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Résumé 

Aujourd’hui, les gares sont en permanente transformation, mêlant activités marchandes et non 
marchandes. Ces changements obligent les touristes domestiques réguliers à adapter 
constamment leurs parcours en gare durant leur temps d’attente avant le départ du train. 
Mobilisant les concepts de servicescape et d'onboarding, cette recherche vise à comprendre les 
stratégies d’adaptation déployées par ces voyageurs. Grâce à des entretiens semi-directifs avec 
des touristes domestiques réguliers de deux gares parisiennes, nous révélons les trois stratégies 
d'onboarding – interactive, échappatoire et routinière – qu’ils déploient dans les servicescapes 
des gares transformées. Le rôle du smartphone, outil de coprésence entre trois sphères, est aussi 
analysé. 
 
Mots-clés  
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ONBOARDING STRATEGIES  
DEPLOYED BY REPEAT DOMESTIC TOURISTS  

COPING WITH EVOLVING SERVICESCAPES IN RAILWAYSTATIONS 
 
Abstract: 

Today's stations are permanently revamped, combining commercial and non-commercial 
activities. These changes force repeat domestic tourists to constantly adapt their station journey 
while waiting for the train to depart. Mobilizing the concepts of servicescape and onboarding, 
this research aims to understand the adaptation strategies deployed by these travelers. Through 
semi-directive interviews with repeat domestic tourists using two Parisian stations, we reveal 
the three onboarding strategies - interactive, escapist and routine - they deploy in the 
transformed stations' servicescapes. The role of the smartphone as a tool for co-presence 
between three spheres is also analyzed. 
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Résumé managérial 
Aujourd’hui, les gares sont en pleine transformation, devenant des espaces mêlant 

activités marchandes et non marchandes en permanente évolution. Ces changements obligent 
les touristes domestiques réguliers à adapter constamment leurs parcours en gare et leurs 
activités durant leur temps d’attente avant le départ du train. Mobilisant les concepts de 
servicescape et d'onboarding, cette recherche vise à comprendre les stratégies d’adaptation 
déployées par ces voyageurs. Fondés sur des entretiens semi-directifs avec des touristes 
domestiques réguliers de deux gares parisiennes, nous révélons les trois stratégies d'onboarding 
– interactive, échappatoire et routinière – qu’ils déploient dans les servicescapes de ces gares 
en permanente transformation, stratégies dans lesquelles le smartphone joue un rôle 
prépondérant de fluidité et de co-présence entre les sphères du service principal, de la 
consommation, et personnelle. Plus généralement, les résultats montrent que l’onboarding des 
clients doit être envisagé non seulement pour les nouveaux clients, mais aussi pour les clients 
réguliers et fidèles qui ont continuellement besoin de se familiariser avec des servicescapes en 
évolution matérielle ou digitale. Élargir le concept d'onboarding client en tant que processus 
continu aiderait les entreprises à rassurer leurs clients et à les engager dans une relation durable. 
Cette réassurance rendrait les clients moins susceptibles d'utiliser des stratégies d'onboarding 
échappatoires et routinières, et pourrait les encourager à découvrir et à apprécier la valeur 
ajoutée utilitaire et hédonique apportée par le réaménagement du servicescape. 

