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Résumé exécutif

Introduction et contexte : Les vols long-courriers en classe économique peuvent étre

inconfortables, ennuyeux et comportent des heures de temps mort. Pourtant, c’est grace a eux
que I’on peut atteindre des destinations reculées et difficiles d’acces. Ces déplacements sont
donc liés au tourisme. Les voyageurs, a la recherche d’aventures authentiques et immersives,
jugent ces expériences en se fiant a leurs émotions et a leurs évaluations subjectives. Afin de
combler leurs envies, 1’innovation facilite la conception de nouvelles idées et permet aussi de
personnaliser au mieux les produits et services. Elle offre également un avantage concurrentiel
aux entreprises qui, dans ce cas, sont les compagnies aériennes. En revanche, le secteur de
l'aviation est complexe et impose des limites a la création d'une expérience des sa premicre
¢bauche. De plus, la littérature traite peu les termes de voyage aérien et d’expérience touristique

ensemble. En prenant en compte ces différents aspects, la thése s’est formulée.

Littérature : Les expériences sont maintenant percues comme une catégorie d’offres a

part entiére (Bargain & Camus, 2017). Les nouvelles expériences sont considérées comme
positives et distinctives (Vergopoulos, 2016). Ajouté a cela, le prisme de I’authenticité, que ce
soit un produit consommé ou vécu, est au cceur de I’expérience. En d’autres termes, c’est la
relation entre I’environnement et la performance du service qui permet de s’immerger (Bargain
& Camus, 2017). Un voyage englobe absolument tous les moments. Si 1’on fait un changement
dans une dimension, elle aura un impact sur la valeur globale de I’expérience (Shabnam et al.,
2021). Selon Duval, le mode de transport est soit 'attraction principale, soit le moyen par lequel
une attraction est consommeée ou vécue. Il peut notamment faire partie de I’expérience (2007).
De plus, le secteur de 1’aviation fait face & une concurrence accrue qui oblige les compagnies

aériennes a se démarquer (Schneider et al., 2013).

Méthodologie : C’est avec huit entretiens semi-directifs, deux focus groupes et une
observation de terrain que I’enquéte qualitative s’est réalisée. Les personnes interviewées
allaient des voyageurs volant en classe économique et en classe supérieure a des personnes
travaillant comme personnel de bord. Trois séries de questions ont été préalablement préparées
selon différents thémes et suivent un fil rouge afin que le lecteur s’immerge au fur et & mesure
dans la problématique. Des questions supplémentaires ont parfois vu le jour, en fonction des
réponses recues. Ces entretiens ont ensuite permis de présenter une nouvelle expérience

touristique adaptée aux envies et besoins des voyageurs actuels.

il
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Analyse et discussion : Selon les recherches effectuées, rien de particulier n’a été mis
en place en termes d’expériences touristiques complétes, lors des vols long-courriers. La
maniére dont est per¢u le mode de déplacement joue un role mais peut cependant changer. En
effet, lors des entretiens, les réactions des voyageurs ont été positives quant a I’introduction de
ce nouveau concept. Ils y voient du potentiel et un moyen d’améliorer de maniére significative
ces longues heures d’inactivité. Ils souhaitent des expériences nouvelles, enrichissantes et
apportant de 1’émotion positive. Les vols long-courriers peuvent devenir une attraction

principale qui apporterait le sentiment aux voyageurs d’étre plus connectés a leur destination.

Recommandations : Les principaux résultats montrent qu’avoir d’autres moyens que
les actuels, pour s’occuper durant les vols long-courriers en classe économique, serait désiré et
avantageux pour les voyageurs. Ces déplacements peuvent donc faire I’objet d’expériences
touristiques afin d’amener de la valeur ajoutée aux voyages des personnes. En incluant des
¢léments en lien avec le tourisme a chaque étape de leur voyage, c’est-a-dire de I’embarquement
au débarquement et selon la destination, les voyageurs se sentent au fur et a mesure immergés
dans le pays ou ils se rendent. Ils sont également préts a entamer leur voyage, en ayant eu les
informations nécessaires que ce soit a titre culturel ou informatif. Les recommandations se
basent donc de I’embarquement au débarquement, en incluant & chaque étape importante du
voyage un ou plusieurs éléments divertissants en lien avec la destination. Pour ce faire, il faut
que ce soit la compagnie nationale qui propose 1’expérience et que ce soit des vols directs, afin
d’éviter les problémes liés aux escales. Ces recommandations s’articulent a travers des

Customer Journey Map, un Blueprint et I’art du storytelling.

Conclusion : En conclusion, si les compagnies aériennes implémentent les
recommandations et créent une expérience touristique en classe économique, lors des vols long-
courriers, des avantages peuvent étre retirés autant par elles que par les voyageurs. En revanche,
il ne faut pas oublier que les réglementations et les cotlits d’exploitation peuvent freiner cette

innovation et que des recherches supplémentaires doivent étre effectuées.

Mots clés : Aviation, vol long-courrier, classe économique, expérience touristique,

immersion
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Introduction

[Pilote] : « Ladies & Gentlemen, il est I’heure de vous envoler vers une expérience
touristique inoubliable, grace a nos dernicres innovations dans l'industrie de 1'aviation. Nous
vous invitons a attacher vos ceintures de sécurité et a découvrir comment nous valorisons votre

expérience globale tout au long du vol. »

Le tourisme suit les tendances et dans celles qui ont marqué ce domaine en 2020, les
voyageurs ne se considérent plus comme des touristes passifs. Ils aspirent a vivre des
expériences immersives et authentiques. Nous sommes dans 1’époque du tourisme dit
expérientiel (Arseneault & Bellerose, 2016). Il existe une multitude d’expériences touristiques
qui, malgré leurs différences, partagent la méme finalité. Cette dernicre est de provoquer des
sentiments et émotions aux voyageurs pendant le s¢jour, mais aussi au cours du déplacement.
Leur compréhension s’articule autour d’une combinaison d’états mentaux et physiques
(Bachimon et al., 2016). Dans le cadre de cette recherche, c’est le voyage en vol long-courrier

qui représente le moment du déplacement.

Il y a une dépendance entre 1’aviation et le tourisme. Tous deux ont énormément évolué et
font parties des secteurs clés de I’économie mondiale. Dans un contexte ou la concurrence est
grande et que la démarcation par I’innovation devient indispensable, nombreuses sont les

possibilités pour les entreprises touristiques de proposer des expériences novatrices.

Dans ce travail, il s’agit de valoriser les vols long-courriers, sur la base d’une expérience
touristique pour les voyageurs qui se déplacent en classe économique, puisque le service et le

confort sont moins développés et offrent moins d’options.

La premicre partie de ce travail est dédiée au contexte général des themes présents dans la
question de recherche. Il est suivi de la revue littéraire qui se consacre a mettre en avant
différentes définitions et points de vue concernant le sujet de recherche. Ensuite, la
méthodologie présente la démarche de recherche, sous la forme qualitative et d’observation afin
d’obtenir de nouvelles données. La synthése de ces dernicres met en avant les éléments les plus
pertinents et intéressants. Suite a cela, une discussion en interprétant toutes les données, c’est-
a-dire primaires et secondaires, a été réalisée afin de dégager les axes sur lesquels les
recommandations managgériales se basent. Dans ce chapitre, 1’auteure schématise et décrit une

nouvelle expérience touristique en vol afin d’améliorer I’expérience de voyage des personnes.
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1. Contexte

Le contexte qui suit permet de se familiariser avec le théme de I’aviation et la notion
d’expérience touristique. Pour ce faire, ce chapitre débute avec un bref historique de ce grand
secteur et de son évolution. Il est suivi par les services et prestations qui composent un vol
commercial afin de satisfaire les voyageurs et suite a cela, une démonstration d’exemples
concrets de ce qui se fait a I’heure actuelle, en termes d’expériences touristiques, est rédigée
afin d’immerger le lecteur dans la question de recherche. Il est également mentionné la nouvelle

facon de voyager.
1.1. L’aviation

Durant les dernicres années, la mobilité a énormément évolué de maniére générale. Cela est
di aux avancées technologiques, politiques et économiques. L’aviation est devenue un moyen
de déplacement fondamental et a révolutionné les transports intercontinentaux. Di a sa vitesse
et a sa flexibilité, il est possible de parcourir de longues distances en peu de temps, mais
¢galement de relier des zones ¢éloignées et difficiles d’acces. Le trafic aérien a été victime de
son succes et a subi une réelle augmentation de marché. L’aviation n’est plus réservée qu’aux
riches et aux privilégiés, elle est maintenant accessible a tout le monde et est devenu un transport
de masse (De Bosset et al., 2007). Elle est également connue pour étre le transport le plus sir

au monde (Pourquoi [’avion est-il le moyen de transport le plus stir au monde ? s. d.-b).

Le domaine de I’aviation a donc connu une croissance exponentielle rapide au cours des
dernicres années grace aux avancées techniques. Entre ’avénement des avions a réacteurs et le
transport de masse possible avec les appareils Boeing, cette industrie a connu un réel
bouleversement. Le Boeing 747 a notamment été I'un des avions les plus marquants de I'histoire
de l'aviation. Il a été mis en service en 1970 et a révolutionné le transport aérien en permettant
de transporter un nombre significatif de passagers (De Bosset et al., 2007). Il a également
permis d’ouvrir de nouvelles lignes dites longues distances (Downfall The case against Boeing,
2022). A noter que les vols long-courriers sont définis par une distance parcourue par I’appareil

d’au moins 6'000 kilométres (Larousse, s. d.).

Le secteur aérien a donc été confronté a différentes phases. Il y’en a également eu des

négatives, comme les Guerres Mondiales, le Choc Pétrolier de 1973, les concurrences accrues



Pauline Crottaz

telles que ’arrivée du Low-Cost! et d’autres encore (De Bosset et al., 2007). Il est alors
observable que le domaine de 1’aviation est cyclique. Cependant, selon les statistiques de
I’organisation de 1’aviation civile internationale, ce secteur reste de manicre globale en hausse
et ne cesse de s’améliorer (Face a la croissance du trafic aérien : les grands projets
d’infrastructures des aéroports, 2023). Ci-dessous, le graphique atteste de la croissance du

trafic aérien, avec une courbe en évolution au fil des années.

Figure 1 : Evolution du nombre de passagers aériens mondiaux
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(Source : Face a la croissance du trafic aérien : les grands projets d’infrastructures des aéroports, 2023)

En somme, l'aviation civile est un secteur en évolution continue, avec de nouvelles

technologies, des nouveaux marchés et de nouvelles destinations dans le monde.

L’industrie du transport aérien est, en plus d’étre un moteur socio-économique mondial, un
appui au tourisme. Ce dernier dépend fortement du transport aérien pour les touristes/visiteurs,
les voyages d’affaires et de loisirs. Le tourisme et I'aviation sont donc interdépendants et se
renforcent mutuellement. Les vols internationaux sont a la base des marchés touristiques et des
chaines de valeurs (Le Tourisme et [’Aviation civile — Une Relation symbiotique | ACS-AEC,

s. d.).

Auparavant, la distribution et la chaine de valeur passaient principalement par les
distributeurs d’offres touristiques tels que les tours opérateurs ou les agences de voyages.
Cependant, avec I’arrivée d’internet ainsi que 1I’émergence des technologies de 1’information et
de la communication (TIC), tout a été bousculé. En effet, la chaine de distribution n’est plus la
méme, maintenant chaque acteur touristique peut proposer des offres et des expériences uniques
aux consommateurs (Maghraoui & Zouaoui, 2019). Chaque entreprise, telle que les compagnies

aériennes, cherche donc a fidéliser leurs clients, mais également a se démarquer de la

I A bas cot
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concurrence, en se basant sur les envies et besoins actuels des consommateurs. De plus, vivant
dans un monde a I’ére du numérique, la population voulant toujours étre de plus en plus
connectée, les compagnies aériennes ont donc di adapter leurs offres de prestations (Gaudiaut,

2021).

1.2. Prestations a bord

Généralement, les compagnies aériennes pas catégorisées comme Low-Cost et qui effectuent
des vols long-courriers, proposent plus au moins le méme type d’offre a bord des appareils.
Cependant, les options dans les avions peuvent inclure différents niveaux de confort, selon le
choix du client, en termes de prix. Les alternatives se portent ordinairement sur trois catégories :

la premiére classe, la classe affaires et la classe économique.

Du divertissement est proposé aux passagers afin de leur offrir un vol plus agréable lorsqu’il
s’agit d’une longue distance. Il a un role important sur la satisfaction des voyageurs a bord de
I’appareil et donc sur la fidélisation de ces derniers (Baudon, 2020). Cependant, cette offre est

principalement concentrée depuis 1’entrée a bord de 1’appareil.

Auparavant, le maximum qu’un passager pouvait avoir comme divertissement lors d’un vol
¢tait un écran commun a I’avant de la cabine, accessible via un cable connecté au siege. Suite
a cela, des écrans individuels ont été installés sur chaque siége, avec une plus large offre de
divertissements selon les préférences des voyageurs (Divertissement en vol — HiSoUR Art

Culture Histoire, s. d.).

On peut observer que les transporteurs aériens proposent diverses options concernant le
divertissement. Cela se traduit généralement par des écrans individuels de divertissement avec
des films, des séries, du direct, de la musique, des lectures, des jeux ainsi que des informations
sur ce que propose la compagnie, telles que les repas et les boissons pour les passagers. En
revanche, la sélection des films differe selon les compagnies aériennes et leur provenance. Sur
les écrans individuels, des cartes 1égérement interactives ou déja programmeées afin d’observer
sa position géographique et les données de vol sont disponibles. De plus, dans certains avions,
ils sont accompagnés d’un visuel du monde grace a des caméras externes de I’avion qui

diffusent les images en direct (Gallo, 2020).

Selon la destination et la compagnie aérienne, des guides de voyages sont parfois proposés

aux passagers, comprenant quelques informations a propos du pays. De plus, pour se rendre
4
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dans une destination lointaine nécessitant un vol long-courrier, il est dans beaucoup de cas,
obligatoire de faire une escale. Le vol contient donc les informations sur la destination de
I’escale et non de la destination finale. Ajouté a tout cela, afin de rester connecté, des forfaits

de connexion internet sont proposés mais restent trés souvent payants (Kurt, 2020).

Un service inclus dans les vols long-courriers sont les plateaux repas. En fonction des
compagnies aériennes, les plats servis peuvent étre confectionnés selon le pays de destination
comme le fait Emirates, mais cette offre n’est pas proposée par toutes les compagnies. Selon
les différentes classes, les repas proposés différent et ne sont pas du méme niveau. En classe
¢conomique, il est généralement proposé deux a trois repas classiques. Dans les classes plus

¢élevées, le choix se fait a la carte.

