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Introduction générale

Le sujet de cette thése, et principalement l'int@d@té a la thématisation, n'est pas le fruit
d'un hasard fortuit. Chacun peut, regardant autder lui, remarquer combien les
environnements commerciaux, les lieux de restaurates sites touristiques et de loisirs ont
évolué au cours de ces dix dernieres années. Leagaycommercial s’est largement
transformé en une variation de mondes a découvritaes lesquels vivre des expériences
éminemment sensorielles. Les magasins tels que sem@aces » ou « Nature et
Découvertes » enivrent les clients de senteurs réent des ambiances propres au
dépaysement. Il en est de méme pour certaineseshdinrestauration qui mélent savamment
un décor, une musique, des plats, etc. autourttieime fédérateur donnant I'impression d’un
diner hors des frontiéres, exotique. Le pionnigout du moins le maitre en matiére de
mondes recréés de toutes pieces - nous promeawenture, de la magie, des frissons, des
voyages dans le futur et dans le passé, des erpésienultiples et fortes réunies en un seul
lieu : Disneyland. En marge d’'un attrait profondfieiele porté a ce «royaume » hors du
temps et des frontiéres connues, certaines questmposent a nous. Comment aimer ce lieu
tout en ayant conscience de I'immense machine @golus-tend ? Quid de I'exploitation
humaine, de la manipulation de I'esprit et des iesagle la « mal bouffe », etc. ? Pour
apprécier I'endroit, il est certain qu’il faut faiabstraction de certains indices. Nous sommes
si habilement aidés a nous concentrer sur la belige renvoyée par des signes omniprésents
et formant un tout si cohérent que nous pouvonsmest nous laisser aller a faire
I'expérience d’'un autre monde. La démultiplicatdes lieux théatralisés ou thématisés nous a
conduits a nous interroger sur ce qu’ils pouvagmtcurer de plus que les autres a leurs
clients. Dans un contexte ou leur nombre ne cesserditre, il est essentiel pour les
entreprises de connaitre les effets de la théntiatissur le comportement de leurs clients. Au
vu des colts engendrés, une telle stratégie sel'doiir un impact, que ce soit en termes de

nombre de clients, de panier moyen, de fidélit€mcore d'image.

D’un point de vue théorique, les recherches suhédtralisation (Filser, 2002 ; EI Aouni,
2006) et la thématisation (Gottdiener, 2001 ; Bmym2004 ; Lukas, 2007 ; Firat et Ulusoy,
2009) s’inscrivent dans le courant expérientiel Ifidmok et Hirschman, 1982.) Cette
approche du marketing et de la consommation reébiagart affective des choix et des
comportements individuels, mais elle cherche égatema proposer des voies de
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développement d'offres expérientielles (Schmitt94.9 Filser, 2002 ; Hetzel, 2002 ; Ritzer,
2005) visant a réenchanter le consommateur. Noossafait de ce réenchantement le point
de départ de notre travail. Beaucoup de recherehemarketing ou en sociologie de la
consommation utilisent les notions de réenchantensin consommateur ou de la
consommation, citons parmi elles Hetzel (2002)jeBiret Filser (2002), Andrieet al
(2004), Ritzer (2005) ou Badot (2005.) L'idée di@enchantement est fortement dépendante
de l'existence d'un état préalable de désenchamtemdous avons donc cherché a
comprendre quel était le sens premier de ce teutilisé par Weber (1904-1905) et Gauchet
(1985) pour expliquer le désenchantement du mondaitidu recul des sphéres magiques ou
religieuses dans la société moderne. Puis, comsidigue nous avons aujourd’hui dépassé
I'ére moderne et ses préceptes, nous avons été&uitoral explorer les conditions de la
postmodernité. Firat et Venkatesh (1995) envisadgermostmodernité comme une chance
pour le consommateur de se libérer de la ratignhalithérente a la modernité. L'ere
postmoderne, succédant a une époque marquée rpdiotalisation et le désenchantement du
monde, porte en elle la capacité de réenchantediVidu, non plus le citoyen mais le
consommateur qui est au centre du systeme sodliala@orise les plaisirs antinomiques, la
superficialité, les expériences virtuelles, etcprés avoir été désenchantée par trop de
rationalisation, la consommation peut maintenam &enchantée (Firat et Venkatesh, 1995 ;
Ritzer, 2004) par divers moyens dont I'existencecodferte par la condition postmoderne :
I'hyperrealité et la simulation sont au servicelagroduction des signes et des images et le
support des stratégies de thématisation. Les deevaui s’affrontent au parc du Puy du Fou
ne sont pas de véritables chevaliers venus toiit ditdvioyen Age. Les chants d’oiseaux qui
participent de 'ambiance des points de vente Na&irDécouvertes ne proviennent pas de
réels oiseaux présents en magasin. La riviere démeyiand sur laguelle descendent les
bateaux a aubes n’est pas une riviere naturells.l®@8, la question de I'authenticité du lieu
ou de I'expérience vécue peut étre posée, d'agpaietle peut déterminer au moins en partie
le degré d'attirance pour les lieux thématisés. eBdpnt, nous ne traiterons pas de
l'authenticité dans le présent travail. Ce propet vaste, complexe, et ne s'impose pas
nécessairement. La premiere raison a cela estidedieu est créé ou recréé au moyen de la
simulation et de I'hyperréalité, il n’en est pasinsoréel (Eco, 1985 ; Firat et Venkatesh,
1995), tout comme le sont les expériences vécussmiein. La seconde raison repose sur la
représentation individuelle de [lauthenticité etmportance de cette derniére dans la
consommation, notamment touristique. L’authentigi@ut étre fonction de l'origine du

produit (au sens large) ou étre une constructimmdne reposant que sur l'interprétation

3
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individuelle, contextuelle et idéologique (Gouldirgp00 ; Camus, 2002 ; Leigh al, 2006.)
Dans une recherche sur la visite de musées etafelgstoriques, Goulding (2000) distingue
les individus selon leur perception de l'authemgicPour certains, celle-ci est acquise dés lors
que ce qui est donné a voir est ancien ; les désaiht d'importance, mais le contexte de
I'expérience n’entache pas l'authenticité globake cklle-ci. Pour d’autres, la véritable
authenticité ne pouvant étre atteinte, ce sonmbapheére et les stimuli du lieu qui doivent
permettre de faire I'expérience imaginaire de heumticité. Cela implique une définition
relative et mouvante du concept d’authenticité. I&irecherche d’authenticité dans la
consommation est reconnue (Cohen, 1988 ; Camu< ;20dva et Cova, 2002), elle ne
repose donc pas toujours sur les mémes critérea. ®iuvent, une authenticité « ameéliorée »
peut étre préférée parce qu’elle ajoute le cordoithygiéne attendus a une situation qui a
I'origine en était dénuée (Cova et Cova, 2002.)rRarigh et al. (2006), le consommateur
postmoderne cherche a faire des expériences oihdiaticité est mise en scene. Et plus la
mise en scéne est de qualité, plus I'expériencrigéeé authentique.

Tout est donc affaire de godt et I'attrait pour liesix théatralisés ou thématisés varie selon
les individus. Si certains rejettent en bloc lesimmnements commerciaux et touristiques
thématisés sur la raison d'artificialité, d'autrasi contraire s’en accommodent ou la
recherchent. De par les diverses acceptions duetatiauthenticité et la complexité du
concept, nous n‘avons pas souhaité l'intégrer &iasail. En revanche, de futures recherches
pourraient, notamment, étudier les liens entreqmian de I'authenticité et attrait individuel

pour la théatralisation ou la thématisation.

Au cceur du marketing expérientiel et de la producti’expérience, la théatralisation et la
thématisation des environnements semblent étrendsiljes voies de réenchantement de la
consommation. Tout au moins, ces stratégies smsees proposer une experience plus riche
au consommateur. Aucune recherche empirique negpe@pendant d’expliquer leur impact
sur le vécu et I'évaluation de I'expérience. L'éudke la théatralisation et de la thématisation
de I'environnement s’inscrit dans le champ des eedtes sur I'atmosphére du lieu (Kotler,
1973.) Généralement, ces recherches étudient I6mpde I'environnement sur le
comportement du consommateur au travers des comessau concept d’atmosphére
(Baker, 1987 ; Bitner, 1992.) Elles cherchent a pandre les effets des facteurs physiques
(visuels, olfactifs, gustatifs, tactiles ou songres sociaux (foule, vendeurs, etc.) sur les
comportements des clients en magasin (Daucé enieirei2002.) Globalement, les résultats

de ces travaux montrent que les composantes dmokgthére influencent les réactions

4
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affectives, I'attitude des clients, les comportetaatiapproche ou de fuite, le temps passé en
magasin ou encore le montant des dépenses. Lenptéseil se distingue de ces recherches
en cela qu’il vise a mettre en évidence les effaia lieu thématisé par rapport a un lieu qui
ne I'est pas. Ici, il n'est donc pas question diégal’influence de chacune des composantes
de I'atmosphére ou de variables sensorielles isatéais d’appréhender la thématisation de
maniére globale. L'objectif premier est donc de poendre les effets de la thématisation du
lieu sur le comportement du consommateur. Le ctesvariables permettant d’appréhender
le comportement nécessite selon nous de répondeedacriteres : les variables doivent étre
aptes a rendre compte de la nature affective depdidence vécue et étre aisément
opérationnalisables par les managers. La secomé¢tdadu courant expérientiel, relative a
I'expérience vécue, prend alors tout son sens datie recherche puisqu’elle envisage le
consommateur comme un étre sensible a la recheréheotions (Holbrook et Hirschman,
1982 ; Maffesoli, 1990.) Elle souligne l'insuffisaa des indicateurs utilisés jusqu’ici pour
saisir les comportements. S'’intéresser a la sealeuv globale percue de I'achat ou de
I'expérience comme un rapport entre des bénéficdescolts parait trop réducteur. La prise
en compte des émotions et une autre approche daldar permet notamment de mieux
comprendre I'expérience de consommation (Holbraoieschman, 1982 ; Holbrook, 1994,
1996.) La valeur attachée a I'expérience de consatioma donc pris une place importante
au sein de notre travail, menant au développememt idstrument de mesure spécifique.
Comme I'ont suggéré Holbrook et Hirschman (1982 )pérspective expérientielle ne doit pas
se substituer a une approche plus traditionnellais s’y associer. Des lors, il semble
opportun d’envisager les effets de la thématisadiatifférents niveaux : réactions affectives
(émotions, enchantement), jugements de valeur,dtbom de la satisfaction et impact sur les

comportements futurs.

La majorité des recherches sur les concepts d'gthéoe s’est focalisée sur le secteur de la
distribution et I'étude des points de vente (DawtéRieunier, 2002.) Si des travaux
académiques se sont déja intéressés aux parcsyDiBngman, 1995, 1999 ; Dholakia
et Schroeder 2001 ; Graillot, 2004, 2005), I'olgetceux-ci n’était pas d’appréhender I'effet
de la thématisation sur le vécu de I'expériencéesicomportements sous-jacents. Le secteur
du tourisme et des loisirs reste donc peu étudiés ahéme que les exemples de lieux ou
d’événements théatralisés ou thématisés foisonnkest Hard Rock Café ou les musées
Tussaud partout dans le monde, le Caesar’'s PatatasiVegas, le festival interceltique de

Lorient, le Puy du Fou en Vendée ou encore Arc 18bderniere-née des stations de sports
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d’hiver en Savoie. C’est justement a ce lieu unigume France que nous nous sommes
intéressés. Aucune recherche n'a — a notre coramaies- étudié I'impact de la thématisation

d’un lieu sur le comportement du consommateur dargomaine du tourisme, qui plus est

dans le cas des stations de sports d’hiver. Lingmme économique du secteur touristique et
son go(t pour la thématisation justifient que noogs y intéressions. Nous allons maintenant
exposer le contexte particulier de cette recherbia®s un premier temps, nous indiquerons
quelques chiffres montrant 'importance du secteuristique, puis nous analyserons le cas
particulier des stations de sports d’hiver. Celausn@ermettra de soulever certaines
problématiques auxquelles elles doivent faire fat@ptamment de mettre 'offre des stations

en perspective des attentes de la clientele.

CONTEXTE DE LA RECHERCHE

Le tourisme occupe en France une part tres cordidéde I'économie nationale. En 2007,
6,2% du PIB provenait des entreprises du seCtéudtellerie et autres hébergements
touristiques, restaurants, agences de voyagepsgeeta. France a toujours confirmé sa position
de premier pays récepteur au monde (81,9 millioms wbyageurs accueillis.) La
consommation touristique représente globalemenelmilliards d’euros, 55% environ étant
générés par les touristes francais, et 35% pdolesstes étrangers. Les principaux voyageurs
viennent du Royaume-Uni, de I'Allemagne, de la Bplg, du Luxembourg, des Pays-Bas et
d’ltalie (ces six pays représentant 65% du total tderistes étrangers en France.) En France,
3 individus sur 4 en moyenne quittent leur domiellemoins une fois par an pour s’offrir un
voyage ou un séjour (dont 70% au moins en Fraretele nombre de voyages par individu
partant s’éleve a plus de quatre par an en moydtareni les régions qui accueillent le plus
de visiteurs résidant en France, la région Rhomeg#\ke place en premiere position, devant
I'lle de France, la région PACA, les Pays de laréait la Bretagne (elles représentent a elles
seules plus de 42% des séjours personnels.) La fdecla région Rhbéne-Alpes réside
notamment dans le potentiel d’attractivité de daiams de ski. Pourtant, le taux de départ
hivernal des francais pour les stations de spdnigat est a la baisse depuis quelques années
(7,1% s’offrent un séjour en 2006/2007, pour urxtda départ global de plus de 48,2%.)

! http://www.tourisme.gouv.fr/stat_etudes/c_clesfosf cles08_fr.pgfconsulté le 17 ao(t 2010.

2 http://www.tourisme.gouv.fr/fr/z2/stat/tis/attO@PB8/TIS_bilan_SDT2007_2008-4.pdbnsulté le 24 aolt
2009.

® http://www.tourisme.gouv.fr/fr/z2/stat/tis/attO0®@E /tis_bilan_hiver06_07.pdéonsulté le 24 aolit 2009.
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Parallelement, 8% seulement des séjours persomfiglstués en France pendant I'hiver
2006/2007 ont donné lieu a la pratique d’activitéss a la neige (contre 12% pour I'hiver
2005/2006) et ces mémes activités ne représententsg,6% des séjours a la montagne
(contre plus de 71% pour la période 2005/200Bes acteurs de stations que nous avons
rencontrés (maires, directeurs d'offices de toueismirecteurs marketing des remontées
mécaniques) confirment la tendance a la baisseadeétuentation de cette partie de la
clientele et les difficultés qu’ils rencontrent fwas pour l'attirer et la fidéliser. Les grandes
stations d’altitude maintiennent généralement Ileiveau d’activité grace a la clientele
étrangere (britannique, russe, belge, etc..) A a@erinest envisageable que celle-ci préfere
d’autres destinations a la France. De nouvelldfoetase développent, notamment en Europe
de I'Est, qui sauront proposer des équipementssretudes prix attractifs. Comme I'a avance
un directeur d’office de tourisme, la France nijgass$ assurée de conserver sa suprématie, et le
co(t des séjours n'explique pas a lui seul I'énosite la fréquentation. Plusieurs raisons
peuvent éclairer cette tendance a la baisse dedaidntation de la clientele francaise. Les
conclusions des professionnels du tourisme visenbatrer que la tendance est de plus en
plus a la recherche de plaisir et de variété, aonihed’étre réenchanté, que ce soit par les
émotions partagées ou par I'esthétique et le comigportés par les éléments tangibles de
I'offre. Cette quéte du réenchantement de la consation et du consommateur, a laquelle
appellent aujourd’hui les praticiens et chercheemsmarketing, est dérivee des analyses
sociologiques menées principalement par Max Wel@04-1905) et Marcel Gauchet (1985)
sur le désenchantement du monde. Selon ces auewdsenchantement est apparu avec la
rationalisation croissante qui a marqué lI'avénenaentapitalisme et du modernisme. Pour
les marketeurs, il est a comprendre comme la lsai@n de la consommation, conséquence
d’'une sur-organisation et d’'une rationalisation cexbée de I'offre. Les séjours en station
souffrent en partie de ce désenchantement. lipemiu de leur magie d’antan. Comme toute
activité économique a maturité, le marché est hgpacurrentiel et les clients trés volatiles.
Ces derniers sont aussi plus experts, donc miemérae de différencier les offres, et plus
exigeants. La connaissance d’'un grand nombre tlerstast également un signe socialement
distinctif qui caractérise cette consommation. ilisdtion croissante de I'Internet comme
source d’information et, de plus en plus, commeatate distribution, a renforcé ce
phénomene. Elle permet au consommateur d’assoorvibgesoin de stimulation et de variété

propre a la consommation de loisirs et de tourisRerallélement, ses choix se fondent

* http://www.tourisme.gouv.fr/fr/z2/stat/tis/attO0@B /tis_bilan_hiver06_07.pdéonsulté le 24 aolt 2009.
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principalement sur une logique de réduction desnegs. En dehors du colt du séjour, la
mise en perspective de l'offre et de la demandenpede soulever un certain nombre de
paradoxes. Nous allons a présent exposer les entdudes attentes puis caractériser |'offre
des grandes stations alpines. Nous tenterons @énsnettre en évidence les décalages qui
peuvent, au moins en partie, expliquer I'érosiotadeéquentation des grandes stations par la
clientéle francaise.

LES SEJOURS EN STATIONS DE SPORTS LHIVER : CARACTERISTIQUES DE LA DEMANDE

Nous allons successivement aborder les caractgresti socio-démographiques des clients
puis les tendances fortes relatives a la demande.

. Caractéristiques socio-démographiques de la demandglobale sur tous les
massifs francais

Toutes les catégories socio-professionnelles sgmtésentées dans les nuitées aux
sports d’hiver. Ouvriers, inactifs (hors retraité8judiants, artisans, commercants et chefs
d’entreprises sont toutefois les catégories quirdmrent le moins au volume de nuitées. La
plus grande partie des clients (25%) percoit umeuréération comprise entre 2287 et 3049
euros et est agée de 35 a 44 ans (27% environr) [Bans séjours, les clients choisissent
majoritairement un hébergement en chambre d’h@iés,rural ou location (37%.) Les clubs
et villages de vacances se placent en secondeopo$it4%.) Environ 13% des clients
disposent d’'une résidence secondaire et I'hotedtrpeivilégié que par environ 8% d’entre
eux.

La pratique des activités de glisse ne concerne8qedes clients. Les 20% restants -
pouvant étre qualifiés de « non-pratiquants » velui alors trouver d’autres activités pour
occuper leur séjour. Les stations ont donc todrétta développer une offre a I'attention de
cette partie de la clientéle. Beaucoup ont déjansenté en aménageant des chemins de
randonnée ou des pistes de luge, en multiplianévésements dans la station, en créant des

centres de baignades ou des espaces SPA, ou ehasfiant les commerces.

. Evolution des besoins et des motivations
La montagne et les stations de ski ont longtem@syionymes d’évasion et de réve,
parce que peu de francgais pouvaient se les offtijourd’hui, de par leur accessibilité, leur

® http://www.institut-montagne.org/nuxeo/nxfile/ddt&i997dfbb-70c0-4721-b4fd-
9achaaO6aa41/file:content/2009-PDF-chiffrescles-tagne.pdf consulté le 19 septembre 2010.
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fréquentation s’est banalisée. La plus grande dureeides stations et les congés payés ont
facilité les séjours « a la neige. » De plus ers gle consommateurs ont eu la chance de
partir, et pour les adultes d’aujourd’hui, la mama ne présente plus le méme attrait que
pour leurs parents. Le sé€jour au ski s’est banadisdans le méme temps les prix pratiqués
freinent un certain nombre d’individus pourtantigéipar I'idée d’aller passer quelques jours
en montagne. En hiver, 65% des francais ne se ménmes en montagne alors que 28%
d’entre eux se déclarent attirés par %llee prix n’est probablement pas le seul frein au
départ, les attentes de la clientéle des statiohgwlué. Le positionnement « tout ski », tres
connoté sport, n'est plus aussi attractif. Aujobd, les consommateurs valorisent leurs
expériences difféeremment et le secteur de la maetagéchappe pas a I'évolution socio-
culturelle qui marque la consommation. Les protessels du tourisme sont conscients de la
tendance a « l'individualisme collectiviste » qemnd a faire préférer des activités centrées sur
le bien-étre individuel tout en laissant la podiévide partager de maniére plus ou moins
étendue son expérience avec d’autres individusllBment, la recherche de sensations et
d’émotions liées au divertissement ou a la contatigei esthétique est valable pour les
loisirs, le tourisme, et la montagne en particulgen que ces secteurs d’activités soient, par
essence, de nature a faire vivre des expériencples sources de bien-étre, de vitalité, de
sensations, il semble qu’il soit nécessaire de rmetts atouts plus en avant aux yeux du
client. L’agence ODIT France a publié en 2009 €% &dition des « chiffres clés du tourisme
de montagne en France », dans laquelle elle ré&egietendances fortes qui caractérisent les
attentes des consommateurs vis a vis de la montagnebesoin de «convénience »,
I'importance de la sphére non-marchande, la rebieede ludique, de vitalité soft, de bien-
étre, de naturalité et I'envie de vivre des expergs dans des lieux de plus grande qualité et
esthétiguement agréables. Nous allons détailletereances — par ailleurs caractéristiques de
la consommation en général - en nous appuyanesuhéories relatives au comportement du

consommateur.

