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À travers ce travail de fin d’études universitaire en marketing digital, nous nous intéressons aux 

perceptions qu’ont les utilisateurs belges des plateformes telles que TripAdvisor, Booking.com, 

Airbnb, ..., à propos des avis négatifs laissés par les clients ainsi qu’aux réponses 

éventuellement apportées par les gestionnaires de ces solutions d’hébergement. 

Notre travail de fin d’études s’est concentré sur les effets des réponses de l’entreprise à l’égard 

des avis négatifs sur l’attitude des clients potentiels observant ces avis négatifs et les réponses 

qui y ont été apportées, ainsi que sur leurs intentions comportementales. Nous avons structuré 

ce travail en plusieurs parties.  

Premièrement, nous avons présenté le cadre théorique à travers une revue de la littérature 

essentiellement basée sur les effets des réponses managériales (MR) aux critiques négatives 

(NR) sur le comportement des clients. À l’issue de cette phase exploratoire, nous avons pu 

formuler notre question de recherche : « quels sont les effets des réponses de l’entreprise à 

l’égard des avis négatifs sur l’attitude des clients potentiels observant ces avis négatifs et les 

réponses qui y ont été apportées, ainsi que sur leurs intentions comportementales ». 

Deuxièmement, nous avons présenté les hypothèses de recherche sur base de cette revue de la 

littérature, et la méthodologie à laquelle nous avons eu recours, à savoir l’expérimentation, en 

définissant son design, en développant les différents scénarios auxquels nous avons eu recours 

ainsi que le questionnaire y relatif.  

Ensuite, afin de tester nos hypothèses, nous avons mené une expérimentation avec 6 groupes 

expérimentaux. À l’issue de cette expérimentation, nous avons pu constituer un échantillon de 

290 répondants valides sur une période de 20 jours. Une fois les données collectées, nous avons 

confronté les résultats avec les hypothèses en vue de les vérifier. 5 hypothèses sur les 10 ont pu 

être confirmées. Sur base des résultats et de nos interprétations, nous avons pu exposer nos 

conclusions et établir des recommandations à l’intention des directions hôtelières.  

Enfin, nous avons clôturé ce travail en énonçant les limites et les vois de recherches futures s’y 

rapportant. 

En conclusion, il s’avère que le nombre d’avis négatifs par rapport au nombre d’avis positifs a 

un impact sur l’intention comportementale des consommateurs. De plus, une stratégie de 

réponse adaptée de la part de la direction peut modérer l’impact des avis négatifs sur leurs 

attitudes et comportements. 
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1. Introduction   

Depuis l’émergence du numérique, les consommateurs disposent d’un pouvoir de plus en plus 

important à l’égard des entreprises. En effet, ceux-ci peuvent facilement faire part de leurs avis 

(négatifs ou positifs) sur un produit ou un service. Suite à une mauvaise expérience, les clients 

peuvent laisser un avis négatif sur la plupart des plateformes électroniques, telles que Trip 

Advisor, AirBnb, Booking, etc., ainsi que sur les réseaux sociaux. Par conséquent, les 

spécialistes du marketing ont moins de contrôle sur les informations relatives à leurs marques 

(Prahalad & Ramaswamy, 2004). Ce phénomène concerne particulièrement les prestataires de 

services, en particulier ceux de l'industrie hôtelière dont les offres immatérielles sont difficiles 

à juger a priori. Ainsi, pour évaluer la qualité et réduire les risques perçus liés au recours à un 

service, de nombreux consommateurs utilisent les avis en ligne avant de finaliser leur choix 

(Kim, Mattila, & Baloglu, 2011 ; Xiang & Gretzel, 2010). 

De nombreuses recherches montrent que les avis négatifs publiés en ligne peuvent avoir un 

impact sur l’attitude des clients envers le produit ou service concerné (Hoang Long & An Ha, 

2021 ; Rose & Blodgett, 2016 ; Casado-Diaz et al., 2020 ; Xu et al., 2019 ; Van Noort & 

Willemsen, 2012 ; Chang et al., 2015). En effet, depuis l’émergence d’internet, les 

consommateurs ont accès à toutes sortes d’informations, dont les commentaires en ligne. Ils 

sont donc mieux informés, l’information disponible sur les produits et services étant plus 

transparente. Étant donné que la description du produit ou service fourni par les vendeurs peut 

biaiser la perception des consommateurs, à la fois intentionnellement et non intentionnellement 

(Dimoka, Hong, & Pavlou, 2012), les clients préfèrent utiliser les informations des avis et les 

notes actuelles des clients. Les clients potentiels se basent sur ces avis afin de se faire une idée 

des produits et services, et ensuite pour prendre une décision d’achat ou non en ligne. En raison 

des effets décisifs que peuvent engendrer les avis négatifs sur les activités des entreprises, ces 

dernières ont tout intérêt à prendre ces avis en compte et à ne pas les négliger. Rose & Blodgett 

(2016), Johnen & Schnittka (2019), Chang et al. (2015) et Van Noort & Willemsen (2012) 

montrent dans leurs études que les entreprises peuvent tirer un bénéfice en répondant aux avis 

en ligne.  

Pourtant, bien que la démarche de réponse aux avis en ligne de la part des prestataires de 

services et vendeurs soit désormais devenue une habitude, son efficacité à améliorer l’attitude 

des consommateurs envers l’entreprise reste une question ouverte. 
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Dans le cadre de notre étude, nous nous concentrons donc sur la littérature portant sur les effets 

des réponses managériales (MR) aux critiques négatives postées en ligne (NR) sur le 

comportement des clients qui ont posté un avis négatif et qui voient les réponses managériales 

(Casado-Diaz et al., 2020 ; Xu et al., 2019 ; Johnen & Schnittka, 2019 ; Rose & Blodgett, 2016 

; Le & Ha, 2021). 

En effet, nous observons qu’à ce jour, peu d'études ont évalué l’efficacité des réponses des 

entreprises aux avis en ligne et l’impact que cela a sur l’intention d’achat des nouveaux 

consommateurs (Johnen & Schnittka, 2019 ; Rose & Blodgett, 2016 ; Xu et al., 2019). Par 

conséquent, nous nous demandons quels sont les effets des réponses de l’entreprise à 

l’égard des avis négatifs sur l’attitude des clients potentiels observant ces avis négatifs et 

les réponses qui y ont été apportées, ainsi que sur leurs intentions comportementales. 

Afin de répondre à cette question, nous effectuons une expérimentation dont le design 

comprend deux facteurs : le type de réponse apportée par le vendeur et le nombre d’avis négatifs 

relativement aux avis positifs laissés par les clients.  

Les scénarios qui sont développés mettent les répondants en situation d’observateurs des avis 

laissés par les clients suite à un court séjour dans un hôtel. Après avoir été confrontés à l’un des 

scénarios envisagés, ceux-ci répondent à une série de questions visant à évaluer leurs 

perceptions quant à la réputation du vendeur, ainsi que leurs intentions comportementales 

(intention de fréquenter l’hôtel dans le futur, intention d’en parler positivement autour d’eux, 

etc.). 

Des variables de contrôle sont également mesurées, comme l’implication dans le tourisme/les 

séjours en hôtel, l’expérience en matière de voyages, l’attitude à l’égard du risque, etc. 

Notre travail est organisé comme suit. Premièrement, nous commençons par une revue de la 

littérature essentiellement basée sur les effets des réponses managériales (MR) aux critiques 

négatives (NR) sur le comportement des clients. Deuxièmement, nous présentons les 

hypothèses de recherche, et la méthodologie à laquelle nous avons recours, à savoir 

l’expérimentation, en définissant son design, en développant les différents scénarios auxquels 

nous aurons recours ainsi que le questionnaire y relatif.  

Ensuite, nous passons à la collecte de données et à leur analyse. Puis, nous confrontons les 

résultats avec les hypothèses en vue de les vérifier. Enfin, nous discutons des principaux 

résultats, de leurs implications pratiques et managériales, ainsi que les limites de notre travail. 
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2. Revue de la littérature  

Dans ce travail de fin d’études, nous nous appuyons sur la littérature existante afin de répondre 

à notre question de recherche : quels sont les effets des réponses de l’entreprise à l’égard des 

avis négatifs sur l’attitude des acheteurs potentiels et leurs intentions comportementales ?  De 

nombreuses études publiées sont basées sur des expérimentations se concentrant sur les effets 

des réponses managériales (MR) aux critiques négatives (NR) sur le comportement des clients 

(Esmark Jones et al., 2018 ; Wang & Chaudhry, 2018 ; Chang et al., 2015 ; Van Noort & 

Willemsen, 2012 ; Casado-Diaz et al., 2020 ; Weitzl & Hutzinger, 2017 ; Li, Cui, & Peng, 

2017 ; Xu et al., 2019 ; Johnen & Schnittka, 2019 ; Rose & Blodgett, 2016 ; Le & Ha, 2021). 

Cependant, seules quelques études ont inclus les effets d’interaction entre les critiques négatives 

et les réponses managériales à ces critiques (Johnen & Schnittka, 2019 ; Rose & Blodgett, 2016 

; Xu et al., 2019). Dans cette revue de littérature, nous commencerons par aborder la théorie du 

word-of-mouth (WOM). En effet, la théorie du WOM est à l’origine des recherches menées sur 

les effets des avis (positifs et négatifs) postés par les clients sur les plateformes électroniques. 

Nous nous attarderons ensuite sur les contributions des recherches portant sur l’influence des 

avis négatifs sur le comportement des clients, ainsi que sur celles relatives au webcare. Enfin, 

nous aborderons les recherches sur les réponses managériales face aux avis négatifs. 

2.1. WOM 

Pour commencer cette revue de littérature, nous allons aborder la théorie du « word-of-

mouth » (Dellarocas, 2003). 

Premièrement, le WOM est défini comme « la communication entre des consommateurs à 

propos d’un produit, d’un service, ou d’une entreprise dans laquelle les sources sont 

considérées comme indépendantes de l'influence commerciale » (Litvin, Goldsmith, & Pan, 

2008, p.459). Il peut être positif (PWOM) ou négatif (NWOM). Depuis l’émergence d’internet, 

on parle même de bouche à oreille électronique (eWOM).  L’E-WOM (ou bouche-à-oreille 

virtuel) a été défini comme "toute déclaration positive ou négative faite par des clients 

potentiels, actuels ou anciens à propos d'un produit ou d'une entreprise, qui est mise à la 

disposition d'une multitude de personnes et d'institutions via internet" (Hennig-Thurau et al. 

2004, p. 39).  

  



 

4 
 

Celui-ci est composé de sources telles que les avis de consommateurs en ligne, les blogs et le 

contenu généré par les utilisateurs. Il est devenu une source majeure d’information utilisée par 

les consommateurs pour la recherche d'informations avant l'achat et la prise de décision (Fong 

& Burton, 2008 ; Hwang, Jani, & Jeong, 2013 ; Johnson & Grier, 2013 ; Kim & Gupta, 2012 ; 

Martin & Lueg, 2013 ; Wan, 2013). Les plateformes du secteur touristique abritant ces avis les 

plus populaires sont TripAdvisor, Google Plus, Local et Foursquare, VirtualTourist, 

Booking.com, etc.  

Deuxièmement, les avis en ligne sont généralement considérés par leurs utilisateurs comme 

dignes de confiance (Sher & Lee, 2009 ; Sparks, Perkins, & Buckley, 2013), provenant d'autres 

consommateurs ayant une connaissance directe d'un produit ou d'un service particulier et qui 

partagent volontairement leurs opinions et commentaires (Chen, Yong, & Zhang, 2012). Grâce 

aux smartphones et autres technologies, ainsi qu’à l’accès facile aux différents réseaux sociaux 

et plateformes en ligne, les clients peuvent consulter instantanément les avis en ligne avant de 

faire la plupart de leurs achats. Berger (2014) suggère que les consommateurs s'engagent dans 

des activités de WOM (eWOM) pour gérer des émotions, développer des impressions ou créer 

du lien social.  

Ensuite, Chung et Zhao (2004) soutiennent que l'interactivité est l'une des principales 

différences entre les médias traditionnels et les nouveaux médias. Par conséquent, l'interactivité 

est devenue un thème central relatif à la littérature portant sur la communication marketing 

(Kim et McMillan 2008). Dans ce contexte, il est indispensable de comprendre comment 

l'interactivité des plateformes et sites web influence l’attitude des clients potentiels envers les 

produits, les services et les marques (Johnen & Schnittka, 2019 ; Rose & Blodgett, 2016 ; Xu et 

al., 2019). Ce travail vise donc également à étudier l’influence de l’interactivité possible sur des 

plateformes en ligne (telles que Booking.com et TripAdvisor) sur l’attitude comportementale 

des consommateurs, ainsi que l’influence qu’a cette interactivité sur la réputation de 

l’entreprise. 

Enfin, l'importance des avis en ligne augmente également parmi les agences de voyages en ligne 

qui proposent leurs produits sponsorisés avec des avis de clients (par exemple, venere.com, e-

booking.com, expedia.com, hotels.com) ou encouragent les voyageurs à poster des avis sur les 

produits disponibles sur leurs sites web (Mayzlin, 2006).  
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Dans l'industrie du voyage, les avis en ligne (eWOM) peuvent être considérés comme des 

versions électroniques du WOM traditionnel et consistent en des avis publiés par les voyageurs 

sur les produits, services et marques touristiques qu'ils expérimentent.  Les voyageurs écrivent 

des eWOM pour partager leurs propres expériences avec un produit et/ou un service et décrire 

leur niveau de satisfaction pour aider les autres voyageurs à faire leurs choix (Yoo & Gretzel, 

2011). 

2.2. Influence des avis négatifs sur le comportement des clients 

Les avis négatifs publiés en ligne peuvent avoir un impact sur l’attitude des clients envers le 

produit ou service concerné. Nous explorons donc à présent la littérature à propos des avis 

négatifs en ligne. 

Pour commencer, les commentaires sont utiles, car ils aident les clients potentiels à évaluer une 

entreprise, des produits ou services, ainsi que les marques proposées sur la plateforme en ligne. 

Selon Brightlocal (2022), qui a mené une enquête1 en 2021 auprès de 1 124 consommateurs 

basés aux États-Unis se concentrant sur un échantillon d’entreprises américaines offrant des 

services sur des sites tels que Google, Facebook, Tripadvisor, Yelp, etc., 77 % des 

consommateurs lisent « toujours » ou « régulièrement » les avis en ligne lorsqu'ils recherchent 

des entreprises locales (contre 60 % en 2020). Ils affirment également que le pourcentage de 

personnes qui ne lisent "jamais" d'avis lorsqu'ils parcourent les sites des entreprises locales est 

passé de 13 % en 2020 à seulement 2 % en 2021. Ces statistiques montrent que la lecture des 

avis en ligne est importante pour les consommateurs. 

Deuxièmement, il semble que l'industrie hôtelière soit beaucoup plus impactée par ce 

phénomène. En effet, par rapport aux produits, les décisions d'achat de services sont plus 

incertaines et risquées, car les services sont caractérisés par leur intangibilité et leur variabilité 

(Prithwiraj, Devlin & Reid, 2018). De telles décisions d'achat deviennent beaucoup plus 

risquées dans le cadre d'entreprises de services relativement inconnues ou nouvelles sur le 

marché, pour lesquelles les informations disponibles sont principalement générées par les 

responsables marketing (comme le site web de l'entreprise, les publicités, etc.) et souvent 

perçues comme biaisées (Prithwiraj, Devlin & Reid, 2018).  

 
1 L’enquête se base sur les opinions d’un échantillon représentatif de 1124 consommateurs 

basés aux Etats-Unis. (Local Consumer Review Survey 2022. (2022, 26 janvier). 

www.brightlocal.com. Consulté le 24 avril 2022, à l’adresse 

https://www.brightlocal.com/research/local-consumer-review-survey/#methodology) 
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Les services sont donc considérés comme à haut risque (Prithwiraj, Devlin & Reid, 2018 ; Kim 

et al., 2011 ; Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008 ; Xiang & Gretzel, 2010).  

D’ailleurs, pour les entreprises de services, 84% des consommateurs déclarent que les avis 

jouent un rôle « important » ou « très important » dans leur décision d’achat (BrightLocal, 

2022).  

Ensuite, l'influence des avis sur le comportement des consommateurs a suscité récemment un 

grand intérêt de la communauté scientifique, tant dans les recherches s’inscrivant dans le 

domaine des systèmes d'information que dans les disciplines relatives au marketing. Par 

exemple, il a été démontré que la qualité des avis en ligne, comprenant le caractère informatif 

et persuasif, a un impact positif sur l'intention comportementale (K. Z. Zhang, Zhao, Cheung, 

& Lee, 2014).  

La plupart des études portant sur les avis négatifs s'accordent pour dire que les avis négatifs ont 

un plus grand impact sur le comportement des consommateurs que les avis positifs (Esmark 

Jones, Stevens, Breazeale, & Spaid, 2018 ; Filieri, Raguseo, & Vitari, 2019 ; Li et al., 2018 ; 

Proserpio & Zervas, 2017 ; Purnawirawan, Dens, & De Pelsmacker, 2012 ; Purnawirawan, 

Eisend, De Pelsmacker, & Dens, 2015 ; Rose & Blodgett, 2016 ; Wu, 2013). Par conséquent, 

les avis négatifs peuvent conduire à des perceptions de produits et services moins favorables de 

la part des clients potentiels, ce qui entraîne un impact négatif important sur la réputation 

perçue, les revenus et la part de marché d'une entreprise. Au contraire, Ye, Law et Gu (2009) 

ont montré que les avis positifs en ligne entraînent une augmentation significative des 

réservations d'hôtel.  

