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RESUME

A 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, ..., a 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 1’entreprise a 1’égard
des avis négatifs sur I’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.

Premiérement, nous avons présenté le cadre théorique a travers une revue de la littérature
essentiellement basée sur les effets des réponses managériales (MR) aux critiques négatives
(NR) sur le comportement des clients. A I’issue de cette phase exploratoire, nous avons pu
formuler notre question de recherche : « quels sont les effets des réponses de [’entreprise a
[’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 ».

Deuxiéemement, nous avons présenté les hypotheses de recherche sur base de cette revue de la
littérature, et la méthodologie a laquelle nous avons eu recours, a savoir 1’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 hypothéses, nous avons mené une expérimentation avec 6 groupes
expérimentaux. A 1’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 hypothéses en vue de les Vérifier. 5 hypothéses sur les 10 ont pu
étre confirmeées. Sur base des résultats et de nos interprétations, nous avons pu exposer nos

conclusions et établir des recommandations a ’intention des directions hoteliéres.

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

rapportant.

En conclusion, il s’aveére que le nombre d’avis négatifs par rapport au nombre d’avis positifs a
un impact sur ’intention comportementale des consommateurs. De plus, une stratégie de
réponse adaptée de la part de la direction peut modérer I’impact des avis négatifs sur leurs

attitudes et comportements.
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1. Introduction

Depuis I’émergence du numérique, les consommateurs disposent d’un pouvoir de plus en plus
important a 1’égard des entreprises. En effet, ceux-ci peuvent facilement faire part de leurs avis
(négatifs ou positifs) sur un produit ou un service. Suite a une mauvaise experience, 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
specialistes du marketing ont moins de contrdle sur les informations relatives a leurs marques
(Prahalad & Ramaswamy, 2004). Ce phénomeéne concerne particulierement les prestataires de
services, en particulier ceux de I'industrie hoteliére dont les offres immatérielles sont difficiles
a juger a priori. Ainsi, pour évaluer la qualité et réduire les risques percus liés au recours a 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 I’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 I’émergence d’internet, les
consommateurs ont accés a toutes sortes d’informations, dont les commentaires en ligne. 1S
sont donc mieux informés, 1’information disponible sur les produits et services étant plus
transparente. Etant donné que la description du produit ou service fourni par les vendeurs peut
biaiser la perception des consommateurs, a la fois intentionnellement et non intentionnellement
(Dimoka, Hong, & Pavlou, 2012), les clients préféerent 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
derniéres ont tout intérét a prendre ces avis en compte et a 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 a améliorer I’attitude

des consommateurs envers 1’entreprise reste une question ouverte.



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’a ce jour, peu d'études ont évalué ’efficacité des réponses des
entreprises aux avis en ligne et I’impact que cela a sur I’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 I’entreprise a
I’égard des avis négatifs sur I’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 a 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 a un court sé¢jour dans un hotel. Aprés avoir été confrontés a 1’un des
scénarios envisagés, ceux-ci répondent a une série de questions visant a évaluer leurs
perceptions quant a la réputation du vendeur, ainsi que leurs intentions comportementales
(intention de fréquenter 1’hotel dans le futur, intention d’en parler positivement autour d’eux,

etc.).

Des variables de contrble sont également mesurées, comme 1’implication dans le tourisme/les

séjours en hotel, ’expérience en maticre de voyages, 1’attitude a I’égard du risque, etc.

Notre travail est organisé comme suit. Premieérement, nous commencgons par une revue de la
littérature essentiellement basée sur les effets des réponses managériales (MR) aux critiques
négatives (NR) sur le comportement des clients. Deuxiémement, nous présentons les
hypothéses de recherche, et la méthodologie a laquelle nous avons recours, a Ssavoir
I’expérimentation, en définissant son design, en développant les différents scénarios auxquels

nous aurons recours ainsi que le questionnaire y relatif.

Ensuite, nous passons a la collecte de données et a leur analyse. Puis, nous confrontons les
résultats avec les hypotheses en vue de les Vérifier. Enfin, nous discutons des principaux

résultats, de leurs implications pratiques et managériales, ainsi que les limites de notre travail.



2. Revue de la littérature

Dans ce travail de fin d’études, nous nous appuyons sur la littérature existante afin de répondre
a notre question de recherche : quels sont les effets des réponses de 1’entreprise a 1’égard des
avis négatifs sur I’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 manageériales a 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 a I’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 1’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).

Premiérement, le WOM est défini comme « la communication entre des consommateurs a
propos d’un produit, d’un service, ou d’une entreprise dans laquelle les sources sont
considérées comme indépendantes de I'influence commerciale » (Litvin, Goldsmith, & Pan,
2008, p.459). Il peut étre positif (PWOM) ou négatif (NWOM). Depuis I’émergence d’internet,
on parle méme de bouche a oreille électronique (eWOM). L’E-WOM (ou bouche-a-oreille
virtuel) a été défini comme "toute déclaration positive ou négative faite par des clients
potentiels, actuels ou anciens a propos d'un produit ou d'une entreprise, qui est mise a la
disposition d'une multitude de personnes et d'institutions via internet” (Hennig-Thurau et al.
2004, p. 39).



Celui-ci est composé de sources telles que les avis de consommateurs en ligne, les blogs et le
contenu généré par les utilisateurs. 1l est devenu une source majeure d’information utilisée par
les consommateurs pour la recherche d'informations avant I'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.

Deuxiéemement, 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). Grace
aux smartphones et autres technologies, ainsi qu’a 1’accés 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) suggére 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 I'une des principales
différences entre les médias traditionnels et les nouveaux médias. Par conséquent, l'interactivité
est devenue un theme central relatif a la littérature portant sur la communication marketing
(Kim et McMillan 2008). Dans ce contexte, il est indispensable de comprendre comment
I'interactivité des plateformes et sites web influence ’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 a étudier I’influence de I’interactivité possible sur des
plateformes en ligne (telles que Booking.com et TripAdvisor) sur I’attitude comportementale
des consommateurs, ainsi que l’influence qu’a cette interactivité sur la réputation de

I’entreprise.

Enfin, I'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 a poster des avis sur les

produits disponibles sur leurs sites web (Mayzlin, 2006).



Dans l'industrie du voyage, les avis en ligne (eWOM) peuvent étre 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 a 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 I’attitude des clients envers le
produit ou service concerné. Nous explorons donc a présent la littérature a propos des avis

négatifs en ligne.

Pour commencer, les commentaires sont utiles, car ils aident les clients potentiels a évaluer une
entreprise, des produits ou services, ainsi que les marques proposées sur la plateforme en ligne.
Selon Brightlocal (2022), qui a mené une enquéte! en 2021 auprés de 1 124 consommateurs
basés aux Etats-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 « réguliérement » les avis en ligne lorsqu'ils recherchent
des entreprises locales (contre 60 % en 2020). lls 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 a seulement 2 % en 2021. Ces statistiques montrent que la lecture des

avis en ligne est importante pour les consommateurs.

Deuxiemement, il semble que l'industrie hoteliere soit beaucoup plus impactée par ce
phénomene. 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 I'entreprise, les publicités, etc.) et souvent

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

1 ’enquéte 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, a I’adresse
https://www.brightlocal.com/research/local-consumer-review-survey/#methodology)



Les services sont donc considérés comme a haut risque (Prithwiraj, Devlin & Reid, 2018 ; Kim
etal., 2011 ; Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008 ; Xiang & Gretzel, 2010).

Drailleurs, pour les entreprises de services, 84% des consommateurs déclarent que les avis
jouent un réle « important » ou « tres important » dans leur décision d’achat (BrightLocal,
2022).

Ensuite, l'influence des avis sur le comportement des consommateurs a suscité récemment un
grand intérét de la communauté scientifique, tant dans les recherches s’inscrivant dans le
domaine des systemes d'information que dans les disciplines relatives au marketing. Par
exemple, il a été démontré que la qualité des avis en ligne, comprenant le caractere informatif
et persuasif, a un impact positif sur I'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 a des perceptions de produits et services moins favorables de
la part des clients potentiels, ce qui entraine un impact négatif important sur la réputation
percue, 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 entrainent une augmentation significative des

réservations d'hétel.

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 a ses
concurrents, car les communications des entreprises jouissant d’une bonne réputation sont
recues plus positivement par les clients potentiels (Goldberg & Hartwick, 1990 ; Yoon, Guffey,
& Kijewski, 1993).



Etant donné que la réputation d'une entreprise peut étre un atout précieux, les hdtels et autres
prestataires de services ont tout intérét a répondre aux avis en ligne. En effet, Proserpio &
Zervas (2017) ont montré que lorsque 1’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
hotels attirent des consommateurs qui sont par nature plus positifs dans leurs évaluations. Ils
relévent 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 hotels 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 ; Ogiit & Tas, 2012
; Tax, Brown, & Chandrashekaran, 1998), et que la justice interactionnelle (c'est-a-dire la
maniére 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 a sa plainte, qu’a
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-a-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 probléme lié au service, les consommateurs s'attendent a ce que
I’entreprise prenne des mesures appropriées. Répondre aux avis négatifs peut donc étre

considéré comme un investissement & long terme qui profite & I’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 problemes évoqués ne se
reproduiront pas. Les clients peuvent alors étre plus disposés a s'engager dans une relation
commerciale avec I'entreprise a 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 a le faire a I'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

I'entreprise est incompétente ou qu’elle ne se soucie pas de ses clients.



Enfin, les chercheurs se sont intéressés également au nombre d’avis en ligne, et I’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 a méme d'évaluer la véracité de
I'information et sont plus confiants dans leurs jugements (DeMaeyer, 2012 ; Liu, 2006). Cela
signifie que les clients feront plus facilement confiance a la teneur des avis publiés lorsque

I’hétel en récolte un grand nombre et inversement.

Etant 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 evaluer quantitativement la qualité du service
(DeMaeyer, 2012 ; Liu, 2006 ; Xu et al., 2019).

Notons également que la valence (la note donnée & un avis posté en ligne?) 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 I'attention et incite les consommateurs a lire plus attentivement
les critiques négatives pour réduire le risque percgu lié a I’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 I’interaction en ligne des entreprises avec les consommateurs, est
le ceeur de notre travail, il est donc important de s’intéresser attentivement a 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-lyer,
2009 ; Hennig-Thurau et al., 2004 ; Hennig-Thurau et al., 2010).

2Xu, 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



En effet, les interactions entre consommateurs suite a des avis négatifs postés en ligne,
également appelées bouche-a-oreille électronique négatif (NWOM), influencent négativement
toutes les phases du processus de prise de décision du consommateur, y compris I'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 a cela, les entreprises ont commencé a surveiller et a intervenir dans le NWOM (Fournier
et Avery, Shankar & Malthouse, 2007). C’est ce que 1’0on appelle le « webcare ». 1l 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 I'entreprise s’occupent du webcare, il sert d'outil de
soutien a la relation client, a la réputation et a 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 probléme avec la personne
ayant rédigé la plainte, mais peut également accroitre la fidélité et la satisfaction des
consommateurs actuels et potentiels (Hong & Lee 2005). Par conséquent, le webcare peut non
seulement étre 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 méme ordre d’idées, selon BrightLocal (2020), 89 % des consommateurs seraient
susceptibles (voire tres susceptibles) d'utiliser les services fournis par des entreprises qui

répondent a tous les avis postés en ligne.

Et & l'autre extrémité de I'échelle, 22 % disent qu'ils ne sont « pas du tout susceptibles » d'utiliser
les services fournis par des entreprises qui ne répondent a aucun avis. Ils observent également
que les consommateurs respectent plus une entreprise qui essaie de renverser une mauvaise
situation en apportant une réponse au probléme, que celle qui ignore les plaintes (BrightLocal,
2020).



Bien que le webcare semble étre un outil prometteur pour la communication d’une marque a
I'ere ou 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 percue par les consommateurs peut engendrer
une spirale d'effets négatifs, dans laquelle une réponse a un NWOM est suivie par encore plus
de NWOM. T-Mobile a expérimenté cette spirale négative, lorsqu'un célébre 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 excuse via Twitter et cela a été
considéré par I’humoriste comme une réponse inappropriée. Par conséquent, il a utilisé les
réseaux sociaux pour exprimer son ressenti négatif a I'égard de T-Mobile et a invité les
consommateurs a faire de méme, 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 a 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 a I'essor du web 2.0, la plainte est passée d'un phénomeéne privé a un phénomene
public (Ward & Ostrom, 2006). En effet, avant I'ére des médias participatifs, les plaintes étaient
exprimées dans une communication individuelle qui donnait aux commercants un certain
niveau de contr6le 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 a diffuser des plaintes sous la forme de
NWOM (Ward & Ostrom, 2006).

Jusqu'a présent, peu d'attention a été accordée a I'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 negatifs

Une question fondamentale pour les prestataires de services est de savoir s'ils doivent répondre
aux avis négatifs en ligne. 1l ressort de 1’¢tude de Rose et Blodgett (2016) que la réputation de

I’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 1’une des
premicres études sur les stratégies de réponses managériales : « 1’approche de résolution de
problémes et ’approche stratégique ». Alors que 1'approche de résolution de problemes est une
tentative visant a traiter les problemes soulevés par les critiques négatives, l'approche
stratégique vise a établir et a développer une relation avec les clients. En effet, cette derniére
utilise les réponses aux avis en ligne pour engager une relation plus durable avec les clients.
Cette approche est tournée vers 1’avenir et vise le long terme. Le but est d’améliorer le service,
et modifier si nécessaire la maniere dont 1’hotel ou le service est géré, en fonction des avis
postés en ligne. Tandis que I’approche de résolution de probléme vise a résoudre

immédiatement le probleme.

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

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

Ainsi, les réponses managériales aux avis négatifs en ligne peuvent étre définies comme une
sorte de service rendu par I'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 I'expérience d'utilisation du produit et des services du vendeur
a 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), I’'impact
de la réponse sur la perception de la réputation par le consommateur et sur sa réponse

comportementale ne sera pas la méme.

De récentes études ont proposé une classification différente des stratégies de réponse
managériale, a savoir la réponse accommodante, la réponse défensive et I'absence de réponse
(Casado-Diaz et al., 2020 ; Chang, Tsai, Wong, Wang, & Cho, 2015 ; Johnen & Schnittka, 2019
; Lietal., 2018 ; Weitzl & Hutzinger, 2017).

Selon Lee & Cranage (2014), la réponse accommodante implique que 1’entreprise reconnaisse
I’existence du probléme, et en assume la responsabilité. Elle se rapporte & une situation dans
laguelle le vendeur tente de tempérer les critiques par une reconnaissance du probleme, des
excuses, une compensation ou la promesse d’un meilleur service a 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 defensive parce que des excuses fournies peuvent donner
I'impression au public que I'entreprise accepte I'entiere responsabilité du probléme et devrait

donc étre blamée pour cela (Lee & Song, 2010).

En effet, si peu de personnes confirment le probléme évoqué, le fait de s’excuser peut amener
les autres consommateurs a penser que ce qui a été dit est entierement vrai et ils sont donc plus
susceptibles de se méfier. Ainsi, certains chercheurs pensent qu'une réponse accommodante ne
devrait pas étre automatique et qu'une réponse défensive peut étre 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
I'entreprise explique que ce sont des facteurs externes qui ont causé le probléme reproché, elle
refuse donc d’en prendre la responsabilité. Elle implique des justifications (c’est-a-dire se
défendre face a une accusation en utilisant des arguments et des exemples afin de prouver sa
Iégitimité), ou des excuses (donner des explications pour éviter ou atténuer la culpabilité ou un
jugement négatif), en niant la responsabilité du probléme (justification) ou en niant la

responsabilité de I'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 a son tour soulever des inquiétudes
quant a sa culpabilité future. Une réponse défensive semble offensante ou peu sincére et peut
accroitre 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-a-oreille électronique (e-WOM),
gu'une réponse accommodante, par rapport a une réponse défensive ou a 1’absence de réponse,
conduisait a de meilleures évaluations de I'entreprise par les consommateurs. Ce résultat
suggere que les consommateurs apprécient toute forme de reconnaissance de la part de
I’entreprise envers les clients dans le contexte en ligne. En effet, lors d’une stratégie de réponse
défensive, les consommateurs se sentent décus et incompris. Surtout lorsque 1’entreprise rejette
la faute sur le plaignant. Cela montre que les clients ont une préférence pour une réponse de la

part de I’entreprise considérant le probléme et cherchant a 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, I’impact des avis négatifs laissés en ligne par les
consommateurs était faible. Cela suggére qu'une entreprise peut minimiser la perception
négative que peuvent avoir les clients potentiels envers elle suite a lecture d’avis négatifs postés

en ligne en ne répondant tout simplement pas.

Lee et Cranage (2014) ont quant a eux montré qu'une réponse défensive pour les avis a faible
consensus et une réponse accommodante pour les avis a consensus éleveé étaient plus efficaces
pour améliorer les attitudes des consommateurs potentiels a 1’égard de ’entreprise. Selon Lee
et Cranage (2014), un consensus indique dans quelle mesure les consommateurs sont du méme
avis a propos d’un sujet. Un niveau de consensus élevé suggére que tous les avis des
consommateurs en ligne vont dans le méme sens (positif ou négatif). Par exemple : un avis
négatif concernant le petit-déjeuner de 1’hotel est posté en ligne par un client, et plusieurs autres
clients postent également un avis négatif a propos du petit-déjeuner. C’est un consensus a
niveau élevé, car plusieurs clients confirment ce qui a été dit. Ceci transmet un signal que

I'entreprise est responsable du probleme.

En effet, lorsque les clients trouvent la confirmation d'une plainte dans des avis de
consommateurs ultérieurs, ceux-ci ont tendance a imputer davantage la cause de la plainte a
I’entreprise et & 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 a
I’entreprise, il semble plus efficace d’adopter une stratégie de réponse accommodante qui

consiste a prendre sa responsabilité et a trouver une solution pour régler le probléme.

Cependant, une réponse défensive s'avere étre une stratégie plus efficace qu'une réponse
accommodante ou une absence de réponse lorsqu‘une plainte n'est pas entiérement appuyée par

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

Contrairement aux deux études précédentes, Van Laer et de Ruyter (2010) se sont concentrés
sur la maniére 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 a prouver ou
justifier quelque chose) et une réponse défensive dans un format analytique (qui apporte un
raisonnement, qui démontre) étaient plus efficaces. Lorsque ’entreprise cherche a se justifier
face a 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 disposes a ne plus préter attention aux avis négatifs
apres des démentis factuels, car lorsque ’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 I'empathie en lisant des excuses narratives sont plus

susceptibles de restaurer une attitude plus favorable envers I’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 a 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 a expliquer
les effets des réponses de I’entreprise a 1’égard des avis négatifs sur 1’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 I’'impact de ce facteur sur la relation
entre le type de réponses managériales et I’attitude du consommateur potentiel a 1’égard du

vendeur, ainsi que sur ses intentions comportementales.

3. Elaboration des hypothéses de recherche

La plupart des etudes 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 a des perceptions de produits et services
moins favorables de la part des clients potentiels, ce qui entraine un impact négatif important

sur la réputation percue, les revenus et la part de marché d'une entreprise.
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Sparks et Browning (2011) ont montré que les consommateurs étant a la recherche d’un hotel
étaient fortement influencés par des informations négatives a propos de celui-ci. Cependant,
Vermeulen et Seegers (2009) suggérent qu'un seul avis négatif nuit peu a la réputation d'une
entreprise. De plus, ils ont montré que lorsque la majorité des avis postés en ligne était positive,
les intentions de reservation étaient relativement élevées dans un cadre positif (avis des
consommateurs jugés comme étant non pertinents et réponse de la direction jugée pertinente)
par rapport a un cadre négatif (avis des consommateurs jugés comme étant pertinents et réponse
de la direction jugée non pertinente). Au contraire, lorsque I'ensemble des avis a été évalué
négativement (cadre négatif), I’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 premieres hypotheses :

H1la : L’évaluation de 1’hotel est moins positive lorsque le nombre d’avis négatifs relativement
aux avis positifs est élevé (groupes 2, 4, 6), en comparaison a une situation ou 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 I’intention de réservation
de I'notel.

H1c : Les clients parleront moins positivement de 1’hotel auprés de leur entourage, lorsque le
nombre d’avis négatifs relativement au nombre d’avis positifs est élevé (groupes 2, 4, 6), en
comparaison a une situation ou 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 I'entreprise.