. Un besoin de « convénience »

La montagne doit étre accessible, pratique etdacwivre. Le consommateur souhaite
eviter toute source de stress, si minime soit-eliee perdre ni temps ni énergie inutilement.
Les stations doivent donc faciliter 'organisatjgréalable du séjour et veiller a ce que celui-ci
se déroule dans de bonnes conditions. La remisel@gde repérage du logement, I'achat des

forfaits, la location du matériel, etc. sont autdétapes souvent vécues par les clients comme

® Les chiffres clés du tourisme de montagne en Frarit&édition, ODIT France, http://www.odit-
france.fr/publication/chiffres-cles-tourisme-montagfrance-7eme-editiorconsulté le 25 aolt 2009.
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un « parcours du combattant », d’autant que lekadéments ne sont pas toujours commodes
du fait de I'enneigement. De ce point de vue, #ish se doit d’éviter les complications, de
fournir le maximum d’informations, de fluidifier defiles d’attente aux remontées, etc.. Les
petits tracas doivent étre évités pour permettreliaat de ne tirer que des bénéfices de son
expérience. Les consommateurs ont besoin d’étsegpricharge et leur expérience doit étre
facilitée, a I'image des séjours « tout comprisub gnt fait fureur pour les destinations au

soleil.

. L’'importance de la sphere non-marchande

L’individu ne jouit plus du simple fait d’acheteu@e consommer. C’est par le sens
qgu’il donne a sa consommation et les symboles glle-ci véhicule (Levy, 1959) qu'il lui
accorde de la valeur. Le cadre de la valeur « naaudd » et la seule comparaison entre codts
et bénéfices percus (Zeithaml, 1988) ne sont plffssants pour rendre compte du jugement
gu’opére le client face a sa décision d’achat l&ealuation de son expérience. La valeur de
lien (Cova, 1995) est importante ici, d’autant deeclient a trop souvent I'impression en
station d’étre « racketté. » Chaque service étapamt, la demande s’oriente vers des offres
«all inclusive» pour moins de mauvaises surprises. La relatten ke personnel de la station
doit se faire sur un mode gagnant-gagnant et lesces de valeur non-marchandes doivent
étre au moins autant mises en avant que les a@aesilleurs, compte tenu du colt souvent
tres élevé d'un séjour en station et de la qugliste moyenne des prestations qui ne
correspondent plus aux attentes, il semble pettidenvisager ce rapport « colts/bénéfices »

dans la compréhension de la baisse de fréquentation

. La recherche d’expériences ludiques

Pour ODIT France, cet aspect des attentes du conateur fait référence au besoin
d’évasion du quotidien par des expériences partagé&ec des proches, par la pratique
d’activités ou le risque reste maitrisé, ou eng@ela possibilité de régression infantile dans
le divertissement. Pour nous, les expériences liedigpnt trait au besoin d’amusement et de
divertissement que les individus comblent en senpant de vivre des expériences pouvant
aller a I'encontre de ce qu’ils sont au quotidi®arfhpératet al 2002.) Les tenants d’'une
société postmoderne tels que les définissent Eiratenkatesh (1995) autorisent ce type de
comportement par la possibilité de faire cohalptasieurs modes de vie et de peraéeiori
antinomiques. Par ailleurs, le divertissement astfacette de la consommation a part entiere
(Holbrook, 2000.) Le besoin de lien social et d'@émus partagées (Cova, 1995, 1999), la
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recherche de sensations ou encore le désir d’évasitt autant de caractéristiques distinctes

de la consommation contemporaine.

. Vitalité, bien-étre et santé

Nous avons regroupé ces deux tendances propose&Dph France car elles nous
semblent participer de la méme tendance. Il slagitu besoin de se sentir vivant en profitant
des ambiances, des émotions ressenties, en <s’imargrgdans des environnements
harmonieux, tranquilles. La vitalité est plus syme de vécu que de dynamisme. Le
consommateur recherche son bien-étre physiqueiriuspmais sans avoir a fournir trop
d’efforts. L’environnement (naturel et bati) doiermettre de concrétiser cette quéte. La
montagne présente déja des atouts essentielsgie aechitectural doit pouvoir s’y intégrer
de maniere harmonieuse. Parallelement, la statoih groposer des services liés au bien-étre
et a la santé (piscine, cours de tai-chi, SPA, uMede et immersion en milieux naturels,

etc..)

. Naturalité

Il s’agit du besoin de découvrir, redécouvrir, sierger dans une nature que nous
qualifierons d’authentique. Si ODIT France constdgue la montagne doit é&tre commaodifiee
ou apprivoisée pour permettre d’accompagner lemntdidans leur découverte (ce qui fait
écho a la tendance de recherche de « convénierit&e»plus haut), nous avons un avis plus
nuance. Il est dangereux de vouloir « dénaturatisénvironnement. C’est justement son
cOté sauvage, mystique, inaccessible qui rend latagoe attirante. Bien qu’il soit opportun
de la rendre abordable, de fagon graduelle, saenatéme doit étre préservée. L'intégration
des dispositifs d'acces - quels qu’ils soient tdei faire en harmonie avec le cadre existant.
Par ailleurs, certains domaines doivent restertoushables. » Il existe un risque de
banalisation si la possibilité est donnée a tougadteourir la montagne trop facilement.
Le principe de naturalité nous semble donc égalersairetenir un lien avec la notion
d’authenticité. Le paradoxe de recherche d'authestiet de naturel sans accepter les
contraintes inhérentes a I'environnement est ajyrént. Le client veut s'immerger dans des
expériences authentiques, mais il a besoin de doefade praticité (Cova et Cova, 2003.)
Permettre la découverte de la montagne est untgoojeeur de par son aspect pédagogique et
« extraordinaire. » Cependant, la découverte doi @arcimonieuse et respectueuse de
I'environnement. Ceci nous conduit a exposer laidee facette de la tendance a la recherche
de naturalité : le souci écologique et la questiordéveloppement durable. Ces themes sont

aujourd’hui récurrents et caracteristiques de lssommation, et doivent étre considérés dans
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les expériences en stations autant qu’ailleursctiveé des stations est coliteuse a cet égard :
circulation routiére, enneigement artificiel, gesti des déchets. Outre le respect de
I'environnement par les stations, la communicatsam ce facteur de différenciation peut

séduire les clients, a condition qu’elle ne sog parcue comme opportuniste.

. Qualité et esthétique de la vie quotidienne

Comme I'ont souligné Badot et Cova (2003), le réamtement de la consommation
peut s’appliquer de maniere légére a des pratiquesidiennes, et non seulement a des
expériences extraordinaires. ODIT France consddies ce cadre de garantir la qualité des
sites, des produits et des relations. Les clients sensibles aux détails, aux attentions
personnalisées et au confort. Il faut donc échappene vision trop utilitariste et parfaire
I'esthétique afin de répondre aux nouveaux besdéssconsommateurs. Ceux-ci ne sont plus
en attente de ski et de neige uniquement, maisedaxpérience holistique, faite de petits
plaisirs. Les séjours ne répondent généralemesst lune utilité fonctionnelle ; leur valeur
est issue - comme nous l'avons déja précisé - algources, comme l'esthétique ou les
relations interpersonnelles. Ces criteres d’apptéri se fondent alors sur ce qui est vu ou
ressenti, et le marketing sensoriel peut aideloagser une offre adéquate. Les batiments, les
logements, le cadre général de la station ainsiegieestaurants sont alors autant de supports
permettant de proposer une expérience multi-sexilgodapable de répondre a ces nouvelles
attentes.

Les différents besoins et exigences de la cliendgknt été exposés, nous allons
maintenant présenter l'offre des stations au teaw®s dimensions suivantes : le produit
« séjour en station » (hébergement, domaine skiableremontées mécaniques) et la

communication.

LES SEJOURS EN STATIONS DE SPORTS LHIVER : CARACTERISTIQUES DE L 'OFFRE

Les stations de montagne peuvent étre appréheadéegeau global comme un produit, dans
la mesure ou elles permettent de satisfaire lesiteslu consommateur (Kotler et Dubois,
2004.) Cette acception permet de considérer tonffess, tangibles et intangibles, comme
tels. De plus, elle autorise la comparaison enéofis en tant qu’unités véhiculant une
image propre. Cependant, cette définition ne pepastde rendre compte de la multiplicité
des acteurs et des produits et services propoeesfdf, mairies, offices de tourisme, sociétés

de remontées mécaniques, hébergeurs, commercdaotssomt autant d’entités dont les
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services proposeés vont contribuer a former I'exgrére vécue par le client. La multiplicité est
telle que chaque expérience est unique. En ce sertajns auteurs préférent conceptualiser
les stations de montagne comme des vitrines (Scatiafl997 ; Breda, 2004), relevant ainsi
deux de leurs particularités :

- elles sont composées de différents acteurs souveependants les uns des autres et
qui ne partagent pas forcément les mémes intérétgectifs,

- elles proposent une multitude de produits etatgices que chaque client va choisir
ou non de consommer, combiner a sa maniere, percemsommer et évaluer
difféerement.

Dans ce cadre, la station est vue comme systéme organisateur d’expériences
touristiques (Breda, 2004)onstitué de ressources locales (mairie, offices deurisme,
remontées mécaniques, prestataires de services,.ptgui propose une palette de biens et
services qui seront produits et consommés simultam&nt par le client Cette définition
repose sur celle du systéme de servuction propgueséeiglier et Langeard (1987.)

Notre approche s’inscrivant dans le paradigme éaptel (Holbrook et Hirschman, 1982),
nous considérons que ce qui est co-créé par larstit le consommateur est une expérience
holistique, faite de consommations diverses etcasud’ émotions et de sensations multiples.
Toutefois, nous utiliserons indifféremment les tesmde produits, de services ou

d’expériences lorsque nous parlerons de I'offréadstation.

Nous allons maintenant présenter I'offre des statialpines et mettre celle-ci en perspective
de la demande en matiere de séjours en statioaduiniére des travaux de Ritzer (2004.)
Nous souhaitons souligner le décalage entre unugrsthtion fortement rationalisé et des
attentes teintées d’hédonisme, de bien-étre, delesae. Comme dans toute activité
« mature », une fois la consommation plus ou meibsnalisée », le client va chercher a
obtenir le meilleur rapport qualité/prix et rechescle prix le plus bas. La consommation de
séjours en stations de sport d’hiver n'a pas éahapfa regle, et cette rationalisation de la
demande a participé au désenchantement de ce wypeomsommation. Nous sommes
conscients que la description de l'offre qui vaveaiin’est ni exhaustive ni parfaitement
objective, mais le but de cet exposé est d'appartaregard critique sur I'offre existante. De
plus, notre recherche s’intéressant aux grandémrstad’altitude (des Alpes du Nord en
particulier), nos propos ne sauraient étre éterdlisnsemble des stations présentes sur le

territoire francais.
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. Le « produit »

La notion de produit peut recouvrir un grand nomblee prestations. Nous ne
reprendrons que les plus caractéristiques d'uni®staa savoir : 'hébergement, le domaine
skiable et les remontées mécaniques. Nous laisseaontairement de coté les services de
type écoles de ski, restaurants et cafés, boutiouencore les activités hors ski proposées ou
les événements, dans la mesure ou ces prestattmupent une place annexe et varient
fortement en fonction des sites. De plus, ces taiatiques ne sont généralement pas traitées
dans les études disponibles (Ministere du Touri<oi2T France/ATOUT France, etc.) et |l
semble que les possibles améliorations a envisagsituent principalement dans le domaine
de 'hébergement et des remontées mécaniques.

. L’hébergement

La pratique des sports d’hiver a longtemps corestitin luxe dans l'esprit du
consommateur. Jusque dans les années 80, la derdépdssait la capacité d’accueil des
stations de ski qui ont dd investir lourdement, anunent en termes d’infrastructures
d’hébergement. Cela a donné lieu a la construcegrands batiments pouvant accueillir un
maximum de touristes en un minimum d’espace. Litecture était assez emblématique des
années 60 et 70 et répondait bien a la demandépmtmle. En effet, la pratique d’activités
extérieures était prépondérante et la clientélgpassait que peu de temps a l'intérieur des
logements. Le peu d’espace n’était donc pas unitemert satisfaisait autant les contraintes
des stations qu’il était en adéquation avec les emode consommation des touristes.
Beaucoup des résidences construites a cette épujumrrespondent toutefois plus aux
attentes des clients d’aujourd’hui. Non seulem&nthitecture ne s'intégre pas toujours au
paysage, mais, les comportements ayant évolu@abesintérieur se révele trop restreint pour
permettre de satisfaire les besoins du touristéeogporain.

De ce point de vue, la rationalisation de I'espaite&ue de maximiser le rendement au
meétre carré est non seulement source de désenctanttpour le consommateur mais aussi
totalement a I'opposé de ses attentes actuellesclients d’aujourd’hui ont besoin d’espace,
ils recherchent du repos et du confort et ils paspkis de temps en intérieur. L'offre en
termes d’hébergement doit donc s’adapter a cesuteed, d’autant que les prix pratiqués sont
parfois bien plus élevés que dans d'autres payseepour des surfaces habitables plus
réduites. Selon une étude menée par le cabineftéctire et Territoire en 2005la France

" Le positionnement de I'offre francaise de spofitéver, note de synthése, février 2005,
http://www.tourisme.gouv.fr/fr/navd/mediathequelmaiion/attractivite/att00006388/offre_sh.pdionsulté le
24 ao(t 2009.
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est presque deux fois plus chere que la Suissdtaliel concernant les appartements pour
deux personnes. Les tarifs sont a peu prés équisateceux de I'Autriche, mais la surface

proposée dans ce pays est deux a trois fois supg&rikléme dans le cas des hotels, les prix
sont nettement supérieurs en France (parfois die @ plus élevés pour un hotel 3 étoiles
gu’en Autriche, Italie ou Suisse.) Dans un contexid’offre est banalisée et les tarifs élevés,
le consommateur aura tendance a décider de sod’actet et a évaluer celui-ci en fonction

du rapport codts/bénéfices percus. Il chercheraimmser ses dépenses. Non seulement
I'offre n'est pas attractive, mais elle raménediwidu a un processus de décision rationnel.
Ceci explique en partie que les consommateurs gntise tourner vers d’autres stations ou
d’autres expériences touristiques permettant demmiépondre a leur quéte d’émotions et

d'immersion dans des expériences hédoniques.

. Le domaine skiable et les remontées mécaniques

Ces deux sujets sont ici rassemblés puisque lesidemskiables sont la plupart du
temps gérés par les sociétés de remontées mécaniBjea souvent, les stations francaises
sont qualifiées de stations « skis aux pieds mifsagt que la liaison avec le domaine skiable
peut s’effectuer « par le haut », depuis la stateems avoir a emprunter de moyen de
transport. Cette caractéristique francaise esttantgnotamment par rapport aux stations
autrichiennes) tout comme la taille des domainepe@dant, cette intégration ne correspond
pas toujours aux attentes de la clientéle en tedegsréservation des espaces nattirekss
grandes stations d’altitude des Alpes sont soupergues comme propices au « grand ski »,
c'est-a-dire plus orientées sport que détente e$ phpressionnantes et imposantes que
d’autres massifs La gestion du domaine repose notamment sur égetr des pistes et la
neige de culture. Sur ce dernier point, la partstasons équipées est plus faible en France
que dans d’autres pays. Parallelement, il sembdess@ire de conserver un équilibre entre
facilitation de la pratique des sports de glisseespect de I'environnement. L'entretien des
pistes et le balisage sont souvent mieux percuSramce qu’a I'étranger mais ils soulevent
deux probléemes. Certes, accroitre le nombre degist revoir a la baisse le niveau de
difficulté de celles-ci permet d’améliorer le rentent et de limiter le nombre d’accidents.
Cependant, cette stratégie dénature le site eelqusu de place a I'aventure. Elle ne répond

donc gu’a une partie de la demande en s’inscrivagtfois de plus dans la rationalisation de

8 Le positionnement de I'offre francaise de spofitéver, note de synthése, février 2005,
http://www.tourisme.gouv.fr/fr/navd/mediatheque/maiion/attractivite/att00006388/offre_sh.pdonsulté le
24 ao(t 2009.

® http://www.odit-france.fr/publication/chiffres-clesurisme-montagne-france-7eme-editiconsulté le 25 ao(t
20009.
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'espace et l'accroissement de la prévisibilité.nBacertaines stations, des pistes sont
aujourd’hui adaptées pour un niveau de ski et danlieu a I'interdiction de pratiques. Il
existe par exemple des pistes pour un ski « trlequisur lesquelles au-dela d’'une certaine
vitesse les clients peuvent étre verbalisés. Liptidans laquelle nous nous situons est bien
éloignée de celle d’expériences d’évasion et dertih L'enjeu est de faciliter I'acces a
I'expérience et de sécuriser le consommateur deiémardiscréte et en accord avec
I'environnement naturel, tout en laissant des esp@tus « vierges » pour satisfaire les plus
aventuriers et garantir le respect de I'environngme

Le fonctionnement des remontées mécaniques s'iregalement en plein dans ce que Ritzer
(2004) dénoncait. Toujours plus nombreuses, plpislea et permettant de transporter plus de
clients, elles contribuent a un rendement maxirhalcomptage des clients aux bornes de
passage permet de quantifier et de décrire les aderpents dans 'optique de prévoir ceux-
Cl.

Les spécificités de I'offre que nous venons d'éwrgqoe correspondent pas toujours aux
nouvelles attentes des clients et participent setrs du désenchantement qui caractérise la
consommation de séjours en stations de sportsed’h@omme nous allons le voir, outre le
produit, le message que véhicule les stations avets de leur communication souléve

également des remarques quant a son bien-fondé.

. La communication des stations de ski

La communication des stations vers leurs clienfg@ipects se fait principalement au
moyen de brochures touristiques et d’Internet. dtaions communiquent en leur nom et par
I'intermédiaire de groupements, d’associations,géiees de voyage. Ici encore, nous ne
souhaitons pas mener une analyse exhaustive desesmo@ communication et
positionnements des stations mais seulement negttexergue les principaux points qui nous
semblent étre inadaptés aux attentes et aux coempents des consommateurs. A cette fin,
nous allons évoquer deux caractéristiques du canes messages généralement observés :
I'orientation ski et stations plutét que territoieg expérience et l'utilisation de supports

quantitatifs plutét qu’'une mise en valeur qualitatdes stations.

. Un positionnement ski au détriment d’'une approcheglobale liée au
territoire
Bien souvent dans les brochures, les stationsrépattoriées (pas toujours de maniere
exhaustive) sans qu’une clé d’entrée soit propdSéesont les caractéristiques des domaines

skiables et des hébergements qui sont mises em svas forme de listes. L'accroche « ski »
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choisie est quelque peu réductrice et concourtndatie que s’est forgée la France et qui
repose sur la taille du domaine skiable au détrintBane image plus globale intégrant
'ambiance et l'authenticité des lieux. D’'autresypaomme |'Autriche ont opté pour une
communication sur ces themes, a I'échelle terateriDans le cas de la France, I'organisation
communautaire des stations explique en partie ldent® communication. L'offre n’est pas
présentée comme un package mais comme une cotstellde services disponibles.
Globalement, il en résulte un manque de theme déeldr et de part de réve. Lister les hotels

et les résidences reste une facon tres rationales@eesenter le produit.