Notre première recommandation s'adresse aux gestionnaires publics et privés qui 
conçoivent les changements dans les gares destinés à enrichir les parcours des voyageurs avant 
le départ de leur train. Si des ressources rassurantes ne sont pas disponibles pour alléger la 
charge mentale des passagers pendant qu'ils se concentrent sur le respect de leur horaire, ceux-
ci ne profiteront pas des opportunités offertes par le nouvel environnement et opteront plutôt 
pour le maintien de leurs routines habituelles ou pour la fuite. Nos résultats montrent aussi que, 
tout en cherchant à être rassurés, les touristes domestiques réguliers apprécient la gratuité ainsi 
que la liberté de choix. Le défi pour les praticiens est donc de parvenir à un équilibre entre la 
fourniture de repères rassurants pour une prestation efficace du service principal (par exemple, 
marqueurs de temps, panneaux d'orientation, personnel d'accueil et d'assistance, outils digitaux) 
sans forcer les voyageurs à suivre un circuit marchand imposé, et l'enrichissement par des 
ressources périphériques visant à optimiser le temps d'attente dans les gares. Ces solutions 
peuvent concerner des commerçants permanents ou éphémères, des services du quotidien, des 
crèches, des laboratoires d'analyses médicales, des espaces de coworking, des points de retrait 
de colis, etc. Pour satisfaire les voyageurs connectés et leur faire redécouvrir l'expérience du 
commerce physique, nous conseillons aux commerçants de les faire entrer dans leur magasin 
avec une notification rassurante sur l'optimisation du temps et le respect des horaires du train. 
Cependant, les gestionnaires ne doivent pas oublier de prévoir des espaces de liberté qui ne 
soient pas exclusivement dédiés à la consommation.  

Notre seconde recommandation s'adresse aux responsables marketing qui conçoivent les 
transformations dans des servicescapes évolutifs où les individus doivent être présents dans un 
lieu et à un moment donnés pour accéder au service principal : les gares, aéroports et le secteur 
des transports dans son ensemble ; les hôpitaux et le secteur de la santé en général ; les hôtels 
et le secteur de l'hôtellerie et de la restauration dans son ensemble. Dans ces servicescapes 
redessinés, améliorés, enrichis, où il est parfois impossible de distinguer les nouveaux clients 
des clients fidèles, nous suggérons de ne jamais perdre de vue l'objectif de rassurer les clients. 
Nous étendons également ce conseil aux praticiens chargés de mettre à jour les outils digitaux 
et les applications. Pour aider leurs clients à adapter leurs anciennes routines aux nouveaux 
processus et éviter ainsi qu’ils ne s'échappent, nous encourageons le praticiens à fournir des 
points de contact rassurants tout au long du processus d'onboarding pour montrer la valeur 
ajoutée de ces mises à jour. 
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Introduction 
Dans le contexte génaralisé d’incertitude actuelle, les destinations intérieures sont de plus 

en plus fréquentées par des touristes réguliers, c’est à dire fidèles à une destination de 
prédilection (Papadimitriou et al., 2015 ; Rather et al., 2022). De plus, en raison de la 
digitalisation des pratiques professionnelles et personnelles, le phénomène récent de workcation 
- combinaison de travail et de vacances (Chevtaeva et al., 2023) - renforce cette croissance du 
tourisme domestique répétitif. Cette tendance est favorisée par la création de réseaux de 
transport multimodaux dans lesquels le transport ferroviaire joue un rôle prépondérant (IEA, 
2019). Grâce à des partenariats public-privé (Li et Love, 2019), les gares ferroviaires sont en 
cours de transformation et, d'espaces publics historiques, deviennent des espaces en grande 
partie concédés à des exploitants privés intégrant des offres marchandes et non marchandes 
ainsi que des solutions digitalisées (Castilhos et Dolbec, 2018). Dans ces espaces en constante 
transformation, nous cherchons à comprendre comment les touristes domestiques réguliers 
vivent les changements continus de la gare durant le temps d’attente avant le départ de leut 
train. Pour cadrer notre questionnement, nous mobilisons les concepts du servicescape et de 
l'onboarding. Selon Bitner (1992), le servicescape est l'environnement physique dans lequel le 
service principal est créé, fourni et utilisé. Les transformations en cours dans le servicescape 
multiacteurs des gares modifient les repères et les habitudes des voyageurs en termes de service 
principal, de services périphériques et d’activités personnelles (Paquier et al., 2021). Le concept 
émergent d'onboarding est ici pertinent pour analyser la nécessité pour les voyageurs d'adapter 
en permanence leurs parcours et leurs habitudes aux changements en cours dans les gares. En 
marketing, l'onboarding des clients a récemment été considéré comme un phénomène continu 
(Galavan, 2019 ; Hulick, 2019), car les fournisseurs mettent continuellement à jour leurs offres 
physiques et numériques. La combinaison de ces deux concepts – servicescape et onboarding 
– fournit l'ancrage théorique de notre question de recherche : Comment les touristes 
domestiques réguliers vivent-ils leur onboarding dans un servicescape de gare évolutif avant 
d'accéder au train ? Dans ce qui suit nous présentons le cadre théorique du servicescape et de 
l'onboarding, en les adaptant au temps d'attente dans les gares. Ensuite, nous expliquons la 
méthodologie qualitative déployée. Enfin nous présentons et discutons les principaux résultats 
afin de clarifier les implications théoriques et managériales. 
1 Cadre théorique 