Malgré les offres et prestations similaires a bord des avions, il reste une différence entre les
classes. Voyager en classe affaires, en premiere classe ou en économique peut étre vu comme
des expériences bien distinctes. En effet, pour les voyageurs en premiére classe ou en classe
affaires, ils se déplacent dans le luxe, le confort est supérieur et ils ne percoivent donc pas le
vol comme un transport en commun. Selon le designer Jacques Pierre-Jean, lors de la création
de ces classes supérieures a 1’économique, ils souhaitaient donner I’impression aux voyageurs
de se déplacer avec leur jet privé. En raison de cela, ils sortent donc de 1’ordinaire et de leur
quotidien (Compagnies aériennes : la guerre du luxe dans les nuages - Reportage, 2019). En
plus d’étre différente lors des vols, I’expérience au sol, c’est-a-dire les moments passés a
I’aéroport, varie selon les différentes classes. L’arrivée a ’aéroport et le processus jusqu’a
I’embarquement ne se passent pas au méme endroit. En effet, en classe économique le parcours
est classique et traditionnel. Celui d’un voyageur en classe affaires ou en premiére est plus
complet et comprend des étapes différentes et plus agréables, comme le passage dans les
lounges par exemple. Il est alors observable qu'une plus large palette de prestations et services
est mise en place pour ce type de client. De plus, une personnalisation et un accompagnement
du client sont présents. Cela reste une richesse qu’un nombre restreint de personnes peut se

permettre.

On peut également noter une différence de ce que proposent et offrent les compagnies
aériennes occidentales et orientales a I’intérieur des avions. La culture étant trés différentes
entre ces deux cotés du monde, la vision de la vie et de la qualité de service va donc se refléter

dans les prestations offertes. De plus, les compagnies du Golf n’ont pas autant de charges que
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les compagnies aériennes européennes. Les frais liés au carburant, les charges sociales ou
encore les impdts sont beaucoup plus bas. Par conséquent, ils ont la possibilité de proposer des
¢léments différents a bord de leurs appareils, comme des bars a cocktails par exemple

(Sectorielles, 2013).

Des différences significatives ont aussi été constatées entre les passagers de différents
groupes ethniques et entre les passagers qui voyagent pour des raisons différentes (Ban & Kim,
2019). Cependant, les voyageurs réclament de mani¢re générale un degré élevé de

personnalisation (Munoz et al., 2019).
1.3. Des compagnies qui se démarquent

Certaines compagnies ont décidé d’offrir plus a leurs voyageurs que les fournitures et
services de base. Elles leur offrent la possibilité de « s’immerger » directement dans le pays de

destination ou selon la provenance de la compagnie.

A titre d’exemple, Air France affiche une vidéo & propos des consignes de sécurité trés
originale. IIs mettent en scéne les directives montrées par les hotesses de 1’air dans plusieurs
lieux et événements célebres du pays, tel que le Louvre ou la Fashion Week. Cela est une forme
d’invitation de voyage grace a la culture et I’art frangais (4ir France dévoile son nouveau film

de consignes de sécurité a bord | Air France - Corporate, s. d.).

La compagnie Air Canada elle, immerge directement ses voyageurs de la méme manicre
qu’Air France, en mettant en scéne les paysages du pays et leur USP2. On y observe par exemple

des foréts, des ours ou encore les plus grandes villes de la nation (Air Canada, 2022).

De méme, Korean Air se démarque en diffusant les consignes de sécurité enregistrées par
les idoles de K-pop?, un point fort du pays (Inflight Safety Videos, 2020). En effet, la compagnie
aérienne s’est basée sur I’'une des attractions touristiques non matérielles du pays (Bae et al.,

2017).

La compagnie aérienne Thai Airways International immerge les voyageurs dans la culture

du pays en faisant porter aux hotesses de I’air des uniformes ressemblant aux habits

2 Proposition unique de vente, permet de se démarquer de la concurrence (NewCo, s. d.)
3 Musique pop provenant de la Corée (L astuce du champion : Accord du participe passé sans auxiliaire, s. d.)

6



Pauline Crottaz

traditionnels de la Thailande, notamment par les couleurs et la forme (Uniformes hotesse de

[’air : Thai Airways. Thailande., s. d.)

Emirates propose des plats régionaux pour donner un avant-goiit a ses passagers. Elle met
¢galement a disposition des informations et des recommandations sur la destination afin d’aider

ses clients a planifier leur s¢jour (Emirates, s. d.).

Ces exemples ci-dessus sont une bonne représentation de ce qui peut étre compris ou ce qui

contribue a une expérience touristique plus immersive a bord d’un avion.
1.4. La nouvelle envie de voyager

Les voyages ont évolué et les fagons de le faire ainsi que les motivations des participants
aussi. De plus en plus de personnes sont a la recherche d’expériences éducatives mais surtout
enrichissantes et dans beaucoup de cas, ne se contentent plus seulement de vacances relaxantes.
Chaque étape de leur voyage est un pas et une occasion d’apprendre de nouvelles choses ainsi
que de combler leur soif d’apprendre. Cette tendance et demande offrent aux prestataires de
services tels que les compagnies aériennes, la possibilité de proposer des expériences de

voyages immersives (Bargain & Camus, 2017).
1.5. But de la recherche

Le role du transport aérien dans le processus d’expérience touristique a recu peu d’attention
des chercheurs. En effet, dans le domaine de la littérature, les sujets qui sont mentionnés dans
le chapitre de la revue littéraire sont peu traités ensemble. Cependant, ce rapport entre transport
et expérience touristique a été fait dans le domaine ferroviaire, notamment avec L’Orient
Express et possédait un réel succes (Fabri, 2021). Le but de ces recherches est de voir comment
optimiser ce temps mort pour les passagers en classe économique, afin de compléter,
d’améliorer leur voyage et susciter de I’émotion positive. Le mode d’acheminement faisant
partie intégrante du voyage, il est intéressant d’en créer et offrir une expérience touristique

complete.
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1.6. Conclusion

Les compagnies aériennes ont du potentiel et des possibilités pour valoriser ce transport en
offrant des expériences touristiques complétes aux passagers. Cela serait bénéfique aux
voyageurs mais aussi aux acteurs qui y prennent part directement ou indirectement. Ce temps
mort, qui comprend une longue période d’inactivité et qui se déroule durant les longs vols est
utilisé a des fins divertissantes. Cependant, il pourrait étre exploité a des fins d’apprentissage
tout en offrant des expériences touristiques éducatives, culturelles et enrichissantes. C’est ce a
quoi ce travail de Bachelor va tenter de répondre, en proposant diverses propositions afin
d’immerger totalement le voyageur dans sa future destination. La recherche vise donc a
réinventer I’expérience de voyage en classe économique pour les long-courriers et valoriser le

transport aérien comme expérience touristique.
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2. Cadre de recherche et objectifs

Dans ce chapitre, il est expliqué les différentes contraintes et limites auxquelles la recherche
fait face et donc ce qui est pris en considération ou non. Il est également présenté les objectifs

poursuivis.
2.1. Cadre de recherche

Le secteur de 1’aviation est trés complexe. Face au marché hautement concurrentiel, chaque
compagnie aérienne cherche a en gagner des parts. Beaucoup d’entre elles desservent la méme
destination malgré que ce ne soit pas leur pays d’origine (J. C. Holloway & Humphreys, 2019).
C’est pourquoi il peut étre compliqué pour elles de personnaliser le voyage des clients selon la
destination. De plus, le probléme de ’appropriation culturelle* peut survenir. En effet, il serait
par exemple mal vu que la compagnie aérienne Swiss International Air Lines fasse porter les
habits traditionnels de la Thailande a leur personnel de bord. Il y a également un nombre
conséquent de voyageurs qui font des escales avant d’arriver a leur destination finale. Les vols
initiaux contiennent donc des passagers qui se rendent dans divers pays et il est impossible de
leur proposer a chacun des éléments touristiques précis qui correspondent aux pays ou ils se

rendent.

Ajouté a cela, pas tout le monde voyage pour les mémes raisons. Pour certaines personnes,
prendre ’avion fait partie du quotidien et de leur mode de vie. A 1’opposer, pour d’autres, c’est
une expérience occasionnelle, voire rare. C’est pourquoi les attentes concernant les vols long-
courriers peuvent différer. Il ne faut pas non plus oublier que lors des vols, pour une partie des
passagers, c’est le départ des vacances, et pour d’autres c’est le retour a la maison, un endroit,

mais aussi un pays qu’ils connaissent bien.

L’industrie aéronautique est contrainte a une stricte réglementation qui a pour but de protéger
et d’assurer la sécurité des passagers ainsi que celle de I’équipage. Cela peut souvent faire
obstacle aux initiatives voulant introduire des nouvelles idées. Il y a aussi énormément de

normes et il est difficile de toutes les comprendre et les connaitre en peu de temps.

4 Désigne 1’utilisation d’éléments culturelles par les membres d’une autre culture (E. Larousse, s. d.).
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C’est pourquoi ce travail de Bachelor ne prend pas en considération les aspects mentionnés
ci-dessus lors de la proposition du nouveau concept. Il ne prendra pas non plus en considération
tous les éléments liés a la logistique, ce qui inclus tous les processus nécessaires au bon
fonctionnement d’une compagnie aérienne, étant donné que des recherches beaucoup plus
approfondies devraient étre effectuées. De plus, lors de cette étude, il est aussi nécessaire de
prendre en compte la classe. En effet, voyager en classe affaires ou en premicre classe est une
expérience tres différente qu’en économique. Pour cette raison, la question de recherche se base
uniquement sur les voyageurs en classe économique. Aussi, 1’étude se restreint aux passagers
qui prennent 1’avion pour du loisir car comme vu, le vécu de ’expérience sera totalement
différent en fonction de la raison du voyage. De cette manicre, les propositions se trouvant dans

les recommandations managériales seront plus pertinentes.
2.2. Objectifs

L’objectif principal de la recherche est le suivant : Trouver des moyens pour améliorer
l'expérience des vols long-courriers en classe économique, tout en valorisant le temps mort a

des fins enrichissantes et exploratoires.

Deux sous-objectifs découlent du premier, afin que la recherche soit plus compléte et

pertinente :

e Démontrer I’importance et les attributs saillants des expériences touristiques pour les
voyageurs de loisir, lors de vols long-courriers.
e Déterminer les impacts potentiels de I’implémentation de ces expériences pour les

destinations et les entreprises.
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3. Revue de la littérature

Pour mieux comprendre ce travail de recherche ainsi que sa direction, plusieurs concepts
sont expliqués. Premicrement, celui de DI’expérience qui est suivi de plus précisément
I’expérience touristique, de voyage. Ensuite, suit une présentation de 1’aviation avec comme
sous-théme les émotions suscitées lors de voyage en transport afin de comprendre leurs
influences sur I’expérience touristique. La notion d’innovation est également abordée car elle
fait partie des composantes de ce travail, de méme pour I’avantage concurrentiel qui est
mentionné. Le lien existant entre le tourisme et les transports a également été évoqué. Pour

terminer, il a été mis en lien la synergie entre le tourisme, les transports et le marketing.
3.1. L’expérience

Jusqu'a présent, il y avait trois catégories d'offres : les produits de base issus du secteur
primaire, les produits manufacturés du secteur secondaire et les services du secteur tertiaire.
Cependant, I'expérience est désormais considérée comme une quatriéme possibilité. L auteure
de ces propos émet 1'idée que les clients apprécient l'expérience et que les entreprises qui
peuvent en offrir ont un avantage concurrentiel (Lefranc, 2013). Méme si les attributs de
l'expérience ne sont pas des plus pertinents, s'ils sont différents des autres proposés
habituellement, ils auront alors de l'importance pour le client (Schmitt, 2010). De plus, le
nouveau paradigme de l'expérience implique de passer d'une attention portée sur la facon dont
le service est offert, c¢’est-a-dire le "comment", a une focalisation sur l'impact qu’il a sur le
consommateur, signifiant I'effet sur ce dernier. Selon la chercheuse, cet impact est considéré

comme l'expérience vécue par le client (Lefranc, 2013).

Ajouter a cela, d’autres études s’appuyant sur les neurosciences révelent que les préférences
et les décisions des clients sont beaucoup plus affectées par les aspects sensoriels et émotionnels

que par les caractéristiques des produits ou des services proposés de base (Lefranc, 2013).

Bargain et Camus soutiennent que 1’expérience est maintenant une catégorie d’offre a part
entiere. Elle ne serait plus pergue comme un engouement passager mais serait désormais vue
comme une constatation largement acceptée (2017). Selon Schmitt, elle peut provenir de
différentes choses. Mais une de ces définitions reprend le fait que 1’expérience est liée a non
seulement I’observation directe de ce qui se passe, mais aussi a la nécessité de cette derniere
(2010).

11
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Elle est donc liée a deux valeurs. La premiére est I'utilitaire et la deuxiéme hédonique, qui
elle, est plus liée aux émotions. Une échelle a été créé pour mesurer les attitudes des personnes
reliées aux valeurs ci-dessus, envers différentes caractéristiques. Concernant les valeurs
utilitaires, cette échelle comprend les aspects suivants : éléments utiles ou non utiles, efficaces
ou non, fonctionnels ou non, praticables ou non. A propos des hédoniques, il y a les aspects
amusants ou pas, excitants ou non, agréables ou désagréables et quelques autres encore.
L’auteur reprend aussi les propos que I'expérience peut étre percue comme « I’impression » « a
I’emporter » qui est établie avec le croisement entre les personnes et les produits/services

(Schmitt, 2010).
3.2. L’expérience touristique

Comment I’expérience touristique est-elle définie ? Selon Stergiou et al., c’est la vision
d’une personne sur un service du domaine touristique, basée sur I’évaluation mentale subjective
(2022). Cependant, cette notion peut étre définie de multiples facons, que selon Vergopoulos,
il existe autant de définitions que de contributions la concernant. Les différents acteurs ont tous
un role a jouer pour que le voyage reste encré dans les souvenirs du voyageur (2016). Selon
Carreira et al, 1'expérience de voyage est fagonnée par 1'interaction du voyageur avec le moyen
de transport, le prestataire de services, mais aussi par d'autres aspects au-dela du voyage lui-
méme (2013). D’apreés des nouvelles recherches, le temps du voyage est aussi un critére
important pour définir I’expérience touristique, cependant, elle englobe I’amont et 1’aval du

voyage (Vergopoulos, 2016).

De plus, les expériences positives et mémorables sont primordiales pour la compétitivité et
le développement des destinations. Elles sont liées a la satisfaction du touriste autant dans les
aspects comportementaux que dans les aspects psychologiques. Toutes nouvelles expériences
sont considérées comme positives et distinctives, méritant d’étre stockées dans la mémoire du
touriste et vont avoir une influence sur son futur comportement et donc sur les destinations
(Vergopoulos, 2016). Les nouvelles aventures ne sont pas seulement utiles pour les touristes
eux-mémes. Pour continuer a se développer et réussir, les entreprises du secteur touristique
doivent créer des expériences engageantes pour leur client. En effet, ils sont les acheteurs de
ces expériences (Shabnam et al., 2021). Ces termes sont donc étroitement li€s et ont tous une

influence sur les autres acteurs touristiques.
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En effet, la compétitivité a obligé les entités touristiques a reconsidérer 1’approche
traditionnelle et innover avec des offres d’expériences mémorables. Shabnam explique
¢galement que selon des recherches, 1’évaluation personnelle des voyageurs concernant leur
expérience touristique provient du cadre des expériences touristiques mémorables. Comme il
le précise, ’essence de ces expériences provient de moments uniques et mémorables. Un
voyage englobe absolument tous les moments. Si I’on fait un changement dans une dimension,

elle aura un impact sur la valeur globale de 1’expérience (Shabnam et al., 2021).