. Un message centré sur les attributs tangibles déoffre et une mise en
avant de données quantitatives

Dans la méme veine que précédemment, le contemedsage repose essentiellement
sur les attributs tangibles et quantitatifs du prbstation. Ainsi, les caractéristiques de I'offre
se déclinent en chiffres : altitude de la statiniveau d’enneigement, taille du domaine
skiable, nombre de remontées mécaniques et des pdsterestaurant et de bars, de villages
alentour, etc.. Bien qu’'un effort ait été entreg#s certaines stations pour se démarquer de
leurs concurrents et afficher un positionnemenir @ distinct, il est encore difficile de
différencier les offres. Bien souvent, les grangidions mettent en avant la taille de leurs
domaines. Malheureusement, la plupart des grandéi®rns d'altitude sont dotées de cet
avantage, initialement ou apres la création desdi@ entre stations. Au-dela de la
formalisation d’'un positionnement précis et difficateur, les stations pourraient se diriger
vers une communication plus « prometteuse. » LggedAkont réputées pour la taille et la
beauté de leurs domaines skiables, cette donnéaeselonc intégrée par la clientéle, autant
francaise qu’étrangere. Les attentes se sont mmaintetournées vers d’autres aspects :
ambiance, hédonisme, bien-&tre et évasion (sankegeatiques de glisse soient affichées au
premier plan pour répondre a ce dernier besoik), a perception du consommateur se
faisant holistique, il semble préférable de commuer sur le méme mode, plutét que de
mettre en avant une série de services et d’'atrifmrictionnels n’étant rien de plus que des

moyens, et non une fin en soi.

Il semble qu’il y ait un décalage entre les attemte la clientele et I'offre des grandes stations
d’altitude. Ces dernieres ont cependant entrepeissddapter aux nouvelles tendances,
notamment au niveau du cadre bati et des servicepoges. Du point de vue des

hébergements et du cadre bati en général, unrcertanbre de contraintes freine cependant

17



Introduction Générale

I'évolution et I'adaptation des stations. CelleéeB au code de l'urbanisme et a la loi
Montagne sont une premiére limitation a I'expansides stations. Parallelement, la
rénovation des logements de propriétaires est smudnila bonne volonté de ceux-ci. Aux
dires des représentants de stations que nous aeomentrés, il est souvent ardu de
convaincre les propriétaires de biens d’entametrdeaux dans la mesure ou leurs logements
sont depuis longtemps rentabilisés et ou ils ndaitent pas investir. D’ailleurs, beaucoup de
propriétaires semblent ne plus vouloir louer lelogements. Cela pose par ailleurs le
probleme des «lits froids » qui a un effet néfese la capacité d’accueil des stations.
L’'organisation en réseau d’acteurs aux objectif§gi contradictoires est une spécificité des
grandes stations alpines. Celle-ci va souventracdietre d’'une stratégie commune suivie par
chacun des principaux acteurs que sont les soalétéemontées mécaniques, les mairies et
les offices de tourisme, les hébergeurs (hételdeaces de tourisme, clubs de vacances,
propriétaires, etc.), les écoles de ski et les cempants. L'organisation « communautaire »
des stations s’oppose au modele nord-américainfigudl« intégré » (figure 1.) Dans les
stations organisées en réseau, chacune des guitésuit des buts propres qui ne sont pas
toujours en adéquation avec la stratégie globala deation. Par exemple, il est dans I'intérét
de la mairie, de I'office de tourisme et des rergestde faire vivre la station le plus t6t et le
plus tard possible dans la saison. Les managestatiens que nous avons pu rencontrer nous
ont avoué que certains commercants préferaientvnfoleurs boutiques que lorsque la
fréquentation de la station est la plus importabés. clients de début et de fin de saison sont

alors insatisfaits voire indignés de trouver lestlmues closes lors de leurs séjours.
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- Entreprises de ski* Opérateurs/acteurs Structures Office de
indépendants politiques locales tourisme local

« Modéle communautaire » « Modéle intégré »

L’organisation
structurelle des
stations de sports
d’hiver se situe sur un
continuum entre le
modéle communautaire
et le modéle intégré

Sens du changement organisationng i| | | | | | | | | |

o\

Cas typigue des stations européennes Cas typique dessstaiid-américaines

* Société qui gere la station, organisations lunpettant de fonctionner. En
Europe, et particulierement en France, cet acteut §re assimilé aux
sociétés de remontées mécaniques.

Figure 1 : Structure organisationnelle des stationsle ski : les modéles communautaires
et intégrés

Source : Flagestad et Hope, 2001

OBJET ET QUESTION DE RECHERCHE

Les grandes stations alpines font face a troicgaux dilemmes : la nécessité de moderniser
leurs parcs, des positionnements pas toujoursndigf ou attrayants et un consommateur
désenchanté dont les attentes ont évolué. Au déseteznent du consommateur, le secteur de
la distribution a répondu par I'application de teicfues du marketing expérientiel, sensoriel
et atmosphérique. L’industrie du tourisme et ddsir® s’est également tournée vers la
thématisation des lieux, en France comme a I'étarf§j la thématisation s’est naturellement
appliguée massivement aux parcs a théme, il existe d'exemples de stations de ski
thématisées. En France, la station d’Arc 1950dHite de pionniere. La gestion de I'espace
au moyen de la thématisation semble pouvoir rémondrau moins en partie — aux

problématiques des stations. Mais I'impact degéras orientées vers la thématisation des
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lieux doit étre questionné. En effet, les recheschetuelles ne permettent pas d’affirmer leur
efficacité. L'objet de ce travail est donc d’étudies effets de la thématisation du lieu sur le
comportement des consommateurs. Nous nous bornatonas des sites touristiques, et en
particulier a celui des grandes stations de spbinigser. Ainsi, le terrain de la recherche nous
amenera a comparer les expériences vécues daiesuuhématisé et un lieu non thématisé.

L’objectif de la thése est de répondre a la questiovante :

Quels sont les effets de la thématisation du liews

I'expérience vécue par le consommateur ?

Cette question générale implique de définir ce sju’expérience de consommation (chap. 1)
et de sélectionner les facettes constitutives ebgp€rience qui retiendront notre intérét pour
ce travail (chap. 2.) Nous aborderons la quest®megtherche a la lumiére des paradigmes
cognitiviste et expérientiel, ce qui nous cond@napremier lieu a nous poser la question de
l'influence de la thématisation sur les émotionsl’enchantement. Parallélement, nous

chercherons a savoir si elle peut étre source eivaour le consommateur. De plus, nous
questionnerons le role des variables affectiveneghitives sur la satisfaction et I'intention de

fidélité.

ENJEUX THEORIQUES , METHODOLOGIQUES ET MANAGERIAUX

D’un point de vue théorique, ce travail vise a iciales notions de désenchantement, de
réenchantement et d’enchantement. Il cherche égaleenmieux comprendre la place de la
thématisation par rapport au concept de théattimisal'objectif central de cette recherche
est ensuite de mettre en lumiere I'impact de lanttésation de I'environnement touristique
sur les réactions affectives du consommateur etéauation de I'expérience, en proposant
un modéle a la fois cognitif et expérientiel. A tiee, I'enjeu théorique principal est de
fournir un modele intégrateur qui expliqgue les d$ieentre émotions, enchantement,
valorisation de I'expérience et comportements déliie. D’'un point de vue managérial, la
compréhension des processus de valorisation dedfeence en station de sports d’hiver
constitue une information utile a la segmentatienlal clientele ainsi qu’a la définition de

I'offre et du contenu de la communication des oteti
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Le principal intérét méthodologique réside dansiégeloppement d’'un outil permettant de
mesurer la valeur attachée a I'expérience, quiastaptable a d’autres secteurs touristiques.

L E TERRAIN DE LA RECHERCHE : ARC 1950

Afin d'étudier les effets de la thématisation deulisur le comportement, nous avons opté
pour une approche comparative dans le domaine uhistoe et plus particulierement dans
celui des séjours en station de sports d’hiverrdcherche nécessitait de trouver une station
thématisée et une station non thématisée. Nous smmsnes intéressés a la station d’Arc
1950, quatrieme plateau de la station des Arcs, ajuété créée de toutes piéces tres
récemment. Sa conception s’oppose a tout ce qié i jusqu’alors, notamment en termes
de structure organisationnelle qui peut étre géalif'intégrée. La construction du village a
débuté en 2002 pour s’achever en 2008. Jusqu’ed, 20kt le groupe international Intrawest
qui est le seul propriétaire et gestionnaire duagé (& I'exception des remontées
meécaniques.) Le métier d’Intrawest est 'aménagérseita gestion de sites touristiques de
type resort, notamment en zone de montagne. Chespgat est unique sur le plan de
I'architecture, mais les ingrédients qui le commbsge changent pas quel que soit le lieu
d'implantation. Il comprend toujours un opérateuringipal (Intrawest) qui attribue
contractuellement certaines activités commercialekes acteurs locaux ou d’autres acteurs
plus internationaux avec qui il a I'habitude devaidler (par exemple la chaine hbételiere
Radisson.) Comme en témoignent les sites Intemejrdupe, Intrawest a pour vocation le
développement et la gestion de destinations expériles. Souvenirs inoubliables, magie,
beauté, aventure et spectaculaire sont les maitoes-de la communication du groupe. Arc
1950 est une station au positionnement haut de gaguns’accompagne d’un esprit village
résolument mis en avant. Traditionnellement, ce pariét les stations de basse ou moyenne
altitude qui bénéficient de fait d'une image detistavillage. L'existence du village
précedant la création de la station de ski, I'dechire est généralement plus authentique et
typique des traditions locales, et I'organisatian \dllage plus concentrée. Les remontées
meécaniques et l'activité station sont une extengionvillage. Arc 1950 est une station
d’altitude a I'architecture se voulant représentatie I'architecture savoyarde. Elle s’intégre
au mieux dans son environnement : pas d'effet @bgtni de volumes trop imposants. Il
s’agit d'une station « skis aux pieds » entierenq@gtonniére, puisque aucune voiture ne

circule au sein de la station. Des parkings saaitesrinter-reliés et équipés d’ascenseurs
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permettent 'acces a la station et aux résidengestation compte huit résidences de tourisme
classées 4 étoiles qui disposent de piscines ént®s ou extérieures, de jacuzzis, de saunas et
hammams. L’extrait du site Internet d’Arc 1950 eisdous reflete pleinement le
positionnement haut de gamme de la station etltant@® de faciliter 'acces a une expérience

enchanteresse et surprenante :

« S’approprier les vacances, faire corps avec la mtagne et offrir un
souvenir a la rencontre du chic et du magique.

Le chic, puisque le Village est entierement 4* etléalement situé sur
'un des plus prestigieux domaines skiables d’Eurog, Paradiski. Il
correspond aux nouvelles attentes d’une clientelenternationale et
Francaise exigeante recherchant plus que du ski.

Le magique, car I'expérience se vit comme un révées vacances se
déroulent dans une douce quiétude puisque tout estganisé, on y
trouve ce que I'on veut et comble du magique il s'ypasse toujours
quelque chose !

De la prise en charge des bagages a l'arrivée, jusq la livraison des
courses du client dans son appartement, le Villagge met en quatre

pour satisfaire sa clientéle. ¥

L’empreinte « village » de la station s’accompagneheme du « ski d’autrefois. » Ce theme
s'élargit finalement a celui de la nostalgie. Catzani, I'offre de la station est clairement
commodifiée et luxueuse, eu égard a la réalitégeadss stations de montagne. Le village se
veut pourtant authentique, et les symboles de eetteenticité sont véhiculés en premier lieu
par I'architecture des batiments et les matéridilisés : pierre, bois, ardoise. La typographie
des enseignes des bars et restaurants, les temge®naployés, les animations et les
évenements (ski-joering, télémark), et plus glombalet le discours et la communication de la
station véhiculent ces signes du passé et de ifesffage. En cela, nous considérons Arc
1950 comme un site touristique thématisé autourthsime du ski d’autrefois et de la
nostalgie. La station s’inscrit en plein de ce Ydezniak (2007) qualifie de grand Disneyland
alpin.

10 http://www.arc1950.com/fr/hiver/presse/Presse/icamé53.html consulté le 24 septembre 2010.
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En 2009, Intrawest et le groupe Pierre et Vacarmdsconclu un accord d’acquisition
conférant la gestion de 655 appartements en résdafe tourisme, de deux restaurants, d'un
bar et de deux espaces commerciaux a Pierre etntegaCe groupe détient plusieurs
marques dans le secteur du tourisme et des lomitamment Center Parcs et les résidences
MGM*™,

L’objectif de ce travail étant d’évaluer les effels la thématisation, la recherche s’effectue
également sur un autre plateau de la station des (Arc 1800), considéré ici comme un lieu
non thématisé. En effet, il n'existe pas de stiatggarticuliere reposant sur un théme
fédérateur a Arc 1800. La suite de ce travail exra ce qu’est la thématisation et comment
elle se décline aux différents éléments de I'ofdeus justifierons également le choix d’Arc
1800.

POSITIONNEMENT EPISTEMOLOGIQUE

Les recherches en sciences de gestion s’inscrigéngralement dans l'un des deux
paradigmes épistémologiques dominants que sonbgéiygsme et le constructivisme (Le
Moigne, 1990 ; Avenier et Gavard-Perret, 2008.)pbature épistémologique adoptée par le
chercheur impligue au moins trois conséquencesraemes d’ontologie (régime de la réalité),
d’épistémologie (position du chercheur par rappartson objet de recherche) et de
méthodologie (méthodes et outils a disposition darcheur pour I'étude sur le terrain du
phénomeéne auquel il s'intéresse.) Nous croyons goke objet de recherche existe
indépendamment de l'intérét ou du regard que narsoms sur lui. La réalité est donc
extérieure a nous et déterminée par un ensemhdawdes qu’il est possible de découvrir. Les
effets de la thématisation et les relations quéi@nnent les concepts auxquels nous nous
intéressons sont des lors observables et mesursb@gifiqguement. En cela, nous adhérons
aux fondements du positivisme, qui impliquent gaeariéthodologie de recherche permette
I'objectivité, la division analytique (décompositiode la réalité en plusieurs éléments
permettant de la simplifier et de I'étudier) etpfdication du principe de raison suffisante
(Leibniz, 1710, cité par Avenier et Gavard-Peri2@08.) Ce dernier reflete I'hypothese
déterministe essentielle du paradigme positivisterslaquelle il existe des causes a tous les
phénomeénes, sans lesquelles ils n'existeraienepasace auxquelles il est possible de les

expliquer. Dés lors, il est envisageable de dédowtr comprendre le réel au moyen

" http://groupe.pierreetvacances.com/grp_telechagep2fichier=fichier_grp_257_1.pdtonsulté le 24
septembre 2010.
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d’hypotheses de typesk... alors.» Cependant, adopter une véritable posture pisdéien
sciences humaines et sociales, qualifiables dikceglles » (Simon, 1996 ; Avenier et
Gavard-Perret, 2008) est délicat. Tout d’abordptpque déductive suppose que le sens des
relations entre éléments d'un phénomeéne puisse @aement déterminé. Ensuite,
I'objectivité parfaite ne peut étre atteinte quéegphénomeéne peut étre isolé de son contexte.
Afin de pallier les difficultés inhérentes a unepaghe purement positiviste, le post-
positivisme admet que le réel ne puisse étre apprague de maniere imparfaite et
incomplete, et cela au moyen de méthodes autredagaeule expérimentation. En outre,
I'objectivité absolue étant rarement envisageablEhjectivité optimale doit étre visée,
notamment au regard de la réalisation du terraitadecherche (Avenier et Gavard-Perret,
2008.)

Notre travail s’inscrit dans une logique post-pusite et s'accompagne d’'une démarche
hypothético-déductive s’appuyant sur une étude tifatime par questionnaire. La structure
de la these refléte ce positionnement et suit pas@guent un schéma traditionnel qui va

maintenant étre présenté.

PLAN DE LA THESE

Le présent travail s’articule autour de quatre dhesa Lepremier chapitre vise a situer la
théatralisation et la thématisation dans le cadies parge du désenchantement et du
réenchantement de la consommation (Firat et Veskat#995 ; Ritzer, 2004, 2005.) La
compréhension des fondements du désenchantemestanoene a entrevoir les possibilités
de réenchantement offertes par [I'adoption d'une spgmmstive postmoderne de la
consommation. Ancrée dans cette perspective, ke expérientielle de la consommation
nous permet ensuite de saisir ce qui constitugo&arnce vécue par le consommateur en
prenant appui sur les théories relatives a I'examée de consommation (Holbrook et
Hirschman, 1982)section 1) Ce n’est que dans un second temps que la tiitéraur la
production d’expérience — constitutive de la demaefacette de I'approche expérientielle -
éclaire les moyens au service du réenchantemerdaqida théatralisation et la thématisation
de I'environnement de consommation. Les modélepallyge permettant d’appréhender les
effets de I'environnement de I'expérience sur Importement du consommateur sont ensuite

présentéssection 2)
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Le champ théorique de la recherche ayant été déline second chapitre s’attache a
détailler chacune des variables ayant éveillé niott@rét pour I'étude de l'influence de la
thématisation sur le comportement du consommatainsi que les relations qu’elles
entretiennent. Nous présentons les variables derenaiffective et cognitive a la base du
modele de recherchedction ) et les variables supposées modérer celusaition 2) Ce
chapitre aboutit a la proposition d’'un modele dehezche global et a linventaire des

hypotheses qui le sous-tendesgdtion 3)

Le chapitre 3 concerne la mise en ceuvre du terrain de la relcberopérationnalisation des
construits et collecte de données. Certains ingntsnde mesure ont di étre adaptés ou
spécifiguement développés pour les besoins de dherehe gection ), d’autres sont
directement issus de la littérature existaser{jon 2) Les modalités de recueil des données
et I'analyse des instruments de mesure préalablestules hypothéses constituent la derniére
section §ection 3)

Le quatrieme et dernier chapitre expose et discute les résultats obtenus. Les tkess
hypothéses relatives aux effets directs de la thisateon sur chacune des variables du
modéle font I'objet de lasection 1 La section 2s’intéresse aux relations entre le niveau
optimal de stimulation et I'attrait des consommatquour les environnements thématisés. Le
test du modele global est ensuite développéction 3) L'influence des variables

modératrices a I'égard du modele global est présesnh dernier lietséction 4)

La conclusion générale opére un retour sur les principaux raésukkt précise les apports
théoriques, méthodologiques et managériaux deasailr Elle en souligne également les
limites et envisage de futures voies de rechergbant a pallier celles-ci ou a enrichir les

résultats obtenus.
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CHAPITRE 1

DE L'EXPERIENCE EN ENVIRONNEMENT
THEMATISE QUI REENCHANTE LE CONSOMMATEUR

Section 1 : Du désenchantement du monde au réenchantement
du consommateur

1. Le désenchantement : définitions et caractéristi  ques
2. Les voies de réenchantement de la consommation e  t du consommateur
3. L'expérience de consommation : définition etca  ractéristiques

Section 2 : La création d’un environnement favorable a

I'expérience du consommateur

1. Le marketing expérientiel et la production d’'exp  érience

2. La thématisation

3. L’influence de I'environnement de I'expérience sur le comportement du
consommateur

CHAPITRE 2

VERS UN MODELE MIXTE DE L'INFLUENCE DE LA THEMATISATION
SUR LE COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR

CHAPITRE 3

CHOIX METHODOLOGIQUES ET ANALYSE DES INSTRUMENTS DE
MESURE

CHAPITRE 4

RESULTATS ET DISCUSSION
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CHAPITRE 1 : DE L’EXPERIENCE EN ENVIRONNEMENT THEMATISE QUI

REENCHANTE LE CONSOMMATEUR

Ce premier chapitre vise a présenter le cadre ithérde notre recherche. Il tente de dérouler
de la maniére la plus claire possible le chemindérmgaa nous avons suivi pour construire la
thése. Celle-ci repose sur le postulat initial séémuel les grandes stations de sports d’hiver
sont confrontées a la banalisation de leur offrepat conséquent a une forme de
désenchantement du consommateur. En premier lb&1s, avons donc souhaité comprendre et
expliquer ce gu’est le désenchantement d’'un pa@niuwk sociologique, pour ensuite préciser
I'intérét du concept dans le champ de la consontmatia premiére section de ce chapitre
fait donc état de la nature du désenchantemere abtions afférentes : 'enchantement et le
réenchantement du consommateur. La compréhensiopratessus de désenchantement
permet d’entrevoir les voies possibles de réenemasnt, ancrées dans les théories
constitutives d’'une vision postmoderne du mondeleeta consommation. Parmi elles, la
simulation et I'hyperréalité semblent étre des mgyau service du réenchantement car elles
permettent de créer des environnements nouveagifiants et attractifs. Afin de mieux
comprendre le point de vue du consommateur, nohevaos la premiere section par un
exposé relatif a I'expérience de consommation. eCptemiére section se veut donc assez
généraliste et plutdt orientée vers l'individu comsnateur.

