PARTIE Il : ETUDE EMPIRIQUE DE LA RELATION ENTRE LA QUALITE
PERCUE ET LA SATISFACTION DANS LES SERVICES D’HEBERGEMENT
TOURISTIQUE

Dans la premiére partie de ce travail, nous avons proposé un modele théorique de recherche
portant sur la relation asymétrique entre la qualité percue du service et la satisfaction du
consommateur, en intégrant les effets modérateurs des variables individuelles, comportementales
et situationnelles. Nous 1’avons ensuite adapté aux services d’hébergement touristique. L’objet de
cette seconde partie est de vérifier empiriquement ce modele conceptuel selon une démarche de
type abductive combinant des démarches qualitative et quantitative. Le troisiéme chapitre est
consacré a la méthodologie. Nous y présenterons en premier lieu la démarche de collecte des
données, et en second lieu le choix des outils d’analyse. Dans le quatriéme chapitre, nous

présentons tour a tour les résultats obtenus dans 1’hotel Mercure et dans les Nuits Insolites.

PARTIE Il : ETUDE EMPIRIQUE DE LA RELATION ENTRE LA QUALITE
PERCUE ET LA SATISFACTION DANS LES SERVICES D’HEBERGEMENT
TOURISTIQUE

CHAPITRE Il : METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

CHAPITRE IV : TRAITEMENT DES DONNEES, ANALYSE ET PRESENTATION DES
RESULTATS
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CHAPITRE Ill : METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

En essayant de définir et/ou de comprendre le concept de qualit¢ de I’expérience
touristique, les chercheurs se sont confrontés au choix paradigmatique. Les universitaires, les
managers de destinations et les décideurs politiques souhaitent avoir une définition et un cadre
d’analyse universel pour la qualité d’une expérience de service et sont alors engagés dans une
approche post-positiviste qui fait suite aux recherches sur la qualité de service (Jennings et al.,
2009). 11 s’agit spécifiquement du SERVQUAL (Parasuraman, 1985, 1988, 1991). D'un autre
point de vue, les interpretativistes et les constructivistes soutiennent qu’il existe une multiplicité
d'interprétations des expériences et qu’elles sont construites ou reconstruites et, constamment
interprétées ou réinterprétées (Schwandt, 2000). Ceux qui soutiennent ce point de vue estiment
que la qualité de I’expérience touristique n'a pas une signification unique, mais plutdt une
multitude et, quune meilleure compréhension de ces significations est réalisée en employant des
approches de type interpretativiste (Arnould et Wallendorf, 1994 ; Anderick et al., 2006 ; Bricker
et Kerstetter, 2006 ; Jennings et Weiler, 2006 ; Nickerson, 2006).

Jennings et al. (2009) recommandent alors que les futurs travaux intégrent les deux
approches post-positiviste et socioconstructiviste concernant 1’analyse de la qualit¢ de
I’expérience touristique. En plus, Urry (1990, 1996, 2002), dans ses critiques des recherches du
vingtiéme siécle sur les expériences touristiques, souligne le manque de prise en compte de
l'espace et du temps. Il souligne également la nécessité de s’intéresser aux différences culturelles.
Jennings ef al. (2009) soutiennent dans ce sens que la qualité des expériences touristiques est un
concept imprégné de multiples significations et interprétations selon « qui» les emploie et
« pourquoi », mais aussi de « ou » et « quand » il est employé. Il est & noter ici un intérét tout
particulier pour le « qui » justifié par les travaux de Pine et Gilmore (2000) qui ont ¢laboré un
cadre d'analyse de la création de la valeur pour le consommateur. Le point de vue selon lequel
ceci s'applique aux sociétés collectivistes plutét qu’aux sociétés individualistes (Hofestede,
1980 ; 1984) soutenu notamment par Furrer ef al. (2002) reste discutable et ouvre de ce fait des
voies de recherche intéressantes d’apres Urry (2002).

Néanmoins, les recherches effectuées reconnaissent la multiplicité d'interprétations et la
nature personnalisée des expériences. Cette définition soutient que pour comprendre la qualité de
I’expérience touristique, les chercheurs doivent interagir avec les touristes pour cerner le vécu de

leur expérience (Jennings et Weiler, 2006). De plus, une telle approche corrobore la vision d'Urry
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(2002) pour qui I’analyse de la qualité des expériences touristiques doit tenir compte du contexte
spatio-temporel et prendre en compte les spécificités des touristes, en d’autres termes, les
variables individuelles et situationnelles. La majorité des études entreprises sur la qualité des
expériences touristiques a adopté des approches méthodologiques post-positivistes et mixtes. Un
nombre important de ces recherches peut donc étre positionné sur le continuum positivisme —
constructivisme (Jennings et al., 2009).

C’est la méme position que nous avons choisi dans le cadre de notre travail doctoral. En
effet, I’objectif est, d’une part, de comprendre la fagon dont les attributs de 1’offre de service
d’hébergement touristique contribuent a la satisfaction du consommateur et, d’autre part, de
mesurer ’impact des variables de segmentation sur cette contribution. Par conséquent, nous
avons choisi une démarche mixte, associant qualitatif et quantitatif qui correspond a une
approche abductive. Celle-ci convient aux contraintes de notre travail doctoral. En effet, nous
nous sommes inscrits dans la logique positive de 1’abduction qui consiste a faire émerger des
hypothéses plausibles (Bourgine, 1991). Notre but était 1’¢laboration d’un modéle conceptuel de
la relation qualité percue — satisfaction intégrant les effets modérateurs des variables
individuelles, comportementales et situationnelles. Notre démarche était donc conforme a la
vision de Hetzel (2009)*” pour qui I’abduction consiste a tirer par I’observation des conjectures
qu’il convient ensuite de tester et de discuter. Sachant que notre analyse était basée d’une part sur
I’observation de I’appartenance des attributs aux quatre catégories du modele Tétraclasse de
Llosa (1996) décrivant leur mode de contribution a la satisfaction et, d’autre part sur la mesure
des distances parcourues par ces attributs sur cette méme carte factorielle d’un segment a 1’autre.
En d’autres termes, ce sont les dynamiques de variations des attributs entre les segments, a partir
du modele Tétraclasse, qui nous intéressaient. Dés lors, nous n’étions pas simplement dans une
logique de test d’hypothése au sens strict. Nous nous sommes limités a vérifier nos propositions
de recherche, au lieu de tester les hypothéses selon 1’approche purement hypothético-déductive.

Dans ce chapitre, nous présentons la démarche qui a été suivie pour mener a bien ce travail
doctoral. Il est structuré en deux sections. La premiére section concerne la démarche de collecte

des données et la deuxiéme porte sur le choix des outils d’analyse.

37 Hetzel (2009) in Evrard et al. (2009, p.47)
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CHAPITRE III : METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

Section 1 : La méthodologie de collecte des données

Section 2 : Le choix des outils d’analyse des données

Section 1 : La méthodologie de collecte des données
Nous présentons dans cette section la méthodologie adoptée afin de vérifier empiriquement

notre modéle conceptuel de recherche. Il s’agit plus précisément pour nous d’exposer les
principales phases par lesquelles nous sommes passés: phase qualitative, construction du

questionnaire et collecte des données quantitatives proprement dite.

1 Enquéte qualitative préliminaire et choix du terrain de la recherche

La satisfaction, la qualité pergue, les expériences recherchées et les variables situationnelles
sont les concepts clés de notre recherche. Bien que trés documentés dans la littérature du
marketing des services, il nous a paru utile d’effectuer un rapprochement entre les échelles de
mesures utilisées par différents auteurs et le point de vue des consommateurs dans le cadre des
services d’hébergement touristique. L’objectif visé dans cette phase de la recherche était d’une
part, de générer les items permettant d’appréhender les expériences que cherchent a vivre les
touristes a 1’occasion de leurs voyages afin de les confronter a ceux identifiés dans la littérature.
Ces derniers devaient ensuite contribuer a élaborer un outil de collecte de données quantitatives
fiable. D’autre part, il s’agissait de mettre en évidence les variables de segmentation susceptibles
d’influencer la relation qualité percue — satisfaction dans les services d’hébergement. Nous
présentons ici I’échantillon sur lequel cette enquéte qualitative a porté, les techniques de collecte
et d’analyse des données qualitatives utilisées, et enfin les résultats auxquels nous sommes

parvenus.
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1.1 L’échantillonnage

L’objet de notre recherche étant la relation qualité percue — satisfaction dans les services
d’hébergement touristique, notre enquéte préliminaire ciblait la population d’individus ayant
I’habitude de voyage a caractére touristique autant pour des raisons professionnelles que pour des
raisons de loisir. Pour cela, nous n’avons interviewé que des sujets qui déclaraient remplir ces
deux conditions. La constitution de notre ¢chantillon a été effectuée de manicre a obtenir une
représentativité autant possible du point de vue des critéres sociodémographiques et du rapport
aux services touristiques. Nous avons choisi un échantillon d’adultes de 25 ans au moins, tous
salariés et donc justifiant d’un revenu leur permettant la consommation des loisirs touristiques et,

susceptibles d’effectuer des voyages pour des raisons professionnelles (c¢f. Tableau 3.1).

Tableau 3.1 : La répartition de I’échantillon de I’étude qualitative

Moins de 30 ans Entre 31 et 50 ans Plus de 50 ans Totaux

Entretien de groupe Hommes 3 2 0 5
Hommes 1 1 2 4
Entretiens individuels
Femmes 2 4 1
Totaux 6 7 3 16

1.2 La collecte des données qualitatives

Les données qualitatives ont été collectées grace a un entretien de groupe complété par
onze entretiens individuels. Ces deux techniques semblaient indiquées pour notre recherche dans
la mesure ou, selon Couratier et Miquel (2007, p. 128), elles sont les mieux adaptées « lorsqu’on
cherche a recueillir la perception des consommateurs, a comprendre les motivations et freins qui

sous-tendent en profondeur leur jugement ».

1.2.1 L’entretien de groupe

Nous avons opté pour un entretien de groupe au début de notre recherche car, d’apres
Gavard-Perret et Helme-Guizon (2008), il est utile en sciences de gestion pour susciter des idées
ou hypothéses, affiner un diagnostic ou la définition d’un probléme, explorer des opinions,

attitudes, perceptions ou représentations. La procédure consiste a regrouper un ensemble de
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personnes pour instaurer un débat géré par un animateur. Cette formule permet une plus grande
facilité¢ de parole des participants et un recueil de données plus important dans la mesure ou les
participants se relancent mutuellement. De plus, elle permet 1’émergence de divergence et de
convergence de points de vue par I’interaction entre les protagonistes. Le jeu des interactions et
des influences réciproques permettant d’élargir la réflexion et d’accroitre la production
d’informations (Pellemans, 1999). Cependant, Gavard-Perret et Helme-Guizon (2008) soulignent
que cette technique reste superficielle, notamment du fait d’échanges souvent désordonnés car
dépendant de la manicre dont les participants rebondissent sur les propos des autres. Pour pallier
a cette limite, nous avons choisi d’animer notre entretien de groupe de maniére semi directive.
Les différents themes étaient donc abordés successivement par chaque participant, mais ces
derniers pouvaient revenir sur le propos des autres participants. Trois jeunes et deux adultes, soit
deux étudiants, deux enseignant et un cadre administratif se sont prétés a cette phase de I’enquéte

qui s’était déroulée dans la salle 129 de ’'UFR STAPS.

1.2.2 Les entretiens individuels

L’une des combinaisons recommandées est un entretien de groupe puis des entretiens
individuels semi-directifs, les seconds venant confirmer ou infirmer les tendances et propositions
déduites des entretiens de groupe en approfondissant des thémes précis (Gavard-Perret et Helme-
Guizon, 2008). Il est possible de distinguer trois formes d’entretiens individuels en fonction du
niveau de structuration de ’interaction entre 1’animateur et I’individu : directif, semi-directif et
non directif. Le semi-directif est le plus utilisé dans les recherches en gestion d’aprés Gavard-
Perret et Helme-Guizon, 2008. 11 est mené a 1’aide d’un guide d’entretien qui indique les thémes
a aborder avec tous les répondants. Cette formalisation favorise des stratégies d’analyse
comparative et cumulative entre les répondants et se préte mieux a certaines contraintes de terrain
et aux compétences des enquéteurs (Gavard-Perret et Helme-Guizon, 2008).

Nous avons essayé de diversifier les profils en réalisant cette phase de I’enquéte sur deux
sites au debut de 1’ét¢ 2008. Les six entretiens effectués a Dijon ont eu lieu dans les lieux de
service, les interviewés nous ont accueillis sur rendez-vous dans leurs bureaux respectifs. A Paris
par contre, les cinq entretiens ont été effectués durant les week-ends, sur rendez-vous également,
cette fois dans les domiciles des interviewés. Ces entretiens ont été effectués sur le modéle semi-
directif, s’appuyant sur un guide d’entretien structuré autour de deux thémes abordés

successivement. Le premier portait sur le choix d’une destination touristique ainsi que le vécu de
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I’expérience a destination. Le second théme portait plus spécifiquement sur le choix de la
structure d’hébergement ainsi que le vécu dans 1’expérience d’hébergement. L’encadré 3.1 ci-

dessous présente le contenu de ce guide d’entretien dans le détail.

Encadré 3.1 : Contenu des themes abordés lors des entretiens semi-directifs

Théme 1 : Votre expérience touristique (a2 ne pas prononcer)

1. Accordez-vous beaucoup d’importance aux voyages a caractére touristique ? Est-ce
que le fait que vous y accordiez beaucoup ou pas d’importance influence vos choix
de s¢jours ? Est-ce que vous recherchez les mémes choses lors d’un court ou d’un
long séjour ?

2. Parlez-nous de votre voyage le plus récent :

e Que recherchiez-vous comme expériences a vivre ?
¢ Comment avez-vous choisi la destination ?

3. Parlez-nous de votre prochain voyage :
¢ Que recherchez-vous comme expériences a vivre dans ce s¢jour ?
e Comment avez-vous choisi ou choisirez-vous la destination ?

4. Quels sont les ¢éléments qui vous font dire que vous &tes satisfait de votre
séjour touristique ?

Théme 2 : Votre expérience d’hébergement (a ne pas prononcer)

1. A Toccasion de vos voyages, [’hébergement fait-il partie intégrante de la
construction de votre sé¢jour touristique ? Est-ce un élément primordial ou
secondaire ?

2. Avez-vous I’habitude de séjourner dans des hébergements touristiques ? Si oui
comment le choisissez-vous ? Est-ce que votre connaissance de certains types
d’hotels influence votre choix ?

3. Que recherchez-vous en priorité a vivre dans hébergement touristiques ? Quels sont
vos attentes (fonctionnelles ou expérientielles) principales a propos de I’offre
hételiere ?

4. Quels sont les ¢léments qui, au terme de votre séjour dans un hétel, vous font dire

que vous &tes satisfait ou insatisfait ?
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1.3 Les résultats de I’enquéte qualitative

Les données qualitatives ont été traitées selon la méthode de I’analyse de contenu
thématique. Il s’agissait de découper le discours des interviewés en unités de sens pour faire
ressortir les thémes sous-jacents et identifier les régularités tels que le recommandent Evrard ef
al. (2009). Nous présentons maintenant les principaux résultats qui s’en dégagent. Il s’agit, d’une
part, des items permettant de mesurer les notions d’expérience touristique recherchée, de qualité
percue et de variables situationnelles. D’autre part, il fallait évaluer 1’influence que peut avoir les
facteurs tels que le motif de séjour et I’expérience touristique recherchée sur la perception de la
qualité de service dans les hébergements touristiques. Les résultats seront présentés en deux temps.
D’abord I’identification des items des expériences recherchées, ensuite la mise en évidence les
variables de segmentation susceptibles d’influencer la relation qualité pergue — satisfaction dans

les services d’hébergement.

1.3.1 Les items des expériences touristiques recherchées

Pour les items mesurant les notions d’expérience touristique recherchée, il est apparu une
grande convergence entre ceux relevés dans les discours des interview¢s lors de nos entretiens et

ceux figurant dans la littérature (cf. Tableau 3.2).
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Tableau 3.2 : Items des expériences recherchées issus des entretiens

Pour moi, une expérience touristique c’est pour changer

Une expérience touristique pour moi c¢’est prioritairement rompre avec la routine

Faire le vide est le but que je vise lorsque j’effectue un voyage touristique

Les voyages touristiques sont I’occasion pour moi d’étre seul

Je profite toujours de mes voyages touristiques pour retrouver [’harmonie avec moi méme

Pour moi, un voyage touristique ¢’est pour me ressourcer

Le voyage touristique est toujours pour moi I’occasion de me relaxer mentalement

Un voyage touristique a mon avis c’est avant tout pour vivre un temps de liberté

Pour moi, un voyage touristique c¢’est prioritairement pour m’éclater

Une expérience touristique en mon sens ¢’est avant tout une aventure

Une expérience touristique pour moi c¢’est avant tout des découvertes

Une expérience touristique c’est aussi des surprises

Ce que je recherche dans un voyage touristique, c’est me faire de nouveaux amis

Dans une expérience touristique, ce qui compte pour moi ¢’est me faire plaisir

Un voyage touristique pour moi ¢’est une bonne occasion pour passer du temps avec ma
famille

Un voyage touristique pour moi c’est une bonne occasion pour passer du temps avec des amis

Pour moi, un voyage touristique c¢’est prioritairement pour passer un moment agréable

Une bonne expérience touristique pour moi passe par la découverte de paysages exotiques

Lorsque j’effectue un voyage touristique, mon but est aussi de cotoyer des nouvelles personnes

Lors de mes sé€jours touristiques, j’ai un réel besoin de passer des moments de convivialité

Une bonne expérience pour moi passe par une variété d’activités

Ce que je recherche lors d’un voyage touristique c’est d’abord des ambiances émouvantes

A I’occasion de mes voyages touristiques, j’ai un réel besoin de vivre des spectacles excitants
tels que des concerts

Les voyages touristiques pour moi ¢’est pour visiter les sites et monuments historiques

Une expérience touristique pour moi passe nécessairement par les manifestations sportives et
culturelles

Pour moi une bonne expérience touristique c’est la visite des sites religieux

Pour moi une bonne expérience touristique c’est participer a des manifestions religieuses

Les voyages touristiques sont des occasions idéales pour moi d’éprouver mes aptitudes
physiques

Les voyages touristiques sont des occasions idéales pour moi d’enrichir mes connaissances

Les voyages touristiques sont pour moi des occasions de me mettre en valeur

Une expérience touristique me permet d’ impressionner mes amis

Les voyages touristiques me permettent de faire découvrir mes compétences

Les expériences touristiques pour moi sont toujours des opportunités de me faire voir

Un voyage touristique pour moi ¢’est pour découvrir d’autres cultures, d’autres modes de vie

Les voyages touristiques sont pour moi I’occasion de sensibiliser sur des causes que je défends

Les voyages touristiques sont pour moi I’occasion d’aider des personnes en difficulté
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1.3.2 La mise en évidence des variables de segmentation

Plusieurs variables sont apparues lors de ces entretiens comme ¢étant susceptibles
d’influencer 1’évaluation des services d’hébergement touristique. Il s’agit pour 1’essentiel des
variables situationnelles : la durée du séjour (court ou long) ; la période au cours de laquelle
s’effectue le séjour (en semaine, le week-end ou les vacances) ; la compagnie durant le voyage
par le statut (conjoint, famille ou amis) et leur nombre (en couple, a trois ou quatre ou a plus de
quatre) ; le temps qu’il fait durant le séjour (beau, variable ou mauvais temps) (cf. tableau 3.3).
Ces variables peuvent donc déterminer I’importance que le client accorde aux différents attributs
du service d’hébergement lors du choix et également lors de 1’évaluation de ce service dans le

processus de formation de la satisfaction.
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Tableau 3.3 : Quelques verbatim relatifs a ’influence des variables de segmentation

Variables

L. Verbatim
modératrices

« Lorsque je voyage avec mes enfants, il faut une structure d’hébergement
ou ils peuvent faire certaines choses qui soient adaptées pour eux. S’iln’y a
pas cette structure la... ».

« On aimerait repartir a la Réunion avec les enfants, mais les hotels ou on a
été n’ont pas de structures d’accueil pour les enfants ».

« Dés qu’il faut aller avec les enfants a [’hétel, il y a des soucis, parce que
ce n’est pas adapté. Et la on est obligé de chercher plutét les appartements
dans des résidences hotelieres ».

« Mon choix ne sera pas le méme si je pars simplement avec ma copine,
avec ma famille ou avec des couples d’amis ou si je pars qu’avec des
Type de potes ».

compagnons « je pars avec des potes, je risque de prendre un endroit ot il y a pas mal de
bars et ot ¢a bouge pas mal le soir »

« si je pars avec ma copine ce sera plutdt des endroits paradisiaques,
idylliques, ot on va étre tranquille ».

« Si je par avec la famille, ce sera des coins un plus fonctionnel, ou on peut
atteindre a peut prés tout et ot on sera sujet a faire plein d’activités »

« le choix dépend beaucoup de facteurs externes, notamment avec qui on
part »

« je me dis dans quelques années, dans 10 ans, si je pars avec la
famille et les enfants que [’hotel n’est pas propre, ce sera un
probléme car avec les enfants c est pas la méme chose »

« Dans le cadre des séjours professionnel, je suis plus exigeant en sur
certains détail du service : la tranquillité, la ponctualité, le respect
des délais, la fonctionnalité, alors pour des séjours personnel, je suis
plus tolérant ».

Motif du voyage

« mon choix est également fonction de |’année et du temps qu’il fait »
Conditions « une chose qui détermine ma satisfaction lors de mes voyages c’est
météorologique le temps. Quand il pleut ou qu’il fait beau temps pour moi ¢a change
tout »

Durée du voyage « lors de courts séjours je privilégie tout ce qui favorise le repos »

1.4 Le choix du terrain de I’expérimentation

Le choix du terrain pour notre enquéte a été guidé par la prise en compte de la diversité des
offres de services d’hébergement touristique disponibles sur le marché. En effet, comme nous
I’avons décrit dans le chapitre deux, I’offre actuelle se situe sur le continuum allant des hotels
classique (a habillage expérientiel) aux hébergements atypiques (offre d’expérience). Nous avons

donc choisi deux établissement dont les positionnements sont trés différents 1’un de 1’autre : un
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hétel classique (Hotel Mercure) et un hébergement atypique (Nuits Insolites). Nous décrivons ici

ces deux structures qui ont permis la réalisation de cette these.

1.4.1 L’Hétel Mercure de Dijon

L’ Hotel Mercure de Dijon fait partie d’un groupe hoételier familial de huit établissements
tous situés en Bourgogne : Hotel Bourgogne Qualité. Ce dernier est lui-méme lié au groupe

Accor.

Photo 3.1 : Quelques images de I’Hotel Mercur. 8

Son restaurant, le Chdteau Bourgogne, entiérement rénové, est ouvert 7 jours sur 7 de 12

heures a4 14 heures et de 19 heures a 22 heures. Les 123 chambres climatisées récemment

3 Source : http://www.hotel-mercure-dijon.com/les-chambres.php
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rénovées présentent une décoration naturelle basée des couleurs apaisantes, des matieres
chaleureuses mélées de cuir et de bois clairs créant un véritable lieu de ressourcement. Il dispose
de 4 chambres adaptées pour personnes handicapées, 68 chambres non-fumeur et 7 chambres
Club. 11 dispose aussi de salles de conférence, de salons de réception, une piscine extérieure et un
jardin avec terrasse ombragée, ainsi qu’un parking couvert et clos de 70 places. Cet établissement
est également doté d’un systéme Wifi. Un service en chambre permet aux clients de se restaurer
jusqu’a 23 heures. Le tableau 3.4 ci-dessous indique leur grille tarifaire pour I’année 2010.

Il apparait ainsi que 1’Hdétel Mercure, bien que privilégiant les aspects fonctionnels,

intégre également la dimension expérientielle dans son offre de service.

Tableau 3.4 : Grilles tarifaire de I’hotel Mercure de Dijon pour ’année 2010

Types de chambres Janvier a Mars 2010 Avril a Novembre 2010
Chambre Individuelle Club/Privilége 122€/154 € 131€/170€
Chambre Double Club/Privilége 143€/174 € 152€/190 €
Suite Standard/Privilége 159 €/205 € 170 €/221 €
Chambre Triple 163 € 173 €
Petit Déjeuner Buffet 14.90 € 14.90 €
Taxe de sé¢jour/nuit/personne 1.50 € 1.50 €

1.4.2 Les Nuits Insolites dans les Vosges

Les Nuits Insolites dans les Vosges font partie
intégrante d’une offre de service globale d’une
entreprise qui a su se positionner sur le marché des
tendances actuelles de la demande touristique. En
effet, grace aux nombreuses possibilités offertes dans
le cadre du développement touristique, cette structure
s’est positionnée comme une entreprise dont le but est
de proposer un séjour en contact direct avec la nature,
permettant de vivre un retour aux sources
authentique. La Ferme Aventure est un véritable parc de loisirs de 8 hectares a découvrir pieds
nus. Elle est située entre prairie et forét autour d’une ancienne ferme Vosgienne a la Chapelle aux

bois. Elle offre une cascade de jeux alliant le ludique au pédagogique a travers les dédales des
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labyrinthes et des sentiers tracés au fil du domaine. Petits et grands peuvent ainsi partager une
expérience unique ou tous les sens sont mis en éveil.

En 2007 la structure ouvrait le premier sentier pieds nus de France et, en 2009, la totalité
du parc est a découvrir pieds nus. Agrandi et redessing, le sentier offre de nouvelles sensations,
une promenade hors du commun. Le principe est des plus simples, les chaussures rangées aux
vestiaires de la ferme, il s’agit de parcourir pieds nus un sentier de 2 kilometres ponctué de jeux
et sculptures, aménagé entre forét et prairie. La randonnée est extréme : chemins de filets entre
les arbres, ponts sous 1’eau, et plus simplement et surprenant, chemins de verre, paille, foin,
herbe, rondins de bois, tourbe, cocottes de sapin, gravier, galets, sable, boue... Les enfants,
parents et grands parents en redemandent. Les parcours sont sécuris€s au maximum et une
douche est proposée a 1’arrivée pour se laver les pieds, permettant a chacun de prendre son plaisir

quelque soit I’age.

Photo 3.1 : Quelques images d’hébergements atypiques proposés par Les Nuits Insolites™.

Cabane perchée ..
Deg tinie

3% Source : http://nuitsinsolites.com/cabane.htm
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Son originalité se veut renforcée par la possibilité de passer la nuit dans un hébergement
atypique. Un hébergement atypique est une structure d’accueil « Insolite avant tout !» comme le
soulignait le Directeur de la Ferme Aventure lors de 1’un de nos entretiens. Unique par le type ou
sa conception. « C’est pour cela que nous ne voulons pas construire un village de cabanes parce
que c’est la mode ... L’hébergement doit rester unique ! Ainsi il restera recherché et prisé ». Les
Nuits Insolites, le service d’hébergement de la Ferme Aventure présente une offre diverse et
variée en matiére d’hébergement atypique. Elle va de la cabane dans des arbres, a des yourtes,
des greniers, des caravelles et bien d’autres (cf. Photos 3.1). L’ objectif est, pour les promoteurs,
d’offrir des expériences, des moments uniques et privilégiés a leur clientéle. Le tableau 3.5 ci-

dessous indique la grille tarifaire des Nuits Insolites pour I’année 2010.

Tableau 3.5 : Grille tarifaire Nuits Insolites

Types d’hébergement Tarif pour 2 personnes 16 € / personne supplémentaire

Cabane nuitée 90€ Capacité d’accueil : 5 pers
Caravelle nuitée 100€ Capacité d’accueil : 6 pers
Pyramide nuitée 90€ Capacité d’accueil : 2 pers
Yourte nuitée 90€ Capacité d’accueil : 5 pers

Tipis nuitée 62€ Capacité d’accueil : 2 a 10 pers

Grenier nuitée 62€ Capacité d’accueil : 2 a 10 pers
Cabane flottante nuitée 100€ Capacité d’accueil : 4 pers

2 La collecte des données quantitatives

Cette sous-section est consacrée a la démarche de collecte des données quantitatives. Nous
y décrivons la structure du questionnaire, la mesure des différentes variables de notre modele de
recherche, la procédure de collecte des données dans les deux sites de I’enquéte et I’analyse des
qualités psychométriques des échelles de mesure des expériences recherchées pour les deux

structures.

2.1 La structure du questionnaire

Nous avons structuré notre questionnaire en trois rubriques. Dans un premier temps, nous
posons des questions sur le séjour, puis sur I’hébergement et enfin sur les variables individuelles

des répondants. Nous respectons ainsi le principe de progressivité des questions évoqué par
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Evrard et al. (2009) qui recommandent de commencer par des questions générales, puis de
s’orienter petit a petit vers des questions plus précises ou plus difficiles, et enfin de présenter les
questions personnelles ou descriptives (genre, age, ...) a la fin du questionnaire. Ces trois
séquences sont introduites par un petit texte liminaire ayant pour role de situer le contexte de
I’enquéte. Le questionnaire était strictement anonyme.

La premicre série de questions (de Q1 a QS8) se rapportait donc au séjour. Il s’agit
essentiellement de questions relatives aux variables situationnelles, aux motifs de voyage, aux
expériences touristiques recherchées et a la satisfaction quant au séjour. 11 s’agit dans 1’ensemble
de questions permettant d’obtenir des informations de type nominal. Que ce soit la durée du
s¢jour (court ou long), la période a laquelle ce s¢jour a lieu (vacances, week-end ou en semaine),
les compagnons de voyage (famille ou amis), le motif principal du voyage (loisir, famille ou
travail) ou le temps qu’il faisait durant le séjour (beau temps, temps variable ou mauvais temps).
Les questions relatives aux expériences recherchées ainsi que celle concernant la satisfaction
quant au séjour ont été évaluées a partir d’une échelle de type Likert en sept points.

La seconde série de questions (de Q9 a Q16), se rapportait a 1’hébergement. Il s’agissait
précisément des expériences antérieures du répondant avec les services d’hébergement
touristique (Q9 et Q10). Ensuite, nous avons mesuré la qualité percue par 23 items, chacun étant
évalué par une échelle de type Likert en 7 points. Nous avons ensuite mesuré la satisfaction et
I’intention de retour par un item chacun.

Dans la derniére série de questions, nous demandons le pays d’origine, le sexe et la tranche
d’age du répondant.

Il faut noter que certaines questions ont été introduites par les responsables de 1’Hodtel
Mercure et des Nuits Insolites, d’ou de 1égeres différences que 1’on peut observer entre les deux

questionnaires (cf. Annexe 1 et 2).

2.2 La mesure des variables du modéle d’analyse

Dans cette section, nous présentons les résultats de la premiére étape de la phase empirique
qui consistait a identifier des échelles de mesure des variables de notre modéle d’analyse issues

de la revue de littérature et de I’enquéte qualitative menée préalablement.
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2.2.1 La mesure de la satisfaction : une mesure mono-item

Selon Vanhamme (2002), il existe deux types de mesure pour appréhender la satisfaction
des consommateurs. Il s’agit des mesures objectives et des mesures subjectives. Les mesures
objectives sont les plus utilisées au sein des entreprises. On y retrouve des mesures telles que le
recensement des plaintes des consommateurs, la mesure de la fidélité a la marque, la mesure de
I’utilisation des garanties. Il apparait que les managers se servent de ces mesures pour
appréhender I’incidence de I’insatisfaction des consommateurs. Elles sont de ce fait plutot a
concevoir comme la mesure des conséquences de la satisfaction que comme une mesure de la
satisfaction elle-méme (Vanhamme, 2002).

Les mesures subjectives pour leur part sont utilisées dans le but de saisir I’expérience
subjective des individus. Hausknecht (1990) recense 34 échelles de mesure de la satisfaction
mettant [’accent sur 1’affectif et/ou sur le cognitif. D’apres Aurier et Evrard (1998), la plupart de
ces ¢chelles sont mono-item. Cependant, certaines sont multi-items a 1’instar de celles
développées par Aurier et Evrard (1998) ou par Oliver (1980 ; 1997). Bien que ces dernicres
permettent, d’aprés Danaher et Haddrell (1996), de mieux répondre aux exigences
psychométriques de fiabilité que les échelles multi-items, nous avons recouru a 1’échelle DT de
Westbrook (1980) qui est de type mono-item (cf. Tableau 3.6).

L’¢chelle DT est issue de la littérature sur la perception de la qualité de vie (Andrews et
Withey, 1976), cette échelle a par la suite été utilisée dans le cadre de la recherche en
comportement du consommateur (Wesbrook, 1980 ; Oliver et Bearden, 1983 ; Plichon, 1999 ;
Bodet, 2005). Westbrook (1980) a montré la convergence de cet instrument de mesure avec
d’autres échelles mesurant la satisfaction, ainsi que sa fiabilité. L’intérét d’utiliser cette échelle
est que, d’une part, elle fait référence de maniére explicite a la dimension affective et permet une
gradation plus fine de cette composante et, d’autre part, elle autorise une meilleure
différenciation des échelons a I’extrémité positive de 1’échelle (Westbrook, 1980). Bien que cette
échelle ait I’inconvénient d’étre mono-item, son choix nous a semblé justifi¢ dans le cadre des
services de type expérientiel comme les services d’hébergement touristique sur lesquels porte
notre recherche. Nous rappelons que dans le cadre de ce travail, la satisfaction est définie comme
étant un état psychologique issu d’un jugement relatif a une expérience de consommation et
résultant d’un processus cognitif intégrant des éléments affectifs. Ainsi, en considérant

qu’aucune mesure multi-items ne rend compte séparément des deux dimensions affective et
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cognitive de la satisfaction (Vanhamme, 2001), il nous a paru logique d’utiliser la mesure D-T
comme le recommande Vanhamme (2002). Des plus, les auteurs utilisant une mesure multi-items
de la satisfaction procédent souvent, dans leurs traitements statistiques, au calcul de la moyenne
des items pour obtenir un seul indicateur de la satisfaction. Dé¢s lors, il nous a paru raisonnable

d’utiliser un seul item.

Tableau 3.6 : Echelle mono-item de mesure de la satisfaction adaptée du DT de Westbrook (1980)

Satisfaction Codes Indiquez votre degré de satisfaction

1. Pas du tout satisfait (Furieux)

2. Pas satisfait (Pas content)

3. Peu satisfait (En partie insatisfait)
Mesure mono-item SATIS | 4. Mitigé (Ni satisfait, ni insatisfait)
5. Peu satisfait (En partie satisfait)

6. Satisfait (Content)

7. Trés satisfait (Enchanté)

2.2.2 La mesure de la qualité percue : une mesure par les attributs de

I’offre de services

L’analyse par le modéle Tétraclasse nécessite, d’une part, une mesure de satisfaction
globale du consommateur et, d’autre part, une mesure de la performance des éléments du service.
Cette mesure de la performance des attributs du service est présentée par certains auteurs comme
tant le mesure de la satisfaction sur les éléments de service (e.g. Llosa, 1996 ; 1997 ; Poubanne ef
al. 2003 ; 2006 ; Bodet, 2005 ; 2009). Or, I’approche de la satisfaction que nous avons adoptée se
situe dans une perspective globale. En effet, définie comme un état psychologique suite a
I’expérience de service, la satisfaction est logiquement holiste et, par conséquent, ne saurait étre
mesurée sur chaque attribut du service : le consommateur aurait beaucoup de mal a juger de son
état global sur les différents aspects du service. Cette vision semble purement cognitive et
correspond au concept de qualité pergue.

Dans cette perspective, le modele Tétraclasse développé par Llosa (1996) apparait pour

nous, non pas comme un simple outil de I’analyse de la satisfaction, mais comme un instrument
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qui rend lisible I’interface qualité pergue — satisfaction. Ce dernier permettant effectivement de
mettre en évidence le poids des contributions des différents attributs de I’offre du service dans la
formation de cet état global qu’est la satisfaction du consommateur. Cela est d’autant plus vrai
que cette méthode s’applique sur des expériences de service réellement vécues, contrairement a
certaines méthodes comme celles de Herzberg ez al. (1959) ou de Kano et al. (1984) qui portent
sur des expériences fictives. Bien que ce modéle Tétraclasse ait fait ’objet de nombreuses
réplications dans de multiples domaines, sa réplication dans les services touristiques garde tout
son intérét compte tenue des enjeux managériaux et académiques qu’il revét (Hunter, 2001).

Pour saisir la performance du service, Llosa (1996 ; 1997) recommande d’utiliser une liste
d’items aussi exhaustive que possible. Pour ce qui est de notre recherche, nous avons parcouru
les modéles de mesure de la qualité de service en général et ceux spécifiques aux services
d’hébergement en particulier. Nous avons ensuite exploité les fiches d’inspection des organismes
de certification dans le domaine des services d’hébergement (AFNOR et Hotelcert). C’est alors
que nous avons produit une liste d’items pouvant permettre de mesurer la qualit¢ de service
d’une structure d’hébergement touristique. Cette liste a été soumise aux deux entreprises
partenaires (Hotel Mercure et Nuits Insolites). Chaque responsable des deux structures nous a par
la suite retourné une liste qu’elle considérait comme étant conforme a son offre de services. Les
tableaux 3.74 et 3.85 ci-dessous présentent les attributs définitivement adoptés pour la mesure de
la qualité pergue des services d’hébergement dans le cadre de notre travail doctoral. Chacun des
items ainsi retenus a été évalué par une échelle de type Likert a 7 points, allant de « pas du tout

d’accord » a « tout a fait d’accord ».
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Tableau 3.7 : Items retenus pour les Nuits Insolites

Dimensions Codes Items
P1 Le personnel est sympathique et serviable
Personnel - — - 5 1
P2 Le personnel est disposé a conseiller et m’accorde une attention individuelle
C1 Les tailles des hébergements sont convenables
C2 Les chambres sont confortables et bien aménagées
Caractéristiques "3 Les chambres sont propres et calmes
de la chambre __ —
C4 Les sanitaires et les salles d’eau sont d’une propreté satisfaisante
C5 La vue depuis la chambre est splendide
H1 Le décor de I’hébergement est joli et I’atmosphére trés agréable
H2 Le dispositif de sécurité de cet hébergement est rassurant
Caractéristiques | H3 Le prix et le niveau de I’hébergement sont en adéquation
de I’hotel H4 Cet hébergement est facile d’accés depuis la gare ou bien signalisé par la
route
H5 Le petit déjeuner servi dans cet hébergement est de qualité
S1 Le systéme de réservation est efficace
S2 Les équipements sportifs disponibles sont de qualité
S3 Cet hébergement dispose d’un parking privé
S4 Cet hébergement propose des activités au sein de la structure
Serv1cc’35 . S5 Cet hébergement recommande des activités proposées a proximité
complémentaires _
S6 Cet hébergement propose des aménagements pour les personnes a mobilité
réduite
S7 Cet hébergement dispose d’un magasin de souvenirs réussi
S8 Les informations touristiques disponibles dans les supports distribués étaient

pertinentes
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Tableau 3.8 : Items retenus pour I’Hotel Mercure

Dimensions Codes Items
P1 Le personnel d’accueil est compétent, il m'accorde une attention individuelle
Personnel P2 Le personnel de cet hotel est sympathique et serviable, disposé a conseiller et
aider la clientéle
Cl Les dimensions de la chambre sont convenables
C2 La chambre est confortable et bien aménagée (équipement audiovisuel, mini
. bar...)
Caractéristiques "3 La chambre est propre et calme (literie, linge, couvertures... et
de la chambre insonorisation, volets occultant, stores...)
C4 Les sanitaires et la salle d’eau sont de qualité et d’une propreté irréprochable
C5 La vue depuis la chambre de 1’hotel est agréable
H1 Le décor de I’hétel est chaleureux et 1’atmosphére trés agréable (architecture,
espaces d’accueil et de détente...)
H2 Le dispositif de sécurité de cet hotel est rassurant
e H3 Le prix et la qualité de I’hotel sont en adéquation
Caractéristiques — - -
de I’hétel H4 Cet hotel est d’acces facile de la gare ou par la route
H5 Cet hotel dispose d’un service d’étage compétent (plateau repas...)
H6 Cet hotel dispose d’un restaurant de qualité
H7 Cet hotel est propre et soigné
S1 Cet hotel dispose d’un parking sécurisé 24 heures sur 24 et 7 jours sur 7
S2 Cet hotel dispose de salles de réunions de qualité
S3 Cet hotel propose des programmes de loisirs intéressants (circuits
touristiques, etc.)
Services S4 Cet hotel propose des aménagements pour les personnes a mobilité réduite
complémentaires g3 Les informations touristiques disponibles sont satisfaisantes
S6 Les services complémentaires offerts sont intéressants (coffre client, systéme
de location de voitures, business-center, boutique de souvenir...)
S7 Cet hotel offre des services spécifiques aux besoins de ses clients (accepte les

animaux domestiques, dispose de chambres fumeurs...)

2.2.3 La mesure des variables situationnelles

Certaines variables dites situationnelles au sens de Belk (1975), a ’instar du décor, font

partie de 1’offre des services dans le domaine de 1’hébergement touristique. Ainsi, en suivant la

meéme procédure que celle concernant 1’échelle de mesure de la qualité pergue, nous avons retenu

cinq variables situationnelles les plus pertinentes dans le cadre de 1’analyse de la consommation

des services d’hébergement touristique. Il s’agit de la durée du s¢jour, la période du séjour, le

nombre et la nature des compagnons et le temps qu’il fait durant le s¢jour. Dans le cadre d’un
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séjour touristique, six variables ont été retenues en accord avec les responsables de 1’Hotel
Mercure et des Nuits Insolites. 11 s’agit de la durée du séjour (court ou long), la période au cours
de laquelle s’effectue le séjour (en semaine, le week-end ou les vacances), le motif du séjour
(professionnel ou loisir), la compagnie durant le voyage en fonction du statut (conjoint, famille
ou amis) et du nombre d’accompagnants (en couple, a deux ou trois ou a plus de trois) ; le temps
qu’il faisait durant le séjour (beau, variable ou mauvais temps). Le tableau 3.9 ci-dessous

présente la synthése de ces variables retenues ainsi que leurs indicateurs.

Tableau 3.9 : Variables situationnelles retenues

Variables Codes Items
Durée du séjour DS1 Court Séj our
DS2 Long séjour
PS1 Semaine
Période du séjour PS2 Weekend
PS3 Vacances
. MOTI Loisir
Motif MOT2 Famille
NCl1 En couple
Nombre de compagnons NC2 De 2 a 3 personnes
NC3 + de 3 personnes
TC1 Conjoint
Type de compagnons TC2 Famille
TC3 Amis
T1 Beau temps
Temps T2 Temps variable
T3 Mauvais temps

2.2.4 La mesure des expériences recherchées

De nombreuses recherches ont été menées sur le concept de motivation appliqué aux
activités touristiques (Crompton, 1979 ; Dann, 1981 ; Uysal et Hagan, 1993 ; Jamrozy et Uysal,
1994 ; Baloglu, 1996 ; Norman et al., 2001 ; Klenoski, 2002). Celles-ci ont permis de mettre au
jour une typologie des touristes sur la base des motifs de loisir ou de travail (Uriely, 2001).
Crompton (1979) a élaboré une échelle a neuf items dans le but de capturer les motivations des
voyageurs dans le cadre du tourisme de loisir. Il les regroupe ensuite en facteurs socio-

psychologiques et en facteurs caractéristiques de la destination. De méme, Ryan et Glendon
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(1998) proposent une adaptation au domaine touristique de I’échelle des motivations aux loisirs
construite par Beard et Ragheb (1983) comportant quatre dimensions : la motivation sociale
(dans quelle mesure les individus prennent part a des activités de loisirs pour des raisons
sociales) ; la motivation d’évitement au stimulus (le moyen d’échapper aux situations de la vie
qui sont trop stimulantes) ; la motivation de compétence (elle pousse 1’individu a réaliser avec
succes, défier et entrer en compétition) ; la motivation de type intellectuel (dans quelle mesure
les individus sont motivés pour prendre part a des activités de loisirs qui impliquent des activités
mentales telles que apprendre, explorer, découvrir, penser ou imaginer). La stabilité de cette
échelle a été étudiée sur cinq années et les résultats ont été jugés satisfaisants (Loundsbury et
Hoodes, 1998). Par la suite, sa validité et sa fiabilité ont ét¢ confirmées dans de nombreuses
¢tudes (Sefton, 1989 ; Sefton et Burton, 1990 ; Loundsbury et Franz, 1990). Validée sur une
population de 1127 touristes britanniques, en Grande Bretagne, cette échelle des motivations aux
voyages de Ryan et Glendon (1998) présente quatre dimensions motivationnelles et est

constituée de quatorze items (cf. Tableau 3.10).