1.1 Le servicescape multiacteurs et le temps d’attente en gares 
Cette section explique d'abord la nature multidimensionnelle du servicescape 

multiacteurs des gares et montre comment la sphère du service principal peut se chevaucher 
avec d'autres sphères. Bitner (1992) a défini le servicescape comme les environnements 
physiques dans lesquels le service de base est produit, fourni et consommé. Rosenbaum et 
Massiah (2011) ont étendu cette approche au concept de servicescape élaboré, dans lequel les 
ressources physiques, sociales, symboliques et naturelles, ainsi que les dimensions contrôlées 
et non contrôlées, sont conçues pour répondre aux besoins utilitaires, hédonistes et réparateurs 
des consommateurs. Dans les servicescapes multiacteurs élaborés, les points de contact 
humains, matériels et digitaux qui jalonnent les parcours clients sont contrôlés non seulement 
par l'offreur principal, mais aussi par ses partenaires, par les clients eux-mêmes ou par d'autres 
acteurs (Lemon et Verhoef, 2016). Les changements opérés dans le réaménagement des gares 
ont été progressifs et continus, passant par la juxtaposition de l'offre principale de voyage avec 
des services périphériques (espaces commerciaux à côté de l'espace de la gare, avec des flux 
distincts), puis par leur insertion (frontières poreuses entre les espaces commerciaux et la gare, 
avec des flux désordonnés), et enfin par leur interaction étroite (espace commercial conçu en 
fonction des caractéristiques des flux) (Vu et Jeaneau, 2008). Aujourd'hui, dans le 
réaménagement des gares, l'objectif est d'offrir des opportunités marchandes et non marchandes 
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aux voyageurs lorsqu'ils attendent le train (Mazibuko et Sharp, 2014), favorisant des 
expériences liées non seulement au voyage mais aussi à d’autres activités (Hwang et al., 2019). 
Des recherches récentes ont plus précisément montré que les gares de nouvelle génération 
constituent un écosystème de services hybride, dans lequel coexistent une sphère orientée vers 
le voyage et une sphère orientée vers la consommation, complétées par les sphères personnelles 
et professionnelles de l'individu (Paquier et al., 2021). Le temps d'attente du consommateur 
devient ainsi de moins en moins passif en raison de nouveaux facteurs introduits par les acteurs 
marchands et non marchands au sein de ces espaces devenus des servicescape multiacteurs 
élaborés (Castilhos et Dolbec, 2018 ; Vargo et Lush, 2016). Nous savons que des recherches 
ont déjà été menées spécifiquement sur le temps d'attente dans les espaces de transit, tels que 
les aéroports (Chung et al., 2013 ; Welté et Ochs, 2015), les stations de métro (Tillous et al., 
2008) et les gares (Capo et Chanut, 2015 ; Van Hagen, 2011 ; Van Hagen et al., 2014 ; Vu et 
Jeaneau, 2008). Lorsqu'ils attendent dans de tels espaces, les voyageurs peuvent percevoir ce 
temps comme perdu, à moins qu'ils ne l'enrichissent avec d'autres occupations grâce, 
notamment, aux équipements numériques (Kim et al., 2023). Lorsque les fournisseurs du 
service principal enrichissent continuellement leur servicescape avec des activités et points de 
contact périphériques, les voyageurs doivent s'adapter activement dans leur environnement 
(Rosenbaum et Massiah, 2011).  