Par ailleurs, Walsh and Beatty (2007, p.129) ont défini la réputation comme « the customer’s 

overall evaluation of a firm based on his or her reactions to the firm’s goods, services, 

communication activities, interactions with the firm and/or its representatives or constituencies 

(such as employees, management, or other customers) and/or known corporate activities ». Une 

entreprise jouissant d'une bonne réputation a un avantage concurrentiel par rapport à ses 

concurrents, car les communications des entreprises jouissant d’une bonne réputation sont 

reçues plus positivement par les clients potentiels (Goldberg & Hartwick, 1990 ; Yoon, Guffey, 

& Kijewski, 1993).  
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Étant donné que la réputation d'une entreprise peut être un atout précieux, les hôtels et autres 

prestataires de services ont tout intérêt à répondre aux avis en ligne. En effet, Proserpio & 

Zervas (2017) ont montré que lorsque l’entreprise répond aux avis négatifs postés en ligne, leur 

nombre diminue (ils sont moins fréquents) ; le volume global des avis en ligne augmente et les 

hôtels attirent des consommateurs qui sont par nature plus positifs dans leurs évaluations. Ils 

relèvent cependant comme inconvénient de ces réponses que bien que les avis négatifs en ligne 

soient moins nombreux, ceux-ci sont plus détaillés, car les clients s’efforcent d’étayer leurs 

plaintes, sachant que les hôtels examineront minutieusement ces critiques. 

De plus, la littérature indique clairement que les entreprises qui répondent efficacement aux 

réclamations des clients bénéficient d'une plus grande fidélité de la part de leurs clients et d'une 

meilleure rentabilité (Blodgett & Anderson, 2000 ; Rose & Blodgett, 2016 ; Öğüt & Taş, 2012 

; Tax, Brown, & Chandrashekaran, 1998), et que la justice interactionnelle (c'est-à-dire la 

manière dont une entreprise répond aux plaintes des clients) est plus importante que le niveau 

de compensation (Blodgett, Hill, & Tax, 1997 ;Collie, Bradley et Sparks, 2002). Cela signifie 

que le client accorde plus d’importance au fait de recevoir une réponse à sa plainte, qu’à 

recevoir une compensation (sous forme de réduction ou de remboursement). En effet, les 

consommateurs forment des attentes basées sur leurs propres expériences passées, les 

communications de type bouche-à-oreille émises par d’autres clients et les efforts de 

communication marketing externe des entreprises (Walsh & Beatty, 2007 ; Zeithaml, Berry, & 

Parasuraman, 1993). En cas de problème lié au service, les consommateurs s'attendent à ce que 

l’entreprise prenne des mesures appropriées. Répondre aux avis négatifs peut donc être 

considéré comme un investissement à long terme qui profite à l’entreprise.  

Cette action a un double avantage en ce sens qu'elle permet d'assurer la fidélité du client qui a 

publié l'avis et qu'elle rassure les clients potentiels sur le fait que les problèmes évoqués ne se 

reproduiront pas. Les clients peuvent alors être plus disposés à s'engager dans une relation 

commerciale avec l'entreprise à l'avenir (Min et al., 2015). Selon Mei Rose and Jeffrey G. 

Blodgett (2016), une entreprise répondant aux avis négatifs signale qu'elle se soucie de ses 

clients et qu'elle continuera à le faire à l'avenir, améliorant ainsi la perception de sa réputation. 

Au contraire, les entreprises ne répondant pas aux avis négatifs risquent de laisser les clients 

tirer leur propre conclusion sur l'entreprise. Les consommateurs risquent de penser que 

l'entreprise est incompétente ou qu’elle ne se soucie pas de ses clients. 
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Enfin, les chercheurs se sont intéressés également au nombre d’avis en ligne, et l’impact que 

cela a sur les clients potentiels. Ils ont constaté que lorsqu'un grand nombre de consommateurs 

ont publié des avis sur une entreprise, les individus sont mieux à même d'évaluer la véracité de 

l'information et sont plus confiants dans leurs jugements (DeMaeyer, 2012 ; Liu, 2006). Cela 

signifie que les clients feront plus facilement confiance à la teneur des avis publiés lorsque 

l’hôtel en récolte un grand nombre et inversement.  

Étant donné que les plateformes en ligne permettent aux clients potentiels de voir 

simultanément les avis positifs et négatifs, les consommateurs peuvent facilement compter le 

nombre d'avis positifs et négatifs et ainsi évaluer quantitativement la qualité du service 

(DeMaeyer, 2012 ; Liu, 2006 ; Xu et al., 2019). 

Notons également que la valence (la note donnée à un avis posté en ligne2) des avis affecte les 

attitudes et les perceptions des consommateurs (Sparks & Browning, 2011 ; Vermeulen & 

Seegers, 2009 ; Xu et al., 2019). Les avis négatifs sont, en général, plus convaincants que les 

avis positifs (Herr, Kardes et Kim, 1991 ; Park & Nicolau, 2015). Cet effet s’explique par le 

fait que les avis négatifs, en général, sont plus rares que les avis positifs (Chiou & Cheng, 2003). 

La rareté des avis négatifs attire l'attention et incite les consommateurs à lire plus attentivement 

les critiques négatives pour réduire le risque perçu lié à l’achat d’un produit ou service. Le 

résultat est que les consommateurs accordent plus de poids aux informations négatives lorsqu'ils 

portent des jugements (Maheswaran & Meyers-Levy, 1990).  

2.3. Le webcare 

Le webcare, qui consiste en l’interaction en ligne des entreprises avec les consommateurs, est 

le cœur de notre travail, il est donc important de s’intéresser attentivement à la littérature s’y 

rapportant. 

Tout d’abord, la possibilité pour les consommateurs de partager leurs plaintes avec un public 

plus large pose de nouveaux défis aux marques (Berry et al., 2010 ; Bolton & Saxena-Iyer, 

2009 ; Hennig-Thurau et al., 2004 ; Hennig-Thurau et al., 2010).  

 

 
2 Xu, Y., Zhang, Z., Law, R., & Zhang, Z. (2019). Effects of online reviews and managerial 

responses from a review manipulation perspective. Current Issues in Tourism, 23(17), 

2207‑2222. https://doi.org/10.1080/13683500.2019.1626814 
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En effet, les interactions entre consommateurs suite à des avis négatifs postés en ligne, 

également appelées bouche-à-oreille électronique négatif (NWOM), influencent négativement 

toutes les phases du processus de prise de décision du consommateur, y compris l'évaluation de 

la marque, le choix de la marque, le comportement d'achat et la réputation de la marque 

(Chevalier & Mayzlin, 2006 ; Chiou & Cheng, 2003 ; Vermeulen & Seegers, 2009). 

Face à cela, les entreprises ont commencé à surveiller et à intervenir dans le NWOM (Fournier 

et Avery, Shankar & Malthouse, 2007). C’est ce que l’on appelle le « webcare ». Il est défini 

comme « The act of engaging in online interactions with (complaining) consumers, by actively 

searching the web to address consumer feedback » (Van Noort & Willemsen, 2012, p.133). 

Ainsi, un ou plusieurs représentants de l'entreprise s’occupent du webcare, il sert d'outil de 

soutien à la relation client, à la réputation et à la gestion de la marque. L’objectif est de restaurer 

ou d'améliorer la perception de la réputation de la marque/du vendeur par les consommateurs 

qui ont été exposés au NWOM et par ceux qui les ont rédigés (Van Noort & Willemsen, 2012). 

Le Webcare est censé fournir un moyen efficace d'atténuer les effets des avis négatifs (Hong et 

Lee, 2005 ; Lee & Song, 2010 ; van Laer & de Ruyter, 2010). Une réponse rapide et adéquate 

aux avis négatifs postés en ligne peut non seulement résoudre le problème avec la personne 

ayant rédigé la plainte, mais peut également accroître la fidélité et la satisfaction des 

consommateurs actuels et potentiels (Hong & Lee 2005). Par conséquent, le webcare peut non 

seulement être utile pour améliorer la fidélisation des clients, mais aussi pour tirer parti du 

pouvoir du collectif pour renforcer le capital de la marque (Breitsohl et al., 2010 ; Lee et Song, 

2010 ; Van Laer & de Ruyter, 2010).  

Dans le même ordre d’idées, selon BrightLocal (2020), 89 % des consommateurs seraient 

susceptibles (voire très susceptibles) d'utiliser les services fournis par des entreprises qui 

répondent à tous les avis postés en ligne.  

Et à l'autre extrémité de l'échelle, 22 % disent qu'ils ne sont « pas du tout susceptibles » d'utiliser 

les services fournis par des entreprises qui ne répondent à aucun avis. Ils observent également 

que les consommateurs respectent plus une entreprise qui essaie de renverser une mauvaise 

situation en apportant une réponse au problème, que celle qui ignore les plaintes (BrightLocal, 

2020). 

 

 



 

10 
 

Bien que le webcare semble être un outil prometteur pour la communication d’une marque à 

l'ère où les consommateurs partagent de plus en plus facilement leurs avis sur différentes 

plateformes, il peut également se retourner contre une entreprise et ruiner les effets attendus 

(Lee & Song, 2010). En effet, une réponse mal perçue par les consommateurs peut engendrer 

une spirale d'effets négatifs, dans laquelle une réponse à un NWOM est suivie par encore plus 

de NWOM. T-Mobile a expérimenté cette spirale négative, lorsqu'un célèbre comédien 

néerlandais a raconté des expériences mal vécues avec le service clients de T-Mobile sur son 

compte Twitter. Le fournisseur de télécommunications s'est excusé via Twitter et cela a été 

considéré par l’humoriste comme une réponse inappropriée. Par conséquent, il a utilisé les 

réseaux sociaux pour exprimer son ressenti négatif à l'égard de T-Mobile et a invité les 

consommateurs à faire de même, créant ainsi un cercle vicieux de NWOM (Van Noort & 

Willemsen, 2012). 

En raison du risque d'effet de retour de flamme, la littérature tant managériale que scientifique 

appelle à des recherches sur les stratégies de réponses appropriées pour contrer les effets des 

NWOM (Berry & al., 2010 ; Fournier et Avery, 2007 ; Hennig-Thurau et al., 2004 ; Hennig-

Thurau et al., 2010 ; Lee et Song, 2010).  

Enfin, suite à l'essor du web 2.0, la plainte est passée d'un phénomène privé à un phénomène 

public (Ward & Ostrom, 2006). En effet, avant l'ère des médias participatifs, les plaintes étaient 

exprimées dans une communication individuelle qui donnait aux commerçants un certain 

niveau de contrôle en termes de stratégies de récupération (Hong et Lee, 2005). Cela n’est 

désormais plus vrai maintenant que les plaintes sont diffusées sur internet et incitent de 

nombreux autres consommateurs que le plaignant à diffuser des plaintes sous la forme de 

NWOM (Ward & Ostrom, 2006).  

Jusqu'à présent, peu d'attention a été accordée à l'examen des stratégies de webcare efficaces en 

réponse au NWOM (Lee et Song, 2010, van Laer et de Ruyter, 2010). 

2.4. Réponses managériales aux avis négatifs 

Une question fondamentale pour les prestataires de services est de savoir s'ils doivent répondre 

aux avis négatifs en ligne. Il ressort de l’étude de Rose et Blodgett (2016) que la réputation de 

l’entreprise est améliorée lorsque la direction répond aux critiques négatives. 
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Park et Allen (2013) ont proposé deux approches différentes de réponse dans l’une des 

premières études sur les stratégies de réponses managériales : « l’approche de résolution de 

problèmes et l’approche stratégique ». Alors que l'approche de résolution de problèmes est une 

tentative visant à traiter les problèmes soulevés par les critiques négatives, l'approche 

stratégique vise à établir et à développer une relation avec les clients. En effet, cette dernière 

utilise les réponses aux avis en ligne pour engager une relation plus durable avec les clients. 

Cette approche est tournée vers l’avenir et vise le long terme. Le but est d’améliorer le service, 

et modifier si nécessaire la manière dont l’hôtel ou le service est géré, en fonction des avis 

postés en ligne. Tandis que l’approche de résolution de problème vise à résoudre 

immédiatement le problème.  

L’entreprise cherche ici à montrer que des actions correctrices sont prises. Contrairement à 

l’approche stratégique, celle-ci vise le court terme. (Park & Allen, 2013).  

Ainsi, les réponses managériales aux avis négatifs en ligne peuvent être définies comme une 

sorte de service rendu par l'entreprise pour co-créer de la valeur avec les clients et les autres 

parties prenantes (Park & Allen, 2013). Les clients potentiels peuvent recueillir des 

informations supplémentaires sur l'expérience d'utilisation du produit et des services du vendeur 

à partir des interactions entre les vendeurs et les clients actuels. Les effets des réponses 

managériales dépendent de la stratégie de réponse choisie.  

En fonction de la stratégie choisit (accommodante, défensive ou absence de réponse), l’impact 

de la réponse sur la perception de la réputation par le consommateur et sur sa réponse 

comportementale ne sera pas la même.  

De récentes études ont proposé une classification différente des stratégies de réponse 

managériale, à savoir la réponse accommodante, la réponse défensive et l'absence de réponse 

(Casado-Díaz et al., 2020 ; Chang, Tsai, Wong, Wang, & Cho, 2015 ; Johnen & Schnittka, 2019 

; Li et al., 2018 ; Weitzl & Hutzinger, 2017).  

Selon Lee & Cranage (2014), la réponse accommodante implique que l’entreprise reconnaisse 

l’existence du problème, et en assume la responsabilité. Elle se rapporte à une situation dans 

laquelle le vendeur tente de tempérer les critiques par une reconnaissance du problème, des 

excuses, une compensation ou la promesse d’un meilleur service à l'avenir (Li et al., 2018). 

Bien que simple, une réponse accommodante n'est pas toujours appropriée, en grande partie en 

raison de la complexité des circonstances. Une réponse accommodante par défaut représente un 

aveu d'acte répréhensible ou d'échec (Kim, Ferrin, Cooper, & Dirks, 2004).  
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Par conséquent, il est possible que dans certains cas une réponse accommodante ne soit pas 

aussi efficace qu'une réponse défensive parce que des excuses fournies peuvent donner 

l'impression au public que l'entreprise accepte l'entière responsabilité du problème et devrait 

donc être blâmée pour cela (Lee & Song, 2010).  

En effet, si peu de personnes confirment le problème évoqué, le fait de s’excuser peut amener 

les autres consommateurs à penser que ce qui a été dit est entièrement vrai et ils sont donc plus 

susceptibles de se méfier. Ainsi, certains chercheurs pensent qu'une réponse accommodante ne 

devrait pas être automatique et qu'une réponse défensive peut être nécessaire et plus efficace, 

surtout lorsqu'une entreprise n'a apparemment rien fait de mal (Ferrin et al., 2007, Kim et al., 

2004).   

Lee & Cranage (2014) définissent la réponse défensive comme une réponse dans laquelle 

l'entreprise explique que ce sont des facteurs externes qui ont causé le problème reproché, elle 

refuse donc d’en prendre la responsabilité. Elle implique des justifications (c’est-à-dire se 

défendre face à une accusation en utilisant des arguments et des exemples afin de prouver sa 

légitimité), ou des excuses (donner des explications pour éviter ou atténuer la culpabilité ou un 

jugement négatif), en niant la responsabilité du problème (justification) ou en niant la 

responsabilité de l'accusé (excuse) (Lee & Song, 2010).  

L'inconvénient d'une réponse défensive réside dans son implication qu'il n'est pas nécessaire de 

rectifier le comportement de la partie accusée, ce qui peut à son tour soulever des inquiétudes 

quant à sa culpabilité future. Une réponse défensive semble offensante ou peu sincère et peut 

accroître le mécontentement des clients, augmentant ainsi l'impact préjudiciable des 

événements négatifs (Dawa & Pillutla, 2000). Lorsque les vendeurs choisissent la stratégie 

d'absence de réponse, cela signifie qu’ils ignorent ou ne font aucun effort pour répondre aux 

avis négatifs.  

Lee et Song (2010) ont montré, dans leur étude sur le bouche-à-oreille électronique (e-WOM), 

qu'une réponse accommodante, par rapport à une réponse défensive ou à l’absence de réponse, 

conduisait à de meilleures évaluations de l'entreprise par les consommateurs. Ce résultat 

suggère que les consommateurs apprécient toute forme de reconnaissance de la part de 

l’entreprise envers les clients dans le contexte en ligne. En effet, lors d’une stratégie de réponse 

défensive, les consommateurs se sentent déçus et incompris. Surtout lorsque l’entreprise rejette 

la faute sur le plaignant. Cela montre que les clients ont une préférence pour une réponse de la 

part de l’entreprise considérant le problème et cherchant à le résoudre.  
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Cependant, Lee et Song (2010) ont constaté que lors d’une stratégie d’« absence de réponse »,  

comparé aux deux autres stratégies, l’impact des avis négatifs laissés en ligne par les 

consommateurs était faible. Cela suggère qu'une entreprise peut minimiser la perception 

négative que peuvent avoir les clients potentiels envers elle suite à lecture d’avis négatifs postés 

en ligne en ne répondant tout simplement pas. 