Parallelement, la deuxiéme section se positionnedéa des entreprises et du marketing
expérientiel. Elle développe alors une des voiesédachantement identifiee précédemment
en s’'intéressant a la théatralisation et a la thiéateon de I'environnement de consommation.
La mise en perspective de ces deux notions cordidentifier leurs similitudes et leurs
dissemblances tout en soulevant les incohérencpsiduide vue de la littérature théorique.
Nous centrons ensuite ce travail dans le champdbdmatisation, envisagée comme une
stratégie au service du réenchantement et conduidancréation d’environnements propices
a des expériences de consommation riches de sestsgnedantes. L'intérét de celle-ci est
confirmé par I'apport de théories issues de la lpslpgie environnementale et de travaux
dans le domaine de la distribution. Cette secordBasn permet d’une part de comprendre les
mécanismes par lesquels I'environnement affectep€dence vécue et d’autre part la nature

de ces influences sur le comportement du consonumate
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Chap.1 De I'expérience en environnement thématiséégnchante le consommateur

Section 1: Du désenchantement du monde au réenchan  tement du consommateur

« Il n'y a de sorcellerie que la ot on y croit, n'’ysogez plus et il N’y en aura plus
Balthazar Bekker

Le terme de deésenchantement est frequemment emplapé le domaine du
marketing. Il est question de consommateur ou asammation désenchanté(e), traduisant
ainsi la banalisation de certaines formes de constion, devenues routiniéres et
rationalisées. Pour cela, les recherches s’appypientipalement sur les travaux de Ritzer
(2004, 2005) qui a savamment emprunté le concegédenchantement du monde a un autre
sociologue, Max Weber. Historiqguement, le désengmeant dont il est question est donc
celui du monde occidental et n’a rien a voir av@acbdnsommation et le marketing. Avant
d’aller plus loin, il nous parait essentiel de mEvesur le sens que porte le terme de
« désenchantement. » Les origines de son utilisatiodouble point de vue sociologique et
historique seront présentées avant de le replaees de cadre de la consommation.
S’appuyant sur les préceptes de la postmoderrotés nonclurons sur les moyens possibles
du réenchantement, non pas du monde, mais du comesieur.

1. Le désenchantement : définitions et caractérisjues

De nos jours, le terme générique de « désenchantenmenvoie a la perte d'illusions,
a la cessation @es effets d’'un charm&.» Cela souléve donc la question d'un état
« d’enchantement » préalable de l'individu, suspi@ un objet au sens large du terme. Un
étre désenchanté n’est plus séduit ni attiré pabjdt qui I'avait jusqu’ici fait vibrer. Par
ailleurs, le charme fait référence a la magie, gstémne, a la séduction. Le désenchantement
est donc un état qui fait suite a la disparitionn# aura, magique ou non, mais énigmatique.
Au Moyen Age, I'enchantement s’entendait de facoraibe (Saler, 2006.) Le méme terme
était entendu positivement et négativement. Aihpiguvait autant signifier 'émerveillement
gue I'emprise d’illusions.
Le 17™ siécle, auquel débute le siécle des Lumiéresguaitrte champ de I'enchantement &
son simple c6té obscur. A cette époque, les «séliteonsidéraient que I'enchantement et ce
qui s’y rapportait (merveilles, magie, sorcelleregg¢.) étaient I'ceuvre des religions ou de

superstitions dont il fallait s’extraire grace aréason. Pour Schneider (1998gs lors que

12 Dictionnaire de I'Académie Francaise, neuviémédiversion informatisée.
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nous cherchons une explication a un phénomene mysé&ix et que nous en trouvons une
qui soit satisfaisante, alofenchantement fait place au désenchantement

Les recherches traitant de pres ou de loin du désetement dans le champ de la
sociologie ou du marketing font généralement réfgeeaux travaux de Weber (1904-1905.)
Dans ce cadre, le désenchantement auquel il ¢s@éféarence est de portée bien plus large,
s'agissant du désenchantement du monde. Nous altmiatenant tenter d’éclaircir le
phénomene et le processus de désenchantemeniraidad de travaux dans le domaine de la

sociologie.

1.1  Comprendre le processus de désenchantement clude

L’expression « désenchantement du monde » ediwadtria Friedrich Schiller, poete et
écrivain allemand du 18° siécle. Elle a ensuite été reprise par Max Wehéren a
développé le concept, principalement dans son gaevid’éthique protestante et I'esprit du
capitalisme » (1904-1905.) Selon l'auteur, le débantement prend son origine dans le
développement du capitalisme moderne, formel, quditionne toutes les actions sociales.
Ces derniéres sont rationalisées et instrumengalislans un but profitable a chacun.
L’évolution des croyances religieuses, autrefoisnipmésentes et supposées gouverner le
monde, a donné lieu a un nouveau monde, désencldant® lequel les individus ont repris le
pouvoir sur leur vie et agissent par le travail p&wuver le salut. Le protestantisme
considérait en effet que le pouvoir divin permeét@alrhomme de réussir sa vie matérielle par
le labeur, et ainsi par l'acquisition d'un capit@loire a Dieu était toujours faite, mais
differemment. Pour Weber (1904-1905), le cathathgset le puritanisme en premier lieu, ont
mené a son comble le désenchantement du mondexgdlitjue non pas par la disparition de
la religiosité mais par celle des pratiques et @anogs magiques permettant d’accéder au
salut. Pour le catholique, la confession et I'abBoh par 'lhomme d’église permettaient
encore de se racheter. Le puritain ou le calvini¢@tendait aucune de ces solutions pour
obtenir la grace de Dieu, considérant qu'il s'agiisencore la de magie ou de superstition.
L’homme se devait donc de s’accomplir par le triaeaide faire preuve de morale tout au
long de son existence.

Plus récemment, Gauchet (1985, 2007) reprit le hlecde « désenchantement du
monde » en I'expliquant par la « sortie de la fehg>» Pour lui, le monde occidental est sorti
de « I'emprise » de la religion, ce qui ne signjjes que le monde n’est plus religieux. Cet

état de fait aurait débuté il y a mille ans enviebitrouve son apogée dans la modernité. Selon
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lui, les instances religieuses ont été séparéespl@ses sociale et politigue, aboutissant a une
plus grande liberté de I'individu : « la particutarde la modernité tient dans I'existence de ce
choix ouvert et dans I'absence de fonction polgicggxercée par la religion. Celle-ci peut
eventuellement exercer une influence politique, mon rdle de structuration politique »
(Gauchet, 2007 p. 173.) Parallélement, 'auteufigoe le paradoxe de cette liberté. Il montre
en effet qu’au sein des sociétés holistes I'indiviest finalement plus libre que dans les
sociétés dites individualistes. L'idée est ici daesque la société repose sur des préceptes
totalisants et fédérateurs, I'individu en son sshplus libre d’étre ce qu’il souhaite étre. Au
contraire, il constate un conformisme aux normesases plus développé chez les individus
vivant en société dite individualiste. Cette analysste cependant trés discutable au vu des
libertés individuelles (notamment d’expression)spijue restreintes dans les pays soumis a un
régime politique autoritaire voire totalitaire.

Selon Gauchet, la séparation de la nature entielevist invisible participe aussi du
désenchantement. Elle permet en outre I'objectidiééla science. La religion ne domine
effectivement plus les actes de chacun et ne pégitla société mais elle continue, au méme
titre que la spiritualité, a apporter des élémeetséponse aux questions « existentielles » que
se pose 'homme contemporain. L'auteur convient lquspiritualité — mais pas forcément la
religion — lui permet d’éclairer les mysteres détre et de I'existence, au centre d’'une vie
tournée vers I'’hédonisme et l'individualisme. L’imdlualisme est méme a la base de cette
orientation, de plus en plus prégnante, parce gsement le sentiment de solitude et la
responsabilisation (Gauchet, 2007) — propres aotaé® postmoderne dans laquelle les
grands projets et mythes fondateurs et sécurisgexsstent plus — exacerbent le besoin de
comprendre et de se comprendre.

Tout comme Holbrook et Hirschman (1982), Gauch80{2 fait aussi état du besoin
recrudescent de laisser libre cours a ses emo#ibds la place prépondérante qu’'occupe la
dimension affective aujourd’hui. Pour toutes cesams, I'idée d’'un réenchantement du
monde, qui passerait par un retour du religieupaggit parfois. Et pour Gauchet (2007), la
plupart des besoins spirituels — européens touhains — s’orientent vers des pratiques ou
des croyances « marginales » telles que I'astre]d@giccultisme ou le sectarisme. En aucun
cas le monde a abandonné la religion, il lui agudbnné un rdle différent. Dire que le
religieux et le sacré seraient de retour est dansas quelque peu trompeur. La question est
de savoir si cette « sortie de la religion » njgss$ juste une période transitoire, autrement dit
si nous n‘avons pas juste assisté a un tournatdrigige qui fait place a une organisation

religieuse et spirituelle différente. Il semble gpeur I'auteur, le réenchantement du monde
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passerait par un retour du réle politique des imiig L'individu devrait également étre au
service de la religion, et non I'inverse. Rien dettcela ne semble évidemment étre le cas en
Occident. Peut-étre le monde pourrait-il étre réanté de maniere religieuse ou simplement
spirituelle sans pour autant aboutir a une réuwatifim des instances religieuses et politiques ?
Ou bien est-il nécessaire de revoir la significatet la nature de I'enchantement ou du

réenchantement dont il est question aujourd’hui ?

1.2  Pour une approche plus nuancée de I'enchanteineindu désenchantement

A la question qui précéde, @stergaard et Jantz@@8J2répondent par I'affirmative.
Selon eux, il ne suffit pas d’ajouter le préfixeew> a I'enchantement pour définir les qualités
de celui-ci. Sur la base de I'étude des travauXveéeer, Campbell, Ritzer et Baudrillard, leur
article vise a questionner I'ontologie de I'enclemént et remet en cause I'enchainement

suivant :

Enchantement
Réenchantement -\

Rationalisation
Simulation

\ Désenchantement

Figure 2 : Une perspective dynamique du désenchambent et du réenchantement

@stergaard et Jantzen (2008) distinguent I'enciaeré premier, « immaculé » dont parlent
Weber (1904-1905) (et donc Gauchet (1985)) de liantement dont il est question dans les
recherches actuelles, notamment parce que Webermeaffque le processus de
désenchantement auquel nous avons assisté esobcesgus irréversible. En fait, il existe
selon eux différentes natures de I'enchantememtespondant aux phases historiques pre-
moderne, moderne et postmoderne. lls considerest quel’enchantement « pur » date
d’avant le siecle des Lumiéeret la période de rationalisation d’orientationitajste. L'ére
moderne qui a, selon Weber (1904-1905) et Gaudi#85), donné naissance a une période
désenchantée peut étre interprétée de maniereedifé® Il serait alors question pendant la

modernité et I'avénement de la production d'un terdp «désenchantement enchanté,
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notamment parce que la production de masse de ifgadbas prix aura enchanté un grand
nombre de consommateurs.

Ce mode de pensée rejoint notamment celui de S@e06) qui envisage
I'enchantement et la modernité de facon dialectiqueantinomique. Pour les partisans de
cette école, la modernité était autant désenchapiéachantée puisqu’elle a donné naissance
a des croyances, des rites, des mouvements imat®tels que le consumérisme ou la culture
de masse. Cette irrationalité est donc la preuve «la modernité n’'est pas moins
enchantée que les mythes qu’elle cherche a vaincse(Saler, 2006, p. 698.) Il existerait
donc, durant la période dite moderne, tout autamtsijnes d’enchantement que de
désenchantement. Il ne s’agit plus ici de déserieh@mnt ou de réenchantement du monde au
sens de Weber ou Gauchet. Les spheres de foi pge@étverautres que religieuses et un sens
spirituel est parfois attribué a des activiédsriori dénuées d’essence mystique.

La réintroduction du sacré et du profane dans ls@mmation (Bellet al, 1989 ;
O’'Guinn et Belk, 1989 ; Wickens, 2002) ou la repréation de certains lieux de
consommation comme des « cathédrales de consonmsaf(iRitzer, 2004) sont autant de
résurgences de la sphere religieuse dans un mandenga perdu le sens et les reperes.
L’époque contemporaine, qu'dstergaard et JantzA82qualifient d’ere de la simulation
(Baudrillard, 1981 ; Debord, 1992), repose sur digmes extérieurs a toute histoire ou
tradition, et est propice a la création de nouveaayens de consommation. Selon eux, le
résultat des stratégies des firmes visant a enehdémtconsommateur peut également étre
analysé de maniére duale. L'enchantement créétiaire «enchantement désenchanté. La
connaissance par le consommateur des mécanismeéenithantement et des techniques de
simulation utilisées par les entreprises le désamehautant qu’il est enchanté par les effets
produits. L’'enchantement dont il est question iaunait donc rien a voir avec I'enchantement
de Weber, ancré dans une culture trop différentia delture de consommation postmoderne.
II semble que les interprétations de Saler (20a6Y'@stergaard et Jantzen (2008) se
rejoignent sur I'idée que rien n’est tout blanctout noir.

Notre point de vue s’accorde avec le leaonsidérant que la postmodernité
autorise des concepta priori antinomiques a co-existerD’autre part, cette position permet
d'envisager quele consommateur n’est ni dupe ni naifface aux tentatives de
réenchantement des entreprises. Il profite de zpériences en ayant conscience de leur
aspect « superficiel » ou « artificiel. » Et commgment a Baudrillard (1981) qui affirme que
la frontiere entre réel et virtuel est difficiletrmcer, During (2002) voit ela modernité une

phase d’apprentissage ayant permis aux individus deeconnaitre le vrai du faux
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De ce point de vue, la raison désenchantée peut cohabiter avec I'émagination
enchantée » Deés lors, nul besoin de questionner le biemdoat I'intégrité des moyens de
réenchantement. D’autant que la culture postmodadnget une vision double et I'utilisation
d’artifices a des fins de plaisir, de surprise &ndhantementLa « magie » dont il est
question aujourd’hui dans les expériences de consomation ne renvoie plus au
surnaturel, elle est faite d'illusions et d’artifices Pour conclure sur ce point, nous
emprunterons a Saler (2006) I'expression selon dibgjuces moyens de réenchantement
«delight but not delude, c’est-a-dire gu’ils enchantent et émerveillengis ne trompent

personne.

1.3 Désenchantement et consommation

Dans le domaine du marketing, le désenchantemenia d@nsommation et son
réenchantement par divers moyens est un sujetreituDans son ouvrage traitant de la
« McDonaldisation » de la société, Ritzer (2004ppmse une grille de lecture du
désenchantement de la société de consommationaaerdrde quatre principes tirés de
I'exemple McDonald’s et de la rationalisation geidaractérise. Les principes de production
et de distribution appligués par I'enseigne ne spas nouveaux. lls empruntent aux
fondements de l'organisation scientifique du trbd& Taylor (OST) et au Fordisme, dans
lesquels la standardisation et la productivité egtiaessentielles. Pour Ritzer, McDonald’s
représente I'aboutissement de la recherche densdit® dans les activités industrielles et
économiques qui ont défini le monde moderne. llodér la « cage de fer » de la rationalité -
expression qu’il emprunte a Weber — qui ne peut quener au désenchantement en
systématisant les activités de production. McDdradth est 'embleme et permet d'illustrer
si ce n'est 'ensemble, tout au moins une grandé@epde ce que le monde moderne offre
aujourd’hui a ses consommateurs et citoyens.

L’auteur développe ainsi quatre «travers » de athomalisation :I'efficience (ou
rendement), la quantification, la prévisibilité etle contréle. lls sont en fait largement
interactifs, mais reposent tous sur un principstdadardisation des activités. Le premier (la
recherche d’efficience) est rendu possible gragetrais autres. Nous allons détailler chacune
de ces caractéristiques de la rationalisation etigant comment elles conduisent au

désenchantement de la consommation.
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. La recherche d’efficience

Par efficience, il faut entendre productivité, rement, efficacité. Plusieurs moyens
sont aujourd’hui a la disposition des entreprisasr gagner du temps et simplifier le travail
des employésA priori ce type de méthode est bénéfique autant poulesommateurs que
pour ceux qui les fournissent. Dans le cas de Mellkb¥ tout est pensé pour satisfaire ces
objectifs : les colts de personnel sont réduitslgpgarticipation du client a la réalisation de
son expeérience (il fait la queue, commande et E®upon menu, trouve lui-méme une table
pour manger et jette ses déchets dans les poulpefieaes a cet effet), du temps est gagné
par la simplification et la standardisation desdpits et la réduction du choix, les codts
annexes sont minimisés en favorisant les alimems@ger avec les doigts (les couverts ne
sont plus nécessaires et le client qui souhaitegaraiapidement ou a I'extérieur est gagnant.)

Faire le maximum de choses en un minimum de temypslynamiser les processus) a
conduit & remplacer les hommes par des machirfegedparticiper le client a la production,
a réduire le champ d’action des employés, etc.. dihelld’s n'est pas le seul cas exemplaire
de rationalisation des activités de production. rAauteur, un grand nombre de secteurs
appligue aujourd’hui ces méthodes. Les compagréesramedow costsont, elles aussi, un
excellent exemple de la standardisation et de |1®dneldisation du secteur marchand. Le
personnel y est en nombre limité mais les tdchesesorevanche assumées par tous. Pour un
vol, les personnes chargées d’enregistrer voyagauragages sont les mémes que celles qui
accueillent les passagers a bord, qui expliqguaentdasignes de sécurité et proposent boissons
et autres produits en vente pendant le vol. Bielvesat, les voyageurs peuvent enregistrer
eux-mémes leurs bagages. Les salles d’attente d&mtées de tout confort, tout comme
'avion qui ne posséde qu’'une seule classe et tespace est rentabilisé au mieux pour
accueillir le plus grand nombre d’'individus. Lesdsons et repas ne sont pas compris dans le
prix du voyage, mais chacun peut s’offrir un engdass un éventail de choix fort limité. Pour
le voyageur, les efforts & consentir et les saedfien termes de temps passé (s’enregistrer
soi-méme, trouver une place a bord puisque cellegcsont pas numérotées, patienter
lorsque les appareils sont en retard, manque dirtpisont bien souvent tres largement
compenses par le colt, parfois ridiculement basogage.

Les systémes rationalisés dans lesquels l'effigeest le fer de lance ne peuvent
laisser de place au mystére ou a I'imaginationefi@t, tout ce qui peut étre interprété comme
magique ou fantastique ne peut étre quimproduddéns ce cadre, il est nécessaire

d’éliminer toute source d’incertitude et d’irratedité des processus afin qu'ils puissent étre
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rentables. En cela, l'efficience caractérisant $gstemes rationalisés est un vecteur du

désenchantement.

. Une quantification permanente

La quantification que dénonce Ritzer (2005) esbipmrendre comme la volonté de
tout calculer et mesurer, pour mieux prévoir ettiddar. Pour McDonald’s elle s’exprime au
travers des produits servis : 1e280» (comprendre un sandwich de 280 grammes), les
portions de frites standardisées pour ne conteuwiing quantité de frites limitée tout en
donnant I'impression gu’elles débordent, les gdisalie boissons remplis d’'un grand nombre
de glacons, les menus simplegest Of», «Maxi Best O#», etc. standardisent et illusionnent
sur la taille du contenu et la largeur du choix.

Outre les produits, la quantification touche a lasore du temps passé a faire la
queue, du temps pris pour servir les clients elede nombre, du temps nécessaire a la
cuisson des aliments, etc.. Elle sert & prévomi€ux organiser le travail et a accroitre les
possibilités de contrdle. Mais pour l'auteur, laaqgtité va a I'encontre de la qualité puisqu’il
n'est pas possible de faire bien si tout est fagidement. Pour lui, le consommateur est
méme dupé par les stratégies des firmes qui noersent ne font pas de la qualité mais
trompent de surcroit sur la quantité par des mogdadimite de la manipulation. La quantité
plutbt que la qualité est I'apanage de bien d’ausecteurs comme la télévision et le cinéma.
Les films et séries a grande audience sont biemespréeférés a des créations de qualité.
Ritzer (2005) prend méme pour exemple le fame®xkdish or Perish» auquel doivent se
soumettre les enseignants-chercheurs dans le noifiersitaire. Or, la qualité est bien plus
caractéristique de l'enchantement que la quant@é. qui fait 'essence méme d’une
expérience merveilleuse, ce sont ses aspectsajifalliien plus que sa durée ou le nombre de
fois ou elle se répétera.

Pour l'auteur, il n'est pas possible d’envisageptaduction et la consommation de

masse en préservant I'enchantement lié aux produitaix expériences vécues.