Une distinction peut étre faite entre les différentes maniéres d’approcher I’expérience. Il
existe I’expérience immédiate, c’est-a-dire que les données percues sont reliées a la conscience
actuelle. Il y a aussi la perception liée a I’expérience, 1’expérimentation, donc le fait d’essayer
de nouvelles choses, les sensations ainsi que I’expérience vécue ou retirée d’une situation. En
prenant en compte toutes ces variables, une différence de perception se dessine entre le
rationalisme qui lui, voit « I'expérience qu'elle soit une origine et non un fondement » et
I’empirisme qui « soumet la pensée a l'expérience comme fondement et criteére ultime de toute

connaissance » (Bargain & Camus, 2017).

Pour des chercheurs en tourisme, le prisme de [’authenticité, que ce soit un produit
consommeé ou vécu, est au cceur de I’expérience. Les voyageurs sont de plus en plus en quéte
d’expériences transcendantes, amenant de 1’émotion mais également ou il est possible d’en

retirer un apprentissage (Bargain & Camus, 2017).

Une expérience peut étre produite en utilisant les aspects de scéne, qui comportent les
services, accompagnée des produits illustrés par les accessoires. Cela a pour but d’entrainer le
voyageur dans la création d’'un moment mémorable. Ces expériences sont le résultat d’une
interaction entre un événement et I’état d’esprit de la personne a ce moment-la. En d’autres
termes, c’est la relation entre I’environnement et la performance du service qui permet de

s’immerger (Bargain & Camus, 2017).

Cette envie de nouvelles expériences ne date pas d’hier. En 2005, les touristes demandaient
déja des expériences uniques et alternatives. Cependant, encore aujourd’hui de nombreux

obstacles économiques bloquent ces demandent et obligent les modes de transports a s’adapter

(Duval, 2007).
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Comme vu, les comportements des touristes ne cessent d’évoluer et cela de maniére tres

rapide. Selon Dimanche, c’est dii a différents facteurs qui sont les suivants ;

« La contribution croissante des nouvelles technologies dans la chaine de valeur, la prise de
conscience que le marketing des services devient aussi un marketing de 1’expérience,
I’importance grandissante de la gestion de la qualité et de la relation client, le boom des
réseaux sociaux, une nouvelle approche de la mobilité grace aux nouvelles technologies et

pour finir I’émergence du marketing social et environnemental » (2010).

Les voyageurs partagent un désir commun qui est de revenir de leurs voyages avec des
expériences uniques et authentiques. Cela peut provenir de plusieurs choses, dont les contenus

trouvés ou proposés concernant des recommandations (Dimanche, 2010).

3.3. L’aviation

Le transport aérien est reconnu comme l'un des services les plus importants pour les
avantages sociaux et économiques (Heiets et al., 2019). Le secteur de ’aviation a rapidement
évolué ces dernicres années tout comme 1’attente des consommateurs concernant ce mode de
transport. Selon I’hypothése de Ng et Ngo, les consommateurs veulent atteindre leur destination
sans anxiété¢ et de maniére agréable. Actuellement, la qualit¢é percue des voyageurs est
composée de plusieurs éléments. Comme ils le suggerent, elle englobe le confort des siéges et
I’espace pour les jambes, I’apparence de 1’équipage, les repas servis mais sans oublier les
divertissements en vol (2021). Ces derniers sont liés a I’ére du digital et I’avancement de nos
connaissances concernant les technologies. Effectivement, avec toutes les nouvelles
technologies, le secteur de 1’aviation de maniere globale ainsi que les services offerts durant les
vols, ont évolué. L’évolution des besoins et envies des clients ont permis aux compagnies
aériennes de plus se concentrer sur les vols, qui sont leur activité principale (Schneider et al.,
2013). En effet, ce secteur a subi de nombreux changements, comme avec le développement
des technologies, mais en premier lieu, ils ont été déclenchés par les déréglementations
gouvernementales. Depuis, une grande concurrence s’est développée, obligeant les compagnies
aériennes a se démarquer avec leur activité principale citée plus haut, notamment avec I’arrivée

des Low Cost (Schneider et al., 2013).
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Ce facteur oblige les entreprises aériennes a se concentrer davantage sur I’expérience des
passagers et leur satisfaction. Bien que le nombre de voyageurs soit élevé, cette industrie
continue d’étre compétitive. Malgré la complexité qui la compose, on peut définir la satisfaction
des voyageurs comme une évaluation de ce qu’il a vécu et ressenti. La compréhension de cela
est importante afin de comprendre ce que les clients attendent du service en comparaison a ce

qui est offert (Ban & Kim, 2019).

Il est démontré voire prouvé par certaines compagnies aériennes, comme Etihad Airways,
que I’expérience client prend de I’ampleur dans le secteur aérien. En effet, elle a rapidement
assimilé ce principe. En 2011, cette compagnie a mis 1’accent sur les passagers et est sorti du
développement dit traditionnel de produits et services (Laming & Mason, 2014). L’expérience
client est composée de la satisfaction de ces derniers et est une stratégie fondamentale pour se
démarquer de sa concurrence. Elle affecte la réputation des entreprises, c’est pourquoi la
mesurer est important, voire indispensable. Selon Laming & Mason, il est possible de le faire a

travers chaque aspect individuel de parcours client (2014).

Il a été démontré que la satisfaction des voyageurs dépend de plusieurs éléments. Ils sont
notamment liés aux dimensions tangibles, c’est-a-dire 1’intériorité de 1’avion, a I’apparence des
actifs physiques et des équipements a bord. Il compléte cette théorie en ajoutant que les
¢léments intangibles, tels que les installations en vol ou 1’apparence du personnel jouent aussi

un role (Munoz et al., 2019).

Dans la réalité actuelle, I’image de voyage en avion est idéalisée et trés éloignée de la vérité.
Selon Baudon, elle est associée a un imaginaire collectif qui fait allusion a la conquéte, la
rapidité, les voyages exotiques et bien évidemment l'aventure. Cependant, ces déplacements
sont davantage considérés comme un mode de transport de masse, souvent associés aux files

d'attente interminables dans les aéroports (2020).
3.4. Les émotions liées aux expériences de voyages

Les expériences des passagers doivent étre analysées de maniére compléte par les entreprises
de transports afin d’identifier les facteurs cognitifs et sociaux, permettant de capturer les
émotions. L’expérience du passager peut se diviser sous deux formes qui sont les suivantes.
Premiérement, I’expérience cognitive, qui signifie le jugement fait par les passagers concernant

leur satisfaction du service et I’expérience émotionnelle qui elle, se base sur les ressentis et les
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sentiments provoqués par cette derniére. En prenant ces éléments en compte, I’amélioration des
prestations offertes ne peut qu’étre meilleure (Ittamalla & Kumar, 2019). Schmitt rejoint cette
opinion en expliquant que dépendant des personnes, I’expérience peut provenir des sentiments

et de la perception de ce qui se passe. (2010)

Carreira et al. ont examiné les émotions clés des passagers pendant le transport, comme la
joie, le confort, la frustration, la relaxation et d’autres encore. D’apres leurs recherches, elles
fagonnent 1'expérience globale des passagers. Ces émotions vont avoir une influence sur les
futures décisions des passagers concernant leur voyage, mais aussi sur leur choix de transport
(2013). En effet, les émotions sont estimées importantes dans les expériences et guident le

voyageur dans ses décisions (Schmitt, 2010).

Les émotions suscitées tout au long du séjour font également partie de I’expérience.
Concernant cela, Stergiou et al. ont évoqué que «la mémoire devient plus tangible que
I’expérience elle-méme et peut étre considérée comme la marchandise emportée de 1’expérience

et partagée avec d’autres comme souvenir » (2022).
3.5. L’innovation

Le concept d'innovation de modele d'entreprise a récemment recu une attention croissante
dans la pratique des entreprises (Heiets et al., 2019). La création de valeur est en constante
évolution et I’innovation est la clé pour continuer a vivre dans un monde volatile. C’est un
concept axé sur la découverte, les essais ainsi que les erreurs. Les innovations de modele
d’entreprise se concentrent sur « des cas Business to Customer ou 1’accent est mis soit sur la
stimulation d’une demande supplémentaire et nouvelle de la part des clients, soit sur

I’augmentation des avantages pour les consommateurs » (Schneider et al.).

Selon Schneider et al., le secteur de 1’aviation est impliqué de multiples manicres,
notamment avec les effets produits par I’offre et la demande (2013). Les expériences de voyage
ne sont plus juste une valeur ajoutée facultative. En effet, elles deviennent un atout obligatoire
a posséder dans toute offre touristique. De plus, selon des études, la recherche de nouveauté est
un facteur de motivation trés puissant concernant les voyages (Vergopoulos, 2016). Un autre
chercheur maintient ces avis, en expliquant que les entreprises liées a I’aviation doivent se
pencher sur le développement de produits et services innovants afin de rester compétitives, dans

ce domaine ou la concurrence est forte (Yaseen et al., 2022). Un autre avis supplémentaire en
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accord avec ce qui précede est le fait que le défi de 1'innovation semble s'accroitre car les
organisations touristiques doivent analyser et anticiper les attentes des touristes (Falardeau et
al., 2019). En effet, le fait de se développer par la différenciation fait partie des nouvelles

tendances, afin d’étre rentable sur les divers marchés (Hamdi, 2017).

L’innovation, plus précisément de la technologie, existe depuis longtemps et elle a affecté
et permis de développer le tourisme, comme vu plus haut avec différents auteurs. Selon Duval,
cette évolution est donc liée aux avancées faites dans le tourisme et lui a permis de s’améliorer.
11 ajoute a cela que les innovations ont jou¢ un grand réle dans le développement de beaucoup

de destinations (2007).

Les avancées technologiques sont positives car elles permettent de réduire les colits de
production et aussi d’améliorer la palette de services offertes. Selon Dimanche, des nouveaux
facteurs de changement émergent et chamboulent les pratiques touristiques. Il est donc
primordial de les comprendre, notamment avec les nouvelles technologies afin de faire évoluer
la chaine de valeurs du tourisme. Des méthodes innovantes doivent donc avoir lieu afin d’y

répondre au mieux (2010).

Les technologies de I’information et de la communication ont été une innovation et les
compagnies aériennes ont fait partie des premicres a les introduire dans le secteur du tourisme.
Cela bien évidemment en collaboration avec les prestataires informatiques. Grace a ces
nouvelles technologies, les fournisseurs de services, dont les compagnies aériennes, peuvent
désormais vendre directement leurs produits et leurs propositions d’offres aux clients finals. Ce
chamboulement a provoqué une confusion sur les acteurs touristiques ainsi que sur leur role.
Dans certains cas, le role primaire est modifié¢ et donne la possibilité aux prestataires locaux de

mettre en vue leurs offres touristiques (Marghobi, 2016).
3.6. Le tourisme et les transports

Les transports font parties intégrales du monde touristique. A cela I’auteur ajoute que les
modes de transport peuvent étre bien évidemment un facilitateur de mobilité mais soutient aussi

les propos qu’ils peuvent étre une attraction (Duval, 2007).

L’avion permet d’atteindre des points isolés et de base, difficiles d’accés. Il existe peu
d’alternative a ce mode de transport ce qui lui attribue un role important vis-a-vis du tourisme

de ces lieux. Il offre le moyen de sortir de notre quotidien et de nos routines afin de fréquenter
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des endroits différents de nos lieux de vie. Le mode de transport tel que I’avion, doit alimenter
le développement des destinations touristiques. Les opérateurs, dans ce cas les compagnies
aériennes, doivent donc articuler leurs produits et la valeur de ces derniers aux aspirations de
voyages. Elles doivent se baser sur les comportements et les pratiques des touristes (Gay &

Mondou, 2017).

Comme le précise les auteurs Gay et Mondou, la notion de déplacement d’un point A & un
point B peut quelquefois disparaitre et laisser la place aux modes de transports de devenir eux
méme des pratiques touristiques (2017). De plus, il est principalement percu comme une aide
pour le tourisme et ses activités. Dans certaines situations, Duval rejoint le méme avis et déclare
qu’il peut aussi volontairement faire partie de 1’expérience. En effet, selon lui, le mode de
transport est soit l'attraction principale, soit le moyen par lequel une attraction est consommée

ou vécue (2007).

Selon Gay et Mondou, au XVI€ siecle, les informations de voyages illustrées a 1’heure
actuelle par des guides touristiques, faisaient déja parties des attributs du périple. Leurs objectifs
sont d’informer, de rassurer face a 1I’inconnu mais aussi de mettre des points d’attention sur ce
qui vaut la peine de découvrir et de visiter. Ajouter a cela, ils ont la caractéristique de donner

le gotit du voyage (Gay & Mondou, 2017).
3.7. La synergie entre marketing, tourisme et transport

Comme le dit Duval, la gestion des transports est importante pour le développement d’une
destination et de ses attractions. Le marketing joue un double rdle dans ce cas-la. Premiérement,
il commercialise les produits et services de I’entité¢ de transport et deuxieémement il peut

promouvoir la destination et cela dans son propre but aussi (2007).

11 faut se pencher sur la nature du transport afin de comprendre ses marchés. Il est nécessaire
de s’interroger si le transport qui est li¢ au tourisme tel que les avions, est un service ou peut

devenir un potentiel produit. (Duval, 2007).

Selon Duval, une des composantes clés des expériences touristiques est le marketing. 1l
explique que sa mission est de transformer les désirs et les demandes en véritables expériences
de voyages (2007). Comme pour le secteur de I’aviation, il affirme que lorsque leur principale
activité consiste a transporter des passagers, que ce soit pour des raisons personnelles, de loisirs

ou autres, il est essentiel que les fournisseurs de services de transport maitrisent et connaissent
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ses marchés mais aussi les techniques de marketing. Ces différents points sont essentiels pour
leur réussite. De cette maniére, les compagnies aériennes ont donc une influence sur le
développement des destinations. Cet auteur en est méme a se poser la question de savoir si le
produit principal du transport touristique, dans ce cas-1a 1’avion, réside simplement dans le
déplacement d'un lieu a un autre, ou si les produits concrets qui composent l'expérience de
transport et qui attirent les clients potentiels sont les éléments qui font venir et qui plaisent aux

clients réels (Duval, 2007).
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4. Méthodologie

Pour atteindre les objectifs de cette recherche, une stratégie a été mise en place. Elle se base
dans un premier temps sur 1’utilisation des données secondaires, puis sur les données primaires

récoltées par I’auteure elle-méme de la recherche.
4.1. Forme d’entretiens

Les entretiens réalisés dans le cadre de cette recherche sont semis-directifs. Cette méthode a
I’avantage de donner la possibilité aux personnes interviewées un choix total et une certaine
liberté dans les réponses données. De plus, cela laisse aussi a ’auteure 1’éventualité de relance

ou de rediriger ses questions (Fragniére et al., 2013).
4.2. Collecte de données

Afin d’obtenir un plus grand éventail de réponses, deux types de collectes de données
trouvent place. Premic¢rement, deux focus groupes ont été organisés afin d’obtenir différents
points de vue et de les confronter. Ils se reposent sur I’interrogation simultanée d’un groupe de
quatre a dix personnes (Fragniere et al., 2013). L’objectif est d’échanger diverses opinions et
de recueillir des informations concernant la question de recherche par le biais de « débats ».
Ces rencontres se font de manicre semi-dirigée afin de ne pas s’éloigner du sujet de base et par
la technique du questionnement (Claude, 2021). En parall¢le de cela, des entretiens qualitatifs
ont été réalisé avec différentes personnes se situant des deux c6tés de la question de recherches :

les voyageurs et le personnel de bord.