Lee et Cranage (2014) ont quant à eux montré qu'une réponse défensive pour les avis à faible 

consensus et une réponse accommodante pour les avis à consensus élevé étaient plus efficaces 

pour améliorer les attitudes des consommateurs potentiels à l’égard de l’entreprise. Selon Lee 

et Cranage (2014), un consensus indique dans quelle mesure les consommateurs sont du même 

avis à propos d’un sujet. Un niveau de consensus élevé suggère que tous les avis des 

consommateurs en ligne vont dans le même sens (positif ou négatif). Par exemple : un avis 

négatif concernant le petit-déjeuner de l’hôtel est posté en ligne par un client, et plusieurs autres 

clients postent également un avis négatif à propos du petit-déjeuner. C’est un consensus à 

niveau élevé, car plusieurs clients confirment ce qui a été dit. Ceci transmet un signal que 

l'entreprise est responsable du problème.  

En effet, lorsque les clients trouvent la confirmation d'une plainte dans des avis de 

consommateurs ultérieurs, ceux-ci ont tendance à imputer davantage la cause de la plainte à 

l’entreprise et à modifier leur attitude envers celle-ci dans un sens négatif (Lee et Cranage, 

2014). Par conséquent, lorsque plusieurs personnes attribuent la responsabilité de la faute à 

l’entreprise, il semble plus efficace d’adopter une stratégie de réponse accommodante qui 

consiste à prendre sa responsabilité et à trouver une solution pour régler le problème.  

Cependant, une réponse défensive s'avère être une stratégie plus efficace qu'une réponse 

accommodante ou une absence de réponse lorsqu'une plainte n'est pas entièrement appuyée par 

les avis d’autres consommateurs (c'est-à-dire, faible consensus).  

Contrairement aux deux études précédentes, Van Laer et de Ruyter (2010) se sont concentrés 

sur la manière dont sont rédigées les réponses. Ils ont montré qu'une réponse accommodante 

dans un format narratif (ne s’appuyant pas sur un raisonnement, ne cherchant pas à prouver ou 

justifier quelque chose) et une réponse défensive dans un format analytique (qui apporte un 

raisonnement, qui démontre) étaient plus efficaces. Lorsque l’entreprise cherche à se justifier 

face à un reproche, il semble plus pertinent d’apporter des preuves afin de démonter les 

accusations.  
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En effet, les consommateurs semblent plus disposés à ne plus prêter attention aux avis négatifs 

après des démentis factuels, car lorsque l’entreprise apporte des preuves pour se défendre et 

prouver sa légitimité, les consommateurs la juge non-coupable. De plus, ils montrent que les 

consommateurs qui ressentent de l'empathie en lisant des excuses narratives sont plus 

susceptibles de restaurer une attitude plus favorable envers l’entreprise. 

Enfin, bien que la littérature se soit concentrée sur les effets des réponses managériales (MR) 

aux critiques négatives (NR) sur le comportement des clients (Esmark Jones et al., 2018 ; Wang 

& Chaudhry, 2018 ; Chang et al., 2015 ; Van Noort & Willemsen, 2012 ; Casado-Diaz et al., 

2020 ; Weitzl & Hutzinger, 2017 ; Li, Cui, & Peng, 2017 ; Xu et al., 2019 ; Johnen & Schnittka, 

2019 ; Rose & Blodgett, 2016 ; Le & Ha, 2021), seules quelques études ont inclus les effets 

d’interaction entre le nombre de critiques négatives et les réponses managériales à ces critiques 

(Johnen & Schnittka, 2019 ; Rose & Blodgett, 2016 ; Xu et al., 2019). De plus, peu d’études 

ont placé les répondants en tant qu’observateur (Rose & Blodgett, 2016 ; Hoang Long & An 

Ha, 2021). En effet, la majorité des recherches s’est concentrée sur le comportement de ceux 

qui ont rédigé des avis en ligne lorsqu’ils découvrent les réponses du vendeur aux avis négatifs 

qu’ils ont postés.  

Ce travail se différencie donc des études existantes en proposant une étude visant à expliquer 

les effets des réponses de l’entreprise à l’égard des avis négatifs sur l’attitude des clients 

potentiels observant ces avis négatifs et les réponses qui y sont apportées, ainsi que sur leurs 

intentions comportementales. De plus, nous avons décidé manipuler la proportion d’avis 

négatifs par rapport au nombre d’avis positifs et de vérifier l’impact de ce facteur sur la relation 

entre le type de réponses managériales et l’attitude du consommateur potentiel à l’égard du 

vendeur, ainsi que sur ses intentions comportementales. 

3. Élaboration des hypothèses de recherche 

La plupart des études portant sur les avis négatifs s'accordent pour dire que les avis négatifs ont 

un plus grand impact sur le comportement des consommateurs que les avis positifs (Esmark 

Jones, Stevens, Breazeale, & Spaid, 2018 ; Filieri, Raguseo, & Vitari, 2019 ; Li et al., 2018 ; 

Proserpio & Zervas, 2017 ; Purnawirawan, Dens, & De Pelsmacker, 2012 ; Purnawirawan, 

Eisend, De Pelsmacker, & Dens, 2015 ; Rose & Blodgett, 2016 ; Wu, 2013). 

Par conséquent, les avis négatifs peuvent conduire à des perceptions de produits et services 

moins favorables de la part des clients potentiels, ce qui entraîne un impact négatif important 

sur la réputation perçue, les revenus et la part de marché d'une entreprise. 
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Sparks et Browning (2011) ont montré que les consommateurs étant à la recherche d’un hôtel 

étaient fortement influencés par des informations négatives à propos de celui-ci. Cependant, 

Vermeulen et Seegers (2009) suggèrent qu'un seul avis négatif nuit peu à la réputation d'une 

entreprise. De plus, ils ont montré que lorsque la majorité des avis postés en ligne était positive, 

les intentions de réservation étaient relativement élevées dans un cadre positif (avis des 

consommateurs jugés comme étant non pertinents et réponse de la direction jugée pertinente) 

par rapport à un cadre négatif (avis des consommateurs jugés comme étant pertinents et réponse 

de la direction jugée non pertinente). Au contraire, lorsque l'ensemble des avis a été évalué 

négativement (cadre négatif), l’intention de réservation était plus faible (Vermeulen & Seegers, 

2009 ; Sparks & Browning, 2011). Ce dernier résultat est intéressant et mérite une plus grande 

attention. Nous pouvons donc émettre comme premières hypothèses : 

H1a : L’évaluation de l’hôtel est moins positive lorsque le nombre d’avis négatifs relativement 

aux avis positifs est élevé (groupes 2, 4, 6), en comparaison à une situation où le nombre d’avis 

négatifs relativement aux avis positifs est faible (groupes 1, 3, 5). 

H1b : Une proportion d’avis négatifs élevée a un impact négatif sur l’intention de réservation 

de l'hôtel.  

H1c : Les clients parleront moins positivement de l’hôtel auprès de leur entourage, lorsque le 

nombre d’avis négatifs relativement au nombre d’avis positifs est élevé (groupes 2, 4, 6), en 

comparaison à une situation où le nombre d’avis négatifs relativement au nombre d’avis positifs 

est faible (groupes 1, 3, 5). 

Selon Mei Rose & Jeffrey G. Blodgett (2016), les entreprises ne répondant pas aux avis négatifs 

risquent de laisser les clients tirer leur propre conclusion sur l'entreprise.  

Les consommateurs risquent de penser que l'entreprise est incompétente ou qu’elle ne se soucie 

pas de ses clients. 

Proserpio & Zervas (2017) ont montré que lorsque l’entreprise répond aux avis négatifs postés 

en ligne, leur nombre diminue (ils sont moins fréquents) ; le volume global des avis en ligne 

augmente et les hôtels attirent des consommateurs qui sont par nature plus positifs dans leurs 

évaluations. Répondre aux avis négatifs peut donc être considéré comme un investissement à 

long terme qui profite à l’entreprise. Nous émettons donc comme 2ème hypothèse :  
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H2 : L’évaluation de la direction de l’hôtel est moins positive lorsque celui-ci décide de ne pas 

répondre aux avis négatifs (groupes 1, 2) plutôt que d’y répondre, quelle que soit la stratégie 

de réponse choisie (groupes 3, 4, 5, 6). 

Lee et Song (2010) ont montré qu'une réponse accommodante, par rapport à une réponse 

défensive ou à l’absence de réponse, conduisait à de meilleures évaluations de l'entreprise. En 

effet, lorsque l’hôtel reçoit un nombre important de plaintes, les consommateurs s’attendent 

à des excuses. De plus, Dawar et Pillutla (2000) ont montré qu’une réponse défensive semble 

offensante ou peu sincère et peut accroître le mécontentement des clients, augmentant ainsi 

l'impact préjudiciable des événements négatifs. Cependant, toujours selon Lee et Song (2010), 

il est possible que dans certains cas une réponse accommodante ne soit pas aussi efficace qu'une 

réponse défensive parce que des excuses fournies peuvent donner l'impression au public que 

l'entreprise accepte l'entière responsabilité du problème et devrait donc être blâmée pour cela 

(Lee & Song, 2010). En effet, si peu de personnes confirment le problème évoqué, le fait de 

s’excuser peut amener les autres consommateurs à penser que ce qui a été dit est entièrement 

vrai et ils sont donc plus susceptibles de se méfier.  

Ainsi, certains chercheurs pensent qu'une réponse accommodante ne devrait pas être 

automatique et qu'une réponse défensive peut être nécessaire et plus efficace, surtout lorsqu'une 

entreprise n'a apparemment rien fait de mal (Ferrin et al., 2007, Kim et al., 2004). Ces stratégies 

devraient donc avoir des impacts différents sur les attitudes et les intentions de réservation (Lee 

& Song, 2010 ; Lee & Cranage, 2014). Sur base de cela, nous émettons comme hypothèse : 

H3a : Lorsque le nombre d’avis négatifs est faible, par rapport au nombre d’avis positifs, 

l’évaluation de la direction de l’hôtel est plus positive dans le cas d’une réponse défensive ou 

d’absence de réponse (groupes 1 et 3) que dans le cas d’une réponse accommodante (groupe 

5). 

H3b : Lorsque le nombre d’avis négatifs est faible, par rapport au nombre d’avis positifs, 

l’intention de réservation est plus élevée dans le cas d’une réponse défensive ou d’absence de 

réponse (groupes 1 et 3) que dans le cas d’une réponse accommodante (groupe 5). 

H3c : Lorsque le nombre d’avis négatifs est faible, par rapport au nombre d’avis positifs, les 

consommateurs potentiels parleront plus positivement de l’hôtel dans le cas d’une réponse 

défensive ou d’absence de réponse (groupes 1 et 3) que dans le cas d’une réponse 

accommodante (groupes 5). 
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H4a : Lorsque le nombre d’avis négatifs est élevé, par rapport au nombre d’avis positifs, 

l’évaluation de la direction de l’hôtel est plus positive dans le cas d’une réponse accommodante 

(groupe 6) que dans le cas d’une réponse défensive ou d’absence de réponse (groupes 2 et 4). 

H4b : Lorsque le nombre d’avis négatifs est élevé, par rapport au nombre d’avis positifs, 

l’intention de réservation est plus élevée dans le cas d’une réponse accommodante (groupe 6) 

que dans le cas d’une réponse défensive ou d’absence de réponse (groupes 2 et 4). 

H4c : Lorsque le nombre d’avis négatifs est élevé, par rapport au nombre d’avis positifs, les 

consommateurs potentiels parleront plus positivement de l’hôtel dans le cas d’une réponse 

accommodante (groupe 6) que dans le cas d’une réponse défensive ou d’absence de réponse 

(groupes 2 et 4). 

4. Présentation du cadre conceptuel et du design expérimental 

4.1. Cadre conceptuel 

Notre cadre conceptuel est schématisé dans la figure n°1 :  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure n°1 : cadre conceptuel 

 

Facteur : 

Nombre d’avis 

négatifs par rapport 

aux avis positifs 

(Faible – Elevé) 

Attitude à l’égard de 

l’hôtel 

Facteur : Type de réponse 

managériale 

(Pas de réponse, réponse défensive, 

réponse accommodante) 

Attitude à l’égard du 

vendeur 

Intentions 

comportementales : 

- Intention de 

réservation 

- PWOM 
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Le cadre conceptuel de notre expérimentation nous a permis d’obtenir une vision claire des 

relations de cause à effet entre les variables dépendantes, indépendantes et modératrices 

illustrées au sein des hypothèses de recherche que nous avons posées au préalable.  

Variable indépendante : Nombre d’avis négatifs par rapport aux avis positifs (faible versus 

élevé). 

Variables dépendantes : Attitude à l’égard de la direction de l’hôtel, intention de réservation, 

intention de PWOM, attitude du consommateur à l’égard du service faisant l’objet d’un avis, 

impression quant aux avis et utilité perçue des avis négatifs. 

Variable modératrice : Type de réponse managériale (pas de réponse, accommodante, 

défensive). 

Variables de contrôle : Implication dans le choix d’un hôtel, implication dans le voyage, 

attitude envers le risque et usage d’internet. 

4.2. Design expérimental 

Dans le cadre de notre étude empirique, nous réaliserons une expérimentation dont le design 

comprend deux facteurs : 

Le premier facteur est le type de réponses apportées par la direction de l’hôtel qui peut être 

défensif (ne pas reconnaître que le problème vient de la direction, accuser le consommateur 

d’une mauvaise utilisation du service, ne pas prendre de responsabilité face au problème) ou 

accommodant (reconnaître une partie du problème et en prendre la responsabilité, accompagnée 

éventuellement d’excuses). Le facteur 1 concerne également l’absence de réponse. 

Le 2ème facteur de notre expérimentation est le nombre d’avis négatifs relativement aux avis 

positifs laissés par les clients, qui peut être faible (1 avis négatif versus 4 avis positifs) ou élevé 

(2 avis négatifs versus 3 avis positifs). 

  Facteur 2 : Nombre d’avis négatifs versus 

avis positifs 

  1NG – 4POS 2NG – 3POS 

Facteur 1 : Type de 

réponse 

managériale 

Pas de réponse GRP1 GRP2 

Réponse défensive GRP3 GRP4 

Réponse 

accommodante 

GRP5 GRP6 
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Les scénarios qui seront développés mettront les répondants en situation d’observateurs des 

avis laissés par les clients suite à un court séjour dans un hôtel.  

Après avoir été confrontés à l’un des scénarios envisagés, ceux-ci devront répondre à une série 

de questions visant à évaluer leurs perceptions quant à l’évaluation du vendeur, ainsi que leurs 

intentions comportementales (intention de réservation, intention d’en parler positivement 

autour d’eux). 

Des variables de contrôle seront également mesurées, comme la fréquence de réservation, 

l’expérience en matière de voyages, l’attitude à l’égard du risque, le sexe et l’âge. 

4.3. Mesures  

Pour notre étude, nous avons adapté les mesures d’intention d’achat (Lafferty & Goldsmith, 

1999) afin de les faire correspondre à l’intention de réserver et de PWOM, d’attitude du 

consommateur à l’égard du produit/service faisant l’objet d’un avis (Lafferty & Goldsmith, 

1999) pour qu’elles correspondent à l’attitude envers l’hôtel ainsi qu’envers sa direction, de 

l’impression quant aux avis (Purnawirawan et al., 2012) et de l’utilité perçue des avis négatifs 

(Huang et al., 2013 ; Jiang & Benbasat, 2004) provenant toutes d’échelles valides et fiables 

issues de la littérature scientifique.  

Pour chacune de nos mesures, nous avons utilisé une échelle de Likert en 7 points allant de 1 

(pas du tout d’accord) à 7 (tout à fait d’accord). Ensuite, nous avons utilisé des variables de 

contrôle se basant sur les échelles d’implication avec le produit (Higie, Robin A. & Lawrence 

F. Feick, 1989 ; Zaichkowsky & Judith, 1994 ; Coulter, Robin A., Linda L. Price & Lawrence 

Feick, 2003), de risque (Laroche, Michel, Zhiyong Yang, Gordon H.G. McDougall, and Jasmin 

Bergeron, 2005) et d’usage d’internet (Mathwick, Charla & Edward Rigdon, 2004). Nous avons 

également effectué un test de réalisme en posant 2 questions à l’aide d’une échelle de Likert à 

5 points (Liao, 2007 ; Liu et al., 2019). 

5. Développement des scénarios et du questionnaire 

Nous avons utilisé LimeSurvey pour l’élaboration de notre questionnaire (annexe 2, p.58 – 66). 

Afin de garantir son efficacité, nous avons structuré les questions en suivant l’ordre de notre 

modèle expérimental. Premièrement, nous avons présenté le sujet, la finalité (déguisée, ne 

dévoilant pas les facteurs manipulés) et la durée (15 minutes) de notre étude. Nous nous sommes 

assurés que le répondant avait lu attentivement et compris l’annonce qui lui était présentée. 
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Afin de manipuler les variables, nous avons demandé aux répondants d’imaginer qu’ils 

prévoyaient de faire un séjour entre amis à Rome et recherchaient donc un hôtel en ligne. Nous 

avons ensuite présenté des informations sur un hôtel basique, pas loin du centre de Rome. Une 

fois le contexte présenté, nous avons demandé aux répondants d'indiquer leur premier ressenti 

vis-à-vis de l'hôtel.  