= Le besoin de prévisibilité et de conformité

Le troisieme défaut « pervers » de la McDonaldisagst la nécessité de prévoir la
« qualité » des produits ou les actions et réastes clients. Cette prévision passe par une
unification des procédeés, des produits et senateke ce qui les entoure, ainsi que par celle
des images et des perceptions. Pour McDonaldis, de soi que les processus de fabrication

des plats sont standardisés et donc uniformiséss B3 points de restauration se ressemblent,
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les employés ont des tenues identiques et ils dipdra un scénario précis. Ces dispositions
sont censées rassurer le client et lui simplifeetéiche. Etre sir de toujours trouver le méme
produit et ne jamais étre confronté a une (mauyasgorise, voila de quoi éviter bien des
désagréments ! Les franchises en général répoadeatbesoin de sécurité, de facilité et de
familiarité en proposant des cadres commerciaus tolentiques, comme le sont leurs
produits et procédures. L'auteur prend égalementehple des films a succés qui se verront
flanqués de nombreuses suites ou des voyages ségapour lesquels le confort et la
simplicité sont une priorité absolue. Tout est pr&haque arrét, chaque diner, chaque «pause
photo» devant les monuments incontournables. Maisuéoir tout prévoir et standardiser, il
n'y a plus ni surprise, ni fantaisie, ni sponta@éiet chaque instant de consommation est
banalisé.

Selon Ritzer (2005), cette caractéristique estlda pntinomique de I'enchantement.
Par définition, ce dernier contient une part d’'ighpr et d’'inexpliqué. Si nous savons a quoi
nous attendre et/ou que nous répétons les mématsamin les mémes expériences, nous ne

pouvons rester sous le charme de I'enchantement.

. Un contrdle étendu

La quatrieme et derniere caractéristique de la Meihsation est le contrble. Il est
exercé a plusieurs niveaux : sur les hommes -gggdient employés ou consommateurs - et
sur les processus de production des produits veheéusontrole des activités et des réactions
sert la prévisibilité et la conformité des produiEn outre, il élude les problemes liés a
’humain (absentéisme, humeurs, erreurs.) En stdisdmt les procédés de fabrication,
'uniformité et la qualité des offres sont assuréesur preuve, les contrdles qualité et les
chartes du méme nom que doivent respecter lespeses certifiées. Le contrdle s’exerce de
diverses manieres, l'ultime étant le remplacemestitbmmes par des machines.

La surveillance effectuée dans certaines sociatéses appels téléphoniques des
clients en est une autre forme. Il est pratiguevdquer la qualité du service pour évaluer le
travail des employés. Les techniques bureaucratides services publics et d’entreprises du
secteur privé sont également utiles lorsqu’il d'adg rationaliser les processus. A titre
d’exemple, le contrble de la qualité des alimersts garfois paradoxal. Comme le précise
Ritzer (2005), le saumon fait aujourd’hui I'objeude véritable production, bien loin de la
péche traditionnelle. Les poissons sont nourris signés » de sorte qu’ils grandissent bien,
aient la bonne couleur, et ne tombent pas malddesgualité d'un « produit » qui n’a plus

grand chose de naturel reste toutefois questionable
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Le contrble des réves et de I'imagination n’est @agsageable dans un monde enchanté. Le
propre de la magie et de I'enchantement est justenie pouvoir tout réaliser et de rendre
chaque chose possible. En ce sens, Ritzer (2008)qe& que sans autonomie et sans
imprévu, point d’enchantement. Bien sdr, certaimdividus se plaisent a étre soumis et
contrélés, mais dans la plupart des cas ces conditsont insupportables. De la méme
maniére, les machines qui remplacent les hommetsfgmdes, impersonnelles et agissent
mécaniquement, éloignant ainsi lI'expérience qui est faite de la définition de
I'enchantement.

Lorsque le travail de robots est combiné a celsi@msommateurs pour minimiser les codts
et faire gagner du temps aux clients des supermsra®es derniers sont équipés de caisses
sans caissieres. Ritzer en parlait dans son ouwvtagé&996 sans que cela soit encore trés
répandu puisqu’il n’existaia priori qu'un seul supermarché-test aux Etats-Unis. C’est
aujourd’hui chose quasi-courante. Nous pouvons fllee nos courses, scanner nous-mémes
les produits, les mettre dans notre sac et ledstijoué. Il est méme possible aujourd’hui de
passer une commande par Internet et de récupérarosbenu dans undtive » a une heure
choisie. Par ces moyens, les économies sont nosgselargent, hommes, temps. Mais les
consommateurs ont perdu beaucoup : la naturaditphheur des traditions, la flanerie, etc..
Cette course au rendement et a I'efficacité a cétapient modifié leurs vies, de sorte que les
contacts humains ont peu a peu disparu des écharayebands, remplacés par des machines
ou par la participation du client a la réalisatthnservice.

De fait, nous sommes tous a la recherche de tetpes supportons plus d’en perdre,
surtout lorsqu’il s’agit de consommer un produit wu service. Les services de livraison a
domicile ne cessent de se développer, satisfagsasi les consommateurs ne souhaitant pas
perdre de temps a aller faire leurs emplettes.dobsits sur Internet se développent pour les
mémes raisons, I'objectif pour les vendeurs esbuadjhui d’assurer un service aprés-vente
efficace et des procédures de retour simplifiéemusNattendons de ceux a qui nous allons
donner de l'argent qu’ils soient rapides et effesadans le cas contraire, nous sommes préts
a aller consulter la concurrence. Ceci illustrenbles conséquences d’'un processus de
rationalisation de la production de biens et sesidte client n’en attend pas moins et est de
plus en plus versatile dans la mesure ou les atdehat et de consommation sont pour le
moins standardisés et banalisés. Comme il a fedluver des solutions pour que tout soit
facile et rapide a réaliser, beaucoup de valeursm# perdues. Mais nous constatons
aujourd’hui une sorte de « retour aux sourcesaduisant la volonté des consommateurs de

retrouver le bon godt d’antan dans leur alimentatde méme que dans leur vie en général.
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Cette tendance a donné naissance a des enseigmpg@t/tour a tour les traditions passées
(les boulangeries « Paul ») ou le bonheur de peesdn temps (les boutiques « Nature et
Découvertes ») et participe probablement en grpadiée a la demande grandissante pour les
produits issus de I'agriculture biologique.

La standardisation a banalisé les activités, eblssommation en a fait les frais. Plus
d’'imprévus, plus de spontanéité, plus de surptag, est routine et systématisation. Dans ce
cadre, comment imaginer que le consommateur peissere réver a ce qu’il va acheter ou
expérimenter ? Pour Ritzer (2005), la rationalsatide la société et des lieux de
consommation a bien évidemment des aspects béasfiqutiles dirons-nous - mais elle a fait
perdre une chose essentielle, dont la valeur esteémment spéciale, et qui reste difficile a
deéfinir. Elle a fait disparaitre la magie et le m@ys au profit de la routine et de la logique.
Plus largement, la modernité a dénué le monde slgwsaités signifiantes et enchanteresses.
Deés lors, nous posons la question du réenchanteraemin particulier des moyens a son
service. Nous admettons que la nature de I'étatcti@ntement (ou de réenchantement) qui en
résultera puisse étre totalement différente dechantement primaire, pur et immaculé qui

précédait I'ere moderne (Jstergaard et Jantzer8.200

2. Les voies de réenchantement de la consommatieindu consommateur

Ancrés dans une vision postmoderne de la socialé & consommation, les travaux
traitant de pres ou de loin du réenchantementcivent dans le courant expérientiel initié
entre autres par Holbrook et Hirschman (1982.)thésries se rapportant a la consommation
réenchantée se distinguent des recherches conterbétat d’enchantement du
consommateur. Globalement, la littérature francaetant du désenchantement en marketing
est moins dense que la littérature anglophone.tiEaart, elle s’intéresse principalement aux
nouveaux moyens de consommation censés étre rédechsa(Hetzel, 2002 ; Badot et Cova,
2003 ; Ritzer, 2005 ; Badot et Filser, 2007.) Lenéhantement au quotidien cétoie les grands
artifices. En effet, certaines stratégies qui uisancréer une expérience n’utilisent pas
obligatoirement d’artifices enchanteurs. MalgrétBrét certain pour le sujet, celui-ci a donné
lieu a peu de recherches empiriques et concepsuelles liens entre enchantement,
désenchantement et réenchantement ne sont pa&s etda nature de chacun des concepts est
peu discutée. Il est souvent question de consonumatenchanté mais il est difficile d’en
connaitre I'exacte signification. De la méme mamjiée lien entre 'enchantement et les autres

concepts prégnants en comportement du consomnmatepas fait I'objet de recherches. Le
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réenchantement est souvent associé a la face wdiguhédoniste de la consommation et
parfois a I'aspect religieux de celle-ci (Balkal, 1989 ; Badot et Cova, 2003 ; Ritzer, 2005.)
Le postmodernisme, juge et partie, justifie I'egrgte d’'un possible réenchantement et
procure les moyens d’en assurer le processus. allmrs voir que les caractéristiques qui le
définissent ouvrent la voie & une consommationatéameée, servie par des entreprises qui
disposent d’outils et d'artifices permettant au smmmateur de plonger au coeur d'une

expérience, parfois extraordinaire.

2.1 L’ere postmoderne ou les germes d’'un possildenchantement

La période moderne contenait I'idée de satisfaiseblesoins de I’homme par le travail,
lui permettant d’acquérir des biens matériels. Welke vision, vide de toute spiritualité,
souffre de limites. Celles-ci sont aujourd’hui attes et les préceptes modernes dépasseés. Le
retour a des valeurs spirituelles est aujourd’lomstate, et le travail n’est plus le moyen pour
I’'hnomme de se réaliser. Celui-ci a changé, il chera vivre et a se sentir exister aux travers
d’expériences diverses et variées. Nous allons d@liord présenter en quelques lignes les
idéaux modernes et postmodernes. Nous nous appsieosuite sur les « piliers » du
postmodernisme tels qu’ils ont été théorisés peat et Venkatesh (1995) afin d’éclairer les
changements affectant le consommateur et les paadu marketing.

L'ére dite « moderne » débute au™%siécle environ dans les sociétés occidentales. &si
empreinte de rationalité et du « projet scientdigue Le « siecle des Lumiéres » marque le
commencement d’'une période ou la magie et les no@gadoivent faire place a la science et
a la raison. Nous avons vu que cette perte deag@@irituels ou religieux n’est pas étrangere
au désenchantement du monde révélé par Weber ((dIB)-ou Gauchet (1985, 2007.) Cette
période qui durera jusqu’a la fin des années 12Ppase €galement que I'étre humain est
rationnel, et qu’il répond donc principalement & geincipes cognitifs. Il est censé trouver le
salut non plus par la priere ou la foi en une refignais en réfléchissant et en se donnant des
buts concrets, voire matérialistes. Les progrébnelogiques et matériels sont essentiels. Il
s’agit en fait du début du capitalisme et de ladpmtion comme moteur de la société. La
sphére productive est considérée distincte de lerspconsommatrice. De plus en plus,
I'objectif de I'individu sera de consommer, d’acquéles biens. Cet individu est avant tout
un citoyen. Il se doit de croire au progres etataplir les devoirs qui lui incombent. Lors du

passage a l'ere postmoderne, les notions de resipitités de rationalité et de nationalité qui
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étaient les plus importantes vont s’estomper jusgdisparaitre pour laisser la place a
I’'hédonisme et a la recherche d’expériences (Eirat, 1995.)

En considérant les systemes de production et deoocamation d’une part et le role de
l'individu au sein de la société d’autre part, nqamivons constater que la tendance s’est
inversée : la consommation prime aujourd’hui suptaduction. Ce n’est plus le systeme
productif qui régit le marché, mais bien l'individuavant tout consommateur — qui choisit.
La question se pose également au niveau de laicrédé valeur. Il n'y a plus lieu de
considérer aujourd’hui que la production est ciéatde valeur et que la consommation n’est
gue destructrice. L'acte de consommation engendraussi de la valeur, liée aux signaux
d’ordre symbolique qu’il émet (Baudrillard, 197Q) & la satisfaction de besoins existentiels
ou expérientiels (Csikszentmihalyi, 2000.)

Il est communément admis que les individus ontaiog été dirigés par leurs besoins.
D’un point de vue marketing également, cette adcoceptst vraie tant a I'ere moderne que
postmoderne. Cependant, deux visions des besaffsogtent : ’'homme moderne a plutbt
des besoins matériels, tandis que le consommatestmpderne expriment des besoins
d’ordre symbolique (Firatt al, 1995.) Firat et Venkatesh (1995) ont distingung grandes
caractéristiques de I'ere postmoderf@abandon de la primauté de la production sur la
consommation la décentralisation du sujet humain, la possible jataposition des
opposeés, la fragmentation de lindividu et de sesxpériences et I'hyperréalité De
maniere générale, ces conditions de la postmodemaihvoient a I'idée selon laquelle
I'individu n’est plus unifié et purement rationndéla I'envie et la possibilité d’étre plusieurs
personnes a la fois. Selon les auteurs, il estdibdé toute entrave moderniste et n'a donc pas
a étre centré sur lui-méme et cohérent dans sas nhonéme a étre au centre d'un projet
sociétal ou a s’engager pour des causes modetrrnizeshet (2007) fait également référence
a cette fragmentation de l'individu. Pour lui, sgmasler de crise identitaire, la postmodernité
autorise la fragmentation de l'identité. Bien queus assistions a un retour de I'esprit
communautaire, celui-ci n'est pas imposé aux imisi lls choisissent de s’intégrer a tel ou
tel « groupe » mais ne veulent pas en supportegvestuelles regles ou contraintes (Cova,
1999.) lls veulent se sentir libres et ne sont pE@ts a se définir uniguement en tant que
membre d’'une communauté. lls peuvent adhérer deplssd’entre elles et ne considérer cela
gue comme une particularité qui les définit. Sel@uteur, cette tendance n’a rien de
collectiviste, elle est au contraire profondémentividualiste. Les recherches sur le
communautarisme et le tribalisme ont montré quempkeinte collectiviste de ces

mouvements était limitée. En effet, les individhsisissent de faire partie d’'une communauté

40



Chap.1 De I'expérience en environnement thématiséégnchante le consommateur

de consommation mais sont par ailleurs tres diff&rees uns des autres et leur participation y
est éphémere (Schouten et McAlexander, 1995 ; ktzir2002.) Cova (1995) a mis en
evidence que le lien que permet de créer le praduié service entre les consommateurs peut
étre plus important et procurer plus de valeurlgusen acquis. Cela dit, il précise également
gue les individus recherchent la compagnie deggutnais pas forcément I'établissement de
relations ou d'interactions. Encore une fois, cettamplication » est réduite a ce que
I'individu veut bien accepter de donner, et il h’pas prét a assumer trop d’obligations ou de
contraintes (Cova, 1999.) Pour Badot et Cova (2008)valeur de lien de [l'esprit
communautaire, I'achat local ou les services d«ipridé sont également caractéristiques de
la postmodernité. Celle-ci est née des vestigetadmodernité (croyance dans la liberté,
progres, déracinement des individus.) Décus paidksux modernes, nos contemporains se
gargarisent de valeurs pré-modernes (authentigitéximité, communauté, etc..) Mais
'opposition entre les valeurs modernes de progteselles — postmodernes - de régres,
génére une tension, dans la mesure ou elles sthpatibles (figure 3.)

Individu Communauté
Liberté Lien
Innovation Authenticité
Universalité Proximité
Mondial Local
Progrés Régres

Figure 3 : L'individu en tension entre progres et ggres
Source : Adapté de Badot et Cova, 2003

Du point de vue marketing, l'intégration d’'une wisi expérientielle de la consommation
cherche a apaiser cette tension. Elle complétergppctive fonctionnelle et cognitive adoptée
jusqu’ici en valorisant le régressif et le subje@adot et Cova, 2003.)

La derniére « condition » postmoderne évoquée pat €& Venkatesh (1995) traite du régime
de vérité et de réalité. Les travaux de Baudrillg®70, 1976, 1981) et d’Eco (1985) font
référence sur le sujet et ameénent a s'interroger«duutilisation » de I'hyperréalité dans

toutes les spheres de la sociéte, notamment celléadconsommation. Par définition,
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I'hyperréalité est une réalité « plus », une réaghius réelle que le réel. Mais pour Baudrillard,
elle est une illusion créée par des signes du p&ella simulation. Elle est a son comble
lorsque les signes renvoient une image de ce ggt pas, et dissimule ainsi 'absence d’'une
véritable réalité. Pour Eco (1985) en revanchegpiéréalité permet de construire une realité
autre, au moins tout aussi réelle, méme si cellgedt pas naturelle. Et la main de 'homme
peut batir une réalité, qui pourra éventuellememé &axée d'univers « artificiel » par
opposition a une création de la nature. Les enmgorents commerciaux ou touristiques
peuvent faire I'objet d'une classification en faoat de la naturalité ou de lartificialité du
contenu et du contenant de I'expérience (Bonneflayidet et Dholakia, 2009 ; figure 4.)
Qu'ils soient construits par la main de ’'hommentéye rien a leur existence ni a leur réalité.
Cette approche de I'hyperréalité comme source didadité differente — a laquelle nous
adhérons - s’accorde par ailleurs au point de eEidht et Venkatesh (1995) qui considérent
que la réalité étant une construction socialeyilanpas de différence fondamentale entre une
réalité vraie, pouvant étre appréhendée par les égsion moderne) et I'hyperréalité. La
conception postmoderne permet d’accepter les sidineg réalité comme la réalité objective.
D’autant que ce qui compte pour lindividu est p#f plus l'authenticité visuelle
gu’historique. L’hyperréalité et la fragmentatioresd expériences, caractéristiques de la
consommation postmoderne, permettent de créeaetebter la mixité de symboles, d’idées
et d’images pourtant opposés, voire antinomiquesisNreviendrons sur I'hyperréalité et la
simulation dans la section 2 de ce chapitre.

Du point de vue marketing, la postmodernité rencgamment en question l'utilisation des
variables habituellement utilisées a des fins diétdu comportement du consommateur. En
effet, le consommateur est de plus en plus mouchangeant, multiple. Il peut apprécier tout
et son contraire en fonction du contexte et aiesianstruire une identité propre, peu importe
que celle-ci paraisse incohérente. Les analyseerames de styles de vie, de valeurs, et la
guestion de la fidélité sont alors remises en cdussegmentation du marché est rendue plus
complexe et il est difficile de retenir un clie®echercher des expériences diversifiees et
avoir la possibilité de comparer les offres tout étant mobile géographiquement

n'encouragent pas les comportements fidéles.
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Contenu disponible a la
consommation

t

Naturel / Nature simulée

Artificiel Naturel / Nature simulée

n
»

Contenant/enveloppe dans
laquelle la consommation
advient

Artificiel

Figure 4 : Une typologie des environnements de I'pgrience

Source : Adapté de Bonnefoy-Claudet et Dholakia, 2@

L’appartenance a des groupes divers ou encoreatiesartements d’achat hétéroclites - voire
paradoxaux - ne sont pas des indices fiables etscf@ur qui veut comprendre les
mécanismes de consommation. Ainsi, les indicatesuels (catégorie socio-professionnelle,
revenu, systeme de valeurs, styles de vie, et@jnens’ils sont stables chez l'individu, ne
permettent pas d’appréhender la réalité dans tsatecomplexité. Des approches plus
qualitatives devraient étre préférées et les exidu marketing réexaminés (Fiedtal,
1995.)

Ce travall, d'essence hypothético-déductive, chemdpendant a mixer les approches.
Comme l'ont suggéré Holbrook et Hirschman (1982Betirgeon et Filser (1995), il est
possible d’analyser le comportement du consommadens une vision expérientielle en
proposant des modeles, et donc des hypothéseslgesah leurs tests, qui soient aussi bien

de nature expérientielle que purement cognitive.

Les caractéristiques de la postmodernité nous @airés sur les évolutions sociétales et sur
les moyens dont disposent les entreprises pourchéeter la consommation. Nous allons
maintenant présenter les nouvelles fonctions quevgye exercer les produits, services et

expériences afin de répondre aux besoins du conatenmcontemporain.
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2.2  Les caractéristiques de la consommation postarad ou les nouvelles fonctions du

produit

La postmodernité permet de proposer au consommdemuoffres différentes de ce
gu’il a pu connaitre jusqu’ici. Pour Ritzer (2008¢enchanter la consommation signifie la
substituer aux religions ou aux idéologies disparaeec la modernité. Les « cathédrales de
consommation » que sont par exemple les gramalés américains sont autant de lieux de
culte ou la foi en la consommation peut s’exprin@&s nouveaux moyens de consommation
(qui ont commencé a se développer aprésdagierre mondiale) doivent offrir ou sembler
offrir desenvironnements fantastiques, magiques et enchantpsur attirer de plus en plus
de consommateurs. lls répondent a lguéte d’expérience, d’émotions et de sensations
(Holbrook et Hirschman, 1982.) lls corresponderdl@&ment au besoin de réintroduction du
sacré dans la vie quotidienne, qui ne se satipkst par la mise en ceuvre de démarches
religieuses (au sens premier du terme) mais pacolssommation. lls sont des lieux
d’échanges et de rencontres (Badot et Cova, 2G0@ngplissent ainsi un réle social. Nous
allons successivement aborder trois traits catiatitjres de la consommation réenchantée,
correspondant a de nouvelles fonctions que rengplisaujourd’hui les biens et services
consommeés le sacré dans la consommation, le consommateur corarmo-producteur de
son expérience et I'importance de la sphere micrassiale (Badot et Cova, 2003.)