Tableau 3.10 : L’échelle de la motivation touristique de Ryan et Glendon (1998) traduite par
Le Serre (2009)

Dimensions Items

Item 1 : Etre avec d’autres personnes

Item 2 : Passer du bon temps avec des amis
Dimension sociale Item 3 : Me faire de nouveaux amis

Item 4 : Renforcer mes liens avec des amis proches
Item 5 : Me sentir faire partie d’un groupe

Item 6 : Me relaxer mentalement

Item 7 : Etre dans un environnement paisible

Item 8 : Me relaxer physiquement

Item 9: Fuir les pressions de la vie quotidienne

Item 10 : M’enrichir intellectuellement

Item 11 : Découvrir de nouveaux lieux et de nouvelles choses
Item 13 : Faire de I’exercice physique

Item 14 : Mettre mes capacités physiques a I’épreuve

Dimension relaxation

Dimension intellectuelle

Dimension sportive

Afin de tenir compte des sources de valeur pour le consommateur, Bouchet et Lebrun
(2004) suggerent de recourir aux expériences recherchées pour mieux analyser les envies
dominantes des touristes et mieux comprendre les choix réels de séjours. Cependant, en I’absence

d’une échelle de mesure des expériences recherchées validée selon une démarche reconnue, nous
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avons inventorié les items de la littérature dans le but de saisir les expériences que cherchent
réellement les touristes et les avons confrontés aux items relevés lors des entretiens. Nous avons
observé que ces items renvoient a des réalités trés spécifiques de la consommation touristique,
réalités qui peuvent varier en fonction des situations de consommation. Etant donné que notre
recherche porte sur I’hébergement qui a un caractere transversal dans 1’offre touristique, il nous a
paru inopportun d’entreprendre 1’élaboration d’une échelle de mesure détaillée des expériences
touristiques recherchées. Nous faisons remarquer que nous travaillions sous la contrainte de la
disponibilité des touristes a remplir les questionnaires, le responsable de 1’Hotel Mercure nous
ayant signifié la difficulté qu’il avait a faire passer son propre questionnaire de satisfaction dans
son hoétel qui ne tient que sur une page. De méme, les responsables des Nuits Insolites durant les
périodes de tres forte fréquentation. Dés lors, la taille des échelles de mesure et par conséquent
des questionnaires apparaissait comme un facteur limitant dans collecte des données. Nous nous
sommes donc volontairement résolus a ramener 1’échelle de mesure des expériences recherchées
a sa taille la plus simple en nous inspirant de 1’échelle de mesure de la motivation touristique de
Ryan et Glendon (1998). Celle-ci a été choisie pour plusieurs raisons. Il s’agit d’une échelle qui
présente des dimensions trés proches de 1’échelle des expériences recherchées de Bouchet et
Lebrun (2004). Ensuite, les preuves de la rigueur de 1’échelle d’origine (dédiée au domaine des
loisirs) ont été établies : ’absence d’interaction entre les quatre dimensions de 1’échelle (Beard et
Ragheb, 1983) ; la réplication des résultats liés a cette échelle (Sefton, 1989 ; Sefton et Burton,
1990 ; Loundsbury et Franz, 1990)et le niveau de stabilit¢ satisfaisant des facteurs
motivationnels de cette échelle (Loundsbury et Hoodes, 1998). Enfin, cette échelle est courte et
peut elle étre facilement intégrée dans un questionnaire (14 items).

Pour sélectionner les items a retenir pour I’échelle de mesure des expériences recherchées,
la liste des items de Ryan et Glendon (1998) a été¢ soumise, dans un premier temps, a deux
enseignants en sciences de gestion et menant des recherches sur la consommation touristique et
de loisirs. Il nous a été recommandé de mettre en avant la composante conative dans la
formulation des items afin d’atténuer les difficultés pour relier les composantes cognitive et
affective avec le comportement réel du consommateur. Par la suite, I’ensemble des items a été
soumis aux responsables des deux sites de collecte de données a savoir 1'Hotel Mercure de Dijon
et les Nuits Insolites dans les Vosges. Leur travail a consisté a s’assurer de la pertinence des

items par rapport au type de consommateurs de leurs structures.
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Par ailleurs, bien que notre étude portait uniquement sur les touristes de loisir et dans le but

de saisir les motivations réelles des touristes sé¢journant dans les structures d’hébergement sur

lesquelles nous avons effectué notre recherche, nous avons décidé d’intégrer les facteurs

sociopsychologiques et les facteurs d’ordre professionnel.

Au final, nous avons retenu 11 items pour I’Hotel Mercure et 13 pour Les Nuits Insolites

(cf- Tableaux 3.11 et 3.12).

Tableau 3.11 : Liste des items des expériences touristiques recherchées pour I’hotel Mercure

Code Items

Expl | Je suis venu ici pour le business

Exp2 | Je suis ici pour une rencontre professionnelle (réunion, séminaire...)
Exp3 | Je suis en mission dans le cadre de mon travail

Exp4 | Je viens participer a une manifestation professionnelle (salon, congres, colloque)
Exp5 | Je viens découvrir le pays, la région, le patrimoine

Exp6 | Je souhaite connaitre les produits du terroir

Exp7 | Je fais un arrét sur le trajet de mes vacances

Exp8 | Je viens me détendre et me reposer

Exp9 | Je viens visiter une exposition

Expl0 | Je viens rencontrer des amis, la famille

Expl1 | Je voulais m’évader de la routine des mes activités quotidiennes

Tableau 3.12 : Liste des items des expériences touristiques recherchées pour les Nuits Insolites

Code Items
Expl Je suis venu me détendre
Exp2 Je suis venu découvrir la région
Exp3 Je suis venu chercher du divertissement
Exp4 Je suis venu découvrir un nouveau type d’hébergement
Exp5 Je cherche a connaitre les produits du terroir
Exp6 Je cherche a me changer du quotidien
Exp7 Je cherche a pratiquer une activité physique (randonnée pédestre, vtt...)
Exp8 Je cherche a rencontrer des gens différents, des milieux différents
Exp9 Je cherche a participer a un spectacle ou a une manifestation
Expl0 Je cherche a voir des ceuvres artistiques ou musicales
Expll Je cherche a visiter des sites pittoresques
Expl2 Je cherche a profiter du paysage
Expl3 Je cherche a découvrir la nature, la faune et la flore locale
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2.2.5 La mesure de la connaissance

Zeithaml et al. (1993) décomposent la connaissance du service en deux dimensions :
I’expérience et la familiarité. Ils définissent la familiarit¢é comme étant I’ensemble des
informations regues des sources externes a savoir la promesse commerciale explicite et/ou
implicite par la publicité et le bouche a oreille. L’expérience quant a elle représente toutes les
informations regues grace a la consommation antérieure du service. Pour Zeithaml ez al. (1993),
ces facteurs influencent de fagon significative a la fois les désirs et les prévisions de qualité du
consommateur. Compte tenu contexte hyper médiatis€ dans lequel nous vivons, nous avons
considéré que la dimension familiarité ne pouvait pas aider a discriminer les consommateurs. En
effet, sachant qu’ils étaient interrogés au cours d’une expérience de service, nous avons supposé
qu’ils avaient tous été exposés d’une maniére ou d’une autre a des publicités relatives a cette
catégorie de services. En revanche, I’expérience paraissait pertinente pour discriminer les
répondants dans la mesure ou tous n’avaient pas forcément des habitudes de fréquenter des hotels
ou d’autres structures d’hébergement. Dés lors, deux questions étaient donc destinées a collecter
cette information. La premiére portait sur l’expérience dans les services d’hébergement
touristique en général, et la seconde portait sur la structure ou se déroulait I’enquéte. Le tableau

3.13 ci-dessous en présente les modalités.

Tableau 3.13 : Liste des items de ’expérience avec le service

Dimensions Code Items

Dans le cadre de vos voyages privés ou professionnels,
Habitl | avez-vous I’habitude de séjourner dans des
hébergements touristiques ?

Expérience dans les
hébergements

Expérience dans structure Etes-vous déja venu dans cet hotel auparavant ?

actuelle Habit2

2.2.6 La mesure des caractéristiques sociodémographiques

D’aprés Poubanne er al. (2003; 2006), I’appartenance d’un attribut de service a une
fonction de satisfaction est influencée par les variables sociodémographiques telles que le genre,
I’age, la nationalité ou le niveau de revenu. Parmi ces variables nous avons choisi de mesurer la

nationalité, le genre et 1’age. La nationalité a été mesurée par une question ouverte, puis la
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question a été codifiée a posteriori. Le genre a été naturellement mesuré selon ses deux
modalités, et ’age a été mesuré par six modalités par tranche de dix ans, elles mémes regroupées

en trois catégories comme le montre le tableau 3.14 ci-dessous.

Tableau 3.14 : Liste des items de ’dge

Variables Catégories Codes Modalités
Jeunes JEUNI1 Moins de 20 ans
JEUNI1 De 21 a4 30 ans
ADULI1 De 31 240 ans
Age Adultes ADUL2 De 41 4 50 ans
Seniors SENI1 De 51 a4 60 ans
SENI2 Plus de 60 ans

Aprés avoir présenté I’ensemble des échelles de mesure que nous avons choisies pour tester
notre modéle d’analyse, nous allons décrire le protocole de recueil des données que nous avons

suivi.

2.3 Les phases d’administration du questionnaire et traitement des

données

Aprés 1’¢élaboration de notre questionnaire, s’en est suivie la phase proprement dite de
collecte des données. L’objectif était de collecter les données dans deux types d’hébergement
différents : classique et atypique. A cet effet, deux enquétes on été menées séparément. L’une
dans les Nuits Insolites, un hébergement touristique atypique situé¢ dans les Vosges et I’autre a
I’ Hotel Mercure, un hotel 4 étoiles du centre-ville de Dijon. Nous allons présenter le processus

par lequel les données ont été collectées.

2.3.1 La collecte des données dans Les Nuits Insolites

Nous avons imprimé 800 questionnaires que nous avons déposés aux Nuits Insolites. 1ls
devaient étre administrés pour moitié pendant 1’hiver et pour I’autre moiti¢ durant les vacances
d’été. L objectif visé par cette démarche était de prendre en compte de maniére significative la
variable saison dans notre analyse. Le protocole d’administration était simple. Chaque client
devait recevoir un questionnaire a la fin de son séjour, lors des modalités de départ, et devait le
remplir sur place. Ainsi, au cours de I’hiver, 351 questionnaires exploitables nous ont été

retournés. Durant la période estivale, le méme dispositif a ét¢ mis en place. Toutefois,
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I’explosion de la demande dans la structure a été telle que le personnel a été submergé et n’a pas
été en mesure de poursuivre le protocole. Etant donné que nous avions déja un effectif de
questionnaires rempli dans cette structure relativement important, 1’enquéte s’est arrétée a 351

individus.

2.3.2 La collecte des données dans I’Hétel Mercure

Pour I’ Hotel Mercure, le méme protocole que pour Les Nuits Insolites a été mis en place
mais sans succes. En effet, durant toute la période hivernale, une dizaine de questionnaires
seulement a été remplie. Aprés une séance de travail d’évaluation avec les responsables de la
structure, il est apparu que deux difficultés entravaient notre processus de collecte des données.
D’abord, les touristes séjournant dans 1’hotel sont généralement trés pressés a leur départ. Il
s’agit pour I’essentiel de personnes séjournant dans 1’hotel pour des raisons professionnelles.
Donc, ils ne disposaient pas d’assez de temps a consacrer a un questionnaire qui leur demande
dix a quinze minutes. Ensuite, le deuxiéme obstacle que nous avons relevé était lié au personnel
en contact qui avait des régles a respecter de manicre trés scrupuleuse, et par conséquent
éprouvait des difficultés a intégrer notre protocole. En effet, I’administration du questionnaire
apparaissait a leurs yeux comme une nouvelle tdche qui venait perturber leur travail habituel. Il
faut préciser ici que 1’Hotel Mercure, comme toutes les structures appartenant a de grandes
chaines hoteliéres est labellisé et donc dispose d’un code de procédure auquel les employés sont
formés et sont tenus de respecter a la lettre. Dés lors, il était nécessaire de modifier a nouveau
notre protocole. De concert avec les responsables de 1’hotel, nous avons décidé de déposer les
questionnaires dans les chambres. Malgré ce changement, les résultats n’étaient toujours pas
satisfaisants, et nous entrions déja dans la période printaniére. C’est alors que nous avons
finalement adopté I’approche selon laquelle nous devions nous mémes étre présents dans la
structure au moment des départs, de 8 heures a 11 heures 30 minutes, tous les matins durant le
mois d’aott. Nous avons donc pu réaliser la difficulté qu’avaient les réceptionnistes a faire passer
le questionnaire tout en respectant les procédures de la structure. Finalement, aprés un mois, sur
les 700 questionnaires édités, nous avons collecté 203 questionnaires. L’analyse était donc

possible mais limitée malgré tout.
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2.4 L’analyse des qualités psychométriques des échelles

Une échelle de mesure est de qualité d’un point de vue psychométrique lorsqu’elle permet
de minimiser 1’erreur de mesure ; I’erreur de mesure étant définie comme la différence entre la
mesure parfaite du concept et le résultat de la mesure réalisée par les items de 1’échelle. La
démarche proposée par Churchill (1979) consiste a partir d’une analyse factorielle exploratoire
qui permet de vérifier la dimensionnalité des ¢chelles, a la compléter par une analyse de fiabilité,
puis de procéder a une analyse factorielle confirmatoire et, enfin, a vérifier la cohérence interne
du construit par la mesure de la validité convergente et de la validité discriminante.

Dans le cadre de notre recherche, le but n’¢était pas de construire ou de valider une échelle
de mesure, mais de capturer les expériences réellement recherchées par les touristes que nous
avons interrogés, afin de voir si cette variable avait une influence significative sur la relation
entre leur perception de la qualit¢ du service et leur satisfaction globale quant aux services
d’hébergement. A cet effet, sachant que nous travaillions sur des segments trés spécifiques que
sont les touristes résidents dans un hotel de 4 étoiles, et ceux résidant dans Les Nuits Insolites,
nous n’avons pas jugé nécessaire de mobiliser toute la procédure de Churchill (1979). Nous
avons cependant procédé a une vérification des qualités psychométriques de 1’outil que nous
avons élaboré, tout en remettant 1’élaboration et la validation d’une échelle de mesure des
expériences recherchées a un travail ultérieur. Cette vérification s’est faite par une analyse
factorielle exploratoire en vue d’analyser la dimensionnalité de 1’outil, et une analyse de fiabilité

pour juger de sa fidélité. Nous présentons ci-dessous les principaux résultats qui en ont émergeé.

Nous présentons dans un premier temps les résultats issus de 1’Hotel Mercure, puis nous

restituerons ceux issus des Nuits Insolites.

2.4.1 Les analyses de la dimensionnalité de I’échelle de mesure de la

variable « expérience recherchée » a ’Hétel Mercure

Avant d’effectuer 1’analyse factorielle exploratoire, il est recommandé de vérifier que les
données sont effectivement factorisables (Evrard ez al., 2009). Pour ce faire, nous avons eu
recours au test de sphéricité de Bartlett, et I’avons complété par le test KMO. En effet, étant
donné que le test de Bartlett présente 1’inconvénient d’étre pratiquement toujours satisfait sur de
grands échantillons, nous avons jugé utile de le compléter par le test MSA (ou KMO) qui

compare les magnitudes des coefficients de corrélation observés avec celles des coefficients
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partiels. Le coefficient obtenu doit &tre compris entre 0,5 et 1, en étant si possible le plus proche
de 1.

Dans le cadre de 1'Hotel Mercure, le test de Bartlett (Chi> = 711,531; p<0,000) et le test
KMO (KMO = 0,723) présentent des résultats satisfaisants et autorisent le recours a une analyse
factorielle.

Une analyse en composantes principales avec rotation oblique a ¢été effectuée. Cette
solution a été retenue car, d’aprés Darpy (2003 ; 2009)*, il est conceptuellement difficile
d’envisager une échelle multidimensionnelle avec des dimensions totalement indépendantes.
Lorsqu’elles le sont effectivement, il est conseill¢, afin d’améliorer la lisibilité des résultats,
d’employer une rotation orthogonale (Varimax étant la plus connue). En revanche, lorsque les
dimensions ne sont pas indépendantes, il convient d’effectuer une rotation oblique (Oblimin).
C’est ce que nous avons réalisé en considérant que les dimensions ne sont pas indépendantes, ce
qui nous a semblé logique étant donn¢ que 1’échelle est constituée par les facteurs motivationnels
(Darpy, 2003 ; 2009).

L’analyse en composante principale révéle, selon la régle de Kaiser (facteurs correspondant
a des valeurs propres supérieures a 1’unité) I’existence de 2 facteurs (découverte et détente)
restituant 74,19% de la variance initiale. L’échelle épurée ne contient plus que 5 items apres
suppression des items qui €taient soit d’une qualité de représentation non satisfaisante (c’est-a-
dire ceux dont la contribution factorielle est inférieure a 0.5), soit faiblement corrélées aux deux
axes identifiés (cf. Annexe 3) Il s’agit des items « je suis venu ici pour le business » ; « je suis ici
pour une rencontre professionnelle (réunion, séminaire...) » ; « je suis en mission dans le cadre
de mon travail » ; «je viens participer a une manifestation professionnelle (salon, congres,
colloque) » ; « je fais un arrét sur le trajet de mes vacances » ; « je viens visiter une exposition ».
Il est a préciser que les items portant sur la dimension professionnelle ont été élagués du fait que
la quasi-totalité¢ des touristes dans les deux structures y était pour des motifs familiaux ou de
loisirs.

L’analyse de la fiabilit¢ par le calcul de I’Alpha de Cronbach donne des valeurs
satisfaisantes : 0,821 et 0,730. De plus, en cas de retrait d’un item dans le facteur détente qui en a

trois, la valeur de 1’alpha se dégrade.

0 In Evrard ef al. (2003, p 323 ; 2009, p 416)
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Tableau 3.15 : Structure factorielle et fiabilité de I’échelle de mesure des expériences
recherchées dans I’Hotel mercure

Items Axe Axe
Découverte Détente
Je viens découvrir le pays, la région, le patrimoine 0,881
Je souhaite découvrir les produits du terroir 0,908
Je viens me détendre et me reposer 0,827
Je viens pour passer du temps avec ma famille ou des amis 0,786
Je viens m'évader de ma routine quotidienne 0,686
Valeurs propres 2,725 0,985
Variance expliquée 54,500 19,698
Alpha de Cronbach 0,821 0,730

2.4.2 L’analyse de la dimensionnalité de I’échelle de mesure de la variable

« expérience recherchée » dans Les Nuits Insolites

Cette échelle a été élaborée sur la méme base que la précédente et une procédure similaire a
¢été suivie. L’analyse en composante principale a révélé, selon la régle de Kaiser, I’existence de 2
facteurs restituant 63.49% de la variance initiale. L’échelle épurée ne contient plus que 6 items
aprés suppression des items dont la part de variance prise en compte par les facteurs de I’ACP
était inférieure a 0,5 ou qui étaient faiblement corrélées aux deux axes identifiés (c¢f. Annexe 4).
Il s’agit des items « Je suis venu chercher du divertissement » ; « Je cherche a pratiquer une
activité physique (randonnée pédestre, VIT...) » ; « Je cherche a rencontrer des gens différents,
des milieux différents » ; Je cherche a participer a un spectacle ou a une manifestation » ; « Je
cherche a voir des ceuvres artistiques ou musicales » ; «Je cherche a visiter des sites
pittoresques » ; « Je cherche a découvrir la nature, la faune et la flore locale ». Nous pensons que
ces items ont été écartés parce que les Nuits Insolites font partie d’une structure d’offre
d’expériences et que c’est cette offre 1a qui était la principale raison d’étre du séjour des
interviewés. Dés lors, les items relatifs a d’autres expériences ne pouvaient pas étre suffisamment
corrélés aux facteurs identifiés.

L’analyse de la fiabilit¢ par le calcul de I’Alpha de Cronbach donne des valeurs
satisfaisantes : 0,758 et 0,659 respectivement pour 1’axe de la détente et celui de la découverte.
De plus, en cas de retrait d’un item dans le facteur détente qui en a quatre, la valeur de ’alpha se

dégrade.
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Tableau 3.16: Structure factorielle et fiabilité de I’échelle de mesure des expériences
recherchées pour Les Nuits Insolites

Items Axe Détente Axe Découverte

Je cherchais a découvrir un nouveau type d'hébergement 0,749

Je cherchais a me changer du quotidien 0,750

Je cherchais a profiter du paysage 0,754

Je cherchais a me détendre 0,726

Je cherchais a connaitre les produits du terroir 0,841

Je cherchais a découvrir la région 0,837

Valeurs propres 2,701 1,109

Variance expliquée 45,010 18,487
Alpha de Cronbach 0,758 0,659

3 Description de I’échantillon final

Au terme de la collecte des données, nous avons un échantillon de 554 individus dont 351
dans les hébergements atypiques et 203 dans un hotel classique 4 étoiles. Nous n’avons pas
présenté de taux de retour n’étant pas assuré du nombre exact de questionnaires distribués par le
personnel en contact. Néanmoins, 1500 questionnaires ont été confiés aux responsables des
structures partenaires au projet de recherche, a raison de 700 pour I’ Hétel Mercure et 800 pour
Les Nuits Insolites, ce qui nous permet d’estimer un taux de réponse de 29% pour I’ Hotel
Mercure et 43.87% pour Les Nuits Insolites. Soit un taux moyen global de 36,93%.

A TDobservation, I’échantillon constitué¢ dans les Nuits Insolites présente des effectifs
suffisants sur la majorité des segments. Toutefois, nous observons que la variable « expérience
dans le service » n’a pas permis de constituer deux échantillons. En effet, le groupe des
personnes non habituées au service est composé de 338 individus alors que celui des habituées
n’en a que 13, I’analyse de la variabilité catégorielle ne pourra donc étre effectuée pour cette
variable de segmentation. Il en est de méme pour la variable « nationalité » pour laquelle tous les
répondants étaient de nationalité francaise. Pour ce qui est du motif du voyage, nous remarquons
que 3 personnes seulement déclarent étre dans cet hébergement pour des raisons professionnelles,
contre 322 pour le motif de loisirs et 26 pour un motif familial. Bien que ’effectif du segment
« motif familial » soit en dessous du nombre minimal que nous sommes fixés (30), nous allons

néanmoins effectuer notre analyse entre ce segment et celui des « motifs de loisirs ». Le segment
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des « motifs professionnels » étant écarté de 1’analyse en raison de son faible effectif. Pour le
critére « type de compagnons », nous observons également que 21 personnes seulement déclarent
étre entre amis, et les 330 autres sont en famille. Bien que I’effectif du premier segment soit en
dessous du nombre minimal que nous nous sommes fixés, nous réalisons quand méme 1’analyse
pour ce critére. Pour tous les autres critéres, les effectifs sont suffisamment grands pour que

I’analyse soit effectuée (cf. Tableau 3.17).

Tableau 3.17 : Description de I’échantillon final des Nuits Insolites

Variables Segments Effectifs Pourcentages
Loisir 322 92%
Motif de séjour Famille 26 7%
Professionnel 03 1%
Expérience dans le service Habitu¢ - 13 4%
Non habitué 338 96%
Détente et découverte 172 49%
Expérience recherchée Découverte 118 34%
Autres expériences 61 17%
Durée du s&jour Court séjour 350 100%
Long séjour 01 0%
Période du séjour Week-end et jour fériés 289 82%
Vacances 61 17%
En couple 156 44%
Nombre de compagnons 3 ou 4 personnes 158 45%
+ de 4 personnes 37 11%
Types de compagnons Fangﬂle 330 4%
Amis 21 6%
Sexe Hommes 144 41%
Femmes 204 58%
Jeunes 203 58%
Age Adultes 109 31%
Seniors 39 11%
Nationalité Francaise 351 100%

En ce qui concerne 1’Hétel Mercure, les variables « durée du séjour » et « période du
s¢jour » sont écartées de 1’analyse en raison du trés faible effectif d’individus sur I'un des
segments. Pour la variable « motif du voyage », le segment « motif professionnel » est également
sous-représenté et donc, ¢lagué¢ de 1’analyse. En revanche, les variables « age » et « type de
compagnons » disposaient de segment avec des effectifs inférieurs a 30 le nombre minimal fixé,
mais ont néanmoins été intégrées dans 1’analyse ainsi que toutes les autres variables ayant donné

lieu a des segments suffisamment grands (cf. Tableau 3.18).
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Tableau 3.18 : Description de I’échantillon final de I’Hotel Mercure

Variables Segments Effectifs Pourcentage
Loisir 129 64%
Motif de séjour Famille 67 33%
Professionnel 07 3%
Expérience dans le service Habituc - 173 8%
Non habitué 30 15%
Détente et découverte 54 33%
Expériences recherchées Découverte 29 18%
Autres expériences 79 49%
Durée du séjour Court séjour 195 96%
Long séjour 08 4%
Période du séjour Week-end et jour fériés 00 0%
Vacances 196 97%
En couple 55 27%
Nombre de compagnons 3 ou 4 personnes 96 47%
+ de 4 personnes 52 26%
Type de compagnons Famille 175 86%
Amis 28 14%
Sexe Hommes 107 53%
Femmes 96 47%
Jeunes 16 8%
Age Adultes 126 62%
Seniors 61 30%
Francaise 46 22.7%
Anglaise 55 27,1%
Belge 30 14,8%
Hollandaise 34 16,7%
Allemande 13 6,4%
Nationalité Italienne 11 5,4%
Luxembourgeoise 6 3,0
Espagnole 5 2,5
Suisse 1 05
Chinoise 1 0,5
Canadienne 1 0,5
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Synthése de la section 1

L’objet de cette section était de présenter la démarche adoptée pour la collecte des données
nécessaires a cette recherche. Celle-ci s’est déroulée en trois temps. D’abord, une phase
qualitative préliminaire qui a permis, d’une part, de générer les items des concepts de notre
recherche et de les confronter a ceux identifiés dans la littérature en vue d’élaborer un outil de
collecte de données quantitatives fiables, et d’autre part, de justifier nos terrains d’enquéte (les
Nuits Insolites et 1’ Hotel Mercure). Un questionnaire a été par la suite élaboré. 11 a été structuré
en trois parties dont la premiére portait sur le séjour touristique de facon globale, la seconde sur
la perception de la qualité et la satisfaction a 1’égard du service d’hébergement et la troisiéme sur
les caractéristiques sociodémographiques des enquétés. Par la suite, nous avons présenté le
processus de collecte des données proprement dit qui s’est déroulé durant I’hiver 2009 dans les
Nuits Insolites et durant 1’été 2009 a 1’Hotel Mercure de Dijon. Pour ce qui est des qualités
psychométriques des échelles, cette analyse n’avait d’intérét que pour la mesure des expériences
recherchées. En effet, la satisfaction a fait I’objet d’une mesure mono-item et la qualité pergue
destinée au modele Tétraclasse ne requiert pas une telle analyse. En raison des différences liées
aux deux terrains de collecte des données, 1’échelle de mesure des expériences recherchées
présentait quelques différences dans les deux établissements d’hébergement qui se sont prétés a
notre enquéte. Les qualités psychométriques des deux échelles ont donc été analysées
séparément. A la fin de la section nous avons présenté les caractéristiques de I’¢chantillon

finalement obtenu pour les deux structures d’hébergement.

206



Section 2 : Choix des outils d’analyse des données

L’objet de notre recherche est de montrer, d’une part, que la relation entre la qualité percue
du service et la satisfaction du consommateur est de type asymétrique et, d’autre part, que cette
relation est modulée part certaines variables que nous avons préalablement identifiées. Pour des
raisons liées aux spécificités des services d’hébergement touristique, toutes les variables
évoquées dans le modéle général n’ont pas été mesurées. De méme, aprés ce premier tri, toutes
les variables retenues et intégrées dans les questionnaires ne pourront pas ¢tre analysées dans le
cadre de ce travail car elles n’ont pas pu étre mesurées de facon optimale a cause des contraintes
d’échantillonnage liées a notre recherche. C’est le cas pour la durée de s¢jour et I’expérience
dans le service dans les Nuits Insolites ou la quasi-totalité des interviewés venaient pour un court
séjour et étaient a leur premicre expérience. Ou encore la période du séjour et les conditions
météorologiques pour 1’Hotel Mercure. Dans cette section, nous présenterons, d’une part, le
modéle d’analyse et les propositions de recherche qui ont fait I’objet de la validation et, d’autre

part, le choix des principales méthodes d’analyse utilisées.

1 Le modéle d’analyse de la relation qualité — pergue satisfaction et
justification des propositions de recherche

Notre modele de recherche présente trois catégories de variables susceptibles d’influer sur

la relation qualité per¢ue — satisfaction dans les services d’hébergement touristique. Il s’agit des

variables sociodémographiques, les variables comportementales et les variables situationnelles.

Elles nous ont permis de formuler trois corps de propositions de recherche.
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Figure 3.1 : Rappel de notre modéle de la relation qualité percue - satisfaction dans les
services d’hébergement touristique

Variables
sociodémographiques
Genre
Age
Culture

Variables situationnelles

Type de compagnons
Nombre de compagnons
Motif de voyage

Durée du s¢jour

Météo

Période du voyage

Qualité percue de
I’hébergement
touristique

Satisfaction de
I’hébergement
touristiaue

A 4

Variables
comportementales
Expérience avec le service
Expériences recherchées

1.1 L’influence des variables sociodémographiques sur la relation qualité

percue — satisfaction

Trois variables sociodémographiques ont ¢t¢ considérées dans notre modéle de recherche. 11
s’agit du genre, de I’age et de la nationalité. Pour ce qui est du sexe et de 1’age, nous avons
obtenu suffisamment de données pour pouvoir effectuer I’analyse par le modéle Tétraclasse avec
les données des deux types d’hébergement (cf. Tableau 3.19). Nous précisons qu’il n’y a pas un
nombre précis exigé a notre connaissance. Seulement, étant donné que le modéle est assez
sensible au nombre d’individus, nous nous sommes fixés un minimum de 30 individus par

segment.
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Tableau 3.19 : Effectifs des segments pour le genre et I’dge.

Hébergement Variable de segmentation Segments Effectifs
Genre Hommes 144
Femmes 204
Les Nuits Insolites Jeunes 203
Age Adultes 109
Seniors 39
Genre Hommes 107
Femmes 96
Jeunes 16
Age Adultes 126
Hotel Mercure Seniors 61
France 46
: . Angleterre 55
Nationalité Pays bas 30
Belgique 34

Deux premicres propositions sont formulées et seront éprouvées dans les deux types
d’hébergement (P1 et P2). Une troisiéme proposition est formulée et sera éprouvée uniquement
dans I’ Hotel Mercure (P3).

P1 : Le genre modere la relation asymétrique entre la qualité percue et la satisfaction dans les
services d’hébergement touristique.

P2 : L’dge modere la relation asymétrique entre la qualité percue et la satisfaction dans les
services d’hébergement touristique.

P3 : La nationalité modere la relation asymétrique entre la qualité percue et la satisfaction

dans les services d’hébergement touristique.

En ce qui concerne le concept de culture, et étant donné que nous 1’avons mesuré sur la
base de la nationalité et que nous ne pouvions pas prévoir d’avance les nationalités des touristes
que nous allions rencontrer lors de la collecte des données, nous espérions simplement avoir au
moins deux ou trois nationalités suffisamment représentées dans I’échantillon final de maniére a
ce que nous puissions en faire des segments et procéder a 1’analyse par le modele Tétraclasse.
Cela n’a malheureusement pas ¢été possible dans le cas des Nuits Insolites ou nous n’avons
rencontré que des touristes frangais. En revanche, pour I’Hotel Mercure, quatre nationalités
(Francaise, Anglaise, Hollandaise et Belge) ont un effectif supérieur ou égal a 30, permettant
ainsi une analyse par le modéle Tétraclasse (cf. Tableau 3.18). La figure 3.2 ci-dessous représente

la synthése de notre premier corps de propositions de recherche.
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Figure 3.2 : L’effet modérateur des variables sociodémographiques sur la relation qualité
percue - satisfaction dans les services d’hébergement touristique

Variables sociodémographiques
=  Genre
= Age
* Nationalité

Qualité pergue Satisfaction

1.2 VL’influence des variables comportementales sur la relation qualité

percue — satisfaction

Deux variables comportementales ont été étudiées : I’expérience dans le service et les

expériences recherchées. Elles ont permis la formulation de deux propositions de recherche :

P4 : L’expérience dans le service modere la relation asymétrique entre la qualité pergue et la
satisfaction dans les services d’hébergement touristique.
P5 : L’expérience recherchée modere la relation asymétrique entre la qualité pergue et la

satisfaction dans les services d’hébergement touristique.

Nous observons que les données collectées permettent de procéder a 1’analyse par le
modele Tétraclasse sur les échantillons constitués sur la base des expériences recherchées dans
les types d’hébergement, alors que la variable « expérience avec le service » n’a abouti a deux
¢chantillons suffisants que dans I’ Hotel Mercure (cf. Tableau 3.20). La proposition P4 sera donc
éprouvée uniquement sur 1’Hotel Mercure, alors que la proposition P5 sera éprouvée dans les

deux types d’hébergement.
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Tableau 3.20 : Effectifs des segments pour le genre et I’dge.

Hébergement Variable de segmentation Segments Effectifs
Expérience dans le service Habitué . 173
Non habitué 30
Les Nuits Insolites Détente et découverte 54
Expériences recherchées Découverte 29
Autres expériences 79
Expérience dans le service Habitué - 13
Non habitué 338
Hotel Mercure Détente et découverte 172
Expériences recherchées Découverte 118
Autres expériences 61

Figure 3.43 : L’effet modérateur des variables comportementales sur la relation qualité percue
- satisfaction dans les services d’hébergement touristique

Variables comportementales
=  Expérience avec le service
=  Expériences recherchées

Qualité pergue Satisfaction

1.3 L’influence des variables situationnelles sur la relation qualité pergue

— satisfaction

Six variables sont prises en considération parmi les variables situationnelles. Il s’agit du
motif de voyage, de la durée du séjour, de la période du séjour, de nombre de compagnons et de
la nature de ces compagnons et la météo. Dans le cas des Nuits Insolites, cinq variables ont
permis d’obtenir des segments avec des effectifs permettant la réalisation de ’analyse par le
modele Tétraclasse (Motif de séjour, Période du séjour, Nombre de compagnons, Type de
compagnons et Météo). Seule la durée du voyage n’a pas pu étre intégrée dans 1’analyse, étant

donné que seul un enquété sur 351 était présent dans 1I’hébergement dans le cadre d’un long
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séjour. Pour 1’ Hotel Mercure, trois variables ont des effectifs permettant de procéder a I’analyse
(Motif de séjour, Nombre de compagnons et Type de compagnons).

Il en découle cinq propositions de recherche dont trois vont étre éprouvées dans les deux
types d’hébergement (P6, P7 et P8) et les deux derniéres qui seront éprouvées uniquement dans

Les Nuits Insolites (P9 et P10).

P6 : Le motif du séjour modere la relation asymétrique entre la qualité percue et la satisfaction
dans les services d’hébergement touristique.

P7 : Le nombre de compagnons modere la relation asymétrique entre la qualité percue et la
satisfaction dans les services d’hébergement touristique.

P8 : Le type de compagnons modere la relation asymétrique entre la qualité percue et la
satisfaction dans les services d’hébergement touristique.

P9 : La période du séjour modere la relation asymétrique entre la qualité percue et la
satisfaction dans les services d’hébergement touristique.

P10 : La météo modere la relation asymétrique entre la qualité per¢ue et la satisfaction.

Figure 3.4 : L’effet modérateur des variables situationnelles sur la relation qualité percue —
satisfaction dans les services d’hébergement

Variables comportementales
= Motif de voyage

Nombre de compagnons

Type de compagnons

Période du séjour

Conditions Météorologiques

Qualité pergue v Satisfaction

N
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Tableau 3.21 : Effectifs des segments pour les variables situationnelles

Hébergement Variable fie Segments Effectifs
segmentation
Loisir 322
Motif de séjour Famille 26
Professionnel 03
. . Week-end et jour fériés 289
Période du séjour
Vacances 61
En couple 156
Nuits Insolites Nombre de compagnons | 3 ou 4 personnes 158
+ de 4 personnes 37
Type de compagnons Fanplle 330
Amis 21
Beau temps 119
Météo Temps variable 54
Mauvais temps 161
Loisir 129
Motif de sé¢jour Famille 67
Professionnel 07
Durée du séjour igﬁrgt :e?(())::rr 10985
Hotel Mercure Période du séjour Week-end et jour feriés 00
Vacances 196
En couple 55
Nombre de compagnons | 3 ou 4 personnes 96
+ de 4 personnes 52
Type de compagnons Famﬂle 175
Amis 28

En résumé, cette recherche a permis de formuler dix propositions de recherche portant sur
I’effet modérateur des variables de segmentation sur la relation asymétrique entre la qualité

percue et la satisfaction.

2 Le choix du modéle Tétraclasse comme outil de mesure de
I’asymétrie de la relation qualité pergue — satisfaction
De nombreuses recherches réalisées sur ’asymétrie des impacts des attributs a la

satisfaction ont été consacrées au développement de méthodes permettant de caractériser les

modes de contribution des attributs (Herzberg ez al., 1959 ; Kano et al., 1984 ; Brandt, 1988 ;
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Dutka, 1994 ; Venkitaraman ef al., 1993 ; Llosa, 1996 ; Vanhoof et Swinnen, 1996 ; Brandt et
Scharioth, 1998 ; Mittall ez al., 1998 ; Audrain, 2003). Ray et Gotteland (2005) et Bartikowski et
Llosa (2001; 2004) en font une analyse critique et les regroupent par catégories en fonction de
leur proximité méthodologique. Le premier groupe est composé des deux démarches qui
nécessitent chacune une méthode de recueil treés spécifique. Il s’agit de la méthode des incidents
critiques (Herzberg ef al., 1959) et celle du questionnaire dual (Kano ez al. 1984). Le second
groupe est composé de la seule méthode qui croise I’importance déclarée avec I’importance
calculée d’un facteur, et qui en déduit le type de contribution du facteur étudi¢ (Venkitaraman et
al., 1993). Le troisiéme groupe rassemble les trois démarches qui regroupent les modalités des
items de satisfaction en deux classes (modalité positive vs modalité négative), permettant ainsi de
distinguer les contributions respectivement négatives et positives de chaque facteur, pour
finalement calculer le poids de chacune de ces contributions sur la satisfaction globale (Llosa,
1996 ; Brandt et Scharioth, 1998 ; Mittal ef al., 1998). Enfin, le quatriéme groupe est composé
des trois méthodes qui créent, pour chaque facteur, trois catégories de consommateurs selon leur
niveau de satisfaction sur ce facteur (satisfaits/neutres/insatisfaits), afin de comparer la
satisfaction globale de chacune de ces catégories de consommateurs et en déduire le mode de
contribution de chaque facteur (Brandt, 1988 ; Vanhoof et Swinnen, 1996 ; Audrain, 2003). Nous
présentons dans ce paragraphe quelques unes de ces méthodes, elles sont représentatives des

principaux principes méthodologiques mobilisés (Ray et Gotteland, 2005).

2.1 La méthode des incidents critiques

Elle a été créée par Flanagan en 1954. Cette méthode repose sur le récit d’expériences
satisfaisantes et insatisfaisantes et aboutit au calcul d’un ratio R a partir duquel les éléments sont
catégorisés en facteurs « d’hygiéne », de « motivation » ou « hybrides ». Cette méthode a été
utilisée par Herzberg et al. (1959) et, en marketing, par divers chercheurs dont Swan et al.
(1976), Maddox (1981), Silvestro ef al. (1992), Smith et al. (1992), Johnston (1995). L’une de
ses variantes évoquée par Bartikowski et Llosa (2001 ; 2004) est I'analyse de réclamations et de
lettres de félicitations de Cadotte et al. (1988).

Il s’agit d’une méthode jugée judicieuse pour générer des éléments contribuant a la
satisfaction du client mais elle présente cependant des limites sériecuses (Bartikowski et Llosa,
2001 ; 2004). En particulier, lorsqu'il s'agit de décider si un élément donné est un facteur

d’hygi¢ne ou de motivation: a partir de quelle proportion le ratio R est-t-il significatif ?
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Comment déterminer le statut des éléments cités trés rarement ? Comment l'appliquer sur des
clients utilisant le service pour la premiére fois ? Voila autant de questions auxquelles ce modele
n’apporte aucune réponse. Bartikowski et Llosa (2001 ; 2004) recommandent davantage son
utilisation aupres de personnes « expérimentées » d'une catégorie de services ou aux expériences

de services a grande fréquence.

2.2 La méthode des simulations Kano et al. (1984)

La méthode développée par Kano ef al. (1984) distingue trois principaux types d’attributs
d’'un produit ou service. Les attributs « Must be » sont des critéres qu’un produit doit
implicitement posséder. Une mauvaise performance aboutit a une insatisfaction extréme, mais
I’accomplissement ou la possession n’entraine pas de satisfaction. Les « One-dimensional » sont
des critéres dont ’accomplissement entraine une satisfaction de facon proportionnelle. Les
« Attractive » sont des critéres dont ’accomplissement conduit a une forte satisfaction. S’ils ne

sont pas accomplis ou présents cela n’entraine pas d’insatisfaction.

La catégorisation des éléments repose sur deux questions de simulation, chacune possédant
cinq modalités : la premicre question fait référence a la réaction du client si I’¢élément concerné
existe, en d’autres termes si la prestation est de bonne qualité sur cet attribut (question
fonctionnelle), et la deuxiéme question concerne sa réaction si 1’élément n’existe pas c’est-a-dire
si la prestation est de mauvaise qualité¢ sur I’attribut considéré (question dysfonctionelle) (cf-

Tableau 3.22)

Tableau 3.22 : La technique d’interrogation de Kano et al. (1984)

1 = Cela me ferait plaisir

2 = Cela serait le minimum pour moi
3 = Cela me serait égal

4 = Je I’accepterais

5 = Cela me dérangerait beaucoup

Question fonctionnelle (positive) :
Si I’¢lément X existait, qu’en penseriez-vous ?

1 = Cela me ferait plaisir

2 = Cela serait le minimum pour moi
3 = Cela me serait égal

4 = Je I’accepterais

5 = Cela me dérangerait beaucoup

Question dysfonctionelle (négative) :
Si I’¢lément X n’existait pas, qu’en penseriez-vous ?
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La combinaison des réponses aux deux questions permet la classification des éléments dans
les différentes catégories. La regle de catégorisation est fixée a priori dans un tableau
d’exploitation (c¢f. Tableau 3.23).

Tableau 3.23 : Tableau d’exploitation.