Au total, en prenant en compte les deux focus groupes constitués de quatre a cinq personnes
chacun, 15 personnes ont ét¢ interviewées. Ajouté a tous cela, une observation de terrain a été
réalisée lors d’un vol long-courrier effectué par 1’auteure. Cette méthode permet de révéler ce

qui entoure le service, a 1’aide d’une grille d’analyse (Fragniére et al., 2013).
4.3. Echantillonnage

L’échantillon a été déterminé grace au réseau personnel de 1’auteure de cette recherche ainsi
que par le biais de contacts a des proches. Il est divisé en plusieurs catégories. Premiérement, il
a été décidé d’interroger des personnes ayant effectué au minimum une fois un vol long-

courrier. Ceci a pour but de s’assurer que les personnes interviewées aient une bonne
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représentation de ce que ces vols peuvent étre en termes de ressenti et de perception. De plus,
il a été privilégié d’interviewer des personnes ayant voyagés avec différentes compagnies
aériennes. La caractéristique de I’age a également été un critere de sélection afin d’obtenir une
réelle représentation des perceptions clients et d’observer si les envies et les besoins différent

selon les générations.

Concernant le c6té professionnel de ce secteur, ce sont un steward et une hotesse de 1’air qui
ont fait I’objet des interviews. De cette manicre, il a été possible d’obtenir la vision de la
problématique des deux cotés de 1’expérience. Leur présence physique lors des vols permet
donc de comprendre leur propre perception, mais aussi d’avoir une idée de ce qui est possible

d’intégrer ou non a bord.
4.4. Construction des questionnaires

Le questionnaire le plus pertinent a 1’étude se compose de 10 questions ouvertes principales.
Pour de ne pas perdre la personne interviewée, une cohérence entre les questions est mise en
place, afin de lui permettre de s’immerger au fur et a mesure dans la question de recherche. Les
deux questionnaires principaux ont été construits avec la méthode miroir, étant donné que deux
parties prenantes sont représentées. Dans ce cas, ce sont des acteurs travaillant pour les
compagnies aériennes et les clients. Le but est de poser le méme genre de questions dans les
deux cas. Il est arrivé que des sous-questions aient vu le jour lors des entretiens afin d’obtenir
plus de précision & une réponse donnée. A savoir qu’avant chaque premiére question posée, une
introduction a été réalisée en expliquant le théme de recherche et une conclusion a aussi été
faite pour terminer les entretiens. La construction du troisiéme questionnaire a été réalisé selon
la méthode vue en cours de Service Design au sein de la HES-SO, afin d’apporter des

justifications concernant la direction de la question de recherche.
4.4.1. Grille d’entretiens voyageurs classe économique

Seule la grille des entretiens pour les voyageurs en classe économique trouve sa place dans
ce chapitre. Cela s’explique par le fait que cette grille est la plus pertinente pour répondre a la
question de recherche. En revanche, en annexes XI et XII, se trouvent les grilles des autres

entretiens car elles contiennent des compléments d’informations importantes a 1’étude.
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Tableau 1 : Grille d'entretiens voyageurs, classe économique

Thémes

Questions

Introduction

Mise en contexte de I’enquéte, message introductif

L’expérience personnelle

Racontez-moi I’expérience en vol long-courrier qui
vous a le plus marqué et décrivez-moi pourquoi.

L’expérience personnelle

De maniere générale, quels éléments retenez-vous de
vos vols long-courriers ?

Lors de vos vols long-courriers, quels types

Perception s .
P d’émotions, d’états ressentez-vous ?
. Lor Sjour lle pla le m.
Perception ors de vos séjours, quelle place occupe le ode de
transport dans vos souvenirs ?

. . nsez- ivertissement mis en place a

Divertissement Que’pe sez-vous du divertisseme s en place
I’heure actuelle lors de vols long-courriers ?

. . lon 1 réle a le divertissement dans le choix

Divertissement Selon vous, quel role a le divertissement dans le cho

des compagnies aériennes avec qui voler ?

Expérience touristique

Que pensez-vous d’inclure dans le vol une réelle
expérience touristique afin que le voyage soit plus
enrichissant ?

Expérience touristique

Si je vous dis « expériences touristiques » a introduire
dans les longs vols, & quoi pensez-vous ? Que
souhaiteriez-vous ?

Expérience touristique

Lorsque vous partez loin de chez vous, étes-vous plus a
la recherche de détente et de repos, sans vous prendre
la téte ou plutdt en quéte de quelque chose de nouveau,
d'apprendre, de découvrir et de rentrer a la maison avec
"quelque chose", c'est-a-dire un apport dans votre vie et
votre développement personnel ?

Général

Auriez-vous d’autres choses a traiter ?

Conclusion

Message de fin et remerciements

(Source : Données de ’auteure)

22




Pauline Crottaz

L’objectif principal des entretiens vise a mieux comprendre la perception des voyageurs
ainsi que leurs envies en termes de proposition de valeur lors des vols long-courriers. Par la

suite, il est souhaité designer’ une offre touristique compléte grace a ces entretiens.
4.5. Questions d’entretiens

Question 1 : Racontez-moi I’expérience en vol long-courrier qui vous a le plus marqué et

décrivez-moi pourquoi.

Cette question est assez large et permet aux sondés de s’immerger dans le theme de
recherche. Elle a également comme but de comprendre quels sont les éléments qui marquent le
plus I’esprit des voyageurs. Dans la période d’analyse, il est intéressant de chercher si des
¢léments récurrents trouvent place dans les différentes réponses. Il est a savoir que cette
question a été posée lors des entretiens semi-directifs, mais aussi lors des focus groupes afin de

confronter les récits des personnes.
Question 2 : De maniére générale, quels éléments retenez-vous de vos vols long-courriers ?

Cette question, plus précise que la précédente, force les sondés a réfléchir d’une autre
maniére. Elle a pour but de faire ressortir les éléments qui marquent les esprits des voyageurs

et de par la suite, comprendre le pourquoi.

Question 3 : Lors de vos vols long-courriers, quels types d’émotions, d’états ressentez-

vous ?

Les émotions ont un rdle sur la maniére dont nous vivons les choses et la perception de ces
dernicres. Avec cette question, il est souhaité comprendre ’impact des réponses des deux

questions précédentes.

Question 4 : Lors de vos séjours, quelle place occupe le mode de transport dans vos souvenirs

Cette question vise a comprendre si ces longues heures de vol ont un impact sur le voyage

de maniere générale, mais également a savoir si le mode de transport pour les personnes fait

3> Concevoir
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partie des vacances ou s’il est seulement per¢cu comme un unique moyen de déplacement pour

s’y rendre.

Question 5 : Que pensez-vous du divertissement mis en place a I’heure actuelle lors de vols

long-courriers ?

Le divertissement étant une grande partie des vols long-courriers, il a donc été important
d’en parler et d’avoir 1’avis des voyageurs. De plus, la future proposition aura la majorité des

¢léments touristiques proposés sous la forme du divertissement.

Question 6 : Selon vous, quel rdle a le divertissement dans le choix des compagnies aériennes

avec qui voler ?

Il existe énormément de compagnies aériennes différentes et qui desservent la méme
destination. La concurrence est donc un enjeu pour ces derniéres et il est intéressant de
comprendre si le divertissement, ¢’est-a-dire ce qui leur permet de s’occuper durant ce temps

mort, est vraiment un ¢lément clé.

Question 7 : Que pensez-vous d’inclure dans le vol une réelle expérience touristique afin que

le voyage soit plus enrichissant ?

L’introduction de la notion « d’expérience touristique » cherche a percevoir la réaction des

personnes sondées face a cette nouvelle idée, pour ensuite pouvoir en tirer des hypothéses.

Question 8 : Si je vous dis « expérience touristique » a introduire dans les longs vols, a quoi

pensez-vous ? Que souhaiteriez-vous ?

L’avis et les envies des clients sont sur quoi est principalement basé ce travail. C’est

pourquoi cette question est pertinente afin de récolter les envies mais aussi les idées des sondés.

Question 9 : Lorsque vous partez loin de chez vous, étes-vous plus a la recherche de détente
et de repos, sans vous prendre la té€te ou plutdt en quéte de quelque chose de nouveau,
d'apprendre, de découvrir et de rentrer a la maison avec "quelque chose", c'est-a-dire un apport

dans votre vie et votre développement personnel ?

Il existe des nouvelles formes de voyage et cette question a pour but de comprendre la
démarche ainsi que 1’optique des touristes qui partent en voyage. Elle permet de sonder a quel

point les gens sont ouverts a avoir des expériences enrichissantes.
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Question 10 : Auriez-vous autre chose a traiter ?

Cette dernicre question laisse la possibilité aux sondés d’ajouter des informations s’ils n’ont

pas eu la possibilité d’en parler pendant le reste de I’entretien.

Les mémes questions ont été posées aux personnels de bord. Cependant, comme le point de
vue n’est pas le méme, les questions ont recu quelques ajustements. Ajouté a cela, un autre
questionnaire a été créé selon la méthode du Professeur Emmanuel Fragniere. Elle est inspirée

de la technique du Service Design.

Question 1 : Pouvez-vous me raconter, de maniére chronologique, un de vos vols long-

courriers en classe business ?

Avec cette question, il est possible de percevoir et faire ressortir les éléments qui sont

importants et qui ont eu un assez grand impact pour rester dans la mémoire du voyageur.
Question 2 : Selon vous, qu’est ce qui fonctionnait bien dans ce parcours ?

Contrairement a la premiére question, celle-ci permet de se focaliser sur des points plus

précis.
Question 3 : Selon vous, qu’est ce qui fonctionnait moins bien dans ce parcours ?

Idem pour cette troisieme question, il est demand¢é au sondé de « pointer » des éléments

explicites qui pourront par la suite devenir des points sur lesquels se concentrer.
Question 4 : Si vous aviez trois veeux pour améliorer ce parcours, quels seraient-ils ?

En terminant par cette question, le sondé¢ a la possibilité de réfléchir a toutes ses réponses

données et de ressortir des points qui permettront a I’intervieweur de travailler dessus.
Question 5 : Y a-t-il autre chose que vous souhaitez ajouter ?

Une fois de plus, cette question laisse la possibilité aux sondés d’ajouter des informations

s’ils n’ont pas eu la possibilité d’en parler pendant le reste de I’entretien.

Une deuxieme série de questions quasiment identiques a été posée lors du méme entretien,
cependant elles sont basées cette fois-ci sur I’expérience en classe économique. De cette

manicre, une nette comparaison entre les deux classes peut étre faite.
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Question 6 : Pouvez-vous me raconter, de manicre chronologique, un de vos vols long-

courriers en classe économique ?
Question 7 : Selon vous, qu’est ce qui fonctionnait bien dans ce parcours ?
Question 8 : Selon vous, qu’est ce qui fonctionnait moins bien dans ce parcours ?
Question 9 : Si vous aviez trois veeux pour améliorer ce parcours, quels seraient-ils ?
Question 10 : Y a-t-il autre chose que vous souhaitez ajouter ?

En conclusion, ces différentes questions ont permis de récolter des données pertinentes a la

recherche.
4.6. Service Design

La conception et le design de service touristique est un processus de création d’expériences
de services idéaux. Cette méthodologie a pour but d’améliorer I’offre proposée en se plagant du
coté client afin d’avoir son point de vue. De cette maniére, son expérience sera optimisée. Le
Service Design possede des outils qui permettent de rendre les expériences plus adaptées, plus
utiles, plus efficaces et désirables aux publics cibles. Dans une entreprise de services, il est
nécessaire d’avoir une vision holistique de tous les acteurs qui peuvent étre liés et de leurs

interactions.

La conception de services a pour but de donner la priorité aux consommateurs. Il est
primordial de considérer 1’intégralité du parcours client a travers le service pour comprendre
quels sont ses besoins et ses attentes. Tout cela amene de la valeur a une entreprise touristique

cherchant a offrir des expériences significatives et a se démarquer (Usabilis, 2022).

De maniére plus simple, le Service Design se base sur une co-création entre le producteur
du service et le client (Catenazzo & Fragni¢re, 2008). Le but étant de designer le futur et
d’observer ce que I’on veut proposer en profondeur tout en analysant les aspects qui peuvent y
intervenir. Il est important de rendre visible 1’invisible afin de pouvoir se rendre compte de ce
qui va influencer positivement comme négativement le futur service. Il est aussi possible

d’observer si le service a du potentiel ou non (Usabilis, 2022).
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5. Synthése des résultats

Dans ce chapitre, il est synthétisé les résultats obtenus lors de la collecte de données
secondaires. Ces données sont issues des interviews, des focus groupes et d’une observation

récoltée exclusivement par 1’auteure de cette recherche.

Cinq thémes principaux ont été traités et font la base de la synthése. Ce sont I’expérience
personnelle, les émotions, la perception des voyageurs, le divertissement et 1’expérience

touristique de maniere générale.
5.1. Théme A : L’expérience personnelle

Chaque participant a déja effectué un vol long-courrier et a donc déja vécu, mais aussi retiré
des souvenirs de ses expériences. Ces souvenirs jouent donc un réle dans la perception de leur
voyage et ont une influence sur leurs futurs envies et besoins. En se concentrant sur leur vol en
classe économique, aucun sondé n’a ressorti une réelle expérience ou une situation positive qui
a le mérite d’étre racontée dans leur récit de voyage. Par-1a, il est sous-entendu quelque chose
qui sort de I’ordinaire. Le principal événement commun suffisamment impactant pour se

retrouver dans le récit des voyageurs sur leur vol sont les turbulences.

Les autres ¢éléments retenus sont plutot simples. Ils sont généralement le confort, notamment
avec les siéges et 1’espace, I’ennui, le divertissement, I’ambiance et la nourriture proposée.
C’est donc sur ces principaux composants que les voyageurs basent leurs souvenirs des vols.
Une personne a mis en avant que la beauté de 1'avion a été pour elle quelque chose de marquant

aussi.

En revanche, les personnes ayant eu 1’expérience de voyager en classe affaires ont raconté
leur vol de maniere beaucoup plus positive et plus enjouée que celles en classe économique. La
perception de leurs trajets a été trés différente. Entre la nourriture, la personnalisation et le
service, leur expérience a été trés positive et appréciée. La personne travaillant comme steward
rejoint I’avis que le niveau de la classe joue un grand rdle et qu’il I’a expérimenté lui-méme
lors de ses voyages en classe affaires. Ce qui est mis a disposition du voyageur est déja tres
différent et la personnalisation du client est beaucoup plus développée. Pour les classes

supérieures a 1’économique, il a utilisé le terme « valorisation du client », qui représente bien
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la différence qu’il y a. A titre d’exemple, le personnel de bord s’adresse aux voyageurs en

utilisant leur nom et prénom.