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

pas de ses clients.

Proserpio & Zervas (2017) ont montré que lorsque I’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 hotels attirent des consommateurs qui sont par nature plus positifs dans leurs
évaluations. Répondre aux avis négatifs peut donc étre considéré comme un investissement a

long terme qui profite a I’entreprise. Nous émettons donc comme 2°™ hypothése :
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H2 : L’évaluation de la direction de 1’hotel est moins positive lorsque celui-ci décide de ne pas
répondre aux avis négatifs (groupes 1, 2) plutét 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 a une réponse
défensive ou a I’absence de réponse, conduisait a de meilleures évaluations de I'entreprise. En
effet, lorsque 1’hotel regoit un nombre important de plaintes, les consommateurs s’attendent
a des excuses. De plus, Dawar et Pillutla (2000) ont montré qu’une réponse défensive semble
offensante ou peu sincere et peut accroitre le mécontentement des clients, augmentant ainsi
I'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 I'impression au public que
I'entreprise accepte I'entiére responsabilité du probléme et devrait donc étre blamée pour cela
(Lee & Song, 2010). En effet, si peu de personnes confirment le probléme évoqué, le fait de
s’excuser peut amener les autres consommateurs a penser que ce qui a été dit est entierement

vrai et ils sont donc plus susceptibles de se méfier.

Ainsi, certains chercheurs pensent qu'une réponse accommodante ne devrait pas étre
automatique et qu'une réponse défensive peut étre 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 hypothése :

H3a: Lorsque le nombre d’avis négatifs est faible, par rapport au nombre d’avis positifs,
I’évaluation de la direction de 1’hotel 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,
I’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 1’hdtel 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,

I’évaluation de la direction de I’hotel 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,

I’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 €leve, par rapport au nombre d’avis positifs, les

consommateurs potentiels parleront plus positivement de 1’hotel 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 :

Facteur :

Nombre d’avis
négatifs par rapport
aux avis positifs

(Faible — Elevé)

Attitude a I’égard de
I’hotel

Attitude a I'égard du
vendeur

Intentions
comportementales :

- Intention de
réservation
- PWOM

Facteur : Type de réponse
managériale

(Pas de réponse, réponse défensive,
réponse accommodante)

Figure n°1 : cadre conceptuel
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Le cadre conceptuel de notre expérimentation nous a permis d’obtenir une vision claire des
relations de cause a effet entre les variables dépendantes, indépendantes et modératrices

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

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

Variables dépendantes : Attitude a 1’égard de la direction de 1’hétel, intention de réservation,
intention de PWOM, attitude du consommateur a 1’égard du service faisant 1’objet d’un avis,

impression quant aux avis et utilité percue des avis négatifs.

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

défensive).

Variables de controle : Implication dans le choix d’un hoétel, 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 1’hotel qui peut étre
défensif (ne pas reconnaitre que le probleme vient de la direction, accuser le consommateur
d’une mauvaise utilisation du service, ne pas prendre de responsabilité face au probléme) ou
accommodant (reconnaitre une partie du probléeme et en prendre la responsabilité, accompagnée

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

Le 2°™ facteur de notre expérimentation est le nombre d’avis négatifs relativement aux avis
positifs laisseés par les clients, qui peut étre 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
ING - 4POS 2NG - 3POS
Facteur 1 : Type de | Pas de réponse GRP1 GRP2
réponse Réponse defensive | GRP3 GRP4
managériale Réponse GRP5 GRP6
accommodante
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Les scénarios qui seront développés mettront les répondants en situation d’observateurs des

avis laissés par les clients suite a un court séjour dans un hotel.

Aprés avoir été confrontés a I’un des scénarios envisages, ceux-ci devront répondre a une série
de questions visant & évaluer leurs perceptions quant & 1’évaluation du vendeur, ainsi que leurs
intentions comportementales (intention de réservation, intention d’en parler positivement

autour d’eux).

Des variables de contr6le seront également mesurées, comme la fréquence de réservation,

I’expérience en matiére de voyages, 1’attitude a 1’égard du risque, le sexe et 1’age.
4.3. Mesures

Pour notre étude, nous avons adapté les mesures d’intention d’achat (Lafferty & Goldsmith,
1999) afin de les faire correspondre a I’intention de réserver et de PWOM, d’attitude du
consommateur a 1’égard du produit/service faisant I’objet d’un avis (Lafferty & Goldsmith,
1999) pour qu’elles correspondent a I’attitude envers I’hotel ainsi qu’envers sa direction, de
I’impression quant aux avis (Purnawirawan et al., 2012) et de 1’utilité percue 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) a 7 (tout a fait d’accord). Ensuite, nous avons utilisé des variables de
contr6le 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 a I’aide d’une échelle de Likert a
5 points (Liao, 2007 ; Liu et al., 2019).

5. Deéveloppement des scénarios et du questionnaire
Nous avons utilisé LimeSurvey pour 1’élaboration de notre questionnaire (annexe 2, p.58 — 66).
Afin de garantir son efficacité, nous avons structuré les questions en suivant 1’ordre de notre
modele expérimental. Premierement, 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 I’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 & Rome et recherchaient donc un hotel en ligne. Nous
avons ensuite présenté des informations sur un hétel basique, pas loin du centre de Rome. Une
fois le contexte présenté, nous avons demandé aux répondants d'indiquer leur premier ressenti

vis-a-vis de I'hotel.

Ensuite, les répondants ont été assignés au hasard a I'un des six scénarios dans un design 3 (type
de réponse : accommodante, défensive, pas de réponse) x 2 (nombre d’avis négatifs par rapport

aux avis positifs : Elevé vs Faible) inter-sujets, conception factorielle compléte.

Dans tous les cas, cing avis ont été présentés aux répondants : 3 groupes sur un total de 6 étaient
confrontés a un avis négatif et quatre avis positifs, tandis que I'autre moitié a recu deux avis
négatifs et trois avis positifs. Quatre groupes se trouvaient dans le scénario ou la direction de
I’hétel 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 a leur demander leur mois de naissance. La

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

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

été invités a remplir un questionnaire.

Les questions posées consistaient a évaluer I’attitude envers 1’hotel suite a lecture des avis en
ligne et des réponses de la direction s’y rapportant, I’intention de réservation et de PWOM. Les
avis en ligne ont été adaptés a 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 hétel. En vue d’étre certains que 1’hotel puisse régler le probleme, nous
nous sommes assurés que les critiques portaient sur des éléments sur lesquels la direction avait
le contréle, sur le service lui-méme (par exemple, nous avons exclu les avis portant sur la taille

de la chambre, la vue, etc.).

Concernant ’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 postes en ligne ne sont pas triés et sont proposés

aléatoirement ou chronologiquement.

6. Collecte des données
Premierement, nous avons effectué un preé-test en partageant notre questionnaire avec 6
personnes de notre entourage. Le pré-test est important, car il permet de relever d’éventuels
problémes techniques. Dans notre cas, aucun probléme ne fut relevé. Une fois cette étape
terminée, nous avons publié notre questionnaire en ligne sur Facebook, Instagram et LinkedIn,
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 (age, sexe, profession, etc., différent) ayant acces a internet,

étant donneé que le questionnaire était accessible en ligne.

Une fois la collecte terminée, nous avons da 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 di supprimer certains répondants
pour cause de non-respect des critéres de participation (par exemple, nous avons supprime ceux
n’ayant pas respecté 1’item d’attention, ceux n’ayant pas répondu « oui » a 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 hypothéses

Une fois la collecte et le traitement des données effectués, nous pouvons commencer 1’analyse.
Pour ce faire, nous utiliserons le logiciel SPSS pour réaliser nos analyses de données collectées.
Premiérement, 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 I’implication dans le choix d’un hotel, de
I’implication dans le voyage, et de I’usage d’internet, mais également en fonction du genre, de
I’age et de la profession. Enfin, nous vérifierons 1’efficacité des manipulations afin de nous
assurer que celles-ci aient correctement fonctionné. Deuxiémement, sur base de 1’analyse des

données, nous Vvérifierons nos hypotheses de recherche.
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7.1. Analyse de la validité / dimensionnalité et de la fiabilité des échelles de
mesure
Avant d’entamer 1’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 derniére n’est possible que si 2 critéres sont respectés : un indice
KMO supérieur & 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 grace a

I’alpha de Cronbach devant étre supérieur a 0.7.

Tableau 24 : Synthéses de I’analyse de la dimensionnalité et de la fiabilité

Echelle de mesure | Nombre | Dimensionnalité | Valeur | Pourcentage | Alpha de
d’items propre | devariance | Cronbach
(total) cumulée
Attitude envers 3 Unidimensionnelle | 2.487 82.913 % 0,77
1’hotel
Intention de 3 Unidimensionnelle | 2.546 84.873 % 0,905
réservation
Intention de 3 Unidimensionnelle | 2.822 94.077 % 0,968
PWOM
Attitude envers la 3 Unidimensionnelle | 2.672 89.075 % 0,938
direction de I’hotel | | | | ]
Impression suite 4 Unidimensionnelle | 3.810 95.248 % 0,983
aux avis
Attitude envers le 4 Unidimensionnelle | 3.046 76.145 % 0,892
risque
Utilité percue des 3 Unidimensionnelle | 2.335 77.840 % 0,854
avis négatifs
Implication dans le 9 Bidimensionnelle 4.853 80.187 % 0.927
voyage 1.391 0.681
0.973
Usage d’internet 4 Unidimensionnelle | 3.377 84.421 % 0.936
Implication dans le 9 Bidimensionnelle 4513 70.176 % 0.89
choix d’un hotel 1.802 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 dd supprimer un item de 1’échelle mesurant 1’attitude
envers 1’hotel afin de garder une forte corrélation entre les items (KMO > 0.5 et Test de Bartlett
significatif). La majorité des échelles possede un alpha de Cronbach supérieur a 0.7. Cela

signifie qu’elles sont toutes fiables. Cependant, I’alpha de la 2éme composante de I’échelle
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mesurant I’implication dans le voyage n’est pas supérieur a 0.7, mais est tres proche (0.681).

Nous pouvons donc considérer qu’elle est fiable.

Une fois I’ensemble de ces analyses effectuées, nous avons calculé un score moyen par
répondant, pour chacune de ces échelles de mesure de maniere a pouvoir commencer nos

analyses avec ces nouvelles variables créées.

7.2.Test d’equivalence des groupes expérimentaux

7.2.1. ANOVA et Chi Carré

Le test d’équivalence des groupes expérimentaux en termes d’age, de genre et de profession
permet de s’assurer que les groupes expérimentaux sont bien homogenes sur plusieurs variables
de controle. A travers cette analyse (annexe 5, tableaux 1, 2 et 3), nous observons que

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

Par ailleurs, la majorité des répondants sont des étudiants (51%) agés entre 18 et 25 ans (66,6%).
Cela s’explique par le fait que nous avons publié notre enquéte principalement sur nos réseaux
privés (Facebook et Instagram) qui comptent majoritairement des étudiants agés entre 18 et 25
ans. Dans I’ensemble, les groupes expérimentaux semblent assez homogenes. Mais afin de le

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

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

Pour approfondir notre analyse et confirmer nos premiéres interprétations relatives a 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 1’appartenance a un groupe

expérimental afin de tester les deux hypotheses suivantes :

» HO:Iln’y apas d’association entre I’appartenance a un groupe expérimental et le sexe.

» H1:1lyaune association entre 1’appartenance a un groupe experimental 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 a 5%. Par conséquent, nous devons accepter
I’hypothése nulle (HO) 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 I’équivalence relative a I’age

Ensuite, afin de vérifier 1’équivalence de nos groupes expérimentaux en termes d’age, nous
avons realisé un test « Khi Carré » croisant la variable nominale « &ge » et la variable

« appartenance a un groupe expérimental » afin de tester les deux hypothéses suivantes :

» HO : Il n’y a pas d’association entre la variable adge et 1’appartenance a un groupe
experimental.
» H1 : Il y a une association entre la variable age et 1’appartenance a 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 a 5%. Par conséquent, nous devons accepter
I’hypothése nulle (HO) formulée ci-dessus. Le test « Khi Carré » confirme que la composition

des 6 groupes expérimentaux de notre étude est equivalente en termes d’age.
C. Analyse de I’équivalence relative a la profession exercée.

Enfin, il convient de tester I’équivalence des groupes en termes de profession a I’aide d’un test
« Khi Carré » croisant la variable nominale « profession » et la variable « appartenance a un

groupe expérimental » afin de tester les hypothéses suivantes :

» HO:Iln’y a pas d’association entre la variable profession et ’appartenance a un groupe
expérimental.
» H1 :Ily aune association entre la variable profession et I’appartenance a un groupe

expéerimental.

Sur base des résultats (annexe 5, tableau 3), nous constatons que la p-value (0.265) est
supérieure au seuil de significativité établi a 5%. Par conséquent, nous devons accepter
I’hypothése nulle (HO) 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

homogenes en termes de genre, d’age et de profession exercée.

7.2.2. ANOVA

Dans cette section nous testons toujours 1’équivalence des groupes, mais cette fois sur les
variables de contrdle. Etant donné qu’elles sont de nature numérigue, nous aurons recours a
I’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 I’homogénéité des variances au moyen du test de Levene. La p-
value (0.058) observée (annexe 5, tableau 4) est juste supérieure a 5%. Nous pouvons donc
conclure a I’homogénéité de nos variances (HO acceptée) et continuer I’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 a 5%. Par conséquent, nous pouvons affirmer que les groupes sont équivalents quant
a I’'implication dans le voyage. En effet, nous ne pouvons pas rejeter I’hypothése nulle stipulant

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

B. Test d’équivalence des groupes relatif a « ’'usage d’internet »

Suite au test de Levene (annexe 5, tableau 5), nous observons une p-value (0.919) supérieure a
5%. Cela signifie que le test n’est pas significatif. On ne rejette donc pas HO, selon laquelle les
variances sont bien homogeénes au sein des groupes expérimentaux. Ensuite, si nous analysons
le tableau de ’ANOVA, nous remarquons également que la p-value (0.485) est supérieure a
5%. Par conséquent, nous pouvons affirmer que les groupes sont équivalents quant a 1’usage
d’internet.

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

»

Suite au test de Levene (annexe 5, tableau 6), nous observons une p-value (0.841) supérieure a
5%. Cela signifie que le test n’est pas significatif. On ne rejette donc pas HO, selon laquelle les

variances sont bien homogeénes au sein des groupes expérimentaux.

Ensuite, si nous analysons le tableau de ’ANOVA, nous remarquons également que la p-value
(0.677) est supérieure a 5%. Par conséquent, nous pouvons affirmer que les groupes sont

équivalents quant a I’implication dans le choix d’un hotel.
7.3.Vérification de I’efficacité des manipulations

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

que nous avons imaginé dans la construction des scénarios ait bien été percu 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 a une analyse ANOVA ou nous avons comparé la réponse a I’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
a ce que le degré d’accord soit plus éleve 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 a 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 a 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 a 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 percu 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 a chaque
affirmation afin de visualiser quel est le pourcentage de répondants dans chacun des groupes
expérimentaux ayant répondu correctement a chaque affirmation, en fonction du scénario

auquel ils ont été confrontés.

Sur base des résultats (annexe 5, tableau 9), nous pouvons affirmer que dans I’ensemble, les
réponses accommodantes et défensives ont bien été pergues comme telles par les groupes

expérimentaux ayant été confrontés a un scénario présentant I’une des deux stratégies de

26



réponse. En effet, si nous prenons par exemple 1’affirmation : « la direction ne reconnait pas
[’existence du probleme et n’en assume pas la responsabilité », nous constatons que 78%
répondants ayant été confrontés a une réponse défensive de la part de la direction sont en accord
avec cette affirmation, tandis que 82.8% de ceux ayant été confrontés a 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 percu I’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 percu
I’absence de réponse de la part de la direction, que la majorité des répondants ayant été
confrontés a un scénario présentant une ou des réponses accommodantes (groupes 5 et 6) ont
bien percu la réponse de la part de la direction comme telle et que la majorité des répondants

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

7.4. Test des hypothéses

Suite a ces premiéres analyses, nous pouvons désormais infirmer ou confirmer nos dix
hypothéses de recherches a I’aide du logiciel « IBM SPSS Statistics ». Pour rappel, 1’objectif
de notre étude consiste a mesurer les effets des réponses de I’entreprise a 1’égard des avis
négatifs sur I’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 a présent tenter d’apporter des réponses a notre question de départ en testant

nos hypothéses, a travers plusieurs tests statistiques.

A. Test des hypothéses Hla, H1b et H1c

Nos 3 premiéres hypotheses (H1a, H1b et H1c) illustrent le lien de causalité entre le facteur
« nombre d’avis négatifs versus avis positifs » et ’attitude envers 1’hotel, I’intention de

réservation de 1’hétel et enfin, I’intention d’en parler positivement.

H1la : L’¢évaluation de I’hdtel est moins positive lorsque le nombre d’avis négatifs est plus élevé
(groupes 2, 4, 6), en comparaison a une situation ou 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 I’intention de réservation

de I'notel.
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H1c : Les clients parleront moins positivement de 1’hétel auprés de leur entourage, lorsque le
nombre d’avis négatifs est plus élevé (groupes 2, 4, 6), en comparaison a une situation ou le

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

Pour tester ces trois hypotheses, nous procéderons a une ANOVA en différenciant les groupes
expérimentaux ayant été exposés a un faible taux d’avis négatifs (groupes 1,3 et 5) et les groupes
experimentaux ayant eté exposes a 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 exposes a un faible taux d’avis
négatifs doivent étre supérieures aux moyennes des groupes expos€s a un taux élevé d’avis

négatifs.

Sur base des résultats (annexe 5, tableau 10), nous observons que les moyennes de I’attitude
envers 1’hotel correspondent bien a nos attentes. La moyenne de I’attitude envers 1’hotel est en
effet supérieure dans les groupes ayant été exposés a 1 avis négatif contre 4 avis positifs
lorsqu’on la compare a la moyenne de cette variable dans les groupes qui ont été exposés a 2
avis négatifs contre 3 avis positifs. Il en va de méme des 2 autres variables testées, a savoir :
I’intention de réservation et I’intention de bouche a oreille positif (PWOM). Il convient
cependant de Vérifier si les différences de moyennes sont significatives. Nous pouvons observer
que les variances sont bien homogénes quelle que soit I’hypothése 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 a présent le test de différences de moyennes au travers de I’analyse ANOVA,
nous remarquons que nous pouvons conclure que les moyennes ne sont pas statistiquement
différentes pour ce qui concerne 1’attitude envers 1’hotel (p-value = 0,758) et I’intention de
réserver (p-value = 0.511). Par contre, nous pouvons rejeter HO dans le cas de I’intention de

parler positivement de 1’hotel.

Nous pouvons donc confirmer notre hypothése H1lc, mais devons infirmer Hla et H1b.
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B. Test de I’hypothése H2

H2 : L’évaluation du vendeur est moins positive lorsque celui-ci décide de ne pas répondre aux
avis négatifs (groupes 1, 2) plutét que d’y répondre, quelle que soit la stratégie de réponse
choisie (groupes 3, 4, 5, 6)

Pour tester notre hypothese H2, nous procéderons a une ANOVA en différenciant les groupes
n’ayant pas été exposés a une réponse manageériale (G1 et G2) et ceux ayant été exposés a une
réponse de la part de la direction (G3, 4, 5 et 6), quelle que soit la stratégie de réponse choisie.
La moyenne relative a la variable « évaluation du vendeur » des groupes n’ayant pas été exposés
a une réponse managériale (G1 et G2) doit étre inférieure aux moyennes des groupes ayant été
exposés a 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 I’hotel » est inférieure lorsque les répondants ont été confrontés
a 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 homogenes
dans ce cas-ci. En effet, nous nous apercevons que la p-value est inférieure a 5%. Cela signifie
que le test est significatif. On rejette donc HO. Cependant, nous pouvons poursuivre notre
analyse du test ANOVA dans la mesure ou les résultats de cette analyse sont peu sensibles a la
violation de cette hypothese. Si nous analysons le tableau de I’ANOVA, nous remarquons que
la p-value est inférieure a 5%. Nous pouvons donc affirmer que les groupes ne sont pas
équivalents quant a 1’attitude envers la direction de 1’hotel. 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 a une réponse manageériale avec celle des groupes ayant éte
confrontés a une réponse défensive de la part de la direction, la moyenne des groupes n’ayant
pas été confrontés a une réponse managériale avec celle des groupes ayant été confrontés a une
réponse accommodante de la part de la direction, ainsi que la moyenne des groupes ayant été
confrontés a une réponse défensive avec celle des groupes ayant été confrontés a 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 hypothése H2.