La sacralisation de la consommation s’expliquelaatisparation des mythes, des repéeres et
des rituels qui autrefois donnaient du sens a éa Eile s’exprime désormais au travers
d’'objets et de pratiques. L'article de Bedk al (1989) est probablement le plus cité sur le
sujet. Il montre que des lieux, des moments, deashides personnes, des entités ou des
expériences peuvent étre sacralisés par le consmmma’objectif pour lui est de redonner
du sens aux choses qui I'entourent et a sa visedsonnecter au monde et aux autres. Les
processus de sacralisation des objets de consoommatnt divers: des rituels de
consommation (ouvrir un pot de Nutella sans lai$senoindre morceau d’aluminium et y
plonger une petite cuillére en fermant les yeuxy edllections (réunir toutes les figurines
d’'un comicset les mettre en valeur derriére une vitrine) aaspnt par des pelerinages (se
rendre au Tibet, partir en trek dans des lieux ggmrd’émotions, de significations et de
mysteres), etc.. Cette tendance a la recherchaaié &it écho au besoin d’étre réenchanté.
Les lieux thématisés peuvent alors permettre asaramateur de vivre une expérience qui
fait sens pour lui, dans un environnement ou lemes et les détails du theme sont

Surexposes.
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Aux cbtés de cette «revanche du sacré », Bad@oeta (2003) voient deux dimensions
complémentaires a une consommation réenchantéedéfmnce institutionnelle et le
redimensionnement micro-social. La défiance institunelle fait référence au réle qu’occupe
désormais le consommateur. Il est maitre de se& afilo matiére de consommation,
notamment parce qu'il a acquis des connaissanceestcompétences lui permettant de
s’affranchir de l'autorité du marché (Webster, 199%&s technologies de I'information vont
dans le sens du renforcement du réle du consommaepermettant de nouvelles formes de
consommation. Ainsi, des sites tels qu’Ebay pemnéttachat et la vente de biens neufs ou
d’occasion sans pour cela avoir a sortir de chézLsoconsommateur devient le vendeur et
peut « marketer » ses produits puisqu’il en fixgiie, les modalités de livraison et en fait la
publicité. De maniere plus globale, la vente pderimet s’est largement démocratisée. En
2010, plus de 25 millions de francais achétent igne|l pour un total de 35 millions
d’internaute’’. En période de soldes, les petits magasins ontflies de mal & faire croitre
leur chiffre d’affaires que les sites de vente |paernet. Pour expliquer le phénomene de
réappropriation de l'offre par le consommateur,afFiet Dholakia (2006) utilisent la
métaphore du théatre et identifient les marketeaurs autres managers aux directeurs
artistiques qui gerent le spectacle depuis lesissrge. Les consommateurs sont une audience
dont le réle se limite a recevoir des stimuli. Aings achetent ou non des produits finis
comme ils assisteraient a un spectacle orchestréd’qares, sans avoir a interagir ni avec ces
« autres » ni avec le produit (en tous cas en ptias®nception.) L’organisation d’un marché
aux frontiéres fortement marquées quant aux statuasix roles de chacun ne permet pas au
consommateur de s’exprimer pleinement et de predsin expérience. La postmodernité
modifie les regles et les réles peuvent s’entrem@&a conservant la métaphore du théatre,
I'idée est celle d’'une scene englobant a la foss densommateurs, les entreprises et les
produits (Firat et Dholakia, 2006.) Le consommataute plus en plus de possibilités lui
permettant d’étre acteur de sa consommation, cnéde ses expériences. Une fois encore,
Internet permet au consommateur de mieux compaspffres, et aux entreprises de les
rendre flexibles. Cette souplesse satisfait I'erdgecustomiser les produits afin gu’ils soient
adaptés au mieux au consommateur et a I'image sprihaite renvoyer. Il est alors question
de customisation (de masse) des produits (GilmbRire, 1997 ; Addis et Holbrook, 2001 ;
Merle, 2007 ; Merleet al, 2008) et de co-création ou co-production de€eepces (Carton,
2004 ; Etgar, 2008.)

'3 http://vww.fevad.com/images/Publications/chiffres2010.pdfconsulté le 31 juillet 2010.
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La derniére facette de la consommation réenchaaééifiée par Badot et Cova (2003) est le
« redimensionnement micro-social. » Le consommaitgeragit aujourd’hui bien plus avec
les objets qu’avec les autres consommateurs oueedeurs qu'il rencontre. C’est ce que
Ritzer (2005) nomme «le monde postsocial. » Laméoractuelle de notre sociéte,
profondément individualiste, a donné naissance s lBsoins micro-sociaux particuliers.
Ainsi, la dimension micro-collectiviste c6toie ldividualisme majoritaire, ce qui peut
sembler antinomique. Mais ces deux tendances oppgsuvent cohabiter dans un monde
fait de contradictions, un monde postmoderne. Niaipdus de grands repéres, sans sentiment
d’appartenance, l'individu contemporain va cherchese lier a d’autres par I'adhésion a des
tribus (Maffesoli, 1988 ; Cova, 1995, 1999) ou dfas communautés de marques et sous-
cultures de consommation (Schouten et McAlexark95 ; Kozinets, 1999, 2001 ; Muniz et
O’Guinn, 2001 ; Sitz et Amine, 2004.) Non seulemggtte appartenance a des microgroupes
permet d’exprimer sa personnalité, mais elle eashbiout valorisée par le lien social dont elle
favorise I'établissement. La valeur de lien esbard’hui plus importante que la valeur méme
du bien (Badot et Cova, 1995, 2003.) Elle est d&foar ce que le bien ou le service apporte
«a la construction ou au renforcement, méme éphémerales liens entre personnes
présentes ou passées, réelles ou imaginaires

L’expansion des communautés et des tribus moned’iodividu a besoin des autres.
Parallelement, il ne souhaite pas en supportecoesraintes et désire choisir les relations
gu’il met en place et entretient. L'appartenanaea tribu particuliere ne doit pas empécher
d’étre lié a d’autres mouvements communautairee. idis encore, ce qui prévaut est le choix
de l'individu, et non le besoin d’afficher une ngsaire cohérence dans les choix. Les
eémotions sont plus contigués que véritablementapées (Cova, 1999.) Cette liberté
s’exprime également au travers du niveau de ppaticin et d’engagement dans la

communauté (Cova et Roncaglio, 1999.)

Réenchanter la consommation revient a proposepdgijues hédonistes et divertissantes,
faisant la part belle aux émotions et aux senssti@ ce, que le cadre primaire soit
expérientiel par nature (loisirs, culture) ou nehgpping) Ces nouveaux moyens ou motifs
de consommation permettent d’envisager la consoramaton plus au niveau de l'acte
d’achat, ni méme a la lumiére du produit ou du iserwvendu, mais en s'’intéressant a son
principal protagoniste : le consommateur. Les rdles acteurs du marché et des produits ont
évolué, et il est nécessaire de les appréhenderathere holistique pour étudier ce que les

marketeurs appellent désormais « expérience deomonation.» Nous allons maintenant
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aborder le contenu de celle-ci, sa définition, desnaines qu’elle recouvre, ainsi que ses

qualités immersives.

3. L’expérience de consommation : définitions et cactéristiques

Le concept d'expérience de consommation, clé dwadigme expérientiel — par
opposition au paradigme cognitiviste jusque-la d@nt en marketing — esié de la
reconnaissance du réle de I'affectif dans I'étude & comportements de consommation
La littérature marketing s’étend de plus en plus Isusujet et fait référence en masse a
I'article d’Holbrook et Hirschman datant de 1982oljet de celui-ci était de montrer a quel
point la recherche en marketing, et principaleneentomportement du consommateur, s’était
cantonnée a une vision utilitariste de la consonunat.es auteurs appelaient a une plus
grande ouverture et a ne plus considérer le consteuncomme un étre purement rationnel.
La prise en compte de ses émotions et de I'aspditjue des modes de consommation devait
se joindre a I'approche cognitive traditionnelle.

L’étude du comportement du consommateur sous kandé I'expériencese
démarque des perspectives transactionnelle et relahnelle qu’a connu le marketing. La
premiére s’intéressait principalement a compreteseaisons du choix d’'un produit. Elle a
montré ses limites de par sa focalisation sur t& igolé et dont les tenants et aboutissants ne
pouvaient étre pris en compte. Devant la multiplccades offres et les difficultés a fidéliser
les clients, il était nécessaire d’élargir le chadepl’étude du comportement. Le marketing
relationnel s’est focalisé sur la formation de disfaction, au travers de la qualité et de la
valeur percue du produit. Fidéliser les clientsigus rentable que d’en attirer de nouveaux,
ce courant de recherche s’est donc attaché a appiéh les ressorts de la fidélisation,
créatrice de valeur autant pour le client que paumtreprise. Ainsi, le marketing s’est donc
tout d’abord intéressé a I'achat, puis a I'évaliatde celui-ci, dans la perspective d’établir
des relations durables entre les entreprises e tients. Toutefois, entre le point de départ
d’'une consommation (I'achat) et les conséquencesetle-ci (son évaluation), il restait tout
un pan de la consommation dont la recherche naitsjgds encore préoccupée (Bénavent et
Evrard, 2002.) L’'expérience de consommation sees#imsi entre le choix et I'évaluation,
mais nous verrons cependant que pour certainsradeeahamp de I'expérience s’étend avant

et apres l'utilisation du produit ou la réalisatidun service.
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La littérature sur I'expérience de consommation ghint de vue de l'entreprise ou du
consommateur est aujourd’hui abondante. Bien gfrefgiére ne soit pas toujours trés claire,
il est nécessaire de distinguer ces deux persgsctiva premiére, relative a l'activité de
I'entreprise, s’intéresse a la production d'expgees a destination du consommateur. Nous
traiterons de ce sujet dans la section 2 de cetobapa seconde perspective se focalise sur

I'expérience vécue par le sujet consommateur.

Le terme d’ « expérience » touche au sens largeua les ressentis ou connaissances qui
découlent d’'une interaction entre un individu et abjet ou une activité (Gupta et Vaijic,
2000.) L'expérience que nous faisons, jours aprassj avec les personnes ou les choses qui
nous entourent, contribue a former notre identit@s préférences, nos aspirations. Une
expérience est uavénement personnel qui survient en réponse a unimulus. Elle est
généralement le résultat de I'observation d’un objeou d’une participation de I'individu
a une activité, un évenementll est utile de préciser que ceux-ci peuvent gigds, virtuels
ou fantasmés (Schmitt, 1999.) Bien que les contoere qui fonde une expérience de
consommation soient parfois flous, la définitioogwsée par Holbrook et Hirschman (1982)
parait en recouvrir les principales caractéristiqeé faire 'unanimité. Pour ces auteurs,
I'expérience de consommation est ugtat subjectif de conscience accompagné d’une
variété de significations symboliques, de réponségdonistes, et de critéres esthétiques.
L’expérience est donc vécugersonnelle et chargée de réponses affectives.aRiG@dmore
(1998) vont plus loin en ajoutant a l'idée d’engaget émotionnel celle d’engagement
physique, intellectuel ou spirituel. La place déndividu dans I'expérience est donc
primordiale, comme en témoignent les travaux d’Aitdcet Price (1993), Addis et Holbrook
(2001), Ladwein (2005) ou Caru et Cova (2006a, BpOgar sans lui, pas de vécu.
L’expérience est constituée par les émotions esa@ms ressenties (Holbrook et
Hirschman, 1982) et la valeur qui lui est attacttéalbrook, 1994, 1996.) Cette derniére peut
étre sociale, fonctionnelle, hédonique, etc.. Neersons en détail ce que recouvre la valeur
de consommation dans le chapitre 2. Les facettd'exjgérience sont multiples et dépendent
de I'objet de consommation. Dans le cas d’'une d#scen rafting, cela peut consister en un
sentiment d’harmonie avec la nature ou avec leesyarticipants (Arnould et Price, 1993.)
Dans le cas duarekking Ladwein (2005) montre combien le récit de I'aueatvécue est
important, autant I'histoire que lindividu se rate a lui-méme que celle qu’il destine aux

autres. Ainsi, le récit, la mise en scene et |l&néhts permettant la mémorisation sont
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essentiels. En outre, ils facilitent lintégratiotle I'expérience et par conséquent le
renouvellement du Soi.
Reconnaissant la place centrale du consommatews ltexpérience vécue, Vézina
(1999) va plus loin en identifiant ses caractagisss. Il propose de considérer que :
- le consommateur n’est pas que consommateur, (1)
- le consommateur agit a I'intérieur de situatid@3,
- le consommateur est a la recherche de sens, (3)
- la consommation ne se limite pas a I'achat. (4)
La premiére proposition (1) fait référence aux éfights statuts ou réles que peut avoir le
consommateur. Les caractéristiqgues propres a chadividu influencent les comportements
de consommation, mais cette proposition n'est mas/elle. En revanche, nous pouvons la
rapprocher de ce qu'avancent Firat et Venkatest®5l%ur la diversité des intéréts
individuels et la fragmentation identitaire. Dares aas, le fait que le consommateur ne soit
pas seulement consommateur souleve la questiora daultiplicité des comportements.
D’autre part, cela induit que I'expérience vécueasdalifférente en fonction de la
représentation que le consommateur a de lui-mémmauent de la consommation et des
motivations qui sous-tendent celle-ci. La secondepgsition (2) découle ainsi de la
précédente, considérant que le consommateur dtittérieur de situations. Belk (1975) a
répertorié cing grandes catégories de variables gppelle a prendre en considération des
lors qu’il s’agit de comprendre un acte d’achatdewconsommation. Il distingue :
. L’environnement physique (ce qui entoure I'achat et peut étre appréhenddesa
sens, taille et design de I'environnement commeErctauleur, matiere, etc.),
= L’environnement social (personnes présentes et absentes, personnesefamibu
inconnues, appréciées ou non, leur nombre, le peet@n contact, son aspect et son
comportement, etc.),
= La perspective temporelle(moment de l'achat et la consommation, temps dont
dispose le consommateur pour choisir, etc.),
= La définition de la tache a accomplir par l'individu (raisons du choix : ead,
invitation, etc., procédure d’achat connue ou midificulté du choix, etc.),
= Les états antérieurs de [lindividu (émotions, humeurs, tout ce qui touche

directement & l'individu et qui n’est pas engenolé la situation.)

Il en résulte que chaque expérience est uniquerteinient dépendante de I'individu et de la

situation. Pour Gupta et Vajic (2000), I'expérieradeit étre appréhendée en fonction du
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contexte social, culturel et environnemental d’'ypeet et du comportement physique et
cognitif de [Iindividu dautre part. Plus récemmenRoederer (2008) envisage une
conceptualisation de I'expérience au travers desedsions hédonico-sensorielle, rhétorique
socio-culturelle et temporelle.
La troisieme proposition (3) de Vézina (1999) vasiée sens de la prise en compte, dans
I'étude des comportements, de la recherche d'iergt de I'importance des valeurs
individuelles. Comme nous I'avons vu, la postmodéra conduit a une perte de repéres et de
sens tant au niveau individuel que collectif. Laawtinclut également dans cette proposition
une autre dimension conditionnelle de la postmatierre réle du symbolique, des images et
des mythes. Il rejoint en cela ce qu’Holbrook etselnman (1982) ont considéré comme le
propre de la consommation expérientielle : lesammies et I'imaginaire du consommateur.
La quatrieme proposition (4) de I'auteur est d'urel dans I'expérience de consommation des
étapes que nous n'avons pas I'habitude d’étudigrteind I'exemple de la maniére dont le
consommateur va entretenir, ranger, recycler oarégdr le produit. Selon lui, les activités
qui précedent I'achat, I'achat et les activitéstyaahat sont toutes d'importance car amenées
a influencer les futures décisions du consommat&ur lidée d'une expérience de
consommation « élargie », Arnoudd al (2002) proposent un cadre plus clair et intégirade
nos yeux, proposant quatre phases qui fondentétiempce de consommation :

- I'expérience d’anticipation,

- I'expérience d’achat,

- I'expérience en elle-méme,

- I'expérience de souvenir.
L’anticipation de I'expérience fait référence aux activités de réflexion, de ezche, de
budgétisation auxquelles se livrent les consommstenant de prendre leur décision et
d’acquérir le produit ou le service. Fantasmer pé&xence qui sera vécue et faire appel a
'imaginaire en est également la part plus affectifCaru et Cova, 2006al)’achat
proprement dit est relatif a la décision et au p&iet du service ou du produit, a la rencontre
entre ceux-ci et le client.e coeur de I'expérienceest constitué par la rencontre entre le
consommateur et ce qu’il consomme et est vecteexpériences émotionnelles et
sensorielles. Il en résulte un certain nombre deséguences pour le consommateur, dont la
satisfaction ou l'insatisfaction, I'expérience flew (Csikszentmihalyi et Lefevre, 1989) ou
d’autres bénéfices liés aux modes de valorisat®ri'akpérience (Holbrook, 1994.) Enfin,
I'expérience de souveniffait, elle aussi, partie intégrante de I'expéree consommation.

Qu'il s'agisse de se remémorer I'expérience parpletographies ou des vidéos, en narrant
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I'histoire a des tiers ou en discutant avec lesigpants, I'objectif et de faire revivre les
émotions ressenties et I'expérience passée. Conuous Favons dit plus avant, Ladwein
(2005) considere que le récit que se fait le comsateur de sa propre expérience participe du
développement de son identité. Parallelement, feati@n a d’autres individus va conduire a
diffuser socialement I'expérience. Les expériendessouvenir et de récit font alors partie

intégrante de I'expérience de consommation.

Cette premiére section a permis de comprendre guedésenchantement du
consommateur a notamment pour cause la rationalisale la production et de la
consommation. Le consommateur a aujourd’hui engevidre et de s'immerger dans des
expériences fortes et hétéroclites, faites d’ématiet de sensations. Ce besoin d'immersion a
été soulevé par des auteurs tels que Firat et Kibo(2998), Firat (2001) ou Gouldireg al
(2002.) Pour ces auteurs, I'immersion dans desrexqpees et des lieux thématisés procurent
des bénéfices importants au consommateur en lmegitant de s’extraire de sa vie, trop
difficile ou trop banale. Elle est unemise en situation totalement thématisée, enclavée e
sécurisée» (Caru et Cova, 2003.) Le consommateur en retirglaisir parce qu’il ne fait
gu'un avec son expérience et le contexte, l'univdes celle-ci. L'environnement de
'expérience est essentiel puisqu’il doit étre mafinment riche et différent de
'environnement quotidien de [lindividu. Pour rémlba a ces attentes, le marketing
expérientiel et sensoriel dispose de moyens peaintate réenchanter le consommateur. C’est

ce que nous allons aborder dans la section suivante
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Modernité

Désenchantement

Rationalisation, standardisation, banalisation ded consommation
Mais acceés facilité a la consommat
consommation de masse :

« désenchantement enchante

(Saler, 2006; Ostergaard et Jantzen,

i (Weber, 1904-1905; Gauchet, 1985, 2007; Ritzer4200 |]|]
i 2008)

/

\
\
\

Nouveaux besoins,
nouveaux moyens de
..__ consommation __J

Postrﬁbdernité

» Recherche d’émotions, expérience de consommatigtolorook et
Hirschman, 1982; Schmitt, 1999; Vézina, 1999; @wgitVajic, 2000; Caru et Cova,
2006a)

» Simulation, hyperréalité (Baudrillard, 1981; Eco, 1985; Debord, 1992; Firalt Réenchantement

et Venkatesh, 1995; Ritzer, 2004)
Mais conscience des moyens du
réenchantement :

Ritzer, 2005) Il « enchantement désenchanté »

» Co-production de I'expérience(Carton, 2004; Firat et Dholakia, 2006;

Etgar, 2008) (Saler, 2006; Ostergaard et Jantzen,

2008)
» Customisation(Pine et Gilmore, 1997; Addis et Holbrook, 2001;rdg2007)

» Communautarisme, valeur de lien(Maffesoli, 1988; Cova, 1995, 1999;

» Réintroduction du sacré dans la consommatiorBelk et al, 1989;
| Schouten et McAlexander, 1995; Kozinets, 1999, 20Qiniz et O'Guinn, 2001) ST pes

Figure 5 : Représentation synthétique de la littéraure mobilisée en premiere section
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Section2. La création d'un environnement favorable a l'expérience du

consommateur

« Le mythe est une valeur. Il n’a pas la vérité psanction : rien ne 'empéche d’étre un alibi

perpétueb> Roland Barthes

Nous l'avons vu, le consommateur cherche plus rars@rger dans des expériences
gu’a rencontrer de simples produits finis (Feaal, 1995.) Vivre une expérience, gu’elle soit
extraordinaire ou non, repose en grande partidasuapacité de I'entreprise a proposer un
cadre propice a la réalisation de cette expérieNoes souhaitons maintenant faire état des
théories relatives au marketing expérientiel -reparticulier aux concepts de théatralisation
et de thématisation - afin de montrer quels sambldtils a disposition des entreprises pour
créer des environnements favorisant I'immersion dessommateurs. Afin de Iégitimer
I'utilisation de tels procédés, nous expliqueronssuite les meécanismes par lesquels
I'environnement agit sur les réactions affectivex@mportementales des individus. Enfin,
nous proposerons une synthese des recherches mjasgasci qui justifiera le sujet du

présent travail.