A = Attractive
_ R ional

2[ =g,:]: s:ll;:ensmna Question dysfonctionelle (négative)

I = Indifferent

R = Reverse

Q = Questionable 1 2 3 4 5
1 Q A A A O

Question 2 R I I I M

fonctionnelle 3 R I I 1 M

(positive) 4 R I I I M
5 R R R R Q

Source: Kano ef al. (1984)

Outre les trois types d’attributs exposés plus haut, le tableau 3.22 indique que I'on peut
trouver trois classifications supplémentaires que les auteurs interprétent de la fagon suivante :
¢ Les combinaisons de type « Indifferent » n’engendrent ni de la satisfaction, ni de

I’insatisfaction.

¢ Les combinaisons de type « Reverse » nécessitent parfois un recodage pour rendre les

résultats interprétables.

¢ Les combinaisons de type « Questionnable » peuvent indiquer I’existence d’un

malentendu par rapport a la question.

Enfin, pour catégoriser les éléments, les données sont interprétées au niveau agrégé, par
I’analyse de la distribution des combinaisons. Le mode détermine la catégorie de I'élément.

La critique majeure qui a été adressée a cette méthode concerne le fait qu’elle fonctionne
par simulations de performances, car I’évaluation d’une performance simulée n’est pas
I’évaluation d’une satisfaction réellement vécue. Selon Ray et Gotland (2005) cette approche se
heurte de maniére pratique a la nécessaire spécificité du questionnaire, a une complexité et une
durée de mise en ceuvre trés importantes. Par ailleurs, le principe d’agrégation de réponses
individuelles, ainsi que I’absence de mesure d’une expérience réelle ont pu étre critiqués (Matzler

et al., 1996 ; Brandt et Scharioth, 1998).
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2.3 L’analyse « Penalty — Reward — Contrast » de Brandt (1988) et Brandt
et al. (1998)

Brandt (1988), suivi de I’extension méthodologique de Brandt e al. (1998), propose une

méthode simple permettant de catégoriser les attributs en quatre classes. Le fondement de cette

méthode consiste a comparer, élément par élément, le niveau de satisfaction globale dans des

classes de jugements de performance percue (Tableau, 3.24).

Tableau 3.24 : Création des variables muettes

Performance élément X D1 D2
1 = positive, meilleure qu’attendue 1 0
2 = conforme, ¢gale aux attentes 0 0
3 = négative, pire qu’attendue 0 1

Une analyse de régression est effectuée avec la variable muette comme variable prédictive
et le jugement global de satisfaction comme variable dépendante ce qui permet de quantifier
I’impact qu’a une certaine performance sur le jugement global de satisfaction. La régle que
proposent Brandt ef al. (1998), pour catégoriser les éléments en quatre classes, peut étre résumée

de la facon suivante :
¢ Si(S/X)<(S/Z)et(S/Z)=(S/Y)—> Catégorie « Basic »
¢ Si(S/X)<(S/Z)et(S/Z)<(S/Y) > Catégorie « One-dimensional »
¢ Si(S/X)=(S/Z)et(S/Z)<(S/Y) > Catégorie « Attractive »
¢ Si(S/X)=(S/2Z)et(S/Z)=(S/Y) > Catégoric « Low-impact »
Avec :

S = Jugement global (Note de satisfaction)

X = Perception de performance négative

Y = Perception de performance positive

Z = Perception de performance conforme, égale aux attentes

De plus, la méthode permet de quantifier :

¢ [D’impact d’une performance négative sur le jugement global,
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¢ [D'impact d’une performance positive sur le jugement global.
La principale critique de cette méthode réside dans le fait qu’elle permet de classer un seul
¢lément sans avoir eu connaissance des €valuations de performance sur les autres éléments
susceptibles de déterminer la satisfaction globale (approche absolue et non relative). Elle occulte

de ce fait des interactions susceptibles d’exister entre les différentes variables.

2.4 La carte des deux importances (Dual Importance Mapping)

Cette approche consiste a regrouper les ¢léments a I’aide de deux bases de référence qui
sont 1’importance déclarée (demandée directement au client via diverses échelles ou
classifications) et I’importance calculée. Les auteurs comme Venkitaraman et Jaworski (1993)
utilisent la corrélation entre I’évaluation de 1’attribut en termes de performance percue et la
satisfaction globale pour déterminer I’importance calculée. Chaque élément est représenté sur
une carte, la note d’importance déclarée en abscisse et celle d’importance calculée en ordonnée
ou inversement. La carte est ensuite divisée en quatre cases dont la régle de définition des
frontiéres n’a pas été clarifiée.

La visualisation des coordonnées permet une interprétation aisée des résultats : un élément
ayant une importance déclarée forte et une importance calculée faible est qualifié de flat attribute
et correspond aux standards de qualité que le client s’attend a trouver, standard commun a tous
les concurrents souhaitant rester sur le marché. Un élément ayant une importance calculée et
déclarée forte est un Key attribute, extrémement sensible pour le client. Un élément possédant
une importance calculée forte et une importance déclarée faible est un Value-added attribute. 11
s’agit des ¢léments a forte variance, d’aprés Venkitaraman et Jaworski (1993) souvent liés a
« des aspects services ». Enfin, un ¢lément ayant une importance calculée et déclarée faible
préoccupe peu le client, il est classifié comme Low atfribute. Des auteurs comme Faivre (1988,
1993), Lowenstein (1995), Vavra (1997) ou Boss (1999) ont une approche trés similaire. Les
critiques adressées a cette méthode sont similaires a celle de Kano ef al. (1984), car elle ne

mesure pas une satisfaction mais plutot une attitude, car 1I’expérience n’est pas vécue.

2.5 Le modéle Tétraclasse de Llosa (1996 ; 1997)

Nous présentons ici le principe du modele Tétraclasse ainsi que la démarche de mise en

Ceuvre que nous avons suivie.
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2.5.1 Le principe du modéle tétraclasse

Le modéle Tétraclasse de Llosa (1996 ; 1997) procéde par une analyse factorielle des
correspondances pour déterminer la contribution des attributs du service a la satisfaction globale.
Grace a un tableau de contingence intégrant les modalités positives et négatives d’une mesure de
satisfaction globale d’une part, les évaluations positives et négatives des ¢éléments de service,
d’autre part, on obtient sur un seul axe factoriel les deux modalités de satisfaction ainsi que les
deux modalités de performance de chaque attribut du service. Plus les ¢léments de service sont
positionnés aux extrémités de l’axe de satisfaction, plus ils contribuent positivement ou
négativement a la satisfaction du client. Un pliage de I’axe permet la visualisation de chaque
¢lément étudié par un point dans une carte. Les coordonnées de 1’indice de satisfaction globale
permettent d'établir les frontiéres et de distinguer quatre catégories d’¢léments. Lorsqu'un
¢lément « Basique » est évalu¢ négativement par le client, il contribue fortement au niveau de
satisfaction globale du client alors qu’une ¢évaluation favorable contribue faiblement a la
satisfaction du client. Les ¢éléments « Plus» ont une logique de contribution inverse. Les
¢léments « Clés » jouent fortement sur le degré de satisfaction globale du client, quelle que soit
leur évaluation par le client. Les ¢éléments « Secondaires » n’ont pas un rdle primordial dans la
satisfaction globale du client.

D’aprés Ray et Gotland (2005), la principale critique adressée a la méthode de Llosa (1996)
concerne I’absence d’une bonne validité convergente. En revanche, ils estiment que cette
méthode parait offrir, d’une part, une meilleure fiabilité puisque les frontieéres entre catégories
d’¢éléments sont calculées indépendamment de critéres statistiques et, d’autre part, qu’elle fait
apparaitre visuellement, sur une carte d’impact, le poids de I’¢é1ément considéré sur la satisfaction
globale. C’est la raison pour laquelle nous avons opté pour cette méthode d’analyse de la relation

qualité percue — satisfaction dans le cadre de notre travail doctoral.

2.5.2 La mise en ceuvre du modeéle Tétraclasse

Pour caractériser les modes de contribution des différents attributs des services
d’hébergement touristique, nous avons respecté la démarche de Llosa (1996 ; 1997). 11 a été
question pour nous d’utiliser 1’analyse factorielle des correspondances construite a partir d’un
tableau de contingence intégrant, en colonne, la satisfaction globale dichotomisée (satisfaction
positive/négative), et en ligne, les évaluations dichotomisées (positives/négatives) de chacun des

attributs considérés. Pour dichotomiser, Llosa (1996 ; 1997) comme d’autres auteurs utilise la
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valeur modale comme seuil de dichotomisation en vue de distinguer les évaluations franchement
positives de celles que le sont moins. Dans le cadre de ce travail, nous nous sommes basés sur la
moyenne des évaluations pour la satisfaction et pour chaque attribut comme le suggére Llosa
(1997), estimant que la valeur mode¢le est beaucoup plus arbitraire.

Le premier axe de 1’analyse factorielle constituant un « axe de satisfaction » et représentant
par construction 100% de I’inertie, le positionnement des deux modalités (négative / positive) de
chacun des attributs sur cet axe représente les deux types de contribution de ce facteur a la
satisfaction globale. A partir de ces deux coordonnées factorielles pour chaque attribut, nous
avons construit un diagramme de classification des attributs de service comme le fait Llosa
(1996). Nous renvoyons le lecteur intéress¢ au travail doctoral de Llosa, dans lequel 1’auteur

explique plus largement sa méthode.

3 Les techniques d’analyse de l'effet modérateur des variables de

segmentation sur la relation qualité pergue — satisfaction

Dans le but d’analyser I’effet des variables retenues sur la relation qualité percue —
satisfaction, nous avons opté¢ pour 1I’é¢tude de la variabilité catégorielle des attributs entre les
segments constitués sur la base de ces variables comme le recommandent Poubanne ef al. (2003 ;
2003) et I’ont appliquée Bodet (2009) et Moutte (2005). A I’instar de Bodet (2009), nous avons
affiné cette analyse par le calcul de la distance parcourue par chaque attribut sur la carte

perceptuelle d’un segment a 1’autre.

3.1 Comparaison des résultats du modeéle Tétraclasse segment par

segment

Il s’agit d’appliquer le modele Tétraclasse pour chaque segment constitué sur la base des
variables retenues, puis de procéder a une comparaison des résultats obtenus entre les différents
segments issus d’une méme variable.

La premiére étape consiste a analyser la variabilité inter-catégorielle, en comparant le type
de classification associé a un attribut sur deux ou plusieurs segments. Pour cela, nous avons
établi un tableau croisé¢ 4x4 de la répartition de I’ensemble des items selon leur fonction de
contribution a la satisfaction comme le recommandent Poubanne ez al. (2003 ; 2006). Le test du
x* permet d’analyser I’influence de la variable de segmentation sur la configuration de la carte

perceptuelle Tétraclasse. Si la variable est sans effet, tous les attributs du service sont classés de
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maniére identique et se retrouvent donc sur la diagonale du tableau croisé. Si par contre elle a un
effet, certains éléments de service seront classés différemment (Poubanne ef al., 2003, 20006).
Nous avons également recouru au V de Cramer pour juger du niveau d’association (ou
d’indépendance), sachant que le x2 indique juste I’existence ou non de I’association sans
toutefois donner son intensité. Cette analyse est d’autant utile qu'une indépendance totale entre
les deux segments signifie que le mod¢le tétraclasse est instable, ce qui le rendrait purement et
simplement caduque (Poubanne ef al., 2003 ; 2006).

Pour I’ensemble des variables de segmentation, les catégories ont ¢été déja établies dans la
section portant sur la mesure des variables, a I’exception des expériences recherchées. En effet,
cette variable étant multidimensionnelles, il était nécessaire de recourir a d’autres techniques
pour procéder a la segmentation. Pour cela, la technique de segmentation par les nuées
dynamiques a été couplée a la classification hiérarchique ascendante.

La classification hiérarchique permet de répartir les individus en segment, chaque segment
devant étre le plus homogene possible, et les segments devant étre les plus différents possibles
entre eux. Grace au dendrogramme, on peut identifier des nombres pertinents de segments a
retenir. Tandis que la segmentation par les nuées dynamiques est une méthode de classification
automatique qui a pour objectif de partitionner I'espace en classes a partir d'une partition initiale,
on améliore itérativement la partition de 1'espace en minimisant la variance et en maximisant
'écart entre les classes. Ces deux techniques sont complémentaires dans la mesure ou le
probléme du choix du nombre de classes est ex-post pour la premiére et ex-ante pour la deuxieme
(Evrard et al., 2009). La technique des nuées dynamiques permet donc de tester la pertinence des
nombres de segments identifiés avec la technique de classification hiérarchique.

Dans I’ Hotel Mercure la classification hiérarchique nous donnait la possibilité de constituer
2, 3 ou 5 segments alors qu’avec les nuées dynamiques, 3 groupes nous ont semblé le plus juste
(cf- Annexe 7). Le premier segment créé était composé de 54 individus motivés a la fois par la
détente et la découverte avec des scores moyens de 5,86 et de 4,64 respectivement sur 1’échelle
de Likert en 7 points. Le second segment était constitué¢ de 29 individus motivés uniquement par
la découverte avec des scores moyens de 1,95 et de 5,16 sur les deux dimensions sur la méme
échelle. Enfin, le troisieme segment était formé de 79 personnes motivées par d’autres raisons
que la détente et la découverte avec des scores moyens de 1,43 et de 1,62 de la méme échelle (cf.

Tableau 3.25).
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Tableau 3.25 : Les segments sur la base des expériences recherchées a ’Hotel Mercure

Segments Axe Découverte | Axe Détente Effectifs
Segment découverte-détente 5,86 4,64 54
Segment détente 1,95 5,16 29
Segment autre expérience 1,43 1,62 79

Pour ce qui est des clients des Nuits Insolites, 3 segments ont également ét¢ mis en
évidence sur la base des deux dimensions composant la variable d’expériences recherchées. Le
premier segment créé était composé de 172 individus motivés a la fois par la détente et la
découverte avec des scores moyens de 6,32 et de 5.10 respectivement sur 1’échelle de type Likert
en 7 points. Le second segment était constitu¢ de 118 individus motivés uniquement par la
découverte avec des scores moyens de 6,05 et de 2,44 sur les deux dimensions sur la méme
¢chelle. Enfin, le troisiéme segment était formé de 61 personnes motivées par d’autres raisons
que la détente et la découverte avec des scores moyens de 2,72 et de 1,55 de la méme échelle.

Nous avons par ailleurs observé que certains items relatifs a I’offre de services n’ont pas été
¢valués par une majorité¢ des enquétés, ces items ont par conséquent été écartés de ’analyse (cf.

Tableau 3.26).

Tableau 3.26 : Les segments sur la base des expériences recherchées dans les Nuits Insolites

Segments Axe Découverte | Axe Détente Effectifs
Segment découverte-détente 6,32 5,10 172
Segment découverte 6,05 2,44 118
Segment autre expérience 2,72 1,55 61

3.2 L’analyse des distances parcourues par les attributs sur la carte
perceptuelle Tétraclasse
Dans le but de contourner la limite du caractére parfois arbitraire des frontiéres du modele
Tétraclasse (Llosa, 1996) (des éléments peuvent étre considérés comme appartenant a la méme
catégorie bien que 1’'un des deux soit trés proche d’une frontiére), et de prendre ainsi en compte,

d’une part, certaines variations qui peuvent étre significatives mais qui n’ont pas donné lieu a un
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changement de catégorie et, d’autre part, certains changements de catégorie sans variation
significative, nous avons calculé la distance euclidienne « parcourue » par chaque item d’un
segment a I’autre comme recommandé par Bodet (2009). Pour ces variations, nous avons
¢galement déterminé la distance moyenne parcourue par chacun des items. Ainsi, un attribut est
considéré comme ayant effectué une variation significative si sa distance est supérieure a la
variation moyenne pour chaque couple de segments.

Cette analyse nous a paru importante étant donné que nous nous attendions a une
variabilité catégorielle importante en raison de la nature expérientielle du service d’hébergement
touristique et de la faible taille de certains segments que nous avons constitué¢s. Elle donne la

possibilité de distinguer des variations franches de celles qui ne le sont pas.
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Synthése de la section 2

Cette section visait la présentation et la justification des principales méthodes d’analyse
permettant d’atteindre les objectifs de cette recherche a savoir la vérification de la nature
asymétrique de la relation qualité percue — satisfaction dans les services d’hébergement
touristiques et la mise en évidence l’effet modérateur des variables sociodémographiques,
comportementales et situationnelles sur cette relation. Il s’agissait essentiellement du choix de la
méthode de mesure de I’asymétrie des contributions des attributs de service a la satisfaction et du
choix des techniques d’analyse de la variabilité¢ inter et intra-catégorielle. Les expériences
recherchées ayant ¢té mesurées sur une €chelle multidimensionnelle, nous avons procédé a une
analyse typologique couplant la classification hiérarchique a la technique des nuées dynamiques
pour obtenir les segments permettant de vérifier la proposition de recherche relative a I’influence
mod¢ératrice de cette variable sur la relation qualité percue — satisfaction.

Pour ce qui est de la mesure de 1’asymétrie, la littérature marketing révele plusieurs
méthodes (Herzberg ef al., 1959 ; Kano et al., 1984 ; Brandt, 1988 ; Dutka, 1994 ; Venkitaraman
et al., 1993 ; Llosa, 1996 ; Vanhoof et Swinnen, 1996 ; Brandt et Scharioth, 1998 ; Mittall ez al.,
1998 ; Audrain, 2003). Apres une analyse critique de ces différentes méthodes, nous avons opté
pour le modéle Tétraclasse de Llosa (1996) en raison de sa fiabilité puisque les frontieéres entre
catégories d’éléments sont calculées indépendamment de critéres statistiques et, parce qu’il fait
apparaitre visuellement, sur une carte d’impact, le poids de I’¢lément considéré sur la satisfaction
globale (Ray et Gotland 2005).

Concernant 1’analyse de la variabilit¢ catégorielle, nous avons utilis¢ la méthode de
comptage sur les résultats du modele Tétraclasse, pour ensuite y appliquer le test du chi-2 comme
le font Poubanne ef al. (2003, 2006) ainsi que Bodet (2009). Nous avons par la suite procédé au
calcul des distances euclidiennes parcourues par les attributs sur la carte factorielle du mod¢le
Tétraclasse d’un segment a 1’autre. Cette étape permettait de mieux saisir la dynamique des
variations en prenant en considération des variations qui n’ont pas fait I’objet de changement de

catégorie, tout en mettant en évidence des changements de catégorie issus de faibles variations.
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Conclusion du chapitre 3

La méthodologie suivie dans ce travail doctoral s’inscrit dans une démarche mixte associant
une phase qualitative a une phase quantitative : la démarche abductive. L’abduction consiste a
faire émerger des hypothéses plausibles (Bourgine, 1991), a tirer par l’observation des
conjectures qu’il convient ensuite de tester et de discuter (Hetzel, 2009). Ce choix s’est imposé
en raison, d’une part, de la nature expérientielle des services touristiques et la nécessité de cerner
le vécu de leur expérience (Jennings et Weiler, 2006) et, d’autre part, I’impératif de la prise en
compte du contexte spatio-temporel et des spécificités des touristes pour I’analyse de la qualité
des expériences touristiques (Urry, 2002). L’objet de cette thése étant de comprendre les
mécanismes qui président a la formation de la satisfaction du consommateur, en proposant un
modele global de la relation qualité pergue — satisfaction intégrant les effets modérateurs des
variables de segmentation. La phase qualitative avait un but exploratoire. Il était question de
confronter les items des variables du modele de recherche issues de la littérature a la réalité du
terrain. L objectif ¢tait de vérifier si de nouveaux items pouvaient apparaitre et de nous donner
une premicre idée sur la pertinence des variables de segmentation. Elle nous a également permis
de choisir les deux types d’hébergement dans lesquelles nous avons effectué 1’enquéte finale. La
seconde phase quant a elle était quantitative et visait la validation empirique de nos propositions
de recherche sur la base d’un modele d’analyse tenant compte de la littérature et de la phase
qualitative.

Nous avons consacré le troisiéme chapitre a la présentation de la démarche méthodologique
et ’avons structuré en deux sections. Dans la premiére section nous avons présenté 1’enquéte
qualitative préliminaire et le choix du terrain de recherche. Ensuite, la procédure de collecte des
données quantitatives a ¢été décrite. Elle traitait de I’élaboration du questionnaire et de sa
validation par les responsables de 1’Hotel Mercure et des Nuits Insolites. Quelques spécificités,
en particulier sur les échelles de mesure des expériences recherchées et de la qualité pergue, sont
apparues. Nous avons alors décid¢ de faire deux questionnaires distincts. Enfin, nous avons
exposé la démarche de collecte des données proprement dite qui s’était déroulée durant I’hiver
2009 a La Ferme Aventure dans les Vosges et durant I’ét¢ 2009 a 1’'Hotel Mercure de Dijon. La
seconde section a été consacrée au choix des outils d’analyse des données. Nous avons, dans un
premier temps, présenté notre modele d’analyse et justifié les propositions de recherche retenues

pour la phase empirique de notre travail. Dans un second temps, nous avons justifi¢ le choix du

225



modele tétraclasse comme outil d’analyse de la relation asymétrique entre la qualité percue et la
satisfaction. Et dans un troisiéme temps, nous avons justifié le choix du test du chi-2 et de calcul
des distances euclidiennes comme outil d’analyse de I’effet modérateur des variables
sociodémographiques, comportementales et situationnelles sur la relation qualité pergue —

satisfaction.
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CHAPITRE IV: TRAITEMENT DES DONNEES ET ANALYSE DES
RESULTATS

La méthode d’analyse de I’asymétrie des contributions des attributs a la satisfaction que
nous avons choisie est le modele tétraclasse de Llosa (1996). Ce choix est justifié, d’une part, par
la fiabilit¢ de ce modele, d’autre part, parce qu’il fait apparaitre visuellement le poids des
attributs sur la satisfaction globale par le biais d’une carte factorielle (Ray et Gotteland, 2005).
C’est également une technique facile a mettre en ceuvre et simple a interpréter. La démarche
proposée par Llosa (1996) a été scrupuleusement respectée : la satisfaction et la qualité percue
mesurées concernent une expérience de service réellement vécue. Les données ont été collectées
sur les sites au moment du départ des consommateurs au terme de leur s¢jour. L’enquéte a été
menée sur deux types d’hébergement : un hotel classique (I’Hdtel Mercure de Dijon) et un
hébergement atypique (les Nuits Insolites dans Les Vosges). Nous présentons dans ce chapitre le
traitement et 1’analyse des résultats auxquels nous sommes parvenus. La premicre section est

consacrée aux résultats de 1’ Hotel Mercure et la seconde section a ceux des Nuits Insolites.

CHAPITRE IV: TRATEMENT DES DONNEES ET ANALYSE DES
RESULTATS

Section 1: Analyse de la relation qualité percue — satisfaction dans les services

d’hébergement classique

Section 2 : Analyse de la relation qualité pergue — satisfaction dans les services

d’hébergement atypique
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Section 1 : L’analyse de la relation qualité percue — satisfaction dans

les services d’hébergement classique

L’objet de cette thése est d’étudier la relation entre la qualité pergue et la satisfaction du
consommateur dans le cadre des services d’hébergement touristique. Nous cherchons a vérifier si
le caractére asymétrique de cette relation apparait dans le cadre des services d’hébergement et a
voir si les variables de segmentation influent sur cette relation. Cette section présente les résultats
issus de I’expérimentation menée dans 1'Hétel Mercure de Dijon. Elle est organisée en trois
points. En premier lieu, nous vérifierons I’existence des quatre catégories (Basique, Clé, Plus et
secondaire) d’attributs selon leur contribution a la satisfaction sur 1’échantillon global et pour les
différents segments. En second lieu, nous analyserons I’effet modérateur des variables
individuelles et comportementales sur cette catégorisation. En troisiéme lieu, nous nous

focaliserons sur 1’effet des variables situationnelles.

1 L’analyse de la contribution des attributs a la satisfaction dans I’Hétel

Mercure

La démarche s’est effectuée en deux temps. D’abord, 1’analyse a été effectuée sur
I’ensemble de 1’échantillon, ensuite elle a été reproduite sur chaque segment identifié¢ a partir des

critéres de segmentation retenus.

1.1 L’analyse de la contribution des attributs a la satisfaction dans I’échantillon

global de I’Hétel Mercure

Les résultats de I’étude quantitative menée aupres de 203 clients de 1'Hotel Mercure de
Dijon montrent que les quatre modes de contribution identifiés par Llosa (1996, 1997) sont
présents. Nous dénombrons 6 attributs Secondaires ne contribuant que faiblement a la formation
de la satisfaction ou a I’insatisfaction, quelle que soit leur évaluation. Nous recensons 7 attributs
Plus qui contribuent fortement a la formation de la satisfaction lorsqu’ils sont évalués
positivement et faiblement a I’insatisfaction lorsqu’ils sont évalués négativement. Nous avons
¢galement identifié 2 attributs Basiques qui contribuent fortement a la formation de
I’insatisfaction lorsqu’ils sont évalués négativement, mais contribuent faiblement a la formation
de la satisfaction lorsqu’ils sont évalués positivement. Enfin, nous notons 3 attributs C/és qui, si

leur évaluation est positive, participent fortement a la formation de la satisfaction et, qui
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figure 4.1 ci-dessous désigne la représentation graphique de cette catégorisation.

Figure 4.1 : Carte factorielle de I’Hotel Mercure
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Evaluation négative

SATIS

participent fortement a la formation de I’insatisfaction lorsque cette évaluation est négative. La

Tableau 4.1 : Classification des attributs du service d’hébergement classique en fonction de

I’Hotel Mercure

leur contribution a la formation de la satisfaction dans ’échantillon global de

Attributs PLUS

Attributs CLES

Parking sécurisé

Hotel propre et soigné
Décor de I’hotel
Systéme de sécurité
Chambre confortable
Vue depuis la chambre
Personnel sympathique

Chambre propre
Rapport qualité/prix
Sanitaire

Attributs SECONDAIRES

Attributs BASIQUES

Acces a I’hotel

Personnel compétent
Dimension de la chambre
Service d’étage
Restaurant de qualité
Programme de loisirs

Systeme de réservation efficace
Equipements techniques disponibles
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Nous constatons qu’une grande majorité d’attributs se concentre entre les catégories
Secondaire et Plus (cf. Tableau 4.2), a hauteur de 6 pour la premicre et 7 pour la deuxiéme, ce
qui représente un total de 13 items sur 18, soit 72.22% des attributs. Nous observons également
que les catégories Clé et Plus, qui contribuent le plus a la satisfaction en cas d’évaluation
positive, sont constituées en totalité des attributs relevant du cceur du service d’hébergement. Il
s’agit en effet de 10 des 13 attributs qui décrivent le personnel en contact, les caractéristiques de
la chambre et celles de I’hotel. Les attributs des services périphériques (Equipements techniques,
Service d’étage, Restaurant de qualité, Programme de loisirs) étant en majorité relégués dans les
catégories Basique et Secondaire. Nous observons enfin que les attributs sont globalement
proches des frontieres. Par exemple pour la catégorie Basique, un élément est trés proche de la

frontiére tandis que I’autre est clairement Basique.

Tableau 4.2 : Effectifs d’attributs par catégorie dans I’échantillon global de I’Hotel Mercure

Catégories Effectifs Pourcentage
Basiques 2 11,1%
Clés 3 16,7%
Plus 7 38,9%
Secondaires 6 33,3%
Total 18 100%

Quelques enseignements sont a tirer de ces résultats. Le premier est que les touristes de
I’Hotel Mercure sont largement satisfaits des prestations qui leurs sont offertes dans cette
structure, avec un score moyen de 5.62 sur 1’échelle de Likert de 1 a 7 points. Il apparait
¢galement qu’ils semblent accorder une grande importance aux caractéristiques de la chambre.
En effet, parmi les 5 attributs qui ont été utilisés pour mesurer cette dimension de la qualité du
service, 4 contribuent fortement a la satisfaction, 2 sont C/és (Chambre propre et Sanitaire), et 2
sont Plus (Chambre confortable et Vue depuis la chambre). Le deuxiéme enseignement est que
les caractéristiques de 1’hotel sont également importantes pour la clientéle. Trois attributs de cette
dimension sont classés Plus (Hotel propre et soigné, Décor de I’hdtel et Systéme de sécurité).
Deux attributs (la propret¢ dans les chambres et les sanitaires), contribuant fortement a la
satisfaction lorsqu’ils sont évalués positivement, participant fortement a 1’insatisfaction lorsqu’ils

sont évalués négativement, et méritent donc une attention particuliére. Les travaux de rénovation
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progressive des chambres dans cet hdtel sont a poursuivre et la mise en avant de la qualité des
chambres dans la communication est recommandée.
Nous allons a présent procéder a 1’analyse sur les segments pour vérifier si les résultats

convergent.

1.2 La contribution des attributs a la satisfaction dans les différents segments
identifiés dans I’Hétel Mercure

La méme analyse a été répliquée sur les segments de 1’échantillon étudi¢ dans 1’Hétel
Mercure de Dijon. Elle met en évidence les quatre logiques de contributions Basique, Clés, Plus

et Secondaires. 1l apparait également une grande concentration des attributs. Le tableau 4.3

présente un récapitulatif de ces résultats (¢/. Annexes 5).

Tableau 4.3 : Résultats de I’analyse sur les segments attributs dans I’Hotel Mercure

Segments Catégorisation tétraclasse Total

Variables Basique Clé Plus Secondaire
Jeunes 1 3 5 9 18
Age Adultes 1 3 8 6 18
Seniors 2 3 8 5 18
Genre Femme 2 4 7 5 18
Homme 4 2 4 8 18
Expérience |Habitués 1 4 6 7 18
du service | Non habitués 1 4 7 6 18
Expériences EXPI 2 4 4 8 18
recherchées EXP2 6 2 3 ! 18
EXP3 1 5 4 8 18
Couple 3 5 3 7 18
iﬁ}:geniis Joud 1 0 6 1 18
plus de 4 0 4 8 6 18
Type de Famille | 4 4 9 18
compagnons | Amis 0 2 12 4 18
Motif de Familial 3 2 6 7 18
voyage Loisirs 4 3 4 7 18
Anglaise 0 5 6 7 18
. .., |Frangaise 0 3 4 11 18
Nationalité Belges 5 3 > 2 13
Hollandaise 2 4 7 5 18

Les résultats du tableau 4.3 montrent sans ambiguité 1’existence des quatre modes de

contribution des attributs du service hotelier a la satisfaction du consommateur. La proposition de
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recherche portant sur la nature asymétrique de la relation qualité pergue — satisfaction est des lors
validée. L’annexe 5 présente les résultats détaillés du modéle tétraclasse appliqué sur les
différents segments.

Nous allons a présent voir en détail I’effet que les variables individuelles ont sur cette

catégorisation.
2 L’effet modérateur des variables individuelles dans le cadre de I’Hétel
Mercure

Quatre variables individuelles ont été retenues compte tenu des spécificités des services de
1'Hotel Mercure. 11 s’agit de deux variables sociodémographiques (le genre et 1’age) et deux

variables comportementales (les expériences recherchées et I’expérience dans le service).

2.1 L’influence du genre sur la relation qualité — satisfaction a I’Hétel Mercure

L’analyse des deux segments « Homme » et Femme » montre une différence notable de la
distribution des attributs. En effet, comme le montre le tableau 4.4, nous observons une variation

des effectifs d’attributs par catégorie d’un segment a I’autre.

Tableau 4.4 : Effectifs des attributs par catégorie selon le critére « genre » a I’Hotel Mercure

Catégories Femme Homme
Basique 02 04
Clé 04 02
Plus 07 04
Secondaire 05 08
Total 18 18

La comparaison des catégories tétraclasse obtenues pour chaque attribut du service sur les
deux segments permet d’observer une grande variabilité : 12 attributs sur 18 ont changé de
catégorie. Ceci correspond a un taux de variabilité de 66,67% entre le segment des hommes et
celui des femmes. Dans le tableau 4.5, les deux colonnes « Homme » et « Femme » indiquent les
catégories Tétraclasse de chaque attribut (en ligne). Nous avons noté les catégories en gras pour

les attributs qui ont varié.
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Tableau 4.5 : Variabilité catégorielle des attributs selon le critére « genre » a I’Hotel Mercure

Dimensions du service Attributs Genre
Femmes vs Hommes
Personnel compétent Secondaire Secondaire
Personnel en contact - :
Personnel sympathique Plus Secondaire
Dimension de la chambre Secondaire Plus
(e e Chambre confortable Plus Plus
Caractéristiques de la Chamb Clé Pl
ambre propre é us
chambre Sanitaire Clé Plus
Vue depuis la chambre Plus Secondaire
Décor de I’hotel Plus Basique
Systéme de sécurité Plus Basique
L. e n Restaurant de qualité Secondaire Clé
Caractéristiques de I’hotel Rapport qualité/prix Clé Basique
Accés a I’hotel Secondaire Secondaire
Hotel propre et soigné Cl¢é Clé
Service d’étage Secondaire Secondaire
Systéme de réservation efficace Basique Secondaire
Services périphériques Equipements techniques disponibles Basique Basique
Parking sécurisé Plus Secondaire
Programme de loisirs Plus Secondaire
Nombre d’items ayant varié 12
Taux de variabilité 66.66%

Le test du y* permet d’analyser I’influence de la variable de segmentation sur la
classification catégorielle (Poubanne ef al., 2003 ; 2006). Nous avons ¢galement utilisé le V de
Cramer pour juger du niveau de cette association, sachant que le % indique juste ’existence ou
non de I’association sans toute fois donner son intensité. De plus, le nombre d’attributs pris en
compte dans notre analyse étant relativement faible par rapport au nombre de cellules du tableau
croisé 4x4, nous nous attendions a avoir de faibles valeurs du xz, a cause de la sensibilité de ce
test et a la taille de 1’échantillon. Nous accordions donc beaucoup d’importance au V de Cramer
dans I’interprétation de ces résultats.

Pour les deux segments « Homme » et « Femme », la valeur calculée du X2 est de 8.357, ce
qui est inférieur a 16.92, la valeur lue a 9 degrés de liberté au seuil de 0,05. Ce résultat se traduit
par le non rejet de I’hypothése d’indépendance des deux segments. Ceci indique une trés grande
variabilité catégorielle des attributs d’un segment a I’autre et peut laisser croire que le modele
tétraclasse est instable. La valeur du V de Cramer est de 0.393, ce qui n’est pas assez proche de 0
pour accepter I’hypothése d’indépendance (Evrard et al., 2009). Dés lors, nous pouvons conclure
qu’il existe une association plutot faible, ce qui justifie 1'utilisation du genre en tant que variable

de segmentation.
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Dans le but de prendre en compte les variations inter et intra-catégorielles, nous avons
procédé au calcul de la distance euclidienne parcourue par chaque item entre les deux segments.
Ainsi, nous avons pu mettre en évidence, d’une part, des variations considérables mais qui n’ont
pas donné licu a un changement de catégorie et, d’autre part, certains changements de catégorie
avec de faibles variations en termes de distance parcourue sur la carte factorielle d’un segment a
I’autre. Nous avons pour cela déterminé la distance moyenne parcourue par les items pour
chaque couple de segments. Nous considérons que les attributs ont varié de facon notable
lorsqu’ils ont effectué¢ une distance supérieure a cette moyenne. Les valeurs supéricures a la
moyenne sont en gras dans le tableau 4.6 ci-dessous. Les résultats indiquent une variabilité de

38,88%.

Tableau 4.6 : Distances parcourues par les attributs selon le critére « genre » a I’Hotel

Mercure
. . . i Distances parcourues
Dimensions du service Attributs
Hommes vs Femmes

Personnel en contact Personnel competeflt 0,19
Personnel sympathique 0,21
Dimension de la chambre 0,29
o Chambre confortable 0,13
Caractéristiques de la Chamb o011

chambre ambre propre ,
Sanitaire 0,21
Vue depuis la chambre 0,37
Décor de 1’hétel 0,62
Systéme de sécurité 0,59

. A Rest td lité
Caractéristiques de I’hotel ey e, A _1 = 1,13
Rapport qualité/prix 0,33
Acceés a I’hotel 0,42
Hotel propre et soigné 0,35
Service d’étage 0,24
Systéme de réservation efficace 0,53
Services périphériques Equipements techniques disponibles 0,23
Parking sécurisé 0,52
Programme de loisirs 0,34
Distance moyenne 0,37
Nombre d’items ayant varié 7
Taux de variabilité 38.88%

En appliquant simultanément les deux techniques (cf. Tableau 4.7), c’est-a-dire en
considérant seulement la variation des variables ayant changé de catégorie tout en parcourant une
distance considérable (distance supérieure a la moyenne des distances engendrées par la variable
de segmentation), nous constatons que le taux de variabilit¢ descend a un niveau plus faible

(33.33%). Ce taux de variabilit¢ est déterminé par le rapport entre le nombre d’attributs

234



remplissant les deux conditions (6) par le nombre total d’attributs pris en considération dans
notre analyse (18). Nous constatons, d’une part, que 5 attributs ayant changé de catégorie n’ont
pas parcouru une distance importante (Personnel sympathique, Dimension de la chambre,
Chambre propre, Sanitaire et Rapport qualité/prix) et, d’autre part, qu’un attribut n’ayant pas
changé de catégorie a effectu¢ une distance considérable (Accés a I’hotel). Ceci montre que le

calcul des distances permet d’affiner 1’analyse de variabilité catégorielle des attributs.

Tableau 4.7: Comparaison des résultats des deux analyses selon le critéere « Genre » a I’Hotel

Mercure
. . . . Femmes vs Hommes
Dimensions du service Attributs
Comptage Distance
Personnel compétent N N
Personnel en contact -

Personnel sympathique @)
Dimension de la chambre ) N
Chambre confortable N N
Caractéristiques de la chambre | Chambre propre O N
Sanitaire 0] N
Vue depuis la chambre o o
Décor de I’hdtel o o
Systéme de sécurité o) 0]
L. " Restaurant de qualité (0] (o]
Caractéristiques de I’hotel Rapport qualitfél Jprix o N
Accés a I’hotel N O
Hotel propre et soigné N N
Service d’étage N N
Systéme de réservation efficace o) 0]
Services périphériques Equipements techniques disponibles N N
Parking sécurisé o) 0]
Programme de loisirs 0] N
Nombre d’items ayant varié pour chaque 12 6

Taux de variabilité 66.66% 38.88%
Effectif des attributs ayant varié aprés couplage des deux techniques 7
Taux de variabilité aprés couplage des deux techniques 33.33%

Nous remarquons que sur les 6 attributs ayant varié, 3 concernent les caractéristiques de
I’hotel (Décor, Systeme de sécurité, restaurant de qualité), 2 portent sur les services
périphériques (Systéme de réservation et Parking sécurisé) et 1 seul sur les caractéristiques de la
chambre (Vue depuis la chambre). Le résultat nous conduit a conclure que la variable genre
influence d’abord la dimension « caractéristiques de 1’hotel », puis celle « services
périphériques ». Elle a un effet plutot faible sur les deux autres dimensions (personnel en contact

et caractéristiques de la chambre). Par ailleurs, nous observons que les caractéristiques de 1’hotel
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et les services périphériques tendent a gagner en importance en passant du segment des hommes
a celui des femmes. Des lors, ils apparaissent comme étant les variables les mieux indiquées pour
une action marketing ciblée sur les femmes, notamment dans leur communication ou pour les

avantages accordés aux clients fidéles, notamment en mati¢re de loisirs proposés.

2.2 L’influence de I’dge sur la relation qualité — satisfaction a I’Hétel mercure

L’analyse des trois segments constitués a partir du critére « age » montre une différence
considérable de la distribution des attributs entre les deux segments (Jeunes, Adultes et Seniors).
En effet, comme le montre le tableau 4.8 ci-dessous, nous observons une variation des effectifs

d’attributs par catégorie entre les segments pris deux a deux.

Tableau 4.8 : Effectifs des attributs selon le critére « Age » a I’Hotel Mercure

Catégories Jeunes Adultes Seniors
Basique 1 1 2
Clé 3 3 3
Plus 5 8 8
Secondaire 9 6 5
Total 18 18 18

En comparant les catégories tétraclasse obtenues pour chaque attribut du service et pour
chaque segment, nous observons une grande variabilité. I y a 8 attributs pour le couple « jeunes
vs adultes », 14 pour les couples « jeunes vs seniors » et 14 pour le couple « adultes vs seniors »
qui ont changé de catégorie. Ceci fait un taux de variabilit¢ de 38.88%, 77.77% et 77.77%

respectivement pour les trois couples de segments (cf. Tableau 4.9).
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Tableau 4.9 : Variabilité catégorielle des attributs selon le critére « Age » a I’Hotel Mercure

i i Age
Dimensions Attributs - .
Jeunes Adultes Jeunes Seniors Adultes Seniors

Personnel en | Personnel compétent Secondaire Plus Secondaire | Secondaire Plus Secondaire

contact Personnel sympathique Secondaire | Secondaire | Secondaire Plus Secondaire Plus
Dimension de la Clé Plus Clé Secondaire Plus Secondaire
chambre

Caractéristi | chambre confortable Cl Plus Clé Plus Plus Plus

ques de la Chambre propre Plus Plus Plus Clé Plus Clé

chambre Sanitaire Plus Plus Plus Plus Plus Plus
Vue depuis la chambre Secondaire | Secondaire | Secondaire Clé Secondaire Clé
Décor de 1’hétel Secondaire Clé Secondaire Plus Clé Plus
Systéme de sécurité Secondaire | Secondaire | Secondaire Plus Secondaire Plus

Caractéristi oo rant de qualité Plus Plus Plus Secondaire Plus Secondaire

ques de VR P P

hétel Rapport qualité/prix Plus Clé Plus Plus Clé Plus
Accés a I’hotel Secondaire Plus Secondaire | Basique Plus Basique
Hétel propre et soigné Basique Clé Basique | Secondaire Clé Secondaire
Service d’étage Secondaire | Secondaire | Secondaire | Basique | Secondaire Basique
Systéme de réservation Secondaire | Secondaire | Secondaire Secondaire

Services efﬁcace Secondaire Secondaire

périphérique | Equipements techniques Clé Basique Clé Plus Basique Plus

s disponibles
Parking sécurisé Secondaire | Secondaire | Secondaire Plus Secondaire Plus
Programme de loisirs Plus Plus Plus Cié Plus Clé

Nombre d’items ayant varié 8 14 14
Taux de variabilité 38.88% 71.77% 71.77%

La valeur calculée du y” est de 19.067 pour le couple de segments « jeunes vs adultes », ce
qui est supérieure a 16.92, la valeur du %2 lue a 9 degrés de liberté au seuil de 0,05. L hypothese
d’indépendance est alors rejetée au risque de 0.025. Pour les deux autres couples de segments
« jeunes vs seniors » et « adultes vs seniors », les valeurs calculées du y” sont respectivement de
7.387 et 4.225, elles sont inférieures a la valeur lue. Cela se traduit par le non rejet de I’hypothése
d’indépendance entre ces segments. Le V de Cramer est de 0.594, 0.370 et 0,0.280
respectivement pour les trois couples de segments, ce qui signifie qu’il y a une association
moyenne entre les jeunes et les adultes, faible entre les jeunes et les seniors et trés faible entre les
adultes et les seniors.