C. Test des hypotheses H3a, H3b et H3c

H3a : Lorsque le nombre d’avis négatifs est faible, par rapport au nombre d’avis positifs,
I’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,
I’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 I’hotel 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 hypotheses H3a, H3b et H3c, nous avons procédé a une ANOVA en
différenciant les groupes ayant été exposés a une réponse managériale défensive ou a aucune
réponse, ainsi qu’a un faible taux d’avis négatifs (G1 et G3) et celui ayant été exposé a une

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

Les moyennes des groupes ayant été exposes a une réponse managériale défensive ou a aucune
réponse, ainsi qu’a un faible taux d’avis négatifs (G1 et G3) doivent étre supérieures a celles
du groupe ayant €té expose a une réponse accommodante de la part de la direction et a 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 [’hétel », « intention de réserver » et «
intention de PWOM » du groupe 3 (G3 = réponse défensive) sont plus élevées comparé a celles
du groupe 5 (G5 = réponse accommodante). Les moyennes du groupe 1 (G1 = pas de réponse)

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

Le test d’homogénéité des variances nous indique que les variances concernant 1’attitude envers
la direction de 1’hétel et ’intention de réserver ne sont pas homogenes dans ce cas-ci. En effet,
nous nous apercevons que les p-value sont inférieures a 5%. Cela signifie que les tests
concernant ces 2 variables sont significatifs. On rejette donc HO. Nous pouvons cependant
poursuivre notre analyse, les résultats de ’ANOVA étant peu sensibles a la violation de cette

hypothese.
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Ensuite, si nous analysons le tableau de ’ANOVA, nous remarquons que les p-value sont
inférieures a 5% pour une seule de nos variables : I’attitude a I’égard de la direction de I’hotel.
Nous pouvons donc affirmer qu’au moins un de nos groupes est différent des autres quant a
I’attitude envers la direction de 1’hotel. Contrairement a I’intention de PWOM et a I’intention
de réserver, pour lesquelles nous ne rejetons pas HO. Cela signifie que les groupes sont

considérés comme équivalents quant a I’intention de PWOM et a I’intention de réserver.

Pour approfondir notre analyse (tests post hoc), nous avons décidé de comparer la moyenne de
notre variable « attitude a 1’égard de la direction de I’hotel » 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 1’attitude envers la direction de 1’hétel, la différence de moyennes entre le groupe 1

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

Gréace a ces analyses, nous ne pouvons donc confirmer aucune de nos hypotheses H3a, H3b ou
H3c.

D. Test des hypotheses H4a, H4b et H4c

H4a : Lorsque le nombre d’avis négatifs est élevé, par rapport au nombre d’avis positifs,
I’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,
I’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 1’hétel 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 hypothéses H4a, H4b et H4c, nous procéderons a une ANOVA en différenciant
le groupe ayant été exposé a une reponse manageriale accommodante, ainsi qu’a un taux élevé
d’avis négatifs (G6) et ceux ayant été exposés a une réponse défensive ou a aucune réponse de

la part de la direction et & un taux élevé d’avis négatif (G2 et G4).
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Les moyennes des variables « attitude envers la direction de [’hétel », «intention de
réservation » et « d’intention de PWOM » des groupes ayant été exposés a une réponse
managériale accommodante, ainsi qu’a un taux élevé d’avis négatifs (G6) doivent étre
supérieures a celles des groupes ayant eté exposés a une réponse défensive ou a aucune réponse

de la part de la direction et a 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 1’hétel », « intentions de réserver » et « intentions de PWOM »
du groupe 6 (G6 = réponse accommodante) sont plus élevées comparé a 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 1’attitude envers
la direction de 1’hétel, I’intention de réserver et 1’intention de PWOM ne sont pas homogenes
dans ce cas-ci. En effet, nous nous apercevons que les p-value de la statistique de Levene sont
inférieures a 5% dans les 3 cas analysés. Cela signifie que les tests concernant ces 3 variables
sont significatifs. On rejette donc HO, mais nous sommes autorisés a poursuivre notre analyse
du test ANOVA.

Si nous analysons le tableau de I’ANOVA, nous remarquons que les p-value sont inférieures a
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 ’attitude
envers la direction de I’hétel, ou de I’intention de réserver, ou encore de I’intention de parler

positivement de I’hdtel 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 I’attitude envers la direction
de I’hotel, lorsque le nombre d’avis négatifs est élevé par rapport au nombre d’avis positifs, est
bien significativement supérieure lors de I’utilisation d’une stratégie de réponse accommodante
par la direction plut6t qu’une stratégic de réponse défensive ou d’absence de réponse. Nous
pouvons tirer la méme conclusion pour nos deux autres variables : I’intention de PWOM et

I’intention de réservation.

Gréce a ces analyses, nous pouvons donc confirmer nos hypothéeses H4a, b et c.
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8. Discussion des résultats, implications managériales

Dans ce chapitre, nous allons discuter des résultats obtenus suite a nos analyses statistiques,

ainsi que des implications pratiques.

8.1. Discussion des résultats

Pour rappel, afin de répondre a notre question de recherche : « quels sont les effets des réponses
de Pentreprise a ’égard des avis négatifs sur 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 hypothéses de recherche sur
base de notre revue de littérature. Suite a nos analyses, nous avons pu confirmer cing hypothéses

sur les dix.

Ci-dessous, vous trouverez un tableau récapitulatif de nos hypothéses de recherche, ainsi que

des conclusions tirées de notre étude empirique.

Tableau 25 : Synthéses des résultats obtenus a I’issue des tests statistiques effectués.

Hypothéses de recherche Confirmation

Hla | L’évaluation de 1I’hotel est moins positive lorsque le nombre
d’avis négatifs relativement aux avis positifs est élevé (groupes 2, NON
4, 6), en comparaison a une situation ou 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

I’intention de réservation de I'h6tel. NON

Hlc | Les clients parleront moins positivement de I’hotel aupres de leur
entourage, lorsque le nombre d’avis négatifs relativement au
nombre d’avis positifs est élevé (groupes 2, 4, 6), en comparaison Oul

a une situation ou le nombre d’avis négatifs relativement au

nombre d’avis positifs est faible (groupes 1, 3, 5).

H2 L’évaluation de la direction de 1’h6tel est moins positive lorsque
celui-ci décide de ne pas répondre aux avis négatifs (groupes 1, oul
2) plutot que d’y répondre, quelle que soit la stratégie de réponse

choisie (groupes 3, 4, 5, 6).
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H3a

Lorsque le nombre d’avis négatifs est faible, par rapport au
nombre d’avis positifs, I’évaluation de la direction de I’hotel 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, I’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 I’hotel 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 eleve, par rapport au nombre
d’avis positifs, I’évaluation de la direction de I’hétel 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).

Oul

H4b

Lorsque le nombre d’avis négatifs est élevé, par rapport au nombre
d’avis positifs, I’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).

Oul

H4c

Lorsque le nombre d’avis négatifs est éleve, par rapport au
nombre d’avis positifs, les consommateurs potentiels parleront
plus positivement de I’hdtel 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).

Oul
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Tout d’abord, nous pensions que I’évaluation de I’hétel et I’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 légérement plus élevées. Cependant, la différence de moyennes entre les

groupes n’étant pas significative, nous n’avons pas pu confirmer ces 2 hypotheses.

En revanche, nous avons pu confirmer que les clients parleront moins positivement de 1’hotel
aupres de leur entourage, lorsque le nombre d’avis négatifs est plus élevé, en comparaison a

une situation ou le nombre d’avis négatifs relativement au nombre d’avis positifs est plus faible.

Nous avons également pu vérifier et valider I’hypothése selon laquelle I’évaluation du vendeur
est moins positive lorsque celui-ci décide de ne pas répondre aux avis négatifs plutét que d’y

répondre, quelle que soit la stratégie de réponse choisie.

Enfin, nous n’avons pas pu valider les hypothéeses 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, 1’évaluation du vendeur est plus positive, ainsi que I’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, I’évaluation du vendeur
est plus positive, ainsi que I’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
concretes. Par conséquent, il convient d’énoncer des recommandations a I’intention des
directions hotelieres afin de gérer efficacement les avis négatifs a propos de leurs hétels postés

en ligne par des clients.

Tout d’abord, depuis 1’émergence du numérique, on observe que les consommateurs disposent
d’un pouvoir de plus en plus important a 1’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 probleme 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 a la lecture de ces avis,
les consommateurs potentiels peuvent perdre confiance en la direction de 1’hotel, décider de ne

pas réserver ou parler négativement de 1’établissement.
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De plus, sur base de notre expérimentation, nous pouvons confirmer que 1’évaluation du
vendeur est moins positive lorsque celui-ci décide de ne pas répondre aux avis négatifs plutot
que d’y répondre, quelle que soit la stratégie de réponse choisie (H2). Par conséquent, il semble
nécessaire que le manager réeponde aux avis negatifs postes en ligne afin de garder la confiance
des consommateurs. Les implications de nos résultats suggerent que la direction de 1’hétel, en
répondant réguliérement et correctement, peut améliorer I'opinion des clients potentiels, et par

conséquent, la probabilité de réservation.

Ensuite, nous avons pu observer que 1I’impact de la stratégie de réponse choisie sur la réputation
de I’hotel et du manager, ainsi que 1’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 hypothéses, qu’une réponse accommodante est préférable

lorsque le taux d’avis négatifs est éleve.

Enfin, bien que nous ne I’ayons pas testé dans notre expérimentation, selon Le & Ha (2021),
des réponses fréquentes peuvent également contribuer a réduire les impacts des avis négatifs

sur l'entreprise.

9. Limites et pistes de recherches futures

Afin de cl6turer ce travail de recherche, il est nécessaire de mettre en évidence plusieurs limites

qui aménent a diverses pistes pour les recherches futures.

Premiérement, nous remarquons une surreprésentation de certains  criteres
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%) agés entre 18 et 25 ans (66,6%).
Cela s’explique par le fait que nous avons publié notre enquéte principalement sur nos réseaux
privés (Facebook et Instagram) qui comptent majoritairement des étudiants agés entre 18 et 25

ans.

Par conséquent, nous ne sommes pas totalement capables de pouvoir généraliser nos
interprétations. En effet, les résultats obtenus suite a nos analyses statistiques auraient peut-étre
été différents si nous avions effectué notre expérimentation sur base d’individus utilisant
régulierement les plateformes électroniques liées aux solutions d’hébergement telles que

TripAdvisor, Airbnb, Booking.com, etc.
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Deuxiéemement, le choix des images utilisées pour illustrer notre hétel fictif peut avoir eu un
impact sur I’attitude des consommateurs et leurs intentions comportementales. Les recherches

futures pourraient étudier I’impact des photos utilisées pour présenter 1’hotel.

Troisiemement, les critiques négatives peuvent étre de différents types qui ont des impacts
différents sur les attitudes des consommateurs et qui nécessitent des stratégies de réponse
differentes. Les recherches futures pourraient explorer les impacts de différentes catégories
d'avis négatifs (par exemple, échec du produit par rapport a I'échec du service, critiques
constructives versus critiques destructives) sur les attitudes et le comportement des

consommateurs.

Quatriemement, 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 a une centaine d’avis. Nous sommes donc assez loin de la
réalite.

Cinquiemement, la conception experimentale avec une plateforme en ligne factice et un service
specifique pourrait limiter la généralisation des résultats. Dés 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 étre recherchées et analysées pour montrer les tendances actuelles en
termes d’avis postés en ligne et les comparer aux attitudes et intentions comportementales

réelles.

Derniérement, bien que nous ayons limité le nombre de questions qui composent cette enquéte
afin d’éviter que le questionnaire soit trop long, et que nous ayons informé le répondant de la
durée de notre enquéte, nous observons un taux d’abandon élevé. Des 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 I’entreprise a

I’égard des avis négatifs sur I’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 cing 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 basee 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 hypothéses, a savoir :

>

H1la : L’évaluation de I’hotel est moins positive lorsque le nombre d’avis négatifs
relativement aux avis positifs est élevé (groupes 2, 4, 6), en comparaison a une situation
ou 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 1’intention de
réservation de I'nétel.

H1lc : Les clients parleront moins positivement de 1’hotel auprés de leur entourage,
lorsque le nombre d’avis négatifs relativement au nombre d’avis positifs est élevé
(groupes 2, 4, 6), en comparaison a une situation ou le nombre d’avis négatifs
relativement au nombre d’avis positifs est faible (groupes 1, 3, 5).

H2 : L’évaluation de la direction de 1’hdtel est moins positive lorsque celui-ci décide de
ne pas répondre aux avis négatifs (groupes 1, 2) plutdt 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, I’évaluation de la direction de 1’hotel 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, ’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 1’hétel 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).

» Hd4a : Lorsque le nombre d’avis négatifs est élevé, par rapport au nombre d’avis positifs,
I’évaluation de la direction de I’hdtel 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).

» HA4b : Lorsque le nombre d’avis négatifs est élevé, par rapport au nombre d’avis positifs,
I’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
2etd).

» HAc : Lorsque le nombre d’avis négatifs est élevé, par rapport au nombre d’avis positifs,
les consommateurs potentiels parleront plus positivement de 1’hotel 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 hypothéses, nous avons procédé a une
expérimentation. Pour mener a bien cette derniére, nous avons constitué six groupes soumis
chacun a 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 hypothéses énoncées, nous sommes passés a la collecte des données et a leur
analyse. Cette partie nous a permis de confirmer les hypothéses Hlc, H2, H4a, H4b et H4c.
Nous n’avons malheureusement pas pu confirmer que |I’évaluation de 1’hdtel est moins positive
(H1a) et que I’intention de réserver est plus faible (H1b) lorsque la proportion d’avis négatifs

est plus élevée. Nous n’avons également pas pu confirmer les hypothéses H3a, H3b et H3c.
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En conclusion, il s’avére que le nombre d’avis négatifs par rapport au nombre d’avis positifs a
un impact sur I’intention comportementale des consommateurs. En effet, bien que nous n’ayons
pas pu le confirmer en ce qui concerne I’évaluation de 1’hétel et I’intention de réservation, il
s’avere que les clients parleront plus positivement de 1’hotel aupres de leur entourage lorsque
le nombre d’avis négatifs est faible, en comparaison a une situation ou le nombre d’avis négatifs

relativement au nombre d’avis positifs est plus éleve.

De plus, une stratégie de réponse adaptée de la part de la direction peut modérer I’impact des

avis néegatifs sur leurs attitudes et comportements.

Par conséquent, il est indispensable que la direction de 1’hotel 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, 1’évaluation du vendeur est plus positive, les consommateurs potentiels
parleront plus positivement de I’hotel 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

Measurement (tems

Purchase intention (Lafferty & Goldsmith, 1999)
It Is very likely that I will purchase the product after reading the reviews and seller’s
responses.
It is very probable that | will purchase the product after reading the reviews and
seller’s responses.
It Is very possible that | will purchase the product after reading the reviews and
seller’s responses.

Attitude toward the reviewed product (Lafferty & Goldsmith, 1999)
1 find this PRODUCT to be bad/good after reading all of the reviews and responses.
1 find this PRODUCT to be unfavorable/favorable after reading all of the reviews and
responses.
1 find this PRODUCT to be unsatisfactory/satisfactory after reading all of the reviews
and responses.

Attitude toward the reviewed seller (Lafferty & Goldsmith, 1999)
I find this SELLER to be bad/good after reading all of the reviews and responses.
I find this SELLER to be unfavorable/favorable after reading all of the reviews and

responses.
1 find this SELLER to be unsatisfactory/satisfactory after reading all of the reviews
and responses.

Review impression (Purnawirawan et al., 2012)

I have the impression that people are satisfied/dissatisfied with the product.

I have the impression that people had a good/bad opinion of the product.

I have the impression that people have a positive/negative opinion of the product.
I have the impression that people would/would not recommend the product.

Perceived diagnosticity of negative reviews (Huang et al., 2013; Jlang & Benbasat, 2004)
These negative reviews improve my ability to make a decision as to whether or not
to buy this product.

These negative reviews provide me with insights into whether or not 1 would like

this product.
These negative reviews contain useful information about this product.

Traduction en francais :
Intention d’achat (Lafferty & Goldsmith, 1999)

e Je suis trés susceptible de faire une réservation apres avoir lu les avis en ligne des
autres consommateurs a propos de cet hotel, ainsi que les réponses de la direction
de I’hotel.

o |l est fort probable que je fasse une réservation apres avoir lu les avis en ligne des
autres consommateurs a propos de cet hétel, ainsi que les réponses de la direction
de I’hotel.

e |l est fort possible que je fasse une réservation aprés avoir lu les avis en ligne des
autres consommateurs a propos de cet hétel, ainsi que les réponses de la direction
de I’hotel.
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Attitude envers [’hotel (Lafferty & Goldsmith, 1999)

Je trouve cet hétel bon/mauvais aprés avoir lu les avis en ligne des autres
consommateurs a propos de cet hotel, ainsi que les réponses de la direction de
I’hétel.

J’ai une attitude favorable/non favorable apres avoir lu les avis en ligne des autres
consommateurs a propos de cet hétel, ainsi que les réponses de la direction de
I’hétel.

Je trouve cet hotel satisfaisant/non satisfaisant apres avoir lu les avis en ligne des
autres consommateurs a propos de cet hétel, ainsi que les réponses de la direction
de I’hotel.

Attitude envers la direction de I’hotel (Lafferty & Goldsmith, 1999)

Je trouve la direction de I’h6tel bonne/mauvaise apres avoir lu les avis en ligne des
autres consommateurs a propos de cet hotel, ainsi que les réponses de la direction
de I’hotel.

J’ai une attitude favorable/non favorable a I’égard de la direction de I’hotel apres
avoir lu les avis en ligne des autres consommateurs a propos de cet hétel, ainsi que
les réponses de la direction de 1’hétel.

Je trouve la direction de 1I’hotel satisfaisante/non satisfaisante apres avoir lu les avis
en ligne des autres consommateurs a propos de cet hotel, ainsi que les réponses de

la direction de 1’hotel.

Impression des avis (Purnawirawan et al., 2012)

J’ai I’impression que les clients sont satisfaits/pas satisfaits de cet hotel.

J’ai I’impression que les clients ont une bonne/mauvaise opinion de cet hotel.

J’ai ’impression que les clients ont une opinion positive/négative de cet hotel.

J’ai I’impression que les clients recommanderaient/ne recommanderaient pas cet
hotel.
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Attitude percue des avis négatifs (Huang et al.,2013 ; Jiang & Benbasat, 2004)

e Les avis négatifs ont amélioré ma capacité a prendre la décision de réserver ou non
cet hotel pour mon futur séjour.
e Les avis négatifs m’éclairent quant au fait que cet hotel me pairait ou non.

e Les avis négatifs contiennent des informations utiles a propos de cet hotel
Intention to Recommend (Maxham |11, 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)

are part of my self-image

are boring to me

portray an image of me to others
are fun to me

are fascinating to me

are important to me

are exciting to me

tell others about me

© 0o N o g bk~ wDhPE

tell me about other people
Traduction :

e Voyager fait partie de moi

e Voyager m’ennuie

e Voyager donne une image de moi aux autres

e Voyager m’amuse

e \Voyager me fascine

e Voyager est important pour moi

e Voyager m’enthousiasme

e \oyager permet aux autres d’en apprendre sur moi

e Voyager me permet d’en apprendre sur les autres
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Variable de controle :

Risk (General) (Laroche, Michel, Zhiyong Yang, Gordon H.G. McDougall, and Jasmin
Bergeron, 2005)

SCALE ITEMS:'

W b =

How likely are you to spread positive word of mouth about ?
I would recommend for to my friends.
If my friends were looking to purchase . I would tell them to try ;

SCALE ITEMS:'

W b e

=

There is a good chance I will make a mistake if I purchase ;

I have a feeling that purchasing will really cause me lots of trouble.
I will incur some risk if I buy in the next twelve months.
1s a very risky purchase.

Il'y a de fortes chances que je commette une erreur si je réserve cet hotel.

J’ai le sentiment que réserver une chambre dans cet hotel me causera beaucoup de

problemes.