Plusieurs exemples ont été donné par le steward pour représenter des moments qui sortent
de I’ordinaire et qui ont énormément plu aux voyageurs de classe supérieure. Par exemple, I’un

d’entre eux a été I’expérience de manger une fondue en plein vol.

Lors de ces moments extraordinaires, une ambiance en découle et a une influence sur
I’expérience. En effet, si I’atmosphére qui se dégage lors de ces moments de déplacement est
considérée comme impactante, cela crée un moment mémorable. Au contraire, si I’ambiance
est basique, elle n’aura pas un effet positif sur le voyageur et ses souvenirs, comme le mentionne

I’un des sondés lors de son vol.
5.2. Théme B : Les émotions

Qu’elles soient positives ou négatives, des émotions sont obligatoirement provoquées lors
de ces voyages en avion. Durant une expérience en vol, les émotions peuvent avoir une
influence sur la perception de celle-ci, ainsi que sur les réactions des passagers face a elle. Dans
le cas des personnes sondées, ces émotions ont eu un effet sur leur mémoire. Ceux qui ont vécu
un événement remarquable ayant provoqué une forte émotion, comme cela été le cas dans un
des entretiens ou une voyageuse a mentionné son émerveillement face a un paysage, ont été
considérés comme plus mémorables et mis en avant lors des interviews. Cela refléte I'idée que
voyager peut étre a la fois intimidant et passionnant. Ca implique aussi d'affronter I'inconnu et
de vivre de nouvelles aventures. Néanmoins, les émotions négatives qui ont été ressenties de
manicre intense, comme par exemple de la peur durant les fortes turbulences, ou une mauvaise

expérience suite & une mauvaise organisation, ont aussi été soulignées.

Suite aux entretiens, une gamme d’émotions s’est dessinée et accompagne le fait de voyager
en avion. Dans un ordre chronologique, elles commencent par du stress, de 1’ennui et de la
fatigue et termine par 1’excitation, I’impatience et la curiosité. Le sentiment de nostalgie a

¢galement été mentionné lorsque le voyageur rentre dans son pays de domicile.

Un ¢lément intéressant ayant fait surface est que les émotions provoquées sont différentes a
I’aller ou au retour. Elles tendent a étre plus positives quand le voyageur se rend a la destination
de vacances. La personne travaillant comme steward est en accord avec ces propos et a pu

remarquer ce phénomene par lui-méme lors de ces heures de travail.
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Comme dit plus-haut, toutes ces émotions vont avoir un impact sur les souvenirs des
voyageurs. La réponse donnée de chaque sondé concernant leur souvenir, provient d’une
émotion ressentie. En effet, inconsciemment ils ont fait le lien avec un sentiment, comme par

exemple, la nostalgie lors du retour. Elle est étroitement associée avec la tristesse.

En somme, de maniére générale, pour les personnes ayant voyagé accompagnées d’émotions
positives, les vols long-courriers font partie intégrante de leur voyage. Pour celles qui ont subi

des négatives, ces vols ne méritent pas une grande place dans leur souvenir.
5.3. Théme C : La perception

Pour ce théme, les opinions et perceptions des personnes interviewées sont assez différentes

les unes des autres.

Premiérement, les deux personnels de bord s’accordent sur le fait que I’avion améne les
passagers d’un point A a un point B. Pour I’un des deux, c¢’est symbolique et cela fait partie du
récit de voyage. L’autre reste un peu plus sceptique face a cette affirmation. En revanche, dans
I’échantillon des voyageurs, plusieurs réponses s’accordent sur le fait qu’une certaine ambiance
se crée lors des déplacements en avion notamment avec I’appareil, les sensations, les paysages

et le sentiment de partir 1’aventure.

Pour une autre personne, les vols en avion sont synonymes de peur et de turbulences.
Cependant, elle pense qu’avoir un moyen d'améliorer son vol en proposant des activités qui

rappellent I’esprit de vacances pourrait avoir une grande importance et faire la différence.

Un autre groupe de sondés sont de I’avis que les vols font partie de I'expérience de voyage,
car cela crée de l'excitation et fait partie du processus de partir en vacances. D'autres pensent

que le moyen de se rendre a une destination est simplement une étape.

Une derniére personne pense que malgré que le vol n’ait pas un grand impact sur son voyage

de maniere globale, une expérience agréable est toujours appréciable.

Dans le théme de la perception, il y a également la vision du voyage. Les personnes
interviewées ont eu des avis diversifiés en ce qui concerne ’art de voyager. On peut diviser les
opinions en deux groupes distincts. Le premier représente les personnes en quéte de se reposer
mentalement et physiquement et pour qui la découverte, de la culture par exemple, se place en

second plan. L’autre groupe est lui a la recherche d’exploration, de découvertes culturelles et
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d’apprentissage de nouvelles choses. En somme, ils souhaitent retourner a la maison avec des
expériences enrichissantes. En revanche, les réponses se coordonnent quand méme pour dire

que les deux peuvent &tre combinés pour amener a des vacances parfaites.

Il y a encore un dernier type de perception a ressortir. C’est celle des personnes ayant voyagé
en classe affaires ou en premiére classe. La vision de leur voyage lorsqu’ils ont volé en classe
¢conomique est completement différente que lorsqu’ils ont eu I’opportunité de voler en cabine
supérieure. Effectivement, au lieu de subir ces longues heures de vol inconfortables, ils ont
passé un moment agréable de détente et ont découvert des choses qu’ils n’avaient jamais tester

auparavant.
5.4. Théme D : Le divertissement

Pour plusieurs personnes, le divertissement est per¢u comme basique, fade et pas intéressant.
Elles pensent qu’il pourrait étre amélioré¢ avec les technologies et étre complété avec des
meilleures expériences. Malgré quelques avis positifs provenant des personnes agées de plus
de 40 ans, disant que ce qui est propos¢ est déja mieux qu’a I’époque, la sélection des films en
classe économique ne correspond pas a leurs attentes, sauf pour une personne en particulier.
Pour un certain nombre d’entre elles, ¢’est le divertissement lié a la géographie qui est le plus
intriguant et apprécié. Par-1a, on entend la position de I’avion, les données du vol et la carte

géographique avec des informations.

En revanche, pour 1’hotesse de 1’air qui travaille chez Emirates, le divertissement est plus
développé et riche que chez les autres. Il posséde plus de 5'000 chaines a disposition, du direct,
mais aussi des films trés diversifiés. Ils ont également des caméras externes qui filment en direct
ce qui se passe a I’extérieur, dans les airs. L’hotesse de 1’air affirme qu’avec cette option, le
coté impressionnant et hors du commun fait surface ce qui plait énormément aux passagers.
Etant donné qu’ils sont curieux et qu’ils ne prennent pas I’avion tous les jours, cette invention
est adaptée a leurs envies. En somme, cela dépend beaucoup des compagnies aériennes avec

qui les sondés ont volé.
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5.5. Théme E : L’expérience touristique

Lorsque la notion d’expérience touristique dans les vols long-courriers apparait, les
personnes sondées ont eu des réactions positives. Plusieurs personnes se sont accordées sur le
fait que ca aurait un apport bénéfique. Premieérement, elles pensent que ¢a les occuperait d’une
maniére différente durant le vol, qu’elles seraient imprégnées dans I’ambiance du voyage et
qu’ils arriveraient a destination en étant bien préparés. Malgré qu’elles se renseignent avant leur
départ, des informations ou des suggestions ont pu leur échapper comme par exemple, des
actions a éviter, ou au contraire, des comportements a adopter envers une culture. Les
participants se montrent enthousiastes a cette idée et seraient intéressés a regarder un tel

programme.

L’aspect de durabilité a fait surface dans plusieurs réponses. Les personnes n’ont pas ressorti
ce terme tel quel, cependant deux aspects qui sont 1’éthique et la responsabilité sociale en elle-
méme ont été discutés. Premiérement, les vols long-courriers aménent loin du domicile et donc
les voyageurs vont se retrouver face a des cultures différentes. Le fait d’avoir des conseils sur
le savoir-vivre du pays et sur la culture les intéressent. Une des sondées a vécu une mauvaise
expérience lors d’un voyage au Mexique, car elle n’était pas au courant des fagcons de faire et

avec du recul, elle aurait souhaité étre avertie.

Il est a noter que les réponses concernant les expériences touristiques souhaitées sont
majoritairement en lien avec de la géographie, mais aussi I’apprentissage de quelque chose de
nouveau. Les voyageurs s’accordent sur le fait que des informations concernant la destination
seraient non seulement intéressantes, ainsi que bénéfiques a titre personnel. En guise
d’exemple, les pays ne fonctionnent pas tous de la méme maniere et les applications disponibles
ne sont pas toujours les mémes que dans son pays de domicile. En effet, une sondée s’est
récemment rendue dans la ville de Séoul qui ne posseéde pas le logiciel Google Maps. C’est une

information que peu de personnes savent avant de s’y rendre.

Plusieurs participants ont convenu que les cartes 3D interactives, a I’image de Google Maps,
seraient un ajout captivant pour les vols long-courriers et que des informations sur les endroits
survolés par D’appareil seraient fascinantes. Elles ajoutent aussi qu'il serait « cool » et
intéressant d'avoir des informations sur la destination, comme la langue parlée et ce, amenées
de maniére ludique. Il a été proposé par deux personnes d’intégrer des quiz a propos de 1’endroit

ou ils se rendent. Selon eux, ils apprendraient quelque chose tout en jouant et en s’occupant.
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En somme, I’expérience touristique est un bon moyen de compléter le voyage et est un
facteur qui répond a I’envie d’étre immergé dans le pays de destination dés le moment du
déplacement. De plus, elle occuperait de maniere différente ces longues heures de vol. Pour

cela, il a été proposé d’insérer différents onglets avec des catégories sur la destination.

Selon une grande majorité des réponses, la nourriture serait un excellent moyen de parvenir
a s’immerger. Déguster les saveurs du pays de destination serait une bonne mise en bouche.
Selon eux, il serait agréable d'avoir des options de nourriture plus adaptées a la destination du
voyage. En revanche, une personne interviewée a expliqué avoir eu I’opportunité¢ de manger
des plats en lien avec le pays d’ou est parti I’avion, cependant il n’était pas confectionné selon
I'endroit ou elle se rendait initialement. Pour elle, s’était intéressant d’avoir des plats

coordonnés selon son voyage, mais malheureusement il n’a pas été proposé au bon moment.

Une autre personne a ajouté que I’habillement du personnel de bord pourrait également étre
une piste pour obtenir cette immersion. La personne travaillant comme steward chez Swiss
International Air Lines rejoint ces avis, en expliquant que le but est de créer une expérience
unique pour les passagers, en utilisant des éléments emblématiques du pays de la compagnie
aérienne ou de la destination. Cependant, la deuxiéme personne travaillant comme hotesse de
I’air chez Emirates a une divergence d’opinion concernant ce sujet. Selon elle, oui, il serait
intéressant d’inclure des informations, notamment en lien avec la culture, mais elle pense
¢galement que les gens ne s’intéresseraient pas forcément aux informations a titre informatives.
En passant dans les rangées, elle a I'impression que c’est I’option des films qui est la plus
utilisée. En revanche, 1’observation faite par ’auteure de cette recherche rejoint la constatation
d’une passagere interviewée. Malgré que les films soient beaucoup visionnés, les deux
s’accordent sur le fait que durant leur vol long-courrier, ¢’est la page concernant le Fly Path ¢

qui est la plus fréquemment présente sur les écrans.

Des propositions intéressantes ont été faites par la personne travaillant comme steward.
Selon son avis, utiliser des éléments emblématiques du pays, qui pour la Suisse pourraient étre
le Yodle” et les vaches, est un moyen de créer des expériences uniques et qui sortent de
I’ordinaire. Cela piquerait la curiosité du touriste a visiter le pays. Une sondée est totalement

en accord avec ces propos. Il ajoute aussi que les pays seraient gagnants a faire des partenariats

® Trajectoire de vol
7 Chant sans texte ni mot, populaire en Suisse
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avec les compagnies aériennes. Pour lui, la valeur ajoutée permet de se démarquer. Il met aussi
en avant que I’embarquement fait partie intégrante de 1’expérience et qu’il est possible d’y
insérer une ambiance du pays, comme avec de la musique. Plusieurs personnes sont du méme
avis concernant I’importance de I’embarquement. Pour elles, 1’expérience doit débuter avant
méme d’étre installé dans 1’avion. Il a aussi été ajouté que lors de I’arrivée a destination, avant
que le passager sorte de I’avion, 1’expérience pourrait continuer avec une sorte de « bienvenue
dans le pays ». De cette manicre, ’expérience aura été vécue jusqu’a la fin. Cependant la
personne travaillant comme steward met un point d’attention au fait que beaucoup de
réglementations sont présentes et que malgré le grand nombre de bonnes idées que I’on voudrait

installer, il est compliqué de les concrétiser.

En conclusion, par ces différents themes, il est observable que les voyageurs interviewés
sont intéressés par la question de recherche de ce travail de Bachelor. En effet, pleins d’éléments
peuvent étre implémentés pour améliorer le voyage des personnes. Que ce soit au niveau des
services ou des produits, il suffit de proposer et d’implémenter des éléments qu’on ne retrouve
pas partout pour faire la différence. Méme s’ils ne sont pas d’une grandeur incroyable, de

simples petites choses peuvent répondre aux envies et besoins des voyageurs actuels.
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6. Discussion des résultats

La syntheése des résultats établie, il est dés lors possible de dégager différents axes de
réflexion. Suite a cela, le but est de designer une offre touristique compléte débutant a
I’embarquement et qui se poursuit a bord des avions, selon les avis récoltés lors des interviews
et focus groupes afin de valoriser le voyage de ces derniers. Cela se traduit par la mise en avant

et l'appréciation des voyages aériens en tant qu'activité stimulante et enrichissante.
6.1. Etat actuel

Hypothese 1 : Rien n'a été créé jusque-la en termes de design d’expérience dans le cadre des
voyages en avion, car il existe trop de barriéres. Cependant, de nos jours, il est quand méme

possible d’intégrer de nouveaux éléments immersifs.

Actuellement, cette phase du voyage n’apporte pas énormément de plus-value aux clients.
Mise a part le divertissement disponible sur les écrans individuels, peu de choses sont présentes.
En effet, il arrive que les gens ressentent des émotions négatives lors des vols long-courriers
alors qu’ils partent en voyage de loisir, qui est censé étre synonyme de joie. La question se pose
alors de pourquoi rien de particulier n’a été¢ mis en place jusque-la. Cela peut étre dii au fait que
le but principal de ’avion commercial et de transporter des passagers vers une destination en
toute sécurité. Les compagnies aériennes sont donc plus focalisées sur les aspects pratiques de
leur service comme par exemple le confort. Ajouté a cela, 1’espace dans les avions est limité.
Des activités ou il faut physiquement bouger sont donc difficiles a produire et ce n’est
¢galement pas possible pour des raisons de sécurité. Un autre facteur et sans doute 1’un des plus
importants, est I’aspect financier. En effet, les colts d’exploitation sont énormes et en
contrepartie les compagnies aériennes cherchent donc a réduire au maximum les dépenses. Si
elles ne font pas cela, elles ne seront pas rentables du tout. Ajouté le moindre élément rajoute
du poids et donc la consommation de carburant augmente. Un autre facteur a la question est
celui de la compétitivité liée au colt. Effectivement, le but dans ce marché hautement
concurrentiel est de rester compétitif et pour ce faire, les compagnies doivent proposés des prix
attractifs. L’ajout de fonctionnalités ou d’activités auraient donc une conséquence sur le prix
du billet et les passagers risquent de se diriger vers un concurrent moins cher. Il ne faut pas
oublier que les voyageurs restent néanmoins sensibles aux prix (Gallo, 2020). Malgré tout cela,

des compagnies aériennes arrivent a proposer des pratiques différentes. En premiére classe, des
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repas gastronomiques sont trés souvent a la carte. Pour la classe économique, la compagnie
aérienne Emirates proposent des repas en fonction des destinations. Un autre exemple est celui
d’Air France, qui comme mentionné dans le chapitre du contexte, diffusent des consignes de
sécurité filmées dans des lieux emblématiques du pays. Cela prouve qu’il est quand méme

possible de proposer des services supplémentaires qui améliorent 1I’expérience de voyage.

