŜ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ ŎƘƻƛǎƛΣ ƴƻǳǎ ŀǾƻƴǎ ŎƻƴǎǘǊǳƛǘ ƴƻǎ ƎǳƛŘŜǎ ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴǎ Řŀƴǎ ƭŜ 

ōǳǘ ŘŜ ƳŀȄƛƳƛǎŜǊ ƭŀ ǊŞŎƻƭǘŜ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ Ŝǘ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ ŀǾƻƛǊ ƭŜǎ ƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ ƭŜǎ Ǉƭǳǎ 

pertinentes. Viennent ensuite les prises de contact avec les professionnels de la gastronomie. 

 

3.1.2 Préparation des entretiens 

 

En premier lieu, noǳǎ ŀǾƻƴǎ ŎƻƴǎǘǊǳƛǘ ƭŜ ƎǳƛŘŜ ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴΦ 9ŦŦŜŎǘƛǾŜƳŜƴǘΣ ŎΩŜǎǘ ƭŀ ǘƻǳǘŜ 

première démarche que nous avons réalisée. Ce document avait pour rôle de structurer 

ƭΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ ƎǊŃŎŜ Ł ǳƴ ǊŜƎǊƻǳǇŜƳŜƴǘ ŘŜ ǉǳŜǎǘƛƻƴǎ Ł ǇƻǎŜǊΦ [ΩƻōƧŜŎǘƛŦ de ce guide était de 

référencer les différentes thématiques de la problématique ainsi que les hypothèses. 

! ǇŀǊǘƛǊ Řǳ ƳƻƳŜƴǘ ƻǴ ƭŜ ƎǳƛŘŜ ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ Şǘŀƛǘ ŀōƻǳǘƛΣ ƴƻǳǎ ŀǾƻƴǎ pris contact avec les 

professionnels notamment en débutant avec des chefs de cuisine renommés, puis des 

professionnels de la restauration et pour terminer avec des spécialistes du marketing et de 

ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘΦ 5Ŝ Ǉƭǳǎ ƭŜ ƎǳƛŘŜ ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ ŀ ŞǘŞ ŀƧǳǎǘŞ Ł ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ǊŜǇǊƛǎŜǎ ŘŜ ƳŀƴƛŝǊŜ Ł 

ǎΩŀŘŀǇǘer à chaque interview.  
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Ce choix a été fait dans le but de comparer premièrement les différents restaurants 

ƎŀǎǘǊƻƴƻƳƛǉǳŜǎ Ŝǘ ŎƻƴǎǘŀǘŜǊ ǎΩƛƭǎ ƻƴǘ ŘŜǎ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜǎ ǇƻǳǾŀƴǘ şǘǊŜ ŎƻƳǇƭŞƳŜƴǘŀƛǊŜǎΦ 9ƴ 

élargissant notre éventail de professionnels, nous avions pour ƻōƧŜŎǘƛŦ ŘΩƻōǘŜƴƛǊ ŘŜǎ 

informations sur des technologies et processus innovants pouvant être appliqués au secteur 

de la gastronomie.  

En second lieu nous avons construit une enquête en ligne (Annexe L) afin de se rapprocher 

des consommateurs de façon à mieux cerner leurs comportements. Cette enquête sera 

détaillée à la fin de ce chapitre. 

Ci-ŘŜǎǎƻǳǎ ƭŀ ƭƛǎǘŜ ŘŜǎ ƎǳƛŘŜǎ ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴǎ : 

 DǳƛŘŜ ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ ŎƘŜŦ ƎŀǎǘǊƻƴƻƳƛǉǳŜ Ŝǘ ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƴŜƭ ŘŜ ƭŀ ǊŜǎǘŀǳǊŀǘƛƻƴ  

 DǳƛŘŜ ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ ŜȄǇŜǊǘ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ Ŝǘ ŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ client  

3.1.3 Méthodologie  

 