Je courrai un risque si je réserve cet hotel dans les 12 prochains mois.

Réserver dans cet hotel est trés risqué.
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internet Usage (Time)

REFERENCES:

Mathwick. Charla and Edward Rigdon (2004), “Play, Flow, and the Online Search

Experience.” JCR, 31 (September). 324-332.

SCALE ITEMS:

| S

L]

I spend several hours a week on the Web.
Compared with most Americans. I think I spend a lot of time on the Web.

Outside of the time I spend with e-mail, I consider myself to be a “heavy user” of the
Web.

In a typical week, I visit dozens of sites.

Je passe plusieurs heures par semaine a naviguer sur internet.

Comparé a la plupart des Belges, je pense que je passe beaucoup de temps a naviguer
sur internet.

En dehors du temps que je consacre aux mails, je me considére comme étant un

utilisateur intensif d’internet

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

Partie A: Accés au questionnaire en ligne LimeSurvey

Merci de votre sincérité, vous pouvez désormais quitter le questionnaire.

Al. Question 1 : Dans le cadre de cette étude, accepteriez-vous de
répondre & ce questionnaire ?

O, je déckare avodr lu et compris la finalitd de cete éde et je déclare également avoir pris connaissance des conditions de confidentialié clides. E

Non, je ne souhaite pas participer a cette étude.

Partie B: Description de I'hétel

Dés i présent. vous allez imaginer la situation suivante : "Vous prévoyez de séjourner entre amis & Rome et vous étes donc a la
recherche d'un hitel. Pour ce faire, vous effectuez une recherche en ligne. Suite i cette recherche, vous trouvez I'annonce ci-
dessous.”

L’hétel Antica Roma est I'établissement parfait pour les voyageurs souhaitant se ressourcer lors de leur séjour i Rome. 11 est
situé non loin du centre de Rome (2 Km), & proximité de monuments populaires. L'hétel est réputé pour son cadre familial et sa
proximité de grands restaurants et attractions. Il propose des chambres équipées d'une télévision 3 écran plat, d'une climatisation
et d'un minibar. Vous bénéficiez également du Wi-Fi gratuit pour rester connecté tout au long de votre séjour, d'un centre de
fitness, d'une piscine intérieure avec jacuzzi et du petit déjeuner inclus & prendre en terrasse ou a lintérieur.

L’hétel dispose d'une réception ouverte 24 heures sur 24, d'une conciergerie, d'un lieu de stockage des bagages et d'un parking
disponible.

Que vous soyez en voyage d'affaires, d'agrément ou les deux, I'Hotel Antica Roma rendra votre séjour & Rome inoubliable.
Ses points forts

Parking - Connexion Wi-Fi gratuite - Navette aéroport - Chambres non-fumeurs - Réception ouverte 24h/24 - Terrasse -
Plateaw/bouilloire dans tous les hébergements

Prix moyen par nuit : entre 89 € (chambre classique) et 225€ (chambre premium)

Bl1. Question 2 : Avez-vous lu attentivement et compris 1'annonce gui vous
a été présentée ci-dessus ?
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B2. Question 3 : Sur base de la description de 1'hitel que vous venez de
découvrir, commenti le trouvez-vous ?

Manvais 1Bon [ -] Jo oo oo oo Joe ]

Mon opinion & I'égard de 'hitel n'est pas

favorable | Mon opinion i I'égard de I'hétel DDDD |:| DI:‘

est favorable

tnsatisfaisant | Satisfaisant | e _Jrf_Jrrf el ] J] ]

B3. Question 4 : Sur base de la description de 1'hitel, veuillez indiquer
votre degré d'accord ou de désaccord avec les affirmations suivantes :

Pas du Mi ool Tout &
Tout Pas Plutit pas 1 en Plutdt Fait
daccord  daccord  daccord  désaccerd  d'accord  D'accard  dacoord

Je suis trés susceptible de faire une réservation

dans cet hitel aprts avoir lu la dcscriptinn qul en D"D"D'D"D"D'D

est donnée

Il est trés probable que je fasse une réservation

dans cet hitel aprtx avoir lu la d.l'.‘h'CIipti(J]'l qu1 cn D"D"D'D"D"D'D

est donnée

11 est fort possible que je fasse une réservation

dans cet hitel aprts avoir lu la df.‘?iﬁ.‘.l'ipti{]]'l qul en D"D"D'D"D"D'D

est donnée

B4. Question 5 : Sur base de la description de 1'hitel, veuillez indiquer
votre degré d'accord ou de désaccord avec les affirmations suivantes :

Pas du Ni d'aconnd Tout &
ot Pas  Pludtpas Plutdt fait
daccord  dlaccord  d'accord  desaccord  d'accord  D'accord  daccord

Je parlerai positivement de cet hitel auprés de
mon entourage DDDDDDD

Je rec anderai cet hitel séjour i
& IECOMMANCeran et Rl::;:; ;r:'l:ci‘:;:is DD ......... D ......... D ......... DD ......... I:l

Si mes amis étaient i la recherche d'un hétel

pour un Fdfjﬂl.u’ a Rome, jC leur conseillerais de DD‘DD“DDD

choisir I'hdtel Antica Roma

[N
Partie C:

Cl1. Question 6 : Quel est votre mois de naissance ?
Janvier
Février
Mars
Avril
Mai
Juin
Juillet
Aout
Septembre
Octobre
MNovembre

Décembre
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Partie E:

El. Question 8 : Sur base de la description de 1'hdtel et des avis en ligne
que vous venez de lire, comment trouvez-vous cet hotel ?

Je trouve cet hitel mauvais | Je trouve cet htel
ban

J'ai une attitude défavorable i I'égard de cet
hétel | I"ai une attitude favorable a I'égard de cet
héitel

Je trouve cet hitel insatisfaisant | Je trouve cet
hitel satisfaisant

E2. Question 9 : Sur base de la description de 1'hdtel, des avis en ligne que
vous venez de lire et des réponses de la direction, comment évaluez-

vous la direction de 1'hitel ?

Je trouve la direction de I'hétel mauvaise | Je
trouve la direction de I'hétel bonne

Tai une attitude défavorable i I'égard de la
direction de I'hétel | J'ai une attitude favorable 4
I'égard de la direction de 'hétel

Je trouve la direction de 'hétel insatisfaisante |
Je trouve la direction de I'hitel satisfaisante

D ......... D ......... D

E3. Question 9 : Sur base de la description de 1'hitel et des avis en ligne
que vous venez de lire, comment évaluez-vous la direction de 1'hdtel ?

Je trouve la direction de I'hétel mauvaise | Je
trouve la direction de I'hétel bonne

Tai une attitude défavorable i I'égard de la
direction de I'hétel | J'ai une attitude favorable a
I'égard de la direction de 'hétel

Je trouve la direction de 'hétel insatisfaisante |
Je trouve la direction de I'hdtel satisfaisante

- 5 6
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E4. Question 10 : Sur base des avis en ligne que vous venez de lire, veuillez
indiquer votre ressenti par rapport aux clients de cet hitel de maniére

générale :

Tai I'impression que les clients sont insatisfaits
de cet hitel | J'ai l'impression que les clients
sont satisfaits de cet hitel

Jai I'impression que les clients ont une mauvaise
opinion de cet hétel | I'ai l'impression que les
clients ont une bonne opinion de cet hitel

Jai l'impression que les clients ont une opinion
négative de cet hatel | I'ai l'impression que les
clients ont une opinion positive de cet hitel

I'ai I'impression que les clients ne
recommanderaient pas cet hitel | I'ai
l'impression que les clients recommanderaient
cet hitel

]
[]

]
[]

-0

ES. Question 11 : Veuillez indiguer votre degré d'accord ou de désaccord

avec les affirmations suivantes :

11 y a de fortes chances que je commette une
erreur si je réserve cet hétel

Tai le sentiment que réserver une chambre dans
cet hitel me causera beaucoup de probléemes

Veuillez cocher la case "tout a fait d’accord”

Je courrai un risque si réserve dans cet hétel dans
les 12 prochains mois

Réserver dans cet hitel est trés risqué

Pas du
ot
d'accond

Pas

Plutit pas  Indiffére

d'accord  d'accord

|
1

ni

[

HpE

0O OQec

00 OoQec

Bissp

Tout &
Plutéit faii
d'accord D'accord  daccord
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E6. Question 12 : Suite i la lecture des avis en ligne des autres utilisateurs,
veuillez indiguer votre degré d'accord ou de désaccord avec les

affirmations suivantes :
Pas du Ni d'acoord Tout &
Tout Pas Plutét pas i e Plutft fait
d'accord daccord dlaccord  déssccend  daccord  D'accord  dlaccord

Je suis trés susceptible de faire une réservation

dans cet hitel aprés avoir lu les avis en ligne des
autres consommateurs i propos de cet hotel. |:| D D D D D |:|

ainsi gue les réponses de la direction de I'hétel

11 est fort probable que je fasse une réservation

dans cet hitel aprés avoir lu les avis en ligne des - e M.
autres consommateurs i propos de cet hotel. D D D D D D |:|

ainsi que les réponses de la direction de I'hétel

11 est trés possible que je fasse une
réservation dans cet hitel aprés avoir lu les avis

en ligne des autres consommateurs 4 propos de D-D-D --------- D-D --------- D --------- I:'

cet hitel, ainsi que les réponses de la direction
de I'hétel

E7. Question 12 : Suite i la lecture des avis en ligne des autres utilisateurs,
veuillez indiguer votre degré d'accord ou de désaccord avec les

affirmations suivantes :
Pas du Ni d'accord Tout &
Tout Pas Plutit pas i e Plutét fait
daccord daccord dlaccord  désaccord  d'accord  D'accord  dlaccond

Je suis trés susceptible de faire une réservation

dans cet hitel aprés avoir lu les avis en ligne des DD-D-DD-DD

autres consommateurs i propos de cet hitel

11 est fort probable que je fasse une réservation

dans cet hitel aprés avoir lu les avis en ligne des DD-D-DD-DD

autres consommateurs & propos de cet hitel

11 est trés possible que je fasse une
réservation dans cet hétel aprés avoir lu les avis o . o
en ligne des autres consommateurs i propos de |:| D D D I:} D |:|

cet hitel

ES. Question 13 : Sur base de la description de 1'hitel et des avis en ligne
laissés par les autres consommateurs, veuillez indiguer votre degré

d'accord ou de désaccord avec les affirmations suivantes :
Pas du Ni d'accord Tout s
ot Pas Plutit pas Hien Phunét Fait
daccord dlaccord daccord  désaccord  d'accord D'accord  daccord

Je parlerai positivement de cet hitel auprés de

¢ e T mu(Jn mduf:]rul:ig': D.-“-l-"D --------- D --------- D“-._"-.D““-"-lD --------- D
Je recommanderai cet hitel séjour i
e e = RI;?:; :“ E J ’ix DDDDDDD

Si mes amis étaient i la recherche d'un hitel

pour un s¢jour 3 Rome, je leur conseillerais de DD --------- D --------- D-DD --------- D

choisir I'hétel Antica Roma
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E9. Question 14 : Veuillez indiguer votre degré d'accord ou de désaccord

avec les affirmations suivantes :
Pas du Ni dlacoond Tout &
ot Pas Plutit pas it Phutéit fait
d'accord daccord daccord déswcerd  daccord  D'accord  daccord

Les avis négatifs laissés par les clients ont

facilité ma prise de décision par rapport & la D-D—D --------- D-D --------- D --------- |:|

réservation de cet hétel

Les avis négatifs laissés par les clients présentent

des arguments qui détermineront mon D-D-D --------- D-D --------- D --------- I:'

appréciation & I'égard de cet hitel

Les avis négatifs laissés par les clients présentent L e L L L
des informations utiles & propos de cet hitel D D D D D D I:I

E10. Question 15 : Veuillez indiquer votre degré d'accord ou de désaccord

avec les affirmations suivantes :

Pas du Ni disecord Toui &
ot Pas Plutit pas ol en Plutot fait
daccord dlaccord daccord  déssccord  daccord  D'accord  dlaccord

] la description de I'hétel ainsi les
e e (OO0~

Je trouve que ce scénario pourrait se produire | | M
dans tavasie vie LU= L L]

Partie F:

Nous vous demandons maintenant de vous remémorer la description de I'hétel, les avis des clients et les réponses éventuelles de

la direction.

F1. Question 16 : Veuillez indiguer votre degré d'accord ou de désaccord

avec les affirmations suivantes :
Pas du Ni d'aconrd Tout &
- Pas  Plufipas  gien Plutéit fait
daccord daccord daccord  désaccord  dlaccord  D'accord  dlaccord

Le bre d'avis négatifs ps rt 2 by
TUNERILICE: L AVES T 1;;:::;:::“ ::unltl'ijrlz DD_D ......... D ......... DDD

F2. Question 17 : Combien d'avis négatifs avez-vous lu en tout ?

= 0

I

th B W
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F3. Question 18 : Comment avez-vous trouvé la(les) réponse(s) de la
direction de I'hétel aux avis laissés par les clients ?

Pas du Ni d'accord Tout &
tout Pas Plutbt pas  gien Plut6t fait
daccord  daccord d'accord désaccord  d'accord D'accord  d'accord

[ Bl o 1 |

La direction n'a pas répondu aux avis négatifs D M
laissés par les clients L

La direction a réagi aux avis négatifs en D
présentant ses excuses

L]
L]
L]
L]
]

La direction ne reconnait pas l'existence du D
probléme et n'en assume pas la responsabilité

L
L

La direction sous-entend que le client est D
responsable du probleme

0 O O
0000 0
0

N
N
1 O]

]

La direction reconnait que le probléme est (en D
partie ou en totalité) de sa responsabilité

Partie G:

Nous sommes quasiment arrivés i la fin de ce questionnaire. Nous aimerions en savoir un peu plus sur vous.

G1. Question 19 : Veuillez indiquer votre degré d'accord ou de désaccord

avec les affirmations suivantes :

Pas du Wi dl'acoord Touwt &
Towl Pas Plutit pas o o Plutdit Fait
daccord daccord dlaccord  désasccord  d'accord D'accord  diacoord

T S S S
vopgermemie [
O o T S N B
R B S B

N S I S e W

Voyager est important pourmoi | -~ - }—{ F—{ L]

Vorsger st it pow s [ e e e ]

Voes st e e [ -
Voyager me permet dapprendre des f:::*j*l;"; -1



G2. Question 20 : Veuillez indiquer votre degré d'accord ou de désaccord

avec les affirmations suivantes :
PFas du Ni d'acoord Toui &
ot Pas Plutdt pas i o Plutdit fait
daccord d'accord daccord  désaccord  dlaccord  D'accord  daccord

Je passe plusieurs heures par semaine 3 naviguer L
sur Internet D D

Ci ré i la plupart des belges, j 4 ]
e ety 000000

En dehors du temps que je consacre aux emails,

je me considére comme étant un utilisateur D-D --------- D --------- D-D-D-D

intensif d'Internet

Au cours d'une semaine normale, je consulte des I [ P I
dizaines de sites Internet DDI:]I:'P |:| D D

G3. Question 21 : Veuillez indiquer votre degré d'accord ou de désaccord

avec les affirmations suivantes :
Pas du Mi d'accoed Tout &
pouwt Pas Plutét pas e Phutdt fait
daccord daccord d'accord  déssccord  daccord D'accord | daccord

Le choix d'un hitel dans le L::::;:;.:;E :;y:lili D_D_D _________ D'D'D'D

Le choix d'un hitel dans le cadre d'u;:\::l::;au?z D_D_D _________ D_D_D_D
e n S S s S
Choisir un hétel dans le cadre d'unmfﬁ.:i D_D_I:J _________ D'D'D'D
Choisir un hotel dans le cadre d'un Vﬂ}'?s:: E DDD ......... DDDD
Le choix d'un hétel dans le Lﬂ:;;:;;:gﬂﬁcni:: D _________ D _________ D _________ D_D _________ D _________ D
Chuoisir un hitel dans le Ladiifl'lt.l.;:gaﬁ:n:: D_D_D _________ D'D'D'D

Le choix d'un hétel dans le cadre d'un voyage

permet aux autres d'apprendre des choses suT D D D D-D --------- D --------- D

mion

Le choix d'un hitel dans le cadre d'un voy
e et 000000

Partie H:

H1. Question 22 : Quel est votre sexe 7
Fémimn
Masculin
Autre

Je ne préfére pas répondre 3 cette question
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H2.

H3.

Nous vous remercions pour votre participation et pour le temps que vous nous avez
accordé ! Je vous confirme que vos réponses ont bien été enregistrées.

Question 23 : Dans quelle tranche d'ige vous situez-vous ?

Question 24 : Quelle profession exercez-vous ?

Autre

Moins de 18 ans
Entre 18 et 25 ans
Entre 26 et 35 ans
Entre 36 et 45 ans
Entre 46 et 55 ans
Entre 56 et 65 ans

Plus de 65 ans

Sans emploi

Etudiant{e)

Temporairement sans emploi
Ouvrier(e)

Employé(e)

Cadre

Indépendant(e)
Fonctionnaire

Retraité(e)

Autre
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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 Ao(t => Scénario 4
Septembre et Octobre => Sceénario 5
Novembre et Décembre => Scénario 6

> Lescénario 1 : il combine la variable « Pas de réponse » et « faible proportion d’avis

négatifs »

Jean a écrit un avis (septembre 2021)

TRES BEON HOTEL

L’hétel est bien situé.

Le personnel est accueillant et professionnel.

La chambre est bien aménagée et il y a de nombreux rangements.

Bonne literie et la salle de bain est bien équipée.

Concernant le Wi-Fi, la connexion est de bonne qualité et de plus, elle est rapide.

Possibilité d’avoir un petit déjeuner chaud ou froid, & I'intérieur ou en terrasse. |l est
excellent.

Date du séjour : septembre 2021

Type de voyage : A voyagé en famille

Marine a écrit un avis (aoilit 2021)

TRES TRES DECUE

Beaucoup de poussiére | Le ménage est trés mal fait. Les rideaux sont plein de

poussiéres.

On s’attendait & une salle de bain de haut standing pour un hétel de 4* | Mini douche qui

marche une fois sur 2, I'eau est souvent froide !

Pas de housse de couette, juste un drap qui enroule la couette, pas facile de dormir
correctement.

Date du séjour : aolt 2021

Type de voyage : A voyagé en couple
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Claire a écrit un avis (Janvier 2022

VACANCES EN FAMILLE

Nous sommes partis 8 Rome une semaine en famille.

Hatel extraordinaire. Nous avons été bien accueillis. Propreté et disponibilité au top.

Une junior suite a la hauteur du prix, le petit déjeuner était excellent. Une mention spéciale
a Diego et Salvatore qui ont toujours été aux petits soins avec nous.

Date du séjour : Janvier 2022

Type de voyage : A voyagé en famille

Adam a écrit un avis (Février 2022)

PARFAIT !

Hatel trés bien situé, chambre spacieuse et trés propre, petit déjeuner au top avec des
assiettes de bruschettas tomates mozza ou ricotta et desserts type Tiramisu et tartes aux
pommes et apportés a table. Un personnel aux petits soins, une piscine avec jacuzzi digne de
ce nom. Vraiment rien a redire. A refaire sans hésiter. Nous étions 3 amis donc chambre
triple.

Date du séjour : Février 2022

Type de voyage : A voyagé avec des amis

David a écrit un avis (Mars 2022)

EXCELLENT !

Hétel trés bien placé, avec possibilité de shopping varié, bus et métro a quelques métres.
L'accueil est excellent, le personnel est trés prévenant et aux milles attentions.

Hotel trés propre, a la décoration sobre et élégante.

Chambre trés agréable, trés bien insonorisée, tout ce qu'il faut pour se sentir bien.
Smart TV, minibar, plateau café/thé avec bouilloire.

Salle de bain trés bien équipée. Trés bonne literie.

Date du séjour : Mars 2022

Type de voyage : A voyagé avec des amis



> Lescénario 2 : il combine la variable « Pas de réponse » et « forte proportion d’avis

négatifs »

Claire a écrit un avis (Janvier 2022)

VACANCES EN FAMILLE

Nous sommes partis 8 Rome une semaine.

Hétel extraordinaire, accueil, propreté, disponibilité au top.

Une junior suite a la hauteur du prix, le petit déjeuner excellent, une mention spéciale a
Diego et Salvatore qui ont été toujours aux petits soins avec nous.