1. Le marketing expérientiel et la production d’ex@rience

Deux conceptions de la création d’expérience s’'eppb Caru et Cova (2006a)
suggerent de distinguer le marketing expérienteladproduction d’expérience. lls entendent
le premier comme l'ceuvre des stratégies a I'amiéecaaisant référence a une acception
mythique, grandiose, spectaculaire et mémorablee(Rt Gilmore 1998, 1999 ; Gupta et
Vajic, 2000, Ritzer, 2004) des expériences. Potirtas recommandations de Schmitt (1999)
quant a des stratégies expérientielles sont relant modestes. Elles reposent sur des
moyens visant a créer une relation entre la maejule client, moyens empruntant aux
sphéres sensorielle et émotionnelle, et mettamxengue la participation du consommateur.
Le marketing expérientiel peut alors étre envispgér redonner un coup de jeune a une
marque en déclin, se différencier des concurrené®r une identité forte pour I'entreprise ou
encore encourager l'achat et la fidélité (Schniif99.) Pour Caru et Cova (2006a), cette
approche traduit néanmoins un nouveau type d'afrae doit pas étre confondue avec les
ambitions de la production d’expérience. Selon exetle-ci se focalise davantage sur le

« réenchantement du quotidien », la mise en scédight®, I'habillage expérientiel de
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produits et services afin de les rendre plus ditsadl existe donc une certaine dualité entre
les expériences dites « extraordinaires » ou <lehles » et celles qui réenchantent des
pratiques quotidiennes (Caru et Cova, 2006a.)

Il semble que le cceur du débat réside dans la fiuipkte de I'extravagance de
I'approche nord-américaine et la place du consoraunadans la réalisation de I'expérience.
Le rejet quasi-systématique de I'approche outrenfiitjue s’explique en partie parce que les
expériences sont « préprogrammeées » et qu'ellegéseigt la passivité du consommateur
dans leur réalisation, alors méme que certainsisisoulignent qu’il a besoin d’espace pour
pouvoir co-créer son expérience (Filser, 2002 t@@ar2004 ; Caru et Cova, 2006a.) Ensuite,
il nest pas certain que le consommateur cherchigra des expériences « extraordinaires. »
Sur ce point, Cova et Cova (2002) mettent en exerfu besoin d’authenticité et
d’expériences qui ne soient pas « préparées »eniballées » par les entreprises. Pourtant,
nous pensons qu'un méme consommateur, selon soneunumes personnes qui
I'accompagnent, le motif de la consommation et tt&gifacteurs situationnels, pourra un jour

préférer une expérience « Disneyifiée » (Bryma®9) @t le lendemain choisir son contraire.

Ainsi, comme l'avancent Caru et Cova (2006a), ihbk que la frontiere entre marketing
expérientiel et production d’expérience ne soit pees nette. Mais, qu’il s’agisse de
réenchanter une expérience quotidienne ou de enéeexpérience de toutes pieces, I'objectif
reste la facilitation de la réalisation d’'une ex@éce entre un consommateur et un objet de
consommation. En outre, les expériences vécuesdsmstles deux cas subjectives, sensibles,
source d’émotions et de gratification hédoniquegndives et sociales. Il ne semble pas
nécessaire de prendre parti ici entre réenchantepaenia simulation et les extravagances ou
réenchantement du quotidien. Selon nous, le réetam&nt du consommateur peut autant
passer par des expeériences minimales revaloris&es €t Cova, 2006a) que par la mise a
disposition d’offres « pré-emballées » et grandipseuées a absorber le consommateur dans
une autre réalité. La fin justifiant souvent lesyems, I'essentiel est que le client vive une
expérience qu’il jugera formidable, voire inoubl@bEt ceci peut aussi bien avoir lieu lors
d’'une expérience quotidienne que d’'une expérientgue. Parce que la premiere peut
devenir mémorable si elle est joliment agrémentée.café pris a la terrasse d’'un café de
Florence a la lumiere du soleil couchant peut dewensouvenir aussi inoubliable que celui
d’'un week-enda Las Vegas. Tout dépend notamment du degré dalisation percu de
I'expérience pour lindividu. Ses expériences passé@t sa personnalité peuvent faire

beaucoup dans sa maniére d’expérimenter et de ¢hague petite et grande expérience que
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la vie lui offre. Ainsi, les « extravagances » @éa par Ritzer (2005) ne sont pas moins
louables que les initiatives d’'un boulanger quiidé@ de diffuser une agréable odeur de
viennoiseries tout juste sorties du four pour etties passants. Les préférences et les attentes
des consommateurs - multiples et contextuellesisi gue les conditions du marché décident
également des moyens a mettre en ceuvre.

Il nous faut néanmoins situer le terrain de cattdherche dans les théories expérientielles. Les
stations de ski sont confrontées a une banalisal&anséjours aux yeux des clients. Leurs
offres se ressemblent et elles doivent se démartjugagit de rendre I'expérience un peu
moins banale et un peu plus mémorable, avec desmaaont les touristes ne sont pas dupes.
Compte tenu des spécificités de ce marché, nousopsuconsidérer que I'expérience en
station thématisée est a mi-chemin entre I'expégequotidienne (parce que pour beaucoup
de consommateurs le séjour au ski est aujourd’dlativement habituel) et I'expérience
extraordinaire (parce que la thématisation desxliea participer au réenchantement des
clients et est issue du marketing expérientiebénéricaine.) Il ne s’agit donc pas tout a fait
d’'une expérience créée de toutes pieces et prgmogée, mais il n’en reste pas moins que
'usage de I'hyperréalité pour la construction dicar autour d’'un theme réenchanteur est un

moyen au service de I'excentricité.

1.1 Les domaines de I'expérience

Dans le champ du marketing, I'intérét pour I'appreexpérientielle et la production
d’expérience par les entreprises est fortementaliBexplosion du secteur des services,
expérientiel par nature (Vézina, 1999.) Mais sufded, tous les secteurs marchands sont
susceptibles de faire l'objet d’'une production giésence. En effet, I'expérience de
consommation comporte une facette utilitaire et tasette spécifiguement expérientielle,
cette derniere n’étant pas nouvelle. Dés lors,pfaphe expérientielle ne doit pas étre
réservée a des secteurs dits « expérientiels tufeulloisirs, tourisme, sports, etc.) mais au
contraire s’étendre a tous les biens et serviceduge (Filser, 2002.) Allant plus loin, Pine et
Gilmore (1998) considerent que nous sommes a hdard’économie de I'expérience» et
que celle-ci, « vendue » par les entreprises, re$aie une nouvelle offre créatrice de valeur
économique. Ainsi, ils proposent de voir 'expédencomme la quatrieme génération de
marchés. Le premier était constitué par les matipremieres, le second par les produits, le
troisieme par les services. Les expériences sard do quatrieme type d’offres sur lesquelles

repose I'économie actuelle. Pour ces autelespérience a lieu lorsque « I'entreprise
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utilise de maniere intentionnelle des services eartt que « scéne » et des produits en tant
gu’ « accessoires » afin d’engager et d'impliqueres clients de maniére a créer un
événement mémorable» Il y a expérience dés lors que I'entrepriseageget implique ses
clients dans une relation (méme éphémere) perdergtdiorte (Pine et Gilmore, 1999.) Dans
la pratique, les technologies et moyens modernederg possible la mise en scene de
n’'importe quel produit ou service et I'écriture k@stoire qui va leur donner du sens et une
place dans le systeme des objets — au sens lalgat fait partie I'individu.

L’initiative de I'entreprise est importante, voiessentielle, dans la réalisation de
I'expérience. Sans éluder le rdle du consommatechmitt (1999) précise que lorsqu'il est
guestion d’expérience vécue, le consommateur expses émotions et évalue I'évenement
avec recul et d’'un point de vue descriptif. La @&$e en rafting a pu étre formidable, la visite
du musée impressionnante, la relation avec le gdelemontagne catastrophique, etc..
L’auteur montre donc qu'il appartient a I'entreprid’initier et de proposer I'expérience de
consommation. Le réle du consommateur est subséqtu@ermet d’analyser I'expérience en
termes d'immersion (Caru et Cova, 2003) et évelamant delow (Csikszentmihalyi, 1977,
1997.) Sa participation et la relation qu’il enieat avec I'environnement sont également les
deux dimensions qui peuvent permettre de catégoleseexpériences. Celles-ci sont des
continuums opposant participation passive a ppgi@n active d'une part et absorption a
immersion dans I'expérience d’autre part. Le cnoiset de ces deux dimensions isole quatre
domaines théoriques des expériences (figure 6 :divertissement, I'éducation/la
pédagogie, I'esthétisme et I'évasiofPine et Gilmore, 1998, 1999.) La premiere dimemsio
reflete la participation du consommateur dans ddigétion de I'expérience. Elle oppose une
participation passive (regarder une retransmisgien concert a la télévision) a une
participation active (un saut en parapente.) L&khce réside dans le pouvoir de modifier
I'expérience que le consommateur détient ou norsdamnde dimension est liée a la relation

entre le consommateur et I'environnement de |'eiepée.
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Absorption

Participation passive Participation active

étique

Immersion

Figure 6 : Les 4 domaines de I'expérience
Source : Pine et Gilmore, 1999

A un bout du continuum, ce peut étre une situadionmersion totale (la visite de la grotte de
Lascaux), et a l'autre extrémité une situation déaption (la lecture d’'un ouvrage traitant de
la vie préhistorique.) Ces deux dimensions étastabmtinuums, il existe une multitude de
situations en fonction des niveaux de participatibn consommateur et de relation avec
'environnement. Descendre des pistes a ski est pmersif et demande plus de
participation que d'assister a un concert. Voiffilm au cinéma entre plutét dans la catégorie
des situations absorbantes mais est moins patifcgrecore qu’'une expérience de concert.
Concernant les quatre domaines identifiés paruésuas, nous les rapprocherons des quatre
composantes de I'expérience proposées par Holl{&ff}0, 2001a, 2001b) et présentées dans
le tableau 1 : expérience, divertissement, exbibitisme et évangélisme. Comme nous allons

le voir, les deux propositions sont similaires sargrand nombre de points.

Expérience Divertissement Exhibitionnisme Evangélme
Evasion de la réalité Esthétique Porter aux nugs uqéer
Emotions Excitation Exprimer Donner 'exemplg
Plaisir Ravissement Découvrir Garantir

Tableau 1 : Les composantes de la production d’expénce d’apres Holbrook (2000)
Source : Filser, 2002
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. Les expériences de divertissement

La plupart des expériences de consommation digeritde consommateur, en ce sens
gu’elles I'occupent, I'absorbent, 'amusent etc.. Holbrook (2000) inclut la dimension
esthétigue dans la composante de divertissemengxgeEsiences. En fait, cette derniére est
une fonction basique de la production d’expériencemais peut-étre enrichie d’'une facette
pédagogique, esthétiqgue ou d’évasion. L'étre hunsherchant le plaisir dans I'amusement
(Huizinga, 1951), cette premiere composante serdble essentielle pour permettre au
consommateur de briser la routine du quotidien égondre a son besoin de ludique.
Fondamentalement, les expériences entrant damsazdégorie sont celles qui absorbent plus
gu’elles n'immergent le consommateur et dont leréelg participation est limité.

. Les expériences d’éducation / de pédagogie ou dégelisme

Elles permettent au consommatediacquérir des connaissances et/ou des
compétencesA ce titre, elles peuvent sollicitéesprit et le corps (Pine et Gilmore, 1999.)
Tel est le cas du visionnage d’'une vidéo de sautgagachute avant de passer soi-méme a
I'action ou de la pratique d'un stage de tai-chirah lors d’'un séjour en Chine. Ces deux
expériences enseignent des techniques et des ymstiqu consommateur. Parfois,
I'apprentissage peut s'appréhender a un niveaurisuppécomme une intégration de valeurs
ancestrales liées au respect de soi, des autrdgnd@onnement, ou tout simplement de
valeurs culturelles (Rokeach, 1973 ; Kahle, 19&thwartz et Bilsky, 1987.) Holbrook
(2001b) parle alors de dimension évangélique deé&dence. Elle peut étre présente méme
lors d’expériences de consommation quotidiennes. émseignes telles que Lustucru ou
Nespresso mettent en scene leurs produits et popose expérience de repas a leurs clients.
L’apprentissage des «bonnes facons de consomrfet salors partie de la dimension
d’évangélisme (Filser, 2002) ou d’éducation. Cgséerences semblent étre tres immersives.
Il faut pourtant distinguer l'action d’apprendrecstile de pratiquer. La premiere absorbe le

consommateur alors que la seconde est naturellemerérsive.

. Les expériences esthétiques

Le propre des expériences d'éducation est d’appeentklui des expériences de
divertissement est de «ressentir », celui des rexes d’évasion est de « faire ». Les
expériences esthétiques répondent au simple bestigire la » (Pine et Gilmore, 1999.)
Dans ce cadrel'expérience doit permettre d’apprécier I'environnement visuel Les

qualités naturelles ou artificielles de I'environment n’ont pas d'importance, puisque a partir
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du moment ou I'expérience est vécue, elle deviéalla. Cette catégorie d’expériences ne
demande aucune participation active de la partahsammateur, sauf sa présence, et est
fortement immersive en raison de la centralité efecprésence. Pour Holbrook (2001@),
composante esthétique d’une expérience fait parties expériences de divertissement au
sens large Pour lui, I'esthétisme est une valeur de I'expéce au méme titre que les

émotions ressenties, la valeur ludigue ou le samtird’évasion.

. Les expériences d’évasion

Parfois par la simulation, parfois naturellemem, donsommateur peut vivre des
expériences lui faisant découvrir de nouveaux mende nouveaux sites, de nouveaux points
de vue, etc.. Le cceur de ces expériences r@kds la rupture d'avec l'ordinaire, le
quotidien, le connu C’est probablement pour cette raison qu’Holbrg@R00) considere
I'évasion comme le propre de I'expérience. Ce tglfsxpérience est de nature a immerger
totalement le consommateur en son sein, tout &ndant participer largement. Typiquement,
les parcs a themes, les casinos de Las Vegasueigfdbalement tous les environnements

thématisés sont de nature a procurer ce type diexges.

Afin d’éclairer I'expérience qui est proposée pes nanagers de la station d’Arc 1950, nous
en fournissons une interprétation dans le tableaa & lumiere des travaux de Pine et
Gilmore (1999.) Un séjour en station comporte ddtiplas activités et peut étre trés différent
d’'un individu a l'autre. La pratique ou non de gpode glisse, la participation a certains
évenements ou animations, les conditions métédrmleg et d’enneigement, la présence
d’accompagnants et leur nature (amis, famille,)etofluencent le vécu subjectif et

contribuent a créer une expérience unique. Arc Xab@ifferencie de la plupart des grandes
stations d’altitude de par son cadre bati thématison positionnement fort autour du théme
du ski d’autrefois et de la nostalgie. Tous les dmes de I'expérience tels qu'ils sont

proposés par Pine et Gilmore (1999) sont présemts kbffre d’Arc 1950, concourant ainsi a

la production d’'une expérience multi-facettes, eiclet dans laquelle le consommateur

conserve une place de co-producteur, en choisitsaattivités auxquelles il va s’adonner.
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Composantes de I'expérience
selon Pine et Gilmore (1999)

Transposition a Arc 1950

Divertissement

Toute station se doit de proposer du divertisseraartavers d’un grand nombre d’activités. Lesiquegs de glisse, des événeme
et des animations sont nécessaires pour pouvoirdts touristes, mais également leur assures’atauser et de s’occuper tout
long de leur séjour. Le divertissement est unetfonale base de I'expérience qui va ici prendraiplurs formes :

- activités individuelles ou de groupes liées a laigse: ski, surf, ski-joering, luge, télémark, etc. ;

- évenements et animations dans la statiamgu’ils soient au non liés a la montagne ou apulalstation en propose en grd
nombre permettant a tous de s’amuser en famillaasu: Noél Russe, descentes aux flambeaux, féte 8aint Patrick, tournois ¢
poker, etc.. L'objectif est de faire de chaque $éjme expérience unique ponctuée de surprises ;

- un grand nombre destaurants, de cafés et de boutiquesle village est congu sous la forme d’un petinbau ou I'on

peut profiter des terrasses, tester les diffénersimurants ou encore se livrer a des séanceogpisy.

Globalement, les « vacances a la neige » sont yemde prendre du bon temps, de briser la routingubtidien et de s'amuse
Elles ont parfois une connotation relativement @éégive liée aux jeux de neige et a la nostalgigadances pendant I'enfance. A
1950, positionnée « ski d'autrefois » joue égalémmas dimensions. Il est par exemple proposé aurstes de partager d

marshmallowgrillés, un 31 décembre sur le theme du retouméanee, etc..

Esthétique

Si le choix et la variété des animations et évemesnsont larges, c'est surtout sur la dimensiohégisjue qu’Arc 1950 réussit
proposer une expérience différente et forte et @iseénguer des stations concurrentes. L'envirorgr@maturel et la montagt
constituent en soi des décors appréciables et @pprda montagne est belle, majestueuse, sauvagdans I'imaginaire collectif

immaculée.

L’aspect visuel est un élément prégnant de I'exgmé&e a Arc 1950. Les constructions sont concues nediéter I'image d’un village

savoyard de montagne typique. Les matériaux ufilis® style et I'organisation en village rompene@ves stations habituellemg
recontrées a cette altitude. L'esthétique est donélément fort de la stratégie de la station estime un facteur immersif importa
notamment grace a la cohérence du décor apporté paématisation. Le client peut trouver du plasiétre dans la station pour,

beauté du cadre, naturel mais également batiéetesieiller de 'ambiance qui est rendue.
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Evasion

Cette dimension est fortement liée a la composesttectique de I'expérience. S'évader, étre ailletifaire des choses différentes|du
quotidien sont des bénéfices ici portés par I'emmement de montagne et par les qualités esthétipieette station thématisée. Ces
deux élements permettent au touriste de décounnrauveau lieu qu’il a peu I'habitude de renconttém séjour en station permet |de
rompre avec l'ordinaire, un « bol d'air pur », qulus est dans un village savoyard « typique. » baveauté des paysages, leur
originalité, I'imaginaire qui est travaillé au nawe du bati comme des animations et événementsastenit de facteurs propices|au

dépaysement et a 'immersion dans I'expérience.

Education/Pédagogie

Cette derniere composante semble moins présentelel@as d'un séjour en station. Elle est a priwins centrale dans I'expérience
qui est proposée par Arc 1950. Toutefois, elle peantuellement prendre trois formes.
- La premiére consiste en I'apprentissage de n@s/gratiques sportives et liées au milieu de latagne. Une école de ski

est présente dans la station et propose un gramtireode cours et d’activités. Au-dela du ski ousdt, I'école offre des
services telles que la découverte d'autres statiensrentaise, des déposes en héliski, des sddiski de randonnée, des

cours de télémark, et pour les plus doués, desstags diversifiés avec pratique de ski hors piste initiation a la survie en
montagne (avec recherche ARVA, pelle, sonde, igito.,), une étude de la neige et de la météo, toopes d'orientation
(boussole, altimétre, carte), etc..