En revanche, sans prendre en compte le niveau de la classe de voyage, certaines compagnies
aériennes commencent a prendre de plus en plus en considération I’expérience passager dans
leur proposition de la valeur ajoutée. A titre d’exemple, Emirates proposent aux familles de
prendre une photo polaroid avec le personnel de bord. En plus d’animer les enfants et les
familles, les autres passagers ressentent la bonne ambiance qui en découle (Entretien II avec

Laurine Sévelin, hotesse de 1’air chez Emirates).

En résumé, les compagnies aériennes se retrouvent face a de nombreux défis. Toutefois, avec
I’évolution des technologies, les nouvelles possibilités de divertissement ne cessent de grandir.
Il est donc possible d’initier les passagers avec de nouvelles expériences immersives. De plus,
les innovations sont au cceur de I’actualité et les entreprises en ont besoin pour premiérement,
rester compétitif et deuxiémement, elles permettent aux destinations de s’accroitre. En effet, le
mode de transport doit alimenter le développement de régions touristiques. Créer des produits
et services en fonction de ces endroits et selon les comportements des voyageurs est donc
intéressant. Il y a un apport bénéfique pour plusieurs parties prenantes, notamment si des

partenariats se créent.

Généralement, les entreprises innovent car il y a des nouvelles demandes, mais ¢a peut
¢galement étre incité par les avantages pergus pour les clients, comme dans ce cas, la
valorisation de leur voyage. Vis-a-vis de cette recherche, I’innovation semble pertinente car le

voyageur obtiendrait une plus-value enrichissante lors de son temps mort dans les airs.
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6.2. Révélation des entretiens

Hypotheése 2 : Les voyageurs ont probablement des envies et besoins cachés a propos
& expéri i : e .

expériences touristiques lors de vols long-courriers. Le fait qu’ils aient eu des réactions
positives suite a I’introduction de cette idée, laisse imaginer qu’il existe une demande a propos
d’expériences nouvelles et immersives lors de leur voyage en avion. C’est pourquoi 1’ajout
d’¢léments touristiques lors de la phase de déplacement aurait plusieurs avantages, autant pour

les passagers que pour se différencier de la concurrence.

Avec I’approche ethnographique réalisée au cours de cette recherche, des ¢léments évidents
ont été révélés. 1l est vrai que les personnes sondées n’avaient pas forcément pensé a avoir des
expériences touristiques dans leurs vols long-courriers avant que 1’auteure le mentionne. Le fait
que I’avion soit percu comme un mode de transport de masse, allant d’un point A a un point B
en est probablement la cause. De plus, on combine souvent I’image de 1’aéroport avec les
longues files d'attente. Cependant, suite a 1’explication du concept souhaité, aux propositions
de diverses idées et des bénéfices a en retiré, les réactions des sondés ont été tres positives. Cela
provient du fait que les voyageurs sont a la recherche de nouveauté, d’expériences distinctives
et sont curieux. Ajouté a cela, les vols long-courriers amenent loin de son lieu de résidence. Les
prix sont élevés et donc une certaine somme est dépensée pour un tel voyage. Généralement,
des sacrifices vont étre fait et les voyageurs ne veulent pas d’une expérience basique et fade.
Effectivement, pour combler ce désir, une grande partie d’entre eux aime beaucoup ’idée d’étre
complétement immergé dans leur voyage une fois arrivé a destination. Ces nouvelles
expériences étant considérées comme positives et enrichissantes, elles vont mériter une place

dans les souvenirs des passagers.

Des attributs latents ont donc été révélés suite a I’enquéte qualitative réalisée. Ces attributs
sont des ¢léments cachés, qui, a premicre vue n’est pas observable. Ils sont déduits des réponses
données, des comportements et des réactions des personnes lors des entretiens. De maniére
simplifiée, on interprete les informations cachées. Dans le cas de cette recherche, des émotions
négatives et positives ont fait surface et elles ont forcément un lien avec des aspects invisibles
a premiere vue. Premic¢rement, elles sont liées a la motivation des voyageurs, qui est un facteur
puissant et qui est souvent connecté a des besoins, comme le repos. Elles peuvent étre a I’origine

des choix, des envies et des attitudes des touristes. En effet, pour les personnes qui ont voyagé
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en classe supérieure a I’économique, il a été observable lors des entretiens que la maniere de

raconter leur vol a été plus positive.

En capturant les émotions pouvant &tre ressenties, une meilleure compréhension des
passagers est alors obtenue, sans oublier que par la suite, elles feront parties des facteurs de
décisions concernant leurs futures décisions de voyage. Indirectement, cela va aussi influencer
les destinations. Une mauvaise expérience en vol remplie de stress et d’ennui aura tendance a
freiner le voyageur a repartir loin de chez lui. En contrepartie, pour certaines personnes,
I’excitation li¢ au fait de sortir de sa zone de confort et de vivre quelque chose de nouveau est

un facteur d’incitation puissant.
6.3. L’envie des voyageurs

Hypothese 3 : La perception des voyageurs change avec les nouvelles tendances et ca se

traduit par les envies de nouvelles expériences enrichissantes, qui les enthousiasment.

Les voyageurs sont donc a la recherche de nouvelles expériences et pour eux, elles peuvent
étre provoquées par une situation vécue. Le fait que ce qui est proposé soit original ou alors
encore retirer de 1’apprentissage en sont une par exemple. On peut traduire cela par une forme
de curiosité, I’envie de découvrir et de prendre part a une aventure. Elles sont alors pergues
comme une opportunité d’apprendre et de découvrir de nouvelles choses. Les vols long-
courriers peuvent en faire partie. En effet, ils peuvent étre pénibles et ennuyeux, ¢’est pourquoi
ils contiennent du divertissement afin d’occuper le voyageur durant ces longues heures de trajet.
Il arrive que ¢a soit une expérience nouvelle pour certaines personnes qui n’ont jamais effectué
un vol aussi long, ou pour ceux a qui ¢a arrive rarement, comme ¢a ¢été le cas pour une des
personnes interviewées. Dans ce cas, des petites choses simples peuvent suffire a émerveiller
le voyageur. En revanche, ce sentiment se produira seulement lors du premier long vol, étant
donné qu’il fera quelque chose jamais faite auparavant, ou treés peu fréquemment. C’est lié a
I’excitation de I’inconnu. A titre d’exemple, lors des entretiens, une sondée a ressorti que lors
de son premier vol long-courrier, elle était enthousiaste et intriguée face aux choses auxquelles
elle n’avait jamais été confrontée auparavant. En revanche, au retour, ses attentes sont trés vites
retombées. L’auteure méme de cette recherche a expérimenté cela lors de son observation de

terrain.
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Aujourd’hui, une partie des gens voyage différemment et cherche a vivre des choses
authentiques. Sur la base de 1’étude menée, il a été retiré que des vacances reposantes sont
parfois enviées et nécessaires, cependant une partie des personnes interviewées voient les
voyages comme une opportunité et envie de s’enrichir. Lorsqu’ils partent loin, ils tendent plus
a vouloir se déplacer pour apprendre quelque chose de nouveau concernant les différences
qu’ils existent dans le monde. C’est sur cette échantillon que les recommandations managériales
sont basées. En revanche, une combinaison parfaite selon les sondées, serait un voyage composé

de moments de repos et de découverte.

Suite a I’étude qualitative, il a donc été retiré que les expériences touristiques en vol seraient
trés appréciées. Les voyageurs étant en quéte d’émotions et d’expériences ou il est possible
d’en retirer un apprentissage, partagent le désir commun de revenir de leurs voyages avec des

expériences mémorables et positives.

Pour rester dans le sujet, c’est les divertissements liés a la géographie qui sont les plus
recherchés par les clients des compagnies aériennes qui cherchent a vivre une expérience plus

basée sur le tourisme. L’homme étant trés curieux, ¢a peut en étre la cause.

Les différents acteurs qui prennent part au voyage des personnes ont tous un role a jouer
pour que le périple reste encré dans les souvenirs des voyageurs. Pour cela, les compagnies
aériennes ont 1’opportunité de participer a leurs récits concernant leurs aventures. Elles peuvent
méme parfois étre Pattraction consommée. Toutes nouvelles expériences sont considérées
comme positives et distinctives, ayant un impact sur la mémoire des touristes et vont avoir une
influence sur leurs futurs comportements et donc encore une fois, indirectement sur les
destinations. Les voyageurs ont en commun 1’envie de ramener de leur voyage des souvenirs
provenant d’expériences uniques et qui sortent de [’ordinaire. Elles peuvent notamment

provenir de différentes sources comme par exemple les contenus de recommandations.

La syntheése des résultats rejoint tous ces propos et montre qu’avoir des moyens de
s’immerger dans le pays de destination avant méme d’y étre plairait aux voyageurs. Le vivre
dans un contexte de voyage, comme dans 1’avion, est un plus contrairement a le faire chez soi.
Cela augmente 1’excitation et aide a se projeter dans son aventure. Il y a un co6té magique au
fait de plonger de manicre cognitive dans son voyage avant méme d’y étre réellement. Comme
expliqué dans les entretiens, se retrouver dans les airs et observer des paysages pas habituels

crée une certaine ambiance.
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6.4. Création d’une expérience touristique

Hypothese 4 : 11 est probable que les compagnies aériennes n’aient pas encore exploré tout
le potentiel de divertissement possible de proposer. Les vols long-courriers ont la possibilité de
devenir une attraction principale si les expériences proposées sont adaptées aux envies et

besoins des voyageurs actuels.

En classe économique, 1’offre est basique et ne sort pas de I’ordinaire. Ce qui est proposé
par les compagnies aériennes sont quasiment les mémes pour chaque vol. Il arrive souvent que
le touriste prenne la méme compagnie a I’aller qu’au retour de son voyage. Il a donc
généralement la méme proposition de divertissement et de nourriture. Dans ce cas-1a, le mode
de transport est le moyen par lequel une attraction est consommée. En revanche, les vols long-
courriers pourraient aussi €tre considérés comme une attraction principale et plusieurs éléments
vont avoir un réle a jouer pour y parvenir. En plus des éléments tangibles, tel que I’intériorité
de I’avion et I’apparence du personnel, ajouté des éléments intangibles tels que les odeurs, les
musiques, de la nourriture spécifique, créer des ambiances et adapter le divertissement proposé
vont contribuer a concevoir cette expérience pouvant étre considérée assez enrichissante pour

faire partie de 1’attraction principale.

Pour y parvenir, cette forme d’immersion peut se faire de différentes manicres. Les éléments
de la sceéne, pouvant étre illustrés par les services et les accessoires, entrainent la personne dans
une expérience dite immersive. L’ambiance qui découle de tout ¢a, les émotions provoquées et
I’environnement général de 1’événement peuvent en effet laisser une marque positive dans le
souvenir du voyageur. L’expérience est une combinaison de 1’environnement ou il se déroule,
de ce qui est proposé et de comment elle est amenée. Avec ce cocktail, un moment mémorable
va survenir. Pour qu’il soit complet, I’expérience peut démarrer lors de I’embarquement et se
terminer des le débarquement. Ce serait un moyen supplémentaire de sortir de la standardisation

des vols.

Avant tout, le voyage se prépare déja en amont du départ. Il est important de se renseigner
sur la destination que ce soit sur la culture, les coutumes, les endroits a visiter, ou autres encore.
En revanche, malgré toutes les informations que 1’on peut trouver sur internet et les réseaux
sociaux, le voyageur aura strement loupé des informations importantes, primordiales et
intéressantes sur le pays qui pourrait améliorer son périple. C’est pourquoi 1’idée de proposer

des informations lors des vols provenant de partenariats avec les institutions des destinations
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peut étre bénéfique. De cette maniere, il aura été face a une variété d’informations. Obtenir des
informations sur la culture par exemple, est un moyen de ne pas faire d’erreurs qui peuvent
heurter la population locale et donc d’éviter les mauvaises expériences. De plus, cela pousse les
voyageurs a opter pour un tourisme éthique sur le plan social et durable. Leurs voyages seraient
donc plus responsables et respectueux vis-a-vis de la culture du pays. En trouvant ces données
dans les vols, les informations seraient correctes et le principal serait regroupé au méme endroit

¢tant donné ¢a serait une entité publique reconnue qui proposerait le contenu.

Les recommandations incluent également des informations sur les endroits a visiter. En effet,
les personnes s’intéressent de plus en plus aux lieux emblématiques du pays et aux excursions
possible de faire, cependant, il est probable de passer a c6té d’informations qui au final, seraient
trés intéressantes. Les réseaux sociaux et internet ne mettent pas toujours en avant les endroits
moins connus des touristes, qui du coup supprime le coté authentique recherché des voyageurs
et peut aussi pousser au sur-tourisme (Sdiri, 2022). Avoir des conseils provenant d’institutions
touristiques, ainsi que les partenariats faits avec les destinations, peut promouvoir des endroits

différents et apporter une autre forme de tourisme.

Il y a également I’aspect d’apprendre la langue du pays. Ce n’est pas quelque chose qui se
fait énormément avant de prendre son vol. En revanche, ¢a aurait une certaine utilité pour
différentes raisons. Premic¢rement, le voyageur ne serait pas perdu en arrivant a destination et
connaitrait les mots de base qui lui seront utiles tels que « bonjour », « merci » et « au revoir ».
Ajouté a cela, il est important en tant que touriste de s’adapter au pays. Encore une fois, le coté
authentique étant recherché par les voyageurs, des véritables interactions sociales avec la

culture locale seront donc présentes.

Comme vu précédemment, 1’envie d’avoir une expérience touristique compléte et
mémorable peut provenir de pleins d’aspects et la nourriture en est un. Elle fait partie des
¢léments les plus gardés a I’esprit des voyageurs interviewés. Le fait d’avoir un plat local est
un avant-golt des saveurs face auxquelles ils vont se retrouver. Une certaine connexion
culturelle va apparaitre et cela peut également donner le sentiment de mieux saisir les valeurs
culinaires. S’ils ne sont jamais allés dans le pays, il y aura I’aspect de nouveauté qui va survenir
et donc des émotions vont étre provoquées telles que la curiosité. Pour ceux qui connaitraient

déja ses saveurs, cela va leur rappeler des souvenirs et amener de la nostalgie.
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Bien évidemment, tous ces propos et idées doivent étre vis-a-vis du pays ou se rend le
voyageur et étre délivré par la compagnie aérienne nationale, afin que le tourisme du pays soit

correctement présente.