Date du séjour : Janvier 2022

Type de voyage : A voyagé en famille

Marine a écrit un avis (ao(t 2021)
TRES TRES DECUE

Beaucoup de poussiére | Le ménage est trés mal fait. Les rideaux sont plein de
poussiéres.

On s’attendait & une salle de bain de haut standing pour un hétel de 4* | Mini douche qui
marche une fois sur 2, I'eau est souvent froide |

Pas de housse de couette, juste un drap qui enroule la couette, pas facile de dormir
correctement.

Date du séjour : ao(it 2021

Type de voyage : A voyagé en couple

lean a écrit un avis (septembre 2021)

TRES MAUVAIS HOTEL

Personnel peu accueillant et pas trés professionnel.

Chambre classique, peu de rangements disponibles.

Literie peu confortable.

Wi-fi trés insuffisant. On le capte trés mal.

Petit déjeuner chaud ou froid pas bon, et pas de fruits disponibles.
Date du séjour : septembre 2021

Type de voyage : A voyagé en famille

Adam a écrit un avis (Février 2022)

PARFAIT !

Hétel trés bien situé, chambre spacieuse et trés propre, petit déjeuner au top avec des
assiettes de bruschettas tomates mozza ou ricotta et desserts type Tiramisu et tartes aux
pommes et apportés a table. Un personnel aux petits soins, une piscine avec jacuzzi digne de
ce nom. Vraiment rien a redire. A refaire sans hésiter. Nous étions 3 amis donc chambre
triple.

Date du séjour : Février 2022

Type de voyage : A voyagé avec des amis

69



David a écrit un avis (Mars 2022}

EXCELLENT !

Hétel trés bien placé, avec possibilité de shopping varié, bus et métro a quelques métres.
L'accueil est excellent, le personnel est trés prévenant et aux milles attentions.

Hotel trés propre, a la décoration sobre et élégante.

Chambre trés agréable, trés bien insonorisée, tout ce qu'il faut pour se sentir bien.
Smart TV, minibar, plateau café/thé avec bouilloire.

Salle de bain trés bien équipée. Trés bonne literie.

Date du séjour : Mars 2022

Type de voyage : A voyagé avec des amis

> Le scénario 3 : il combine la variable « Réponse défensive » et « faible proportion
d’avis négatifs »

Jean a écrit un avis (septembre 2021)

TRES BON HOTEL

L'hétel est bien situé.

Le personnel est accueillant et professionnel.

La chambre est bien aménagée et il y a de nombreux rangements.

Bonne literie et la salle de bain est bien équipée.

Concernant le Wi-Fi, la connexion est de bonne qualité et de plus, elle est rapide.

Possibilité d'avoir un petit déjeuner chaud ou froid, a I'intérieur ou en terrasse. Il est
excellent.

Date du séjour : septembre 2021

Type de voyage : A voyagé en famille
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Marine a écrit un avis (aolt 2021)
TRES TRES DECUE

Beaucoup de poussiére | Le ménage est trés mal fait. Les rideaux sont plein de
poussiéres.

On s’attendait a une salle de bain de haut standing pour un hétel de 4* | Mini douche qui
marche une fois sur 2, I'eau est souvent froide !

Pas de housse de couette, juste un drap qui enroule la couette, pas facile de dormir
correctement.

Date du séjour : ao(t 2021

Type de voyage : A voyagé en couple

Réponse de Direttore generale Hotel Antica Roma
A répondu le 16 aolt 2021
Cher Client,

MNous sommes décu de lire vos commentaires et d'apprendre que votre séjour n'était pas
a la hauteur de vos attentes.

Mous regrettons que vous ayez trouvé la chambre sale, nous mettons un point d’honneur
a ce que 'ensemble de I'hétel, en particulier les chambres, soient propres. Chaque
année, I'hdtel passe le contréle de qualité avec le maximum de points. Et contrairement
a ce que vous affirmez, le ménage est fait tous les jours, par un personnel hautement
qualifié et soucieux d'un travail bien fait.

En ce qui concerne la salle de bain et la literie, nos chambres suivent les normes des
hétels 4 étoiles. De plus, nous n"avons regu aucune plainte de votre part concernant
I'eau « souvent froide » et I'absence de housse de couette durant votre séjour. Nous
aurions pu résoudre votre probléme immédiatement, si vous nous en aviez fait part.

Pour votre prochain séjour, n’hésitez pas a nous contacter directement. Nous espérons
vous revoir trés vite !

Arrivederci,
Salvatore R.
Hotel Manager

Claire a écrit un avis (Janvier 2022)

VACANCES EN FAMILLE
Nous sommes partis 8 Rome une semaine en famille.
Hétel extraordinaire. Nous avons été bien accueillis. Propreté et disponibilité au top.

Une junior suite & la hauteur du prix, le petit déjeuner était excellent. Une mention spéciale
a Diego et Salvatore qui ont toujours été aux petits soins avec nous.

Date du séjour : Janvier 2022

Type de voyage : A voyagé en famille

Adam a écrit un avis (Février 2022}
PARFAIT !

Hotel trés bien situé, chambre spacieuse et trés propre, petit déjeuner au top avec des
assiettes de bruschettas tomates mozza ou ricotta et desserts type Tiramisu et tartes aux
pommes et apportés a table. Un personnel aux petits soins, une piscine avec jacuzzi digne de
ce nom. Vraiment rien a redire. A refaire sans hésiter. Nous étions 3 amis donc chambre
triple.

Date du séjour : Février 2022

Type de voyage : A voyagé avec des amis
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David a écrit un avis (Mars 2022}

EXCELLENT !

Hatel trés bien placé, avec possibilité de shopping varié, bus et métro a quelques métres.
L'accueil est excellent, le personnel est trés prévenant et aux milles attentions.

Hotel trés propre, a la décoration sobre et élégante.

Chambre trés agréable, trés bien insonorisée, tout ce qu'il faut pour se sentir bien.
Smart TV, minibar, plateau café/thé avec bouilloire.

Salle de bain trés bien équipée. Trés bonne literie.

Date du séjour : Mars 2022

Type de voyage : A voyagé avec des amis

> Lescénario 4 : il combine la variable « Réponse défensive » et « forte proportion
d’avis négatifs »

Claire a écrit un avis (Janvier 2022

VACANCES EN FAMILLE

Nous sommes partis 8 Rome une semaine en famille.

Hétel extraordinaire. Nous avons été bien accueillis. Propreté et disponibilité au top.

Une junior suite & la hauteur du prix, le petit déjeuner était excellent. Une mention spéciale
a Diego et Salvatore qui ont toujours été aux petits soins avec nous.

Date du séjour : Janvier 2022

Type de voyage : A voyagé en famille
Marine a écrit un avis (ao0t 2021)
TRES TRES DECUE

Beaucoup de poussiére | Le ménage est trés mal fait. Les rideaux sont plein de
poussiéres.

On s’attendait & une salle de bain de haut standing pour un hétel de 4* | Mini douche qui
marche une fois sur 2, I'eau est souvent froide |

Pas de housse de couette, juste un drap qui enroule la couette, pas facile de dormir
correctement.

Date du séjour : ao(t 2021

Type de voyage : A voyagé en couple

Réponse de Direttore generale Hotel Antica Roma
A répondu le 16 aodt 2021
Cher Client,

MNous sommes décu de lire vos commentaires et d'apprendre que votre séjour n'était pas
a la hauteur de vos attentes.

Nous regrettons que vous ayez trouvé la chambre sale, nous mettons un point d"honneur
a ce que I'ensemble de I’hétel, en particulier les chambres, soient propres. Chaque
année, I'hdtel passe le contrdle de qualité avec le maximum de points. Et contrairement
a ce que vous affirmez, le ménage est fait tous les jours, par un personnel hautement
qualifié et soucieux d’un travail bien fait.

En ce qui concerne la salle de bain et la literie, nos chambres suivent les normes des
hétels 4 étoiles. De plus, nous n"avons re¢u aucune plainte de votre part concernant
I'eau « souvent froide » et I'absence de housse de couette durant votre séjour. Nous
aurions pu résoudre votre probléme immédiatement, si vous nous en aviez fait part.

Pour votre prochain séjour, n"hésitez pas a nous contacter directement. Nous espérons
vous revoir trés vite |

Arrivederci,
Salvatore R.

Hotel Manager



lean a écrit un avis {septembre 2021
TRES MAUVAIS HOTEL

Personnel peu accueillant et pas trés professionnel. Pas un bonjour lorsqu’on rentre dans le
hall.

Chambre classique, peu de rangements disponibles.
Literie peu confortable.
Wi-fi trés insuffisant. On le capte trés mal.
Petit déjeuner chaud ou froid pas bon, et pas de fruits disponibles.
Date du séjour : septembre 2021
Type de voyage : A voyagé en famille
Réponse de Direttore generale Hotel Antica Roma
A répondu le 20 septembre 2021
Cher Client,

MNous sommes dégus d’apprendre que votre séjour n’était pas a la hauteur de vos
attentes.

Nous sommes surpris et navrés que vous ayez trouvé I’accueil mauvais et peu
professionnel. Nous nous efforgons de maintenir un cadre familial et c’est pour cela que
nous formons notre personnel a étre le plus proche possible de nos clients. Concernant
la Wi-Fi, nous pouvons vous assurer que nous bénéficions du meilleur fournisseur et des
meilleurs éguipements. De plus, nous avons un technicien s'occupant du réseau.

Si vous nous aviez fait part du probléme, nous aurions pu sans aucun doute le résoudre
sur le champ.

Nous sommes désolés que vous n'ayez pas apprécié le petit déjeuner, nous mettons tout
en ceuvre pour vous proposer des plats et des produits de qualité. Il y avait cependant
bel et bien des fruits & votre disposition. Nous avions bien précisé (sur la carte et sur des
affiches) que les fruits se trouvaient a coté de I'entrée du restaurant. De plus, si vous
nous en aviez demandé, nous vous en aurions apporté avec plaisir.

Nous espérons vous revoir trés vite |
Arrivederci,
Salvatore R.

Hotel Manager

Adam a écrit un avis (Février 2022)
PARFAIT !

Hdtel trés bien situé, chambre spacieuse et trés propre, petit déjeuner au top avec des
assiettes de bruschettas tomates mozza ou ricotta et desserts type Tiramisu et tartes aux
pommes et apportés a table. Un personnel aux petits soins, une piscine avec jacuzzi digne de
ce nom. Vraiment rien a redire. A refaire sans hésiter. Nous étions 3 amis donc chambre
triple.

Date du séjour : Février 2022

Type de voyage : A voyagé avec des amis

David a écrit un avis (Mars 2022)

EXCELLENT !

Hétel trés bien placé, avec possibilité de shopping varié, bus et métro a quelgues métres.
L'accueil est excellent, le personnel est trés prévenant et aux milles attentions.

Hotel trés propre, & la décoration sobre et élégante.

Chambre trés agréable, trés bien insonorisée, tout ce qu'il faut pour se sentir bien.
Smart TV, minibar, plateau café/thé avec bouilloire.

Salle de bain trés bien équipée. Trés bonne literie.

Date du séjour : Mars 2022

Type de voyage : A voyagé avec des amis

73



> Lescénario 5 : il combine la variable « Réponse accommodante » et « faible
proportion d’avis négatifs »

lean a écrit un avis (septembre 2021)

TRES BON HOTEL

L'hotel est bien situé.

Le personnel est accueillant et professionnel.

La chambre est bien aménagée et il y a de nombreux rangements.

Bonne literie et la salle de bain est bien équipée.

Concernant le Wi-Fi, la connexion est de bonne qualité et de plus, elle est rapide.

Possibilité d"avoir un petit déjeuner chaud ou froid, a l'intérieur ou en terrasse. Il est
excellent.

Date du séjour : septembre 2021
Type de voyage : A voyagé en famille

Marine a écrit un avis (aolt 2021)

TRES TRES DECUE

Beaucoup de poussiére | Le ménage est trés mal fait. Les rideaux sont plein de
poussiéres.

On s’attendait & une salle de bain de haut standing pour un hétel de 4* | Mini douche qui
marche une fois sur 2, I'eau est souvent froide |

Pas de housse de couette, juste un drap qui enroule la couette, pas facile de dormir
correctement.

Date du séjour : ao(t 2021

Type de voyage : A voyagé en couple

Réponse de Direttore generale Hotel Antica Roma
A répondu le 16 aodt 2021
Cher Client,

Nous tenons tout d’abord & vous remercier d'avoir partagé vos impressions concernant
votre séjour & I'Hotel Antica Roma avec notre communauté.

Nous regrettons que vous ayez trouvé la chambre sale, nous mettons un point d"honneur
a ce que I'ensemble de I'hétel, en particulier les chambres, soit propre. Chague année,
I’hétel passe un contréle de qualité. Cependant, il arrive que, malgré un contréle
fréquent, nous passons a coté de certaines choses. Nous vous présentons nos excuses
pour ce désagrément et vous promettons d’y faire encore plus attention a I'avenir.

En ce qui concerne la salle de bain, il est vrai que durant la période de votre séjour, nous
avons subi des problémes au niveau de ndtre chaudiére. Nous I'avons changée par la
suite.

Nous espérons vous revoir trés vite !
Arrivederci,
Salvatore R.

Hotel Manager



Claire a écrit un avis (Janvier 2022

VACANCES EN FAMILLE

Nous sommes partis 3 Rome une semaine en famille.

Hotel extraordinaire. Nous avons été bien accueillis. Propreté et disponibilité au top.

Une junior suite a la hauteur du prix, le petit déjeuner était excellent. Une mention spéciale
a Diego et Salvatore qui ont toujours été aux petits soins avec nous.

Date du séjour : Janvier 2022

Type de voyage : A voyagé en famille

Adam a écrit un avis (Février 2022)
PARFAIT !

Hotel trés bien situé, chambre spacieuse et trés propre, petit déjeuner au top avec des
assiettes de bruschettas tomates mozza ou ricotta et desserts type Tiramisu et tartes aux
pommes et apportés a table. Un personnel aux petits soins, une piscine avec jacuzzi digne de
ce nom. Vraiment rien a redire. A refaire sans hésiter. Nous étions 3 amis donc chambre
triple.

Date du séjour : Février 2022

Type de voyage : A voyagé avec des amis

David a écrit un avis (Mars 2022)

EXCELLENT !

Hotel trés bien placé, avec possibilité de shopping varié, bus et métro a quelgques métres.
L'accueil est excellent, le personnel est trés prévenant et aux milles attentions.

Hotel trés propre, a la décoration sobre et élégante.

Chambre trés agréable, trés bien insonorisée, tout ce qu'il faut pour se sentir bien.
Smart TV, minibar, plateau café/thé avec bouilloire.

Salle de bain trés bien éqguipée. Trés bonne literie.

Date du séjour : Mars 2022

Type de voyage : A voyagé avec des amis
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> Le scénario 6 : il combine la variable « Réponse accommodante » et « forte proportion
d’avis négatifs »
Claire a écrit un avis (Janvier 2022
VACANCES EN FAMILLE
MNous sommes partis 8 Rome une semaine en famille.
Hétel extraordinaire. Nous avons été bien accueillis. Propreté et disponibilité au top.

Une junior suite a la hauteur du prix, le petit déjeuner était excellent. Une mention spéciale
a Diego et Salvatore qui ont toujours été aux petits soins avec nous.

Date du séjour : Janvier 2022

Type de voyage : A voyagé en famille

Marine a écrit un avis (ao(t 2021}
TRES TRES DECUE

Beaucoup de poussiére | Le ménage est trés mal fait. Les rideaux sont plein de
poussiéres.

On s"attendait a une salle de bain de haut standing pour un hotel de 4* | Mini douche qui
marche une fois sur 2, I'eau est souvent froide |

Pas de housse de couette, juste un drap qui enroule la couette, pas facile de dormir
correctement.

Date du séjour : ao(t 2021

Type de voyage : A voyagé en couple

Réponse de Direttore generale Hotel Antica Roma
A répondu le 16 aolit 2021
Cher Client,

Nous tenons tout d'abord & vous remercier d'avoir partagé vos impressions concernant
votre séjour a I'Hotel Antica Roma avec notre communauté.

Nous regrettons que vous ayez trouveé la chambre sale, nous mettons un point d"honneur
a ce que I'ensemble de I'h6tel, en particulier les chambres, soit propre. Chague année,
I’'hétel passe un contrdle de qualité. Cependant, il arrive que, malgré un contréle
fréquent, nous passons a coté de certaines choses. Nous vous présentons nos excuses
pour ce désagrément et vous promettons d'y faire encore plus attention a I'avenir.

En ce qui concerne la salle de bain, il est vrai que durant la période de votre séjour, nous
avons subi des problémes au niveau de nbtre chaudiére. Nous I"avons changée par la
suite.

Nous espérons vous revoir trés vite !
Arrivederci,
Salvatore R.

Hotel Manager
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lean a écrit un avis (septembre 2021)

TRES MAUVAIS HOTEL

Personnel peu accueillant et pas trés professionnel. Pas un bonjour lorsqu’on rentre dans le
hall.

Chambre classique, peu de rangements disponibles.
Literie peu confortable.
Wi-fi trés insuffisant. On le capte trés mal.
Petit déjeuner chaud ou froid pas bon, et pas de fruits disponibles.
Date du séjour : septembre 2021
Type de voyage : A voyagé en famille
Réponse de Direttore generale Hotel Antica Roma
A répondu le 20 septembre 2021
Cher Client,

Nous tenons tout d’abord a vous remercier d’avoir partagé votre expérience relative a
I'Hotel Antica Roma.

Nous vous prions de nous excuser pour les désagréments. Nous regrettons gue vous
n'ayez pas eu un accueil a la hauteur de vos attentes. Nous nous efforgcons de maintenir
un cadre familial et c’est pour cela que nous formons notre personnel a étre le plus
proche possible de nos clients. L'équipe a changé depuis votre séjour. Concernant la
connexion Wi-Fi, nous avons récemment changé de fournisseur suite a des problémes au
niveau de la connexion dans les chambres.

Nous sommes désolés que vous n'ayez pas apprécié le petit déjeuner, nous mettons tout
en ceuvre pour vous proposer des plats et des produits de qualité. Nous n"avions pas de
fruit 4 vous proposer durant votre séjour, suite a un probléme de commande avec notre
fournisseur.

Nous vous présentons a nouveau nos plus sincéres excuses.
Nous espérans vous revair trés vite |

Arrivederci,

Salvatore R.

Hotel Manager

Adam a écrit un avis (Février 2022)
PARFAIT !

Hétel trés bien situé, chambre spacieuse et trés propre, petit déjeuner au top avec des
assiettes de bruschettas tomates mozza ou ricotta et desserts type Tiramisu et tartes aux

pommes et apportés a table. Un personnel aux petits soins, une piscine avec jacuzzi digne de

ce nom. Vraiment rien a redire. A refaire sans hésiter. Nous étions 3 amis donc chambre
triple.

Date du séjour : Février 2022

Type de voyage : A voyagé avec des amis

David a écrit un avis (Mars 2022)
EXCELLENT !

Hétel trés bien placé, avec possibilité de shopping varié, bus et métro a quelques métres.
L'accueil est excellent, le personnel est trés prévenant et aux milles attentions.

Hotel trés propre, a la décoration sobre et élégante.

Chambre trés agréable, trés bien insonorisée, tout ce qu'il faut pour se sentir bien.
Smart TV, minibar, plateau café/thé avec bouilloire.

Salle de bain trés bien équipée. Trés bonne literie.