1.2 L’onboarding, un concept émergent en marketing 
Le concept d'onboarding a d'abord été mobilisé en ressources humaines comme étant la 

phase d’intégration des nouveaux employés dans une organisation (Bauer et Erdogan, 2011). 
Récemment, le marketing a transposé le concept d'onboarding au client. Du point de vue de 
l’organisation, l'intégration des clients est considérée comme un processus, un programme, une 
étape, ou un ensemble de techniques, activités ou efforts visant à familiariser, orienter, guider 
ou accompagner un client dans sa compréhension de l'offre de produits ou services d'une 
entreprise, de l’ergonomie d’un site Web ou d’une application mobile, ou encore d’un 
programme de fidélisation (Halvorsrud et al., 2016; Kapusy et Lógó, 2022 ; Kim et al., 2021 ; 
Siebert et al., 2020 ; Varnali, 2018 ; Voorhees et al., 2017). Le point de vue du client sur 
l'onboarding n'a pas encore été étudié dans son ensemble. Seuls, Halvorsrud et al. (2016) ont 
abordé ce sujet en proposant leur méthode d'analyse du parcours client pour mettre en évidence 
l'écart potentiel entre le parcours client planifié par le prestataire et l'expérience réellement 
vécue par le client. Cependant, l'onboarding client devient aujourd’hui un phénomène continu 
au cours de l'expérience servicielle des clients. Selon Hulick (2019) et Galavan (2019), 
l'onboarding ne s'arrête en effet jamais et doit répondre à un objectif supplémentaire : non 
seulement accueillir de nouveaux clients, mais aussi aider les consommateurs à se familiariser 
avec les mises à jour et les changements continus afin d’assurer leur fidélisation lors des cycles 
de service suivants (Siebert et al., 2020). Cette approche soutient l'idée que le concept de 
l'onboarding client devrait être élargi en tant que phénomène permanent puisque les entreprises 
améliorent constamment la convivialité et l’offre de leur servicescape. Cette recherche s’inscrit 
dans ce gap. Dans ce travail, nous définissons l'onboarding client comme étant un processus 
continu d’intégration qui, au-delà d'accueillir uniquement de nouveaux clients dans leur cycle 
de service initial, facilite également l’adaptation des clients réguliers aux transformations lors 
des cycles de service ultérieurs (Siebert et al., 2020) dans des environnements de services en 
constante évolution. Adapté au contexte de la transformation des gares, notre objectif est 
d'explorer les stratégies d'onboarding des touristes domestiques réguliers durant leur temps 
d’attente en gare.  
2 Méthodologie 

Notre enquête a été réalisée en 2019 et 2020 (juste avant les confinements liés à la 
COVID-19) auprès de voyageurs utilisant deux des plus grandes gares parisiennes pour le 
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tourisme domestique régulier. Nous avons mené des entretiens semi-directifs auprès d'un 
échantillon de convenance de 18 voyageurs grandes lignes qui utilisent plusieurs fois par an les 
gares du Nord ou Montparnasse, devant ainsi se familiariser continuellement avec 
l'environnement changeant au cours de leurs cycles de service successifs. Le guide d'entretien 
comporte (1) des questions générales sur les voyages domestiques répétés, (2) des souvenirs du 
voyage le plus récent et du parcours durant le temps d’attente dans la gare transformée, (3) un 
accent sur l'utilisation du smartphone pendant le parcours en gare, et (4) une question projective 
invitant les répondants à tracer leur parcours à l'aide d’un plan de la gare. L'utilisation du plan, 
décidée après une phase de test du guide d’entretien, a facilité et enrichi les conversations avec 
les répondants sur leur expérience vécue lors de leur parcours. Menés jusqu’à saturation 
sémantique (Saldaña, 2021), les entretiens individuels semi-directifs ont été conduits en face à 
face dans des endroits calmes ou en visio. Au total, nous avons enregistré 16 heures d'entretiens 
intégralement retranscrites. Le corpus a été soumis à deux phases de traitement des données 
assistées par le logiciel NVivo, suivant les prescriptions méthodiques et rigoureuses de la 
recherche inductive (Gioia et al., 2013). Ce processus d'analyse des données a mis en évidence 
les perceptions des voyageurs à l'égard du servicescape transformé de la gare réaménagée et a 
révélé trois stratégies d'onboarding déployées par les touristes domestiques réguliers tout au 
long de leurs cycles de service successifs. 
3 Les trois strategies d'onboarding dans le servicescape de la gare en transformation 