Nous avons fait le choix de construire nos enǘǊŜǘƛŜƴǎ ǎƻǳǎ ŦƻǊƳŜ ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴǎ ǘȅǇŜ ǎŜƳƛ-

directifs. Celui-Ŏƛ ǉǳŀƭƛŦƛŞ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ ǉǳŀƭƛǘŀǘƛŦ ƻǳ ŀǇǇǊƻŦƻƴŘƛΣ Ŝǎǘ ǳƴŜ ƳŞǘƘƻŘŜ ǉǳƛ 

permet de récolter des données de manière à approfondir le travail de recherche et à apporter 

du contenu concret, réŜƭ Ŝǘ ŀŎǘǳŜƭΦ /ŜǘǘŜ ŦƻǊƳŜ ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ Ŝǎǘ ǇŜǊǘƛƴŜƴǘŜ ŎŀǊ ŜƭƭŜ ƴƻǳǎ ǇŜǊƳŜǘ 

ŘΩŀōƻǊŘŜǊ ƴƻǎ ƘȅǇƻǘƘŝǎŜǎ Ŝǘ ǇŀǊ ƭŀ ƳşƳŜ ƻŎŎŀǎƛƻƴ ƭŀ ǇǊƻōƭŞƳŀǘƛǉǳŜΦ [ŀ ƭƛōŜǊǘŞ de la parole 

dans cette méthode nouǎ ŀǇǇƻǊǘŜ ōŜŀǳŎƻǳǇ Ǉƭǳǎ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎΦ 

 

3.1.4 Objectif 

 

Choisir de mener une enquête qualitative nous permet de faire face à un certain nombre 

ŘΩƛƴǘŜǊǊƻƎŀǘƛƻƴǎ ǉǳŜ ƴƻǳǎ ƴƻǳǎ Şǘƛƻƴǎ ŦƛȄŞŜǎ. A travers ces entretiens nous souhaitions tout 

ŘΩŀōƻǊŘ ŎƻƴƴŀƞǘǊŜ ŘŀǾŀƴǘŀge sur la gastronomie. Nous nous sommes penchés ensuite sur le 

profil du consommateur de ces restaurants. De plus nous avons voulu comprendre les 

ǎǘǊŀǘŞƎƛŜǎ ŘΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘǎ ƳƛǎŜs en place en entreprise et enfin la place du digital en 

gastronomie. 
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3.1.5 Entretien avec les chefs et les professionnels de la 

gastronomie 

 

Comme expliqué précédemment nous avons fait le choix de nous intéresser aux chefs de 

ŎǳƛǎƛƴŜ ŘŜ ǘȅǇŜ ƎŀǎǘǊƻƴƻƳƛǉǳŜ Ŝǘ Ł ŎŜǊǘŀƛƴǎ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƴŜƭǎ ŘŜ ŎŜ ǎŜŎǘŜǳǊ ǇƻǳǊ Ŝƴ 

ŀǇǇǊŜƴŘǊŜ ŘŀǾŀƴǘŀƎŜ ǎǳǊ ƭŜǳǊ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ƭƛŞe Ł ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘΦ 

En raison de la crise sanitaire la totalité des entretiens ont été réalisés par téléphone afin de 

limiter les risques liés au Covid-19. Pour mesurer et interpréter leurs points de vue sur leurs 

relations ŜƴǘǊŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ Ŝǘ ƭŜ ŘƛƎƛǘŀƭ Ŝƴ ƎŀǎǘǊƻƴƻƳƛŜΦ ±ƻǳǎ pouvez retrouver le guide 

ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ Ŝƴ ŀƴƴŜȄŜ C DǳƛŘŜ ŘΩŜntretien avec les chefs et les professionnels de la 

gastronomie qui présente notamment plusieurs grandes étapes qui sont présentées dans le 

tableau ci-ŘŜǎǎƻǳǎΦ bƻǘǊŜ ȊƻƴŜ ŘΩŜƴǉǳşǘŜ sΩŜǎǘ ŞǘŜƴŘǳe sur toute la France de manière à 

comparer et repérer les similitudes des restaurants gastronomiques. De plus, pour chaque 

entretien, le guide a été ajusté. Ainsi nous avons dû modifier pour chacun des professionnels 