Ensuite, les répondants ont été assignés au hasard à l'un des six scénarios dans un design 3 (type 

de réponse : accommodante, défensive, pas de réponse) × 2 (nombre d’avis négatifs par rapport 

aux avis positifs : Élevé vs Faible) inter-sujets, conception factorielle complète.  

Dans tous les cas, cinq avis ont été présentés aux répondants : 3 groupes sur un total de 6 étaient 

confrontés à un avis négatif et quatre avis positifs, tandis que l'autre moitié a reçu deux avis 

négatifs et trois avis positifs. Quatre groupes se trouvaient dans le scénario où la direction de 

l’hôtel a publié des réponses aux avis négatifs (soit une réponse de type accommodante, ou 

alors de type défensive), alors que pour les 2 autres groupes, la direction n'a pas répondu aux 

avis.    

Afin de répartir les différents répondants dans un des groupes expérimentaux de notre étude, 

nous avons utilisé une question filtre consistant à leur demander leur mois de naissance. La 

répartition des groupes se trouve en annexe 3, p.67. 

Après avoir examiné les informations du site de voyage et les avis en ligne, les répondants ont 

été invités à remplir un questionnaire.  

Les questions posées consistaient à évaluer l’attitude envers l’hôtel suite à lecture des avis en 

ligne et des réponses de la direction s’y rapportant, l’intention de réservation et de PWOM. Les 

avis en ligne ont été adaptés à partir de ceux que nous pouvons découvrir sur les plateformes 

telles que TripAdvisor et Booking.com afin d’assurer un certain réalisme. Des noms 

d’utilisateurs fictifs ont été utilisés. Les avis négatifs concernent les plaintes les plus courantes 

que peut recevoir un hôtel. En vue d’être certains que l’hôtel puisse régler le problème, nous 

nous sommes assurés que les critiques portaient sur des éléments sur lesquels la direction avait 

le contrôle, sur le service lui-même (par exemple, nous avons exclu les avis portant sur la taille 

de la chambre, la vue, etc.).  

Concernant l’ordre des avis (négatifs et positifs), nous nous sommes basés sur les études 

précédentes qui proposaient un avis négatif suivi d’un avis positif, et ainsi de suite. 
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Cela respecte également la réalité, car les avis postés en ligne ne sont pas triés et sont proposés 

aléatoirement ou chronologiquement. 

6. Collecte des données 

Premièrement, nous avons effectué un pré-test en partageant notre questionnaire avec 6 

personnes de notre entourage. Le pré-test est important, car il permet de relever d’éventuels 

problèmes techniques. Dans notre cas, aucun problème ne fut relevé. Une fois cette étape 

terminée, nous avons publié notre questionnaire en ligne sur Facebook, Instagram et Linkedln, 

le 19 mai 2022. La collecte de données s’est terminée le 12 juin 2022. Durant cette période, 

nous avons récolté un échantillon de 396 personnes.  

Il comprenait tout type de personne (âge, sexe, profession, etc., différent) ayant accès à internet, 

étant donné que le questionnaire était accessible en ligne.  

Une fois la collecte terminée, nous avons dû traiter les résultats que nous avions en notre 

possession. En effet, avant de pouvoir les exploiter, nous devions nous assurer que toutes les 

réponses étaient exploitables. Cela signifie que nous avons dû supprimer certains répondants 

pour cause de non-respect des critères de participation (par exemple, nous avons supprimé ceux 

n’ayant pas respecté l’item d’attention, ceux n’ayant pas répondu « oui » à la question « avez-

vous lu attentivement le scénario qui vous est présenté ? », etc.). Nous avons également 

supprimé ceux qui avaient répondu en moins de 10 minutes (c’est le temps minimum selon nous 

pour pouvoir lire attentivement et comprendre le scénario et les questions proposés).  

Suite au processus de filtrage, il restait un total de 290 répondants, dont au moins 30 personnes 

par scénario. 

7. Analyse des données et vérifications des hypothèses  

Une fois la collecte et le traitement des données effectués, nous pouvons commencer l’analyse. 

Pour ce faire, nous utiliserons le logiciel SPSS pour réaliser nos analyses de données collectées. 

Premièrement, nous vérifierons la validité au travers de la dimensionnalité de nos échelles de 

mesure ainsi que leur fiabilité. Ensuite, nous effectuerons un test d’équivalence des 6 groupes 

expérimentaux de notre recherche en fonction de l’implication dans le choix d’un hôtel, de 

l’implication dans le voyage, et de l’usage d’internet, mais également en fonction du genre, de 

l’âge et de la profession. Enfin, nous vérifierons l’efficacité des manipulations afin de nous 

assurer que celles-ci aient correctement fonctionné. Deuxièmement, sur base de l’analyse des 

données, nous vérifierons nos hypothèses de recherche.  
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7.1. Analyse de la validité / dimensionnalité et de la fiabilité des échelles de 

mesure 

Avant d’entamer l’analyse des données, il est primordial de garantir la pertinence des résultats 

obtenus. Pour ce faire, nous devons vérifier la validité ou la dimensionnalité ainsi que la fiabilité 

de nos échelles de mesure. La dimensionnalité de nos échelles se mesure par une analyse en 

composantes principales. Cette dernière n’est possible que si 2 critères sont respectés : un indice 

KMO supérieur à 0.5 pour chacune de nos échelles, et que le test de Bartlett pour chacune 

d’elles soit significatif (p-value < 0.05). La fiabilité d’une échelle de mesure se mesure grâce à 

l’alpha de Cronbach devant être supérieur à 0.7. 

Tableau 24 : Synthèses de l’analyse de la dimensionnalité et de la fiabilité 

Échelle de mesure Nombre 

d’items 

Dimensionnalité Valeur 

propre 

(total) 

Pourcentage 

de variance 

cumulée 

Alpha de 

Cronbach 

Attitude envers 

l’hôtel 

3 Unidimensionnelle 2.487 82.913 % 0,77 

Intention de 

réservation 

3 Unidimensionnelle 2.546 84.873 % 0,905 

Intention de 

PWOM 

3 Unidimensionnelle 2.822 94.077 % 0,968 

Attitude envers la 

direction de l’hôtel 

3 Unidimensionnelle 2.672 89.075 % 0,938 

Impression suite 

aux avis 

4 Unidimensionnelle 3.810 95.248 % 0,983 

Attitude envers le 

risque 

4 Unidimensionnelle 3.046 76.145 % 0,892 

Utilité perçue des 

avis négatifs 

3 Unidimensionnelle 2.335 77.840 % 0,854 

Implication dans le 

voyage 

9 Bidimensionnelle 4.853 

1.391 

0.973 

80.187 % 0.927 

0.681 

 

Usage d’internet 4 Unidimensionnelle 3.377 84.421 % 0.936 

Implication dans le 

choix d’un hôtel 

9 Bidimensionnelle 4.513 

1.802 

70.176 % 0.89 

0.852 

Nous pouvons observer que la majorité de nos échelles sont unidimensionnelles et leur 

dimensionnalité confirme la dimensionnalité des échelles d’origine, lorsque les auteurs la 

mentionnaient. Cependant, nous avons dû supprimer un item de l’échelle mesurant l’attitude 

envers l’hôtel afin de garder une forte corrélation entre les items (KMO > 0.5 et Test de Bartlett 

significatif). La majorité des échelles possède un alpha de Cronbach supérieur à 0.7. Cela 

signifie qu’elles sont toutes fiables. Cependant, l’alpha de la 2ème composante de l’échelle 
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mesurant l’implication dans le voyage n’est pas supérieur à 0.7, mais est très proche (0.681). 

Nous pouvons donc considérer qu’elle est fiable. 

Une fois l’ensemble de ces analyses effectuées, nous avons calculé un score moyen par 

répondant, pour chacune de ces échelles de mesure de manière à pouvoir commencer nos 

analyses avec ces nouvelles variables créées. 

7.2.Test d’équivalence des groupes expérimentaux  

7.2.1. ANOVA et Chi Carré 

Le test d’équivalence des groupes expérimentaux en termes d’âge, de genre et de profession 

permet de s’assurer que les groupes expérimentaux sont bien homogènes sur plusieurs variables 

de contrôle. À travers cette analyse (annexe 5, tableaux 1, 2 et 3), nous observons que 

l’échantillon est constitué de plus de femmes que d’hommes (175 contre 115).  

Par ailleurs, la majorité des répondants sont des étudiants (51%) âgés entre 18 et 25 ans (66,6%). 

Cela s’explique par le fait que nous avons publié notre enquête principalement sur nos réseaux 

privés (Facebook et Instagram) qui comptent majoritairement des étudiants âgés entre 18 et 25 

ans. Dans l’ensemble, les groupes expérimentaux semblent assez homogènes. Mais afin de le 

confirmer, nous devons réaliser un test d’indépendance du « Khi Carré ». 

A. Analyse de l’équivalence des groupes relativement au genre des répondants 

Pour approfondir notre analyse et confirmer nos premières interprétations relatives à la 

composition équivalente de nos groupes en termes de genre, nous avons réalisé un test « Khi 

Carré » en prenant en compte la variable nominale « sexe » et l’appartenance à un groupe 

expérimental afin de tester les deux hypothèses suivantes :  

➢ H0 : Il n’y a pas d’association entre l’appartenance à un groupe expérimental et le sexe.  

➢ H1 : Il y a une association entre l’appartenance à un groupe expérimental et le sexe. 

Sur base des résultats (annexe5, tableau 1), nous constatons que la p-value (0.315) est 

supérieure au seuil de significativité établi à 5%. Par conséquent, nous devons accepter 

l’hypothèse nulle (H0) formulée ci-dessus. Le test « Khi Carré » confirme que la composition 

des 6 groupes expérimentaux de notre étude est équivalente en termes de genre. 
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B. Analyse de l’équivalence relative à l’âge 

Ensuite, afin de vérifier l’équivalence de nos groupes expérimentaux en termes d’âge, nous 

avons réalisé un test « Khi Carré » croisant la variable nominale « âge » et la variable 

« appartenance à un groupe expérimental » afin de tester les deux hypothèses suivantes :  

➢ H0 : Il n’y a pas d’association entre la variable âge et l’appartenance à un groupe 

expérimental.  

➢ H1 : Il y a une association entre la variable âge et l’appartenance à un groupe 

expérimental. 

Sur base des résultats (annexe 5, tableau 2), nous constatons que la p-value (0.312) est 

supérieure au seuil de significativité établi à 5%. Par conséquent, nous devons accepter 

l’hypothèse nulle (H0) formulée ci-dessus. Le test « Khi Carré » confirme que la composition 

des 6 groupes expérimentaux de notre étude est équivalente en termes d’âge. 

C. Analyse de l’équivalence relative à la profession exercée. 

Enfin, il convient de tester l’équivalence des groupes en termes de profession à l’aide d’un test 

« Khi Carré » croisant la variable nominale « profession » et la variable « appartenance à un 

groupe expérimental » afin de tester les hypothèses suivantes :  

➢ H0 : Il n’y a pas d’association entre la variable profession et l’appartenance à un groupe 

expérimental.  

➢ H1 : Il y a une association entre la variable profession et l’appartenance à un groupe 

expérimental.  

Sur base des résultats (annexe 5, tableau 3), nous constatons que la p-value (0.265) est 

supérieure au seuil de significativité établi à 5%. Par conséquent, nous devons accepter 

l’hypothèse nulle (H0) formulée ci-dessus. Le test « Khi Carré » confirme que la composition 

des 6 groupes expérimentaux de notre étude est équivalente en termes de profession exercée. 

En conclusion, nous pouvons affirmer que les six groupes expérimentaux de notre étude sont 

homogènes en termes de genre, d’âge et de profession exercée.  

7.2.2. ANOVA 

Dans cette section nous testons toujours l’équivalence des groupes, mais cette fois sur les 

variables de contrôle. Étant donné qu’elles sont de nature numérique, nous aurons recours à 

l’analyse ANOVA. 
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A. Test d’équivalence des groupes en termes « d’implication du voyage » 

Nous réalisons une analyse ANOVA afin de comparer les moyennes de la variable « implication 

dans le voyage » calculées dans chacun des 6 groupes expérimentaux. 

Nous devrons d’abord vérifier l’homogénéité des variances au moyen du test de Levene. La p-

value (0.058) observée (annexe 5, tableau 4) est juste supérieure à 5%. Nous pouvons donc 

conclure à l’homogénéité de nos variances (H0 acceptée) et continuer l’analyse du test de 

comparaison de moyennes. 

Si nous analysons le tableau ANOVA, nous pouvons remarquer que la p-value (0.568) est bien 

supérieure à 5%. Par conséquent, nous pouvons affirmer que les groupes sont équivalents quant 

à l’implication dans le voyage. En effet, nous ne pouvons pas rejeter l’hypothèse nulle stipulant 

que les moyennes de l’implication dans le voyage sont égales dans les 6 groupes expérimentaux. 

B. Test d’équivalence des groupes relatif à « l’usage d’internet » 

Suite au test de Levene (annexe 5, tableau 5), nous observons une p-value (0.919) supérieure à 

5%. Cela signifie que le test n’est pas significatif. On ne rejette donc pas H0, selon laquelle les 

variances sont bien homogènes au sein des groupes expérimentaux. Ensuite, si nous analysons 

le tableau de l’ANOVA, nous remarquons également que la p-value (0.485) est supérieure à 

5%. Par conséquent, nous pouvons affirmer que les groupes sont équivalents quant à l’usage 

d’internet. 

C. Test d’équivalence des groupes en termes « d’implication dans le choix d’un hôtel 

» 

Suite au test de Levene (annexe 5, tableau 6), nous observons une p-value (0.841) supérieure à 

5%. Cela signifie que le test n’est pas significatif. On ne rejette donc pas H0, selon laquelle les 

variances sont bien homogènes au sein des groupes expérimentaux.  

Ensuite, si nous analysons le tableau de l’ANOVA, nous remarquons également que la p-value 

(0.677) est supérieure à 5%. Par conséquent, nous pouvons affirmer que les groupes sont 

équivalents quant à l’implication dans le choix d’un hôtel. 

7.3.Vérification de l’efficacité des manipulations 

Nous devons également vérifier l’efficacité de nos manipulations afin de nous assurer que ce 

que nous avons imaginé dans la construction des scénarios ait bien été perçu par les répondants. 
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Pour ce faire, nous avons inclus trois questions de « manipulation checks » dans notre 

questionnaire (annexe 2, p.63-64). 

A. Le nombre d’avis négatifs versus le nombre d’avis positifs 

Nous avons procédé à une analyse ANOVA où nous avons comparé la réponse à l’affirmation 

suivante : « le nombre d’avis négatifs versus le nombre d’avis positifs est faible » proposée aux 

2 groupes formés par le facteur 2 (nombre d’avis négatifs faible ou élevé). Nous nous attendions 

à ce que le degré d’accord soit plus élevé dans les groupes 1,3 et 5 réunis que dans les groupes 

2,4 et 6 réunis. 

Sur base des résultats (annexe 5, tableau 7), nous observons que la moyenne de la variable 

« nombre d’avis négatifs par rapport au nombre d’avis positifs est faible » est inférieure lorsque 

les répondants ont été confrontés à un scénario présentant un nombre plus élevé d’avis négatifs 

(groupe 2, 4 et 6) comparé aux moyennes de cette variable dans les groupes ayant visualisé un 

nombre moins élevé d’avis négatifs (groupe 1, 3 et 5). 

B. Le nombre d’avis négatifs au total 

Nous avons décidé de regarder quel est le pourcentage de répondants ayant répondu 

correctement à la question posée dans les groupes 1, 3 et 5 réunis et dans les groupes 2, 4 et 6 

réunis. 

Sur base des résultats (annexe 5, tableau 8), nous constatons que 74,5 % des répondants ayant 

été confronté à un faible nombre d’avis négatifs (groupe 1, 3 et 5) ont répondu 1, et que 67,9 

% de ceux ayant visualisé deux avis négatifs (groupe 2, 4 et 6) ont répondu 2. 

Nous pouvons donc affirmer que la majorité des répondants ont bien perçu le nombre exact 

d’avis négatifs qui leur étaient proposés. 

C. Le type de réponse managériale 

Nous avons comparé nos groupes expérimentaux par rapport aux réponses données à chaque 

affirmation afin de visualiser quel est le pourcentage de répondants dans chacun des groupes 

expérimentaux ayant répondu correctement à chaque affirmation, en fonction du scénario 

auquel ils ont été confrontés. 

Sur base des résultats (annexe 5, tableau 9), nous pouvons affirmer que dans l’ensemble, les 

réponses accommodantes et défensives ont bien été perçues comme telles par les groupes 

expérimentaux ayant été confrontés à un scénario présentant l’une des deux stratégies de 
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réponse. En effet, si nous prenons par exemple l’affirmation : « la direction ne reconnaît pas 

l’existence du problème et n’en assume pas la responsabilité », nous constatons que 78% 

répondants ayant été confrontés à une réponse défensive de la part de la direction sont en accord 

avec cette affirmation, tandis que 82.8% de ceux ayant été confrontés à une réponse 

accommodante ne sont pas en accord.  