En conclusion, I’expérience touristique a bord donnerait le sentiment d’étre totalement
préparé a son voyage, mais permettrait aussi d’optimiser le temps mort vécu dans les avions.
Ces expériences ont comme apport bénéfique de rassurer face a l'inconnu, tout en mettant
¢galement en évidence les ¢léments qui méritent d'étre appris, découverts et visités. Il est

possible d’agrémenter ces longs vols en classe économique notamment avec la digitalisation.
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7. Recommandations managériales

En proposant des expériences touristiques plus complétes aux passagers, les compagnies
aériennes peuvent améliorer la satisfaction mais aussi la fidélité des voyageurs. Ajouté a cela,
elles encourageraient la promotion du tourisme du pays de destination mais aussi a I'éducation
culturelle et sociale. Ces recommandations se basent sur des ¢léments qui existent ainsi que sur
les résultats de la recherche de I’auteure. Pour ce faire, des outils du Service Design sont utilisés
afin de présenter une proposition d’expérience possible dés I’embarquement a 1’aéroport de

départ, jusqu’au débarquement des passagers au pays de destination.

Pour ces recommandations, il a ét¢ décidé de choisir une destination précise afin de pouvoir
décrire les étapes de maniere détaillée et de mieux s’imaginer ce qui est proposé. Pour ce cas,
c’est le pays de la Thailande qui a été sélectionné. Ce choix s’explique par le fait que I’auteure
de cette recherche s’y est rendue en février 2023 et est donc & méme de fournir des informations
plus au moins précises et actuelles sur cette endroit. C’est la compagnie aérienne Thai Airways
International qui délivre ce service. En effet, il est recommandé que ce soit la compagnie
nationale qui offre cette expérience, afin que la perception et la représentation du tourisme local
soient correctes. De plus, il est conseillé que ces expériences soient proposées lors des vols
directs, afin d’éviter les problémes liés aux escales. Par-1a, il est sous-entendu la diversité des

destinations finales des passagers.

Informations de vol

Compagnie aérienne : Thai Airways International Figure 2 : Billet d’avion
AérOpOI‘t de départ . ZuriCh BOARDING PASS

Class Economy
Acéroport d’arrivée : Phuket )f« us

Date : le 4 féVI‘iCI‘ 2023 IV R
(Source : I’auteure de cette recherche)

Durée de vol : 11 heures

Classe : économique
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Persona
Figure 3 : Persona féminin
Nom et prénom : Chloé
Meétier : Agent de voyage
Lieu de domicile : Lausanne
Centres d’intérét : cuisine, randonnée, voyage
Statut : Célibataire

Age : 27 ans (Source : I’auteure de cette recherche)

Figure 4 : Trajet Zurich aéroport - Phuket aéroport

Aéroport international de Zurich

(Source : Créer un itinéraire avec TravelMap, s. d.)

7.1. Customer Journey Map

En premier lieu, ce sont les Customer Journey Map (CJM) qui sont dessinées. De cette
manicre, une vision globale de I’expérience client ainsi qu’une meilleure compréhension des
diverses étapes traversées par le voyageur sont obtenues. Pour une meilleure représentation,
deux Customer Journey Map ont été réalisées. La premicre schématise le voyage dés I’arrivée
a ’aéroport et se termine a la sortie de celui de la destination finale. Elle a pour but de montrer
le cheminement complet par lequel un voyageur passe afin de se rendre dans un autre pays. Elle
permet aux lecteurs une premiére représentation et immersion. La deuxieme elle, est un zoom-
in qui débute a I’embarquement des passagers et se termine lors du débarquement. Elle est

davantage concentrée sur le moment ou est vécu la nouvelle expérience.

Dans ces graphiques, il y a ce qui est appelé des Touchpoints. Ce sont les points de contact,
physiques ou sans interactions physiques, entre le client et la marque, qui dans ce cas est la

compagnie aérienne. Ces points sont importants car ils sont susceptibles de changer la
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perception des clients vis-a-vis de I’entreprise et de ce qu’elle propose comme produits et

services (« What are Customer Touch Points & ; Why Do They Matter », 2023).

Figure 5 : Customer Journey Map globale

Customer Journey Map

Arrivée a BaEares o Sortie de
Iaéroport 83g Douane Embarquement Atterrissage Douane Bagages TaGEaR

Le passager Enregistrement Présentation Présentation Durée de vol Arrivée de Vérification Récupération Le passager sort
arrive et des des de 11heures l'avion a des des bagages de 'aéroport
al'aéroport de dépot des papiers papiers l'aéroport de papiers d'arrivée
départ bagages d'identité d'identité et Phuket didentité

de
la carte
d'embarquement

A @ 4 @8 > & a /B A

Touchpoints Touchpoint Touchpoints  Touchpoints [Touchpoints Touchpoint Touchpoints Touchpoint Touchpoint
Accueil et Hotesses, Sécurité, Personnel Personnel de Qualité de Sécurité, Qualité du Transport
orientation stewards douaniers aéroportuaire, bord, l'atterrissage Douaniers service

aéroportuaires Ambiance Divertissement,

Nourriture
Ambiance,

(Source : I’auteure de cette recherche)

Cette premicre CJM débute avec I’arrivée du passager a 1’aéroport. L’accueil et I’orientation
sont les éléments retenus de la personne pour cette premicre étape. Ensuite, il se dirige au
guichet d’embarquement pour s’enregistrer et effectue le processus habituel, c’est-a-dire
présentation des papiers d’identités, de la carte d’embarquement et le dépot des bagages. A ce
moment-1a, ce sont les hotesses et stewards aéroportuaires qui sont susceptibles de changer la
perception des clients vis-a-vis de la compagnie aérienne. Effectivement, c’est avec eux que les
passagers ont les interactions a ce moment-la. Cette étape est suivie du passage a la douane, ou
le voyageur est en contact avec les douaniers. Elle a pour but d’assurer la sécurité des passagers.
Il passe ensuite par ’embarquement avant d’entamer le vol. Il comprend plusieurs éléments
susceptibles de changer la perception du voyageur quant a ce qui est délivré en termes de
produits et services. Ce sont le personnel de bord, ce qui est proposé en termes de
divertissement, la nourriture et I’ambiance. L’étape de I’atterrissage va dépendre de sa qualité.
A la sortie de 1’avion, lors du passage a la douane, le déroulement se fait comme précédemment,
a I’aéroport de départ. Il récupere donc ses bagages et la qualité du service est importante. S’il

est mal effectué, le passager ne sera pas content. Il termine son cheminement par sortir de
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I’aéroport et son dernier Touchpoint est le transport qu’il va emprunter pour se rendre a sa

prochaine étape du voyage.

La deuxieme CJM se trouvant ci-dessous, est le zoom-in des étapes qui englobent les
nouvelles recommandations. Elle est exposée dans les explications du Blueprint étant donné

qu’elle y est d’office intégrée.
Figure 6 : Customer Journey Map zoom-in

Customer Journey Map

Consignes de Divertissement Divertissement Préparation a

Embarquement Décollage Plateau repas Atterrissage Débarquement

sécurité et boissons et boissons I'atterrissage
Présentation Les hotesses Le passager Le passager Les plateaux Le passager Le passager Arrivée de Présentation
des de l'air et est assis a se divertit repas et se divertit est assis a l'avion a des
papiers stewards leur siege et le personnel boissons sont et le personnel leur siege l'aéroport de papiers
d'identité et expliquent les de bord leur servis de bord leur Phuket d'identité et
de consignes de propose a propose a de
la carte sécurité boire boire la carte
d'embarquement ) ) d'embarquement
b 8
Le passager 4
embarque Le passager
abord de débarque
I'appareil de l'appareil

Touchpoints Touchpoint Touchpoint Touchpoints  Touchpoints  Touchpoints Touchpoint Touchpoint Touchpoints
Ambiance, Vidéo sur Qualité du Personnel de Personnel de Personnel Personnel Qualité de Ambiance,
Personnel les consignes décollage bord, bord, de bord, de bord l'atterrissage Personnel de

aéroportuaire de sécurité Programme sur Nourriture en Programme sur bord
la destination fonction du la destination
pays

(Source : I’auteure de cette recherche)

7.2. Blueprint

Il est maintenant présenté le Blueprint, qui est un plan précis et un outil qui montre en détail
les trois phases d’une expérience. Il y a la pré-transaction, qui dans ce cas représente
I’embarquement et plus précisément tout I’acheminement jusqu’au décollage. Elle est suivie de
la transaction en elle-méme, qui est représentée par le temps de vol et pour terminer la post-
transaction, qui signifie dans ce cas la phase de I’atterrissage et du débarquement de I’avion. Le
Blueprint comporte différentes étapes, qui sont décrites par les évidences physiques, les actions
clients, le front office qui est ce que le client expérimente et le back office, qui représente les
activités que le client ne voit pas. Il y a une derniere ligne dédiée aux processus de soutien et
aux partenaires qui ont collabor¢ directement et indirectement avec la compagnie aérienne, afin

d’offrir le service.
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Expérience touristique a bord d'un avion

Figure 7 : Blueprint

Pré-transaction
Embarquement
Evidences .
o Etape 1 Etape 2 Etape 3 Etape 4 Etape 5
Pttt Embarquer Interaction avec le personnel  Regarder lr?s ct')nlﬂgnes de Boire,déquster une boisson Se divertit,apprend des
de bord sécurité nouvelles choses
Front office COTII{MG des papiers Interaction avec les Préparation au décollage DI ation o oo Pers‘onnel de bord au
dembarquements passagers service des passagers
Ligne de
visibilité
q P . . 8 . Mise en place de
Back Office Maintenance Autorisation de décoller Préparation des boissons
programmes
Pro(ess.us G 3 . Entreprise catering aérien Entités touristiques
soutien Equipe de maintenance Tour de contréle e . .
A spécialisée Thailandaises
Partenaires
Autres I

Transaction Post-transaction
Vol Débarquement
Etape 6 Etape 7 Etape 8 Etape 9 Etape 10 Etape 11
Choix de son repas, Se divertit,apprend des Boire, déguster une boisson A e " . 5

Se prépare a latterrissage Ecouter le pilote Débarquer

le mange nouvelles choses et un dessert

Distribution des plateaux Personnel de bord au Distribution de boissons et un CUWME a respe.q o Pilotes fait 'annonce avant la WSHATNBESE
2 consignes de sécurité pour s cadeaux, message du
repas service des passagers dessert : ; fin de lexpérience
latterrissage personnel de bord
Mise en place de Préparation des boissons et N . Préparation de la sortie
Autorisation datterrissage

des passagers

Préparation des plateaux
programmes

Entités touristiques

Entreprise catering aérien
Thailandaises

spécialisée

(Source : ’auteure de cette recherche)

un dessert

Entreprise catering aérien Tour de contrdle

spécialisée

Agents de rampes
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7.2.1. Explication du Blueprint

L’expérience touristique lors de vols long-courriers est composée de plusieurs étapes et
comprend différents acteurs. Le travail de ces personnes, pas pergu par les voyageurs, est
nécessaire pour que I’expérience fonctionne et pour que les compagnies aériennes puissent
garantir un vol agréable et slr pour les passagers. En résumé, mettre en place une expérience

touristique lors d’un vol long-courrier est un processus qui n’est pas des plus faciles.

La premicre étape débute lors de ’embarquement, lorsque les documents sont contrdlés.
L’embarquement et 1’événementiel sont coordonnés, afin de proposer un embarquement
original. C’est une manicre pour les compagnies aériennes d’apporter une touche personnelle
et surprenante aux voyages des passagers, mais aussi de se démarquer de la concurrence.
L’ambiance qui découle de cette phase peut étre excitante. Cette étape est suivie de 1’accueil
des passagers par le personnel de bord, afin de donner un sentiment de bienvenue aux

voyageurs. En paralléle de tout cela, il y a également tout ce qui concerne la maintenance.

Apres étre installés a leur siege, les passagers commencent par écouter les consignes de
sécurité, 1’élément clé de cette étape, présentée dans un monde thailandais. Pendant ce temps,

le personnel de bord et aéroportuaire se coordonnent pour lancer le décollage de I’avion.

Lors du vol, les voyageurs ont I’option de choisir leur repas et boissons préparés
préalablement par des entreprises. Pendant ce temps, le personnel de cabine travaille en arriére-
plan afin de préparer ce qui sera servi. L’évaluation subjective des voyageurs se base sur ce qui
est servi, sur le personnel de bord et sur la qualité de leur prestation. Entre ces moments de
service, les voyageurs se divertissent de différentes manieres, notamment avec ce qui est
proposé sur les écrans individuels. Simultanément a toutes ces €tapes, le personnel de cabine a

¢galement la responsabilité de s’assurer que les passagers ne manquent de rien.

L’étape de Datterrissage nécessite le travail de plusieurs personnes, autant en front office
qu’en back office. Une fois que I’avion a atterri, le pilote fait son annonce concernant la
destination et les données météorologiques. Les passagers sont ensuite conviés a sortir de
I’appareil tout en ayant des interactions avec le personnel de bord. A nouveau, I’ambiance, les
hoétesses de I’air et les stewards jouent des roles prépondérants sur la satisfaction des clients. En
paralléle au débarquement, le personnel de rampe les aide a rejoindre I’intérieur de 1’aéroport

en toute sureté.
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Il est a noter que malgré qu’il n’ait rien de spécialement touristique, le décollage et
I’atterrissage sont des moments qui peuvent avoir un impact sur I’expérience du voyageur selon

la qualité.

Il est observable que plusieurs partenaires prennent part indirectement a 1’expérience tout au
long de cette derniére. Comme vu, il y a I'équipe de maintenance et les agents de rampe, qui ont
le role d’assurer la sécurité de I'avion et des passagers. La tour de contrdle elle, assure la gestion
du trafic aérien. Il y a également les personnes qui gerent ’informatique afin que le
divertissement comprenant les programmes soit disponible. L'entreprise catering aérien
spécialisée fournit les boissons et les repas qui seront servis et pour finir, des entités touristiques
thailandaises sont aussi importantes et ont pour but de promouvoir la destination de maniére

correcte.
7.2.2. Storytelling

Le storytelling est maintenant utilisé afin de permettre aux lecteurs de s’imaginer eux-mémes
a la place du persona choisi et d’obtenir des détails concernant 1’expérience présentée dans le
Blueprint. Il contribue a faire passer un message, en mettant en relation les produits et les
services proposés par I’entreprise. Par la technique du storytelling, il est souhaité raconter une

histoire tout en créant de I’émotion chez le lecteur (E. Larousse, s. d.-b).

Prologue : La Thailande est un pays connu pour ses magnifiques et divers paysages.
Montagnes, sable blanc, eaux turquoise, architectures bouddhistes, de quoi vivre un réve ! Ce
pays habite des personnes connues pour leur hospitalité, leur gentillesse, et une culture riche.
La cuisine Thailandaise est connue dans le monde entier pour ses saveurs, notamment avec un
des plats les plus populaires, le Pad Thai (The official website of Tourism Authority of
Thailand, s. d.).

En tant que lecteur, il est temps de vous immerger dans cette expérience !