Date du séjour : Mars 2022

Type de voyage : A voyagé avec des amis
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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 I'hotel :
REPONSE CODE
Pas du tout d’accord
Pas d’accord
Plutdt pas d’accord
Ni d’accord ni en désaccord
Plutot d’accord
D’accord
Tout a fait d’accord

N0 AW IN(EF

B) Intention de réserver :
REPONSE CODE
Pas du tout d’accord
Pas d’accord
Plut6t pas d’accord
Ni d’accord ni en désaccord
Plutot d’accord
D’accord
Tout a fait d’accord

N[OOI~ IWIN(EF

C) Intention de PWOM :
REPONSE CODE
Pas du tout d’accord
Pas d’accord
Plutdt pas d’accord
Ni d’accord ni en désaccord
Plutot d’accord
D’accord
Tout a fait d’accord

N[OOI~ WIN(EF

D) Attitude envers la direction de I'hotel :
REPONSE CODE
Pas du tout d’accord
Pas d’accord
Plutdt pas d’accord
Ni d’accord ni en désaccord
Plutot d’accord
D’accord
Tout a fait d’accord

N[OOI IWIN(F-




E) Impression des avis :

REPONSE

CODE

Pas du tout d’accord

Pas d’accord

Plutdt pas d’accord

Ni d’accord ni en désaccord

Plutét d’accord

D’accord

Tout a fait d’accord

N[O AW IN(EF

F) Attitude envers le risque :

REPONSE

CODE

Pas du tout d’accord

Pas d’accord

Plutot pas d’accord

Ni d’accord ni en désaccord

Plutét d’accord

D’accord

Tout a fait d’accord

~NoOO A WIN(EF

G) Attitude percue des avis négatifs :

REPONSE

CODE

Pas du tout d’accord

Pas d’accord

Plutdt pas d’accord

Ni d’accord ni en désaccord

Plutot d’accord

D’accord

Tout a fait d’accord

N[OOI~ WIN(F

H) Test de réalisme :

REPONSE

CODE

Pas du tout d’accord

Pas d’accord

Plutdt pas d’accord

Ni d’accord ni en désaccord

Plutot d’accord

D’accord

Tout a fait d’accord

N[OOI A WIN(F-
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I) Vérification de I’efficacité des manipulations :

REPONSE

CODE

Pas du tout d’accord

Pas d’accord

Plutdt pas d’accord

Ni d’accord ni en désaccord

Plutét d’accord

D’accord

Tout a fait d’accord

N[O AW IN(EF

J) Implication dans le voyage :

REPONSE

CODE

Pas du tout d’accord

Pas d’accord

Plutot pas d’accord

Ni d’accord ni en désaccord

Plutét d’accord

D’accord

Tout a fait d’accord

~NoOO A WIN(EF

K) Usage d'internet :

REPONSE

CODE

Pas du tout d’accord

Pas d’accord

Plutdt pas d’accord

Ni d’accord ni en désaccord

Plutot d’accord

D’accord

Tout a fait d’accord

N[OOI~ WIN(F

L) Implication dans le choix d'un hotel :

REPONSE

CODE

Pas du tout d’accord

Pas d’accord

Plutdt pas d’accord

Ni d’accord ni en désaccord

Plutot d’accord

D’accord

Tout a fait d’accord

N[OOI A WIN(F-
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M) Données sociodémographiques du répondant :

REPONSE

CODE

Féminin

Masculin

Autre

Je ne préfere pas répondre a cette question

AIWIN(F

Moins de 18 ans

Entre 18 et 25 ans

Entre 26 et 35 ans

Entre 36 et 45 ans

Entre 46 et 55 ans

Entre 56 et 65 ans

Plus de 65 ans

~NO|OTIAWIN |-

Sans emploi

Etudiant(e)

Temporairement sans emploi

Ouvrier(e)

Employé(e)

Cadre

Indépendant(e)

Fonctionnaire

Retraité(e)

OO NO|OTAW|IN |-

Autre

[HEN
o
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Annexe 5 : Tableaux des données provenant du logiciel « IBM SPSS Statistics »

> Tableau 1 : Statistiques descriptives relatives a la répartition des sujets de notre

étude au sein des six groupes expérimentaux selon leur genre

Tableau croisé

Effectif
Question 22 : Quel estvotre
gexe 7
2 Total

Groupe expérimental 1 39 18 a7

2 ar 16 53

3 29 26 55

4 23 19 42

g 23 18 41

] 24 18 42
Total 174 115 280

Tests du khi-carré
Signification
asymptotique
Valeur df (hilatérale)

Khi-deux de Pearson 5.ap8® 5 315
Rapport de 58988 5 A07
vraisemblance
Association linéaire par 2.872 1 .0ao
lingaire
M d'observations valides 240

3. 0 cellules (0.0%) ont un effectif théorique inférieur 3 5.
L'effectif théorique minimum est de 16.26.
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» Tableau 2 : Statistiques descriptives relatives a la répartition des sujets de notre

étude au sein des six groupes expérimentaux selon leur age

Groupe expérimental * AGE

Effectif

Tableau croisé

Question 23 : Dans quelle tranche d'age vous situez-vous ?

2 4 Total
Groupe expérimental 1 38 [i] a 7 i] 1 a7
2 41 4 1 4 2 1 53
3 41 7 3 3 1 0 55
4 26 4 1 i 2 4 42
5 20 4 4 8 3 2 41
6 27 2 2 7 2 2 42
Total 183 27 16 34 10 10 2490
Tests du khi-carré
Signification
asymptotique
Valeur df (bilatérale)
Khi-deux de Pearson 27.808% 25 32
Rapport de 30.654 25 .2M
vraisemblance
Association linéaire par 7.459 .006
linéaire
M d'observations valides 290

a. 25 cellules (69.4%) ont un effectif théorique inférieur 4 5.
L'effectif théorique minimum est de 1.41.

» Tableau 3 : Statistiques descriptives relatives a la répartition des sujets de notre

étude au sein des six groupes expérimentaux selon leur profession exercée

Tableau croisé Groupe expérimental * Question 24 : Quelle profession exercez-vous ?

Effectif

Question 24 : Quelle profession exercez-vous 7

1 2 [} G 7 g Total
Groupe expérimental 1 2 27 18 0 0 ) 1 1 55
2 0 33 10 1 0 [} 2 2 53
2 3 34 12 0 0 4 1 0 54
4 2 20 7 0 0 7 [} 1 42
5 1 13 14 2 1 3 4 2 40
i} 1 pal g 1 1 [} 3 2 42
Total 9 148 70 4 2 29 16 8 286

Tests du khi-carré

Signification
asymptotique
Waleur df (hilatérale)
Khi-deux de Pearson 39.803% 35 265
Rapport de 42.941 35 168
vraisemblance
Association linéaire par 5.009 1 .025
linéaire
M d'observations valides 286

a. 33 cellules (68.8%) ont un effectifthéorique inférieur 4 5.
L'effectif théorigue minimum est de .28,
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» Tableau 4 : Test d’équivalence des groupes en termes « d’implication de la
voyage »

Tests d'homogénéité des variances

Statistique de

Levene dft df2 Sig.

Implication dans |2 Base sur la moyenne 2167 5 284 058
sl Basé sur la médiane 1.622 5 284 154

Basé surla médiane 1.622 5 260.850 154

avec ddl ajusté

Basé surla maoyenne 2.087 5 284 066

fronguée

ANOVA
Implication dans |e voyage
Somme des
carrés df Carré moyen F Sig.

Entre groupes 2817 H 803 J76 oG8
Intra-groupes 184.250 284 649
Total 1B6.766 289

» Tableau 5 : Test d’équivalence des groupes relatif a « I’usage d’internet »

Tests d'homogénéité des variances

Statistique de

Levene df1 df2 Sig.
Usage dinternet  Basé surla moyenne 289 ] 284 8149
Basé surla médiane .287 5 284 920
Basé surla médiane 287 5 2750880 920
avec ddl ajuste
Base surla moyenne 305 5 284 910
tronguée
ANOVA
Usage d'internet
Somme des
cares df Carré moyen F Sig.
Entre groupes 12317 & 2463 884 485
Intra-groupes 782191 284 2754

Total 794508 288




» Tableau 6 : Test d’équivalence des groupes en termes « d’implication de choix

d’un hotel »

Tests d'homogénéité des variances

Statistique de

Levene df1 df2 Sig.

Implication dans le choix Basé surla moyenne A1 5 284 841
d'un hotel o o

Base surla mediane 391 H 284 .BE55

Basé surla médiane 391 5 269124 855

avec ddl ajusté

Basé surla moyenne 398 5 284 850

tronguée

ANOVA
Implication dans le choix d'un hotel
Somme des
carrés df Carré moyen F Sig.

Entre groupes 2762 ] 552 630 B7T
Intra-groupes 248 996 284 BYT
Tatal 251.7549 2849

» Tableau 7 : Analyse ANOVA relative au nombre d’avis négatifs versus le nombre

d’avis positifs

Descriptives

[Le nombre d'avis négatifs par rapport au nombre d'avis positifs était faible]

Intervalle de confiance & 95 %

pour la moyenne

Erreur Borne Borne

M Moyenne  Ecarttype standard inférigure SUpErieure Minimum  Maximum
1 57 5.66 1.350 79 5.20 592 3 7
2 53 4.34 1.605 220 3.90 478 1 7
| 55 5.00 1.846 2449 4.50 5.50 1 7
4 42 448 1.581 244 3.98 4497 1 7
5 41 5.39 1.585 2449 489 5.89 1 7
i 42 4.40 1.808 274 3.84 4497 1 7
Total 280 4.88 1.693 0949 4.69 5.08 1 7
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Tests d'homogénéité des variances

Statistique de

Levens dfl df2 Sig.

[Le nombre d'avis Basé surla moyenne 1.014 5 284 409
négatifs par rapport au . .
nombre d'avis positifs Base surla mediane T72 b 284 571
était faible] Basé surla médiane 72 5 265563 571

avec ddl ajusté

Basé surla moyenne 1.070 5 284 377

tronguée

ANOVA

[Le nombre d'avis négatifs par rapport au nombre d'avis positifs était faible]
Somme des

carrés df Carré mayen F Sig.
Entre groupes 69.741 ] 13.948 5224 =001
Intra-groupes 7658.273 284 2,670
Total 828.014 289

» Tableau 8 : Analyse ANOVA relative au nombre d’avis négatifs lus au total

Tableau croisé Nbre avis négatifs * Nombre d'avis négatifs lus

Mombre d'avis négatifs lus

1 2 3 4 5 Total
MNbre avis négatifs ~ Faible  Effectif 114 34 3 1 1 1563
%}dans Mbre avis 74.5% 22.2% 2.0% 0.7% 0.7% 100.0%
négatifs
% du total 39.3% 11.7% 1.0% 0.3% 0.3% 52.8%
Elevé Effectif 37 93 5 0 2 137
% dans Mbre avis 27.0% 67.9% 3.6% 0.0% 1.5% 100.0%
négatifs
% du total 12.8% 32.1% 1.7% 0.0% 0.7% 47.2%
Total Effectif 151 127 8 1 3 290
%}dans Mbre avis 52.1% 43.8% 2.8% 0.3% 1.0% 100.0%
négatifs
% du total 52.1% 43.8% 2.8% 0.3% 1.0% 100.0%
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Tests d'homogénéité des variances

Statistique de

» Tableau 9 : Test de Levene et ANOVA relatif au type de réponse managériale

Levene df df2 Sig.
[La direction n'a pas Basé surla moyenne 14.263 287 =001
répondu aux avis négatifs . .
laissés par les clients] Base surla mediane 364 287 027
Basé surla médiane 3.6M 141 863 029
avec ddl ajusté
Basé surla moyenne 6.504 287 on2
tronguée
[La direction a réagi aux Basé surla moyenne 111.312 287 =001
avis négatifs en . .
présentant Ses EXCUSES | Base surla mediane 60.779 287 =001
Basé surla médiane 60.779 160.815 =001
aver ddl ajusté
Basé surla moyenne 113.147 287 =001
tronguée
[La direction ne reconnait  Basé surla moyenne 87.128 287 =001
pas l'existence du . .
probléme et n'en assume Base surla mediane 45331 287 =001
pas la responsabilité] Basé surla médiane 45 331 154 960 =001
aver ddl ajusté
Basé surla moyenne 81.694 287 =001
tronguée
[La direction sous- Basé surla moyenne 109.8592 287 =.001
entend gque le client est . .
responsable du Base surla mediane T2.830 287 =001
prokbleéme] Basé surla médiane 72.830 165953 =001
avec ddl ajusté
Basé surla moyenne 92,534 287 =001
tronguée
[La direction reconnait Base surla moyenne 176.449 287 =001
gue le probléme est (en . .
partie ou en totalité) de Base surla mediane 128.252 287 =001
sa responsabhilité] Basé surla médiane 128.252 156 651 =001
avec ddl ajusté
Basé surla moyenne 168.314 287 =001

tronguée

87



ANOVA

Somme des

carrés df Carré moyen F Sig.

[La direction n'a pas Entre groupes 2093016 2 1046 508 1455 406 =.001
répondu aux avis négatifs
laissés par les clients] Intra-groupes 206.367 287 7149

Total 2299383 2848
[La direction a réagi aux Entre groupes 754.510 2 377.255 176.501 =001
avis negatifs en
présentant ses excuses | Intra-groupes 613.435 287 2137

Total 1367.945 2848
[La direction ne reconnait  Entre groupes 771.926 2 385.963 264.163 =001
pas l'existence du
probléme et n'en assume Intra-groupes 419329 287 1.461
pas la responsabilité] Total 1191.255 288
[La direction sous- Entre groupes 1023.703 2 511.852 MMEH5T8 =001
entend que le client est
responsahle du Intra-groupes 465.500 287 1.622
probleme] Total 1489.203 2848
[La direction reconnait Entre groupes 578.564 2 289.282 152.008 =001
que le probléme est (en
partie ou en totalité) de Intra-groupes 546.181 287 1.903
sa responsabilite] Total 1124745 288

Tableau croisé

[La direction n'a pas répondu aux avis négatifs laissés par les clients]

1 2 4 5 6 7 Total
Type réponse mana  Pas deréponse Effectif 0 0 0 3 ] 99 110
% dans Type réponse 0.0% 0.0% 0.0% 27% 7.3% 90.0% 100.0%
mana
% du total 0.0% 0.0% 0.0% 1.0% 2.8% 341% 37.9%
Réponse défensive Effectif a0 14 3 0 0 0 97
% dans Type réponse 82.5% 14.4% 3% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
mana
% du total 27.6% 4.8% 1.0% 0.0% 0.0% 0.0% 33.4%
Réponse accommodante  Effectif G4 8 2 0 0 4 83
% dans Type réponse 83.1% 9.6% 24% 0.0% 0.0% 4.8% 100.0%
mana
% du total 23.8% 28% 0.7% 0.0% 0.0% 1.4% 28.6%
Total Effectif 149 22 ] 3 8 103 280
% dans Type réponse 51.4% T.6% 1.7% 1.0% 2.8% 35.5% 100.0%
mana
% du total 51.4% T.6% 1.7% 1.0% 2.8% 35.5% 100.0%
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Tableau croisé

|La direction a réagi aux avis négatifs en présentant ses excuses |

1 2 3 4 5 [ 7 Total
Type réponse mana  Pas de réponse Effectif 106 4 0 0 0 0 0 110
% dans Type réponse 96.4% 3.6% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
mana
% du total 36.6% 1.4% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 37.9%
Réponse défensive Effectif 17 16 45 7 3 [ 4 97
% dans Type reponse 17.5% 16.5% 46.4% 7.2% 31% 5.2% 4.1% 100.0%
mana
% du total 5.9% 55% 15.5% 24% 1.0% 1.7% 1.4% 33.4%
Réponse accommodante  Effectif 11 3 11 4 5] 15 =) 83
% dans Type réponse 13.3% 3.6% 13.3% 4.8% 7.2% 18.1% 398% 100.0%
mana
% du total 3.8% 1.0% 3.8% 1.4% 2.1% 5.2% 11.4% 28.6%
Total Effectif 134 23 56 11 9 20 37 2490
% dans Type reponse 46.2% 7.9% 19.3% 3.8% 31% 6.9% 12.8% 100.0%
mana
% du total 46.2% 7.9% 19.3% 38% 31% 6.9% 12.8% 100.0%
Tableau croisé
[La direction ne reconnait pas 'existence du probléme et n'en assume pas |la responsabilité]
1 2 3 4 g 6 7 Total
Type réponse mana  Pas de réponse Effectit 103 7 0 0 0 0 0 110
% dans Type réponse 93.6% 6.4% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
mana
% du total 35.5% 2.4% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 37.9%
Réponse défensive Effectif 0 ] 13 17 25 15 18 97
% dans Type réponse 0.0% 8.2% 13.4% 17.5% 25.8% 15.5% 19.6% 100.0%
mana
% du total 0.0% 2.8% 4.5% 5.9% 8.6% 5.2% 6.6% 33.4%
Réponse accommodants  Effectif 43 15 11 2 10 2 i 83
% dans Type réponse 51.8% 18.1% 13.3% 2.4% 12.0% 2.4% 0.0% 100.0%
mana
% du total 148% 5.2% 38% 0.7% 34% 0.7% 0.0% 28.6%
Total Effactif 146 30 24 19 35 17 19 290
% dans Type réponse 50.3% 10.3% 8.3% 6.6% 12.1% 5.9% 6.6% 100.0%
mana
% du total 50.3% 10.3% 8.3% 6.6% 12.1% 5.9% 6.6% 100.0%
Tableau croise
[La direction sous-entend que le client estresponsable du probléme]
1 2 3 4 5 6 7 Total
Type réponse mana  Pas de réponse Effectif 108 2 0 0 0 0 0 110
% dans Type réponse 98.2% 1.8% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
mana
% du total 37.2% 0.7% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 37.9%
Réponse défensive Effectif 0 7 1 17 24 17 31 a7
% dans Type réponse 0.0% 7.2% 1.0% 17.5% 24.7% 17.5% 32.0% 100.0%
mana
% du total 0.0% 2.4% 0.3% 5.9% 8.3% 5.9% 10.7% 33.4%
Reéponse accommodante  Effectif 40 19 3 ] g 1 4 83
% dans Type réponse 48.2% 22.9% 3.6% 9.6% 9.6% 1.2% 4.8% 100.0%
mana
% du total 13.8% 6.6% 1.0% 2.8% 2.8% 0.3% 1.4% 2B8.6%
Total Effectif 148 28 4 25 32 18 35 280
% dans Type réponse 51.0% 9.7% 1.4% 8.6% 11.0% 6.2% 121% 100.0%
mana
% du total 51.0% 9.7% 1.4% 8.6% 11.0% 6.2% 121% 100.0%
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Tableau croisé

[La direction reconnait que le probléme est (en partie ou en totalité) de sa responsabilité]

1 2 3 4 5 [ 7 Total
Type réponse mana  Pas de réponse Effectif 107 3 0 0 0 0 0 110
% dans Type réponse 97.3% 2.7% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
mana
% du total 36.9% 1.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 37.9%
Réponse défensive Effectif 35 30 23 3 1 1 1 a7
% dans Type réponse 36.1% 30.9% 23.7% 6.2% 1.0% 1.0% 1.0% 100.0%
mana
% du total 121% 10.3% 7.9% 21% 0.3% 0.3% 0.3% 33.4%
Réponse accommodante  Effectif 14 3 13 6 12 9 25 83
% dans Type réponse 18.1% 36% 16.7% 7.2% 14.5% 10.8% 30.1% 100.0%
mana
% du total 52% 1.0% 4.5% 21% 4.1% 31% 8.6% 28.6%
Total Effectif 157 36 36 12 13 10 26 280
% dans Type réponse 54.1% 12.4% 12.4% 4.1% 45% 34% 9.0% 100.0%
mana
% du total 54.1% 12.4% 12.4% 4.1% 4.5% 3.4% 9.0% 100.0%
» Tableau 10 : Test de I’hypothése Hla, b, ¢
Descriptives
Intervalle de confiance 3 95 %
pourla moyenne
Erreur Borne Bome
¥ Moyenne Ecarttype standard inférieure superieurs Minimum Maxirmum
Aﬂitt{de envers 'hotel 1 153 5.479302832 1.0505011749 08409279867 5311511125 5647094540 3333333333 7.000000000
HEeli=E) 2 137 5.440389254 1.092857311 0933691012 5.255746222 5625032367 2.000000000 7.000000000
Tatal 280 5460919540 1.069034604 0627758735 5.337363662 5584475418 2.000000000 7.000000000
\nten\tion de réserver 1 153 5.078431373 1.248838470 009626063 4878960164 5277902581 2.000000000 7.000000000
R 2 137 4.8982968370 1.216829308 1039692873 4. 777362785 5188573954 2.000000000 7.000000000
Tatal 280 5.033333333 1.232661371 0723843681 4.890865954 5175800712 2.000000000 7.000000000
\nter]tlon de PWOM 1 153 4 697167756 1.329137849 1074544264 4484870658 4500464814 1 666666667 7.000000000
ROES] 2 137 4.282238443 1.363560861 164968663 4.051858808 4.512618076 1.666666667 7.000000000
Tatal 290 4.501149425 1.359107368 0798095327 4.344067789 4658231061 1.666666667 7.000000000

Tests d'homogénéité des variances

Statistique de

Levene dft df2 Sig

Aﬂitl{de envers I'hotel Basé surla moyenne 104 1 288 747
LT Basé surla médiane 219 1 268 640

Basé surla médiane 219 1 278577 640

avec ddl ajusts

Base surla moyenne 148 1 288 700

tronquée
Intention de réserver Easé surla moyenne .099 1 288 753
(Apras) . L

Base surla mediane 113 1 288 737

Base surla médiane 13 1 286.608 qar

avec ddl ajusté

Basé surla moyenne 108 1 288 742

fronguée
Intention de PWOM Basé surla moyenng 091 1 288 763
(Apres) Basé surla médiane 078 1 288 780

Basé surla médiane .078 1 287.808 .780

avec ddl ajuste

Basé surla moyenne .080 1 288 T

trongquée

ANOVA
Somme des
carrés df Carré moyen F Sig.