Concernant les deux scénarios ne présentant aucune réponse de la part de la direction, les 

répondants ont bien perçu l’absence de réponse. En effet, 100% des répondants affirment que 

la direction n’a pas répondu aux avis négatifs laissés par les clients. 

En conclusion, nous pouvons affirmer que les répondants des groupes 1 et 2 ont bien perçu 

l’absence de réponse de la part de la direction, que la majorité des répondants ayant été 

confrontés à un scénario présentant une ou des réponses accommodantes (groupes 5 et 6) ont 

bien perçu la réponse de la part de la direction comme telle et que la majorité des répondants 

des groupes 3 et 4 ont bien perçu une réponse défensive de la part de la direction. 

7.4.  Test des hypothèses 

Suite à ces premières analyses, nous pouvons désormais infirmer ou confirmer nos dix 

hypothèses de recherches à l’aide du logiciel « IBM SPSS Statistics ». Pour rappel, l’objectif 

de notre étude consiste à mesurer les effets des réponses de l’entreprise à l’égard des avis 

négatifs sur l’attitude des clients potentiels observant ces avis négatifs et les réponses qui y ont 

été apportées, ainsi que sur leurs intentions comportementales. 

Nous allons donc à présent tenter d’apporter des réponses à notre question de départ en testant 

nos hypothèses, à travers plusieurs tests statistiques. 

A. Test des hypothèses H1a, H1b et H1c 

Nos 3 premières hypothèses (H1a, H1b et H1c) illustrent le lien de causalité entre le facteur 

« nombre d’avis négatifs versus avis positifs » et l’attitude envers l’hôtel, l’intention de 

réservation de l’hôtel et enfin, l’intention d’en parler positivement.  

H1a : L’évaluation de l’hôtel est moins positive lorsque le nombre d’avis négatifs est plus élevé 

(groupes 2, 4, 6), en comparaison à une situation où le nombre d’avis négatifs relativement aux 

avis positifs est plus faible (groupes 1, 3, 5). 

H1b : Une proportion d’avis négatifs élevée a un impact négatif sur l’intention de réservation 

de l'hôtel. 
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H1c : Les clients parleront moins positivement de l’hôtel auprès de leur entourage, lorsque le 

nombre d’avis négatifs est plus élevé (groupes 2, 4, 6), en comparaison à une situation où le 

nombre d’avis négatifs relativement au nombre d’avis positifs est plus faible (groupes 1, 3, 5). 

Pour tester ces trois hypothèses, nous procéderons à une ANOVA en différenciant les groupes 

expérimentaux ayant été exposés à un faible taux d’avis négatifs (groupes 1,3 et 5) et les groupes 

expérimentaux ayant été exposés à un taux élevé d’avis négatifs (groupes 2, 4, et 6). L’objectif 

est de déterminer si ces groupes sont significativement différents statistiquement parlant ou non 

(p-value < 5%).  

Les moyennes de nos 3 variables dépendantes des groupes exposés à un faible taux d’avis 

négatifs doivent être supérieures aux moyennes des groupes exposés à un taux élevé d’avis 

négatifs.  

Sur base des résultats (annexe 5, tableau 10), nous observons que les moyennes de l’attitude 

envers l’hôtel correspondent bien à nos attentes. La moyenne de l’attitude envers l’hôtel est en 

effet supérieure dans les groupes ayant été exposés à 1 avis négatif contre 4 avis positifs 

lorsqu’on la compare à la moyenne de cette variable dans les groupes qui ont été exposés à 2 

avis négatifs contre 3 avis positifs. Il en va de même des 2 autres variables testées, à savoir : 

l’intention de réservation et l’intention de bouche à oreille positif (PWOM). Il convient 

cependant de vérifier si les différences de moyennes sont significatives. Nous pouvons observer 

que les variances sont bien homogènes quelle que soit l’hypothèse testée, les p-value des tests 

de Levene étant respectivement de 0,747 ; 0,753 et 0,763 ; valeurs bien supérieures au seuil de 

5%.  

Si nous regardons à présent le test de différences de moyennes au travers de l’analyse ANOVA, 

nous remarquons que nous pouvons conclure que les moyennes ne sont pas statistiquement 

différentes pour ce qui concerne l’attitude envers l’hôtel (p-value = 0,758) et l’intention de 

réserver (p-value = 0.511). Par contre, nous pouvons rejeter H0 dans le cas de l’intention de 

parler positivement de l’hôtel. 

Nous pouvons donc confirmer notre hypothèse H1c, mais devons infirmer H1a et H1b. 
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B. Test de l’hypothèse H2 

H2 : L’évaluation du vendeur est moins positive lorsque celui-ci décide de ne pas répondre aux 

avis négatifs (groupes 1, 2) plutôt que d’y répondre, quelle que soit la stratégie de réponse 

choisie (groupes 3, 4, 5, 6) 

Pour tester notre hypothèse H2, nous procéderons à une ANOVA en différenciant les groupes 

n’ayant pas été exposés à une réponse managériale (G1 et G2) et ceux ayant été exposés à une 

réponse de la part de la direction (G3, 4, 5 et 6), quelle que soit la stratégie de réponse choisie. 

La moyenne relative à la variable « évaluation du vendeur » des groupes n’ayant pas été exposés 

à une réponse managériale (G1 et G2) doit être inférieure aux moyennes des groupes ayant été 

exposés à une réponse de la part de la direction, quelle que soit la stratégie de réponse choisie 

(G3, G4, G5, G6).  

Sur base des résultats (annexe 5, tableau 11), nous observons que la moyenne de la variable 

« attitude envers la direction de l’hôtel » est inférieure lorsque les répondants ont été confrontés 

à un scénario ne présentant pas de réponse de la direction aux avis négatifs comparé aux 

moyennes de cette variable dans les groupes ayant visualisé une réponse défensive ou 

accommodante. 

Le test d’homogénéité des variances nous indique que les variances ne sont pas homogènes 

dans ce cas-ci. En effet, nous nous apercevons que la p-value est inférieure à 5%. Cela signifie 

que le test est significatif. On rejette donc H0. Cependant, nous pouvons poursuivre notre 

analyse du test ANOVA dans la mesure où les résultats de cette analyse sont peu sensibles à la 

violation de cette hypothèse. Si nous analysons le tableau de l’ANOVA, nous remarquons que 

la p-value est inférieure à 5%. Nous pouvons donc affirmer que les groupes ne sont pas 

équivalents quant à l’attitude envers la direction de l’hôtel. Au moins une moyenne est 

significativement différente des autres. 

Pour approfondir notre analyse (tests post hoc), nous avons décidé de comparer la moyenne des 

groupes n’ayant pas été confrontés à une réponse managériale avec celle des groupes ayant été 

confrontés à une réponse défensive de la part de la direction, la moyenne des groupes n’ayant 

pas été confrontés à une réponse managériale avec celle des groupes ayant été confrontés à une 

réponse accommodante de la part de la direction, ainsi que la moyenne des groupes ayant été 

confrontés à une réponse défensive avec celle des groupes ayant été confrontés à une réponse 

accommodante. Sur base des résultats (annexe 5, tableau 11), nous observons que les 

différences de moyennes sont significatives, quelle que soit la comparaison analysée.  
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Nous pouvons donc confirmer notre hypothèse H2. 

C. Test des hypothèses H3a, H3b et H3c 

H3a : Lorsque le nombre d’avis négatifs est faible, par rapport au nombre d’avis positifs, 

l’évaluation du vendeur est plus positive dans le cas d’une réponse défensive ou d’absence de 

réponse (groupes 1 et 3) que dans le cas d’une réponse accommodante (groupe 5) 

H3b : Lorsque le nombre d’avis négatifs est faible, par rapport au nombre d’avis positifs, 

l’intention de réservation est plus élevée dans le cas d’une réponse défensive ou d’absence de 

réponse (groupes 1 et 3) que dans le cas d’une réponse accommodante (groupe 5) 

H3c : Lorsque le nombre d’avis négatifs est faible, par rapport au nombre d’avis positifs, les 

consommateurs potentiels parleront plus positivement de l’hôtel dans le cas d’une réponse 

défensive ou d’absence de réponse (groupes 1 et 3) que dans le cas d’une réponse 

accommodante (groupe 5) 

Pour tester nos hypothèses H3a, H3b et H3c, nous avons procédé à une ANOVA en 

différenciant les groupes ayant été exposés à une réponse managériale défensive ou à aucune 

réponse, ainsi qu’à un faible taux d’avis négatifs (G1 et G3) et celui ayant été exposé à une 

réponse accommodante de la part de la direction et à un faible taux d’avis négatif (G5).  

Les moyennes des groupes ayant été exposés à une réponse managériale défensive ou à aucune 

réponse, ainsi qu’à un faible taux d’avis négatifs (G1 et G3) doivent être supérieures à celles 

du groupe ayant été exposé à une réponse accommodante de la part de la direction et à un faible 

taux d’avis négatifs (G5). Sur base des résultats (annexe 5, tableau 12), nous observons que les 

moyenne des variables « attitude envers la direction de l’hôtel », « intention de réserver » et « 

intention de PWOM » du groupe 3 (G3 = réponse défensive) sont plus élevées comparé à celles 

du groupe 5 (G5 = réponse accommodante). Les moyennes du groupe 1 (G1 = pas de réponse) 

sont, au contraire, moins élevées que celles du groupe 5, sauf pour l’intention de réserver.  

Le test d’homogénéité des variances nous indique que les variances concernant l’attitude envers 

la direction de l’hôtel et l’intention de réserver ne sont pas homogènes dans ce cas-ci. En effet, 

nous nous apercevons que les p-value sont inférieures à 5%. Cela signifie que les tests 

concernant ces 2 variables sont significatifs. On rejette donc H0. Nous pouvons cependant 

poursuivre notre analyse, les résultats de l’ANOVA étant peu sensibles à la violation de cette 

hypothèse.  
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Ensuite, si nous analysons le tableau de l’ANOVA, nous remarquons que les p-value sont 

inférieures à 5% pour une seule de nos variables : l’attitude à l’égard de la direction de l’hôtel. 

Nous pouvons donc affirmer qu’au moins un de nos groupes est différent des autres quant à 

l’attitude envers la direction de l’hôtel. Contrairement à l’intention de PWOM et à l’intention 

de réserver, pour lesquelles nous ne rejetons pas H0. Cela signifie que les groupes sont 

considérés comme équivalents quant à l’intention de PWOM et à l’intention de réserver. 

Pour approfondir notre analyse (tests post hoc), nous avons décidé de comparer la moyenne de 

notre variable « attitude à l’égard de la direction de l’hôtel » dans le groupe 5 avec celle des 

groupes 1 et 3. Sur base des résultats (annexe 5, tableau 12), nous constatons que pour ce qui 

concerne l’attitude envers la direction de l’hôtel, la différence de moyennes entre le groupe 1 

et le groupe 5 n’est pas significative même si celle-ci est dans le sens attendu.  

Grâce à ces analyses, nous ne pouvons donc confirmer aucune de nos hypothèses H3a, H3b ou 

H3c.  

D. Test des hypothèses H4a, H4b et H4c 

H4a : Lorsque le nombre d’avis négatifs est élevé, par rapport au nombre d’avis positifs, 

l’évaluation du vendeur est plus positive dans le cas d’une réponse accommodante (groupe 6) 

que dans le cas d’une réponse défensive ou d’absence de réponse (groupes 2 et 4) 

H4b : Lorsque le nombre d’avis négatifs est élevé, par rapport au nombre d’avis positifs, 

l’intention de réservation est plus élevée dans le cas d’une réponse accommodante (groupe 6) 

que dans le cas d’une réponse défensive ou d’absence de réponse (groupes 2 et 4) 

H4c : Lorsque le nombre d’avis négatifs est élevé, par rapport au nombre d’avis positifs, les 

consommateurs potentiels parleront plus positivement de l’hôtel dans le cas d’une réponse 

accommodante (groupe 6) que dans le cas d’une réponse défensive ou d’absence de réponse 

(groupes 2 et 4). 

Pour tester nos hypothèses H4a, H4b et H4c, nous procéderons à une ANOVA en différenciant 

le groupe ayant été exposé à une réponse managériale accommodante, ainsi qu’à un taux élevé 

d’avis négatifs (G6) et ceux ayant été exposés à une réponse défensive ou à aucune réponse de 

la part de la direction et à un taux élevé d’avis négatif (G2 et G4).  
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Les moyennes des variables « attitude envers la direction de l’hôtel », « intention de 

réservation » et « d’intention de PWOM » des groupes ayant été exposés à une réponse 

managériale accommodante, ainsi qu’à un taux élevé d’avis négatifs (G6) doivent être 

supérieures à celles des groupes ayant été exposés à une réponse défensive ou à aucune réponse 

de la part de la direction et à un taux élevé d’avis négatifs (G2 et G4).  

Sur base des résultats (annexe 5, tableau 13), nous observons que les moyennes des variables « 

attitude envers la direction de l’hôtel », « intentions de réserver » et « intentions de PWOM » 

du groupe 6 (G6 = réponse accommodante) sont plus élevées comparé à celles des groupes 2 et 

4 (G2 = pas de réponse ; G4 = réponse défensive).  

Le test d’homogénéité des variances nous indique que les variances concernant l’attitude envers 

la direction de l’hôtel, l’intention de réserver et l’intention de PWOM ne sont pas homogènes 

dans ce cas-ci. En effet, nous nous apercevons que les p-value de la statistique de Levene sont 

inférieures à 5% dans les 3 cas analysés. Cela signifie que les tests concernant ces 3 variables 

sont significatifs. On rejette donc H0, mais nous sommes autorisés à poursuivre notre analyse 

du test ANOVA.  

Si nous analysons le tableau de l’ANOVA, nous remarquons que les p-value sont inférieures à 

5% pour les trois variables dépendantes analysées. Nous pouvons donc affirmer qu’au moins 

un de nos groupes est différent des autres lorsqu’il s’agit de comparer les moyennes de l’attitude 

envers la direction de l’hôtel, ou de l’intention de réserver, ou encore de l’intention de parler 

positivement de l’hôtel autour de soi, entre les groupes 2, 4 et 6.  

Pour approfondir notre analyse (tests post hoc), nous avons décidé de comparer les moyennes 

du groupe 6 avec celles des groupes 2 et 4, et ce pour les trois variables dépendantes analysées 

ici.  

Sur base des résultats (annexe 5, tableau 13), nous constatons que l’attitude envers la direction 

de l’hôtel, lorsque le nombre d’avis négatifs est élevé par rapport au nombre d’avis positifs, est 

bien significativement supérieure lors de l’utilisation d’une stratégie de réponse accommodante 

par la direction plutôt qu’une stratégie de réponse défensive ou d’absence de réponse. Nous 

pouvons tirer la même conclusion pour nos deux autres variables : l’intention de PWOM et 

l’intention de réservation. 

Grâce à ces analyses, nous pouvons donc confirmer nos hypothèses H4a, b et c.  
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8. Discussion des résultats, implications managériales 

Dans ce chapitre, nous allons discuter des résultats obtenus suite à nos analyses statistiques, 

ainsi que des implications pratiques. 

8.1.  Discussion des résultats 

Pour rappel, afin de répondre à notre question de recherche : « quels sont les effets des réponses 

de l’entreprise à l’égard des avis négatifs sur l’attitude des clients potentiels observant ces 

avis négatifs et les réponses qui y ont été apportées, ainsi que sur leurs intentions 

comportementales ? », nous avions préalablement proposé dix hypothèses de recherche sur 

base de notre revue de littérature. Suite à nos analyses, nous avons pu confirmer cinq hypothèses 

sur les dix. 

Ci-dessous, vous trouverez un tableau récapitulatif de nos hypothèses de recherche, ainsi que 

des conclusions tirées de notre étude empirique. 

Tableau 25 : Synthèses des résultats obtenus à l’issue des tests statistiques effectués. 

Hypothèses de recherche Confirmation 

H1a L’évaluation de l’hôtel est moins positive lorsque le nombre 

d’avis négatifs relativement aux avis positifs est élevé (groupes 2, 

4, 6), en comparaison à une situation où le nombre d’avis négatifs 

relativement aux avis positifs est faible (groupes 1, 3, 5). 

NON 

H1b Une proportion d’avis négatifs élevée a un impact négatif sur 

l’intention de réservation de l'hôtel. 

 

NON 

H1c Les clients parleront moins positivement de l’hôtel auprès de leur 

entourage, lorsque le nombre d’avis négatifs relativement au 

nombre d’avis positifs est élevé (groupes 2, 4, 6), en comparaison 

à une situation où le nombre d’avis négatifs relativement au 

nombre d’avis positifs est faible (groupes 1, 3, 5). 

OUI 

H2 L’évaluation de la direction de l’hôtel est moins positive lorsque 

celui-ci décide de ne pas répondre aux avis négatifs (groupes 1, 

2) plutôt que d’y répondre, quelle que soit la stratégie de réponse 

choisie (groupes 3, 4, 5, 6). 