ƭŜ ƎǳƛŘŜ ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ ŘŜ ōŀǎŜ Ŝƴ ǊŀƧƻǳǘŀƴǘ ou en supprimant des questions 

tƻǳǊ ƳƛŜǳȄ ŀǇǇǊŞƘŜƴŘŜǊ ƭΩƛƴǘŜǊǾƛŜǿéΣ ƴƻǳǎ ŀǾƻƴǎ ƛƳŀƎƛƴŞ ǳƴŜ ŦƛŎƘŜ ǇŜǊƳŜǘǘŀƴǘ ŘΩƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ 

la personne à qui on a à faire. Cette fiche est présentée en annexe D. Ce document 

comprend des informations notamment sur son identité, sa situation professionnelle ainsi que 

ƭŀ ŎŀǘŞƎƻǊƛŜ ŘŜ ƭΩŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘ Řŀƴǎ ƭŜǉǳŜƭ il exerce ses fonctions. 
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Tableau 6 - Les grandeǎ ŞǘŀǇŜǎ Řǳ ƎǳƛŘŜ ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ ŀǾŜŎ ƭŜǎ ŎƘŜŦǎ Ŝǘ ƭŜǎ ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƴŜƭǎ ŘŜ ƭŀ 
gastronomie 

Etapes Explications 

tǊŞŦŀŎŜ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ 

Contextualisation : présentation 

Rappel des informations fournies par e-mail avec notamment : 

ƭŀ ŘǳǊŞŜ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴΣ ƭŀ ŎƻƴŦƛŘŜƴǘƛŀƭƛǘŞΣ Χ 

5Şōǳǘ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ 
tǊŞǎŜƴǘŀǘƛƻƴ ƎŞƴŞǊŀƭŜ ŘŜ ƭΩƛƴǘŜǊǾƛŜǿéΣ ǎΩƛƴǘŞǊŜǎǎŜǊ à son 

parcours, son poste et ses missions ŀŦƛƴ ŘΩŀƳƻǊŎŜǊ ƭŀ ŘƛǎŎǳǎǎƛƻƴ 

A propose de 

ƭΩŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘ 

Avoir ƭŜ ƳŀȄƛƳǳƳ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ ǎǳǊ ǎƻƴ ǊŜǎǘŀǳǊŀƴǘΣ ǎŀ 

ǎŜƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴΣ ǎǳǊ ƭΩŀƳōƛŀƴŎŜ Ŝǘ ƭΩŀǘƳƻǎǇƘŝǊŜ 

Le sens du mot 

Gastronomie 

Connaître ses expériences en restaurants gastronomique, 

quelle est sa définition de la gastronomie et quel est son point 

de vue ? 

Expérience Client 

vǳŜƭƭŜ Ŝǎǘ ǎŀ ŘŞŦƛƴƛǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ Ŝǘ ǉǳΩŜǎǘ-ŎŜ ǉǳΩǳƴŜ 

expérience client réussie ? Quel est son point de vue, et savoir 

également quelles sont les stratégies appliquées au sein de son 

établissement. 

Digital 
Savoir quels sont les outils utilisés dans son restaurant, les 

enjeux et les limites du digital. 

Expérience client digital 

aŜǎǳǊŜǊ ƭŀ ŎƻƳǇŀǘƛōƛƭƛǘŞ Řǳ ŘƛƎƛǘŀƭ ŀǾŜŎ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎe client et de 

Ǉƭǳǎ ǎŀǾƻƛǊ ǎƛ ŎΩŜǎǘ ǳƴ ƭŜǾƛŜǊ ŘŜ ŎǊŞŀǘƛƻƴ ŘŜ ǾŀƭŜǳǊ ǇƻǳǊ 

ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Ŝǘ ƭŜ consommateur. 