En considérant comme ayant vari¢ considérablement les attributs qui ont effectué une
distance supérieure a la moyenne des distances pour chaque couple segments, les résultats
indiquent une variabilit¢ de 55,55%, 44,44% et 33,33% respectivement pour les trois couples de

segments retenus. Ce sont les valeurs en gras dans le tableau 4.10 ci-dessous.
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Tableau 4.10 : Distances parcourues par les attributs selon le critére « Age » a I’Hotel

Mercure
Distances parcourues
Dimensions du service Attributs Jeune Jeune | Adultes
vs vs vs
Adultes | Seniors | Seniors
Personnel en contact Personnel compétent 1,19 1,23 0,16
Personnel sympathique 1,86 2,07 0,28
Dimension de la chambre 0,35 0,38 0,25
L Chambre confortable 0,49 0,66 0,49
Caractéristiques de la Chambre propre 013 | 040 | 037
chambre -
Sanitaire 0,52 0,37 0,24
Vue depuis la chambre 1,03 2,07 1,06
Décor de I’hotel 1,55 0,85 0,76
Systéme de sécurité 0,89 0,82 0,36
R . Restaurant de qualité 0,21 0,56 0,52
Caractéristiques de ’hotel Rapport qualité/prix 0,97 0.55 0.42
Accés a I’hotel 1,20 1,80 0,68
Hotel propre et soigné 0,84 2,15 1,85
Service d’étage 0,21 0,59 0,39
Systéme de réservation efficace 1,38 1,94 0,56
Services périphériques Equipements techniques disponibles 0,96 1,58 1,09
Parking sécurisé 0,33 0,55 0,85
Programme de loisir 0,96 1,46 0,56
Distance moyenne 0,88 1,13 0,63
Nombre d’items ayant varié 10 8 6
Taux de variabilité 55.55% | 44.44% | 33.33%

L’application simultanée des deux techniques permet de constater que le taux de variabilité

descend a un niveau plus faible : 27,77%, 33,33% et 27,77% (cf. Tableau 4.11). Nous constatons

que 3 attributs ayant changé de catégorie n’ont pas parcouru une distance considérable entre les

deux «jeune » et « adulte ». Il en est de méme pour 8 attributs dans chacun des deux autres

couples de segments « jeunes vs seniors » et « adultes vs seniors ». Nous constatons également

qu’a I’inverse, 5 attributs pour le premier couple de segments, 2 pour le second et 1 pour le

dernier n’ont pas changé de catégories mais ont parcouru une distance notable. Nous remarquons

enfin que I’essentiel des variations observées est concentré sur les caractéristiques de 1’hotel.

Ceci laisse penser que I’influence de la variable « age » est plus portée sur les caractéristiques de

I’hotel.
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Tableau 4.11 : Comparaison des résultats des deux analyses selon le critére « Age » a I’Hotel

Mercure
Jeune Jeune Adultes
i i Vs Vs Vs
:)elrr:ie;smns au Attributs Adultes Seniors Seniors
Comptage | Distance | Comptage | Distance | Comptage | Distance
Personnel en Personnel compétent o] o] N ) ) N
contact Personnel sympathique N o 0) o) o N
Dimension de la chambre 0] N 0] N 0] N
. Chambre confortable 0] N (0] N N N
Camdriates it o S
Sanitaire N N N N N N
Vue depuis la chambre N O) (0] 0] 0] 0]
Décor de I’hotel 0] o 0 N o o
Systéme de sécurité N 0] O N 0] N
Caractéristiques | Restaurant de qualité N N 0 N 0 N
de I’hotel Rapport qualité/prix o o N N o N
Accés a ’hotel 0] 0] 0] 0] 0] 0]
Hétel propre et soigné 0 N (@) 0 0] 0]
Service d’étage N N 0] N 0] N
Systéme de réservation N o o N N
. efficace N
Services Equipements techniques [o) [o) [o) [o) N
périphériques disponibles )
Parking sécurisé N N o N 0 0)
Programme de loisirs N o o) o) o N
Nombre d’items ayant varié pour chaque ] 10 14 ] 14 6
approche
Taux de variabilité pour chaque approche 38.88% | 55.55% | 77.77% | 44.44% | 77.77% | 33.33%

Effectif des attributs ayant varié apres
couplage des deux techniques

Taux de variabilité aprés couplage des deux

techniques

27.77%

33.33%

27.77%

Nous remarquons que 50% des variations concernent les attributs de la dimension hétel,

25% concernent les caractéristiques des services périphériques, 12.5% portent sur les

caractéristiques de la chambre et 12.5% sur le personnel en contact. Ce résultat nous conduit a

conclure que la variable « age » influence davantage la dimension hétel, suivie de la dimension

services périphériques. Elle a un effet plutot faible sur les autres dimensions. La différence entre

les jeunes et les seniors est plus marquée sur les caractéristiques de 1’hétel. Nous remarquons, par

exemple, que trois attributs Secondaires de cette dimension (Décor de 1’hétel, Systeme de

sécurité, Acceés a 1’hotel) sont chez les jeunes et deviennent Plus chez les seniors. Nous

observons également que 4 des 5 attributs de la dimension « Caractéristiques de la chambre »

(Chambre confortable, Chambre propre, Sanitaire, Vue depuis la chambre) sont Plus chez les
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adultes alors qu’ils Plus et Clés chez et les seniors (Dimension de la chambre, Chambre
confortable, Chambre propre, Sanitaires). En guise de recommandation, nous suggérerons que les
efforts de rénovation des chambres engagés dans I’Hotel Mercure soient maintenus ou bien
méme accentués. Cela est d’autant plus important que les segments des Adultes et Seniors qui
représentent 1’essentiel de sa clientéle. Nous suggérons également de mettre cette dimension en

avant dans la communication de la chaine.

2.3 VL’influence des expériences recherchées sur la relation qualité -

satisfaction a I’Hétel Mercure

L’analyse des trois segments constitués a partir du critére « expériences recherchées »
montre une différence considérable de la distribution des attributs entre les deux segments
(recherche de découverte et détente, recherche de détente uniquement et recherche d’autres
expériences). En effet, le couplage des techniques d’analyse de classification hiérarchique et par
les nuées dynamiques a permis de mettre en évidence trois segments sur la base des deux
dimensions composant la variable expériences recherchées. Le premier segment créé était
compos¢ de 54 individus recherchant a la fois la détente et la découverte, avec des scores moyens
de 5,86 et de 4,64 sur I’échelle de Likert en 7 points. Le second segment était constitué de 29
individus recherchant uniquement la découverte avec des scores moyens de 1,95 sur la dimension
détente et 5,16 sur la dimension découverte de la méme échelle. Et le troisieéme segment était
formé de 79 personnes recherchant d’autres expériences que la détente et la découverte avec des
scores moyens de 1,43 et de 1,62 sur la méme échelle. Sur ces trois segments, les quatre

catégories du modele tétraclasse apparaissent (cf. Tableau 4.12).

Tableau 4.12 : Rappel des segments sur la base des expériences recherchées a I’Hotel Mercure

Segments Axe Découverte Axe Détente Effectifs
Découverte-détente 5,86 4,64 54
Détente 1,95 5,16 29
Autre expérience 1,43 1,62 79

Comme le montre le tableau 4.13 ci-dessous, nous observons une variation considérable des

effectifs d’attributs par catégorie entre les segments pris deux a deux.
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Tableau 4.13 : Effectifs des attributs selon le critére « Expériences recherchées » a I’Hotel

Mercure
Catégories Détente/découverte Détente Autres expériences
Basique 2 6 1
Clé 4 2 5
Plus 4 3 4
Secondaire 8 7 8
Total 18 18 18

Une comparaison des catégories tétraclasse obtenue pour chaque attribut du service sur les

différents segments permet d’observer une grande variabilité : 14 attributs pour le couple

« Détente/découverte

Détente», 10 pour le couple « Détente/découverte vs  Autres

expériences » et 14 pour le couple « Détente vs Autres expériences» ont changé de catégorie.

Ceci fait un taux de variabilité de 77.78%, 55.55% et 77.77% respectivement pour les trois

couples de segments (cf. Tableau 4.14).
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Tableau 4.14 : Variabilité catégorielle des attributs selon le critére « Expériences
recherchées » a I’Hotel Mercure

Expériences recherchées

Dimensions Attrib
du service ttributs Détente . Détente Autres A Autres
R Détente R . Détente L.
/découverte /découverte | expériences expériences
Perso1?nel Plu Secondaire Plu Plu Secondaire Plu
Personnel en competent
contact P 1 . . . .
ersonte Secondaire Basique Secondaire Plu Basique Plu
sympathique
Dimension de la Clé Plu Clé Secondaire Plu Secondaire
chambre
Chafm liril Plu Secondaire Plu Clé Secondaire Clé
Caractéristique | €OnIOrtable
s de la chambre | Chambre propre Plu Secondaire Plu Plu Secondaire Plu
Sanitaire Plu Secondaire Plu Clé Secondaire Clé
Vue depuis la Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire
chambre
Décor de I’hotel Basique Secondaire Basique Clé Secondaire Clé
SSéycsltltr?iI:;e de Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire

Restaurant de

s oy Secondaire Clé Secondaire Clé Clé Cl¢é
Caractéristique | qualité
de I’hdtel
s delhote Rapport Clé Basique Clé Plu Basique Plu
qualité/prix
Accés a ’hotel Basique Basique Basique Secondaire Basique Secondaire
i?;iép ropre et Secondaire Plu Secondaire | Secondaire Plu Secondaire
Service d’étage Clé Basique Cle Cle Basique Clé
Systéme de
réservation Secondaire Plu Secondaire | Secondaire Plu Secondaire
efficace
Services Equipements
périphériques | techniques Secondaire Basique Secondaire Basique Basique Basique
disponibles
Parking sécurisé | Secondaire Basique Secondaire | Secondaire Basique Secondaire
f’r.o.gramme de Cl¢é Clé Clé Secondaire Clé Secondaire
oisirs
Nombre d’items ayant varié 14 10 14
Taux de variabilité 71.77% 55.55% 77.77%

Les valeurs calculées du x2 sont 10,457, 4,330 et 8,777 respectivement pour les trois
couples de segments, elles sont inférieures a la valeur du 2 lue a 9 degrés de liberté au seuil de
0,05. Ce résultat se traduit par le non rejet de I’hypothése d’indépendance entre le genre et la
variabilité¢ catégorielle. Par contre, le V de Cramer est de 0,440, 0,283 et 0,403 respectivement
pour ces trois couples de segments, ce qui n’est pas assez proche de 0 pour accepter I’hypothése
d’indépendance. Nous concluons donc qu’il y a une association moyenne entre les couples de

segments « découverte/détente vs détente » et « détente vs autres expérience », et trés faible entre
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le couple de segments « découverte/détente vs autres expérience ». L'utilisation des expériences
recherchées comme variable de segmentation est alors justifiée.

Pour les items ayant parcouru une distance notable, les valeurs sont en gras dans le tableau
4.14 ci-dessous. Les résultats indiquent une variabilit¢ de 44.44%, 27.77% et 22.22%

respectivement pour les trois couples de segments retenus (cf. Tableau 4.15).

Tableau 4.15 : Distances parcourues par les attributs selon le critére « Expériences
recherchées » a I’Hotel Mercure

) ) Distances parcourues
2::3:;510“5 du Attributs Detente/clescouverte Detente/ie;couverte Detvesnte
Détente Autres expériences | Autres expériences
Personnel en | Personnel compétent 0,28 0,21 0,41
contact Personnel sympathique 1,43 0,36 1,35
Dimension de la chambre 0,48 0,57 0,39
Caractéristiqu Chambre confortable 0,91 0,09 0,91
esdela Chambre propre 0,84 0,18 0,71
chambre Sanitaire 0,63 0,35 0,65
Vue depuis la chambre 0,70 0,40 0,34
Décor de I’hotel 1,12 0,66 0,72
Systéme de sécurité 0,05 0,14 0,09
Caractéristiqu | Restaurant de qualité 0,96 0,69 0,31
es de I’hdtel Rapport qualité/prix 0,67 0,23 0,67
Accés a I’hotel 1,07 0,60 1,64
Hotel propre et soigné 1,15 0,69 0,65
Service d’étage 0,11 0,03 0,09
. Systéme de réservation efficace 0,68 0,31 0,37
Services Equipements techniques disponibles 0,92 0,85 0,23
périphériques - - 2 2 2
Parking sécurisé 1,92 0,45 1,52
Programme de loisir 0,86 0,94 1,62
Distance moyenne 0,90 0,64 0,80
Effectifs d’attributs ayant varié 8 5 4
Fréquence variabilité 44.44% 27.77% 22.22%

L’application simultanée des deux techniques permet de constater que le taux de variabilité
diminuent a un niveau plus faible : 33.33%, 16.66% et 22.22% (cf. Tableau 4.15). Nous
constatons, d’une part, que 7 et 10 attributs ayant changé de catégorie n’ont pas parcouru une
distance considérable pour les trois couples de segments « Détente et Découverte vs Détente »,
« Détente et Découverte vs Autres expériences » et « Détente vs Autres expériences »

respectivement. Et, d’autre part, 3, 2 et 1 des attributs n’ayant pas changé de catégorie ont
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parcouru respectivement une distance supérieure a la moyenne pour les trois couples de

segments.

Tableau 4.15 : Comparaison des résultats des deux analyses selon le critére « Expériences
recherchées » a I’Hotel Mercure

Détente/découverte Détente/découverte Détente
Dimensions du ) \& Vs Vs
service Attributs Détente Autres expériences Autres expériences
Comptage | Distance | Comptage | Distance | Comptage | Distance
Personnel en Personnel compétent O N N N 0] N
contact Personnel sympathique 0) o 0) N o 0)
Dimension de la chambre O N 0] N 0 N
Caractéristiques Chambre confortable [0) [0) 0 N [0) 0)
de 1a chambre Chambre propre O N N N 0) N
Sanitaire O N 0] N O N
Vue depuis la chambre N O N (6] N N
Décor de I’hotel O N (0] N O N
Systéme de sécurité N N N N N N
Caractéristiques | Restaurant de qualité O N 0 N N N
de I’hotel Rapport qualité/prix O N 0 N O N
Accés a ’hotel N 0O (o) [0) 0) 0)
Hoétel propre et soigné o ) N N 0] N
Service d’étage o ) N N (0] N
Systéme de réservation (0] N N o 0 N
Services e’fﬁc.ace -
périphériques | LAUPeTIenstechiniges o T o] oo~ ]o
Parking sécurisé [0) 0) N N 0) 0)
Programme de loisirs N O 0) 0) 0) N
Nombre d’items ayant varié pour chaque 14 10 14
approche 8 5 4
Taux de variabilité pour chaque approche 77.77% | 44.44% | 55.55% | 27.77% | 77.77% | 22.22%
Attributs ayant varié apreés couplage des deux 5 3 4
techniques
Taux de Varlabll;l;ec Iz:l[:lr:lsl ecsouplage des deux 33.33% 16.66% 22.22%

Nous remarquons enfin que la plupart des variations observées sont concentrées sur les
services périphériques, suivis du personnel en contact et des caractéristiques de 1’hotel. Nous
remarquons une différence assez marquée entre les segments « Détente » et les deux autres
segments « Découverte/détente » et « Autres expériences» en ce qui concerne les
caractéristiques de la chambre. A titre d’illustration, alors que les attributs Chambre confortable,
Chambre propre et Sanitaires sont sans grande importance pour le segment « Détente »

(Secondaires), ils apportent beaucoup a la satisfaction et sont classés Clés et Plus par les deux
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autres segments. Ceci confirme 1’intérét de maintenir les efforts de rénovation et se servir de cette
dimension dans la communication. Il faudrait également envisager des innovations sur la

dimension des services périphériques pour garantir la satisfaction du « Détente ».

2.4 VL’influence de I'’expérience avec le service sur la relation qualité —
satisfaction a I’Hétel Mercure
L’analyse des deux segments constitués a partir du critére « Expérience » montre une
différence considérable de la distribution des attributs dans les catégories tétraclasse entre les
deux segments (Habitués et Non habitués). En effet, comme le montre le tableau 4.16 ci-dessous,

nous observons une variation des effectifs d’attributs par catégorie d’un segment a I’autre.

Tableau 4.16 : Effectifs des attributs du service par catégorie selon le critéere « Expérience
avec le service » a I’Hotel Mercure

Catégories habitués non habitués
Basique 1 1
Clé 4 2
Plus 6 7
Secondaire 7 6
Total 18 18

La comparaison des catégories tétraclasse obtenues pour chaque attribut du service et pour

chaque segment permet d’observer une grande variabilité, soit un changement de catégorie pour

15 attributs. Ceci fait un taux de variabilité de 83.33%, entre le segment des Habitués et celui des

Non habitués (cf. Tableau 4.17).
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Tableau 4.17 : Variabilité catégorielle des selon le critére « Expérience avec le service » a

[’Hotel Mercure
Dimensions du service . Expérience dans le service
Attributs Habitué vs Non habitué
Personnel compétent Plus Clé
Personnel en contact - - -
Personnel sympathique Secondaire Secondaire
Dimension de la chambre Plus Plus
o Chambre confortable Plus Secondaire
Caractéristiques de la Chambre Pl -
propre us Secondaire
chambre Sanitaire Plus Secondaire
Vue depuis la chambre Secondaire Plus
Décor de I’hotel Clé Plus
Systéme de sécurité Secondaire Secondaire
Caractéristiques de I’hotel EZ;?E?EL:E tg};;lil)t(e g:z Sectglltéalre
Accés a I’hotel Secondaire Plus
Hotel propre et soigné Clé Plus
Service d’étage Secondaire Clé
Systéme de réservation efficace Secondaire Plus
Services périphériques Equipements techniques disponibles Basique Plus
Parking sécurisé Secondaire Clé
Programme de loisir Plus Basique
Nombre d’items ayant varié 15
Taux de variabilité 83.33%

La valeur calculée du x2 est de 5.288, ce qui est inférieur a la valeur lue a 9 degrés de

liberté au seuil de 0,05. D’ou le non rejet de I’hypothese d’indépendance les habitués et les non

habitués. Le V de Cramer est de 0.313, ce qui n’est pas assez proche de 0 pour accepter

I’hypothése d’indépendance (Evrard et al., 2009). Dés lors, nous pouvons conclure qu’il existe

une faible association entre les segments, pouvant justifier I'utilisation de I’expérience comme

variable de segmentation.

Le calcul des distances indique que 4 attributs ont parcouru une distance notable soit une

variabilité de 22,22% (cf. tableau 4.18).

246



Tableau 4.18 : Distances parcourues par les attributs selon le critére « Expérience avec le

service » a I’Hotel Mercure

Dimensions du service

Attributs

Distances parcourues

Habitués vs Non habitués

Personnel compétent 0,32
Personnel en contact -
Personnel sympathique 0,31
Dimension de la chambre 0,70
L . Chambre confortable 0,48
Caractéristiques de la
Chambre propre 0,51
chambre —
Sanitaire 0,50
Vue depuis la chambre 0,49
Décor de I’hotel 0,45
Systéme de sécurité 0,13
Restaurant de qualité 1,35
R -
Caractéristiques de ’hotel Rapport qualit/prix 0.38
Accés a I’hotel 0,28
Hétel propre et soigné 1,00
Service d’étage 0,55
Systéme de réservation efficace 0,66
Services périphériques Equipements techniques disponibles 0,99
Parking sécurisé 0,42
Programme de loisirs 1,17
Distance moyenne 0,68
Nombre d’items ayant varié 4
Taux de variabilité 22.22%

L’application simultanée des deux techniques permet de constater que le taux de variabilité

fait baisse entre les deux segments, soit 22.22% (cf- Tableau 4.19). Nous constatons, d’une part,

que 11 attributs ayant changé de catégorie n’ont pas parcouru une distance considérable entre les

deux segments. Et que, d’autre part, que 1 attribut n’ayant pas changé de catégorie a parcouru

une distance supérieure a la moyenne.
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Tableau 4.19 : Comparaison des résultats des deux analyses selon le critéere « Expérience avec
le service » a ’Hotel Mercure

Dimensions du service Attributs Habitué vs Non Hgbltue
Comptage Distance
Personnel compétent O N
Personnel en contact -
Personnel sympathique N N
Dimension de la chambre N 0
N Chambre confortable O N
Caractéristiques de la
chambre Chambre propre O N
Sanitaire O N
Vue depuis la chambre O N
Décor de I’hotel O N
Systeme de sécurité N N
Caractéristiques de Restaurant de qualité o o
I’hotel Rapport qualité/prix O N
Accés a I’hotel O N
Hoétel propre et soigné 0 0
Service d’étage O N
. Systéme de réservation efficace O N
;z:iv;:l‘:ésriques Equipements techniques disponibles [0) [0)
Parking sécurisé O N
Programme de loisirs 0 0
Nombre d’items ayant varié pour chaque approche 14 5
Taux de variabilité pour chaque approche 83.33% 22.22%
Effectif des attributs ayant varié aprés couplage des deux techniques 4
Taux de variabilité aprés couplage des deux techniques 22.22%

Nous remarquons enfin que les quatre attributs ayant vari¢ concernent les caractéristiques
de I’hotel (2 attributs) et les services périphériques (2 attributs). Ceci nous conduit a conclure que
la variable « expérience avec le service »influence plus les dimensions caractéristiques de 1’hotel
et services périphériques. Elle a un effet plutot faible sur les deux autres dimensions. Entre les
habitués et les non habitués, nous remarquons une différence assez marquée sur les deux
dimensions « Caractéristiques de la chambre » et « Services périphériques ». Alors que les
attributs Chambre confortable, Chambre propre et Sanitaires sont Secondaires et donc sans
grande importance pour le segment « non habitués », ils apportent beaucoup a la satisfaction des
habitués et sont classés Plus. En revanche, ce sont les services périphériques qui contribuent plus
a la satisfaction des non-habitués. A titre d’exemple, les attributs Service d’étage, Systéme de
réservation efficace, Equipements techniques disponibles et Parking sécurisé sont classés Plus ou
Clés pour les non-habitués, alors qu’ils sont Secondaires ou Basiques pour les habitués qui ne

leur accordent donc pas beaucoup d’importance. Ce résultat peut sembler paradoxal dans la
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mesure ou on se serait attendu a ce que ce soit les non-habitués qui soient ravis par le luxe offert
dans les chambres et donc de voir les attributs afférents classés Plus.

L’explication de ce résultat peut étre trouvée dans la spécificité de 1’ Hotel Mercure. En
effet, dans le groupe ACCOR, les Hotels Mercure sont en régle générale des 3 étoiles. Le fait que
celui de Dijon soit un hotel 4 étoiles peut expliquer le ravissement des habitués a 1’égard du
niveau de luxe des chambres qui rompt avec 'offre habituelle de la chaine Mercure. En
revanche, les services périphériques sont secondaires parce qu’ils sont calibrés sur le standard de
la chaine hételiére. La recommandation qui en découle reste conforme a celles déja évoquées en
matiére de communication et de rénovation des chambres. Il est utile de poursuivre la rénovation
de I’hdtel et de communiquer sur la qualit¢ des chambres. Par ailleurs, nous suggérons une
amélioration des services périphériques par des innovations telles que le massage dans les

chambres, les dégustations des vins du terroir sur place a 1’hétel, etc.

2.5 VL’influence la nationalité sur la relation qualité — satisfaction a I’Hétel
Mercure
L’analyse des quatre segments retenus sur la base du critére « nationalité » montre une
différence considérable de la distribution des attributs entre les Anglais, les Francais, les Belges
et les Hollandais. En effet, comme le montre le tableau 20 ci-dessous, nous observons une

variation des effectifs d’attributs par catégorie entre les segments.

Tableau 20 : Effectifs des attributs du service par catégorie selon le critére « Nationalité » a

I’Hotel Mercure
Catégories Anglais Francais Belges Hollandais
Basique 0 0 5 2
Clé 5 3 3 4
Plus 6 4 2 7
Secondaire 7 11 8 5
Total 18 18 18 18

Une comparaison des catégories tétraclasse obtenues pour chaque attribut du service et pour
chaque segment permet d’observer une grande variabilité. Il y a 14 attributs pour le couple
« Anglais vs Frangais », 15 pour le couple « Anglais vs Belges », 13 pour le couple « Anglais vs
Hollandais », 9 pour le couple « Francais vs Belges », 14 pour le couple « Frangais vs

Hollandais » et 13 pour le couple « Belges vs Hollandais » qui ont changé de catégorie. Ce qui
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fait un taux de variabilité de 77.77%, 83.33%, 72.22%, 50%, 77.77% et 72.22% respectivement
pour les trois couples de segments (cf. Tableaux 4.21a et 4.21b).

Tableau 4.21a : Variabilité catégorielle des attributs selon le critére « Nationalité » a I’Hotel

Mercure
Dimensions du . Nationalité (a
service Attributs Anglais Frangais Anglais B(el)ges Anglais | Hollandais
Personnel en P1 Plus Secondaire Plus Basique Plus Plus
contact P2 Clé Secondaire Clé Basique Clé Plus
C1 Secondaire Plus Secondaire | Secondaire | Secondaire Plus
2 Secondaire Plus Secondaire Clé Secondaire Clé
Caractéristiques C3 Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire Plus
de la chambre C4 Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire Clé
C5 Secondaire | Secondaire | Secondaire Plus Secondaire | Secondaire
H1 Clé Clé Clé Basique Clé Secondaire
H2 Secondaire Clé Secondaire | Basique | Secondaire | Secondaire
Caractéristiques H3 Cle Plus Cle Plus Cle Secondaire
de I’hotel H4 Secondaire Plus Secondaire Clé Secondaire Clé
H5 Plus Secondaire Plus Secondaire Plus Plus
Hé6 Plus Secondaire Plus Secondaire Plus Plus
S1 Plus Clé Plus Clé Plus Clé
. S2 Plus Secondaire Plus Secondaire Plus Plus
S(Erylce's ) S3 Clé Secondaire Clé Basique Cle Basique
périphériques S4 Clé Secondaire Clé Secondaire Clé Secondaire
S5 Plus Secondaire Plus Secondaire Plus Basique
Nombre d’items ayant varié 14 15 13
Taux de variabilité 77.77% 83.33% 72.22%
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Tableau 4.21b : Variabilité catégorielle des attributs selon le critére « Nationalité » a I’ Hotel

Mercure
Dimensions du . Nationalité (b
service Attributs Frangais Belges Frangais Hol(lazldais Belges Hollandais
Personnel en P1 Secondaire | Basique | Secondaire Plus Basique Plus
contact P2 Secondaire | Basique | Secondaire Plus Basique Plus
C1 Plus Secondaire Plus Plus Secondaire Plus
2 Plus Clé Plus Clé Clé Clé
Caractéristiques C3 Secondaire | Secondaire | Secondaire Plus Secondaire Plus
dela chambre C4 Secondaire | Secondaire | Secondaire Clé Secondaire Clé
C5 Secondaire Plus Secondaire | Secondaire Plus Secondaire
H1 Clé Basique Cl¢é Secondaire | Basique | Secondaire
H2 Cl¢é Basique Cl¢ Secondaire | Basique | Secondaire
Caractéristiques H3 Plus Plus Plus Secondaire Plus Secondaire
de I’hotel H4 Plus Clé Plus Cl¢é Clé Clé
HS Secondaire | Secondaire | Secondaire Plus Secondaire Plus
H6 Secondaire | Secondaire | Secondaire Plus Secondaire Plus
S1 Clé Clé Clé Clé Clé Clé
. S2 Secondaire | Secondaire | Secondaire Plus Secondaire Plus
Services S3 Secondaire | Basique | Secondaire | Basique Basique Basique
périphériques - - - p - -
S4 Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire
S5 Secondaire | Secondaire | Secondaire | Basique | Secondaire | Basique
Nombre d’items ayant varié 9 14 13
Taux de variabilité 50% 77.77% 72.22%

L’analyse de la stabilit¢ de la catégorisation pour les six couples de segments laisse
apparaitre une faible association de la distribution des attributs dans les quatre catégories du
modéle tétraclasse. Le tableau 4.22 ci-dessous montre que les valeurs calculées du * sont
inférieures a la valeur du xz lue sur la table sauf pour le couple « Belges vs Hollandais » ou nous
observons une association avec une signification asymptotique de 0.020, ce qui se traduit par le
rejet de ’hypothése d’indépendance entre ces deux segments. Pour les cinq autres couples de
segments, les valeurs du y” sont inférieures a la valeur lue. Ceci se traduit par le non rejet de
I’hypothése d’indépendance entre ces couples. De plus, le V de Cramer n’est pas assez proche de
0 pour que nous puissions accepter 1I’hypothése d’indépendance (Evrard et al., 2009). Nous
observons méme qu’il est supérieur a 5 pour les couples de segments « Anglais vs Hollandais »,
« Frangais vs Belges » et « Belges vs Hollandais ». Dés lors, nous pouvons conclure qu’il existe
une association moyenne entre ces trois couples de segments, et une association plutdt faible
entre les trois autres, ce qui justifie l'utilisation de la nationalit¢ en tant que variable de

segmentation.
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Tableau 4.22 : Analyse de la stabilité du modéle tétraclasse selon le critére « Nationalité » a

I’Hotel Mercure
Couple de segments Chi-deux de Pearson Signiﬁca:)i;;:tzzz;: ptotique V de Cramer
Anglais vs Frangais 3,610 0,461 0,317
Anglais vs Belges 6,451 0,375 0,423
Anglais vs Hollandais 9,214 0,162 0,506
Francais vs Belges 11,399 0,077 0,563
Frangais vs Hollandais 7,749 0,257 0,464
Belges vs Hollandais 19,610 0,020 0,603

Dans le but prendre en compte les variations inter et intra-catégorielles, c’est-a-dire d’une
part, des variations qui peuvent €tre importantes mais sans donner lieu a un changement de
catégorie et, d’autre part, certains changements de catégorie avec une faible variation en termes
de distance parcourue sur la carte factorielle d’un segment a 1’autre, nous avons procédé au calcul
de la distance euclidienne pour chaque item. Nous avons par la suite déterminé la distance
moyenne parcourue par les items pour chaque couple de segments. Nous considérons comme
ayant vari¢ considérablement les attributs qui ont effectué¢ une distance supérieure a cette
moyenne. Les valeurs de ces distances sont en gras dans le tableau 4.23 ci-dessous. Les résultats
indiquent une variabilit¢ de 27,77%, 27,77%, 22,22%, 33,33%, 22,22% et 22,22%

respectivement pour les six couples de segments retenus.
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Tableau 4.23 : Distances parcourues par les attributs selon le critére « Nationalité » a I’Hotel

Mercure
Distances
Dimensif)ns du Attributs | Anglais Anglais Anglais Francais | Francais Belges
service Vs \E Vs Vs Vs Vs
Francais Belges | Hollandais | Belges | Hollandais | Hollandais
Personnel en P1 0,98 0,71 0,21 1,35 0,91 0,56
contact P2 1,77 0,73 0,70 1,12 1,10 0,42
C1 0,18 0,40 0,50 0,41 0,37 0,35
A & 0,55 0,62 0,74 0,49 0,50 0,14
Caractéristiques ™3 0.35 0.25 0.40 0.58 0.73 0.29
de la chambre
C4 0,53 0,05 0,50 0,51 0,99 0,54
C5 0,41 1,04 0,71 1,21 0,44 1,64
H1 0,47 0,53 0,89 0,55 0,83 0,35
H2 1,02 1,66 0,39 1,14 1,33 2,05
Caractéristiques H3 0,66 0,65 0,89 0,34 0,63 0,31
de I’hotel H4 0,67 0,79 0,63 0,69 0,56 0,16
HS5 0,84 0,68 0,12 0,61 0,80 0,57
H6 1,47 1,09 1,55 0,97 0,47 0,7
S1 0,46 0,49 0,26 0,66 0,69 0,68
. S2 0,78 0,10 0,57 0,86 0,34 0,67
iggl;f;sﬁques s3 2,48 0.35 1,43 2,79 3.58 1,11
S4 1,48 1,55 1,40 0,58 0,25 0,36
S5 1,48 1,28 3,88 0,52 2,61 2,61
Nombre d’items ayant varié 5 5 4 6 4 4
pour chaque approche
Taux de variabilité pour | 7 750, | 379700 | 222206 | 33.33% | 2222% | 22.22%
chaque approche

L’application simultanée des deux techniques permet de constater que le taux de variabilité
descend a un niveau plus faible (c¢f. Tableau 4.24). Nous constatons que 9 attributs ayant changé
de catégorie n’ont pas parcouru une distance considérable pour le couple de segments « Anglais
vs Frangais », 10 pour le couple « Anglais vs Belges », 10 pour le couple « Anglais vs
Hollandais », 4 pour le couple « Frangais vs Belges », 10 pour le couple « Frangais vs
Hollandais » et 10 pour le couple « Belges vs Hollandais ». En revanche, nous observons qu’un
attribut n’ayant pas changé de catégorie pour le couple « Anglais vs Hollandais » a effectu¢ une
distance considérable. Il en est de méme pour un attribut dans le couple « Frangais vs Belges » et
pour deux attributs dans couple « Belges vs Hollandais ». Nous remarquons enfin que I’essentiel
des variations observées est concentré sur les services périphériques. Cela laisse penser que

I’influence de la variable « nationalité » est plus portée sur les services périphériques de 1’hétel,
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suivis des caractéristiques de I’hdtel, puis du personnel en contact. Les caractéristiques de la

chambre viennent en derni€re position.

Tableau 4.24 : Comparaison des résultats des deux analyses selon le critére « Nationalité » a

I’Hotel Mercure
Dimensions du ) Anglais Anglais Anglais Francais | Francais Belges
service Attributs \ Vs \ \ \ Vs
Francais Belges | Hollandais | Belges | Hollandais | Hollandais

Personnel en P1 1 1 0 2 1 1
contact P2 2 1 1 2 2 1
Cl 1 0 1 1 0 |

. C2 1 1 1 1 1 0
Caractéristiques 3 0 0 1 0 1 1
de la chambre C4 0 0 1 0 1 1
G5 0 2 0 2 0 3

Hl 0 1 1 1 1 1

H2 1 2 0 2 2 2

Caractéristiques H3 1 1 1 0 1 1
de I’hotel H4 1 1 1 1 1 0
H5 1 | 0 0 1 |

Ho6 2 2 3 3 1 1

Sl 1 1 1 0 0 0

S2 1 1 1 0 1 1

S«fryice’s ‘ S3 2 1 2 2 2 3
périphériques S4 2 2 2 0 0 0
S5 2 2 2 0 2 2

Nombre d’items ayant varié 5 5 3 5 4 3

pour chaque approche
Taux devariabilit€ pour | 7 270, | 57970, | 16.66% | 27.77% | 2222% | 16.66%
chaque approche

De facon globale, nous observons plus de similitudes entre les Francais et les Belges et
entre les Anglais et les Hollandais. Entre les Francais et les Anglais, la différence semble se
dégager au niveau du personnel en contact et des services périphériques. Ces deux dimensions
contribuent fortement a la satisfaction des Anglais contrairement aux Francais. En revanche,
entre les Anglais et les Hollandais, la différence est plus marquée sur les caractéristiques de la
chambre. Pour les premiers, elle ne semble avoir aucune importance tandis que pour les seconds,
elle est de premiere importance. Les Francais et les Hollandais quant a eux différent plus sur les
dimensions Personnel en contact et Caractéristiques de 1’hotel. Pour les Hollandais, c’est le
personnel en contact qui prime, alors que ce sont les caractéristiques de 1’hotel qui ont plus

d’importance pour les Francais. En guise de recommandation, nous suggérons que la formation
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du personnel en contact soit une priorité, en particulier pour la clientéle internationale. La

maitrise de la langue anglaise par tout le personnel du front office serait par exemple un atout

indéniable.
3 L’effet modérateur des variables situationnelles dans le cadre de I’Hétel
Mercure

Trois variables situationnelles ont ét¢ mesurées a 1’ Hotel Mercure et leur influence vérifiée.
Il s’agit du nombre de compagnons, du type de compagnons et du motif du voyage. Les deux
variables « période du voyage » et « conditions météo » ont été écartées de 1’analyse. En effet,
I’enquéte au sein de 1’'Hotel Mercure de Dijon s’étant déroulée pendant les vacances d’été, ces
deux variables ne pouvaient donc pas permettre de discriminer les enquétés. Ils étaient tous des

vacanciers et le temps était beau durant toute la période.

3.1 L’influence du type de compagnons sur la relation qualité pergue —
satisfaction a I’Hétel mercure
L’analyse des deux segments constitués sur la base du critére « type de compagnons »
montre une différence considérable de la distribution des attributs dans les catégories tétraclasse
entre les deux segments (Famille et Amis). En effet, comme le montre le tableau 4.25 ci-dessous,

nous observons une variation des effectifs d’attributs par catégorie d’un segment a I’autre.

Tableau 4.25 : Effectifs des attributs du service selon le critére « Type de compagnons » a

I’Hotel Mercure
Catégories Famille Amis
Basique 1 0
Clé 4 2
Plus 4 12
Secondaire 9 4
total 18 18

Une comparaison des catégories tétraclasse obtenues pour chaque attribut du service et pour
chaque segment permet d’observer une grande variabilité, soit 9 attributs sur 18 ont changé de
catégorie. Ceci fait un taux de variabilit¢ de 50.00% entre les segments Famille et Amis (cf.

Tableau 4.26).
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Tableau 4.26 : Variabilité catégorielle des attributs selon le critére « Type de compagnons » a

I’Hoétel Mercure
Dimensions du service Attributs T)./pe de compagnons :
Famille Amis
Personnel compétent Plus Plus
Personnel en contact - .
Personnel sympathique Secondaire Plus
Dimension de la chambre Clé Plus
C téristi del Chambre confortable Clé Plus
aractéristiques de la :
q Chambre propre Clé Plus
chambre
Sanitaire Plus Plus
Vue depuis la chambre Secondaire Secondaire
Décor de I’hdtel Plus Plus
Systéme de sécurité Secondaire Secondaire
s ~ | Restaurant de qualité Plus -
Caractéristiques de I’hdtel [~ 20 i us
Rapport qualité/prix us Secondaire
Accés a I’hétel Plus Plus
Hétel propre et soigné Basique Plus
Service d’étage Plus Plus
Systéme de réservation efficace Secondaire Plus
Services périphériques Equipements techniques disponibles Basique Cié
Parking sécurisé Secondaire Secondaire
Programme de loisirs Plus Clé

Nombre d’items ayant varié

9

Taux de variabilité

50.00%

La valeur calculée du x” est de 11.167, ce qui est inférieur au * Iu a 9 degrés de liberté au

seuil de 0,05. Ce résultat se traduit par le non rejet de ’hypothése d’indépendance entre les deux

segments « Famille » et « Amis ». Le V de Cramer est de 0.557, ce qui n’est pas assez proche de

0 pour accepter 1’hypothése d’indépendance (Evrard ef al., 2009). Dés lors, nous pouvons

conclure qu’il existe une association moyenne, justifiant 'utilisation du type de compagnons en

tant que variable de segmentation.

Le calcul des distances euclidiennes indique que 8 attributs ont vari¢ de facon notable, soit

un taux de variabilité de 44.44%. Leurs valeurs sont en gras dans le tableau 4.27 ci-dessous.
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Tableau 4.27 : Distances parcourues par les attributs selon le critére « Type de compagnons »

a I’Hotel Mercure

Dimensions du service

Attributs

Distances parcourues

Famille vs Amis

Personnel compétent 0,54
Personnel en contact -
Personnel sympathique 0,42
Dimension de la chambre 0,26
Chambre confortable 0,20
Caractéristiques de la chambre | Chambre propre 0,18
Sanitaire 0,15
Vue depuis la chambre 0,35
Décor de I’hotel 1,07
Systéme de sécurité 1,06
Caractéristiques de I’hotel Restaurant def qual‘lté 113
Rapport qualité/prix 1,08
Accés a ’hotel 0,81
Hotel propre et soigné 0,17
Service d’étage 0,39
Systéme de réservation efficace 0,45
Services périphériques Equipements techniques disponibles 0,80
Parking sécurisé 1,06
Programme de loisirs 1,45
Distance moyenne 0,77
Nombre d’items ayant varié 8
Taux de variabilité 44.44%

L’application simultanée des deux techniques permet de constater que le taux de variabilité

descend a un niveau plus faible entre les deux segments, soit 16.66% (cf. Tableau 4.28). Nous

constatons, d’une part, que 5 des attributs ayant changé de catégorie n’ont pas parcouru une

distance considérable entre les deux segments. Et que, d’autre part, 6 attributs n’ayant pas changé

de catégorie ont parcouru une distance supérieure a la moyenne. Nous remarquons enfin que

I’essentiel des variations observées est concentré sur les caractéristiques de 1’hotel et les services

périphériques.
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Tableau 4.28 : Comparaison des résultats des deux analyses selon le critére « Type de

compagnons » a I’Hotel Mercure

Dimensions du service

Attributs

Amis vs Famille

Comptage

Distance

Personnel en contact

Personnel compétent

Personnel sympathique

Caractéristiques de la
chambre

Dimension de la chambre

Chambre confortable

Chambre propre

Sanitaire

Vue depuis la chambre

Caractéristiques de 1’hotel

Décor de I’hotel

Systéme de sécurité

Restaurant de qualité

Rapport qualité/prix

Acces a I’hotel

Hétel propre et soigné

Services périphériques

Service d’étage

Systéme de réservation efficace

Equipements techniques disponibles

Parking sécurisé

Programme de loisirs

0|Z|0|0|Z|0|Z|0|Z|z|Z|Z|z|0|0|0|0|z

O|0|0|Z|Z|Z|0|0|0|0|0|1Z|Z|Z|Z|Z|Z|Z

Effectif des attributs ayant varié apreés couplage des deux techniques

3

Taux de variabilité aprés couplage des deux techniques

16.66%

Nous constatons également que sur les 3 attributs ayant varié, 2 concernent les services

périphériques tandis que 1 concerne les caractéristiques de I’hotel. Ceci nous conduit a conclure

que la variable « type de compagnons » influence plus la dimension services périphériques. Elle

a un effet faible sur les autres dimensions.

3.2 L’influence du nombre de compagnons sur la relation qualité pergue —

satisfaction a I’Hétel Mercure

L’analyse des segments constitués sur la base du critére « nombre de compagnons » montre

une différence considérable dans la distribution des attributs entre les deux segments (couple,

petit groupe et grand groupe). En effet, comme le montre le tableau 4.29 ci-dessous, nous

observons une variation des effectifs d’attributs par catégorie entre les segments pris deux a

deux.
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Tableau 4.29 : Effectifs des attributs selon le critére « Nombre de compagnons » a I’Hotel

Mercure
Catégories Couple Petit groupe (3 ou 4) Grand groupe (plus de 4)
Basique 3 1 0
Clé 5 0 4
Plus 3 6 8
Secondaire 7 11 6
Total 18 18 18

Une comparaison des catégories tétraclasse obtenues pour chaque attribut du service et pour
chaque segment permet d’observer une grande variabilité, soit 13 attributs pour le couple de
segments « en couple vs 3 ou 4 », 14 pour le couple « en couple vs plus de 4 » et 12 pour le
couple « 3 ou 4 vs plus de 4 » ont changé de catégorie. Ceci fait un taux de variabilité de 72.22%,

77.78% et de 66.66% respectivement pour ces trois couples de segments (cf. Tableau 4.30).

Tableau 4.30 : Variabilité catégorielle des attributs selon le critére « Nombre de compagnons »
a I’Hotel Mercure

Nombre de compagnons

Dimensions du

service Attributs Couple 3oud Couple Plus de 4 3oud Plus de 4

Personnel en Personnel compétent Seconda?re Seconda%re Secondaire Clé Secondaire Clé
Personnel Secondaire | Secondaire | Secondaire Clé Secondaire Clé

contact -
sympathique
Dimension de la Plus Plus
chambre Clé Plus Clé Plus
Chambre Clé Plus Clé Plus

Caractéristiques | confortable Plus Plus

de la chambre | Chambre propre Plus Secondaire Plus Plus Secondaire Plus
Sanitaire Clé Secondaire Clé Plus Secondaire Plus
Vue depuis la Plus Secondaire Plus Secondaire | Secondaire | Secondaire
chambre
Décor de I’hotel Secondaire Clé Secondaire Clé Cl¢ Clé
Systéme de sécurité Basique Clé Basique | Secondaire Cle Secondaire
Restaurant de Plus Clé Plus Clé

Caractéristiques | qualité Clé Clé

de I’hétel Rapport qualité/prix Cle Cle Clé Secondaire Clé Secondaire
Acces a ’hotel Secondaire Plus Secondaire | Secondaire Plus Secondaire
Hoétel propre et Clé Basique Clé Plus Basique Plus
soigné
Service d’étage Plus Plus Plus Secondaire Plus Secondaire
Systéme de Secondaire Plus Secondaire Plus Plus Plus
réservation efficace

Services Equipements Basique Basique Basique | Secondaire | Basique | Secondaire

R techniques

périphériques disponibles
Parking sécurisé Secondaire Plus Secondaire | Secondaire Plus Secondaire
Programme de Basique Clé Basique | Secondaire Clé Secondaire
loisirs

Nombre d’items ayant varié 13 14 12
Taux de variabilité 72.22% 77.78% 66.66%
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Les valeurs calculées du y* sont respectivement de 7.397, 12.086 et 5.625 pour ces trois
couples de segments. Tout ceci reste inférieur a la valeur lue a 9 degrés de liberté au seuil de
0,05. Par conséquent, I’hypothése d’indépendance entre les trois couples de variables ne peut étre
rejetée. En revanche, le V de Cramer prend les valeurs de 0.453, 0.579 et 0.395 respectivement
pour les trois couples de segments. Ceci n’est pas assez proche de zéro pour que nous puissions
accepter I’hypothese d’indépendance (Evrard ef al., 2009). Dés lors, nous pouvons conclure qu’il
existe une association moyenne entre ces couples de segment. Ceci justifie l'utilisation du
nombre de compagnons en tant que variable de segmentation.