OUI 
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H3a Lorsque le nombre d’avis négatifs est faible, par rapport au 

nombre d’avis positifs, l’évaluation de la direction de l’hôtel est 

plus positive dans le cas d’une réponse défensive ou d’absence de 

réponse (groupes 1 et 3) que dans le cas d’une réponse 

accommodante (groupe 5). 

NON 

H3b Lorsque le nombre d’avis négatifs est faible, par rapport au 

nombre d’avis positifs, l’intention de réservation est plus élevée 

dans le cas d’une réponse défensive ou d’absence de réponse 

(groupes 1 et 3) que dans le cas d’une réponse accommodante 

(groupe 5). 

NON 

H3c Lorsque le nombre d’avis négatifs est faible, par rapport au 

nombre d’avis positifs, les consommateurs potentiels parleront 

plus positivement de l’hôtel dans le cas d’une réponse défensive 

ou d’absence de réponse (groupes 1 et 3) que dans le cas d’une 

réponse accommodante (groupes 5). 

NON 

H4a Lorsque le nombre d’avis négatifs est élevé, par rapport au nombre 

d’avis positifs, l’évaluation de la direction de l’hôtel est plus 

positive dans le cas d’une réponse accommodante (groupe 6) que 

dans le cas d’une réponse défensive ou d’absence de réponse 

(groupes 2 et 4). 

OUI 

H4b Lorsque le nombre d’avis négatifs est élevé, par rapport au nombre 

d’avis positifs, l’intention de réservation est plus élevée dans le cas 

d’une réponse accommodante (groupe 6) que dans le cas d’une 

réponse défensive ou d’absence de réponse (groupes 2 et 4). 

 

OUI 

H4c Lorsque le nombre d’avis négatifs est élevé, par rapport au 

nombre d’avis positifs, les consommateurs potentiels parleront 

plus positivement de l’hôtel dans le cas d’une réponse 

accommodante (groupe 6) que dans le cas d’une réponse 

défensive ou d’absence de réponse (groupes 2 et 4). 

OUI 
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Tout d’abord, nous pensions que l’évaluation de l’hôtel et l’intention de réserver seraient moins 

positives lorsque la proportion d’avis négatifs est plus élevée. Sur base de nos observations, 

nous avons pu constater que les moyennes des groupes ayant une faible proportion d’avis 

négatifs étaient légèrement plus élevées. Cependant, la différence de moyennes entre les 

groupes n’étant pas significative, nous n’avons pas pu confirmer ces 2 hypothèses.  

En revanche, nous avons pu confirmer que les clients parleront moins positivement de l’hôtel 

auprès de leur entourage, lorsque le nombre d’avis négatifs est plus élevé, en comparaison à 

une situation où le nombre d’avis négatifs relativement au nombre d’avis positifs est plus faible. 

Nous avons également pu vérifier et valider l’hypothèse selon laquelle l’évaluation du vendeur 

est moins positive lorsque celui-ci décide de ne pas répondre aux avis négatifs plutôt que d’y 

répondre, quelle que soit la stratégie de réponse choisie. 

Enfin, nous n’avons pas pu valider les hypothèses H3a, H3b et H3c. En effet, nous ne pouvons 

pas confirmer que lorsque le nombre d’avis négatifs par rapport au nombre d’avis positifs est 

faible, l’évaluation du vendeur est plus positive, ainsi que l’intention de réservation et de 

PWOM est plus élevée, dans le cas d’une réponse défensive ou d’absence de réponse que dans 

le cas d’une réponse accommodante. Cependant, nous pouvons confirmer que lorsque le 

nombre d’avis négatifs est élevé par rapport au nombre d’avis positifs, l’évaluation du vendeur 

est plus positive, ainsi que l’intention de réservation et de PWOM est plus élevée, dans le cas 

d’une réponse accommodante que dans le cas d’une réponse défensive ou d’absence de réponse. 

8.2.  Implications managériales 

Au niveau managérial, nos recherches nous ont permis de déboucher sur des implications 

concrètes. Par conséquent, il convient d’énoncer des recommandations à l’intention des 

directions hôtelières afin de gérer efficacement les avis négatifs à propos de leurs hôtels postés 

en ligne par des clients. 

Tout d’abord, depuis l’émergence du numérique, on observe que les consommateurs disposent 

d’un pouvoir de plus en plus important à l’égard des entreprises. En effet, ceux-ci peuvent 

facilement faire part de leurs avis (négatifs ou positifs) sur un produit ou un service via les 

plateformes en ligne. Le problème est que si les avis négatifs postés en ligne ne sont pas pris en 

compte par la direction, cela peut leur porter préjudice. En effet, suite à la lecture de ces avis, 

les consommateurs potentiels peuvent perdre confiance en la direction de l’hôtel, décider de ne 

pas réserver ou parler négativement de l’établissement.  
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De plus, sur base de notre expérimentation, nous pouvons confirmer que l’évaluation du 

vendeur est moins positive lorsque celui-ci décide de ne pas répondre aux avis négatifs plutôt 

que d’y répondre, quelle que soit la stratégie de réponse choisie (H2). Par conséquent, il semble 

nécessaire que le manager réponde aux avis négatifs postés en ligne afin de garder la confiance 

des consommateurs. Les implications de nos résultats suggèrent que la direction de l’hôtel, en 

répondant régulièrement et correctement, peut améliorer l'opinion des clients potentiels, et par 

conséquent, la probabilité de réservation.   

Ensuite, nous avons pu observer que l’impact de la stratégie de réponse choisie sur la réputation 

de l’hôtel et du manager, ainsi que l’intention de réserver et de PWOM, était différent en 

fonction de la proportion d’avis négatifs par rapport au nombre d’avis positifs. En effet, nous 

observons, suite aux tests de nos hypothèses, qu’une réponse accommodante est préférable 

lorsque le taux d’avis négatifs est élevé.  

Enfin, bien que nous ne l’ayons pas testé dans notre expérimentation, selon Le & Ha (2021), 

des réponses fréquentes peuvent également contribuer à réduire les impacts des avis négatifs 

sur l'entreprise.  

9. Limites et pistes de recherches futures 

Afin de clôturer ce travail de recherche, il est nécessaire de mettre en évidence plusieurs limites 

qui amènent à diverses pistes pour les recherches futures. 

Premièrement, nous remarquons une surreprésentation de certains critères 

sociodémographiques. En effets, nous observons que notre échantillon est constitué de plus de 

femmes que d’hommes (175 contre 115).  

Par ailleurs, la majorité des répondants sont des étudiants (51%) âgés entre 18 et 25 ans (66,6%). 

Cela s’explique par le fait que nous avons publié notre enquête principalement sur nos réseaux 

privés (Facebook et Instagram) qui comptent majoritairement des étudiants âgés entre 18 et 25 

ans.  

Par conséquent, nous ne sommes pas totalement capables de pouvoir généraliser nos 

interprétations. En effet, les résultats obtenus suite à nos analyses statistiques auraient peut-être 

été différents si nous avions effectué notre expérimentation sur base d’individus utilisant 

régulièrement les plateformes électroniques liées aux solutions d’hébergement telles que 

TripAdvisor, Airbnb, Booking.com, etc.  
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Deuxièmement, le choix des images utilisées pour illustrer notre hôtel fictif peut avoir eu un 

impact sur l’attitude des consommateurs et leurs intentions comportementales. Les recherches 

futures pourraient étudier l’impact des photos utilisées pour présenter l’hôtel. 

Troisièmement, les critiques négatives peuvent être de différents types qui ont des impacts 

différents sur les attitudes des consommateurs et qui nécessitent des stratégies de réponse 

différentes. Les recherches futures pourraient explorer les impacts de différentes catégories 

d'avis négatifs (par exemple, échec du produit par rapport à l'échec du service, critiques 

constructives versus critiques destructives) sur les attitudes et le comportement des 

consommateurs.  

Quatrièmement, le fait de n’avoir proposé que 5 avis postés en ligne pourrait limiter la 

généralisation de nos résultats. En effet, les consommateurs naviguant sur les plateformes en 

ligne sont généralement confrontés à une centaine d’avis. Nous sommes donc assez loin de la 

réalité. 

Cinquièmement, la conception expérimentale avec une plateforme en ligne factice et un service 

spécifique pourrait limiter la généralisation des résultats. Dès lors, il serait judicieux d’utiliser 

des données de terrain afin de renforcer le réalisme et d'améliorer la validité externe.  

Par exemple, des données de terrain provenant de plateforme telles qu’Airbnb, TripAdvisor et 

Booking.com pourraient être recherchées et analysées pour montrer les tendances actuelles en 

termes d’avis postés en ligne et les comparer aux attitudes et intentions comportementales 

réelles.  

Dernièrement, bien que nous ayons limité le nombre de questions qui composent cette enquête 

afin d’éviter que le questionnaire soit trop long, et que nous ayons informé le répondant de la 

durée de notre enquête, nous observons un taux d’abandon élevé. Dès lors, dans le cadre de 

recherches futures, il serait judicieux de réduire le nombre de questions afin de maximiser le 

taux de participation et la pertinence des résultats.  
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10. Conclusion 

Notre travail de recherche avait pour objectif de tester les effets des réponses de l’entreprise à 

l’égard des avis négatifs sur l’attitude des clients potentiels observant ces avis négatifs et les 

réponses qui y ont été apportées, ainsi que sur leurs intentions comportementales. Pour ce faire, 

nous sommes passés par cinq étapes. 

Tout d’abord, nous avons commencé par une phase exploratoire composée de la revue de la 

littérature sur laquelle se base notre travail.  Celle-ci est essentiellement basée sur les effets des 

réponses managériales (MR) aux critiques négatives (NR) sur le comportement des clients. 

Ensuite, sur base de cette revue de littérature, nous avons formulé 10 hypothèses, à savoir : 

➢ H1a : L’évaluation de l’hôtel est moins positive lorsque le nombre d’avis négatifs 

relativement aux avis positifs est élevé (groupes 2, 4, 6), en comparaison à une situation 

où le nombre d’avis négatifs relativement aux avis positifs est faible (groupes 1, 3, 5). 

➢ H1b : Une proportion d’avis négatifs élevée a un impact négatif sur l’intention de 

réservation de l'hôtel.  

➢ H1c : Les clients parleront moins positivement de l’hôtel auprès de leur entourage, 

lorsque le nombre d’avis négatifs relativement au nombre d’avis positifs est élevé 

(groupes 2, 4, 6), en comparaison à une situation où le nombre d’avis négatifs 

relativement au nombre d’avis positifs est faible (groupes 1, 3, 5). 

➢ H2 : L’évaluation de la direction de l’hôtel est moins positive lorsque celui-ci décide de 

ne pas répondre aux avis négatifs (groupes 1, 2) plutôt que d’y répondre, quelle que soit 

la stratégie de réponse choisie (groupes 3, 4, 5, 6). 

➢ H3a : Lorsque le nombre d’avis négatifs est faible, par rapport au nombre d’avis 

positifs, l’évaluation de la direction de l’hôtel est plus positive dans le cas d’une réponse 

défensive ou d’absence de réponse (groupes 1 et 3) que dans le cas d’une réponse 

accommodante (groupe 5). 

➢ H3b : Lorsque le nombre d’avis négatifs est faible, par rapport au nombre d’avis 

positifs, l’intention de réservation est plus élevée dans le cas d’une réponse défensive 

ou d’absence de réponse (groupes 1 et 3) que dans le cas d’une réponse accommodante 

(groupe 5). 
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➢ H3c : Lorsque le nombre d’avis négatifs est faible, par rapport au nombre d’avis positifs, 

les consommateurs potentiels parleront plus positivement de l’hôtel dans le cas d’une 

réponse défensive ou d’absence de réponse (groupes 1 et 3) que dans le cas d’une 

réponse accommodante (groupes 5). 

➢ H4a : Lorsque le nombre d’avis négatifs est élevé, par rapport au nombre d’avis positifs, 

l’évaluation de la direction de l’hôtel est plus positive dans le cas d’une réponse 

accommodante (groupe 6) que dans le cas d’une réponse défensive ou d’absence de 

réponse (groupes 2 et 4). 

➢ H4b : Lorsque le nombre d’avis négatifs est élevé, par rapport au nombre d’avis positifs, 

l’intention de réservation est plus élevée dans le cas d’une réponse accommodante 

(groupe 6) que dans le cas d’une réponse défensive ou d’absence de réponse (groupes 

2 et 4). 

➢ H4c : Lorsque le nombre d’avis négatifs est élevé, par rapport au nombre d’avis positifs, 

les consommateurs potentiels parleront plus positivement de l’hôtel dans le cas d’une 

réponse accommodante (groupe 6) que dans le cas d’une réponse défensive ou 

d’absence de réponse (groupes 2 et 4). 

Afin de pouvoir confirmer ou infirmer ces hypothèses, nous avons procédé à une 

expérimentation. Pour mener à bien cette dernière, nous avons constitué six groupes soumis 

chacun à un scénario différent. En effet, nous avons décidé de manipuler deux variables : le 

nombre d’avis négatifs par rapport au nombre d’avis positifs (faible ou élevé), et le type de 

réponse managériale (accommodant, défensif, pas de réponse). 

Une fois les hypothèses énoncées, nous sommes passés à la collecte des données et à leur 

analyse. Cette partie nous a permis de confirmer les hypothèses H1c, H2, H4a, H4b et H4c. 

Nous n’avons malheureusement pas pu confirmer que l’évaluation de l’hôtel est moins positive 

(H1a) et que l’intention de réserver est plus faible (H1b) lorsque la proportion d’avis négatifs 

est plus élevée. Nous n’avons également pas pu confirmer les hypothèses H3a, H3b et H3c. 
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En conclusion, il s’avère que le nombre d’avis négatifs par rapport au nombre d’avis positifs a 

un impact sur l’intention comportementale des consommateurs. En effet, bien que nous n’ayons 

pas pu le confirmer en ce qui concerne l’évaluation de l’hôtel et l’intention de réservation, il 

s’avère que les clients parleront plus positivement de l’hôtel auprès de leur entourage lorsque 

le nombre d’avis négatifs est faible, en comparaison à une situation où le nombre d’avis négatifs 

relativement au nombre d’avis positifs est plus élevé.  

De plus, une stratégie de réponse adaptée de la part de la direction peut modérer l’impact des 

avis négatifs sur leurs attitudes et comportements. 

Par conséquent, il est indispensable que la direction de l’hôtel adapte sa stratégie de réponse en 

fonction du nombre d’avis négatifs par rapport au nombre d’avis positifs. En effet, nous avons 

observé au sein de notre étude que lorsque le nombre d’avis négatifs est élevé par rapport au 

nombre d’avis positifs, l’évaluation du vendeur est plus positive, les consommateurs potentiels 

parleront plus positivement de l’hôtel et leurs intentions de réservation seront plus élevées dans 

le cas d’une réponse accommodante que dans le cas d’une réponse défensive ou d’absence de 

réponse. 
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ANNEXES 

Annexe 1 : Les échelles utilisées 

 

 

 

Traduction en français :  

Intention d’achat (Lafferty & Goldsmith, 1999) 

• Je suis très susceptible de faire une réservation après avoir lu les avis en ligne des 

autres consommateurs à propos de cet hôtel, ainsi que les réponses de la direction 

de l’hôtel. 

• Il est fort probable que je fasse une réservation après avoir lu les avis en ligne des 

autres consommateurs à propos de cet hôtel, ainsi que les réponses de la direction 

de l’hôtel. 

• Il est fort possible que je fasse une réservation après avoir lu les avis en ligne des 

autres consommateurs à propos de cet hôtel, ainsi que les réponses de la direction 

de l’hôtel. 
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Attitude envers l’hôtel (Lafferty & Goldsmith, 1999) 

• Je trouve cet hôtel bon/mauvais après avoir lu les avis en ligne des autres 

consommateurs à propos de cet hôtel, ainsi que les réponses de la direction de 

l’hôtel. 

• J’ai une attitude favorable/non favorable après avoir lu les avis en ligne des autres 

consommateurs à propos de cet hôtel, ainsi que les réponses de la direction de 

l’hôtel. 

• Je trouve cet hôtel satisfaisant/non satisfaisant après avoir lu les avis en ligne des 

autres consommateurs à propos de cet hôtel, ainsi que les réponses de la direction 

de l’hôtel. 

 

Attitude envers la direction de l’hôtel (Lafferty & Goldsmith, 1999) 

• Je trouve la direction de l’hôtel bonne/mauvaise après avoir lu les avis en ligne des 

autres consommateurs à propos de cet hôtel, ainsi que les réponses de la direction 

de l’hôtel. 

• J’ai une attitude favorable/non favorable à l’égard de la direction de l’hôtel après 

avoir lu les avis en ligne des autres consommateurs à propos de cet hôtel, ainsi que 

les réponses de la direction de l’hôtel. 

• Je trouve la direction de l’hôtel satisfaisante/non satisfaisante après avoir lu les avis 

en ligne des autres consommateurs à propos de cet hôtel, ainsi que les réponses de 

la direction de l’hôtel. 

 

Impression des avis (Purnawirawan et al., 2012) 

• J’ai l’impression que les clients sont satisfaits/pas satisfaits de cet hôtel. 

• J’ai l’impression que les clients ont une bonne/mauvaise opinion de cet hôtel. 

• J’ai l’impression que les clients ont une opinion positive/négative de cet hôtel. 