3.1 La stratégie d’onboarding interactive.  
Lorsqu'ils se familiarisent avec les gares réaménagées, les répondants interagissent en 

direct avec leurs compagnons de voyage, avec les employés, et avec les autres passagers et 
clients (Rosenbaum et Massiah, 2011). Ils interagissent également par le biais de canaux 
virtuels, notamment grâce à leur smartphone. Ces interactions produisent un entrelacement 
d'échanges physiques et digitaux dans les sphères du voyage, de la consommation et de la vie 
personnelle (Paquier et al., 2021). Dans la sphère du voyage, les voyageurs peuvent interagir 
grâce à des ressources physiques, sociales et numériques appartenant au prestataire du services 
principal, telles que des agents, des écrans, des plans et des applications SNCF : « J'utilise les 
panneaux de signalisation classiques, qui sont un peu démodés mais je les aime bien » (Laure). Ils 
interagissent également avec leurs proches et avec des compagnons de voyage anonymes. Ces 
diverses interactions se complètent et aident les personnes interrogées dans leur phase 
d’adaptation au servicescape transformé. Cependant, certains touristes domestiques réguliers 
éprouvent des difficultés dans cette phase d’onboarding : « C'est à l'intérieur de la gare que je 
trouve les choses difficiles. Même si je connais assez bien la gare Montparnasse, je trouve toujours les 
choses changées et compliquées ; il n'y a pas assez d'informations et il y a très peu de membres du 
personnel pour vous aider » (Sonia). Dans la sphère de la consommation, la stratégie d'onboarding 
interactive passe principalement par le dialogue avec les compagnons et autres voyageurs 
anonymes ainsi qu’avec le personnel en contact dans les magasins : « J'étais avec une amie, et 
c'est elle qui m'a montré les nouvelles boutiques » (Lynda). Certains répondants semblent se méfier 
de l'intention manipulatrice du personnel dans les magasins (Lunardo et al., 2016), et les 
interactions avec le personnel de vente dans les magasins sont souvent exprimées en termes 
négatifs : « Certains vendeurs observent exactement ce que les clients font, puis ils vont directement 
vers vous et s'adressent à vous de façon intrusive avec un ‘Bonjour, puis-je vous aider ?’ » (Valérie). 
Dans la sphère personnelle, les environnements numériques sont constamment imbriqués au 
sein du smartphone et permettent aux touristes domestiques réguliers d'interagir tant avec les 
individus présents dans la gare qu’avec leurs communautés virtuelles. Alors que certains 
passagers optent pour les interactions sur les réseaux sociaux (Chen et al., 2023), d'autres, plus 
pragmatiques, préfèrent profiter de ce temps pour effectuer des tâches simples comme interagir 
directement avec des amis ou des collègues: « Si je suis seul, oui, j'utilise mon téléphone et je scrolle 
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sur mes réseaux sociaux. Sinon, quand je suis avec mon conjoint, on a tendance à se parler » (Amélie). 
Ces résultats confirment que le temps d'attente et l'expérience de voyage sont façonnés par les 
modes d'utilisation des smartphones dans la vie quotidienne (Kim et al., 2023 ; Wang et al., 
2016). Qu'elles soient physiques ou virtuelles, verbales ou non verbales, les interactions 
permettent principalement aux touristes domestiques réguliers voyageant en train d’obtenir une 
réassurance sociale en partageant des informations et des expériences (Court et al., 2009) pour 
réduire les risques et l'anxiété perçus (Reisinger et Mavondo, 2005). Cependant, lorsque les 
émotions négatives restent dominantes, les voyageurs peuvent être tentés de s'échapper. 