Les résultats du calcul des distances indiquent une variabilité de 44.44%, 33.33% et

33.33% respectivement pour les trois couples de segments retenus.

Tableau 4.31 : Distances parcourues par les attributs selon le critére « Nombre de
compagnons » a I’Hotel Mercure

Distances parcourues
Dimensions du service Attributs En couple | En couple 3oud
Vs Vs Vs
3oud plus de 4 plus de 4
Personnel compétent 0,44 0,89 0,47
Personnel en contact . : ’ :
Personnel sympathique 0,26 0,67 0,93
Dimension de la chambre 0,54 0,54 0,04
L Chambre confortable 0,46 0,41 0,18
Caractéristiques de la Chambre propre 0,50 0,28 0,57
chambre —
Sanitaire 0,70 0,14 0,57
Vue depuis la chambre 0,75 0,18 0,58
Décor de I’hétel 0,90 1,14 0,28
Systéme de sécurité 0,28 1,33 1,48
Caractéristiques de Restaurant de qualité 0,73 0,60 0,61
I’hotel Rapport qualité/prix 0,24 0,28 0,50
Acces a I’hotel 0,45 0,25 0,37
Hotel propre et soigné 0,88 1,81 1,11
Service d’étage 0,29 0,42 0,32
Systéme de réservation efficace 0,43 0,49 0,17
Services périphériques | Equipements techniques disponibles 0,69 0,28 0,96
Parking sécurisé 1,00 0,02 0,99
Programme de loisir 1,10 2,14 1,15
Distance moyenne 0,59 0,66 0,63
Effectifs d’attributs ayant varié 8 6 6
Fréquence variabilité 44.44% 33.33% 33.33%

L’application simultanée des deux techniques permet de constater que le taux de variabilité

baisse a un niveau légeérement plus faible : 38.88%, 33.33% et 33.33% (cf. Tableau 4.32). Nous
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constatons, d’une part, que 8, 7 et 10 attributs ayant changé de catégorie n’ont pas parcouru une

distance considérable pour les trois couples de segments « En couple vs 3 ou 4 », « En couple vs

plus de 4 » et « 3 ou 4 vs plus de 4 » respectivement. Par contre, il apparait qu’aucun attribut

n’ayant changé de catégorie n’a parcouru une distance supérieure a la moyenne pour les trois

couples de segments considérés.

Tableau 4.32 : Comparaison des résultats des deux analyses selon le critére « Nombre de
compagnons » a I’Hotel Mercure

deux techniques

Couple Couple 3ou4d
Dimensions du . Vs v$ vs
service Attributs 3oud plus de 4 plus de 4
Comptage | Distance | Comptage | Distance | Comptage | Distance
Personnel en Personnel compétent N N (0] (0] (0] N
contact Personnel sympathique N N 0) 0) 0) 0)
Dimension de la chambre 0] N (6] N N N
L Chambre confortable 0] N O N N N
Caractéristiques Chambre propre 0 N N N O N
de la chambre .
Sanitaire o) [0) Y N Y N
Vue depuis la chambre [0) [0) 9 N N N
Décor de I’hotel 0) 0) 0) 0) N N
Systéme de sécurité Y N [0) [0) [0) [0)
Caractéristiques | Restaurant de qualité [0) [0) O N N N
de I’hotel Rapport qualité/prix N N o N o N
Accés a I’hétel 0 N N N 0 N
Hotel propre et soigné 0) 0) 0) 0) 0) 0)
Service d’étage N N O N O N
Systéme de réservation o (¢ N
. efficace N N N
S?r.wce's . Equipements techniques N (0] (0]
périphériques disponibles N N )
Parking sécurisé o) [0) N N o) o)
Programme de loisirs o 0) 0) o 0) 0)
Effectif des attributs ayant varié aprés
. 7 6 6
couplage des deux techniques
Taux de variabilité aprés couplage des 38.88% 33.33% 33.33%

Nous remarquons enfin que la plupart des variations observées sont concentrées sur les

services périphériques, suivis des caractéristiques de 1’hotel. Le personnel en contact vient en

troisieme position. Et la chambre occupe la quatriéme position. Nous observons que les

caractéristiques de la chambre permettent de faire la différence entre les personnes en couple et

celles en groupe. Pour les premiéres, tous les attributs sont trés importants (Clés ou Plus) alors

qu’ils sont en majorité secondaires pour les secondes. De méme, entre les personnes en groupe de
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plus de quatre, tous les attributs du personnel en contact sont Plus alors qu’ils restent
Secondaires pour les deux autres segments. Ceci semble traduire, d’un co6té, une plus grande
autonomie et un besoin d’intimité pour le segment des couples et, de 1’autre, une plus grande
ouverture sociale pour le segment des grands groupes. Le maintien du processus de rénovation
des chambres reste recommand¢, ainsi que la mise en avant des caractéristiques des chambres

dans la communication.

3.3 L’influence du motif de voyage sur la relation qualité pergue — satisfaction a
I’Hétel Mercure

L’analyse des deux segments constitués sur la base du critére « motif de voyage » montre

une différence considérable de la distribution des attributs entre les deux segments (Motif

familial et Motif de loisirs). En effet, comme le montre le tableau 4.33 ci-dessous, nous

observons une variation des effectifs d’attributs par catégorie d’un segment a 1’autre.

Tableau 4.33 : Effectifs des attributs selon le critéere « Motif du voyage » a I’Hotel Mercure

Catégories Familial Loisirs
Basique 3 4
Clé 2 3
Plus 6 4
Secondaire 7 7
Total 18 18

En comparant les catégories tétraclasse obtenues pour chaque attribut du service et pour

chaque segment, nous observons une grande variabilité, soit 16 attributs sur 18 ont changé de
catégorie. Ceci fait un taux de variabilit¢ de 88.88%, entre le segment des motifs de loisirs et

celui des motifs familiaux (c¢f. Tableau 4.34).
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Tableau 4.34 : Variabilité catégorielle des attributs selon le critére « Motif du voyage » a

[’Hotel Mercure
Dimensions du service Attributs M.Ot'f du rorage
Loisirs Familial
Personnel compétent Plus Clé
Personnel en contact - - -
Personnel sympathique Secondaire | Secondaire
Dimension de la chambre Clé Plus
P Chambre confortable Clé Plus
Caractéristiques de la -
Chambre propre Plus Secondaire
chambre — N
Sanitaire Plus Secondaire
Vue depuis la chambre Secondaire Clé
Décor de I’hétel Basique Secondaire
Systéme de sécurité Secondaire Plus
Restaurant de qualité Secondaire Plus
o A
Caractéristiques de I’hotel Rapport qualité/prix Clé Plus
Accés a I’hotel Basique Secondaire
Hatel propre et soigné Clé Plus
Service d’étage Plus Secondaire
Systeme de réservation efficace Secondaire Basique
Services périphériques Equipements techniques disponibles Secondaire | Secondaire
Parking sécurisé Secondaire Basique
Programme de loisirs Clé Plus
Nombre d’items ayant varié 16
Taux de variabilité 88.88%

La valeur calculée du y* est de 8,255, ce qui est inférieur a la valeur lue a 9 degrés de
liberté au seuil de 0,05. Ce résultat se traduit par le non rejet de I’hypothese d’indépendance entre
les segments « Familial » et « Loisir ». Le V de Cramer est de 0.391, ce qui n’est pas assez
proche de 0 pour accepter I’hypothése d’indépendance (Evrard ez al., 2009). Dés lors, nous
pouvons conclure qu’il existe une association plutdt faible, justifiant ainsi l'utilisation du motif
du voyage en tant que variable de segmentation.

Le calcul de la distance euclidienne a donné les valeurs indiquées dans le tableau 4.35 ci-
dessous. Les valeurs en gras correspondent aux attributs ayant parcouru une distance

remarquable. Les résultats indiquent une variabilité de 33.33%.
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Tableau 4.35 : Distances parcourues par les attributs selon le critéere « Motif du voyage » a

[’Hotel Mercure

Dimensions du service

Attributs

Distances parcourues

Loisirs vs Famille

Personnel en contact Personnel compétent 0,25
Personnel sympathique 0,27
Dimension de la chambre 0,39
L. Chambre confortable 0,50
cCllaar;clzjzlsthues dela Chambre propre 0,28
Sanitaire 0,82
Vue depuis la chambre 1,34
Décor de I’hotel 0,46
Systéme de sécurité 0,55
Caractéristiques de Restaurant de qualité 0,27
I’hotel Rapport qualité/prix 0,62
Acces a I’hétel 0,08
Hotel propre et soigné 0,55
Service d’étage 0,32
Systéme de réservation efficace 0,87
Services périphériques | Equipements techniques disponibles 1,01
Parking sécurisé 0,57
Programme de loisirs 0,88
Distance moyenne 0,56
Nombre d’items ayant varié 6
Taux de variabilité 33.33%

L’application simultanée des deux techniques permet de constater que le taux de variabilité

descend a un niveau plus faible entre les deux segments, soit 27.78% (cf. Tableau 4.36). Nous

constatons, d’une part, que 11 attributs ayant changé de catégorie n’ont pas parcouru une

distance importante entre les deux segments. Et que, d’autre part, 1 attribut n’ayant pas changé

de catégorie a parcouru une distance supérieure a la moyenne.
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Tableau 4.36 : Comparaison des résultats des deux analyses selon le critére « Motif du
voyage » a I’Hotel Mercure

Dlmen51f)ns du Attributs Familial vs Loisir
service -
Comptage Distance
: (¢}
Personnel en contact Personnel comp eteTlt N
Personnel sympathique N N
Dimension de la chambre O N
. Chambre confortable O N
Caractéristiques de %)
la chambre Chambre propre N
Sanitaire 0) 0)
Vue depuis la chambre 0) 0)
Décor de I’hotel 0 N
Systéme de sécurité 0o N
Caractéristiques de | Restaurant de qualité o N
I’hétel Rapport qualité/prix O N
Accés a I’hétel O N
Hobtel propre et soigné o N
Service d’étage O N
. Systéme de réservation efficace 0) )
Services A i di bl N 0
périphériques Equipements techniques disponibles
Parking sécurisé [0) 0)
Programme de loisirs 0) 0)
Effectif des attributs ayant varié apreés couplage des deux 5
techniques
Taux de variabilité aprés couplage des deux techniques 27.78%

Nous remarquons également que sur les 5 attributs ayant varié, 3 concernent les services
périphériques et 2 portent sur les caractéristiques de la chambre. Ceci nous conduit a conclure
que la variable motif de voyage influence plus la dimension service périphérique que celle des
caractéristiques de la chambre. Cette variable a un effet plutét faible sur les deux autres
dimensions. Pour ce qui est du motif du voyage, la différence entre les deux segments apparait
plus marquée sur les caractéristiques de I’hdtel et celles de la chambre. La chambre semble étre
plus importante pour le segment « loisir », alors que ce sont les caractéristiques de 1’h6tel qui ont
plus d’importance pour les le segment « familial ». Ce résultat montre également qu’il est
important pour I’Hétel Mercure de poursuivre la rénovation des chambres et de valoriser sa

communication dessus.
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Synthése de la section 1

Cette section avait pour objet I’analyse de la contribution des attributs de service dans
I’Hotel Mercure. La démarche du modéle tétraclasse a été suivie, d’abord, sur 1’échantillon
global, puis, sur les différents segments constitués a partir des variables individuelles et
situationnelles. Les résultats confirment I’existence des quatre logiques de contribution des
attributs du service a la satisfaction, aussi bien pour 1’échantillon global que pour les segments.
Nous avons par la suite effectué une comparaison des cartes factorielles issues des segments
constitués a partir d’un méme critére, le but étant de mettre en évidence le role modérateur des
variables de segmentation. Cette comparaison a été réalisée grace a deux techniques : la premiére
est dite de comptage impulsée par Poubanne ez al. (2003 ; 2006) et la seconde est fondée sur le
calcul de la distance euclidienne parcourue par chaque attribut sur la carte factorielle d’un
segment a 1’autre proposée par Bodet (2009).

Nous avons considéré comme ayant ét¢ influencé par la variable de segmentation tout
attribut qui a changé de catégorie tétraclasse tout en parcourant une distance remarquable sur la
carte factorielle. Pour ce qui est des variables individuelles, nous observons 7 variations
remarquables d’attributs entre les hommes et les femmes. Pour ce qui est de 1’age, sur la base des
trois tranches d’age établies, nous observons que 5 variations entre les jeunes et les adultes, 6
entre les jeunes et les seniors, et 5 entre les adultes et les seniors. En ce qui concerne la
nationalité, nous observons 5 variation pour le couple de segment Anglais vs Frangais, 5 pour
Anglais vs Belges, 3 pour Anglais vs Hollandais, 5 pour Frangais vs Belges, 4 pour Frangais vs
Hollandais et enfin 3 pou Belges vs Hollandais. Concernant les expériences recherchées, les
segments constitués grace au couplage des techniques de classification hiérarchique ascendante
et des nuées dynamiques ont permis d’observer 5 variations d’attributs entre les segments
Détente/Découverte et Détente, 3 entre les segments Détente/Découverte et Autres expériences et
4 entre Détente et Autres expériences. Concernant les variables situationnelles, notamment le
type de compagnons, nous observons une variation remarquable de 3 attributs entre les touristes
venus en famille et ceux venus entre amis. Nous observons également que 7 attributs varient
entre les touristes venus en couple et ceux venus en groupe de 3 ou 4. De méme, 6 attributs
varient entre les couples et ceux venus en grands groupes (plus de 4 comme pour ceux venus en

petit groupe et ceux en grand groupe. Enfin, la classification pour les touristes présents dans
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I’hébergement pour un motif familial différe de celle des touristes qui y sont pour des raisons de
loisirs sur 5 attributs.

Ces résultats montrent que, dans 1’ensemble, les touristes sont tres satisfaits pour 1’offre de
service de I’Hotel Mercure. 11 se dégage également qu’ils semblent accorder une grande
importance aux caractéristiques de la chambre. De plus, les variables de segmentation ont
effectivement une influence modératrice sur la relation qualité percue — satisfaction dans 1’Hotel
Mercure. Cependant, certaines variables semblent avoir une influence plus marquée. Nous notons
en particulier le genre, 1’age, le type de compagnons et le nombre de compagnons (cf. Annexe 9).
Quelques implications managériales en émergent. Elles sont globalement axées sur la
communication et sur le développement de I’offre. Pour ce qui est de I’offre, nous avons suggéré
que les travaux de rénovation progressive des chambres en cours dans cet hotel soient poursuivis.
Pour la communication, les caractéristiques des chambres doivent étre mises en avant dans les

messages de communication.
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Section 2 : L’analyse de la relation qualité percue — satisfaction dans

les services d’hébergement atypique.

Cette deuxiéme section est consacrée a la présentation des résultats issus de
I’expérimentation menée dans les Nuits Insolites. Elle est organisée en trois points. En premier
lieu nous vérifierons ’existence des quatre catégories d’attributs selon leur contribution a la
satisfaction sur 1’échantillon global et ensuite sur les différents segments. En second lieu nous
analyserons 1’effet modérateur des variables individuelles sur cette catégorisation. En troisiéme

lieu, nous étudierons 1’effet des variables situationnelles.

1 L’analyse de la contribution des attributs a la satisfaction dans les Nuits

Insolites

A Dinstar de 1’étude menée aupres de 351 clients de I’ Hotel Mercure de Dijon, les données
recueillies dans les Nuit Insolites ont également été analysées sur I’échantillon global, puis sur les

différents segments identifiés.

1.1 L’analyse de la relation qualité percue - satisfaction portant sur

I’échantillon global des Nuits Insolites

Les résultats de I’étude quantitative montrent que les quatre modes de contribution du modéle
Tétraclasse sont également présents. Nous dénombrons 2 attributs Basiques, 3 attributs Clés, 5
attributs  Plus et 10 attributs Secondaires. Nous remarquons ici que la catégorie
Secondaire compte 50% des attributs du service étudié. La figure 4.2 ci-dessous désigne la

représentation graphique de cette catégorisation.
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Figure 4.2 : Carte factorielle les Nuits Insolites

Tétraclasse Les Nuits Insolites

P1
P2
C1
Cc2
C3
C4
C5
H1
H1
H3
H4
H5
S1
S2
S3
S4
S5
S6
S7
S8
SATIS

Evaluations négatives

Tableau 4.37 : Effectifs d’attributs par catégorie dans les Nuits Insolites

Catégories Effectifs Pourcentage
Basiques 2 10,0
Clés 3 15,0
Plus 4 20,0
Secondaires 11 55,0
Total 20 100,0

Ce résultat tranche significativement avec les résultats de 1'Hotel Mercure de Dijon ou la
catégorie Secondaire venait en deuxiéme position derriére la catégorie Plus. Nous observons
¢galement que les attributs relatifs au personnel sont tous situés dans la catégorie Basique (cf.
Tableau 4.38). 11 est aussi a noter que les attributs décrivant les caractéristiques des chambres et
de I’hébergement sont en majorité dans les catégories Clé et Plus dont la contribution sur la
formation de la satisfaction est forte. Enfin, tous les attributs décrivant les services périphériques

sont classés dans la catégorie Secondaire.
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Tableau 4.38 : Classification des attributs des Nuits Insolites en fonction de leur contribution
a la formation de la satisfaction

Eléments PLUS Eléments CLES
Chambre confortable et bien aménagée Prix en adéquation avec la qualité
Petit déjeuner de qualité Chambre propre et calme
Sanitaires et salle de bain de qualité et Décor joli et atmosphére agréable

propre
Vue splendide depuis la chambre
Parking sécurisé

Eléments SECONDAIRES Eléments BASIQUES
Systéme de réservation efficace Personnel sympathique et serviable
Dimensions des chambres convenables Personnel disponible et attentionné

Activités recommandées a proximité
Equipements sportifs disponibles

Dispositif de sécurité rassurant
Informations touristiques disponibles
Magasin de souvenir

Acces facile

Activités au sein de la structure
Aménagements personnes a mobilité réduite

La présence des quatre catégories tétraclasse dans les Nuits Insolites montre que la relation
entre la qualité percue et la satisfaction y est effectivement asymétrique. A présent, nous allons
conduire la méme analyse dans les différents segments constitués sur la base des critéres que
nous avons décrits précédemment. Une des observations que nous faisons sur ce résultat est que
les attributs du personnel en contact sont Basiques. Ceci signifie qu’ils sont la condition de base
du service car ils contribuent uniquement a 1’insatisfaction en cas d’évaluation négative, mais ils
n’augmentent pas la satisfaction en cas d’évaluation positive. Cela peut étre interprété comme
I’expression du rdle central que joue le contact humain dans ce service. Il faut cependant noter
que P’enquéte s’est déroulée durant 1’hiver, ce qui suppose que les clients étaient davantage
tournés vers les activités a I’extérieur de 1’hébergement. Nous observons également que les
caractéristiques de la chambre sont Plus et Clés. Ce qui signifie que ce sont les facteurs sur
lesquels on peut jouer pour améliorer la satisfaction des clients. En guise de recommandation,
nous suggérons que la direction s’assure que les compétences relationnelles de son personnel
sont bonnes avec notamment des formations continues dans ce sens. Pour ce qui est des
caractéristiques des chambres, nous constatons que le décor, I’atmosphere et la propreté dans les

chambres sont Clés. Cela signifie qu’ils améliorent la satisfaction en cas d’évaluation positive,
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mais qu’en cas d’évaluation négative, ils contribuent a I’insatisfaction. Dés lors, tout comme le
personnel de contact, ces attributs exigent une vigilance permanente de la part des responsables
de la structure. L’image de I’entreprise en dépend. En revanche, le confort et I’aménagement
dans la chambre, les sanitaires et les salles d’eau ainsi que la vue depuis la chambre sont Plus. 1ls
peuvent étre tolérés par les clients en cas de défaillance, mais constituent un bonus a leurs yeux
en cas d’évaluation positive, ils contribuent a leur ravissement. Dés lors, ils peuvent étre

entretenus pour garder le niveau déja trés élevé de satisfaction de la clientéle hors saison.

1.2 L’analyse de la relation qualité pergcue — satisfaction dans les différents

segments identifiés dans les Nuits Insolites

Nous observons également la présence des quatre logiques de contribution Basique, Clé,
Plus et Secondaire aprés la méme analyse sur les segments de 1’échantillon des consommateurs
des Nuits Insolites. Le tableau 4.39 ci-dessous en présente un récapitulatif. Le mode¢le

asymétrique se trouve une fois de plus validé.

Tableau 4.39 : Effet des segments sur la catégorisation des attributs dans les Nuits Insolites

Catégorisation tétraclasse Total
Variables Segments Basique Cl¢ Plus Secondaire
Jeunes 1 4 4 11 20
Age Adultes 2 3 7 8 20
Seniors 2 4 4 10 20
Genre Femme 3 3 5 9 20
Homme 3 3 4 10 20
Expérience EXP1 4 5 4 7 20
recherchée EXP2 1 4 6 2 20
EXP3 4 11 4 1 20
Couple 4 3 4 9 20
I;‘;;‘g;ﬂiis 3oud > 3 5 10 20
plus de 4 1 1 4 14 20
Type de Famille 1 4 6 9 20
compagnons | Amis 1 4 5 10 20
Motif de Familial 6 3 5 6 20
voyage Loisirs 2 3 7 8 20
Période du | Vacances 3 4 7 6 20
voyage Week-end 1 4 7 8 20
Beau temps 0 6 6 8 20
Météo Mauvais temps 0 3 4 13 20
Temps variable 3 4 3 10 20
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A la différence des résultats observés dans 1’ Hotel Mercure de Dijon, ou deux catégories
concentraient le maximum des attributs, nous remarquons ici que, de facon globale, c’est la
catégorie Secondaire qui se démarque tant sur 1’échantillon global que pour les segments
constitués. Pour 1’échantillon global, nous observons 55% d’attributs Secondaires, 20%
d’attributs Plus, 15% d’attributs Clés et 10% d’attributs Basiques. En revanche, pour ce qui est
des segments, nous avons en moyenne 44% des attributs Secondaires, suivie de la catégorie Plus
avec 25% d’attributs, puis la catégorie Clé avec 20% d’attributs et en derniére position la

catégorie Basique avec 11% d’attributs.

2 L’effet modérateur des variables individuelles dans le cadre des services
d’hébergement atypique

Trois variables individuelles ont été retenues dans le cadre des services des Nuits Insolites.

Il s’agit des variables genre, age et expériences recherchées. La variable « expérience avec le

service » a ¢été écartée de I’analyse du fait que la quasi-totalit¢ des enquétés étaient a leur

premiere expérience avec ce type d’hébergement atypique.

2.1 L’influence du genre sur la relation qualité — satisfaction dans Les Nuits

Insolites

L’analyse des deux segments constitués sur la base du critére « genre» montre une
différence notable de la distribution des attributs entre les deux segments (Hommes et Femmes).
En effet, comme le montre le tableau 4.40 ci-dessous, nous observons une variation des effectifs

d’attributs par catégorie d’un segment a 1’autre.

Tableau 4.40 : Effectifs des attributs selon le critére « Genre » dans les Nuits Insolites

Catégories Femme Homme
Basique 3 3
Clé 3 3
Plus 5 4
Secondaire 9 10
Total 20 20

Une comparaison des catégories tétraclasse obtenues pour chaque attribut du service et pour

chaque segment permet d’observer une grande variabilité, soit 6 attributs sur 20 ont changé de
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catégorie. Ceci fait un taux de variabilit¢ de 30%, entre le segment des hommes et celui des

femmes (cf. Tableau 4.41).

Tableau 4.41 : Variabilité catégorielle des attributs selon le critére « Genre » dans les Nuits

Insolites
Dimensions du Attributs Genre
service Femmes Hommes
Personnel en Personnel sympathique et serviable Basique Basique
contact Personnel disponible et attentionné Basique Clé
Dimensions des chambres convenables Secondaire | Basique
Chambre confortable et bien aménagée Plus Plus
g::.:cct]f;:;t[i)?:es Chambre propre et calme Basique Basique
Sanitaires et salle de bain de qualité et propre Plus Plus
Vue splendide depuis la chambre Plus Plus
Décor joli et atmosphére agréable Clé Clé
Caractéristiques Dispositif de sécurité rassurant Secondaire | Secondaire
de Petit déjeuner de qualité Plus Secondaire
P’hébergement | Prix en adéquation avec la qualité Clé Clé
Acces facile Secondaire | Secondaire
Systeme de réservation efficace Secondaire Plus
Activités recommandées a proximité Secondaire | Secondaire
Equipements sportifs disponibles Clé Secondaire
Services Informations touristiques disponibles Secondaire | Secondaire
périphériques Activités au sein de la structure Secondaire | Secondaire
Magasin de souvenir Secondaire | Secondaire
Aménagement pour personnes a mobilité réduite Secondaire | Secondaire
Parking sécurisé Plus Secondaire
Nombre d’items ayant varié 6
Taux de variabilité 30.00%

La valeur calculée du xz est de 23.52, ce qui est supérieur a 16.92, la valeur du x2 lue sur la
table a 9 degrés de liberté au seuil de 0,05. Ce résultat se traduit par le rejet de ’hypothése
d’indépendance entre les deux segments au risque de 0.005. De plus, le V de Cramer est de
0.625. De¢s lors, nous pouvons conclure qu’il existe une association entre ces deux segments,
l'utilisation du genre en tant que variable de segmentation est ainsi justifiée.

Les distances parcourues par les items d’un segment a 1’autre permettent d’observer que 9
attributs ont effectué¢ des distances supérieures a la moyenne, soit un taux de variabilité de 45%

(cf- Tableau 4.42).
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Tableau 4.42 : Distances parcourues par les attributs selon le critére « Genre » dans les Nuits

Insolites
. . . . Distances parcourues
Dimensions du service Attributs
Hommes vs Femmes

Personnel sympathique et serviable 0.14

Personnel en contact - - —— >
Personnel disponible et attentionné 0,52
Dimensions des chambres convenables 0,24
L Chambre confortable et bien aménagée 0,14
glaar;cl:::mthues de la Chambre propre et calme 0,37
Sanitaires et salle de bain de qualité et propre 0,12
Vue splendide depuis la chambre 0,11
Décor joli et atmosphére agréable 0,12
Dispositif de sécurité rassurant 0,09
Cal"actéristiques de Petit déjeuner de qualité 0,25

I’hébergement ; - : — ’
Prix en adéquation avec la qualité 0,06
Acceés facile 0,11
Systéme de réservation efficace 0,29
Activités recommandées a proximité 0,26
Equipements sportifs disponibles 0,49
. L Informations touristiques disponibles 0,12
Services périphériques Activités au sein de la structure 0,33
Magasin de souvenir 0,66
Aménagement personnes a mobilité réduite 0,31
Parking sécurisé 0,19
Distance moyenne 0,25

Nombre d’items ayant varié 9
Taux de variabilité 45.00%

L’application simultanée des deux techniques permet de constater que le taux de variabilité

descend a un niveau plus faible entre les deux segments, soit 20% (cf. Tableau 4.43). Nous

constatons d’une part, que 2 attributs ayant changé de catégorie n’ont pas parcouru une distance

considérable entre les deux segments. Et que, d’autre part, 5 attributs n’ayant pas changé de

catégorie ont parcouru une distance supérieure a la moyenne. Nous observons que sur les 4

attributs ayant varié, 2 concernent les caractéristiques de 1’hébergement, 1 sur le personnel en

contact et 1 sur les services périphériques. Ceci nous conduit a conclure que la variable genre

influence plus la dimension Caractéristiques de I’hébergement. Elle a un effet plutot faible sur les

autres dimensions.
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Tableau 4.43 : Comparaison des résultats des deux analyses selon le critére « Genre » dans les

Nuits Insolites
Dimensions du service Attributs Femmes vs Hommes
Comptage | Distance
Personnel sympathique et serviable N N
Personnel en contact Personnel disponible et attentionné (0] (0]
Dimensions des chambres convenables 0] N
s Chambre confortable et bien aménagée N N
Caractéristiques de la Chambre propre ot calm N o)
chambre {uibIe propre T came :
Sanitaires et salle de bain de qualité et propre N N
Vue splendide depuis la chambre N N
Décor joli et atmosphére agréable N N
. Dispositif de sécurité rassurant N N
ﬁ;g;g:e'::;:g::es de Petit déjeuner de qualité (0] (0]
g Prix en adéquation avec la qualité N N
Acces facile N N
Systéme de réservation efficace 0) 0)
Activités recommandées a proximité N (0]
Equipements sportifs disponibles (0] 0]
Informations touristiques disponibles N N
Services périphériques | Activités au sein de la structure N (6]
Magasin de souvenir N O
Aménagement personnes a mobilité réduite N (0]
Parking sécurisé O N
Nombre d’items ayant varié pour chaque approche 6 9
Taux de variabilité pour chaque approche 30.00% 45.00%
Effectif des attributs ayant varié aprés couplage des deux techniques 4
Taux de variabilité aprés couplage des deux techniques 20.00%

Les différences ne sont pas énormes entre les hommes et les femmes. Nous observons que
les attributs qui ont changé de catégorie ’ont fait en parcourant de trés faibles distances. La
distance moyenne ici est 0.25. Donc, il n’y pas un besoin de différenciation particuliére a faire a

partir du critere genre.

2.2 VL’influence de I’4ge sur la relation qualité pergcue — satisfaction dans Les
Nuits Insolites

L’analyse des trois segments constitués sur la base du critére « 4ge » montre une différence
considérable de la distribution des attributs entre les deux segments (Jeunes, Adultes et Seniors).
En effet, comme le montre le tableau 4.44 ci-dessous, nous observons une variation des effectifs

d’attributs par catégorie entre les segments pris deux a deux.
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Tableau 4.44 : Effectifs des attributs selon le critére « Age » dans les Nuits Insolites

Catégories Jeunes Adultes Seniors
Basique 1 2 2
Clé 4 3 4
Plus 4 7 4
Secondaire 11 8 10
Total 20 20 20

Une comparaison des catégories tétraclasse obtenues pour chaque attribut du service et pour

chaque segment permet d’observer une grande variabilité, soit 9 attributs pour le couple « jeunes

vs adultes », 10 pour le couple « jeunes vs seniors » et 13 pour le couple « adultes vs seniors » ont

changé de catégorie. Ceci correspond a un taux de variabilit¢ de 45%, 50% et 65%

respectivement pour les trois couples de segments (cf. Tableau 4.45).

Tableau 4.45 : Variabilité catégorielle des attributs selon le critére « Age » dans les Nuits

Insolites
Dimensions Attributs Ase _
Jeunes Adultes Jeunes Seniors Adultes Seniors
Personnel en P1 Basique Basique Basique | Secondaire | Basique | Secondaire
contact P2 Clé Secondaire Clé Basique | Secondaire | Basique
C1 Secondaire | Secondaire | Secondaire | Basique | Secondaire | Basique
C2 Plus Plus Plus Plus Plus Plus
g: Ir;'ccthé::flt;g:es 3 Clé Basique Clé Plus Basique Plus
C4 Plus Plus Plus Plus Plus Plus
Cs Plus Plus Plus Secondaire Plus Secondaire
H1 Clé Cl¢ Clé Cl¢é Cl¢é Cl¢é
H2 Secondaire Clé Secondaire | Secondaire Clé Secondaire
g: ﬁf gﬁ:,s:iq““‘ H3 Plus Secondaire Plus Secondaire | Secondaire | Secondaire
H4 Clé Plus Clé Clé Plus Clé
HS5 Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire
S1 Secondaire Plus Secondaire | Secondaire Plus Secondaire
S2 Secondaire | Secondaire | Secondaire Clé Secondaire Clé
S3 Secondaire Plus Secondaire Clé Plus Clé
Services S4 Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire
périphériques S5 Secondaire Plus Secondaire | Secondaire Plus Secondaire
S6 Secondaire | Secondaire | Secondaire Plus Secondaire Plus
S7 Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire
S8 Secondaire Clé Secondaire | Secondaire Clé Secondaire
Nombre d’items ayant varié 9 10 13
Taux de variabilité 45.00% 50.00% 65.00%

Les valeurs calculées du x2 sont de 15,503, 9,841 et 6,369 respectivement pour les trois

couples de segments, ce qui est inférieur & la valeur du % lue & 9 degrés de liberté au seuil de

0,05. Ce résultat se traduit par le non rejet de I’hypothése d’indépendance entre les trois couples
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de segments. Par contre, le V de Cramer est respectivement de 0,508, 0,405 et 0,326 pour les
trois couples de segments. Ceci n’est pas assez proche de 0 pour que nous puissions accepter
I’hypothése d’indépendance (Evrard et al., 2009). Dés lors, nous pouvons conclure qu’il existe
une association moyenne entre les jeunes et les adultes, faible entre les jeunes et les seniors ainsi
que entre les adultes et les seniors, ce qui justifie l'utilisation de 1’dge en tant que variable de
segmentation.

Le calcul de la distance euclidienne pour chaque item et pour chaque couple de segments
permet de relever que 6, 8 et 5 attributs ont varié de fagon remarquable (¢f. Tableau 4.46), ce qui
correspond a un taux de variabilité de 30%, 40% et 25% respectivement pour les trois couples de

segments retenus.

Tableau 4.46 : Distances parcourues par les attributs selon le critére « Age » dans les Nuits

Insolites
Distances parcourues
Dimensions du service Attributs Jel:::es Jel:}:es Adl:;tes
Adultes | Seniors | Seniors
Personnel sympathique et serviable 0,27 0,89 0,63
Personnel en contact Personnel disponible et attentionné 0,70 0,17 0,53
Dimensions des chambres convenables 0,15 0,43 0,48
Caractéristiques de Ia Chambre confortable et bien aménagée 0,21 0,33 0,12
chambre Chambre propre et ca]nlle . 0,21 0,58 0,56
Sanitaires et salle de bain de qualité et propre 0,18 0,21 0,32
Vue splendide depuis la chambre 0,31 0,61 0,36
Décor joli et atmospheére agréable 0,34 0,41 0,62
. Dispositif de sécurité rassurant 0,59 0,63 1,21
]C]‘;‘:;gegr;ﬁg‘:es de  Petit déjeuncr de qualité 0,32 0,49 0,36
Prix en adéquation avec la qualité 0,25 0,38 0,61
Acces facile 0,66 0,74 0,10
Systéme de réservation efficace 0,36 0,34 0,26
Activités recommandées a proximité 0,37 0,71 0,35
Equipements sportifs disponibles 0,94 1,57 1,95
. . Informations touristiques disponibles 0,26 0,31 0,31
Services périphériques "y ;v iics au sein de la structure 0,40 1,04 0,94
Magasin de souvenir 0,74 1,83 1,93
Aménagement personnes & mobilité réduite 0,31 0,68 0,52
Parking sécurisé 0,64 0,75 1,39
Distance moyenne 0,41 0,66 0,68
Nombre d’items ayant varié 6 8 5
Taux de variabilité 30.00% | 40.00% | 25.00%

L’application simultanée des deux techniques permet de constater que le taux de variabilité

descend a un niveau plus faible : 20%, 20% et 25% (cf. Tableau 4.47). Nous constatons d’une
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part, que 5, 6 et 8 des attributs ayant changé de catégorie n’ont pas parcouru une distance

considérable pour les trois couples « jeunes vs adultes », « jeunes vs seniors » et « adultes vs

seniors » respectivement. Et, d’autre part, il apparait que 2 et 4 des attributs n’ayant pas changé

de catégorie ont parcouru une distance supérieure a la moyenne pour les deux premiers couples

de segments « jeunes vs adultes » et « jeunes vs seniors » respectivement.

Tableau 4.47 : Comparaison des résultats des deux analyses selon le critére « Age » dans les

Nuits Insolites
Jeunes Jeunes Adultes
Dimensions du . Vs Vs Vs
service Attributs Adultes Seniors Seniors

Comptage

Distance

Comptage Distance

Comptage | Distance

Personnel en

Personnel sympathique et serviable

contact Personnel disponible et attentionné
Dimensions des chambres convenables
Chambre confortable et bien aménagée

Caractéristiques | Chambre propre et calme

de la chambre

Sanitaires et salle de bain de qualité et
propre

Vue splendide depuis la chambre

Caractéristiques
de I’hébergement

Décor joli et atmosphere agréable

Dispositif de sécurité rassurant

Petit déjeuner de qualité

Prix en adéquation avec la qualité

Accés facile

Systéme de réservation efficace

Services
périphériques

Activités recommandées a proximité

Equipements sportifs disponibles

Informations touristiques disponibles

Activités au sein de la structure

Magasin de souvenir

Aménagement personnes a mobilité réduite

Parking sécurisé

Nombre d’items ayant varié pour chaque approche

e|lo|z|z|o|z|lo|z|o|z|o|lo|o|z|z| z |o|z|z|0|z

o |Q|z|o|Zz|z2|Q|Z|Zz|0|Z2|Z2|Q|Z|Z| 2 |2|Z2|Z2|Q|Z2

®|0|0|Q|0|Z2|Q|Q|Zz|o|z|z|z|Z|z| 2z |2|2|2|Z|Q

zlolzlololzlo|olo|z|o|z|lo|z|o| z |o|z|o|o|o
w|o|z|o|olz|olz|z|z|z|z|0|z|2| z |z|z|z|z|=

Siz|z|z|O|z|o|0|Q|z|z|z|o|z|z|o| Z |O|Z|0|0|O

Taux de variabilité pour chaque approche 45.00% 30.00 | 50.00 | 40.00 | 65.00 | 25.00
TR % % % % %
Effectif des attributs ayant varié aprés couplage des deux techniques 4 4 5
Taux de variabilité aprés couplage des deux techniques 20.00% 20.00% 25.00%

Nous remarquons également que [’essentiel des variations concerne les services

périphériques et le personnel de contact. Le principal enseignement que nous tirons ici concerne

le segment « jeune ». Ce dernier se démarque des « adultes » et des « seniors » par la dimension

« services périphériques ». En effet, nous observons que tous les attributs de cette dimension sont

secondaires pour les jeunes, 4 d’entre eux deviennent Plus pour les adultes (Systeéme de

réservation efficace, Equipements sportifs disponibles, Activités au sein de la structure, Parking
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sécurise) et trois d’entre eux deviennent Clés et Plus pour les seniors (Activités recommandées a
proximité, Equipements sportifs disponibles et Magasin de souvenirs). Cela peut signifier que les
seniors sont moins autonomes que les jeunes. En considérant que prés de 60% de la clientele est
agée de 30 ans ou moins, nous suggérons que la communication ciblant les segments « adultes »

et « seniors » soit axée sur cette dimension du service.

2.3 VL’influence des expériences recherchées sur la relation qualité -

satisfaction dans Les Nuits Insolites

L’analyse des trois segments constitués a partir du critére « expériences recherchées »
montre une différence considérable de la distribution des attributs entre les deux segments. En
effet, la classification par les nuées dynamiques a permis de mettre en ¢vidence 3 segments sur la
base des deux dimensions composant la variable expériences recherchées. Le premier segment
est composé de 172 individus recherchant a la fois la Détente et la Découverte avec des scores
moyens de 6,32 et de 5,10 sur I’échelle de Likert en 7 points. Le second segment était constitué
de 118 individus recherchant uniquement la Découverte avec des scores moyens de 6,05 sur la
dimension Détente et 2,44 sur la dimension Découverte de la méme échelle. Et le troisiéme
segment est form¢ de 61 personnes recherchant d’autres expériences que la Détente et la
Découverte avec des scores moyens de 2.72 et de 1.55 sur les deux dimensions de la méme
échelle (cf. Tableau 4.48).

Tableau 4.48 : Les segments sur la base des expériences recherchées dans les Nuits Insolites

Segments Axe Découverte | Axe Détente Effectifs
Segment « Découverte-détente » 6,32 5,10 172
Segment « Découverte » 6,05 2,44 118
Segment « Autre expérience » 2,72 1,55 61

Sur ces trois segments, les quatre catégories du modéle tétraclasse sont également
présentes, comme le montre le tableau 4.48 ci-dessous. Nous observons par ailleurs une variation

des effectifs d’attributs par catégorie entre les segments pris deux a deux.
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Tableau 4.49 : Effectifs des attributs selon le critére « Expériences recherchées » dans les

Nuits Insolites
Catégories Qetente et Découverte Autres expériences
découverte

Basique 4 1 4
Clé 5 4 11
Plus 4 6 4
Secondaire 7 9 1
Total 20 20 20

Une comparaison des catégories tétraclasse obtenues pour chaque attribut du service et pour

chaque segment permet d’observer une grande variabilité, soit 16 attributs pour le couple

« Détente/Découverte vs Découverte », 16 pour le couple « Détente/Découverte vs Autres

expériences » et 16 pour le couple « Découverte vs Autres expériences » ont changé de catégorie.

Ceci fait un taux de variabilit¢ de 80%, 80% et 60% respectivement pour les trois couples de

segments (cf. Tableau 4.49).

Tableau 4.49 : Variabilité catégorielle des attributs selon le critére « Expériences
recherchées » dans les Nuits Insolites

Expériences recherchées
Dimf:nsions du Attributs
service . Autres . Autres . Autres
Découverte expériences Découverte expériences Découverte expériences
Personnel en P1 Basique Clé Basique Clé Clé Clé
contact P2 Basique Plus Basique Plus Plus Plus
C1 Secondaire | Secondaire | Secondaire Plus Secondaire Plus
o 2 Plus Clé Plus Basique Clé Basique
Sf::if;ﬁgﬂ:es 3 Secondaire | Secondaire | Secondaire Secondaire Secondaire | Secondaire
C4 Plus Secondaire Plus Basique Secondaire | Basique
G5 Plus Clé Plus Clé Clé Clé
H1 Clé Secondaire Clé Plus Secondaire Plus
Caractéristiques | P2 Plus Clé Plus Clé Clé Clé
de H3 Clé Plus Clé Clé Plus Clé
I’hébergement H4 Clé Basique Clé Basique Basique Basique
HS Secondaire | Secondaire | Secondaire Basique Secondaire Basique
S1 Secondaire | Secondaire | Secondaire Clé Secondaire Clé
S2 Secondaire Plus Secondaire Plus Plus Plus
S3 Secondaire Plus Secondaire Clé Plus Clé
Services S4 Clé Plus Clé Clé Plus Clé
périphériques S5 Clé Secondaire Clé Clé Secondaire Clé
S6 Basique | Secondaire | Basique Clé Secondaire Clé
S7 Basique | Secondaire | Basique Clé Secondaire Clé
S8 Secondaire Plus Secondaire Clé Plus Clé
Nombre d’items ayant varié 16 16 12
Taux de variabilité 80.00% 80.00% 60.00%
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Les valeurs calculées du X2 sont de 13.921, 6.198 et 8.422 respectivement pour les trois
couples de segments. Elles sont toutes inférieures a la valeur lue a 9 degrés de liberté au seuil de
0,05. Ce résultat se traduit par le non rejet de I’hypothése d’indépendance entre les segments. Par
contre, le V de Cramer est de 0,482, 0,321 et 0,375 respectivement pour les trois couples de
segments ci-dessus. Ceci n’est pas assez proche de O pour que nous puissions accepter
I’hypothéese d’indépendance (Evrard et al., 2009). Dé¢s lors, nous pouvons conclure qu’il existe
une association moyenne entre les segments « découverte détente » et « découverte », alors
qu’elle est plutot faible entre les deux autres couples de segments. Ceci justifie 'utilisation des
expériences recherchées en tant que variable de segmentation.