Future 

{Ŝ ǊŜƴǎŜƛƎƴŜǊ ǎǳǊ ƭŜ ŦǳǘǳǊ ŘŜ ŎŜ ǎǳƧŜǘ ŘΩŀŎǘǳŀƭƛǘŞ Ŝǘ ƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ ǎƛ 

des projets existent pour le restaurant dans les années à venir 

dans le buǘ ŘΩŀƳŞƭƛƻǊŜǊ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŘƛƎƛǘŀƭŜΦ 

Remerciements ±ƻƛǊ ǎƛ ƭΩƛƴǘŜǊǾƛŜǿé a des choses à rajouter et le remercier  
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3.1.6 Entretien avec les experts en Marketing et expérience client 

 

bƻǳǎ ŀǾƻƴǎ Ŧŀƛǘ ƭŜ ŎƘƻƛȄ ŘΩƛƴǘŜǊǊƻƎŜǊ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ŘŜǎ ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƴŜƭǎ Řǳ marketing, car cette 

ƴƻǘƛƻƴ ŘΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ǉǳƛ Ŝǎǘ ǳƴŜ ŘŜǎ ŎƻƳǇƻǎŀƴǘŜǎ Řǳ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ Ŝǎt parfois un peu flou 

pour les professionnels de la restauration. En effet, pour être au plus près de nos 

interrogations il nous a fallu nous rapprocher de spécialistes du sujet. Pour cela, nous nous 

ǎƻƳƳŜǎ ōŀǎŞǎ ǎǳǊ ƭŜ ƎǳƛŘŜ ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ ƎŞƴŞǊŀƭΣ ōƛŜƴ ŜƴǘŜndu en le retravaillant et en insistant 

davantage sur les étapes en relation avec le marketing tout en essayant de le rapprocher à la 

gastronomie. De plus nous avons cherché à connaître davantage sur les caractéristiques du 

consommateur. Ci-dessous, les grŀƴŘŜǎ ŞǘŀǇŜǎ ŘŜ ŎŜ ƎǳƛŘŜ ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴΦ 

Tableau 7 - Les grandes étapes du guide d'entretien pour les experts en Marketing et 
expérience client 

Etapes Explication 

tǊŞŦŀŎŜ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ 

Contextualisation : présentation 

Rappel des informations fournies par e-mail avec notamment : la 

ŘǳǊŞŜ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴΣ ƭŀ ŎƻƴŦƛŘŜƴǘƛŀƭƛǘŞΣ Χ 

5Şōǳǘ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ 
tǊŞǎŜƴǘŀǘƛƻƴ ƎŞƴŞǊŀƭŜ ŘŜ ƭΩƛƴǘŜǊǾƛŜǿéΣ ǎΩƛƴǘŞǊŜsser à son 

parcours, son poste et ses missions ŀŦƛƴ ŘΩŀƳƻǊŎŜǊ ƭΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ 

Expérience Client 

Quelle est sa défiƴƛǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ Ŝǘ ǉǳΩŜǎǘ-ŎŜ ǉǳΩǳƴŜ 

expérience client réussie ? Quel est son point de vue, et savoir 

également quelles sont les stratégies tendances appliquées en 

entreprises. 

Digital 
Savoir quels sont les outils utilisés dans son restaurant, les enjeux 

et les limites du digital. 

Expérience client 

digital 

aŜǎǳǊŜǊ ƭŀ ŎƻƳǇŀǘƛōƛƭƛǘŞ Řǳ ŘƛƎƛǘŀƭ ŀǾŜŎ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ Ŝǘ ŘŜ 

Ǉƭǳǎ ǎŀǾƻƛǊ ǎƛ ŎΩŜst un levier de création de valeur pour 

ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Ŝǘ ƭŜ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊΦ vǳŜƭǎ ǎƻƴǘ ƭŜǎ ƻǳǘƛƭǎ ǳǘƛƭƛǎŞǎ Ŝǘ 

sont-ils efficaces ? 

Future 
{Ŝ ǊŜƴǎŜƛƎƴŜǊ ǎǳǊ ƭŜ ŦǳǘǳǊ ŘŜ ŎŜ ǎǳƧŜǘ ŘΩŀŎǘǳŀƭƛǘŞ Řŀƴǎ ƭŜ ōǳǘ 

ŘΩŀƳŞƭƛƻǊŜǊ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŎƭƛŜƴǘ ŘƛƎƛǘŀƭŜΦ 

Remerciements ±ƻƛǊ ǎƛ ƭΩƛƴǘŜǊǾƛŜǿé a des choses à rajouter et le remercier  


















































































