• J’ai l’impression que les clients recommanderaient/ne recommanderaient pas cet 

hôtel. 
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Attitude perçue des avis négatifs (Huang et al.,2013 ; Jiang & Benbasat, 2004) 

• Les avis négatifs ont amélioré ma capacité à prendre la décision de réserver ou non 

cet hôtel pour mon futur séjour. 

• Les avis négatifs m’éclairent quant au fait que cet hôtel me pairait ou non. 

• Les avis négatifs contiennent des informations utiles à propos de cet hôtel 

Intention to Recommend (Maxham III, James G. & Richard G. Netemeyer, 2002) 

Involvement with the Product Category (Higie, Robin A. & Lawrence F. Feick, 1989 ; 

Zaichkowsky & Judith, 1994 ; Coulter, Robin A., Linda L. Price &Lawrence Feick, 2003) 

1. are part of my self-image  

2. are boring to me  

3. portray an image of me to others  

4. are fun to me  

5. are fascinating to me  

6. are important to me  

7. are exciting to me 

8. tell others about me  

9. tell me about other people   

Traduction :  

• Voyager fait partie de moi 

• Voyager m’ennuie 

• Voyager donne une image de moi aux autres 

• Voyager m’amuse 

• Voyager me fascine 

• Voyager est important pour moi 

• Voyager m’enthousiasme 

• Voyager permet aux autres d’en apprendre sur moi 

• Voyager me permet d’en apprendre sur les autres 
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Variable de contrôle : 

Risk (General) (Laroche, Michel, Zhiyong Yang, Gordon H.G. McDougall, and Jasmin 

Bergeron, 2005) 

 

 

1. Il y a de fortes chances que je commette une erreur si je réserve cet hôtel. 

2. J’ai le sentiment que réserver une chambre dans cet hôtel me causera beaucoup de 

problèmes. 

3. Je courrai un risque si je réserve cet hôtel dans les 12 prochains mois. 

4. Réserver dans cet hôtel est très risqué. 
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internet Usage (Time) 

 

1. Je passe plusieurs heures par semaine à naviguer sur internet.  

2. Comparé à la plupart des Belges, je pense que je passe beaucoup de temps à naviguer 

sur internet.  

3. En dehors du temps que je consacre aux mails, je me considère comme étant un 

utilisateur intensif d’internet 

4. Au cours d'une semaine normale, je consulte des dizaines de sites internet. 
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Annexe 2 : Questionnaire en ligne de notre étude  
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Annexe 3 : Les 6 scénarios qui composent notre plan expérimental  

➢ Attribution d’un scénario sur base du mois de naissance du répondant 

 

• Janvier et Février => Scénario 1 

• Mars et Avril => Scénario 2 

• Mai et Juin => Scénario 3 

• Juillet et Août => Scénario 4 

• Septembre et Octobre => Scénario 5 

• Novembre et Décembre => Scénario 6 

 

 

➢ Le scénario 1 : il combine la variable « Pas de réponse » et « faible proportion d’avis 

négatifs » 
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➢ Le scénario 2 : il combine la variable « Pas de réponse » et « forte proportion d’avis 

négatifs » 
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➢ Le scénario 3 : il combine la variable « Réponse défensive » et « faible proportion 

d’avis négatifs » 
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➢ Le scénario 4 : il combine la variable « Réponse défensive » et « forte proportion 

d’avis négatifs » 
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➢ Le scénario 5 : il combine la variable « Réponse accommodante » et « faible 

proportion d’avis négatifs » 
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➢ Le scénario 6 : il combine la variable « Réponse accommodante » et « forte proportion 

d’avis négatifs » 
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Annexe 4 : Tableau de codage des données de notre expérimentation 

Nous avons décidé de coder les données nominales collectées, afin de pouvoir les exploiter 

sur « IBM SPSS Statistics ». 

A) Attitude envers l'hôtel : 

REPONSE CODE 

Pas du tout d’accord 1 

Pas d’accord 2 

Plutôt pas d’accord 3 

Ni d’accord ni en désaccord 4 

Plutôt d’accord 5 

D’accord 6 

Tout à fait d’accord 7 

 

B) Intention de réserver : 

REPONSE CODE 

Pas du tout d’accord 1 

Pas d’accord 2 

Plutôt pas d’accord 3 

Ni d’accord ni en désaccord 4 

Plutôt d’accord 5 

D’accord 6 

Tout à fait d’accord 7 

  

C) Intention de PWOM : 

REPONSE CODE 

Pas du tout d’accord 1 

Pas d’accord 2 

Plutôt pas d’accord 3 

Ni d’accord ni en désaccord 4 

Plutôt d’accord 5 

D’accord 6 

Tout à fait d’accord 7 

 

D) Attitude envers la direction de l'hôtel : 

REPONSE CODE 

Pas du tout d’accord 1 

Pas d’accord 2 

Plutôt pas d’accord 3 

Ni d’accord ni en désaccord 4 

Plutôt d’accord 5 

D’accord 6 

Tout à fait d’accord 7 
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E) Impression des avis : 

REPONSE CODE 

Pas du tout d’accord 1 

Pas d’accord 2 

Plutôt pas d’accord 3 

Ni d’accord ni en désaccord 4 

Plutôt d’accord 5 

D’accord 6 

Tout à fait d’accord 7 

 

F) Attitude envers le risque : 

REPONSE CODE 

Pas du tout d’accord 1 

Pas d’accord 2 

Plutôt pas d’accord 3 

Ni d’accord ni en désaccord 4 

Plutôt d’accord 5 

D’accord 6 

Tout à fait d’accord 7 

 

G) Attitude perçue des avis négatifs : 

REPONSE CODE 

Pas du tout d’accord 1 

Pas d’accord 2 

Plutôt pas d’accord 3 

Ni d’accord ni en désaccord 4 

Plutôt d’accord 5 

D’accord 6 

Tout à fait d’accord 7 

 

H) Test de réalisme : 

REPONSE CODE 

Pas du tout d’accord 1 

Pas d’accord 2 

Plutôt pas d’accord 3 

Ni d’accord ni en désaccord 4 

Plutôt d’accord 5 

D’accord 6 

Tout à fait d’accord 7 
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I) Vérification de l’efficacité des manipulations : 

REPONSE CODE 

Pas du tout d’accord 1 

Pas d’accord 2 

Plutôt pas d’accord 3 

Ni d’accord ni en désaccord 4 

Plutôt d’accord 5 

D’accord 6 

Tout à fait d’accord 7 

 

J) Implication dans le voyage : 

REPONSE CODE 

Pas du tout d’accord 1 

Pas d’accord 2 

Plutôt pas d’accord 3 

Ni d’accord ni en désaccord 4 

Plutôt d’accord 5 

D’accord 6 

Tout à fait d’accord 7 

 

K) Usage d'internet : 

REPONSE CODE 

Pas du tout d’accord 1 

Pas d’accord 2 

Plutôt pas d’accord 3 

Ni d’accord ni en désaccord 4 

Plutôt d’accord 5 

D’accord 6 

Tout à fait d’accord 7 

 

L) Implication dans le choix d'un hôtel : 

REPONSE CODE 

Pas du tout d’accord 1 

Pas d’accord 2 

Plutôt pas d’accord 3 

Ni d’accord ni en désaccord 4 

Plutôt d’accord 5 

D’accord 6 

Tout à fait d’accord 7 
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M) Données sociodémographiques du répondant : 

REPONSE CODE 

Féminin 1 

Masculin 2 

Autre 3 

Je ne préfère pas répondre à cette question 4 

  

Moins de 18 ans 1 

Entre 18 et 25 ans  2 

Entre 26 et 35 ans 3 

Entre 36 et 45 ans 4 

Entre 46 et 55 ans 5 

Entre 56 et 65 ans 6 

Plus de 65 ans 7 

  

Sans emploi 1 

Etudiant(e) 2 

Temporairement sans emploi 3 

Ouvrier(e) 4 

Employé(e) 5 

Cadre 6 

Indépendant(e) 7 

Fonctionnaire 8 

Retraité(e) 9 

Autre 10 
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Annexe 5 : Tableaux des données provenant du logiciel « IBM SPSS Statistics »  

 

➢ Tableau 1 : Statistiques descriptives relatives à la répartition des sujets de notre 

étude au sein des six groupes expérimentaux selon leur genre 
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➢ Tableau 2 : Statistiques descriptives relatives à la répartition des sujets de notre 

étude au sein des six groupes expérimentaux selon leur âge 

 

 

 

➢ Tableau 3 : Statistiques descriptives relatives à la répartition des sujets de notre 

étude au sein des six groupes expérimentaux selon leur profession exercée 
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➢ Tableau 4 : Test d’équivalence des groupes en termes « d’implication de la 

voyage » 

 

 

 

➢ Tableau 5 : Test d’équivalence des groupes relatif à « l’usage d’internet » 
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➢ Tableau 6 : Test d’équivalence des groupes en termes « d’implication de choix 

d’un hôtel » 

 

 

 

➢ Tableau 7 : Analyse ANOVA relative au nombre d’avis négatifs versus le nombre 

d’avis positifs 
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➢ Tableau 8 : Analyse ANOVA relative au nombre d’avis négatifs lus au total 
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➢ Tableau 9 : Test de Levene et ANOVA relatif au type de réponse managériale 
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➢ Tableau 10 : Test de l’hypothèse H1a, b, c  
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➢ Tableau 11 : Test de l’hypothèse 2 
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➢ Tableau 12 : Test de l’hypothèse H3a, b, c 
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➢ Tableau 13 : Test de l’hypothèse H4a, b, c 
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➢ Tableau 14 : Dimensionnalité et fiabilité de l’échelle « attitude envers l’hôtel » 
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Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.770 2 
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➢ Tableau 15 : Dimensionnalité et fiabilité de l’échelle « Intention de réserver » 

Matrice de corrélation 

 

Question 12 : 

Suite à la 

lecture des avis 

en ligne des 10s 

utilisateurs, 

veuillez indiquer 

votre degré 6 ou 

de désaccord 

avec les 

affirmations 

suivantes : [Je 

suis très 

susceptible de 

faire une 

réservation dans 

cet hôtel après 

avoir lu les avis 

en ligne des 

autres 

consommateurs 

à propos de cet 

hôtel, ainsi que 

les réponses de 

la direction de 

l'hôtel] 

Question 12 : 

Suite à la 

lecture des avis 

en ligne des 10s 

utilisateurs, 

veuillez indiquer 

votre degré 6 ou 

de désaccord 

avec les 

affirmations 

suivantes : [Il 

est fort probable 

que je fasse une 

réservation 

dans cet hôtel 

après avoir lu 

les avis en ligne 

des autres 

consommateurs 

à propos de cet 

hôtel, ainsi que 

les réponses de 

la direction de 

l'hôtel] 

Question 12 : 

Suite à la 

lecture des avis 

en ligne des 10s 

utilisateurs, 

veuillez indiquer 

votre degré 6 ou 

de désaccord 

avec les 

affirmations 

suivantes : [Il 

est très possible 

que je fasse une 

réservation dans 

cet hôtel après 

avoir lu les avis 

en ligne des 

autres 

consommateurs 

à propos de cet 

hôtel, ainsi que 

les réponses de 

la direction de 

l'hôtel] 

Corrélation Question 12 : Suite à la 

lecture des avis en ligne des 

10s utilisateurs, veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes : [Je 

suis très susceptible de faire 

une réservation dans cet 

hôtel après avoir lu les avis 

en ligne des autress 

consommateurs à propos de 

cet hôtel, ainsi que les 

réponses de la direction de 

l'hôtel] 

1.000 .682 .721 
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Question 12 : Suite à la 

lecture des avis en ligne des 

10s utilisateurs, veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes : [Il est 

fort probable que je fasse 

une réservation dans cet 

hôtel après avoir lu les avis 

en ligne des autres 

consommateurs à propos de 

cet hôtel, ainsi que les 

réponses de la direction de 

l'hôtel] 

.682 1.000 .910 

Question 12 : Suite à la 

lecture des avis en ligne des 

10s utilisateurs, veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes : [Il est 

très possible que je fasse 

une réservation dans cet 

hôtel après avoir lu les avis 

en ligne des autres 

consommateurs à propos de 

cet hôtel, ainsi que les 

réponses de la direction de 

l'hôtel] 

.721 .910 1.000 
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Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.905 3 

 

Tableau 16 : Dimensionnalité et fiabilité de l’échelle « Intention de PWOM » 

 

Matrice de corrélation 

 

Question 13 : 

Sur base de la 

description de 

l'hôtel et des 

avis en ligne 

laissés par les 

autres 

consommateurs, 

veuillez indiquer 

votre degré 6 ou 

de désaccord 

avec les 

affirmations 

suivantes : [Je 

parlerai 

positivement de 

cet hôtel auprès 

de mon 

entourage] 

Question 13 : 

Sur base de la 

description de 

l'hôtel et des 

avis en ligne 

laissés par les 

autres 

consommateurs

, veuillez 

indiquer votre 

degré 6 ou de 

désaccord avec 

les affirmations 

suivantes : [Je 

recommanderai 

cet hôtel pour 

un séjour à 

Rome à mes 

amis] 

Question 13 : 

Sur base de la 

description de 

l'hôtel et des 

avis en ligne 

laissés par les 

autres 

consommateurs, 

veuillez indiquer 

votre degré 6 ou 

de désaccord 

avec les 

affirmations 

suivantes : [Si 

mes amis 

étaient à la 

recherche d'un 

hôtel pour un 

séjour à Rome, 

je leur 

conseillerais de 

choisir l'hôtel 

Antica Roma] 
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Corrélation Question 13 : Sur base de la 

description de l'hôtel et des 

avis en ligne laissés par les 

10s consommateurs, veuillez 

indiquer votre degré 

d’accord ou de désaccord 

avec les affirmations 

suivantes : [Je parlerai 

positivement de cet hôtel 

auprès de mon entourage] 

1.000 .933 .876 

Question 13 : Sur base de la 

description de l'hôtel et des 

avis en ligne laissés par les 

10s consommateurs, veuillez 

indiquer votre degré 

d’accord ou de désaccord 

avec les affirmations 

suivantes : [Je 

recommanderai cet hôtel 

pour un séjour à Rome à 

mes amis] 

.933 1.000 .924 

Question 13 : Sur base de la 

description de l'hôtel et des 

avis en ligne laissés par les 

10s consommateurs, veuillez 

indiquer votre degré 

d’accord ou de désaccord 

avec les affirmations 

suivantes : [Si mes amis 

étaient à la recherche d'un 

hôtel pour un séjour à Rome, 

je leur conseillerais de 

choisir l'hôtel Antica Roma] 

.876 .924 1.000 

 

 



 

102 
 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.968 3 

 

➢ Tableau 17 : Dimensionnalité et fiabilité de l’échelle « Attitude envers la direction 

de l’hôtel » 

Matrice de corrélation 

 

Question 9 : Sur 

base de la 

description de 

l'hôtel, des avis 

en ligne que 

vous venez de 

lire et des 

réponses de la 

direction, 

comment 

évaluez-vous la 

direction de 

l'hôtel ? [Je 

trouve la 

direction de 

l'hôtel 

mauvaise | Je 

trouve la 

direction de 

l'hôtel bonne] 

Question 9 : Sur 

base de la 

description de 

l'hôtel, des avis 

en ligne que 

vous venez de 

lire et des 

réponses de la 

direction, 

comment 

évaluez-vous la 

direction de 

l'hôtel ? [J'ai 

une attitude 

défavorable à 

l'égard de la 

direction de 

l'hôtel | J'ai une 

attitude 

favorable à 

l'égard de la 

direction de 

l’hôtel] 

Question 9 : Sur 

base de la 

description de 

l'hôtel, des avis 

en ligne que 

vous venez de 

lire et des 

réponses de la 

direction, 

comment 

évaluez-vous la 

direction de 

l'hôtel ? [Je 

trouve la 

direction de 

l'hôtel 

insatisfaisante | 

Je trouve la 

direction de 

l'hôtel 

satisfaisante] 
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Corrélation Question 9 : Sur base de la 

description de l'hôtel, des 

avis en ligne que vous venez 

de lire et des réponses de la 

direction, comment évaluez-

vous la direction de l'hôtel ? 

[Je trouve la direction de 

l'hôtel mauvaise | Je trouve 

la direction de l'hôtel bonne] 

1.000 .780 .912 

Question 9 : Sur base de la 

description de l'hôtel, des 

avis en ligne que vous venez 

de lire et des réponses de la 

direction, comment évaluez-

vous la direction de l'hôtel ? 

[J'ai une attitude défavorable 

à l'égard de la direction de 

l'hôtel | J'ai une attitude 

favorable à l'égard de la 

direction de l’hôtel] 

.780 1.000 .814 

Question 9 : Sur base de la 

description de l'hôtel, des 

avis en ligne que vous venez 

de lire et des réponses de la 

direction, comment évaluez-

vous la direction de l'hôtel ? 