Le calcul de la distance euclidienne pour chaque item et pour chaque couple de segments
permet de relever que 8, 6 et 6 attributs ont varié de facon remarquable (cf. Tableau 4.50), ce qui
correspond a un taux de variabilité de 40%, 30% et 30% respectivement pour les trois couples de

segments retenus.

Tableau 4.50 : Distances parcourues par les attributs selon le critére « Expériences
recherchées » dans les Nuits Insolites

Distances parcourues
Dlmfensmns du Attributs EXP1 EXP1 EXP 2
service vs vs vs
EXP2 EXP3 EXP3
Personnel en contact Personnel sympathique et serviable 0,43 0,60 0,32
Personnel disponible et attentionné 0,64 0,50 0,15
Dimensions des chambres convenables 0,98 0,49 1,18
A Chambre confortable et bien aménagée 0,86 0,57 0,33
Caractéristiques de 2 > >
la chambre Chambre propre et calme 0,24 0,54 0,30
Sanitaires et salle de bain de qualité et propre 0,12 0,73 0,70
Vue splendide depuis la chambre 0,56 0,64 0,93
Décor joli et atmosphére agréable 1,50 1,10 1,09
Caractéristiques de Dis‘posi.tif de sécurité fassurant 0,48 0,53 1,00
I’hébergement Petit déjeuner de qualité 0,59 0,63 0,04
Prix en adéquation avec la qualité 0,87 0,40 0,97
Acces facile 0,20 0,72 0,89
Systéme de réservation efficace 0,30 2,55 2,78
Activités recommandées a proximité 0,40 0,38 0,21
Equipements sportifs disponibles 0,71 0,44 0,36
Services Informations touristiques disponibles 0,61 1,71 1,46
périphériques Activités au sein de la structure 1,93 1,89 3,67
Magasin de souvenir 0,93 1,30 1,19
Aménagement personnes a mobilité réduite 1,01 3,03 3,69
Parking sécurisé 0,16 0,89 0,99
Distance moyenne 0,68 0,98 1,11
Effectifs d’attributs ayant varié 8 6 6
Fréquence variabilité 40.00% 30.00% 30.00%
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L’application simultanée des deux techniques permet de constater que le taux de variabilité

descend a un niveau plus faible 35%, 20% et 25% (cf. Tableau 4. 51). Nous constatons d’une part

que 9, 12 et 7 des attributs ayant changé de catégorie n’ont pas parcouru une distance notable

respectivement pour les trois couples de segments « Détente et Découverte vs Découverte »,

« Détente et Découverte vs Autres expériences » et « Découverte vs Autres expériences ». Et

d’autre part, il apparait que 1, 2 et 3 attributs n’ayant pas changé de catégorie ont parcouru une

distance supérieure a la moyenne respectivement pour ces couples de segments. Nous observons

¢galement que la plupart des variations observées concernent les services périphériques, suivis

des caractéristiques de I’hébergement.

Tableau 4.51 : Comparaison des résultats des deux analyses selon le critére « Expériences
recherchées » dans les Nuits Insolites

EXP1 EXP1 EXP2
i i . vs vs vs
g:::;swns o Attributs EXP2 EXP3 EXP3
Comptage | Distance | Comptage | Distance | Comptage | Distance
Personnel en Personnel sympathique et serviable 0] N 0] N N N
contact Personnel disponible et attentionné O N 0 N N N
Dimensions des chambres convenables N O 6} N N 0
Chambre confortable et bien aménagée 0] 0] O N O N
Caractéristiques de | Chambre propre et calme N N N N N N
la chambre Sanitaires et salle de bain de qualité et 0 N o N o N
propre
Vue splendide depuis la chambre (0] N (0] N N N
Décor joli et atmosphére agréable (0) o 0) 0) 0) N
L Dispositif de sécurité rassurant 0 N 0 N N N
C,al"acterlsthues de petit déjeuner de qualité 0 N N N 0 N
I’hébergement Prix en adéquation avec la qualité (0] (0] O N N N
Acces facile N N O N O N
Systéme de réservation efficace N N (0) (0] (0] 0]
Activités recommandées a proximité O N 8} N N N
Equipements sportifs disponibles (0] (0) (0] N (0] N
. Informations touristiques disponibles 0] N N O o o
S‘erl;e,s . Activités au sein de la structure (9] (0} N (0] (0] (0]
peripheriques Magasin de souvenir (0] (0) (0] (0] (0] (0]
Aménagement personnes a mobilité réduite 0] (0] (0] (0] (0] (0]
Parking sécurisé 0 N 0 N 0 N
Effectif des attributs ayant varié aprés couplage des deux 7 4 5
techniques
Taux de variabilité aprés couplage des deux techniques 35.00% 20.00% 25.00%
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Nous observons que les attributs du personnel en contact sont Basiques pour le segment
« découverte/détente », alors qu’ils sont Clés ou Plus pour les segments « découverte » et
« autres expériences ». Cela peut vouloir exprimer I’intérét pour le lien social pour le segment
« découverte/détente ». Ce résultat nous conduit a suggérer, au titre de recommandation, une
communication mettant en relief les expériences de détente et découverte qu’offre la structure,
ainsi que la dimension du lien social qu’offre la structure aussi bien entre les clients et le

personnel en contact qu’entre clients.

3 L’effet modérateur des variables situationnelles dans les Nuits Insolites

Les cinq variables situationnelles mesurées ont été étudiées dans les Nuits Insolites. 11 s’agit
du nombre de compagnons, du type de compagnons, du motif du séjour, de la période au cours

de laquelle le séjour est effectué et enfin de la météo durant le séjour.

3.1 L’influence du type de compagnons sur la relation qualité percue -

satisfaction dans Les Nuis Insolites

L’analyse des deux segments constitués sur la base du critére « type de compagnons »
montre une différence considérable de la distribution des attributs entre les deux segments
(Famille et Amis). En effet, comme le montre le tableau 4.52 ci-dessous, nous observons une

variation des effectifs d’attributs par catégorie d’un segment a 1’autre.

Tableau 4.52 : Effectifs des attributs selon le critére « Type de compagnons » dans les Nuits

Insolites
Catégories Famille Amis
Basique 1 1
Clé 4 4
Plus 6 5
Secondaire 9 10
Total 20 20

Une comparaison des catégories tétraclasse obtenues pour chaque attribut du service et pour
chaque segment permet d’observer une faible variabilité, soit 1 seul attribut sur 20 ayant changé
de catégorie. Ceci fait un taux de variabilité¢ de 5.00%, entre les segments Famille et Amis (cf.
Tableau 4.53). Nous observons une grande différence entre les couples et les petits groupes d’un

coté, et les grands groupes de l’autre. Cette différence est particuliérement visible sur la
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dimension « Caractéristiques de la chambre ». Cela peut se comprendre du fait que les petits
groupes sont généralement des personnes qui viennent en famille. Elles ont donc besoin
d’intimité autant que les couples. Alors les grands groupes sont plutdt constitués de personnes
qui viennent entre amis ou des familles se connaissant. Dés lors, nous recommandons une
communication mettant en avant les caractéristiques des chambres aussi bien pour les couples

que pour les familles.

Tableau 4.53 : Variabilité catégorielle des attributs selon le critére « Type de compagnons »
dans les Nuits Insolites

Dimensions du service Attributs r:,?::“(:: compa/,;:r':loilsls
Personnel sympathique et serviable Basique Basique
Personnel en contact Personnel disponible et attentionné Clé Clé
Dimensions des chambres convenables Plus Secondaire
Chambre confortable et bien aménagée Plus Plus
Caractéristiques de la Chambre propre et calme Clé Cl¢é
chambre Sanitaires et salle de bain de qualité et propre Plus Plus
Vue splendide depuis la chambre Plus Plus
Décor joli et atmosphére agréable Clé Clé
Dispositif de sécurité rassurant Secondaire | Secondaire
Caractéristiques de Petit déjeuner de qualité Plus Plus
I’hébergement - — — - ;
Prix en adéquation avec la qualité Cl¢ Clé
Acces facile Secondaire | Secondaire
Systéme de réservation efficace Secondaire | Secondaire
Activités recommandées a proximité Secondaire | Secondaire
Equipements sportifs disponibles Secondaire | Secondaire
. L Informations touristiques disponibles Secondaire | Secondaire
Services périphériques Activités au sein de la structure Secondaire | Secondaire
Magasin de souvenir Secondaire | Secondaire
Aménagement pour personnes a mobilité réduite Secondaire | Secondaire
Parking sécurisé Plus Plus
Nombre d’items ayant varié 1
Taux de variabilité 5.00%

La valeur calculée du x2 est de 55 ce qui est largement supérieur a la valeur lue a 9 degrés
de liberté au seuil de 0,05. Ceci se traduit par le rejet sans risque de 1’hypotheése d’indépendance
entre les deux segments. Dés lors, nous pouvons conclure qu’il existe une forte association entre
les segments « Amis » et « Famille ». De plus, le V de Cramer est de 0.957, ce qui indique une
trés forte association entre les deux segments. Ce résultat est de nature a faire douter de la

pertinence de cette variable comme critére de segmentation.
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Ce pendant, le calcul de la distance euclidienne pour chaque attribut et pour chaque couple

de segments permet de constater que 7 attributs ont effectué une distance supérieure a la

moyenne, soit une variabilité de 35% (cf. Tableau 4.54). Par ailleurs, nous remarquons cette

variable de segmentation présente la distance moyenne la plus ¢élevée dans le cadre des Nuits

Insolites. Nous la gardons donc comme variable de segmentation.

Tableau 4.54: Distances parcourues par les attributs selon le critére « Type de compagnons »

dans les Nuits Insolites

Dimensions du service

Attributs

Distances parcourues

Familles vs Amis

Personnel sympathique et serviable 1.28
Personnel en contact —— — ?
Personnel disponible et attentionné 2,83
Dimensions des chambres convenables 2,34
Chambre confortable et bien aménagée 0,91
glaar;c;f:istiques dela Chambre propre et calme 0,95
Sanitaires et salle de bain de qualité et propre 0,74
Vue splendide depuis la chambre 2,79
Décor joli et atmospheére agréable 1,20
Dispositif de sécurité rassurant 0,59
Cal:actéristiques de Petit déjeuner de qualité 0.79
I’hébergement - — — :
Prix en adéquation avec la qualité 0,22
Acces facile 0,51
Systéme de réservation efficace 0,45
Activités recommandées a proximité 0,60
Equipements sportifs disponibles 1,51
. L. Informations touristiques disponibles 1,91
Services périphériques Activités au sein de la structure 1,00
Magasin de souvenir 0,36
Aménagement personnes a mobilité réduite 0,84
Parking sécurisé 0,48
Distance moyenne 1,11
Nombre d’items ayant varié 7
Taux de variabilité 35.00%

L’application simultanée des deux techniques permet de constater que le taux de variabilité

descend a un niveau plus faible entre les deux segments, soit 5% (cf. Tableau 4.55). Cependant,

nous remarquons que 6 attributs n’ayant pas changé de catégorie ont effectué une distance

supérieure notable.
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Tableau 4.55: Comparaison des résultats des deux analyses selon le critére « Type de
compagnons » dans les Nuits Insolites

Dimensions du
service

Attributs

Amis vs Famille

Comptage

Distance

Personnel en contact

Personnel sympathique et serviable

Personnel disponible et attentionné

Caractéristiques de
la chambre

Dimensions des chambres convenables

Chambre confortable et bien aménagée

Chambre propre et calme

Sanitaires et salle de bain de qualité et propre

Vue splendide depuis la chambre

Caractéristiques de
I’hébergement

Décor joli et atmosphére agréable

Dispositif de sécurité rassurant

Petit déjeuner de qualité

Prix en adéquation avec la qualité

Acces facile

Systéme de réservation efficace

Services
périphériques

Activités recommandées a proximité

Equipements sportifs disponibles

Informations touristiques disponibles

Activités au sein de la structure

Magasin de souvenir

Aménagement personnes a8 mobilité réduite

Parking sécurisé

Nombre d’attributs ayant varié

=|Z|Z|z|Z|z|Z2|z|Z|Z|Zz|Z|z|Z|2|Z|Z2|Z2|0|Z|Z

N | Z|Z|z|Z|0|0|z|Z|Z|z|Z|Z|0|0|Z|Zz|z|0|0|0

Effectif des attributs ayant varié aprés couplage des deux techniques

1

Taux de variabilité aprés couplage des deux techniques

5.00%

De facon globale, nous pouvons dire que la variable type de compagnons a une faible

influence sur la relation qualité per¢ue — satisfaction.

3.2 L’influence du nombre de compagnons sur la relation qualité pergue —

satisfaction dans Les Nuits Insolites

L’analyse des trois segments constitués sur la base du critére « nombre de compagnons »

montre une différence considérable de la distribution des attributs entre les deux segments

(Couple, Petit groupe et Grand groupe). Comme le montre le tableau 4.56 ci-dessous, nous

observons une variation des effectifs d’attributs par catégorie entre les segments pris deux a

deux.
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Tableau 4.56 : Effectifs d’attributs par catégorie selon le critére « Type de compagnons » dans
les Nuits Insolites

Catégories Couple Joud Plus de 4
Basique 4 2 1
Clé 3 3 1
Plus 4 5 4
Secondaire 9 10 14
Total 20 20 20

Une comparaison des catégories tétraclasse obtenues pour chaque attribut du service et pour

chaque segment permet d’observer une grande variabilité, soit 7 attributs pour le couple « En

couple vs 3 ou 4 », 15 pour le couple « En couple vs plus de 4 » et 9 pour le couple « 3 ou 4 vs

plus de 4 » ont changé de catégorie. Ceci fait des taux de variabilité de 35%, 75% et de 45%

respectivement pour les trois couples de segments (cf. Tableau 4.57).

Tableau 4.57 : Variabilité catégorielle des attributs selon le critére « Type de compagnons »
dans les Nuits Insolites

Dimensions du X Nombre de compagnons
. Attributs

service Couple 3oud Couple Plus de 4 3oud Plus de 4

Personnel en P1 Basique Basique Basique Basique Basique Basique

contact P2 Basique Clé Basique | Secondaire Clé Secondaire
C1 Basique | Secondaire | Basique Secondaire | Secondaire | Secondaire
C2 Plus Plus Plus Secondaire Plus Secondaire

E:;:i::ﬁg:‘:es C3 Clé Clé Clé Secondaire Clé Secondaire
C4 Plus Plus Plus Secondaire Plus Secondaire
(O Plus Plus Plus Secondaire Plus Secondaire
H1 Clé Clé Clé Secondaire Clé Secondaire

. H2 Secondaire | Secondaire | Secondaire Clé Secondaire Clé

dC: :’1:32;2?::; H3 Secondaire Plus Secondaire | Secondaire Plus Secondaire
H4 Clé Plus Clé Plus Plus Plus
HS5 Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire
S1 Secondaire | Secondaire | Secondaire Plus Secondaire Plus
S2 Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire
S3 Secondaire | Basique | Secondaire Plus Basique Plus

Services S4 Secondaire | Secondaire | Secondaire Plus Secondaire Plus

périphériques Ss Plus Secondaire Plus Secondaire | Secondaire | Secondaire
S6 Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire
S7 Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire
S8 Basique | Secondaire | Basique | Secondaire | Secondaire | Secondaire

Nombre d’items ayant varié 7 15 9
Taux de variabilité 35.00% 75.00% 45.00%
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Les valeurs calculées du %2 sont de 18.333, 8.690 et 13.357 respectivement pour les trois
couples de segments. Ce résultat se traduit par le rejet de I’hypothése d’indépendance pour le
couple de segment « en couple vs a 3 ou 4 », avec un niveau de risque acceptable (0.031). Par
contre I’hypothése d’indépendance ne peut Etre rejetée pour les deux autres couples. Le V de
Cramer est de 0.553, 0,381 et 0,472 respectivement pour les trois couples de segments. Nous
pouvons conclure qu’il existe une association significative entre les segments « en couple » et a
«a 3 ou 4», tandis que cette association est plutot faible pour les deux autres couples de
segments. Ceci justifie néanmoins I'utilisation du nombre de compagnons en tant que variable de
segmentation.

Le calcul des distances parcourues d’un segment a 1’autre a permis de constater que 8, 9 et
9 attributs, respectivement pour les trois couples de segments, ont effectué¢ une distance
supérieure a la moyenne. Ceci correspond a un taux de variabilit¢ de 40%, 45% et 45% pour les

trois couples de segments respectifs (Tableau 4.58).

Tableau 4.58 : Distances parcourues par les attributs selon le critére « Type de compagnons »
dans les Nuits Insolites

Distances parcourues

Dim.ensions du Attributs Couple Couple 3oud

service vs vs vs
3oud Plusde 4 | Plus de 4
Personnel en contact Personnel sympathique et serviable 1,09 0,47 0,62
Personnel disponible et attentionné 0,17 1,17 1,23
Dimensions des chambres convenables 0,34 0,50 0,23
Caractéristiques de Chambre confortable et bien aménagée 0,26 0,87 1,04
la chambre Chaml?re propre et calme . 0,22 1,24 1,28
Sanitaires et salle de bain de qualité et propre 0,17 0,68 0,51
Vue splendide depuis la chambre 0,18 1,63 1,80
Décor joli et atmospheére agréable 0,19 0,82 1,00
(.. Dispositif de sécurité rassurant 0,23 0,98 0,76
fﬁ::g:egi‘ifg‘:es de et déjeuner de qualité 0,12 1,28 1,28
Prix en adéquation avec la qualité 0,49 1,16 1,61
Acces facile 0,28 0,45 0,22
Systéme de réservation efficace 0,30 0,17 0,21
Activités recommandées a proximité 0,26 0,23 0,48
Equipements sportifs disponibles 0,62 0,92 0,62
Services Informations touristiques disponibles 0,27 0,56 0,43
périphériques Activités au sein de la structure 0,45 0,85 0,82
Magasin de souvenir 0,37 1,65 1,51
Aménagement personnes a mobilité réduite 0,48 1,30 1,68
Parking sécurisé 0,58 0,68 0,15
Distance moyenne 0,36 0,88 0,87
Effectifs d’attributs ayant varié 8 9 9
Taux de variabilité 40.00% | 45.00% 45.00%
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L’application simultanée des deux techniques permet de constater que le taux de variabilité

diminue a un niveau plus faible : 15%, 25% et 20% (cf. Tableau 4.59). Nous constatons, d’une

part, que 3, 7 et 5 attributs ayant changé de catégorie n’ont pas parcouru une distance notable

respectivement pour les trois couples de segments « En couple vs 3 ou 4 », « En couple vs plus de

4 » et « 3 ou 4 vs plus de 4 ». Et, d’autre part, il apparait que 4, 3 et 5 attributs n’ayant pas changé

de catégorie ont parcouru une distance supérieure a la moyenne respectivement pour les trois

couples de segments.

Tableau 4.59 : Comparaison des résultats des deux analyses selon le critére « Type de
compagnons » dans les Nuits Insolites

Couple Couple 3ou4d
Dimensions du . A& \ Vs
service Attributs 3ou 4 Plusde4 | Plusde4
Comptage | Distance | Comptage | Distance | Comptage | Distance
Personnel sympathique et serviable N 0 (6] N N N
Personnel en contact Personnel disponible et attentionné (0] N 0] 0] ) o
Dimensions des chambres convenables 0 N 0 N N N
Chambre confortable et bien aménagée N N (0] N (0] (0]
Caractéristiques de | Chambre propre et calme N N (0] (0] N (0]
la chambre Sanitaires et salle de bain de qualité et N N o N o N
propre
Vue splendide depuis la chambre N N 0] 0) 0) 0)
Décor joli et atmosphére agréable N N (0] N ) 0)
. Dispositif de sécurité rassurant N N (0) (0] O N
Sﬁg:::::;:g‘:es de Petit déjeuner de qualité 0] N N 0] N (0]
Prix en adéquation avec la qualité (0) (0) (0) (0] N (0]
Acces facile N N N N N N
Systéme de réservation efficace N N (0] N 0] N
Activités recommandées a proximité N N N N N N
Equipements sportifs disponibles 0] o 0) 0) 0) N
Informations touristiques disponibles N 0 (0] N 0] N
Services Activités au sein de la structure 0] ) O N N N
périphériques Magasin de souvenir N 0 N 0 N 0
A’me.nagement personnes a mobilité N o N o N o
réduite
Parking sécurisé (0) (0) (0] N N N
Effectif des attributs ayant varié apreés couplage des deux 4 6 4
techniques
Taux de variabilité aprés couplage des deux techniques 20.00% 30.00% 20.00%

Nous observons également que la plupart des variations observées concernent les services

périphériques, suivis des caractéristiques de 1’hébergement.
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3.3 L’influence du motif de voyage sur la relation qualité pergcue — satisfaction
dans Les Nuits Insolites

L’analyse des segments constitués sur la base du critére « motif du séjour » montre une
différence considérable de la distribution des attributs entre les deux segments (Famille et
Loisirs). En effet, comme le montre le tableau 4.60 ci-dessous, nous observons une variation des

effectifs d’attributs par catégorie d’un segment a I’autre.

Tableau 4.60 : Effectifs d’attributs par catégorie selon le critére « Motif du voyage » dans les

Nuits Insolites
Catégories Famille Loisirs
Basique 6 2
Clé 3 3
Plus 5 7
Secondaire 6 8
Total 20 20

Une comparaison des catégories tétraclasse obtenues pour chaque attribut du service et pour
chaque segment permet d’observer une grande variabilité, soit 12 attributs sur 20 ont changé de

catégorie. Ceci fait un taux de variabilité¢ de 60%, entre le segment des motifs familiaux et celui

des motifs de loisirs (cf. Tableau 4.61).

Tableau 4.61 : Variabilité catégorielle des attributs selon le critére « Motif du voyage » dans

les Nuits Insolites
Dimensions du service Attributs M.Otlf du séjour o
Loisirs Familial
Personnel en contact }I;ersonnel S}'Impat.hique et ser\./iablte Bas@que Bas@que
ersonnel disponible et attentionné Basique Basique
Dimensions des chambres convenables Basique Plus
A Chambre confortable et bien aménagée Secondaire Plus
cCha;;cl:::mthues de la Chambre propre et calme Secondaire Clé
Sanitaires et salle de bain de qualité et propre Plus Plus
Vue splendide depuis la chambre Plus Plus
Décor joli et atmosphére agréable Clé CI¢é
o Dispositif de sécurité rassurant Basique Secondaire
Caractéristiques de Petit déi d it S dai Pl
Ihébergement etit déjeuner de qualité _ econdaire us
Prix en adéquation avec la qualité Plus Clé
Accés facile Secondaire Secondaire
Systéme de réservation efficace Clé Secondaire
Activités recommandées a proximité Basique Secondaire
Equipements sportifs disponibles Basique Secondaire
. . Informations touristiques disponibles Plus Secondaire
Services périphériques Activités au sein de la structure Secondaire Plus
Magasin de souvenir Secondaire Secondaire
Aménagement pour personnes a mobilité réduite Clé Secondaire
Parking sécurisé Plus Plus
Nombre d’items ayant varié 12
Taux de variabilité 60.00%

290



La valeur calculée du x2 est de 10.488, ce qui est inférieur a la valeur lue a 9 degrés de
liberté au seuil de 0,05. Ce résultat se traduit par le non rejet de I’hypothése d’indépendance entre
les deux segments. Le V de Cramer est de 0.418, ce qui n’est pas assez proche de 0 pour accepter
I’hypothése d’indépendance (Evrard ef al., 2009). D¢s lors, nous pouvons conclure qu’il existe
une association plutét moyenne entre les deux segments, ce qui justifie I'utilisation du motif du
voyage en tant que variable de segmentation.

Le calcul de la distance parcourue par chaque attribut d’un segment a ’autre a permis de
constater que 8 attributs ont effectu¢ une distance supérieure a la moyenne. Ceci correspond a un

taux de variabilité de variabilité de 40% (cf. Tableau 4.62).

Tableau 4.62 : Distances parcourues par les attributs selon le critére « Motif du voyage » dans
les Nuits Insolites

. . . . Distances parcourues
Dimensions du service Attributs — -
Loisirs vs Famille
Personnel sympathique et serviable 0,14
Personnel en contact Personnel disponible et attentionné 0,31
Dimensions des chambres convenables 0,40
. Chambre confortable et bien aménagée 0,26
Sha;':]cbt::lsthues dela Chambre propre et calme 0,70
Sanitaires et salle de bain de qualité et propre 0,36
Vue splendide depuis la chambre 0,45
Décor joli et atmosphére agréable 0,10
L Dispositif de sécurité rassurant 0,50
l(’:li:zzz:egl:rsl::}::es de Petit déjeuner de qualité 0,67
Prix en adéquation avec la qualité 0,28
Accés facile 0,62
Systéme de réservation efficace 0,42
Activités recommandées a proximité 0,99
Equipements sportifs disponibles 1,27
. . Informations touristiques disponibles 0,17
Services périphériques Activités au sein de la structure 0,71
Magasin de souvenir 0,54
Aménagement personnes a mobilité réduite 1,77
Parking sécurisé 0,14
Distance moyenne 0,54
Nombre d’items ayant varié 8
Taux de variabilité 40.00%

L’application simultanée des deux techniques permet de constater que le taux de variabilité
descend a un niveau plus faible entre les deux segments, soit 30% (cf. Tableau 4.63). Nous
constatons, d’une part, que 6 attributs ayant changé de catégorie n’ont pas parcouru une distance

considérable entre les deux segments. Et que, d’autre part, 2 attributs n’ayant pas changé de
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catégorie ont parcouru une distance supérieure a la moyenne. Nous remarquons également que
sur les 6 attributs ayant varié, 4 concernent les services périphériques, 1 porte sur les
caractéristiques de I’hébergement et 1 sur les caractéristiques de la chambre. Ceci nous conduit a
conclure que la variable motif du voyage influence plus largement la dimension services

périphériques et qu’elle a un effet plutot faible sur les autres dimensions.

Tableau 4.63 : Comparaison des résultats des deux analyses selon le critére « Motif du
voyage » dans les Nuits Insolites

Dimensions du service Attributs Loisirs vs Familial
Comptage Distance
Personnel sympathique et serviable N N
Personnel en contact Personnel disponible et attentionné N N
Dimensions des chambres convenables 0 N
. Chambre confortable et bien aménagée 0 N
Caractéristiques de la Chambre propre et calme o o
chambre — - —
Sanitaires et salle de bain de qualité et propre N N
Vue splendide depuis la chambre N N
Décor joli et atmosphére agréable N N
Dispositif de sécurité rassurant 0 N
Caractéristiques de Petit déjeuner de qualité o) 0)
I’hébergement Prix en adéquation avec la qualité 0 N
Accés facile N 0
Systéme de réservation efficace 0 N
Activités recommandées a proximité (0) (0)
Equipements sportifs disponibles 0] 0]
Informations touristiques disponibles O N
Services périphériques | Activités au sein de la structure (0] (0]
Magasin de souvenir N 0]
Aménagement personnes a mobilité réduite (0] (0]
Parking sécurisé N N
Effectif des attributs ayant varié aprés couplage des deux techniques 6
Taux de variabilité aprés couplage des deux techniques 30.00%

Nous observons une différence assez marquée entre les segments « Familial » et « Loisir »
sur la dimension « Caractéristiques de la chambre ». Pour le premier, tous les attributs sont
importants car contribuant fortement a la satisfaction en cas d’évaluation positive. Pour le
second, trois de ces attributs sont Secondaires et Basique et, par conséquent, ne contribuent pas a
I’augmentation de la satisfaction (Dimensions des chambres convenables, Chambre confortable
et bien aménagée et Chambre propre et calme). Il serait donc recommandable d’intégrer la

dimension collective ou groupale dans les messages de communication faisant référence aux
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caractéristiques des chambres. Cela pourra étre bien recu par les personnes envisageant des

voyages pour des raisons familiales.

3.4 L’influence de la période du voyage sur la relation qualité pergue —

satisfaction dans Les Nuits Insolites

L’analyse des segments constitués sur la base du critére « Période du voyage » montre une
différence considérable de la distribution des attributs entre les deux segments (vacances et
week-end). En effet, comme le montre le tableau 4.64 ci-dessous, nous observons une variation

des effectifs d’attributs par catégorie d’un segment a 1’autre.

Tableau 4.64 : Effectifs d’attributs par catégorie selon le critére « Période du voyage » dans les

Nuits Insolites
Catégories Vacances Week-end
Basique 3 1
Clé 4 4
Plus 7 7
Secondaire 6 8
Total 20 20

Une comparaison des catégories tétraclasse obtenues pour chaque attribut du service et pour
chaque segment permet d’observer une grande variabilité, soit 8 attributs sur 20 ont changé de
catégorie. Ceci fait un taux de variabilité de 40%, entre le segment des vacances et celui des

week-ends (cf. Tableau 4.65).
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Tableau 4.65 : Variabilité catégorielle des attributs selon le critére « Période du voyage » dans
les Nuits Insolites

. . . . Période du séjour
Dimensions du service Attributs Vacances Week-end
Personnel sympathique et serviable Basique Basique
Personnel en contact - - —— : .
Personnel disponible et attentionné Basique Clé
Dimensions des chambres convenables Clé Secondaire
P Chambre confortable et bien aménagée Plus Plus
Caractéristiques de Chambre tcal Clé e
propre et calme é é
la chambre Sanitaires et salle de bain de qualité et propre Plus Plus
Vue splendide depuis la chambre Plus Clé
Décor joli et atmosphére agréable Clé Clé
L. Dispositif de sécurité rassurant Plus Secondaire
Caractéristiques de Petit déjeuner de qualité Plus Plus
I’hébergement oo 5 1 = .
Prix en adéquation avec la qualité Clé Plus
Acces facile Secondaire | Secondaire
Systéme de réservation efficace Plus Secondaire
Equipements sportifs disponibles Basique Plus
Activités recommandées a proximité Secondaire | Secondaire
Services Informations touristiques disponibles Secondaire Secondaire
périphériques Activités au sein de la structure Secondaire Secondaire
Magasin de souvenir Secondaire | Secondaire
Aménagement pour personnes & mobilité réduite Secondaire Plus
Parking sécurisé Plus Plus
Nombre d’items ayant varié 8
Taux de variabilité 40.00%

La valeur calculée du * est de 15.191, ce qui est inférieur a 16.92, la valeur du ¥ lue & 9
degrés de libert¢ au seuil de 0,05. Ce résultat se traduit par le non rejet de I’hypothese
d’indépendance entre les segments « vacances » et « Week-end ». Le V de Cramer est de 0,503,
ce qui nous permet de conclure qu’il existe une association moyenne entre les deux segments,
justifiant ainsi 1'utilisation de la période du voyage en tant que variable de segmentation.

Le calcul de la distance parcourue par chaque attribut d’un segment a ’autre a permis de
constater que 6 attributs ont effectué¢ une distance supérieure a la moyenne. Ceci correspond a un

taux de variabilité de variabilité de 30% (cf. Tableau 4.66).
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Tableau 4.66 : Distances parcourues par les attributs selon le critére « Période du voyage »

dans les Nuits Insolites

Dimensions du

service Attributs Distances parcourues
Personnel en Personnel sympathique et serviable 1,24
contact Personnel disponible et attentionné 0,10
Dimensions des chambres convenables 0,15
Chambre confortable et bien aménagée 0,40
Caractéristiques de Chambre propre et calme 0,17
la chambre — . — ’
Sanitaires et salle de bain de qualité et propre 0,21
Vue splendide depuis la chambre 0,45
Décor joli et atmospheére agréable 0,40
Dispositif de sécurité rassurant 0,27
Cal:actéristiques de Mperic déjeuner de qualité 0,11
I’hébergement - — — :
Prix en adéquation avec la qualité 0,85
Acceés facile 0,24
Systéme de réservation efficace 0,35
Activités recommandées a proximité 0,25
Equipements sportifs disponibles 1,31
Services Informations touristiques disponibles 0,11
périphériques Activités au sein de la structure 0,06
Magasin de souvenir 0,81
Aménagement personnes a mobilité réduite 1,20
Parking sécurisé 0,03
Distance moyenne 0,44
Nombre d’items ayant varié 6
Taux de variabilité 30.00%

L’application simultanée des deux techniques permet de constater que le taux de variabilité

diminue a un niveau plus faible entre les deux segments, soit 15% (c¢f. Tableau 4.67). Nous

constatons, d’une part, que 5 des attributs ayant changé de catégorie n’ont pas parcouru une

distance considérable entre les deux segments. Et que, d’autre part, 3 attributs n’ayant pas changé

de catégorie ont parcouru une distance supérieure a la moyenne. Nous remarquons que sur les 3

attributs ayant vari¢, 1 concerne les caractéristiques de 1’hébergement, 1 porte sur les services

périphériques et 1 sur reléve des caractéristiques de la chambre. Ceci nous conduit a conclure que

la variable période du voyage a plutdt une influence faible sur ’ensemble des dimensions des

Nuits Insolites.
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Tableau 4.67 : Comparaison des résultats des deux analyses selon le critére « Période du

voyage » dans les Nuits Insolites

Vacances
Dimensions du service Attributs Wee;l:en d
Comptage Distance
Personnel sympathique et serviable N 0]
Personnel en contact Personnel disponible et attentionné O N
Dimensions des chambres convenables O N
. Chambre confortable et bien aménagée N N
Caractéristiques de la Chambre propre et calme N N
chambre Sanitaires et salle de bain de qualité et propre N N
Vue splendide depuis la chambre (0] 0)
Décor joli et atmosphére agréable N N
Dispositif de sécurité rassurant @) N
Caractéristiques de Petit déjeuner de qualité N N
I’hébergement Prix en adéquation avec la qualité 0] (¢
Acces facile N N
Systéme de réservation efficace O N
Activités recommandées & proximité O N
Equipements sportifs disponibles N 0
Informations touristiques disponibles N N
Services périphériques | Activités au sein de la structure N N
Magasin de souvenir N (0]
Aménagement personnes a mobilité réduite (0] (0]
Parking sécurisé N N
Effectif des attributs ayant varié apreés couplage des deux techniques 3
Taux de variabilité aprés couplage des deux techniques 15.00%

3.5 VL’influence des conditions météorologiques sur la relation qualité -

satisfaction dans Les Nuits Insolites

L’analyse des segments constitués sur la base du critére « météo » montre une différence

considérable de la distribution des attributs entre les trois segments (Beau temps, Mauvais temps

et Temps variable). En effet, comme le montre le tableau 4.68 ci-dessous, nous observons une

variation des effectifs d’attributs par catégorie entre les segments pris deux a deux.

Tableau 4.68 : Effectifs d’attributs par catégorie selon le critére « Conditions
météorologiques » dans les Nuits Insolites

Catégories Beau temps Mauvais temps Temps variable
Basique 0 0 3
Clé 6 3 4
Plus 6 4 3
Secondaire 8 13 10
Total 20 20 20
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Une comparaison des catégories tétraclasse obtenues pour chaque attribut du service et pour
chaque segment permet d’observer une grande variabilité, soit 9 attributs pour le couple « Beau
temps vs Mauvais temps », 11 pour le couple « Beau temps vs Temps variable » et 14 pour le
couple « Mauvais temps vs Temps variable » ont changé de catégorie. Ceci fait un taux de

variabilité de 45.00%, 55.00% et 70.00% pour les trois couples de segments (cf. Tableau 4.69).

Tableau 4.69 : Variabilité catégorielle des attributs selon le critére « Conditions
météorologiques » dans les Nuits Insolites

Conditions météorologiques
Dimensions du Attributs . .
service B Mauvais Temps Mauvais Temps
eau temps Beau temps . .
temps variable temps variable
Personnel en P1 Clé Secondaire Clé Basique | Secondaire | Basique
contact P2 Clé Secondaire Clé Clé Secondaire Clé
C1 Clé Secondaire Clé Secondaire | Secondaire | Secondaire
Caractéristiques C2 Plu§ Plu§ Plu,s Seconda!re Plu§ Secondaire
de la chambre C3 Clé Clé Clé Secondaire Clé Secondaire
C4 Clé Plus Clé Secondaire Plus Secondaire
C5 Plus Plus Plus Clé Plus Clé
H1 Secondaire Clé Secondaire Clé Clé Clé
Caractéristiques H2 Plus Plus : Plus Secondaire Plus : Secondaire
de I’hébergement H3 Plus Secondaire Plus Plus Secondaire Plus
H4 Plus Clé Plus Plus Clé Plus
H5 Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire
S1 Plus Secondaire Plus Plus Secondaire Plus
S2 Clé Secondaire Clé Secondaire | Secondaire | Secondaire
S3 Secondaire | Secondaire | Secondaire Clé Secondaire Clé
Services S4 Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire
périphériques S5 Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire
S6 Secondaire | Secondaire | Secondaire Basique | Secondaire | Basique
S7 Secondaire | Secondaire | Secondaire | Basique | Secondaire | Basique
S8 Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire | Secondaire
Nombre d’items ayant varié 9 11 14
Taux de variabilité 45.00% 55.00% 70.00%

Les valeurs calculées du x2 sont de 9,278, 5,940, et 4,049 respectivement pour ces trois
couples de segments. Elles sont toutes inférieures a 16.92, la valeur lue a 9 degrés de liberté au
seuil de 0,05. Ce résultat se traduit par le non rejet de I’hypothése d’indépendance entre la météo
et la variabilité catégorielle. Le V de Cramer est de 0,482, 0,385, et 0,318 respectivement pour
les trois couples de segments. Ceci n’est pas assez proche de 0 pour que nous puissions accepter
I’hypothese d’indépendance (Evrard et al., 2009). Des lors, nous pouvons conclure qu’il existe
une association plutdt faible entre ces trois couples de segments, ce qui justifie 'utilisation de la

météo en tant que variable de segmentation.
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Le calcul des distances parcourues d’un segment a 1’autre a permis de constater que 8, 7 et
11 attributs, respectivement pour les trois couples de segments, ont effectu¢ une distance

supérieure a la moyenne. Ceci correspond a un taux de variabilité de variabilité de 40%, 35% et

55% pour les trois couples de segments respectifs (cf. Tableau 4.70).

Tableau 4.70 : Distances parcourues par les attributs selon le critére « Conditions
météorologiques » dans les Nuits Insolites

Distances parcourues
Dimensions du . Beau temps | Beau temps | Temps
service Attributs Vs Vs variable
Mauvais Temps vs
temps variable Mauvais
temps
Personnel en Personnel sympathique et serviable 0,30 0,35 0,16
contact Personnel disponible et attentionné 0,56 0,06 0,59
Dimensions des chambres convenables 0,26 0,96 0,71
o Chambre confortable et bien aménagée 0,06 0,65 0,69
Caractéristiques o onre et calme 0,26 0,48 0,71
de la chambre — . — . ’ ?
Sanitaires et salle de bain de qualité et propre 0,49 0,35 0,77
Vue splendide depuis la chambre 0,11 0,71 0,73
Décor joli et atmospheére agréable 0,05 0,36 0,33
Dispositif de sécurité rassurant 0,39 0,33 0,12
Carac’téristiques Petit déjeuner de qualité 0,20 0,31 0,45
de ’hébergement . — — 2 2 ’
Prix en adéquation avec la qualité 0,37 0,22 0,15
Acces facile 0,22 0,29 0,49
Systéme de réservation efficace 0,27 0,27 0,30
Activités recommandées a proximité 0,51 0,38 0,86
Equipements sportifs disponibles 0,25 0,63 0,77
Services Informations touristiques disponibles 0,22 0,27 0,50
périphériques Activités au sein de la structure 0,05 0,26 0,22
Magasin de souvenir 0,32 1,17 0,89
Aménagement personnes a mobilité réduite 0,66 1,33 0,68
Parking sécurisé 0,44 0,28 0,19
Distance moyenne 0,30 0,48 0,52
Nombre d’items ayant varié 8 7 11
Taux de variabilité 40.00% 35.00% 55.00%

L’application simultanée des deux techniques permet de constater que le taux de variabilité
diminue a un niveau plus faible 25%, 30% et 40% (cf- Tableau 4.71). Nous constatons, d’ une
part, que 4, 5 et 6 attributs ayant changé de catégorie n’ont pas parcouru une distance

considérable respectivement pour les trois couples de segments « Beau temps vs Mauvais
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temps », « Beau temps vs Temps variable » et « Mauvais temps vs Temps variable ». Et, d’autre

part, il apparait que 4, 1 et 2 attributs n’ayant pas changé de catégorie ont parcouru une distance

supérieure a la moyenne respectivement pour les trois couples de segments.

Tableau 4.71 : Comparaison des résultats des deux analyses selon le critére « Conditions
météorologiques » dans les Nuits Insolites

Dimensions du

Beau temps
vs

Beau temps
Vs

Temps variable
Vs

service Attributs Mauvais temps | Temps variable | Mauvais temps
Comptage | Distance | Comptage | Distance | Comptage | Distance
Personnel sympathique et serviable (0] (0] (0] N (0] N
Personnel en contact Personnel disponible et attentionné (0] (0) N N (0) (0)
Dimensions des chambres convenables (0] N 0 0 N (0]
Chambre confortable et bien aménagée N N (0] (0] (0) (0)
Caractéristiques de | Chambre propre et calme N N (0] (0] (0] (0]
la chambre Sanitaires et salle de bain de qualité et o o 0 N o o
propre
Vue splendide depuis la chambre N N 0) 0) 0) 0)
Décor joli et atmosphére agréable (0] N (0] N O N
Dispositif de sécurité rassurant N O (0] N O N
Caractérisﬁques de |Petit déjeuner de qualité (0) N N N O N
I’hébergement Prix en adéquation avec la qualité (0] (0) N N O N
Acces facile N N N N N N
Systéme de réservation efficace (0] N N N (@) N
Activités recommandées a proximité (0] 0] (¢] N N (¢}
Equipements sportifs disponibles N N 0] 0] 0] 0]
Informations touristiques disponibles N N N N N N
Services Activités au sein de la structure N N N N N N
périphériques Magasin de souvenir N (0] N 0 (0) (0)
A,mgnagement personnes a mobilité N o o o 0 0
réduite
Parking sécurisé N (6] N N N N
Effectif des attributs ayant varié aprés couplage des deux 5 6 8
techniques
Taux de variabilité aprés couplage des deux techniques 25.00% 30.00% 40.00%

Nous constatons ici que la grande partie des attributs ayant fait I’objet de changement catégoriels

correspond aux caractéristiques de la chambre, suivies des services périphériques.
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Synthése de la section 2

Cette section avait pour objet I’analyse de la contribution des attributs de service dans les
services Nuits Insolites. La démarche du modele tétraclasse a été suivie d’abord sur I’échantillon
global, puis sur les différents segments constitués a partir des variables individuelles et
situationnelles. Les résultats confirment I’existence des quatre logiques de contribution des
attributs du service a la satisfaction, aussi bien pour 1’échantillon global que pour les segments.
Dans le but de mettre en évidence le role modérateur des variables de segmentation, nous avons
effectué une comparaison des cartes factorielles issues des segments constitués a partir d’un
méme critére. Cette comparaison a été réalisée grace a deux techniques : la premicre est dite de
comptage impulsée par (Poubanne ez al., 2003 ; 2006) et la seconde est fondée sur le calcul de la
distance euclidienne parcourue par chaque attribut sur la carte factorielle d’un segment a 1’autre
(Bodet, 2009).