3.2 La stratégie d’onboarding échappatoire.  
Le désir d'évasion peut d'abord naître en raison d'émotions négatives vécues par les 

passagers dans la gare transformée, émotions liées à la pression du temps qui pourrait leur faire 
rater leur train, à des sentiments d'insécurité et d'ennui. Selon les personnes interrogées, l'ennui 
est évité de deux manières: par les activités numériques et par la contemplation. Les activités 
numériques sont soit spontanées, soit anticipées, comme pour les jeunes répondants qui 
téléchargent souvent des séries à l'avance: « Je télécharge ma série Netflix à l'avance, généralement 
à la maison quand j'ai le WiFi, en téléchargeant des épisodes en prévision de l'ennui » (Valérie). La 
contemplation, comme par exemple contempler l'architecture de la gare ou écouter le pianiste, 
est une façon positive de faire face à l'ennui. L'autre raison principale de l’échappatoire à 
l'évolution du servicescape est que certains passagers rejettent la commercialisation excessive 
de l'environnement de la gare. Il est intéressant de noter que la plupart de nos répondants n'ont 
pas fait de shopping en gare (en dehors des achats directement liés au voyage comme les 
magazines et la petite restauration), ce qui est clairement contraire aux objectifs des partenaires 
privés marchands : « Le réaménagement de Montparnasse semble prendre forme et d'après ce que je 
peux voir, ils ont rendu le parcours pour se rendre sur les quais plus logique. Mais quand je suis à 
Montparnasse, je ne suis pas là pour faire du shopping, je suis juste là pour prendre le train » (Lynda). 
L'échappatoire en tant que stratégie d'onboarding peut impliquer que les voyageurs se réfugient 
dans une bulle virtuelle numérique ou qu'ils s’échappent physiquement du servicescape de la 
gare : « Je peux utiliser mon téléphone pour m'échapper et me déconnecter de l'endroit où je suis » 
(Olive), et « Honnêtement, quand j'ai le temps, j'ai tendance à sortir de Montparnasse, je me débrouille 
mieux dans les magasins dehors, je les connais » (Lynda). Ces échappées confirment que la gare, 
malgré son réaménagement, est encore principalement perçue à travers son service de base 
qu'est le transport ferroviaire, et non comme un centre commercial. Ce résultat prolonge des 
recherches antérieures et montre comment l'intention manipulatrice du servicescape peut 
encourager certains passagers à s'échapper de cet environnement (Lunardo et al., 2016). La 
stratégie d'onboarding échappatoire est directement liée à la troisième stratégie d'onboarding 
dite routinière, c'est-à-dire que les passagers s'échappent parce qu'ils préfèrent garder le contrôle 
grâce à leur routine habituelle.  

3.3 La stratégie d’onboarding routinière.  
La première routine, inévitable, consiste pour les passagers réguliers à entrer en contact 