Aftitude envers I'notel Entre groupes 109 1 109 095 758
(@pres) Intra-groupes 330170 288 1146

Total 330.279 289
Intention de réserver Entre groupes 659 1 659 433 11
(Aprés)

Intra-groupes 438.464 288 1.522

Total 439122 289
Inteqtiun de PWOM Entre groupes 12.444 1 12.444 6.874 008
(Apres) Intra-groupes 521.389 288 1.810

Total 533833 289
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» Tableau 11 : Test de I’hypotheése 2

Descriptives

Attitude envers la direction de I'hotel

Moyenne Ecarttype

Erreur
standard

Intervalle de confiance 4 95 %
pour la moyenne

Eorne
inférieure

Borne
sUpérieurs

Minimum

Maximum

Pas de réponse
Réponse défensive
Réponse accommodants
Total

110 4.051515152 1.321959411
a7 4611683849 1.673375672
a3 5807228916 1.151316534

290 4741379310 1.574307246

1260438843
1699055571
1263734074
0924465046

3.801700271
4274423983
5555831951
4559425505

4301330032
4948943714
6.058625880
4923333116

1.000000000
1.000000000
3.000000000
1.000000000

7.000000000
7.000000000
7.000000000
7.000000000

Tests d'homogénéité des variances

Statistique de

Levene df df2 Sig.
Aftitude envers la Basé surla moyenne 15.304 2 287 =.001
direction de I'hotel . .
Basé surla mediane 11.165 2 287 =001
Base surla médiane 11.165 2 280.906 =001
avec ddl ajusté
Base surla moyenne 15130 p. 287 =001
tronguée
ANOVA
Attitude envers |a direction de I'hotel
Somme des
carrés df Carré moyen F Sig.
Entre groupes 148.273 2 74136 AT.460 =.0M
Intra-groupes A6T.997 287 1.879
Tuotal 716.270 289
Tests post hoc
Comparaisons multiples :
Wariable dépendante;  Aftitude envers |a direction de I'hatel
Baonferrani
95% Intervalle de confiance
Différence Erreur ) Bpl_'ne qur_m
(I} Type réponse mana {J) Type réponse mana maoyenne (-J) standard Sig. inferieure superieure
Pas de réponse Réponse défensive - GRO168R9T 1858454124 014 -1.03202392 -.088313471
Réponse accommodants  -1.75571376 2045386583 =001 -2.24826235  -1.26316518
Réponse défensive Pas de réponse SE0168687 1050454124 014  DBB3134713  1.032023923
Réponse accommodants  -1.19554507° 2103504644 =00 -1.70208903  -.689001102
Réponse accommodante  Pas de réponse 1 76671376 2045386583 =001 1.263165183 2248262345
Réponse défensive 119554507 2103504644 <001  .6B90011017  1.702089032

* La différence moyenne est significative au niveau 0.05.
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» Tableau 12

: Test de I’hypothése H3a, b, ¢

Descriptives

Intervalle de confiance 3 95 %
pour la moyenne

Erreur Borne Borne
I Maoyenne Ecarttype standard inférieure supérieure Minimum Maximum
Atttudle envers la o1 57 4426900585 1166248881 1544734379 4117453104 4736348066  2.000000000  7.000000000
G @3 (el G3 55 5854545455 7165407192 0966183309  5.660837364  6.048253545  4.000000000  7.000000000
G5 41 5536585366  1.240246501 1936939617 5145115267  5.928055465  3.000000000  7.000000000
Total 163 5237472767 1.223355324 0989024161 5042071864  5.432873670  2.000000000  7.000000000
Intention de PWOM G1 57 4836257310 1173657299 1554547069  4.524844111 5147670509  1.666666667  7.000000000
(G G3 55 5260606061  .8858534029 1104484485 5021126340 5500085781  3.666666667  7.000000000
G5 41 5056910569  1.06239425 1883829487  4.676174427 5437646711  2.000000000  7.000000000
Total 163 5047930283  1.006524481 0886487501  4.872787486  5.223073080  1.666666667  7.000000000
Intention de réserver G1 57 5105263158  1.216875218 1611790601 4782382702  5.428143614  2.000000000  7.000000000
(e, G3 55 5533333333 8129608538  .100G196192 5313559220  6.753107437  4.000000000  7.000000000
G5 41 5056910569 1303632615 .2035932096  4.645433344 5468387795  2.000000000  7.000000000
Total 163 5246187364 1.128946128 0912698840 5065866006  5.426508721  2.000000000  7.000000000

Tests d’homogénéité des variances

Statistique de

Levene dft df2 Sig.
Attitude envers la Basé surla moyenne 8463 2 150 =.0M
direction de Ihotel Basé sur la médiane 6.652 2 150 002
Basé surla médianea 6.652 2 127.490 .onz2
avec ddl ajusté
Basé sur la moyenne 3.148 2 150 =001
tronguée
Intention de PVWOM Basé sur la moyenne 2.448 2 150 .04an
(Apres) Basé sur la médiane 2,365 2 150 097
Basé surla médiane 2.365 2  131.086 098
avec ddl ajusté
Basé sur la moyenne 2.424 2 150 092
tronguée
Intention de réserver Basé sur la moyenne 3881 2 150 023
LR Basé sur la médiane 3510 2 150 032
Basé surla médiane 3510 2 1289.222 033
avec ddl ajusté
Basé sur la moyenne 3842 2 150 024

trongués
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ANOVA

Somme des

carmés df Carré moyen F Sig.
Attitude envers la Entre groupes 62.062 2 31.0: 28138 =00
direction de I'hotel
Intra-groupes 165.421 160 1.103
Total 227483 152
Intention de PWOM Entre groupes 5.045 2 2522 2128 123
Aprés
A Intra-groupes 177.715 1580 1.185
Total 182.760 152
Intention de réserver Entre groupes 7.136 2 3.568 2.868 060
Aprés
(Apres) Intra-groupes 186.591 150 1.244
Total 1893727 152
Tests post hoc
Comparaisons multiples :
Bonferroni
95% Intervalle de confiance
Différence Erreur ) Bp|_'ne que
Variable dépendante (I Groupe expérimental  (J) Groupe expérimental  moyenne (-Jj standard Sig. inférieure superieure
Atitude envers a G G3 142764487 1984508029 <001 -1.90821614  -.047073595
direction de I'hotel 0
G5 -1.10068478° 2150472194 <001  -1.63034123  -589028333
G3 G1 142764487 1984508020 <001 0470735049  1.008216145
G5 3179600887 2166768399 433 -206641876 8425620535
G5 G1 110868478° 2150472154 <001 5890283332  1.630341220
G3 -317960089 2166768390 433 -B42562054 2066418761
Intzntion de PWOM &1 63 -424348751 2057341028 123 -022456968 0737594671
(R G5 -220653250 2228946938 871 -760300433 3190029143
G3 G1 4243487507 2057341028 123 -073759467 9224569684
G5 2036954915 2245837823 1.000  -340050178 7474411613
G5 G1 2206532592 2228946938 971 -319002914 7603094327
G3 -203695482 2245837823 1.000  -747441161 3400501783
Intention de réserver @1 G3 -428070175 2108094965 132 -938466562 0823262107
oSt G5 0483525888 2283934337 1.000  -504616728 6013219053
G3 G1 4280701754 2108094965 132 -082326211 9384665616
G5 ATE4227642 2301241915 420 -080736935  1.033582464
G5 G1 -048352589 2283934337 1.000  -601321905 5046167277
G3 -476422764 2301241915 420 -1.03358246 0807369351
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» Tableau 13

: Test de ’hypothese H4a, b, ¢

Descriptives

Intervalle de confiance 3 95 %
pourla moyenne

Erreur Borne Eorne
I Maoyenne Ecarttype standard inférieure supérieure Minirmum Maxirmum
Atttude envers la G2 53 3.647798742 1370343856 1882312049  3.270085196  4.025512288  1.000000000  7.000000000
e ¢ (it G4 42 2984126984  1.046227915 1614364722  2.658099414 3310154554  1.000000000  5.333333333
GE 42 6.071428571  1.002802886 1547358446 5758933194 6383923949 3333333333 7.000000000
Total 137 4187347932 1.734342332 1481748652  3.894323130  4.480372733  1.000000000  7.000000000
Intention de PWOM G2 53 3748427673  1.205233709 1655515819  3.416224120 4.080631226  1.666666667  7.000000000
(Apres) G4 42 4206349206 1383120036 2134200550  3.775338661  4.637359751  2.000000000  7.000000000
GE 42 5.044444444 6863621816 1059079839 5730558932 6158329957  4.666666667  7.000000000
Total 137 4562043796 1470156179 1256039190  4.313654412  4.810433179  1.666666667  7.000000000
Intention de résenver G2 53 4.911949686  1.207439445 1658545632 4.579138156  5.244761215  2.000000000  7.000000000
() G4 42 3.960317460 1.251995439 1931870904  3.570168216  4.350466704  2.000000000  7.000000000
GE 42 5674603175 8114629141 1252114460 5421733520  5.927472820  4.000000000  7.000000000
Total 137 4854014509 1297849726 1108827852  4.634737152 5073292045  2.000000000  7.000000000

Tests d'homogénéité des variances

Statistique de

Levene df df2 Sig.
Aftitude envers la Basé surla moyenne 3.261 2 134 041
direetion de Fhotel Basé surla médiane 3.287 2 134 040
Basé surla médiane 3.287 2 130.203 040
avec ddl ajusté
Base surla moyenne 3166 2 134 045
tronguée
Intention de PYWOM Basé surla moyenne 8.707 2 134 =.001
(Apres) Basé surla médiane 7.936 2 134 <.001
Basé surla médiane 7.936 2 113.244 =001
avec ddl ajusté
Base surla moyenne 8.a77 2 134 =001
tronguée
Intention de réserver Basé surla moyenne 3816 2 134 024
(Apres) Basé surla médiane 3.391 2 134 037
Basé surla médiane 339 2 121.470 037
avec ddl ajusté
Base surla moyenne 3ar12 2 134 027

tronguée
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ANOVA

somme des

carrés df Carré moyen F Sin.
Aftitude envers la Entre groupes 225324 2 112,662 82156 =0M
direction de I'hotel
Intra-groupes 183.756 134 1.371
Total 409.080 136
Intention de PWOM Entre groupes 120662 2 60.331 46.654 =.001
Aprés
(Apres) Intra-groupes 173.283 134 1.283
Total 283.945 136
Intention de réserver Entre groupes 62.004 2 31.002 24865 =0M
ARrés
b Intra-groupes 167 076 134 1.247
Total 229.080 136
Tests post hoc
Comparaisons multiples :
Bonferroni
95% Intervalle de confiance
Différence Erreur ) Bp|_'ne que
Variable dépendante () Groupe expérimental  (J) Groupe expérimental ~ moyenne (I-J) standard Sig. inferieure superieurs
Attitude envers Ia G2 G4 663671758° 2419178422 021 0771645588  1.25017B957
direction de I'hotel 0
GB -2.42362983 2419178422 <001  -3.01013703  -1.83712263
G4 G2 -663671758° 2419178422 021 -1.25017886  -077164559
GB -308730158° 2555400822 <001  -370683463  -24G776854
G6 G2 242362983 2419178422 <001 1837122630  3.010137029
G4 308730158 2555400822 <001 2467768540  3.706834634
Intention de PWONM G2 G4 -457921633 2340227840 160  -1.02746987 1116268010
(R G6 219601677 2340227840 <001  -2.76556511  -1.62646844
G4 G2 4579215334 2349227840 160 -111626801  1.027469868
GB -1.73809524° 2481511367 <001  -2.33871448  -1.13647600
GE G2 219601677 2349227840 =001 1626468437 2765565106
G4 173800524 2481511367 <001 1136475999  2.330714477
Intention de réserver G2 G4 051632225 2306766790 <001 3923781755  1.510886275
Aprés 5
b G6 - 762653488 2306766790 004 -1.32180754  -203399439
G4 G2 -951632225 2306766790 <001  -1.51088627  -.392378175
G6 -1.714285717 2436659363 <001  -2.30503100  -1.12354042
G6 G2 762653488 2306766790 004 2033994333 1.321907539
G4 1714285717 2436659363 <001 1123540424  2.305031004

* La différence moyenne est significative au niveau 0.05.
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» Tableau 14 :

Matrice de corréelation

Dimensionnalité et fiabilité de I’échelle « attitude envers I’hatel »

Question 8
2 Surbase de
la description
de 'hitel et Question 8
Question 8 des avis en 1 Surbase de
cSurhase de ligne que la description
la description  vous venez de de I'hdtel et
de I'hitel et lire, comment des avis en
des avis en trouvez-vous ligne que
ligne que cet hitel VOUS Venez de
VOUus venez de 7 [J'aiune lire, comment
lire, comment attitude trouvezvous
frouvez-vous défavorable 8 cet hitel
cet hitel I'egard de cet 7 e trouve
7 [Je trouve hatel | J'ai cet hitel
cet hitel une attitude insatisfaisant
mauvais | Je favorable a | Je trouve cet
frouve cet I'égard de cet hétel
hétel ban] htel ] satisfaisant]
Corrélation  Question 8: Sur base de 1.000 663 615
la description de I'hatel et
des avis en ligne que
Vous venez de lire,
comment trouvez-vous
cet hitel 7 [Je trouve cet
hétel mauvais |Je trouve
cet hitel bon ]
Question 8 : Sur base de B3 1.000 .83
la description de I'hotel et
des avis en ligne que
vous venez de lire,
comment trouvez-vous
cet hitel 2 [J'ai une
attitucle défavorable 3
I'egard de cet hatel | J'ai
une attitude favorable 3
I'ggard de cet hitel ]
Question 8 : Sur hase de 615 038 1.000
la description de I'hotel et
des avis en ligne que
vous venez de lire,
comment trouvez-vous
cethitel 7 [Je trouve cet
hdtel insatisfaisant | Je
trouve cet hatel
satisfaisant]
Indice KMO et test de Bartlett
Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la 651
gualité d'échantillonnage.
Test de sphéricité de Khi-carré approx. 105 696
Eartlett el 3
Signification =001
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Variance totale expliquee

Yaleurs propres initiales

Sommes extraites du carré des chargements

% dela %dela
Composante Total variance % cumulé Total variance % cumulé
1 2.487 82.913 82.913 2.487 82.913 82.913
2 453 15.095 98.004
3 060 1.891 100.000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Statistiques de fiabilité
Alpha de Nombre

Cronbach d'éléments

.770 2
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» Tableau 15 : Dimensionnalité et fiabilité de I’échelle « Intention de réserver »

Matrice de corrélation

Question 12 :
Suite a la
lecture des avis
en ligne des 10s
utilisateurs,
veuillez indiquer
votre degré 6 ou
de désaccord
avec les
affirmations
suivantes : [Je
suis tres
susceptible de
faire une
réservation dans
cet hotel aprés
avoir lu les avis
en ligne des
autres
consommateurs
a propos de cet
hétel, ainsi que
les réponses de
la direction de
I'nbtel]

Question 12 :
Suite a la
lecture des avis
en ligne des 10s
utilisateurs,
veuillez indiquer
votre degré 6 ou
de désaccord
avec les
affirmations
suivantes : [ll
est fort probable
que je fasse une
réservation
dans cet hotel
apres avoir lu
les avis en ligne
des autres
consommateurs
a propos de cet
hétel, ainsi que
les réponses de
la direction de
I'hotel]

Question 12 :
Suite a la
lecture des avis
en ligne des 10s
utilisateurs,
veuillez indiquer
votre degré 6 ou
de désaccord
avec les
affirmations
suivantes : [ll
est trés possible
que je fasse une
réservation dans
cet hotel aprées
avoir lu les avis
en ligne des
autres
consommateurs
a propos de cet
hétel, ainsi que
les réponses de
la direction de
I'notel]

Corrélation

Question 12 : Suite a la
lecture des avis en ligne des
10s utilisateurs, veuillez
indiquer votre degré 6 ou de
désaccord avec les
affirmations suivantes : [Je
suis tres susceptible de faire
une réservation dans cet
hoétel apres avoir lu les avis
en ligne des autress
consommateurs a propos de
cet hoétel, ainsi que les
réponses de la direction de
I'hotel]

1.000

.682

721
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Question 12 : Suite a la .682 1.000
lecture des avis en ligne des
10s utilisateurs, veuillez
indiquer votre degré 6 ou de
désaccord avec les
affirmations suivantes : [ll est
fort probable que je fasse
une réservation dans cet
hotel aprés avoir lu les avis
en ligne des autres
consommateurs a propos de
cet hétel, ainsi que les
réponses de la direction de
I'hotel]

Question 12 : Suite a la 721 .910
lecture des avis en ligne des

10s utilisateurs, veuillez

indiquer votre degré 6 ou de

désaccord avec les

affirmations suivantes : [Il est

trés possible que je fasse

une réservation dans cet

hétel apres avoir lu les avis

en ligne des autres

consommateurs a propos de

cet hétel, ainsi que les

réponses de la direction de

I'hotel]

.910

1.000

Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-Qlkin pour la mesure de la
gualité d'échantillonnage.

Test de sphéricité de
Eartlett

Khi-carré approx.
ddl

Signification

694

97.893

=001
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Variance totale expliquée

Yaleurs propres initiales

Sommes extraites du camré des chargements

% de la % de la

Composants Total variance % cumulé Total variance % cumulé
1 2.546 84.873 84.873 2546 a4.873 24873
2 366 12.186 97.0549
3 .088 284 100.000
Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Statistiques de fiabilité

Alpha de Nombre

Cronbach d'éléments

.905 3
Tableau 16 : Dimensionnalité et fiabilité de 1’échelle « Intention de PWOM »
Matrice de corrélation
Question 13 :

Question 13 :

Sur base de la

Question 13 :

Sur base de la

Sur base de la
description de
I'notel et des
avis en ligne

laissés par les

description de description de autres
I'notel et des I'nbtel et des  consommateurs,
avis en ligne avis en ligne  veuillez indiquer

laissés par les

laissés par les

votre degré 6 ou

autres autres de désaccord
consommateurs, consommateurs avec les
veuillez indiquer , veuillez affirmations

votre degré 6 ou

indiquer votre

suivantes : [Si

de désaccord degré 6 ou de mes amis
avec les désaccord avec étaient a la
affirmations les affirmations ~ recherche d'un

suivantes : [Je
parlerai

positivement de

suivantes : [Je
recommanderai

cet hotel pour

hétel pour un
séjour a Rome,

je leur

cet hotel aupres un séjour a conseillerais de
de mon Rome a mes choisir I'n6tel
entourage] amis] Antica Roma]
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Corrélation

Question 13 : Sur base de la 1.000
description de I'n6tel 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 hotel
aupres de mon entourage]
Question 13 : Sur base de la .933
description de I'n6tel 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 hotel
pour un séjour a Rome a
mes amis]

Question 13 : Sur base de la .876
description de I'n6tel 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 a la recherche d'un
hétel pour un séjour a Rome,
je leur conseillerais de

choisir I'hétel Antica Roma]

.933

1.000

.924

.876

.924

1.000

Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la
gualité d'échantillonnage.