Nous avons considéré comme ayant ét¢ influencé par la variable de segmentation tout
attribut qui a changé de catégorie tétraclasse tout en parcourant une distance remarquable sur la
carte factorielle. Pour ce qui est des variables individuelles, nous observons 4 variations
remarquables d’attributs entre les hommes et les femmes. Pour ce qui est de 1’age, sur la base des
trois tranches d’age ¢établies, nous observons 4 variations entre les jeunes et les adultes, 4 entre
les jeunes et les seniors, et 5 entre les adultes et les seniors. Concernant les expériences
recherchées, les segments constitués grace a la technique des nuées dynamiques ont permis
d’observer 7 variations d’attributs entre les segments Détente/Découverte et Découverte, 4 entre
les segments Détente/Découverte et Autres expériences et 5 entre Découverte et Autres
expériences. Concernant les variables situationnelles, notamment le type de compagnons nous
observons une variation remarquable de 3 attributs entre les touristes venus en famille et ceux
venus entre amis. Nous observons également que 4 attributs varient entre les touristes venus en
couple et ceux venus en groupe de 3 ou 4 personnes ; de méme, 6 attributs varient entre les
couples et ceux venus en grands groupes (plus de 4 personnes), et 4 pour ceux venus en petits
groupes et ceux en grands groupes. Les touristes présents dans [’hébergement pour un motif
familial différent de ceux qui y sont pour des motifs de loisirs sur 5 attributs. Enfin, nous
observons que la météo a une influence remarquable sur la catégorisation des attributs : entre la
période de beau temps et celle du mauvais temps, nous observons 8 variations d’attributs, 6 entre

temps variable et mauvais temps et 6 entre beau temps et temps variable.
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En définitive, les résultats montrent que les clients hors saison sont trés (trés) satisfaits de
I’offre de service de ce type d’hébergement, soit un niveau moyen de satisfaction de 6.30 sur
I’échelle de Likert en 7 points. De plus, il apparait dans I’ensemble que, les variables de
segmentation ont une influence modératrice sur la relation entre la qualité percue et la
satisfaction dans les Nuits Insolites. Cependant, certaines variables semblent avoir une influence
plus marquée. Nous notons en particulier la météo et les expériences recherchées (cf. Annexe
10). En guise de recommandation, nous avons suggéré un développement des compétences
relationnelles du personnel qui se sont révélées étre la condition de base pour la satisfaction des
clients. Nous avons également conseillé une vigilance permanente sur les caractéristiques de
I’hébergement qui, en tout état de cause, contribuent fortement a la satisfaction. En revanche,
attributs Confort et aménagement de la chambre, Sanitaires et salles d’eau ainsi que Vue depuis
les chambres, étant donné qu’ils contribuent uniquement a la satisfaction, peuvent étre entretenus
pour garder ¢levé le niveau de satisfaction de la clientele mais sans y consentir des
investissements particuliers. Nous avons également suggéré de développer les deux segments des
adultes et des seniors par une communication axée sur les services périphériques qui semblent
avoir de I’'importance pour ces deux segments. Par contre, en direction des jeunes, nous avons
préconisé une communication mettant en avant les aspects de lien social qui caractérisent cette
structure, notamment les inter-actions avec le personnel et les autres clients. Un troisiéme axe a
intégrer dans la communication serait la convivialité et I’intimité qu’offre ce type d’hébergement

hébergement atypique pour les séjours en famille.

301



Conclusion du chapitre IV

Le chapitre quatre était consacré au traitement des données et a I’analyse des résultats
présentés. Il s’est dégagé de ces analyses que la relation entre la qualité percue et la satisfaction
était effectivement asymétrique dans le cadre des services d’hébergement classiques (Hotel
Mercure) et atypiques (Nuits Insolites). En effet, en répliquant la démarche proposée par Llosa
(1996), les quatre modes de contribution des attributs du service d’hébergement touristique a la
satisfaction du consommateur apparaissaient pour les deux types d’hébergement étudié ainsi que
pour les segments identifiés dans chacun de ces hébergements.

Pour I’Hotel Mercure, la catégorie des attributs Basiques est constituée par des attributs
fonctionnels (i.e., I’efficacité du systéme de réservation et la disponibilit¢ des équipements
techniques), alors que dans les Nuits Insolites, les attributs sont liés au personnel en contact (i.e.,
la sympathie et la serviabilité du personnel ainsi que sa disponibilité et I’attention que ce dernier
accorde aux clients). En d’autres termes, pour les hébergements classiques, la condition de base
pour satisfaire la clientéle serait la fonctionnalité, tandis que pour les hébergements atypiques ce
serait la sociabilité.

Pour la catégorie des attributs Clés, nous avons observé une grande similitude entre les
deux types d’hébergement : le rapport qualité/prix, la propreté et le calme dans les chambres. La
différence s’opére sur le décor et I’atmosphére pour les Nuits Insolites et les sanitaires pour
I’ Hotel Mercure.

Pour les attributs de la catégorie Plus, le confort et I’aménagement des chambres, la qualité
du petit déjeuner servi, la qualité et la propreté des sanitaires ainsi que la salle de bain, la vue
depuis la chambre et enfin le parking sécurisé, sont les attributs qui permettent d’augmenter la
satisfaction du client lorsqu’ils sont évalués positivement dans les Nuits Insolites. Dans 1’ Hotel
Mercure, le parking, la propreté et le décor, le systeme de sécurité, le confort des chambres, la
vue depuis la chambre et la sympathie du personnel, sont des attributs qui jouent uniquement sur
I’augmentation de la satisfaction. Nous remarquons que seuls deux attributs apparaissent dans ces
catégories dans les deux types d’hébergement. Il s’agit du confort dans les chambres et du
parking.

Enfin, de nombreux attributs Secondaires ne participent que faiblement tant a la satisfaction
qu’a P’insatisfaction. Ils ne doivent pas étre considérés par conséquent comme des priorités de

I’action managériale visant a améliorer la satisfaction des consommateurs. Ils représentent un
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tiers de I’ensemble des attributs de 1’offre de 1’ Hotel Mercure, et 1a moitié des attributs de 1’offre
des Nuits Insolites. Dans les deux cas, ils sont pour ’essentiel liés aux services périphériques.
Pour I’offre des Nuits Insolites, il s’agit notamment de la recommandation pour des activités a
proximité, des équipements sportifs, des informations touristiques, du magasin de souvenir, des
activités au sein de la structure, du dispositif de sécurité, de ’acces et des aménagements pour
personnes a mobilité réduite. On y retrouve ¢galement le systeme de réservation et les
dimensions des chambres. Pour I’ Hotel Mercure, il s’agit de 1’accés a I’hotel, de la compétence
du personnel, des dimensions des chambres, du service d’étage, du restaurant et du programme
de loisirs. Ce sont les attributs dont 1’absence ou la médiocrité est tolérée par le consommateur,
mais dont la présence ou la bonne qualité ne 1’enchante pas non plus. Cette asymétrie est
¢galement observée sur I’ensemble des segments constitués pour ’analyse de la variabilité
catégorielle autant pour les hotels classiques que pour les hébergements atypiques.

Le second objectif de ce travail doctoral était de palier & une des limites évoquées dans la
littérature au sujet des modeles asymétriques de la satisfaction, a savoir la méconnaissance des
déterminants de I’appartenance d’un attribut a une fonction de contribution a la satisfaction
(Audrain, 2000). En d’autres termes, les catégories des attributs de service varient-elles en
fonction du segment de clientéle considéré ? Elle fait suite aux travaux de Poubanne et al. (2003;
2006), de Moutte (2005), de Julien et Anir (2009) et de Bodet (2009). Notre recherche met en
évidence I’influence modératrice de quelques variables sociodémographiques, comportementales
et situationnelles sur I’appartenance d’un attribut de service a une fonction de contribution a la
satisfaction. L’analyse couplée du modele tétraclasse et le calcul de la distance euclidienne
montre une influence significative de la plupart des variables de segmentation considérées dans
les deux types d’offre.

Dans I’ Hotel Mercure, le sexe est la variable la plus influente, avec 38.88% de variabilité.
Viennent ensuite 1’dge avec 29.62%, les expériences recherchées avec 24.07% et enfin
I’expérience dans le service avec 16.66%. Dans les Nuits Insolites, c’est la variable expériences
recherchées qui a la plus grande influence sur la variabilité catégorielle avec 26.66% en
moyenne. Viennent ensuite 1’age avec 21.66%, le sexe avec 20.00% et enfin I’expérience avec
16.66%.

Ces résultats corroborent ceux de Poubanne e al. (2003 ; 2006) et confirment la pertinence
du sexe et de I’dge comme variables de segmentation dans les services d’hébergement

touristique. Les résultats de Julien et Anir (2009) mettant en relief 1’influence des expériences
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antérieures sont également confirmés. En effet, notre étude sur 1'Hotel Mercure de Dijon a
montré que I’expérience au sens d’habitude du service engendre une variabilité dans I’évaluation
des attributs. Ils mettent également en évidence le rdle de la variable comportementale
« Expériences recherchées » comme facteur explicatif de la variabilité catégorielle des attributs
de service. Ceci corrobore 1’intérét de la prise en compte de cette variable dans la segmentation
du marché touristique comme le recommande Bouchet et Lebrun (2004).

D’apres Petr-Le Huérou (1998), I’analyse des situations de consommation est une voie de
recherche importante déja évoquée dans la littérature marketing depuis les années 1960. Engel et
al. (1969) expliquaient déja qu’il convient d’étudier aussi bien les facteurs individuels que les
facteurs de situation. Haley (1968) suggérait également une segmentation prenant en compte les
bénéfices selon les contextes d’usage. Ceci sous-entend I’influence de la situation sur le
comportement de consommation. Dans une perspective expérientielle, il est établi que les
contextes expérientiels hors du contrdle de I’entreprise, constituent des champs d’action auxquels
I’entreprise n’a pas d’accés direct mais dont elle ne peut se désintéresser car ils sont le théatre
d’expériences riches et complexes (Roederer, 2009). Aprés couplage des deux techniques
d’analyse de la variabilité catégorielle, nous observons I’influence de ces variables
situationnelles dans les deux types d’hébergement.

Dans 1I’Hotel Mercure, deux variables ont été considérées : le motif de voyage et le
compagnonnage (mesuré quantitativement et qualitativement). Le compagnonnage est la variable
la plus influente, en particulier sa dimension quantitative. En effet, les résultats de 1’analyse
montrent que lorsque les touristes sont en groupe, la taille du groupe influence trés fortement
I’appartenance des attributs a une catégorie. 35,18% des attributs en moyenne varient
significativement d’un segment a 1’autre sur la base de la taille du groupe. Pour ce qui est de la
dimension qualitative de cette variable (le type de compagnons), I’influence existe également,
mais dans une moindre mesure par rapport a la dimension quantitative, soit 16.66% de la
variabilité observée. Enfin, le motif de voyage quant a lui présente aussi une forte influence avec
27.78% de variabilité.

Dans les Nuits Insolites, quatre variables situationnelles ont ¢été étudices. Il s’agit du
compagnonnage, du motif du séjour, de la période du séjour et de la météo. C’est la météo qui
posséde la plus grande influence avec 31.66% de variabilité catégorielle en moyenne. Son
influence est plus forte sur les caractéristiques de la chambre, les services périphériques et le

personnel en contact. Puis vient le motif de voyage avec 30.00% de variabilité dont I’influence
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est plus forte sur les services périphériques. En troisiéme position vient la dimension quantitative
du compagnonnage avec 23.33% de variabilité significative en moyenne. Son influence est plus
portée sur les services périphériques et les caractéristiques globales de 1’hébergement. En
quatriéme position, nous retrouvons la période du voyage qui induit une variabilité significative
de 15.00%, avec une influence assez mitigée et ne portant pas spécifiquement sur une dimension
précise du service. En effet, les trois attributs qui ont vari¢ ici se répartissent dans trois
dimensions différentes. Enfin, la dimension qualitative du compagnonnage fait 5.00% de
variabilité, soit un seul item sur les 20 proposés dans notre analyse. C’est la plus faible influence
observée sur I’ensemble des variables prises en considération.

L’ensemble de ces résultats conforte nos propositions de recherche relatives a I’influence
des variables de segmentation sur la relation qualité pergue — satisfaction. Ils autorisent de ce fait

a envisager leur test en tant qu’hypothése de recherche dans le cadre d’études ultérieures.
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Synthése de la deuxiéme partie

La seconde partie de cette thése visait la validation de notre modéle d’analyse dans deux
types d’hébergement touristique : un hoétel classique (Hotel Mercure) et un hébergement atypique
(Nuits Insolites). En d’autres termes, il était question de mettre en évidence le poids des attributs
du service sur la satisfaction du consommateur et de montrer que ce poids varie en fonction du
segment pris en considération et du type d’hébergement. Le troisiéme chapitre qui entame cette
partie était consacré a la démarche méthodologique et le quatriéme qui la cloture portait sur la
présentation des résultats.

L’objet du troisi¢me chapitre ¢était la présentation de la démarche méthodologique suivie au
cours de la phase empirique de ce travail doctoral. Nous avons exposé, dans la premiére section,
la démarche de collecte des données qui a été réalisée en deux phases. Une premiére phase
qualitative effectuée sur 16 individus et une deuxiéme phase quantitative réalisée 553 individus
dans deux sites a savoir 203 a I’Hotel Mercure de Dijon et 351 dans les Nuits insolites dans les
Vosges. Nous avons ensuite présenté 1’analyse des qualités psychométriques de nos échelles de
mesure, en 1’occurrence, celles portant sur les expériences recherchées dans les deux types
d’hébergement. Dans la deuxiéme section, nous avons présenté les choix effectués en matiere de
méthodes d’analyse.

Le quatriéme chapitre avait pour objectif de valider empiriquement nos propositions de
recherche. Nous avons analysé la relation qualité pergue — satisfaction dans le cadre d’un service
d’hébergement classique (Hotel Mercure) et d’un service d’hébergement atypique (Nuits
Insolites). Grace au mod¢le Tétraclasse (Llosa, 1996), nous avons pu valider ’existence de
quatre catégories d’attributs en fonction de leur contribution a la satisfaction pour chacun des
types d’hébergement. Par la suite, nous avons souhaité mettre en évidence I’influence
modératrice des variables individuelles et situationnelles sur cette catégorisation. Notre but était
de contribuer a lever le voile sur certaines questions restant en suspens relative a la
comprchension de la formation de la satisfaction du consommateur, et plus particulicrement a la
connaissance des déterminants de la catégorisation des attributs dans des fonctions de
contribution a la satisfaction (Audrain, 2000).

Bien que certains travaux aient déja apporté¢ des éléments de réponses a cette question
(Audrain, 2000 ; Poubanne et al., 2003 ; 2006 ; Moutte, 2005 ; Bodet, 2009 ; Julien et Anir,

2009), d’autres pistes restaient a explorer. Nous avons donc porté notre attention sur deux types
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de variables susceptibles d’influencer fortement la consommation des services d’hébergement
touristique. Il s’agissait d’un coté des variables individuelles (le genre, 1’age et I’expérience dans
le service) qui avaient déja été prises en compte dans des études similaires, et les expériences
recherchées présentées par Bouchet et Lebrun (2004) comme étant un meilleur critére de
segmentation du marché touristique en lieu et place de la motivation a voyager jusqu’ici utilisée
comme principale variable de segmentation. De ['autre c6té, les variables situationnelles
présentées comme une voie de recherche importante (Petr-Le Huérou, 1998 ; Audrain, 2000) ont
¢t¢ mobilisées compte tenu de leur potentiel pour la compréhension du comportement de
consommation expérientielle.

La validation de ces propositions s’est effectuée en trois temps. D’abord, la réplication du
modele tétraclasse sur les échantillons globaux et sur les différents segments constitués a permis
de mettre en évidence les quatre catégories Basique, Clé, Plus et Secondaire. La nature
asymétrique de la relation qualité percue — satisfaction a ainsi été confirmée dans les deux types
hébergement touristique (¢f. Annexe 11).

Ensuite, 1’¢tude de la variabilité catégoriclle a permis de montrer qu’il existe des attributs
qui changent de catégorie d’un segment a 1’autre. La méthode du comptage effectuée sur les
résultats du modele tétraclasse a été appliquée a chaque couple de segments constitués sur la base
des différentes variables de segmentation. La distance euclidienne parcourue par chaque attribut
sur les cartes factorielles du modele tétraclasse d’un segment a I’autre a également été calculée.
Elle a permis de mesurer I’importance de la variation, quand bien méme celle-ci n’a pas donné
lieu a un changement de catégorie. La aussi, nous avons observé une influence de la quasi-totalité
des variables de segmentation étudiées, a I’exception du type de compagnons qui, dans les Nuits
Insolites, n’entraine qu’un seul changement de catégorie. Nous remarquons cependant qu’aprés
application du calcul des distances euclidiennes, cette variable induit une variation notable pour 5
attributs. Les propositions relatives au role modérateur des différentes variables de segmentation

sont donc validées (cf. Annexe 12).
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CONCLUSION GENERALE

Malgré les évolutions de la société et des consommateurs, la littérature marketing accorde
toujours une place privilégiée a la notion de satisfaction, en raison notamment de son impact sur
la fidélité des clients (Ngobo, 2000 ; Anderson et Sullivan, 1993 ; Boulding et al., 1993 ; Fornell,
1992 ; Bolton et Drew, 1991 ; Oliver et Swan, 1989 ; Bearden et Teel, 1983 ; La barbera et
Mazursky, 1983 ; Oliver, 1980 ) et les comportements associés tels que le bouche a oreille
(Soderlund, 1998 ; Oliver et Swan, 1989 ; Westbrook, 1987). Ces comportements ont un effet
direct sur les bénéfices de 1’entreprise grace notamment a la diminution du coftit des transactions
futures, a la réduction de I’¢lasticité-prix chez les clients, a I’accroissement des parts de marché
(Rust et al., 1996, 1995 ; Rust et Zahorik, 1993 ; Fornell, 1992 ; Bolton et Drew, 1991 ;
Reichheld et Sasser, 1990). Ainsi, comprendre et maitriser la satisfaction des consommateurs
devient un enjeu stratégique de premier ordre pour les managers. Or, le contexte actuel de
globalisation des économies et de développement des moyens de communication (Internet,
téléphone portable...) entraine une concurrence de plus en plus apre sur les marchés et une
complexification des comportements des clients. Ceux-ci sont devenus, au cours des deux
derniéres décennies, plus exigeants, changeants, désireux d’étre considérés comme unique. Il
devient donc nécessaire, sinon indispensable pour les entreprises, d’offrir a leur clientéle des
produits d’un niveau de qualité pour le moins a la hauteur de leurs attentes. La qualité pergue
¢tant apparue comme [’antécédent majeur de la satisfaction (Vanhamme, 2002), un nombre
important de chercheurs se sont consacrés a son étude dans le but de le cerner et de développer
des outils permettant aux praticiens d’optimiser la satisfaction de leur clientéle. Mais au regard
du cout élevé de la qualité, il importe pour les entreprises d’identifier les attributs de produits qui
nécessitent une action prioritaire en vue d’améliorer la qualité percue et donc la satisfaction des
consommateurs.

Dans le secteur du tourisme, cette exigence apparait encore plus forte. En effet, les attentes
des touristes sont hétéroclites et parfois antinomiques, alliant des dimensions fonctionnelles
(matérielles et factuelles) a des dimensions plus immatérielles comme la recherche d’expériences
(recherche de sens et d’émotions) (Lebrun, 2005). Pour faire face a cette complexification du
comportement du consommateur et a une concurrence de plus en plus exacerbée, les prestataires
de services touristiques, en particulier ceux de I’hébergement, ont de plus en plus recours a des

stratégies de différenciation expérientielle afin d’attirer et de satisfaire les vacanciers. Le
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dynamisme observé dans ce secteur en matiere de signes de qualité montre tout I’intérét que ces
acteurs ont a offrir a leurs clients un service a la hauteur de leurs attentes. Mais le cofit des
démarches liées a 1’acquisition de ces signes de qualité est trés souvent supérieur aux capacités
financieres des PME de ce secteur. Savoir exactement ce qui compte le plus pour ses clients est
un facteur clé de succes pour ces derniéres qui trés souvent operent sur des niches. Une solution a
cette difficulté réside dans le courant de recherche sur 1’asymétrie des contributions des attributs
du service a la satisfaction du consommateur. Ce courant de recherche soutient que tous les
attributs de la qualité du service n’ont pas le méme poids sur la satisfaction du consommateur. I1
a permis le développement de méthodes permettant d’identifier les modes de contribution des
attributs a la satisfaction. Bien qu’ayant été appliqué dans certains services comme les services
sportifs récréatifs de forme ou les restaurants, ce courant n’a pas été testé dans les services
spécifiquement touristiques.

Cette recherche visait alors a analyser la nature asymétrique de la relation entre la qualité
percue et la satisfaction dans les services d’hébergement touristique. Notre objectif est de
montrer que cette relation est effectivement asymétrique et que les variables de segmentation y
jouent un rdéle modérateur. Les contributions de cette recherche doctorale peuvent alors étre

appréhendées au triple niveau théorique, méthodologique et managérial.

1 Les contributions théoriques

La premiére contribution théorique de ce travail doctoral concerne la relation entre la
qualité percue et la satisfaction du consommateur. Il met en évidence la nature asymétrique de
cette relation dans le secteur de I’hébergement touristique. En effet, il est a souligner que les
recherches portant sur 1’asymétrie de la contribution des attributs de service a la satisfaction ne
font pas référence a la qualité percue. Les auteurs parlent plutot de la satisfaction par rapport aux
attributs de service. Or, comme nous I’avons montré dans le premier chapitre, il est difficile pour
le consommateur d’analyser sa satisfaction pour chaque item du service, la satisfaction étant
présentée comme un jugement affectif global. Alors que la qualité pergue, cognitive par
définition, peut se préter a une évaluation attribut par attribut. Cette clarification permet de
considérer les modeles asymétriques comme étant des modeles d’analyse de la relation entre la
qualité pergue du service et la satisfaction. Notre travail confirme donc les travaux présentant la
qualit¢ percue comme un antécédent de la satisfaction et montre que cette relation est

asymeétrique.
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La deuxiéme contribution théorique concerne la mise en évidence du réle modérateur des
variables de segmentation sur la relation qualité percue — satisfaction. Tout d’abord, certaines
variables déja étudiées sont confirmées. Il s’agit du genre, de 1’age (Poubanne et al., 2003 ;
20006) et de I’expérience dans le service (Julien et Anir, 2009). Aux cétés de celles-ci, les
expériences recherchées et les variables situationnelles ont une influence considérable sur la
relation qualité percue — satisfaction. En effet, pour 1’ Hotel Mercure, le nombre de compagnons
apparait comme la deuxiéme variable la plus importante aprés le sexe et 1’age et, dans les Nuits

Insolites, ¢’est la météo et les expériences recherchées qui exercent la plus grande influence.

2 Les contributions méthodologiques

Le but principal de la recherche était de valider le modéle asymétrique dans le contexte des
services d’hébergement touristique et de mettre en évidence I’effet modérateur des variables de
segmentation sur la relation qualité percue — satisfaction. L’apport méthodologique de cette
recherche se situe globalement a trois niveaux. La réplication du modele tétraclasse, son
affinement par le calcul des distances euclidiennes dans ’analyse de la variabilité catégorielle
des attributs, et enfin la segmentation par les expériences recherchées.

L’un des objectifs méthodologiques de cette thése ¢était d'appliquer aux services
d’hébergement touristique un modele de mesure jusqu'a présent utilisé dans d'autres catégories de
services : le modéle Tétraclasse (Llosa, 1996). 11 s’agit d’un des outils les plus mobilisés pour
I’étude de la contribution des attributs du service a la satisfaction, en particulier dans le contexte
francophone. D’aprés Poubanne ef al. (2003 ; 2006), il permet de juger de la pertinence de la
variable de segmentation. Mais sa faible validité externe reste I'une des principales limites
évoquées dans la littérature. Ce travail de réplication, démarche de recherche dont I'importance a
été démontrée (Hunter, 2001), permet de faire des comparaisons avec des résultats des études
antérieures. Ceci constitue un premier apport.

La deuxiéme contribution méthodologique de cette recherche concerne I’analyse de la
variabilité catégorielle des attributs. Dans le but d’¢tudier ses déterminants, nous avons adopté la
démarche de Poubanne er al. (2003 ; 2006) qui consiste a répliquer la démarche du modéle
tétraclasse sur chaque segment de consommateurs et a comparer les résultats des segments issus
d’un méme critére. A cet effet, en plus du tri croisé et du test du chi 2 que proposent ces auteurs,
nous avons voulu juger de l’intensité effective des variations créées par le changement de

segment pour un attribut. Pour ce faire, nous avons recouru au calcul des distances euclidiennes
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comme le fait Bodet (2009). Cette technique apporte plus de finesse a 1’analyse et permet
effectivement de mieux apprécier, dans une optique managériale, 1’effet des variables de
segmentation sur chaque attribut afin d’aboutir a une prise de décision plus efficiente.

L’une des contributions de ce travail doctoral réside enfin dans la prise en compte des
expériences recherchées comme variable de segmentation (Bouchet et Lebrun, 2004). A cet effet,
nous avons propos¢ une €chelle de mesure des expériences recherchées en trois dimensions. La
segmentation des échantillons des deux populations étudiées sur la base de cette variable grace a
la technique des nuées dynamiques met en évidence trois segments témoignant ainsi du caractére

opérationnel de cette variable.

3 Les contributions managériales

Il est important pour le manager de connaitre les déterminants des fonctions de contribution
des attributs a la satisfaction. Cela permet d’optimiser la satisfaction des consommateurs par
I’identification des variables sur lesquelles il peut agir, soit pour contenir I’insatisfaction du
consommateur, soit pour satisfaire ses attentes ou pour I’enchanter car cette approche permet de
définir les stratégies de développement et de gestion de 1’offre, ainsi que des variables d’action
marketing permettant I’optimisation de la satisfaction qui est au centre des problématiques
marketing contemporaines (Audrain, 2000). La premicre contribution managériale de travail
doctoral réside donc dans le fait qu’il valide le mod¢le tétraclasse dans les services
d’hébergement touristique ou le foisonnement des signes de qualité dénote des difficultés que les
prestataires ont a fournir a leur clientéle un service a la hauteur des attentes.

La seconde implication managgériale est la prise en compte des variables de segmentation,
comme le souligne Poubanne ef al. (2003 ; 2006), avant toute conclusion stratégique hative sur
les améliorations a apporter en termes de qualité de service vis-a-vis d’un segment de
consommateurs donné. Cette recherche montre, en effet, I’intérét de moduler ’offre de service,
en fonction des variables de segmentation (sociodémographiques, comportementales et
situationnelles). Celles-ci devraient étre prises en compte lors de la définition des stratégies de

développement ainsi qu’au moment du choix des variables d’action marketing.

4 Les limites et voies de recherche

Bien que le but de toute thése soit de contribuer a la production des savoirs théoriques,

méthodologiques et managériaux, la recherche au niveau doctoral est également une démarche

311



d’apprentissage limitée dans le temps. Notre travail souffre de ce fait d’un certain nombre de
limites qui, d’une part, invitent a circonscrire le champ d’application des résultats obtenus et,
d’autre part, constituent des rampes de démarrage de travaux de recherche ultérieurs. Les limites
de cette recherche peuvent alors étre regroupées en deux catégories. La premicre est liée a la
mesure des variables et la seconde a la collecte des données.

En ce qui concerne la collecte des données, deux limites sont a évoquer. En premier lieu, il
est a noter que I’étude s’est circonscrite a deux structures d’hébergement touristique, 1’Hotel
Mercure de Dijon et les Nuits Insolites dans Les Vosges. Nous avons délibérément choisi de
travailler sur des offres de services a contenus expérientiels différents. Si ces deux structures sont
représentatives des principales applications des stratégies expérientielles dans le secteur de
I’hébergement touristique, elles sont loin de représenter la diversité des offres actuellement
disponibles dans ce secteur. Ceci pose un probléme de représentativit¢ de 1’échantillon de
touristes interrogés. Il serait donc intéressant d’envisager cette analyse sur plusieurs catégories
d’offre d’hébergement et durant une méme période. En second lieu, dans chacun des sites,
I’enquéte a ét¢ menée durant une seule saison : 1’ét¢ 2009 pour 1’Hétel Mercure et 1’hiver 2009
pour La Ferme Aventure. Or, nous pensons que le comportement des touristes est influencé part
le temps qu’il fait. Une analyse longitudinale dans un méme site est une voie de recherche qui
permettrait certainement d’aboutir a des conclusions encore plus intéressantes. Ces deux
premiéres limites sont la conséquence a la fois des contraintes de temps et de ressources qui ont
caractérisé notre thése, sachant que celle-ci ne bénéficiait d’aucun appui financier.

Pour ce qui est de la mesure des variables, cette recherche a fait face a deux contraintes
principales. La premiére est la nécessité d’avoir un questionnaire de petite taille, pouvant étre
rempli entre dix a quinze minutes d’apres les recommandations des responsables des structures
d’hébergement qui ont collaboré a la collecte des données ; ces derniers ayant déja de la peine a
faire passer leur propre questionnaire de satisfaction qui tiennent pourtant sur une seule page.
Dés lors, les échelles de mesure de la qualité percue et des expériences recherchées qui
présentaient un nombre important d’items devaient étre agrégées de maniere a éviter de lasser les
répondants. Une des principales conséquences a été la difficulté d’analyser la stabilité du modéle
tétraclasse. En effet, le test du chi2 sur le tableau de contingence est reconnu pour étre sensible a
la taille de I’échantillon. Or, pour I’analyse de la stabilit¢ du modéle tétraclasse, la population est
constituée des attributs de service. Ainsi, pour un tableau 4x4 (donc 16 cellules), nous avions 18

et 20 attributs pour les deux types d’hébergement étudiés. Cela s’est traduit par de faibles valeurs
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du chi2 calculé, conduisant au non rejet de I’hypothése d’indépendance de la distribution des
attributs dans les quatre catégories entre les segments. Il est alors a envisager une étude avec une
mesure plus détaillée de la qualité percue en vue de garantir la fiabilité des résultats de I’analyse
de stabilité du modele.

Une autre limite relative a la mesure des variables porte sur I’échelle de mesure des
expériences recherchées car le paradigme de Churchill (1979) n’a pas ¢été suivi de fagon
rigoureuse. Le but de notre démarche était, non pas de proposer une échelle de mesure des
expériences touristiques recherchées en toute circonstance, mais de saisir dans les cas spécifiques
de nos deux enquétes, les expériences que recherchaient réellement les touristes. Une voie de
recherche a explorer serait d’élaborer une échelle de mesure des expériences recherchées en
intégrant la chaine des acteurs du tourisme (7our Operator, Agents de voyage, Hoteliers, etc.).

En définitive, les différentes limites de notre travail doctoral posent de toute évidence un
probléme de validité externe de nos résultats. Nous comptons donc mettre en ceuvre des travaux
complémentaires a court et a moyen terme pour confirmer et affiner les principaux résultats

dégagés.
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Annexes

Annexe 1 : Questionnaire Hotel Mercure

P
UNIVERSITE DE BOURGOGNE

SPMS

Madame, Monsieur,

Dans le cadre de notre recherche doctoral, nous réalisons une enquéte sur la
satisfaction des touristes dans des hotels en France. Pour ce faire, nous
souhaiterions que vous répondiez au questionnaire ci-joint, en sachant qu’il est
strictement anonyme et confidentiel.

Nous vous remercions par avance.

| VOTRE SEJOUR

Q1 — Quelle est la durée de votre séjour ?

(11 nuit [ 12a3jours [ 13a6jours [+ de 6 jours
Q2 — Durant quelle période votre séjour s'est-il déroulé ?
[ ]Jours fériés [ JWeek-end [ | Semaine [ ]Vacances
Q3 — Avec combien de personnes étes-vous descendus dans cet hotel ?
[_ISeul (passer a la question 6) (11 personne (12 personnes (13 personnes
[_]Plus de 3 personnes

Q4 — Dans le cas d'un séjour accompagné, avec qui étes vous venu ?
[__1En couple En famille [ JAvec desamis [__]En groupe (association,...) [__] Avec des
collégues de travail

Q5 — Quel est le motif principal de votre séjour ?
[ ] Professionnel [ ] Familial [ ]Loisir
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Q6 — Voici une liste des motivations possibles pour votre séjour. Pour chacune d’entre elles, pourriez-vous

nous indiquer votre degré d’accord en attribuant une note de 1 a 7 selon I’échelle suivante.

Pas du tout d'accord

5 6 7

Tout a fait d'accord

Propositions

Notes

je suis venu ici pour le business

je suis ici pour une rencontre professionnelle (réunion, séminaire...)

je suis en mission dans le cadre de mon travail

je viens participer a une manifestation professionnelle (salon, congrés, colloque...)

je viens découvrir le pays, la région, le patrimoine

je souhaite connaitre les produits du terroir

je fais un arrét sur le trajet de mes vacances

Sl E Nl Eal Bl B e

je viens me détendre et me reposer

9.

je viens visiter une exposition

10. je viens rencontrer des amis, la famille

11. Je voulais m’évader de la routine des mes activités quotidiennes

Q7 — Quel temps avez-vous eu durant votre séjour ? (Mettez les croix dans les cases correspondantes).

Ensoleillé Variable

Couvert

Pluvieux

Neigeux Froid

Chaud

Q8 — Etes-vous satisfait de votre séjour passé a Dijon ?

[ 1O0ui

[ INon. Sinon
POUTQUOT 7.ttt ettt ettt saeeneeas

| L’HOTEL

Q9 — De facon global, étes-vous satisfait de votre séjour dans cet hotel ?

[ 10ui

[ 1Non

Q10 — Etes vous déja venu dans cet hotel auparavant ?

[ 1Jamais

[ 1Une fois

[ |Plusieurs fois

[ ITrés souvent

Q11 — Dans le cadre de vos voyages privés ou professionnels, avez-vous ’habitude d’étre hébergé dans des
hotels ? (Mettez une croix dans la case correspondante)

Jamais

Rarement

Souvent

Trés régulierement
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Q12 — Voici une série de caractéristiques qui décrivent les prestations de votre hotel durant votre séjour. Pour
chacune d’entre elles, pourriez-vous nous indiquer votre degré d’accord en attribuant une note de 1 a 7 selon
I’échelle suivante.

Pas du tout d'accord I | | | | | | Tout a fait d'accord

1 2 3 4 5 6 7

Caractéristiques

Notes

Le personnel

Le personnel d’accueil est compétent, il m'accorde une attention individuelle

Le personnel de cet hotel est sympathique et serviable, disposé a conseiller et aider la clientéle

Les chambres

Les dimensions de la chambre sont convenables

La chambre est confortable et bien aménagée (équipement audiovisuel, mini bar...)

La chambre est propre et calme (literie, linge, couvertures... et insonorisation, volets occultant,
stores...)

Les sanitaires et la salle d’eau sont de qualité et d’une propreté irréprochable

La vue depuis la chambre de ’hotel est agréable

L'hétel

Le décor de I’hotel est chaleureux et I’atmosphére trés agréable (architecture, espaces d’accueil et de
détente...)

Le dispositif de sécurité de cet hotel est rassurant

10.

Le prix et la qualité de I’hétel sont en adéquation

11.

Cet hotel est d’acces facile de la gare ou par la route

12.

Cet hotel dispose d’un service d’étage compétent (plateau repas...)

13.

Cet hotel dispose d’un restaurant de qualité

14.

Cet hotel est propre et soigné

Les services et prestations de I’hétel

15.

Le systéme de réservation de cet hotel est efficace (rapide et facile : Internet...)

16.

Cet hotel dispose des équipements technologiques de pointe (Internet, wifi, jeux vidéo...)

17.

Cet hotel dispose d’un parking sécurisé 24 heures sur 24 et 7 jours sur 7

18.

Cet hotel dispose de salles de réunions de qualité

19.

Cet hotel propose des programmes de loisirs intéressants (circuits touristiques, etc.)

20.

Cet hotel propose des aménagements pour les personnes a mobilité réduite

21.

Les informations touristiques disponibles sont satisfaisantes

22.

Les services complémentaires offerts sont intéressants (coffre client, systéme de location de voitures,
business-center, boutique de souvenir...)

23.

Cet hotel offre des services spécifiques aux besoins de ses clients (accepte les animaux domestiques,
dispose de chambres fumeurs...)

Q13 - En définitive, pouvez-vous donner votre degré de satisfaction du séjour dans cet hotel ? (Cochez la case
correspondante)

Pas du tout satisfait Faiblement satisfait

Moyennement
satisfait

Assez satisfait Trés satisfait
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Q14 — Reviendrez-vous dans cet hotel si I’occasion se présente 2 Oui [__| (passer a la question 15)  Non[__]
p

Q15 — Si non, pourquoi ?

Q16 — Quel est votre sentiment général sur I'établissement et avez-vous des suggestions ?

| SIGNALETIQUE

Q17 — Quelle est votre région et pays de résidence ?

Q18 — Vous étes : [ ] une femme [ ] un homme

Q19 — Dans quelle tranche d’4ge vous situez-vous ? [ ] Moins de 20 ans [ ]De 41250 ans
[ ]De21a30ans [ ]Pe51a60ans
[ ] De31a40 ans [_]Plus de 60 ans

Q20 — Quel est le numéro de la chambre dans laquelle vous avez dormi ? ........c.ccovunennee

Nous vous remercions pour le temps que vous avez consacré a ce questionnaire et espérons que vous avez passé un
agréable séjour.
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Annexe 2 : Questionnaire Nuits Insolites

unw:n‘-srﬁ DE BOURGOGNE SPMS

Madame, Monsieur,

Dans le cadre de notre recherche doctoral, nous réalisons une enquéte sur la
satisfaction des touristes dans établissement s d’hébergement touristique en France.
Pour ce faire, nous souhaiterions que vous répondiez au questionnaire ci-joint, en
sachant qu’il est strictement anonyme et confidentiel.

Nous vous remercions par avance.

Q1 — Quel est le motif principal de votre séjour ?

] Motif professionnel ] Motif familial 1 Motifs de loisirs
Q2 — Quelle est l1a durée de votre séjour et durant quelle période s’est-il déroulé ?

L] 1 nuit L1 2a3jours [1 3a6jours [ +de 6 jours

L1 Jours fériés ] Week-end L] Semaine [ Vacances
Q3 — Avec combien et quel type de personnes étiez-vous dans cet hébergement (vous compris) ?

[1 1 personne [ 2 personnes [1 3personnes [ Plus de 3 personnes

L1 En couple [ En famille [J Avecdesamis [ Engroupe [ Avec des collégues
de travail

Q4 — Quel temps avez-vous eu durant votre séjour ? (Mettez les croix dans les cases correspondantes).

Ensoleillé Variable Couvert Pluvieux Neigeux Froid Chaud
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QS5 — Voici une série de caractéristiques qui décrivent ce que vous avez cherché a vivre dans le cadre de votre
séjour pour des motifs de loisirs (si vous voyagez dans le cadre de motifs professionnels ou familiaux, passez a la
question Q6). Pour chacune d’entre elles, pourriez-vous nous indiquer votre degré d’accord en attribuant une
note de 1 a 7 selon I’échelle suivante.

Pas du tout d'accord I I I I I I I Tout & fait d'accord
1 2 3 4 5 6 7
Propositions Notes
1. Je cherchais @ me détendre
2. Je cherchais a découvrir la région
3. Je cherchais du divertissement
4. Je cherchais a découvrir un nouveau type d’hébergement
5. Je cherchais a connaitre les produits du terroir
6. Je cherchais & me changer du quotidien
7. Je cherchais a pratiquer une activité physique (randonnée pédestre, vtt...)
8. Je cherchais a rencontrer des gens différents, des milieux différents
9. Je cherchais a participer & un spectacle ou a une manifestation
10. Je cherchais a voir des ceuvres artistiques ou musicales
11. Je cherchais a visiter des sites pittoresques
12. Je cherchais a profiter du paysage
13. Je cherchais a découvrir la nature, la faune et la flore locale

Q6 — Etes-vous satisfait de votre séjour passé dans les Vosges ?
(1 Oui [ INon. Sinon
POUTQUOTL 7.ttt ettt st eneean

Q7 — Etes vous déja venu dans ce type d’hébergement auparavant ?
L] Jamais L] Unefois [ Plusieurs fois [ Trés souvent
Q8 — Votre type d’hébergement était il :

LluUntipi CJUneyourte [ Une pyramide de verre [ Une cabane dans les arbres L1 Un grenier []
Une caravelle .

Q9 — De facon global, étes-vous satisfait de votre séjour dans cet hébergement ?

(1 Oui [ ] Non
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Q10 - Voici une série de caractéristiques qui décrivent les prestations de votre hébergement durant votre
séjour. Pour chacune d’entre elles, pourriez-vous nous indiquer votre degré d’accord en attribuant une note
de 1 a 7 selon la méme échelle que Q5.

Caractéristiques Notes

Le systéme de réservation est efficace

Le personnel est sympathique et serviable

Le personnel est disposé a conseiller et m’accorde une attention individuelle

Les tailles des hébergements sont convenables

Le prix et le niveau de I’hébergement sont en adéquation

Les chambres sont confortables et bien aménagées

Les chambres sont propres et calmes

XN Q|| BRI =

Le petit déjeuner servi dans cet hébergement est de qualité

o

Cet hébergement recommande des activités proposées a proximité

—_
(=]

. Les équipements sportifs disponibles sont de qualité

[a—
—_—

. Le décor de I’hébergement est joli et I’atmosphére trés agréable

—_
[\

. Les sanitaires et les salles d’eau sont d’une propreté satisfaisante

[
98]

. La vue depuis la chambre est splendide

._.
o

. Le dispositif de sécurité de cet hébergement est rassurant

—_
(9,

. Les informations touristiques disponibles dans les supports distribués étaient pertinentes

—_—
N

. Cet hébergement dispose d’un magasin de souvenirs réussi

—_
~

. Cet hébergement est facile d’acces depuis la gare ou bien signalisé par la route

[
o]

. Cet hébergement propose des activités de loisir au sein de la structure

—_
Nel

. Cet hébergement propose des aménagements pour les personnes a mobilité réduite

[\
o

. Cet hébergement dispose d’un parking privé

Q11 — En définitive, pouvez-vous donner votre degré da satisfaction du séjour dans cet hotel ?

Pas du tout satisfait I I I I I I I Tout a fait satisfait
1 2 3 4 5 6 7
Q12 — Voici une série de propositions qui décrivent des prestations que notre structure ne posséde pas. Pour
chacune d’entre elles, pourriez-vous nous indiquer votre degré d’intérét en attribuant une note de 1 a 7 selon
la méme échelle que Q5.

Propositions Notes

Garderie

Coffre clients

Plateaux repas en soirée

Jacuzzi (Sauna, salle de sport...) au sein de la structure

Cours particuliers sur des sports de nature

Equipements technologique de pointe (tv numérique, internet wifi...)

Q13 — Quel est votre sentiment général sur I’établissement et avez-vous des suggestions a nous proposer ?