avec l'aménagement de la gare, ainsi qu'avec la signalisation, les informations sur les trains et 
la zone des quais. Des points de repère jalonnent le parcours dans le servicescape de la gare, 
tels que les escalators, les panneaux d’affichage et les quais, et ont tendance à être utilisés sous 
une forte contrainte de temps pour accomplir les tâches incontournables avant la rencontre du 
service principal (Christensen et al., 2016) et pour atteindrel'objectif ultime de prendre le train 
à l'heure: « Quand j'arrive à la gare, je prends les escalators et je regarde les tableaux des départs 
pour voir si le quai est affiché » (Sonia). Ces routines temporelles et spatiales sont exprimées par 
les voyageurs réguliers, qu’ils arrivent en gare à la dernière minute ou bien à l'avance. Dans 
leur deuxième geste de routine, face à de nouveaux espaces commerciaux, les voyageurs 
intègrent des achats liés au voyage dans leur parcours contraint par le temps et l'espace : « J’ai 
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toujours ma petite routine, en général je viens du métro ligne 12, je monte dans les étages par l’escalator 
de gauche, ensuite je vais au Relay acheter des magazines, et ensuite je vais voir la voie de mon train » 
(Laure). Même s'il peut être planifié à l'avance, l'acte d'entrer dans les magasins n'est pas 
nécessairement déterminé par le désir d'acheter quelque chose, et peut simplement être un rituel 
de voyage impliquant de s'amuser et de magasiner. Le troisième type de routine concerne les 
activités appartenant à la sphère personnelle, qui s'effectuent lorsqu'il reste du temps (Van 
Hagen, 2011). Loïc a déclaré qu'il intégrait systématiquement les tâches de travail après son 
temps dédié aux tâches liées au voyage : « Je vérifie que j'ai le bon quai, puis je réponds à mes e-
mails et passe quelques appels téléphoniques professionnels ». Les sphères du voyage, de la 
consommation et de la vie personnelle se superposent ainsi (Gallan et al., 2019) dans cette 
stratégie d'onboarding routinière sous contrainte temporelle dont l’objectif premier est de ne 
pas louper le départ du train : « Dans le nouveau Relay, j'ai acheté rapidement un petit sandwich 
parce que je ne voulais pas attendre trop longtemps et risquer de rater mon train » (Valérie). Les 
smartphones et les connexions numériques facilitent ces routines multitâches (Pawlak, 2020) : 
à l'intersection des trois sphères, ils permettent aux touristes domestiques réguliers d’être 
ubiquitaires (Schierz et al., 2010). Ces derniers peuvent en même temps vérifier leur heure de 
départ prévue, leur quai, leur billet et tout retard dans la sphère du voyage, acheter et consommer 
dans la sphère de consommation, et envoyer des e-mails, utiliser les réseaux sociaux, regarder 
des programmes ou écouter de la musique dans leur sphère personnelle.  
4 Discussion et conclusion 

Cette recherche met en évidence trois stratégies d'onboarding (interactive, échappatoire 
et routinière) déployées par les touristes domestiques réguliers voyageant en train lors de leur 
adaptation aux servicescapes des gares continuellement réaménagées. Certains de nos 
répondants s’adaptent au nouveau servicescape grâce aux interactions, qui les aident à faire 
face sereinement aux changements et à optimiser, voire personnaliser leur expérience 
d'onboarding. D’autres répondants rejettent le servicescape, choisissant de s'échapper soit 
virtuellement par l'utilisation de leur smartphone, soit physiquement en dehors de la gare. 
D’autres encore font preuve d'une certaine indifférence à l'égard de tout changement dans le 
servicescape et optent pour une stratégie d’onboarding routinière Cette dernière stratégie 
implique que les individus s'organisent afin de garder le contrôle sur les contraintes spatio-
temporelles et sur leur anxiété (Phipps et Ozanne, 2017). Quelle que soit la stratégie adoptée 
par les voyageurs, le smartphone joue un rôle prépondérant. Nos résultats révèlent en effet le 
rôle du smartphone en tant qu'outil omniprésent de coprésence physique et virtuelle (Clauzel et 
al., 2020 ; Sørensen et al., 2019), outil qui permet de fluidifier la transition d'une sphère à l'autre, 
voire de les superposer (Gallan et al., 2019). Le smartphone est aussi un outil de médiation 
(Wang et al., 2016) quelle que soit la stratégie d'onboarding, que ce soit pour résoudre des 
problèmes et prendre des décisions (Liu et al., 2023), pour aider à l'orientation (Ferri et al., 
2021), ou pour partager des informations ou des expériences (Chen et al., 2023). L'enjeu pour 
les praticiens est finalement de mettre à disposition des points de contacts rassurants et efficaces 
pour assurer une bonne rencontre avec le service principal (repères horaires, tableaux 
d'orientation, personnel d'accueil et d'assistance, applications) sans contraindre les voyageurs à 
suivre un parcours marchand imposé, tout en nourrissant la constellation de ressources 
périphériques marchandes et non marchandes visant à enrichir et animer le temps d'attente dans 
les gares. Pour conclure, cette recherche est sujette à certaines limites. Les recherches futures 
pourraient être étendues à d’autres gares transformées, et pourraient aussi inclure d'autres 
profils de voyageurs réguliers, tels que les voyageurs d'affaires et les pendulaires. Un 
comparatif avec les comportements routiniers dans des gares non transformées pourrait aussi 
être pertinent. 
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