[Narratrice] : « Chloé a toujours révé de voir la Thailande. Elle décide de dépenser toutes
ses économies et de réserver son billet d’avion avec la compagnie Thai Airways International.
C’est une premiere pour elle, qui n’est encore jamais partie a plus de 4000 kilométres de chez

elle. C’est donc une nouvelle aventure qui s’annonce.
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Le jour du départ, Chloé se rend a 1’aéroport de Zurich. Elle passe par les formalités
obligatoires, c’est-a-dire : enregistrement, dépdt des bagages et passage a la sécurité. Elle se
rapproche ensuite de la porte d’embarquement. Elle écoute les annonces de départ pour diverses
destinations et a le sentiment que [’aventure se rapproche. Arrivée dans sa zone
d’embarquement, elle commence a entendre des musiques typiques thailandaises, ou le Pi Nai®
ressort particuliecrement. Malgré que Chloé ressente une légeére anxiété dii a sa peur des
turbulences, un sentiment d’excitation I’envahi. Elle apercoit maintenant les hotesses et
stewards aéroportuaires portant des habits qui ressemblent a ceux traditionnels du pays. Les
couleurs vives fierement portées par ces personnes donnent le sourire a Chloé, qui est touchée

par cette démonstration de culture.

Figure 10 : Hotesses de l'air Thai Airways International

4 m— 'ﬂwg‘

& r

(Source : Hotesses de ’air Thai Airways International, s. d.)

Lors du passage au guichet d’embarquement, il est distribué une petite serviette humide
comportant une odeur de citronnelle, ardme couramment utilisé en cuisine thai, afin de se
rafraichir les mains. Chlo¢ en attrape une et I'utilise. La chaleur de la serviette lui provoque un
sentiment agréable de détente, accompagnée de 1’odeur exotique qui lui envahi les narines. Elle

se sent rafraichie et apprécie énormément ce geste.

Elle arrive maintenant a I’entrée de I’avion. Elle entend en fond une musique thailandaise.
Le personnel de bord les accueille avec un « Welcome on board » suivi de la méme phrase mais
dans la langue nationale du pays. Un sourire se dessine sur son visage et elle se réjouit davantage
d’arriver a destination. Elle rejoint son sieége qui se trouve co6té hublot, qu’elle avait

préalablement choisi afin d’observer les paysages époustouflants.

8 Instrument typique thailandais, flite en bambou
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La phase de décollage est en préparation. La musique en fond s’éteint pour laisser place a la
présentation des consignes de sécurité. Chloé pose son téléphone et écoute attentivement car
elle a peur de I’avion. Elle est agréablement surprise de voir que sur son écran individuel, il est
diffusé une vidéo des directives de sécurité montrées par les hotesses de ’air dans plusieurs
lieux représentant le pays, tels que les fameuses iles, les temples ou encore le festival de
Songkran. La passagere a le ressenti d’étre invitée en Thailande et est intriguée par ce qu’elle

voit.

L’avion a maintenant décollé. Chloé¢ se retrouve a 30'000 pieds au-dessus du sol et parcourt
I’écran qui se situe devant elle. Elle commence par regarder un film d’une heure et 45 minutes
qu’elle connait bien et qu’elle a déja vu auparavant. Au milieu de son film, le personnel de bord
propose des boissons ordinaires, ¢’est-a-dire de 1’eau, du coca-cola ou autres, mais offre aussi
la boisson nationale du pays, un thé glacé appelé Cha Yen®. Trés enjouée, Chloé choisit, en plus
d’un verre d’eau, d’y gotter. Ce petit geste lui a énormément plu car elle a eu I’impression de

découvrir une partie de la culture et de s’y connecter.

Figure 13 : Cha Yen

(Source : Thé glacé Cha Yen, s.d.)

Apres avoir regardé son film, Chloé sent I’ennui arriver. Elle décide de parcourir les
différents onglets disponibles sur 1’écran et découvre plein de sections concernant la Thailande.
Intriguée, elle clique en premier sur le sujet des endroits a visiter. Elle reconnait plusieurs lieux
qu’elle avait repéré sur internet avant son départ. Cependant, elle est surprise de découvrir des
endroits a visiter qu’elle n’avait jamais vu auparavant lors de ses recherches. Elle se rend vite

compte qu’elle a loupé pleins d’éléments incontournables. Directement, elle s’imagine alors

° Boisson composée de thé noir, sucre de palme ou lait concentré, glace pilée
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revoir son itinéraire et la planification de son voyage. Elle attrape son téléphone et fait une liste

de ce qu’elle vient de voir.

Il est I’heure de manger. Chloé a faim mais appréhende le repas car elle a peur de ne pas
aimer ce qui est proposé. Par surprise, elle a le choix entre un plat basique européen, des pates
a la sauce tomate et deux plats traditionnels thailandais, le Pad Thai au poulet!? et le Khao Pad
aux crevettes!!. Elle choisit la deuxiéme option des plats thailandais car elle n’y a jamais gouté
auparavant. Le personnel de bord annonce aux passagers que vont apparaitre sur leur écran les
menus et qu’ils doivent sélectionner le plat souhaité. Ensuite, a la fin du repas, un petit quiz va
s’afficher et les passagers pourront deviner les ingrédients qui composent leur plat. Chloé se
préte au jeu. Une fois son plat choisit, elle I’indique donc sur 1’écran et quelques minutes plus
tard, elle regoit ce qu’elle avait sélectionné. Lors de sa premiere bouchée, un tourbillon de
saveurs la surprend de maniére positive. Ravie d’avoir testé quelque chose de nouveau, elle

savoure ses bouchées jusqu’a la dernicre, tout en essayant de ressortir les ingrédients.

Elle a maintenant terminé le moment du repas et part pour une petite sieste d’une heure. Elle
se réveille, regarde par la fenétre et intriguée, cherche sur le visuel du monde ou elle se trouve.
Sur le ¢oté droit de la carte, elle apergoit un onglet « Fun facts »!2. Curieuse, elle appuie dessus
et découvre plein de petites anecdotes sur 1’endroit que survole actuellement ’appareil. Les
villes sont écrites avec I’alphabet latin, en revanche se trouve a cot¢ la méme information mais
avec I’écriture thailandaise. Ca a piqué la curiosité de Chloé¢ et elle va donc chercher si elle
trouve des informations sur la langue du pays. Enjouée, elle trouve un glossaire accompagné
d’une vidéo ou les mots de base thailandais sont traduits. Ayant envie d’apprendre quelque
chose de nouveau et de pouvoir se débrouiller sur place, Chloé passe 45 minutes a essayer

d’apprendre quelques mots.

Pendant ce temps, le personnel de cabine passe avec les chariots et propose comme quelques
heures auparavant, des boissons classiques mais cette fois, propose aussi le dessert typique thai,

le Mango Sticky Rice®3.

19 Nouilles de riz avec accompagnement

1 Riz frit avec des légumes et accompagnement

12 Faits amusants

13 Riz gluant, lait de coco sucré, mangues, sauce de coco sucrée
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Figure 16 : Mango Sticky Rice

(Source : Mango Sticky Rice, s. d.)

Chloé avait déja entendu parler de ce dessert. Etant lancée dans son immersion, elle en prend
une portion, ferme les yeux et le déguste. Elle est heureuse d’avoir découvert de nouvelles
saveurs, qui correspondent totalement a ses attentes. Elle est maintenant impatiente d’explorer

la cuisine thailandaise et ses saveurs exotiques.

Les trois-quarts du trajet sont maintenant passés. Malgré qu’elle ne soit pas treés confortable
a son siége, elle ne s’ennuie pas. Excitée par tout ce qu’elle a pu découvrir durant le vol, elle
souhaite en apprendre plus sur la riche culture de ce pays. Elle clique donc sur I’onglet
« Culture » et fait défiler les informations avec émerveillement. C’est comme c¢a qu’elle
découvre les coutumes et traditions fascinantes, les danses traditionnelles et également les
religions de la Thailande. Elle est captivée par ce qu’elle lit et arréte une hotesse de 1’air pour
en savoir encore plus. Elle prend note des informations dans son carnet de voyage et se fait la
promesse d’en apprendre davantage une fois sur place. Elle se sent chanceuse d’étre aussi

préparée pour son premier grand voyage.

Arrivant bient6t a destination, elle décide d’essayer de dormir encore un peu afin d’étre en

forme a son arrivée. La téte remplie d’images de la Thailande, elle s’endort le sourire aux lévres.

Apres 11 longues heures de vol, elle apercoit enfin les paysages thailandais et commence a
reconnaitre des éléments vus dans la tablette de 1’avion. Un énorme sentiment d’excitation

I’envahi. Elle n’a qu’une hate, découvrir les trésors de ce pays riche en culture et en patrimoine.
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Figure 19 : fles Krabi

(Source : photo de I’auteure de cette recherche)

Etant la premiére fois qu’elle voyage aussi loin de chez elle et qu’elle se retrouve face & une

nouvelle culture, Chloé est vraiment trés contente d’étre totalement préparée.

Il est maintenant I’heure d’atterrir. Le personnel de bord demande a tout le monde d’attacher
leur ceinture de sécurité. L.’avion entame sa descente et pendant ce temps-1a, Chloé répond a un
quiz sur 1’écran, a propos de tout ce qu’elle a pu lire durant le vol. Elle s’amuse et oublie les

légéres turbulences auxquelles fait face I’appareil.

L’avion a atterri et le pilote annonce la température et I’heure locale. Ensuite, le temps que
le personnel aéroportuaire prépare la sortie des passagers, le personnel de cabine passe dans les
rangées et offre des petits cadeaux locaux. Dans le sac, Chloé découvre un petit éventail avec
des éléphants dessus, animal emblématique du pays et un porte-clés en bambou'4. Des musiques
traditionnelles sont diffusées en méme-temps. Les passerelles sont maintenant en place et tous
les passagers sortent de I’avion. Chloé recoit un « Have a nice trip » des agents de cabines,

répété en thailandais et c¢’est sur ces paroles qu’elle s’engage dans son aventure. »

[Auteure] L’expérience de voyage de Chlo¢ a été mémorable. Ce qu’elle a vécu sortait de
I’ordinaire et ne 1’avait jamais fait auparavant. A chaque étape de son voyage, elle s’est

retrouvée face a des aspects de la Thailande.

14 Matériau souvent utilisé dans ’artisanat thailandais
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Conclusion

Ce travail de Bachelor a mis en avant ce qui est possible de créer en termes d’expériences
touristiques en classe économique, lors des vols long-courriers. Il est démontré qu’une
valorisation du voyage est possible, sous certaines conditions. La premicre partie de
contextualisation a permis d’avoir une vision holistique de ce qu’englobe et compose les
notions de la question de recherche. La deuxiéme partie est composée de la revue de la
littérature. Cette derniere a permis de couvrir plusieurs thémes théoriques ayant des liens avec
ce qui est ensuite cherché, questionné et exploré. Puis, les données primaires ont permis
d’obtenir les informations manquantes et d’élaborer une analyse afin de, par la suite proposer
des pistes d’amélioration pour cette étape du voyage. Elles se sont basées sur les envies et

besoins des voyageurs de loisir actuels.

Le secteur de I’aviation, en constante croissance, se voit ouvrir des possibilités
d’amélioration, notamment avec les technologies qui ne cessent d’évoluer. Le chemin de
I’innovation est celui a emprunter par les compagnies aériennes locales. Les vols long-courriers,
comportant de nombreuses heures d’inactivité, possédent un potentiel a devenir une attraction
touristique. Il a été vu que les expériences sortant de I’ordinaire ont un impact sur les voyageurs
qui sont a la recherche de nouveauté ainsi que d’expériences authentiques et originales. Ces
personnes n’avaient pas pensé spontanément a les vivre lors des vols long-courriers. Cependant,
ils y ont vu une opportunité pour valoriser et améliorer leur voyage. Ces déplacements peuvent
donc faire 1’objet d’expériences touristiques afin d’amener de la valeur ajoutée aux voyages des
personnes et cela de plusieurs manieres. En incluant des éléments touristiques a chaque étape
de leur voyage et selon la destination, les voyageurs se sentent au fur et a mesure immerger
dans le pays ou ils se rendent. L’auteure de cette recherche propose donc une expérience
touristique immersive lors des voyages en vol long-courrier, pour les passagers en classe
économique. En revanche, il est conseillé que ce soit la compagnie nationale de la destination
qui propose cette expérience, sinon la perception du tourisme local pourrait étre affectée. En
effet, si elle est mal congue et ne correspond pas exactement au pays, cela pourrait étre considéré
comme un manque de respect. Cependant, si c’est la compagnie nationale, un certain
renforcement de I’identité culturelle et une bonne promotion touristique sera alors mise en
avant. Il est également recommandé que ce soit un vol direct, afin de contrer les problémes liés

aux escales.
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Bien évidemment, cette proposition aurait un certain colit qui serait en contradiction avec la
nécessité d’étre rentable pour les compagnies aériennes. Cependant, pour faire face a ce
probléme et réduire légeérement les dépenses, il serait possible de faire des partenariats avec les
destinations et leurs institutions touristiques. En revanche, il ne faut pas oublier que la clientele

touristique reste sensible aux prix.

Vivre cette expérience apporte divers avantages tels qu’étre totalement préparé a son voyage,
éviter les erreurs socio-culturelles et ne pas rater des endroits incontournables. Ajouté a cela, le
voyageur vit une nouvelle expérience qui compléte le reste de son voyage et qui lui permet de

la vivre de A a Z.

Les limites de ce travail de Bachelor se trouvent tout d’abord dans le grand nombre de
compagnies aériennes existantes, accompagnées de beaucoup d’enjeux a prendre en compte.
De plus, chaque pays a ses propres régles et restrictions ce qui rend compliqué la veille de ce
secteur. Deuxiémement, les voyageurs prennent des vols pour diverses raisons, il n’est donc
pas possible de créer une expérience qui convienne aux envies et besoins de tout le monde.
Troisiemement, le nombre d’escales obligatoires pour se rendre a quelque part est grand et donc,
il est difficile d’approprier correctement les éléments touristiques propos€s pour s’immerger.
Ensuite, 1’aspect financier et le colit que peut engendrer ce qui est proposé sont lourds. Pour
terminer, la forte réglementation bloque beaucoup d’initiatives et il en existe trop pour toutes

les étudier.

Afin d’aller plus loin dans la recherche, il serait intéressant de calculer un budget, afin de
voir si les compagnies aériennes peuvent continuer a étre rentables en proposant 1’expérience
touristique et si les billets se vendent quand méme suite a une augmentation des prix. En fin de
compte, il faudrait tenter 1’expérience sur le terrain pour savoir si elle est réellement bénéfique
pour les voyageurs et voir ce qu’elle engendrait pour les compagnies aériennes. Sans aucun
doute, rien ne vaut I’expérience directe pour juger. Cela dit, serait-ce possible, mais surtout plus
simple, d’appliquer tout cela a des vols charters, étant donné qu’ils sont organisés pour des

groupes restreints de passagers ?

[Pilote] : « Ladies & Gentlemen, il est ’heure d’atterrir et d’entamer la suite de votre voyage.
Nous vous remercions d’avoir voler avec nous aujourd’hui et espérons avoir été a la hauteur de

vos attentes. »
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