Test de sphéricité de
Bartlett

Khi-carré approx.
ddl

Signification

749

155655
3
=.001
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Variance totale expliquée

“Yaleurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements

% de la % dela
Composante Total variance % curmulé Total variance % cumule
1 2822 894.077 54.077 2.822 54.077 894.077
p 124 4132 98.209
& 054 1.781 100.000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Statistiques de fiabilité
Alpha de Nombre

Cronbach d'éléments

.968 3

> Tableau 17 : Dimensionnalité et fiabilité de I’échelle « Attitude envers la direction
de ’hotel »

Matrice de corrélation
Question 9 : Sur
base de la

description de  Question 9 : Sur

Question 9 : Sur  I'hotel, des avis base de la

base de la en ligne que description de

description de vous venez de  [I'hétel, des avis

I'hbtel, des avis lire et des en ligne que

en ligne que réponses dela  vous venez de
vous venez de direction, lire et des
lire et des comment réponses de la
réponses dela  évaluez-vous la direction,
direction, direction de comment
comment I'notel ? [J'ai évaluez-vous la
évaluez-vous la une attitude direction de
direction de défavorable a I'hotel ? [Je
I'notel ? [Je I'égard de la trouve la
trouve la direction de direction de
direction de I'nétel | J'ai une I'notel
I'notel attitude insatisfaisante |
mauvaise | Je favorable a Je trouve la
trouve la I'égard de la direction de
direction de direction de I'notel
I'n6tel bonne] I'hotel] satisfaisante]
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Corrélation

Question 9 : Sur base de la 1.000
description de I'n6tel, des

avis en ligne que vous venez

de lire et des réponses de la

direction, comment évaluez-

vous la direction de I'h6tel ?

[Je trouve la direction de

I'ndtel mauvaise | Je trouve

la direction de I'h6tel bonne]

Question 9 : Sur base de la .780
description de I'hétel, des

avis en ligne que vous venez

de lire et des réponses de la

direction, comment évaluez-

vous la direction de I'hétel ?

[J'ai une attitude défavorable

a I'égard de la direction de

I'notel | J'ai une attitude

favorable a I'égard de la

direction de I'hotel]

Question 9 : Sur base de la 912
description de I'n6tel, des

avis en ligne que vous venez

de lire et des réponses de la

direction, comment évaluez-

vous la direction de I'hétel ?

[Je trouve la direction de

I'ndtel insatisfaisante | Je

trouve la direction de I'notel

satisfaisante]

.780 912

1.000 .814

.814 1.000

Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-0lkin pour la mesure de |a
gualité d'échantillonnage.

Test de sphéricité de Khi-carré approx.
Bartlett ddi

Signification

733

113315
3
=.001
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Variance totale expliquée

Waleurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements

% dela % dela
Composante Total variance % cumulé Total variance % cumulé
1 2672 B9.075 89.075 2672 89.075 89.075
2 242 8.071 97146
3 0B6 2854 100.000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Statistiques de fiabilité
Alpha de Nombre

Cronbach d'éléments

.938 3

> Tableau 18 : Dimensionnalité et fiabilité de I’échelle « Impression suite aux avis »

Matrice de corrélation
Question 10

: Sur base des

Question 10
: Sur base des
avis en ligne

avis en ligne Question 10

Question 10
: Sur base des
avis en ligne
gue vous venez
de lire, veuillez
indiquer votre
ressenti par
rapport aux
clients de cet
hétel de maniere
générale : [J'ai
l'impression que
les clients sont
insatisfaits de
cet hotel | J'ai
l'impression que
les clients sont
satisfaits de cet

hotel]

gue vous venez
de lire, veuillez
indiquer votre
ressenti par
rapport aux
clients de cet
hoétel de
maniere
générale : [Jai
l'impression que
les clients ont
une mauvaise
opinion de cet
hétel | J'ai
l'impression que
les clients ont
une bonne
opinion de cet

hotel]

gue vous venez
de lire, veuillez
indiquer votre
ressenti par
rapport aux
clients de cet
hotel de
maniere
générale : [Jai
l'impression que
les clients ont
une opinion
négative de cet
hoétel | J'ai
l'impression que
les clients ont
une opinion
positive de cet

hotel]

: Sur base des
avis en ligne
gue vous venez
de lire, veuillez
indiquer votre
ressenti par
rapport aux
clients de cet
hotel de maniere
générale : [J'ai
I'impression que
les clients ne
recommanderai
ent pas cet hotel
| J'ai
I'impression que
les clients
recommanderai

ent cet hotel |

104



Corrélation

Question 10 : Sur base des 1.000 .950
avis en ligne que vous venez
de lire, veuillez indiquer votre
ressenti par rapport aux
clients de cet hotel de
maniere générale : [J'ai
I'impression que les clients
sont insatisfaits de cet hotel |
J'ai I'impression que les
clients sont satisfaits de cet
hétel ]

Question 10 : Sur base des .950 1.000
avis en ligne que vous venez
de lire, veuillez indiquer votre
ressenti par rapport aux
clients de cet hotel de
maniére générale : [J'ai
I'impression que les clients
ont une mauvaise opinion de
cet hotel | J'ai I'impression
gue les clients ont une bonne
opinion de cet hotel ]
Question 10 : Sur base des .954 972
avis en ligne que vous venez
de lire, veuillez indiquer votre
ressenti par rapport aux
clients de cet hotel de
maniére générale : [J'ai
I'impression que les clients
ont une opinion négative de
cet hotel | J'ai I'impression
que les clients ont une

opinion positive de cet hétel ]

.954

972

1.000
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Question 10 : Sur base des 916 .923 .904 1.000
avis en ligne que vous venez

de lire, veuillez indiquer votre

ressenti par rapport aux

clients de cet hotel de

maniere générale : [J'ai

I'impression que les clients

ne recommanderaient pas

cet hotel | J'ai I'impression

que les clients

recommanderaient cet hoétel ]

Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-0lkin pour la mesure de |a 854

gualité d'échantillonnage.

Test de sphéricité de Khi-carré approx. 289106

Bartlett Al 6
Signification =0

Variance totale expliquée

Yaleurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
% dela % dela
Composante Total variance % cumulé Total variance % cumulé
1 a0 95248 95248 3jg10 95248 95248
2 A10 2.754 §98.003
3 054 1.355 §9.358
4 026 642 100.000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Statistiques de fiabilité
Alpha de Nombre

Cronbach d'éléments

.983 4

106



» Tableau 19 : Dimensionnalité et fiabilité de I’échelle « Attitude envers le risque »

Matrice de corrélation
Question 11 :

Question 11:  Veuillez indiquer

Veuillez indiquer votre degré 6 ou  Question 11 :

votre degré 6 ou  de désaccord  Veuillez indiquer

de désaccord avec les votre degré 6 ou

avec les affirmations de désaccord

affirmations suivantes : [Jai avec les

suivantes : [lly a le sentiment que affirmations

de fortes réserver une suivantes : [Je

chances que je = chambre dans courrai un

Question 11 :

Veuillez indiquer

votre degré 6 ou

de désaccord
avec les
affirmations
suivantes
[Réserver
dans cet hétel

est trés risqué]

Corrélation

Question 11 : Veuillez

indiquer votre degré 6 ou de

désaccord avec les

affirmations suivantes :

[y

a de fortes chances que je

commette une erreur si je

réserve cet hotel]

Question 11 : Veuillez

indiquer votre degré 6 ou de

désaccord avec les

affirmations suivantes :

[Jai

le sentiment que réserver

une chambre dans cet hotel

me causera beaucoup de

problémes]

Question 11 : Veuillez

indiquer votre degré 6 ou de

désaccord avec les

affirmations suivantes :

[Je

courrai un risque si réserve

dans cet hotel dans les 12

prochains mois]

commette une cet hétel me  risque si réserve
erreur si je causera dans cet hétel
réserve cet beaucoup de dans les 12
hotel] problémes] prochains mois]
1.000 761 737
761 1.000 .819
737 .819 1.000

.550

.549

.653
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Question 11 : Veuillez .550 .549 .653 1.000
indiquer votre degré 6 ou de
désaccord avec les
affirmations suivantes
[Réserver dans cet hotel

est trés risqué]

Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-Qlkin pour la mesure de la .804

gualité d'échantillonnage.

Test de sphéricité de Khi-carré approx. 102.895

Bartlett dl 6
Signification =001

Variance totale expliquée

YWaleurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
% dela % dela
Composante Total variance % cumulé Total variance % cumulé
1 3.046 76145 76145 3.048 T6.145 76145
2 A7 12.934 B9.074
3 272 6.797 895875
4 B4 4125 100.000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Statistiques de fiabilité
Alpha de Nombre

Cronbach d'éléments

.892 4
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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 a la
réservation de

cet hétel |

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 a
I'égard de cet
hotel]

» Tableau 20 : Dimensionnalité et fiabilité de I’échelle « Utilité percue des avis

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 a propos

de cet hétel]

Corrélation

Question 14 : Veuillez 1.000
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
a la réservation de cet hotel |
Question 14 : Veuillez .758
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 a I'égard de cet
hétel]

.758

1.000

.578

.663
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Question 14 : Veuillez .578 .663 1.000
indiquer votre degré 6 ou de
désaccord avec les
affirmations suivantes
[Les avis négatifs laissés
par les clients présentent
des informations utiles a

propos de cet hotel]

Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la oo

gualité d'échantillonnage.

Test de sphericité de Khi-carré approx. 57.054

Bartlett Al 3
Signification =001

Variance totale expliquée

Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
% dela % dela
Composante Total variance % cumulé Total variance % cumulé
1 2.335 77.840 77.840 2.335 77.840 77.840
2 436 14.630 §2.370
3 2248 7.630 100.000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Statistiques de fiabilité
Alpha de Nombre

Cronbach d'éléments

.854 3
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» Tableau 21 : Dimensionnalité et fiabilité de I’échelle « Implication dans le voyage

»

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]

Matrice de corrélati

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 indigt
votre degré 6

de désaccord a

les affirmatior
suivantes

. [Voyager

m'amuse]

Corrélation

Question 19 : Veuillez indiquer 1.000
votre degré 6 ou de désaccord

avec les affirmations suivantes

: [Voyager fait partie de moi]

Question 19 : Veuillez indiquer .699
votre degré 6 ou de désaccord

avec les affirmations suivantes

: [Voyager m'ennuie]

Question 19 : Veuillez indiquer 124
votre degré 6 ou de désaccord

avec les affirmations suivantes

: [Voyager donne une image de

moi aux autres]

Question 19 : Veuillez indiquer .593
votre degré 6 ou de désaccord

avec les affirmations suivantes

. [Voyager m'amuse]

Question 19 : Veuillez indiquer .743
votre degré 6 ou de désaccord

avec les affirmations suivantes

: [Voyager me fascine]

Question 19 : Veuillez indiquer .787
votre degré 6 ou de désaccord

avec les affirmations suivantes

: [Voyager est important pour

moi]

.699

1.000

.146

521

.696

.665

124

.146

1.000

101

.081

119
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Question 19 : Veuillez indiquer

.600

votre degré 6 ou de désaccord

avec les affirmations suivantes

. [Voyager est excitant pour moi]

Question 19 : Veuillez indiquer

.248

votre degré 6 ou de désaccord

avec les affirmations suivantes

: [Voyager permet aux autres

d'apprendre des choses sur moi]

Question 19 : Veuillez indiquer

.256

votre degré 6 ou de désaccord

avec les affirmations suivantes

. [Voyager me permet

d'apprendre des choses sur les

autres]

572 .110

341 .399

145 .036

Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-Qlkin pour la mesure de |la
gualité d'&chantillonnage.

Test de sphéricité de

Bartlett

Khi-carré approx.
ddl

Signification

815

237698
36
=.001

“aleurs propres initiales

Variance totale expliquée

Sommes extraites du carré des chargements

Sommes de rotation du carré des chargements

% dela % dela % de la

Composants Tatal variance % cumulé Total variance % cumulé Tatal variance % cumulé

] 4853 53822 53922 4853 53822 53822 4525 50.276 50.276
2 1.391 15.453 69.376 1.391 15.453 69.376 1.719 19.100 69.376
2l 873 10.811 80187

4 618 6.869 87.055

& 408 4546 91.601

6 267 2.068 94 569

7 230 2,557 97126

8 148 1.654 98.779

] 110 1.221 100.000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Rotation de la matrice des composantes?

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 : Veulillez 773
indiquer votre degré 6 ou de

désaccord avec les

affirmations suivantes

. [Voyager m'ennuie]

Question 19 : Veuillez .021
indiquer votre degré 6 ou de

désaccord avec les

affirmations suivantes

: [Voyager donne une image

de moi aux autres]

Question 19 : Veuillez .848
indiquer votre degré 6 ou de

désaccord avec les

affirmations suivantes

. [Voyager m'amuse]

Question 19 : Veulillez .929
indiquer votre degré 6 ou de

désaccord avec les

affirmations suivantes

. [Voyager me fascine]

Question 19 : Veulillez 921
indiquer votre degré 6 ou de

désaccord avec les

affirmations suivantes

: [Voyager est important

pour moi]

Question 19 : Veulillez .847
indiquer votre degré 6 ou de

désaccord avec les

affirmations suivantes

. [Voyager est excitant pour

moi]

Question 19 : Veuillez .272
indiquer votre degré 6 ou de

désaccord avec les

affirmations suivantes

: [Voyager permet aux

autres d'apprendre des

choses sur moi]

155

.609

113

.140

125

.148

.857
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Question 19 : Veulillez 112 .710
indiquer votre degré 6 ou de

désaccord avec les

affirmations suivantes

: [Voyager me permet

d'apprendre des choses sur

les autres]

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 Nombre
Cronbach d'éléments
.927 6
Statistiques de fiabilité
Alpha de Nombre
Cronbach d'éléments
.681 2
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» Tableau 22 : Dimensionnalité et fiabilité de I’échelle « Usage d’internet »

Matrice de corrélation
Question 20 :
Question 20 :  Veuillez indiquer
Veuillez indiquer  votre degré 6 ou
votre degré de désaccord Question 20 :
Question 20 : d'accord ou de avec les Veuillez indiquer
Veuillez indiquer désaccord avec affirmations votre degré 6 ou

votre degré 6 ou les affirmations = suivantes : [En de désaccord

de désaccord suivantes : dehors du avec les
avec les [Comparé a la temps que je affirmations
affirmations plupart des consacre aux  suivantes : [Au
suivantes : [Je belges, je pense  emails, je me cours d'une
passe plusieurs que je passe considére semaine
heures par beaucoupde  comme étant un normale, je
semaine & temps a utilisateur consulte des
naviguer sur naviguer sur intensif dizaines de sites
internet] internet] d'internet | internet]
Corrélation Question 20 : Veulillez 1.000 .740 776 .805
indiquer votre degré 6 ou de
désaccord avec les
affirmations suivantes : [Je
passe plusieurs heures par
semaine a naviguer sur
internet]
Question 20 : Veulillez .740 1.000 877 .746

indiquer votre degré d'accord
ou de désaccord avec les
affirmations suivantes :
[Comparé a la plupart des
belges, je pense que je
passe beaucoup de temps a

naviguer sur internet]
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Question 20 : Veuillez 776

indiquer votre degré 6 ou de
désaccord avec les
affirmations suivantes : [En
dehors du temps que je
consacre aux emails, je me
considere comme étant un

utilisateur intensif d'internet |

877 1.000 .808

Question 20 : Veuillez .805 .746 .808 1.000
indiquer votre degré 6 ou de
désaccord avec les
affirmations suivantes : [Au
cours d'une semaine
normale, je consulte des
dizaines de sites internet]
Indice KMO et test de Bartlett
Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité .822
d'échantillonnage.
Test de sphéricité de Bartlett Khi-carré approx. 145.465
ddl 6
Signification .000
Variance totale expliquée
Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements
% de la % de la
Composante Total variance % cumulé Total 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 Nombre

Cronbach d'éléments

.936 4
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» Tableau 23 : Dimensionnalité et fiabilité de I’échelle « Implication dans le choix
d’un hotel »

Question 21 :
Veuillez indiquer

votre degré 6 ou

de désaccord avec

les affirmations

suivantes : [Le

choix d'un hétel
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 hétel
dans le cadre d'un

voyage m'ennuie]

Matrice de corrélati

Question 21 :
Veuillez indiquer
votre degré 6 ou

de désaccord avec
les affirmations
suivantes : [Le
choix d'un hétel
dans le cadre d'un
voyage donne une
image de moi aux

autres]

Question 21
Veuillez indigL
votre degré 6

de désaccord a

les affirmatior
suivantes

: [Choisir un hi

dans le cadre c

voyage m'amu

Corrélation

Question 21 : Veuillez indiquer
votre degré 6 ou de désaccord
avec les affirmations suivantes
: [Le choix d'un hétel 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 hotel
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 hétel dans le
cadre d'un voyage donne une

image de moi aux autres]

1.000

.671

.240

671

1.000

.035

.240

.035

1.000
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Question 21 : Veuillez indiquer .634 .554 .219
votre degré 6 ou de désaccord

avec les affirmations suivantes

. [Choisir un hétel dans le cadre

d'un voyage m'amuse]

Question 21 : Veuillez indiquer .544 484 .332
votre degré 6 ou de désaccord

avec les affirmations suivantes

: [Choisir un hétel dans le cadre

d'un voyage me fascine]

Question 21 : Veuillez indiquer 430 .248 .042
votre degré 6 ou de désaccord

avec les affirmations suivantes

. [Le choix d'un hétel dans le

cadre d'un voyage est important

pour moi]

Question 21 : Veuillez indiquer .669 521 .140
votre degré 6 ou de désaccord

avec les affirmations suivantes

. [Choisir un hétel dans le cadre

d'un voyage est excitant pour

moi]

Question 21 : Veuillez indiquer .299 195 .664
votre degré 6 ou de désaccord

avec les affirmations suivantes

. [Le choix d'un hétel dans le

cadre d'un voyage permet aux

autress d'apprendre des choses

sur moil

Question 21 : Veuillez indiquer .325 .209 .549
votre degré 6 ou de désaccord

avec les affirmations suivantes

: [Le choix d'un hétel dans le

cadre d'un voyage me permet

d'apprendre des choses sur les

10s]

Indice KMO et test de Bartlett
Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité .766
d'échantillonnage.
Test de sphéricité de Bartlett Khi-carré approx. 219.854
ddl 36
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Signification .000

Variance totale expliquée

Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements

Composante Total % de la variance % cumulé Total % de la variance % cumulé

1 4.513 50.149 50.149 4.513 50.149 50.149
2 1.802 20.027 70.176 1.802 20.027 70.176
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 composantes?
Composante
1 2

Question 21 : Veulillez 797 .190
indiquer votre degré 6 ou de

désaccord avec les

affirmations suivantes : [Le

choix d'un hotel dans le

cadre d'un voyage fait partie

de moi]

Question 21 : Veulillez 734 .026
indiquer votre degré d'accord

ou de désaccord avec les

affirmations suivantes : [Le

choix d'un hétel dans le

cadre d'un voyage m'ennuie]

Question 21 : Veuillez .018 .850
indiquer votre degré 6 ou de

désaccord avec les

affirmations suivantes : [Le

choix d'un hétel dans le

cadre d'un voyage donne

une image de moi aux

autres]

119



Question 21 : Veulillez
indiquer votre degré 6 ou de
désaccord avec les
affirmations suivantes

: [Choisir un hétel dans le
cadre d'un voyage m'amuse]
Question 21 : Veulillez
indiquer votre degré 6 ou de
désaccord avec les
affirmations suivantes

: [Choisir un hoétel dans le
cadre d'un voyage me
fascine]

Question 21 : Veulillez
indiquer votre degré 6 ou de
désaccord avec les
affirmations suivantes : [Le
choix d'un hétel dans le
cadre d'un voyage est
important pour moi]
Question 21 : Veulillez
indiquer votre degré 6 ou de
désaccord avec les
affirmations suivantes

: [Choisir un hoétel dans le
cadre d'un voyage est
excitant pour moi]

Question 21 : Veulillez
indiquer votre degré 6 ou de
désaccord avec les
affirmations suivantes : [Le
choix d'un hétel dans le
cadre d'un voyage permet
aux autress d'apprendre des
choses sur moi]

Question 21 : Veuillez
indiquer votre degré 6 ou de
désaccord avec les
affirmations suivantes : [Le
choix d'un hétel dans le
cadre d'un voyage me
permet d'apprendre des

choses sur les 10s]

.876

774

.663

.857

.166

.250

.193

.383

-.025

.228

.899

.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 Nombre
Cronbach d'éléments
.890 6
Statistiques de fiabilité
Alpha de Nombre
Cronbach d'éléments
.852 3
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