[Je trouve la direction de 

l'hôtel insatisfaisante | Je 

trouve la direction de l'hôtel 

satisfaisante] 

.912 .814 1.000 

 

 



 

104 
 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.938 3 

 

 

➢ Tableau 18 : Dimensionnalité et fiabilité de l’échelle « Impression suite aux avis » 

 

Matrice de corrélation 

 

Question 10 

: Sur base des 

avis en ligne 

que vous venez 

de lire, veuillez 

indiquer votre 

ressenti par 

rapport aux 

clients de cet 

hôtel de manière 

générale : [J'ai 

l'impression que 

les clients sont 

insatisfaits de 

cet hôtel | J'ai 

l'impression que 

les clients sont 

satisfaits de cet 

hôtel] 

Question 10 

: Sur base des 

avis en ligne 

que vous venez 

de lire, veuillez 

indiquer votre 

ressenti par 

rapport aux 

clients de cet 

hôtel de 

manière 

générale : [J'ai 

l'impression que 

les clients ont 

une mauvaise 

opinion de cet 

hôtel | J'ai 

l'impression que 

les clients ont 

une bonne 

opinion de cet 

hôtel] 

Question 10 

: Sur base des 

avis en ligne 

que vous venez 

de lire, veuillez 

indiquer votre 

ressenti par 

rapport aux 

clients de cet 

hôtel de 

manière 

générale : [J'ai 

l'impression que 

les clients ont 

une opinion 

négative de cet 

hôtel | J'ai 

l'impression que 

les clients ont 

une opinion 

positive de cet 

hôtel] 

Question 10 

: Sur base des 

avis en ligne 

que vous venez 

de lire, veuillez 

indiquer votre 

ressenti par 

rapport aux 

clients de cet 

hôtel de manière 

générale : [J'ai 

l'impression que 

les clients ne 

recommanderai

ent pas cet hôtel 

| J'ai 

l'impression que 

les clients 

recommanderai

ent cet hôtel ] 
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Corrélation Question 10 : Sur base des 

avis en ligne que vous venez 

de lire, veuillez indiquer votre 

ressenti par rapport aux 

clients de cet hôtel de 

manière générale : [J'ai 

l'impression que les clients 

sont insatisfaits de cet hôtel | 

J'ai l'impression que les 

clients sont satisfaits de cet 

hôtel ] 

1.000 .950 .954 .916 

Question 10 : Sur base des 

avis en ligne que vous venez 

de lire, veuillez indiquer votre 

ressenti par rapport aux 

clients de cet hôtel de 

manière générale : [J'ai 

l'impression que les clients 

ont une mauvaise opinion de 

cet hôtel | J'ai l'impression 

que les clients ont une bonne 

opinion de cet hôtel ] 

.950 1.000 .972 .923 

Question 10 : Sur base des 

avis en ligne que vous venez 

de lire, veuillez indiquer votre 

ressenti par rapport aux 

clients de cet hôtel de 

manière générale : [J'ai 

l'impression que les clients 

ont une opinion négative de 

cet hôtel | J'ai l'impression 

que les clients ont une 

opinion positive de cet hôtel ] 

.954 .972 1.000 .904 
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Question 10 : Sur base des 

avis en ligne que vous venez 

de lire, veuillez indiquer votre 

ressenti par rapport aux 

clients de cet hôtel de 

manière générale :  [J'ai 

l'impression que les clients 

ne recommanderaient pas 

cet hôtel | J'ai l'impression 

que les clients 

recommanderaient cet hôtel ] 

.916 .923 .904 1.000 

 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.983 4 
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➢ Tableau 19 : Dimensionnalité et fiabilité de l’échelle « Attitude envers le risque » 

Matrice de corrélation 

 

Question 11 : 

Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou 

de désaccord 

avec les 

affirmations 

suivantes : [Il y a 

de fortes 

chances que je 

commette une 

erreur si je 

réserve cet 

hôtel] 

Question 11 : 

Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou 

de désaccord 

avec les 

affirmations 

suivantes :  [J’ai 

le sentiment que 

réserver une 

chambre dans 

cet hôtel me 

causera 

beaucoup de 

problèmes] 

Question 11 : 

Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou 

de désaccord 

avec les 

affirmations 

suivantes :  [Je 

courrai un 

risque si réserve 

dans cet hôtel 

dans les 12 

prochains mois] 

Question 11 : 

Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou 

de désaccord 

avec les 

affirmations 

suivantes 

:   [Réserver 

dans cet hôtel 

est très risqué] 

Corrélation Question 11 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes :   [Il y 

a de fortes chances que je 

commette une erreur si je 

réserve cet hôtel] 

1.000 .761 .737 .550 

Question 11 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes :   [J’ai 

le sentiment que réserver 

une chambre dans cet hôtel 

me causera beaucoup de 

problèmes] 

.761 1.000 .819 .549 

Question 11 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes :   [Je 

courrai un risque si réserve 

dans cet hôtel dans les 12 

prochains mois] 

.737 .819 1.000 .653 
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Question 11 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes 

:   [Réserver dans cet hôtel 

est très risqué] 

.550 .549 .653 1.000 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.892 4 
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➢ Tableau 20 : Dimensionnalité et fiabilité de l’échelle « Utilité perçue des avis 

négatifs » 

 

Matrice de corrélation 

 

Question 

14 : Veuillez 

indiquer votre 

degré 6 ou de 

désaccord avec 

les affirmations 

suivantes 

:   [Les avis 

négatifs laissés 

par les clients 

ont facilité ma 

prise de 

décision par 

rapport à la 

réservation de 

cet hôtel ] 

Question 

14 : Veuillez 

indiquer votre 

degré 6 ou de 

désaccord avec 

les affirmations 

suivantes 

:   [Les avis 

négatifs laissés 

par les clients 

présentent des 

arguments qui 

détermineront 

mon 

appréciation à 

l'égard de cet 

hôtel] 

Question 

14 : Veuillez 

indiquer votre 

degré 6 ou de 

désaccord avec 

les affirmations 

suivantes 

:   [Les avis 

négatifs laissés 

par les clients 

présentent des 

informations 

utiles à propos 

de cet hôtel] 

Corrélation Question 14 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes 

:   [Les avis négatifs laissés 

par les clients ont facilité ma 

prise de décision par rapport 

à la réservation de cet hôtel ] 

1.000 .758 .578 

Question 14 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes 

:   [Les avis négatifs laissés 

par les clients présentent 

des arguments qui 

détermineront mon 

appréciation à l'égard de cet 

hôtel] 

.758 1.000 .663 



 

110 
 

Question 14 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes 

:   [Les avis négatifs laissés 

par les clients présentent 

des informations utiles à 

propos de cet hôtel] 

.578 .663 1.000 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.854 3 
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➢ Tableau 21 : Dimensionnalité et fiabilité de l’échelle « Implication dans le voyage 

» 

Matrice de corrélation 

 

Question 19 : 

Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou 

de désaccord avec 

les affirmations 

suivantes 

:  [Voyager fait 

partie de moi] 

Question 19 : 

Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou 

de désaccord avec 

les affirmations 

suivantes 

:  [Voyager 

m'ennuie] 

Question 19 : 

Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou 

de désaccord avec 

les affirmations 

suivantes 

:  [Voyager donne 

une image de moi 

aux autres] 

Question 19 : 

Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou 

de désaccord avec 

les affirmations 

suivantes 

:  [Voyager 

m'amuse] 

Corrélation Question 19 : Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou de désaccord 

avec les affirmations suivantes 

:  [Voyager fait partie de moi] 

1.000 .699 .124 .593 

Question 19 : Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou de désaccord 

avec les affirmations suivantes 

:  [Voyager m'ennuie] 

.699 1.000 .146 .521 

Question 19 : Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou de désaccord 

avec les affirmations suivantes 

:  [Voyager donne une image de 

moi aux autres] 

.124 .146 1.000 .101 

Question 19 : Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou de désaccord 

avec les affirmations suivantes 

:  [Voyager m'amuse] 

.593 .521 .101 1.000 

Question 19 : Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou de désaccord 

avec les affirmations suivantes 

:  [Voyager me fascine] 

.743 .696 .081 .827 

Question 19 : Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou de désaccord 

avec les affirmations suivantes 

:  [Voyager est important pour 

moi] 

.787 .665 .119 .749 
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Question 19 : Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou de désaccord 

avec les affirmations suivantes 

:  [Voyager est excitant pour moi] 

.600 .572 .110 .749 

Question 19 : Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou de désaccord 

avec les affirmations suivantes 

:  [Voyager permet aux autres 

d'apprendre des choses sur moi] 

.248 .341 .399 .360 

Question 19 : Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou de désaccord 

avec les affirmations suivantes 

:  [Voyager me permet 

d'apprendre des choses sur les 

autres] 

.256 .145 .036 .137 

 

 

 

 

Rotation de la matrice des composantesa 

 

Composante 

1 2 

Question 19 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes 

:  [Voyager fait partie de moi] 

.833 .125 
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Question 19 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes 

:  [Voyager m'ennuie] 

.773 .155 

Question 19 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes 

:  [Voyager donne une image 

de moi aux autres] 

.021 .609 

Question 19 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes 

:  [Voyager m'amuse] 

.848 .113 

Question 19 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes 

:  [Voyager me fascine] 

.929 .140 

Question 19 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes 

:  [Voyager est important 

pour moi] 

.921 .125 

Question 19 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes 

:  [Voyager est excitant pour 

moi] 

.847 .148 

Question 19 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes 

:  [Voyager permet aux 

autres d'apprendre des 

choses sur moi] 

.272 .857 
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Question 19 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes 

:  [Voyager me permet 

d'apprendre des choses sur 

les autres] 

.112 .710 

Méthode d'extraction : Analyse en composantes 

principales.  

 Méthode de rotation : Varimax avec normalisation 

Kaiser. 

a. Convergence de la rotation dans 3 itérations. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.927 6 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.681 2 
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➢ Tableau 22 : Dimensionnalité et fiabilité de l’échelle « Usage d’internet » 

Matrice de corrélation 

 

Question 20 : 

Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou 

de désaccord 

avec les 

affirmations 

suivantes :  [Je 

passe plusieurs 

heures par 

semaine à 

naviguer sur 

internet] 

Question 20 : 

Veuillez indiquer 

votre degré 

d'accord ou de 

désaccord avec 

les affirmations 

suivantes :  

[Comparé à la 

plupart des 

belges, je pense 

que je passe 

beaucoup de 

temps à 

naviguer sur 

internet] 

Question 20 : 

Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou 

de désaccord 

avec les 

affirmations 

suivantes :  [En 

dehors du 

temps que je 

consacre aux 

emails, je me 

considère 

comme étant un 

utilisateur 

intensif 

d'internet ] 

Question 20 : 

Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou 

de désaccord 

avec les 

affirmations 

suivantes :  [Au 

cours d'une 

semaine 

normale, je 

consulte des 

dizaines de sites 

internet] 

Corrélation Question 20 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes :  [Je 

passe plusieurs heures par 

semaine à naviguer sur 

internet] 

1.000 .740 .776 .805 

Question 20 : Veuillez 

indiquer votre degré d'accord 

ou de désaccord avec les 

affirmations suivantes :  

[Comparé à la plupart des 

belges, je pense que je 

passe beaucoup de temps à 

naviguer sur internet] 

.740 1.000 .877 .746 
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Question 20 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes :  [En 

dehors du temps que je 

consacre aux emails, je me 

considère comme étant un 

utilisateur intensif d'internet ] 

.776 .877 1.000 .808 

Question 20 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes :  [Au 

cours d'une semaine 

normale, je consulte des 

dizaines de sites internet] 

.805 .746 .808 1.000 

 

Indice KMO et test de Bartlett 

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité 

d'échantillonnage. 

.822 

Test de sphéricité de Bartlett Khi-carré approx. 145.465 

ddl 6 

Signification .000 

Variance totale expliquée 

Composante 

Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements 

Total 

% de la 

variance % cumulé Total 

% de la 

variance % cumulé 

1 3.377 84.421 84.421 3.377 84.421 84.421 

2 .313 7.822 92.243    

3 .197 4.914 97.157    

4 .114 2.843 100.000    

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.936 4 
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➢ Tableau 23 : Dimensionnalité et fiabilité de l’échelle « Implication dans le choix 

d’un hôtel » 

 

 

 

Matrice de corrélation 

 

Question 21 : 

Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou 

de désaccord avec 

les affirmations 

suivantes :  [Le 

choix d'un hôtel 

dans le cadre d'un 

voyage fait partie 

de moi] 

Question 21 : 

Veuillez indiquer 

votre degré 

d'accord ou de 

désaccord avec 

les affirmations 

suivantes :  [Le 

choix d'un hôtel 

dans le cadre d'un 

voyage m'ennuie] 

Question 21 : 

Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou 

de désaccord avec 

les affirmations 

suivantes :  [Le 

choix d'un hôtel 

dans le cadre d'un 

voyage donne une 

image de moi aux 

autres] 

Question 21 : 

Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou 

de désaccord avec 

les affirmations 

suivantes 

:  [Choisir un hôtel 

dans le cadre d'un 

voyage m'amuse] 

Corrélation Question 21 : Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou de désaccord 

avec les affirmations suivantes 

:  [Le choix d'un hôtel dans le 

cadre d'un voyage fait partie de 

moi] 

1.000 .671 .240 .634 

Question 21 : Veuillez indiquer 

votre degré d'accord ou de 

désaccord avec les affirmations 

suivantes :  [Le choix d'un hôtel 

dans le cadre d'un voyage 

m'ennuie] 

.671 1.000 .035 .554 

Question 21 : Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou de désaccord 

avec les affirmations suivantes 

:  [Le choix d'un hôtel dans le 

cadre d'un voyage donne une 

image de moi aux autres] 

.240 .035 1.000 .219 
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Question 21 : Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou de désaccord 

avec les affirmations suivantes 

:  [Choisir un hôtel dans le cadre 

d'un voyage m'amuse] 

.634 .554 .219 1.000 

Question 21 : Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou de désaccord 

avec les affirmations suivantes 

:  [Choisir un hôtel dans le cadre 

d'un voyage me fascine] 

.544 .484 .332 .766 

Question 21 : Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou de désaccord 

avec les affirmations suivantes 

:  [Le choix d'un hôtel dans le 

cadre d'un voyage est important 

pour moi] 

.430 .248 .042 .518 

Question 21 : Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou de désaccord 

avec les affirmations suivantes 

:  [Choisir un hôtel dans le cadre 

d'un voyage est excitant pour 

moi] 

.669 .521 .140 .823 

Question 21 : Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou de désaccord 

avec les affirmations suivantes 

:  [Le choix d'un hôtel dans le 

cadre d'un voyage permet aux 

autress d'apprendre des choses 

sur moi] 

.299 .195 .664 .314 

Question 21 : Veuillez indiquer 

votre degré 6 ou de désaccord 

avec les affirmations suivantes 

:  [Le choix d'un hôtel dans le 

cadre d'un voyage me permet 

d'apprendre des choses sur les 

10s] 

.325 .209 .549 .314 

 

Indice KMO et test de Bartlett 

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité 

d'échantillonnage. 

.766 

Test de sphéricité de Bartlett Khi-carré approx. 219.854 

ddl 36 
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Signification .000 

 

Variance totale expliquée 

Composante 

Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements Sommes de rotation du carré des chargements 

Total % de la variance % cumulé Total % de la variance % cumulé Total 

1 4.513 50.149 50.149 4.513 50.149 50.149 3.806 

2 1.802 20.027 70.176 1.802 20.027 70.176 2.510 

3 .816 9.065 79.241     

4 .531 5.903 85.144     

5 .458 5.087 90.230     

6 .341 3.786 94.016     

7 .266 2.951 96.967     

8 .149 1.657 98.624     

9 .124 1.376 100.000     

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. 

 

Rotation de la matrice des composantesa 

 

Composante 

1 2 

Question 21 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes :  [Le 

choix d'un hôtel dans le 

cadre d'un voyage fait partie 

de moi] 

.797 .190 

Question 21 : Veuillez 

indiquer votre degré d'accord 

ou de désaccord avec les 

affirmations suivantes :  [Le 

choix d'un hôtel dans le 

cadre d'un voyage m'ennuie] 

.734 .026 

Question 21 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes :  [Le 

choix d'un hôtel dans le 

cadre d'un voyage donne 

une image de moi aux 

autres] 

.018 .850 
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Question 21 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes 

:  [Choisir un hôtel dans le 

cadre d'un voyage m'amuse] 

.876 .193 

Question 21 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes 

:  [Choisir un hôtel dans le 

cadre d'un voyage me 

fascine] 

.774 .383 

Question 21 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes :  [Le 

choix d'un hôtel dans le 

cadre d'un voyage est 

important pour moi] 

.663 -.025 

Question 21 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes 

:  [Choisir un hôtel dans le 

cadre d'un voyage est 

excitant pour moi] 

.857 .228 

Question 21 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes :  [Le 

choix d'un hôtel dans le 

cadre d'un voyage permet 

aux autress d'apprendre des 

choses sur moi] 

.166 .899 

Question 21 : Veuillez 

indiquer votre degré 6 ou de 

désaccord avec les 

affirmations suivantes :  [Le 

choix d'un hôtel dans le 

cadre d'un voyage me 

permet d'apprendre des 

choses sur les 10s] 

.250 .839 
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Méthode d'extraction : Analyse en composantes 

principales.  

 Méthode de rotation : Varimax avec normalisation 

Kaiser. 

a. Convergence de la rotation dans 3 itérations. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.890 6 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.852 3 

 