Q14 — Reviendrez-vous dans ce type d’hébergement si ’occasion se présente 2 L1 Oui L] Non

Q15 — Quelle est votre région et pays de résidence ?
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Q16 - Vous étes : ]  Unefemme 1 Unhomme

Q17 — Dans quelle tranche d’4ge vous situez-vous ? [ | Moins de 20 ans [1De41a50ans
] De21a30ans []1De 51360 ans
L] De31340ans [] Plus de 60 ans
Q18 — Pratiquez-vous un sport réguliérement ? L1 Qui L1 Non

Q19 —Si oui, lequel ?
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Annexe 3 : Analyse exploratoire Hotel Mercure

1. Dimensionnalité
Indice KMO et test de Bartlett

Mesure de précision de I'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin. 723
Test de sphéricité de Bartlett |Khi-deux approximé 711,531

ddl 45

Signification de Bartlett ,000

Qualité de représentation
Initial Extraction

Je viens découvrir le pays, la région, le patrimoine 1,000 ,827
Je souhaite découvrir les produits du terroir 1,000 847
Je viens me détendre et me reposer 1,000 707
Je viens rencontrer ma famille, des amis 1,000 ,630
Je viens m'évader de ma routine quotidienne 1,000 , 700

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Variance totale expliquée
Extraction Sommes des carrés des Somme des carrés des facteurs
Com Valeurs propres initiales facteurs retenus retenus pour la rotation
posa % de la % % de la % de la
nte Total variance | cumulés Total variance | % cumulés Total variance | % cumulés
1 2,725 54,500/ 54,500 2,725 54,500 54,500 1,865 37,310 37,310
2 ,985 19,698| 74,197 ,985 19,698 74,197 1,844 36,888 74,197
3 ,605 12,096| 86,294
4 ,399 7,974 94,267
5 ,287 5,733| 100,000
Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
Matrice des composantes aprés rotation?
Composante
1 2
Je viens découvrir le pays, la région, le patrimoine ,881
Je souhaite découvrir les produits du terroir ,908
Je viens me détendre et me reposer ,827
Je viens rencontrer ma famille, des amis , 786
Je viens m'évader de ma routine quotidienne ,686
Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
Méthode de rotation : Varimax avec normalisation de Kaiser.
a. La rotation a convergé en 3 itérations.
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Diagramme de composantes dans I'espace apreés rotation
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fanpamis o
© “detrepo évader
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0,57
o~ découpays
[ o
b o
© prodterr
8 o0
=%
£
o
(&)

-0,5-

-1,07]

T T T
-1,0 -0,5 0,0 0,5 1,0
Composante 1
. 1o, 7
2. Analyse de Fiabilité

Axe 1 : découverte

Axe 2 : Détente

Statistiques de fiabilité Statistiques de fiabilité
Alpha de Nombre Alpha de Nombre
Cronbach d'éléments Cronbach d'éléments
,821 2 ,730 3
Statistiques de total des éléments
Moyenne de Variance de Alpha de Cronbach
I'échelle en cas de | I'échelle en cas de Corrélation en cas de
suppression d'un | suppression d'un compléte des suppression de
élément elément éléments corriges I'élément
Je viens me détendre et me 6,17 18,889 573 616
reposer
Je viens rencontrer ma famille, 6,51 20,140 ,491 716
des amis
Je viens m'évader de ma routine 6,86 19,564 ,596 ,593
quotidienne
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Annexe 4 : Analyse exploratoire Nuits Insolites

I. Analyse de la dimensionnalité
Indice KMO et test de Bartlett

Mesure de précision de I'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin. , 756
Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approxime 428,519

ddl 15

Signification de Bartlett ,000

Qualité de représentation
Initial Extraction
Je cherchais a découvrir un nouveau type d'hébergement 1,000 ,561
Je cherchais a connaitre les produits du terroir 1,000 724
Je cherchais a me changer du quotidien 1,000 575
Je cherchais a profiter du paysage 1,000 650
Je cherchais a me détendre 1,000 571
Je cherchais a découvrir la région 1,000 729
Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
Variance totale expliquée
—_ Extraction Sommes des carrés
Valeurs propres initiales des facteurs retenus
Composante % de la % de la
Total variance % cumulés Total variance % cumulés

1 2,701 45,010 45,010 2,701 45,010 45,010
2 1,109 18,487 63,497 1,109 18,487 63,497
3 ,688 11,472 74,969
4 616 10,267 85,236
5 ,457 7,610 92,846
6 ,429 7,154 100,000
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Matrice des composantes aprés rotation®

Composante
1 2
Je cherchais a découvrir un nouveau type d'hébergement , 749
Je cherchais a me changer du quotidien , 750
Je cherchais a profiter du paysage 754
Je cherchais a me détendre 726
Je cherchais a connaitre les produits du terroir ,841
Je cherchais a découvrir la région ,837
Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
Méthode de rotation : Varimax avec normalisation de Kaiser.
a. La rotation a convergé en 3 itérations.
Diagramme de composantes dans I'espace apreés rotation
1,07
terroir
decouvri
0,5
~ gofiter
(] (o)
= detendre o
ﬁ oquotidie
o 00 nouveau
Q.
£
[=3
o
-0,57
-1,0]
T T T T
-1,0 -0,5 0,0 0,5 1,0

Composante 1
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2. Analyse de la fiabilité

Axe découverte

Axe détente

Statistiques de fiabilité Statistiques de fiabilité
Alpha de Nombre Alpha de Nombre
Cronbach d'éléments Cronbach d'éléments
,659 2 ,758 4
Statistiques de total des éléments
Moyenne de Variance de Corrélation Alpha de
I'échelle en cas | I'échelle en cas | compléte des |[Cronbach en cas
de suppression | de suppression éléments de suppression
d'un élément d'un élément corrigés de 'élément
Je cherchais a me détendre 17,95 12,813 ,563 ,696
Je cherchais a découvrir un 17,45 15,207 ,503 731
nouveau type d'hébergement
Je cherchais a me changer 17,97 12,758 ,546 , 706
du quotidien
Je cherchais a profiter du 18,36 11,692 624 ,661
paysage
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Annexe 5 : Tétraclasse segments Hotel Mercure

1. Critére « Age »

Catégories Jeune Adultes Seniors
Basique 0 1 1
Clé 2 2 4
Plus 5 10 9
Secondaire 11 5 4
Dimensions du service Attributs Jeune Adultes Seniors
Personnel en contact Pl SEC PLU SEC
P2 SEC SEC PLU
Cl CLE PLU SEC
2 CLE PLU PLU
La chambre C3 PLU PLU CLE
c4 PLU PLU PLU
C5 SEC SEC CLE
H1 SEC CLE PLU
H2 SEC SEC PLU
H3
L hotel PLU PLU SEC
H4 PLU CLE PLU
H5 SEC PLU BAS
H6 SEC PLU PLU
S1 PLU PLU CLE
S2 SEC BAS SEC
Les services périphériques S3 SEC SEC PLU
S4 SEC SEC PLU
S5 SEC PLU CLE
Tertraclasse Mercure Jeunes - Tertraclasse Mercure Adultes
¢ .P1
£ * P2 0,6 - P2
c1
$5 A3 C2 s3 2 6B g;
xC3 04 —? xC3
e« C4 o C4
L 0,81 *C4
2 Ha ct ‘ gf 2 e +es
‘D . C;L - B S50z - H1
; ; b SATIS
E- g 2 - 1 H2 g HC1"‘~1P Ha ~H4 H2
S H1 H3 § Ho _ H3
o Q""‘ - T - SAHS—
3 H2 = Ho 3 05C5 ¢ 05 H5
: - He s . P s He
wopt 04 ] S1 -2 >
H4 H4
P2 041 52 037 s2
s3 e -04 s3
e 0,8 -S4 05 -S4
Evaluation négative 55 Evaluation négative 85
SATIS SATIS
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Tertraclasse Mercure Séniors

s P1
0,6 = P2
s3 c1
0,5 - c2
x C3
4 T5 e C4
S5 +C5
ﬁ 9354 - H1
*x C3 H2
g e 024 H3
] H5
E —HZ2— HA4= QP2 He
c2_ S S
-1 0,5 P1 H% .5 : :‘2‘
|¢8'1s s3
_0’2 -S4
Evaluation négative S5
SATIS
2. Critere « type de compagnons»
Catégories Famille Amis
Plus 2 0
Clé 3 2
Basique 8 12
Secondaire 5 4
Dimensions du service Attributs Famille Amis
P | tact Pl PLU PLU
ersonnel en contac 7 SEC PLU
Cl CLE PLU
C2 CLE PLU
La chambre C3 CLE PLU
C4 PLU PLU
& SEC SEC
H1 PLU PLU
H2 SEC SEC
H3 PLU
L’hétel PLU
H4 PLU SEC
H5 PLU PLU
H6 BAS PLU
S1 PLU PLU
S2 SEC PLU
Les services périphériques S3 BAS CLE
S4 SEC SEC
S5 PLU CLE
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Tertraclasse Mercure Amis Tertraclasse Mercure Famille
*P1 *P1
0,5 = P2 0.4 = = P2
041 s5 & 0z f? o
0,3 1 xC3 Si x C3
- 0,2 1 -
.g H3 e P‘P‘]&éﬁcs S3 + g; % * 03%4 + g;
= H5 S2 H6 g4 S H1 k ot 5 H4 - H1
a - H1 H2 § ¥ ! > R H2
"E" 1,5 ‘1 H40‘5 ° 0‘5 1 1,5 hs § i 0,5 ° D 0,5 H3
g 1S -4 00 o4 J Hs El s2 ’ H5
E s He : o Hae He
0.2 s1 . s1
0.3 H4 +C5 o Ha4
82 - | s2
H2 041 S8 ' s3
05 -S4 04 s3 -S4
Evaluation négative giTIS Evaluation négative :iTIS
3. Critére « nombre de compagnons »
Catégories En couple A3oud A plus de 4
Basique 3 2 0
Clé 5 5 4
Plus 4 6 6
Secondaire 6 5 8
Dimensions du service Attributs En couple A3ou4 A plus de 4
P \ tact P1 SEC SEC CLE
ersonnel en contac 7 SEC SEC CLE
Cl1 CLE PLU PLU
C2 CLE PLU PLU
La chambre C3 PLU SEC PLU
C4 CLE SEC PLU
C5 PLU SEC SEC
H1 SEC CLE CLE
H2 BAS CLE SEC
oA H3 PLU CLE CLE
L’hotel H4 CLE CLE SEC
H5 SEC PLU SEC
H6 CLE BAS PLU
S1 PLU PLU SEC
S2 SEC PLU PLU
Les services périphériques S3 BAS BAS SEC
S4 SEC PLU SEC
S5 BAS CLE SEC
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Tertraclasse Mercure en couple Tertraclasse Mercure groupe de 3 ou 4
+ P1 * P1
08 = P2 0; = P2
Hfa\ P 2; 0,2 81 &3 g;
’ o x C3 ngcq,z o= H1 x C3
2 e c3 + 22 g _S2 .5::.45,3\115 R4 +g:
§ & - H1 g - 05, 05 1 15 | - H1
g _es, c1 HG‘ :2 g x gi 14 :i
E 1 HS;O;‘I = P2 p H70,5 L S5 15 H5 § 2 H5
E =HT 53° :‘15 E P2 o4 " :?
s3
204y Ha 0,4 - H4
08 -84 06 -84
Evaluation négative 85 Evaluation négative S5
SATIS SATIS
Tertraclasse Mercure groupe plus de 4
* P1
n,o = P2
c1
6;6 H3 c2
g
o c2 ca® P1 .« C4
g2 +C5 o . &
% e LI - H 1. Critére « motif du séjour »
§ -1.5 1-85 05C5 S1H4 0,5 :2
g Hs 02 -
z 04 | e Catégories Familial Loisirs
-S4 o6 LBdsique 2 5
08 PClé 2 2
H2
- BPlus 7 6
Evaluation négative SSE&Ondalre 7 5
Dimensions du service Attributs Familial Loisirs
Pl CLE BAS
Personnel en contact 7 SEC SEC
Cl1 PLU PLU
C2 PLU CLE
La chambre C3 SEC PLU
C4 SEC PLU
C5 CLE SEC
H1 SEC BAS
H2 PLU SEC
o n H3 PLU CLE
L hotel H4 PLU BAS
H5 SEC PLU
Hé PLU BAS
S1 SEC PLU
S2 BAS SEC
Les services périphériques S3 SEC BAS
S4 BAS SEC
S5 PLU PLU
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Tertraclasse Mercure Lolsir = Tertraclasse Mercure Famille
e 2 .
oo e s5 c1 g;
o6 . gj 08 : gj
2 od G5 g 6.6 +C5
.g 4 - H1 ﬁ - H1
P el g e o i
@ : :;,5 s2 " Wil o5 o & ] 43‘,_5'#@1? o—-SATS s e
“% s3 :Z Ho.2 | -84 S2 :;‘
64 - - C4s3 041 >
0.6 -S4 06 -S4
Evaluation négative S5 Evaluation négative S5
SATIS SATIS
4. Critére « genre »
Catégories Hommes Femmes
Basique 5 2
Clé 1 3
Plus 5 7
Secondaire 7 6
Dimensions du service Attributs Hommes Femmes
P1 SEC SEC
Personnel en contact B SEC PLU
Cl PLU SEC
C2 PLU PLU
La chambre C3 PLU CLE
C4 PLU CLE
C5 SEC PLU
H1 BAS PLU
H2 BAS PLU
Lhétel H3 CLE SEC
H4 BAS CLE
HS5 SEC SEC
Ho6 BAS PLU
S1 PLU SEC
S2 SEC BAS
Les services périphériques S3 BAS BAS
S4 SEC PLU
S5 SEC SEC
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Tertraclasse Mercure Femme Tertraclasse Mercure homme
o e
033 g; 06 g;
’ y xC3 ' ") xC3
2 {5 : g; 2 04 7 : g;
§ o - H1 ‘g 0’2(*;:33 - H1
s s TPRocoe :g s s1 :2
§ A 05+ p1 ssu H5 05 :Z :E A 05 Hs 1%31 :2 H4 o 05 3 ::
04 s1 s2 02 - st
S H4 H4
H3 0,2 S2 -84 | S2
s3 s3
03 s -S54 06 -84
Evaluation négative ziTIS Evaluation négative giTIS
5. Critere « familiarité »
Catégories Habitués Non habitués
Basique 1 0
Clé 4 4
Plus 8 6
Secondaire 5 8
Dimensions du service Attributs Habitués Non habitués
P1 PLU CLE
Personnel en contact ) SEC SEC
Cl PLU PLU
C2 PLU SEC
La chambre C3 PLU SEC
C4 PLU SEC
C5 SEC PLU
H1 CLE PLU
H2 SEC SEC
Lhétel i CLE SEC
H4 CLE CLE
H5 SEC PLU
H6 CLE SEC
S1 PLU CLE
S2 SEC PLU
Les services périphériques S3 BAS PLU
S4 SEC CLE
S5 PLU SEC
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Tertraclasse Mercure Habitués Tertraclasse Mercure Non-Habitués
*P1 *P1
6,5 = P2 1.5 = P2
Cc1 C1
044 [ c2 . c2
x C3 C1 ' % C3
0,3 1 ° C4 ° C4
g Séa - H1 % 4| H1
o H2 H5 - P1 H2
?8‘ Pt H3 .,5‘ | Y= ‘Oﬁaﬁ% 0| e
§ — LTy ST :: 3 Hfis T o _stcg e
06 HD4 -0,2 0,2 0,4 0,6 w =
= RPy 4 S1 S1
' S3 H4 ) H4
Cs5 oo :2 ' S5 Zi
03 - 54 5 -84
. e S5 " " S5
Evaluation négative SATIS Evaluation négative SATIS
6. Critere « Expériences recherchées »
Catégories EXP1 EXP2 EXP3
Basique 2 5 2
Clé 5 3 4
Plus 4 2 5
Secondaire 7 8 7
Dimensions du service Attributs EXP1 EXP2 EXP3
p . P1 PLU SEC PLU
ersonnel en contact 7 SEC BAS PLU
Cl CLE SEC PLU
C2 CLE SEC CLE
La chambre C3 PLU SEC PLU
C4 PLU SEC CLE
C5 SEC SEC SEC
HI BAS PLU CLE
H2 SEC SEC SEC
L hétel H3 SEC CLE CLE
ote H4 CLE BAS SEC
H5 BAS BAS SEC
Ho6 CLE SEC BAS
S1 PLU PLU SEC
S2 SEC PLU SEC
Les services périphériques S3 SEC BAS BAS
S4 SEC BAS SEC
S5 CLE CLE PLU
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Tertraclasse Mercure EXP1

*P1
= P2

C1
«C2
x C3
*C4
+Ch

Evaluation positive
Evaluation positive

Evaluation négative

Tertraclasse Mercure EXP2

Evaluation négative

*P1
= P2
C1
< C2
x C3
* C4
+C5
-H1
- H2
H3
H5
H6
~ 81
« H4
- 82
- 83
-S4
-85
+ SATIS

Tertraclasse Mercure EXP3

* P1
= P2
C1
= C2
x C3
e C4
+C5
- H1
- H2
H3
H5
H6
~ 81
« H4
- 82
- 838
-S4
- S5
+ SATIS

Evaluation négative

Annexe 6 : Tétraclasse segments Nuits Insolites

1. Critére « Genre »

Fonctions Femmes Hommes

Plus 05 04

Cl¢ 03 03

Basique 03 03

Secondaire 09 10

356



Dimensions du service Attributs Femmes Hommes
P . tact P1 Basique Basique
ersonnel en contac "
P2 Basique Clé
c1 Secondaire Basique
L ceristicues de C2 Plus Plus
€S caracteristiques ae ia . .
1 C3 Basique Basique
chambre
C4 Plus Plus
C5 Plus Plus
H1 Clé Clé
e H2 Secondaire Secondaire
Les caractéristiques de H3 Cle Cle
I’hoétel - -
H4 Secondaire Secondaire
H5 Plus Secondaire
$1 Secondaire Plus
S2 Clé Secondaire
S3 Plus Secondaire
. . S4 Secondaire Secondaire
Les services périphériques S5 - -
Secondaire Secondaire
S6 Secondaire Secondaire
§7 Secondaire Secondaire
S8 Secondaire Secondaire
Tetracla hébergement atypique femmes Tet heéberg ypique Homme
o
- 4 2 o 2% .
cs +C3 x f«; 058 H1 Zf
o 1 g2 [xH3 . C2 e |50 o2 *:z
o +$ ° SR & 43|
- s3 - 2- 1 0,8 06 94 42 .2 04 06 =Ris _hs|
& g6 04*S" 02 = 04 06 os | &f | & s o2 85
.5 = = P1 Hi E s2 s2
3 “HA S5 02 cd| | S 04 H1
5 c5 2 c4
H1 06 c5
04 S8 H1
o8 S8
s .i: s6 ' s7
s7 RS S4 57 ’ -H4
86 S4
o 83 e S6]
évaluaﬂon négative Evaluation négative 3
2. Critere « Compagnons »
Fonctions Famille Amis
Plus 06 05
Clé 04 04
Basique 01 01
Secondaire 09 10
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Dimensions du service Attributs Famille Amis
P1 Basique Basi
que
Personnel en contact P2 Cle e
C1 Plus Secondaire
2 Plus Plus
La chambre a3 Clé Clé
4 Plus Plus
& Plus Plus
H1 Clé Clé
H2 Secondaire Secondaire
L’hétel H3 Clé Clé
H4 Secondaire Secondaire
H5 Plus Plus
S1 Secondaire Secondaire
S2 Secondaire Secondaire
83 Plus Plus
L . ¢ rinhéri S4 Secondaire Secondaire
€5 services peripheriques S5 Secondaire Secondaire
S6 Secondaire Secondaire
S7 Secondaire Secondaire
S8 Secondaire Secondaire
Tetracl. héberg "Amis" Tetracla hébergement atypique "Famille”
L& [s] o8 *S1
=P - P
x H3| ﬁ? P2 50} P2
. ci H1 c1
5 2 15 1 05 O 1 15 ):2 C4 -H50>2—xH3 @ :(22
o 8 oS s * *i " : ‘ ‘ X1 ‘ P2 +E§
S g 805 - E= y y 4 .
H ] _—— 5 g o W 08 02 04 Q6p1 -
H 2 s - H4 Sass 0,24 2
2 P2 6 S
I o w ' c5
H1 H1
: s8 s6 081 S8
! S7|
. _Z s7 08 i ::
2 : S6|
83|
Evaluation négative |- s3] Evaluation négative
3. Critére « groupe »
Fonctions En couple Groupede3ou4 | Groupede+de4
Plus 04 05 04
Clé 03 03 01
Basique 04 02 01
Secondaire 09 10 14

358



. . . . Groupe de 3 | Groupe de +
Dimensions du service Attributs En couple P P
ou 4 de 4
P1 Basique Basique Basi
que
Personnel en contact P2 Basique Clé Secondaire
C1 Basique Secondaire Secondaire
C2 Plus Plus Secondaire
La chambre C3 Clé Cl¢ Secondaire
C4 Plus Plus Secondaire
C5 Plus Plus Secondaire
H1 Clé Clé Secondaire
H2 Secondaire Secondaire Clé
L’hotel H3 Clé Plus Plus
H4 Secondaire Secondaire Secondaire
H5 Secondaire Plus Secondaire
S1 Secondaire Secondaire Plus
S2 Secondaire Basique Plus
S3 Basique Secondaire Secondaire
L . riohéri S4 Plus Secondaire Secondaire
€S services peripneriques - - -
perip q S5 Secondaire Secondaire Secondaire
S6 Secondaire Secondaire Secondaire
S7 Secondaire Secondaire Secondaire
S8 Secondaire Secondaire Plus
Tetracla hébergement atypique "En couple”
- *S1
e C2 c5 H1 u P1
S4 €82 P2
c
X H3 + C3 x H3
‘ H5s 81 %5 ‘ ‘ e C2
- 0,5 05, 1 15 |, ca
= P1
% H1 ual s
S - H4 sis ' S5
H s2
3 -0,4 H1
s ' c4
i1} S7 cs
S2 0.6 H1
s8
s7
-0,8 1 -H4
$6 S4
) s6
' S3
Evaluation négative -
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Tetracla héb ypique " pe de 3ou 4" Tetracla héb typique Groupe de +de 4"
&8 Y AS; +51
e C2 s ’ ; e Hit X ;
mS c1 . . *S1g c1
o Al X H3 25 2 15 1 08, 5o 05 =Pt xH3
l;(ZH +C3 e C2| c4 c1 e C2|
, +C3 +C3
H e P2 vl | 2 +4¢30f2 5 -H5
§ T 9 & HT© T T S5 § S s5
5 -0,8 0,6 §]+‘|‘91 0,2 02 0,4 0,6 s2| H - H5 S2|
E 8 S4 go = PRp H1 E cs H1
s 85 c4|| g o4
w 5 o4 Cs u cs
: Hi & Hi
06 s8 . s8
87| v 87
-He e
s7 & s4 $6 4
S6| S6
s3 2 s3
Evaluation négative 7 Evaluation négative 7
4. Critere « motif du séjour »
Fonctions Familial Loisir
Plus 05 07
Clé 03 03
Basique 06 02
Secondaire 06 08
Dimensions du service Attributs Familial Loisir
P1 Basique Basique
Personnel en contact ) Basique Basique
C1 Basique Plus
C2 Secondaire Plus
La chambre a3 Secondaire Clé
C4 Plus Plus
C5 Plus Plus
HI1 Clé Clé
H2 Basique Secondaire
L’hétel H3 Plus Clé
H4 Secondaire Secondaire
HS Secondaire Plus
S1 Clé Secondaire
S2 Basique Secondaire
S3 Plus Plus
. C s S4 Secondaire Plus
Les services périphériques 5 Basique Secondaire
S6 Cle Secondaire
S7 Secondaire Secondaire
S8 Plus Secondaire
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Tetracla hébergement atypique "Familial" Tetracla hébergement atypique "Loisirs"
: - “ e =
5. Critere « Age »
Fonctions Jeune Adultes Seniors

Basique 01 02 02

Clé 04 03 04

Plus 04 07 04

Secondaire 11 08 10

Dimensions du service Attributs Jeune Adultes Seniors

Personnel en contact i BASIQUE BASIQUE SEC
P2 CLE SEC BASIQUE
C1 SEC SEC BASIQUE
C2 PLUS PLUS PLUS

La chambre C3 CLE BASIQUE PLUS
C4 PLUS PLUS PLUS
C5 PLUS PLUS SEC
H1 CLE CLE CLE
H2 SEC CLE SEC

L hétel H3 CLE PLUS CLE
H4 SEC SEC SEC
H5 PLUS SEC SEC
S1 SEC PLUS SEC
s2 SEC PLUS CLE
s3 SEC CLE SEC

Les services périphériques S4 SEC PLUS SEC,
S5 SEC SEC CLE
S6 SEC SEC SEC
S7 SEC SEC PLUS
S8 SEC SEC SEC
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Evaluation positive

Tetracla hébergement atypique "jeunes”

Evaluation négative

Evaluation positive

Tetracla hébergement atypique "adultes"

Evaluation négative

Evaluation positive

Tetracla hébergement atypique "seniors"

Evaluation négative

[o51]
=P1
P2
«C1
x H3
e C2
+C3
-HS
-85
s2
H1

~C5
v H1
° 88
- 87
-H4
-84
+S6
=83

6.

Critére « Expérience recherchée »

Fonctions EXP1 EXP2 EXP3
Basique 4 1 4
Clé 5 4 11
Plus 4 4 4
Secondaire 7 9 1
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Dimensions du service Attributs EXP1 EXP2 EXP3
P1 BAS CLE CLE
Personnel en contact P2 BAS PLUS PLUS
C1 SEC SEC PLUS
C2 PLUS CLE BAS
La chambre C3 SEC SEC SEC
C4 PLUS SEC BAS
C5 PLUS CLE CLE
H1 CLE SEC PLUS
H2 CLE PLUS CLE
L’héotel H3 CLE BAS BAS
H4 SEC SEC BAS
HS PLUS CLE CLE
S1 SEC SEC CLE
S2 CLE PLUS CLE
S3 SEC PLUS CLE
. e . S4 CLE SEC CLE
Les services périphériques
S5 SEC PLUS PLUS
S6 BAS SEC CLE
S7 BAS SEC CLE
S8 SEC PLUS CLE
Tetracla hébergement atypique "EXP1" Tetracla hébergement atypique "EXP2"
%8 o5l o *S1
o i wrt * ot P
A - ol -
“ 2 92 H1 x H3 - 27 C5 "5, py Y H3
o C2| n .2 e C2
e - H5y o 54 92 e g 45 1 057 & 05 i 15 S
05 04 03 02 s301 o1 02 03 ‘oa ) :: § *S1-HE o] ::
e o5t - o g H o s6 s2
2 c1- H4 8 il Wi 8 - 04 H1
E s8 o4 & c4 E c4|
:
06 38| 081 S8|
s7 s7
o8 - -4 ., - Ha|
S4 sS4 c1 s4]
6 o 6
Evaluation négative = Evaluation négative £
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Tetracla hébergement atypique "EXP3"

25

[ 51]
uP1
2] S8 P2
c1
xH3
15 *s1 eC2
B +C3
;% -H5
§. -85
5 82
1w :
: 52 cs
! S 85 s8 ::3
@l 'ﬁé SE s4 s7
s S \ 1 15 25 |H4
' o S ' s4
nE S6
I Evaluation négative =
5. Critére « Météo »
Fonctions Beau temps Temps variable Mauvais temps
Basique 0 3 2
Clé 5 4 3
Plus 6 3 4
Secondaire 9 10 11
Dimensions du service | Attributs Beau temps Temps variable Mauvais temps
P1 Cle Basique Basique
Personnel en contact P2 Cle Cle Basique
C1 Clé Secondaire Secondaire
C2 Plus Secondaire Plus
La chambre C3 Clé Secondaire Clé
C4 Plus Secondaire Plus
C5 Plus Clé Plus
H1 Clé Clé Clé
H2 Secondaire Secondaire Plus
L’hotel H3 Plus Plus Clé
H4 Secondaire Secondaire Secondaire
H5 Plus Plus Secondaire
S1 Plus Plus Secondaire
S2 Secondaire Clé Secondaire
S3 Secondaire Secondaire Secondaire
Les services S4 Secondaire Secondaire Secondaire
périphériques S5 Secondaire Secondaire Secondaire
S6 Secondaire Basique Secondaire
S7 Secondaire Basique Secondaire
S8 Secondaire Secondaire Secondaire
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ypique "beau temps” héber ypique "temps variable"
o5t [o51]
=P1 =P1
P2 P2
«c1 «c1
x H3 x H3
. C2| o C2|
+C3 +C3
é -H5 é - H5
H ~ss||| & -85
5 s2| | § s2
k] il | 8 H
3 ca| | c4
“‘ cos||| ™ ¢
wH1 W H1
- 58| - 58|
- 87| - 87|
-H4 -H4
- 84 -84
56| + 56|
= 83 = 83
Evaluation négative I Evaluation négative I
Tetracla is temps"
[+51]
=P1
P2
«c1
x H3|
e C2
+C3|
;E -H5
8 -85
5 s2
g H1
E c4|
< c8)
H1
- 58|
- 87|
-H4
- 54
56
L= 83

Evaluation négative

365



Annexe 7 : Analyse typologique des expériences recherchées dans I’Hotel Mercure

1. Classification hiérarchique ascendante de I’Hétel Mercure

HIERARCHICAL CLUSTER ANALYSTIS
Dendrogram using Average Linkage (Between Groups)

Rescaled Distance Cluster Combine

CASE 0 5 10 15 20 25
Label Num +--------- R tommm - fom e I — +
150 -+
162 -+
56 -+
97 -+
109 -+
126 -+
146 -+
149 -+
32 -+
119 -+
120 -+
96 -+
116 -+
60 —+---+
62 -+
39 -+
53 -+
14 -+
83 -+
6 -+ +-+
75 -+
99 -+
152 —+-+
5 -+ |
74 -+ |
117 -+ +-+
10 -+ e +
79 -+
77 -+-+
84 -+
8 -+
15 -+
17 -+
86 - +
21 -+
90 -+
50 -+
57 -+
30 -+
73 -+
4 -+
35 -+
160 -+
161 -+
3 -+
157 -+
159 -+
147 -+
155 -+
138 -+ R b +
139 -+
135 -+
136 -+
132 -+
134 -+
122 -+
127 -+
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111 -+
118 -+
107 -+
108 —+-+
104 -+
106 -+
95 -+
102 -+
93 -+
94 -+
82 -+
85 -+
72 -+
80 -+ o mmmmmm - +
68 -+
69 -4 b mm—-- - +
54 -+
55 -+
26 -+
27 -+
24 -+
25 -+
13 -+
16 -+
11 -+
141 -+
105 -+
158 -+
42 -+-+
64 -+
44 -+
78 -+
9 -+
28 -+-+
110 R +
34 -+-+
52 -+
65 -+
143 —+-+
36 -+ |
49 -+ |
59 -+ +-+
31 -+ |
51 -+ |
92 -+ |
23 -+-+
33 -+
144 -+ +---== +
129 -+
148 -+
67 -+
124 -+-+
37 -+ |
2 -+ -+
71 -+ |
40 -+-+
45 -+ B i +
145 -+
89 -+
114 -+
20 -+
19 -+-+
88 -+ -+
18 -+ | |
87  -+-+ |
7 -+ |
76 -+ +---== +
38 -+ |
41 —+-+ |
46 -+ | | mmmmmmmm oo +
100 -+ -+ |
153 -+ | |
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29
58
121
101
154
133
63
140
137
115
98
151
43
61
103
156
131
142
12
81
125
112
123
47
48
66
128
113
1
70
22
91
130

2, Classification en nuées dynamiques des expériences recherchées de I’Hétel Mercure

Centres de classes initiaux

Centres de classes finaux

Classe Classe
1 2 3 1 2
découverte 7,00 1,00 1,50 decouverte 586 1,95 1,43
détente 500 7.00 1,00 détente 4,64 5,16 1,62
Nombre d'observations dans chaque classe
Classe 1 54,000
2 29,000
3 79,000
Valides 162,000
Manquantes ,000
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Annexe 8 : Analyse typologique des expériences recherchées dans les Nuits Insolites

1. Classification hiérarchique ascendante des Nuits Insolites

HIERARCHICALCLUSTER ANALYSTIS
Dendrogram using Average Linkage (Between Groups)

Rescaled Distance Cluster Combine

CASE 0 5 10 15 20 25
Label Num +--------- Fommmm---- Fommm B fmmm - +
309 -+
349 -+
112 -+
238 -+
243 -+
153 -+
198 -+
219 -+
262 -+
213 -+
332 -+
333 -+
59 -+
260 -+
261 -+
208 -+
209 -+
61 -+
62 -+
287 -+
288 -+
51 -+
241 -+
283 -+
52 -+
56 -+
204 -+
242 -+
49 -+
139 -+-+
203 -+
134 -+
138 -+
50 -+
31 -+
305 -+
187 -+
282 -+
137 -+
170 -+
171 -+
210 -+
250 -+
107 -+
324 -+
347 -+ +-+
5 -+
34 -+
267 -+
19 -+
20 -+
6 -+
182 -+
233 -+
87 -+
180 -+
181 -+
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195
302
106
240
325
348
177
251
289
48
147
47
82
178
81
184
230
13
127
183
42
186
274
162
70
88
341
345
46
101
340
17
22
300
126
114
211
83
113
148
149
99
229
98
259
143
284
117
142
323
202
75
135
74
168
247
76
95
167
94
220
264
11
12
63
235
337
339
123
225
336
331

S —
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115
116

55
224

54
320
321
227

35

90
222
100
308
217
266

36
160
161

92
193
194

136
158

78
215
216

85
176
212

86
304
326

53
246
303
226
245
125
172

58
124

57
199
295
279
280

80
214
258

37
197
207
166
254

68
121
322
346
329
330

10
276
128
256
257

93

23

71

111
327

oo
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328
342

145
335
144
269

179
255
103
104
102
175
152
334
311
312
278

40
122
270
292
293
163
273

221
253
141
174
291
140
173
146
234
151
165
43
73
150
44
72
281
290
29
185
228
30
41
344
285
286
60
169
196
108
218
27
69

268
317
318
109
223

-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+

-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+

-+

-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+

-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+

-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+
-+

-+

+---+

+---+

-+

372



157
275
319
248
249

64
263
316
313
314
298
299

79

89
301
131
132
239
244

28

91
271
272
120
338

96

97
310
232
297
231
205
206
189
190
192
296
191
129

2. Classification en nuées dynamiques des expériences recherchées dans les Nuits Insolites

Centres de classes initiaux

Centres de classes finaux

Classe Classe
1 2 3 1 2
détente 6,25 7,00 1,00 détente 6,05 6,32 2,72
découverte 1,00 7,00 4,00 découverte 2,44 5,10 1,55
Nombre d'observations dans chaque classe
Classe 1 118,000
2 172,000
3 61,000
Valides 351,000
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Annexe 9 : Récapitulatif des effets des variables de segmentation sur la catégorisation

des attributs dans I’Hotel Mercure

Variables de

. Couples de segments Effectif d’attributs ayant varié Rang
segmentation

Jeune vs Adultes 5 3eme
Age Jeune vs Seniors 6 2°me
Adultes vs Seniors 5 3eme

Sexe Homme vs Femme 7 1
Anglais vs Frangais 5 3eme
o Anglais vs Belges 5 3eme
Nationalité Anglais vs Hollandais 3 5eme
Frangais vs Belges 5 3eme

Expérience avec le service | Habitués vs non habitués 3 50
EXP1 vs EXP2 5 3eme

Expériences recherchées EXP1 vs EXP3 3 5
EXP2 vs EXP3 4 4ome

Couple vs 3 ou 4 7 1

Nombre de compagnons Couple vs plus de 4 6 2°me
3 ou 4 vs plus de 4 6 2eme

Type de compagnons Famille vs Amis 3 5eme
Motif Familial vs Loisirs 5 3eme

Annexe 10 : Récapitulatif des effets des variables de segmentation sur la catégorisation

des attributs dans les Nuits Insolites

Variables de

. Couples de segments Effectif d’attributs ayant varié Rang
segmentation
Jeune vs Adultes 4 5eme
Age Jeune vs Seniors 4 5eme
Adultes vs Seniors 5 4eme
Sexe Homme vs Femme 4 5eme
EXP1 vs EXP2 7 Qeme
Expériences recherchées | EXPI vs EXP 3 4 5eme
EXP2 vs EXP 3 5 4°me
Couple vs 3 ou 4 4 5¢me
Nombre de compagnons | Couple vs plus de 4 6 3eme
3 ou4 vsplus de 4 4 5eme
Type de compagnons Famille vs Amis 1 7eme
Motif Familial vs Loisirs 6 3eme
Période du voyage Vacances vs Week-end 3 6"
Beau temps vs Mauvais temps 5 4eme
Météo Beau temps vs Temps variable 6 3eme
Mauvais temps vs Temps variable 8 1%
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Annexe 11 : Validation de la nature asymétrique de la relation qualité percue —

satisfaction
Terrains Echantillons Méthode d’analyse Résultats de la Y?hdatlon
des propositions

Echantillon global Modgéle tétraclasse Validé
Femme Modéle tétraclasse Validé
Homme Modgle tétraclasse Validé
Jeunes Modgéle tétraclasse Validé
Adultes Modéle tétraclasse Validé
Seniors Modéle tétraclasse Validé
Habitués Modéle tétraclasse Validé
Non habitués Modgéle tétraclasse Validé
Hétel Mercure EXP1 Modgéle tétraclasse Val?dé
EXP2 Modgéle tétraclasse Validé
EXP3 Modgéle tétraclasse Validé
Couple Modg¢le tétraclasse Validé
3ou4d Modéle tétraclasse Validé
plus de 4 Modg¢le tétraclasse Validé
Famille Modéle tétraclasse Validé
Amis Modgéle tétraclasse Validé
Familial Modgéle tétraclasse Validé
Loisirs Modgéle tétraclasse Validé
Echantillon global Modele tétraclasse Validé
Femme Modgle tétraclasse Validé
Homme Modéle tétraclasse Validé
Jeunes Modéle tétraclasse Validé
Adultes Modéle tétraclasse Validé
Seniors Modéle tétraclasse Validé
EXP1 Modgéle tétraclasse Validé
EXP2 Modgéle tétraclasse Validé
EXP3 Modgéle tétraclasse Validé
Couple Modgle tétraclasse Validé
Les Nuits Insolites 3ou4d Modgéle tétraclasse Validé
plus de 4 Modele tétraclasse Validé
Famille Modéle tétraclasse Validé
Amis Modéle tétraclasse Validé
Familial Modéle tétraclasse Validé
Loisirs Modéle tétraclasse Validé
Vacances Modgéle tétraclasse Validé
Week-end Modgéle tétraclasse Validé
Beau temps Modgle tétraclasse Validé
Mauvais temps Modele tétraclasse Validé
Temps variable Modele tétraclasse Validé
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Annexe 12 : Validation de I’effet modérateur des variables de segmentation sur la

relation qualité percue — satisfaction

Résultats de la

Terrains Ty]?es de Variables ‘de Méthode d’analyse validation
variables segmentation o
des propositions
Age Tétraclasse / distance euclidienne Validée
Variables Sexe Tétraclasse / distance euclidienne Validée
individuelles Familiarité Tétraclasse / distance euclidienne Validée
Hoétel Mercure Expérience recherchée Tétraclasse / distance euclidienne Validée
) Nombre de compagnons Tétraclasse / distance euclidienne Validée
Z?Lf&lft?c}relielles Type de compagnons Tétraclasse / distance euclidienne Validée
Motif Tétraclasse / distance euclidienne Validée
. Age Tétraclasse / distance euclidienne Validée
.Var.la.bles Sexe Tétraclasse / distance euclidienne Validée
individuelles - . - — -
Expérience recherchée Tétraclasse / distance euclidienne Validée
Les Nuits Nombre de compagnons Tétraclasse / distance euclidienne Validée
Insolites . Type de compagnons Tétraclasse / distance euclidienne Validée
Z?Lf;??c:ﬁlielles Motif Tétraclasse / distance euclidienne Validée
Période du voyage Tétraclasse / distance euclidienne Validée
Météo Tétraclasse / distance euclidienne Validée
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RESUME

La satisfaction du consommateur est un théme de recherche majeur en marketing au regard
de ses conséquences sur la fidélité des clients et la rentabilité des entreprises. Un axe important
des travaux menés sur ce concept porte sur ses antécédents dont le plus important est la qualité
percue. Depuis quelques années, un courant de recherche soutient que les attributs de 1’offre de
service contribuent de maniére asymétrique a la satisfaction globale du consommateur. Il a
permis de faire évoluer la conceptualisation et la mesure de la contribution des attributs de
service a la satisfaction du consommateur dans divers secteurs d’activités. L objet de cette thése
s’inscrit dans ce courant de cherche et vise, d’une part, a vérifier la nature asymétrique de la
contribution des attributs du service a la satisfaction des consommateurs par le biais du modele
tétraclasse et, d’autre part, a analyser I’influence des variables de segmentation sur cette
asymétrie. Les services d’hébergement touristique sont retenus comme terrain de la recherche en
raison du poids croissant du tourisme dans I’économie mondiale et de leur nature expérientielle.

Une enquéte qualitative a été menée aupreés d’un échantillon de 16 individus habitués a
voyager aussi bien pour des raisons professionnelles que pour leur loisir. Elle a permis de
retranscrire notre modéle conceptuel de recherche en un modéle d’analyse qui a ensuite été
vérifié auprés d’un échantillon de 553 touristes séjournant dans deux types d’hébergement :
classique (Hotel Mercure de Dion) et atypique (Nuits Insolites dans les Vosges). Les résultats
confirment I’existence et la pertinence des quatre fonctions de contribution des attributs du
service a la satisfaction du modéle tétraclasse : Basique, Clé, Plus, Secondaire. Ils montrent
également que les variables situationnelles (motif du séjour, compagnie, période du séjour,
conditions météorologiques, durée du séjour) et les variables individuelles (age, genre,
nationalité, expérience dans le service et expériences recherchées) jouent un réle modérateur
dans la relation qualité percue — satisfaction. Enfin, des différences sur la relation entre la qualité
percue et la satisfaction apparaissent chez les clients des services d’hébergement touristique
classique et atypique. Pour les premiers, le genre, I’age et le nombre de compagnons exercent la
plus forte influence modératrice sur la relation qualité pergue — satisfaction. Pour les seconds, la

météo et les expériences recherchées ont I’effet le plus important.

Mots clés: Qualit¢ pergue, Satisfaction, Tourisme, Hébergement touristique, Mod¢cle
Tétraclasse, Segmentation.
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ABSTRACT:

Customer satisfaction is a major topic in marketing research due to its consequences on
customer loyalty and companies’ profitability. An important focus on this concept concerns its
antecedents among which perceived quality is seen as the most important.

For few years, several researchers have supported that service attribute evaluation
contributes in an asymmetrical way to customer satisfaction and have developed theoretical
models and measures of this relationship in various service industries. This thesis fits within this
stream of research and aims, on the one hand, to analyze the asymmetrical nature of the
contributions by the means of the Tetraclass model (Llosa, 1996) and, on the other hand, to
evaluate the influence of several segmentation variables on this asymmetrical relationship. The
tourism hospitality industry was selected as field of research because of the worldwide growing
economic weight of tourism and its experiential nature.

A qualitative survey was carried out on a sample of 16 individuals used to travelling, both
for professional and recreational purposes. Our research model was tested on a sample of 553
tourists from two hospitality types: traditional (Hotel Mercure of Dijon) and unusual (Nuits
Insolites in the Vosges region). The results confirm the existence and the relevancy of the four
functions of service attribute contribution to customer satisfaction from the tetraclass model:
Basic, Key, Plus and Secondary. They also show that several situational variables (purpose,
companionship, period of stay, weather conditions, duration of stay) and individual variables
(age, gender, nationality, familiarity and experiences searched) have a moderating effect on the
relation between perceived quality and customer satisfaction. Lastly, differences appear between
the two forms of hospitality (i.e., traditional versus unusual). For the traditional tourism
hospitality industry gender, age and the number of companions have the strongest moderating
influence on the perceived quality — satisfaction relationship. For the unusual tourism hospitality
industry, the weather conditions and the experiences searched have however the strongest
moderating effect. These results highlights then, which kind of segmentation variables tourism
hospitality managers should consider to enhance customer satisfaction through service quality

improvement.

Keys words: Perceived quality, Satisfaction, Tourism, Hospitality, Tetraclass model,
Segmentation
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