- La seconde forme est relative aux connaissamdes aux traditions, a la culture montagnardelétisioire de la région, des

villages. Cet apprentissage peut se faire au mdi@renements ou d’animations dans la station, heaient peut auss
choisir de découvrir par lui-méme I'histoire dekages alentours.
- Enfin, la troisieme facette pédagogique pourgite en lien avec les deux ci-dessus. Apprendre l&sumontagne,
I'environnement naturel, peut permettre de mieuxgendre les enjeux relatifs au développement deiwrékes touristes qui
apprécient la montagne et qui sont sensibilisésregxies et aux enjeux écologiques seront plus @ewé&’adopter une
attitude et un comportement respectueux enversiibe que cette dimension ne soit pas formellermgagrée a la stratégjie
de production d'expérience mise en place par Ar601%lle peut étre considérée comme faisant partégrante de

I'expérience vécue par le consommateur.

Tableau 2 : Analyse du cas de la station d’Arc 1958u travers des 4 composantes de I'expérience pragies par Pine et Gilmore

(1999)
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Le début de cette seconde section nous a pernvigidee qui fonde le marketing expérientiel
et les différentes formes d’expériences que leseprises peuvent proposer a leurs clients.
Toutefois, la frontiere entre production d’expéderet expérience vécue est parfois floue
(tableau 1 p. 57.) Il est nécessaire de distindpuestratégie managériale de I'entreprise du
ressenti du consommateur et du sens qu'il donnenaespérience. Pour Holbrook (2000,
2001a, 2001b), les quatre composantes de la pioduactexpérience (Filser, 2002)
remplissent des fonctions distinctes. Cependantaleur liée a I'esthétisme, I'excitation, le
plaisir, les émotions ou encore le ravissement gargentées au méme niveau que I'éducation
du consommateur ou l'objectif d’exemplarité. Nougyumns qu'il serait préférable de
distinguer ce qui reléve de la sphere individu@lexpérience vécue) de ce qui découle de la
stratégie, des objectifs de I'entreprise ou du tmmsiement du produit. Dans le cas des
travaux d’Holbrook (2000, 2001a, 2001b), il semiplee les composantes d’expérience et de
divertissement soient centrées sur le vécu subjettindividuel alors que la dimension
d’évangélisme serait plutbt orientée vers des difgecle production d’expérience. La
composante d’exhibitionnisme pourrait quant a éli@ interprétée au travers de ces deux
prismes.

Nous allons maintenant nous focaliser sur les eomtss de la production
d’expérience, c'est-a-dire sur les moyens au seléccette production, et sur les objectifs de

cette stratégie différenciatrice.

1.2 Les constantes de la production d’expérience

La production d’expérience (Filser, 2002) consistetiliser des moyens en vue de
proposer au consommateur de vivre une expérienceodsommation spécifique, voire
unique et mémorable. Dans la plupart des cas,seliele réenchantement des pratiques de
consommation, et donc du consommateur. Selon Iss icgeut s’agir d’agrémenter un
produit/service plus ou moins banalisé de touchespérientielles » ou de développer une
offre expérientielle globale. Cette distinction st'@as sans rappeller celle qui est faite entre
réenchantement du quotidien et marketing expédkeatia mode américaine (Caru et Cova,
2006a.) Filser (2002) propose de considérer que peoduction d’expérience s’organise le
long d’'un continuum opposant les offres a contexpédentiel faible aux offres a contenu
expérientiel fort (figure 7.) Les produits fonctimis tels qu’'un aspirateur, un clavier
d’ordinateur ou une chaise font si peu appel adgmaire qu’il est difficile de créer une

expérience autour de leur achat ou de leur conseimmales produits a habillage
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expérientiel en revanche présentent naturellemantjualité expérientielle mais qui demande
a étre mise en avant. C’est ce que Filser (20022 lbpl’enrichissement du positionnement du
produit par la production d’expérience. Cela pawgsabien s’appliquer a des produits et des
services (donc pour les fabricants) qu'a l'envirement de vente (dans ce cas aux
distributeurs.) Par exemple, un téléphone portédigant qu’objet de lien social), un vélo ou
un sac a main font partie de cette catégorie. @edes produits « utiles », donc fonctionnels,
mais qui revétent un caractere expérientiel de lpars utilisations et leur symbolisme.
L’autre extrémité du continuum est constitué desdpits de nature expérientielle. C’est
notamment le cas des parcs a themes, des centl@erdétre, des musées et du secteur du

tourisme et des loisirs en général.

Contenu expérientiel Contenu expérientiel

faible fort

d |-
<4 |

S ™~
/ Produits a 4 )
« habillage expérientiel »

Produits a Produits a
contenu contenu
fonctionnel expérientiel
Décor Intrigue Action
N AN AN Y,

Figure 7 : Le continuum de la production d’expérierce
Source : Filser, 2002

Dans cette perspective, une station de sportset’l@st un produit a contenu expérientiel fort
pour lequel il n'est - semble-t-il - nul besoin dbillage expérientiel. Toutefois, nombreuses
sont les activités de loisirs ou de tourisme faidaijet d’'une production d’expérience, si
nous considerons les composantes de celle-ci. fefy afi-dela des domaines expérientiels
gue nous avons expliqué plus avant, produire upe&reence passe par un travail sur trois
leviers. S’appuyant sur la métaphore du théatileeiF{(2002) identifie ainsi trois constantes
par lesquelles I'expérience (la piéce jouée) praad le décor, I'intrigue et I'action :
. Le décor fait référence a la mise en scéne de I'aronnement de

'expérience par la théatralisation de I'espaceDans le cas de la distribution, il peut
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s’agir de la mise en scene du produit et du lieéqin I'accueille. Pour une station de
ski, cela concerne le village et les pistes pamgte. Il doit y avoir une cohérence
entre le décor, le produit et ce que veut véhicligmtreprise en terme d’histoire, de
culture, etc.. Le décor est le cadre de I'expérema va étre habillé afin de mettre en
scene l'intrigue et I'action.

. L’intrigue sert le récit du produit. C’est-a-dire qu’elle tlonne vie et qu’elle
lui confére du sens. L'auteur parle de « I'origthe produit, de sa vie et de ses projets
d’avenir. » Grace a cette histoire, le consommadgprend a connaitre le produit ou
la margue et une relation peut s’établir entre &@s. événements liés au produit sont
autant d’'occasions de le faire vivreintrigue est I'histoire qui se raconte aux
clients pour les immerger dans I'expérienceg(Caru et Cova, 2003¢t les faire
participer a la réalisation de celle-ci

. L'action définit les relations entre le consommateur et lerpduit. Il y est
guestion de la participation des clients, commecdie des employés. Les sites
Internet dédiés aux communautés de consommatentsusovecteur important de
'entretien de ce lien entre le produit, les fabnts et les clients. A titre d’exemple,
nous citerons le site Internet de la marque Piaggigropose diverses fonctions aux
afficionadosdes Iégendaires Vespa. lls peuvent y poster detoploriginales de leur
véhiculé?, faire partager leurs expériences et discuter descfans de la marque du

monde entier.

Cette recherche s'intéresse tout particulieremelat gremiere dimension de la production
d’expérience qu’est le décoCelui-ci est assimilé a la théatralisation par Filer (2002)
mais I'est aussi au design par Bourgeon-Renaul2008.) Plus largement, la modélisation de
la production d’expérience selon Filser (2002) nigas sans rappeler celle du design des
services. Le design esure activité globale alliant sous le méme terme Kpect physique

et mental qui prend en compte les dimensions formek des objets, mais aussi les
dimensions structurelles, fonctionnelles et symbajues pour projeter des usages et des
représentations mentales (Cova, 2004 p. 29.) Les champs d’intérét et iactlu design et
les composantes d’un service sont similaires. fat,de design s’intéresse a ucleose ses
usagerset sonusage Un service est traditionnellement conceptualiséhrme un systeme

dont les composantes sonbffre, sesclients et le processus de servuctionLe design des

% http://www.it.vespa.com/fr_FR/amo_vespa/eventi_wsffeto_facebook_natale_fr.aspgonsulté le 27 juillet
2010.
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services peut étre appréhendé au niveau de I'experide consommation dans son ensemble,
touchant ainsi I'espace physique théatralisé eti i la relation. En ce sens, le design des
services est un modeéle d’analyse de la productiexpédrience proche de celui proposé par
Filser (2002.) Nous soulevons toutefois un mangueldrté dans I'acception des termes qui
précedent. En effet, le design est-il équivalentdéoor (Bourgeon-Renault, 2008) ? Fait-il
référence aux trois dimensions de la productiormieence (décor, intrigue, action) ? Nous
constatons également un manque de précision aawne l'usage qui est fait du terme de
théatralisation. En effet, EI Aouni (2006), quidgresse lui aussi au secteur de la distribution,
a cherché a définir la théatralisation et a étlidéart entre la théatralisation voulue par le
détaillant et la théatralisation percue par lentli®our lui (p.87),

«la théatralisation d'un point de vente décrit l'interaction de I'ensemble des
signaux sensoriels qui émanent d’'un magasin consigécomme un théatre vivant
en fonction de la contribution des environnements 'dmbiance, architectural et

social.»

Cette définition vient élargir le champ de la théidation qui ne se limite plus ici au décor
(Filser, 2002) mais se rapproche de la modélisatmma production d’expérience. El Aouni
(2006) s’appuie sur les travaux de Baker (1998 migdinir trois types d’environnement. A
I'origine, les dimensions d’ambiance, de desigrsatiale avaient été proposées par Baker
(1987) pour caractériser les environnements eid@tilelrs effets sur les individus.

El Aouni (2006) considére que tous les magasinstb@atralisés - a des degrés divers
- et que la théatralisation peut prendre trois fsm conventionnelle (traditions
commerciales et fétes viennent pimenter 'aménagémde magasin en cours d’année),
commerciale (enrichit la nature conventionnelle par une din@m&venementielle liée aux
traditions commerciales propres au magasin)counceptuelle Cette derniére se décline a
'ensemble du magasin de maniére plus ou moins gmeente et est au service du
positionnement de I'enseigne. En outre, elle patégrer les natures conventionnelle et

commerciale de la théatralisation.

Les travaux de Filser (2002) nous incitent a careidla station d’Arc 1950 comme
théatralisée. En effet, si la théatralisation gstoayme de décor, de mise en scene de
I'environnement, alors celle-ci est présentre a 2960. Le décor est un élément essentiel de

I'offre produite par la station. Il repose sur Urermne particulier et récurrent au service du
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positionnement de la station : la nostalgie et $&i«d’autrefois. » Arc 1950 étant une station
de ski, le cadre bati n'est pas modifiable a I'efam ce sens, nous pourrions étudier le cas
d’Arc 1950 sous l'angle de la théatralisation déurea conceptuelle, comme le propose El
Aouni (2006.) Cependant, la littérature sur la trai&ation reste floue voire contradictoire. I
semble difficile de statuer quant aux limites deh@atralisation, car celle-ci est parfois trés
proche de la production d’expérience au sens deer~{2002) (EI Aouni, 2006), du design
(Bourgeon-Renault, 2008), ou encore de la théntatisgKozinetset al, 2002 ; Rémy,
2004 ; Ouvry et Ladwein, 2006.) En revanche, commoas allons le voir ci-apres, cette
notion de thématisation se trouve mieux définiedélimitée dans la littérature. Dans la
pratique, les stratégies basées sur la thématissiitendent en qualité et en quantité : de plus
en plus de secteurs marchands font appel a etle &it, le nombre de lieux thématisés ne
cesse de se développer. Cette stratégie spécifigumet de proposer une expérience
particulierement immersive (Firat et Dholakia, 19%8rat et Ulusoy, 2009) et ainsi de se
différencier (Rémy, 2004 ; Lukas, 2007) sur un rharfortement concurrentiel.

Compte tenu de la pertinence de la notion de théat@in pour ce travail et des
apports des recherches antérieures en la matigus, mous appuierons sur celle-ci. La suite
de ce chapitre va nous permettre d’approfondiolecept de thématisation et de le distinguer
de la théatralisation.

2. La thématisation

Le cadre postmoderne et les «nouveaux » moyensrédachantement de la
consommation a disposition des entreprises permiditedéveloppement d’environnements
commerciaux thématisés, différents et originawnsAil'utilisation de la simulation ou de
I'hyperréalité n'a cessé de croitre dans la coostn ou la redéfinition d’espaces
commerciaux, ludiques ou touristiqgues. Beaucoupedberches se sont intéressées a cette
tendance dans le domaine de la distribution (Sirieti Filser, 2002 ; EI Aouni, 2006 ;
Graillot et Badot, 2006.) Les magasins tels queatuM et Découvertes » ou « Résonances »
mélangent subtilement I'ordre et le désordre dananivers bien particulier lié a la nature, a
la découverte ou au bien-étre. Le secteur desdaisi du tourisme a quelque peu été laissé de
coté par les chercheurs francais, alors méme guigte un certain nombre d’exemples
d’environnements simulés bien connus : Disneylahguaparc, le Puy du Fou, le parc
Asterix, Walibi, les Mini-Chateaux du Val de Loiréégoland, Centerparcs, etc.. Les

nouveaux moyens de consommation dans le cadrerdmerce et de la distribution semblent
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donc plus intéresser la recherche francaise quemadedes sites touristiques ou de loisirs.
L’analyse des parcs Disney par Graillot (2004, 20388 exception au regard des recherches
menées outre-Atlantique. D’autres travaux sonteungla frontiere entre la distribution et les
loisirs, dans la mesure ou ils étudient de grandls nord-américains (Andrieet al, 2004 ;
Badot, 2005 ; Badot et Filser, 2007 ; Borghatial, 2009.) Les deux secteurs se rejoignent
toutefois car ils répondent tous deux a la recteerdd plaisir et de divertissement. La
recherche anglophone a quant a elle étudié leaasmst complexes hételiers de Las Vegas
(voir en patrticulier le numéro spécial de la reM@n@gementde 2001), les magasins
amiraux et 'ESPN Zone de Chicago (Kozinetsal, 2002, 2004), Disneyworld (Dholakia et
Schroeder, 2001) ou encore les bars/pubs sur ectlidandais (Brown et Patterson, 2000.) II
est également frappant de constater que beaucorgeiterches francaises se focalisent sur la
théatralisation (généralement du point de venmsajue la littérature anglophone fait plutot
référence a la thématisation des lieux (Gottdie2®01.) Ces deux concepts étant trés
proches, il semble nécessaire de les mettre epguinge afin de délimiter le champ de notre

étude.

Dans un premier temps nous nous efforcerons dmitétile concept de thématisation et d’en
éclairer les principales caractéristiques. Les msy&u service de la thématisation que sont
I'hyperrealité et les themes possibles seront émguésentés. Nous terminerons par un rappel

des clés d’'une thématisation réussie.

2.1  Caractérisation et délimitation du concept dematisation

Les recherches (principalement anglophones) sensajatritairement orientées vers la
classification de themes (Bryman, 1999) pouvantisele support a la thématisation et au
vécu du consommateur dans les lieux thématiséssté cependant a définir la thématisation
et a distinguer celle-ci de la théatralisation. frecessus de thématisation extrait du sens
d’autres contextes (Lukas, 2007) et I'adapte auxesf(lieux, activités ou événements)
proposées pour les enrichir. Dans un contexte @ itgividus en général et les
consommateurs en particulier cherchent a donneeds a leurs vies et a leurs expériences, la
thématisation permet de proposer des offres nolersent ludiques mais dans lesquelles le
consommateur va pouvoir trouver des significatienges symboles (Dholaket al, 1996 ;
Kozinets et al, 2002), participant ainsi au développement d’'wréconomie des icbnes »

(Sternberg, 1999.) Les lieux thématisés attireat densommateurs parce qu’ils procurent
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également des émotions, leur attractivité estniségue et ils offrent tout ce que le systéme
capitaliste rationnel n'a pu donner : du symboligde I'émotionnel et du spirituel (Firat et
Ulusoy, 2009.) Ce point de vue est partagé par R@®94), qui voit la thématisation comme
le moyen pour les entreprises de s’adapter awugens du comportement du consommateur
en matiere dshoppinget de se différencier des concurrents. Les env@orents de service et
de shopping allient ainsi fonctionnalité, divertisgent et évasion (Kozinett al, 2002.)
Dans ce cadre, la thématisation réenchante le djeotiet donne du sens a I'expérience de
magasinage dans un contexte banalisé.

La conceptualisation de la thématisation adoptéeRgany (2000) assimile celle-ci a
la notion d’habillage social de [l'offre. Utilisé pdes entreprises, et notamment les
distributeurs, I'habillage social integre les faoos hédoniste, symbolique et sociale a la
fonction utilitaire primaire que recouvre un podtg vente. Pour 'auteur, I'’habillage social de
I'offre peut passer par la mise en place d’aninmegtiou la théatralisation du lieu de vente. De
ce point de vuela thématisation englobe donc la théatralisation gun’est plus qu’un
moyen permettant la matérialisation de la thématistion. L’idée d’'un habillage social est
proche de celle d’'un habillage expérientiel dévpéopar Filser (2002), qui regroupe toutes
les facettes de la production d’expérience : tladidation (décor), intrigue, action.
L’habillage suggére une mise en scene et I'enseimeent d’un produit ou d’un lieu. Ouvry et
Ladwein (2006) considerent la thématisation (¢hé&itralisation) comme un troisieme niveau
d’expérientialisation d’'une offre. Le premier caisi pour les entreprises a adopter une
orientation « expérience » plutdt que « produitéef Le second concerne plus
particulierement les offres par nature expérielesel qui devront étre «enrichies » et
organisées, notamment en fonction des domainesierpéls identifiés par Holbrook (2000,
2201a, 2001b) ou Pine et Gilmore (1999.) Enfin,tdeisieme niveau est celui de la
thématisation/théatralisation de I'expérience. @uetr Ladwein (2006) distinguent peu ces
deux notions. lls précisent toutefois que la thésatibn «représente I'histoire, le cadre
spatio-temporel » et que le theme doit permettrerder des « impressions indélébiles. » De
plus, le cadre bati est un « support matériel ghéanatisation », qui va ainsi se doter de
significations. En revanche, leur approche de laatalisation semble se résumer a
I'existence d’un script prédéfini qui va organises relations entre les clients et le personnel.
De ce point de vue, nous nous éloignons des tradaukilser (2002) pour qui les relations
entre acteurs (action) font I'objet d’'une stratéde production d’expérience mais restent

distinctes de la théatralisation (décor.)
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Firat et Ulusoy (2009 p. 777) proposent une définiplus compléte de la thématisation qui
correspond a da modélisation d'un espace, d’'une activité ou diu évenement en vue de
symboliser des expériences ou des sensations liéesles lieux, des activités ou des
evenements du passeé, du présent ou du futur tels gua culture populaire actuelle les
imagine. » Cette approche va plus loin que I'idée d’'un serimabillage social de I'offre par
la théatralisation de I'espace et I'applicationtelehniques issues du marketing sensoriel. Elle
suppose que le theme retenu soit extérieur a fdbgmatisé (Bryman, 2004), engageant
ainsi le client dans un univers d’'une realité a@kela simulation et I'implosion des frontiéres
de temps et d’espace (Ritzer, 2005) sont au sedéck modélisation de I'environnement.
Cela signifie qu’il s’agit de la création ou deré&création d’une réalité ayant ou non existé,
mais forcément simulée.

La thématisation peut également étre considéréeaneoon continuum (Rémy, 2004.)
Celui-ci permet de distinguer quatre formes de thtéation (tableau 3) reflétant le niveau
d’intégration des éléments de thématisation au deitoffre de I'entreprise. Ces éléments se
matérialisent sur le point de vente par les compuesadu systeme de servuction que sont le
support physique, le personnel en contact et lacgzation des clients (Eiglier et Langeard,
1987.) A chaque forme de thématisation correspandiiveau de satisfaction ou de valeur
visé par I'enseigne. Pour Rémy (2004), I'enchantgnest un niveau de satisfaction éleve,
notamment lié a la surprise et au plaisir, qui pereoe fidéliser la clientele mieux que la
simple satisfaction.

Dans ce cadre, la forme qui nous intéresse estémdtisation autour d’'une valeur
sociale et culturelle, parce gu’elle corresponda imtégration de la thématisation au niveau
de chacune des composantes de l'offre. Plus enellges’integre également a la définition de
la thématisation proposée par Firat et Ulusoy (200@oit y avoir une cohérence importante
entre les composantes pour que la thématisation uspivecteur de positionnement de
I'entreprise sur son marché. Une thématisation elite cnature repose surure valeur
partagée qui peut prendre ici la forme d’'un mythe,d’une histoire. La thématisation va,
en quelque sorte, donner corps a cette histoire. (Rémy, 2004 p. 31.) C’est la forme de
thématisation qui peut combler la quéte de sensamhsommateur et valoriser I'expérience

par les dimensions affective, sensorielle et syighel
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Nouveaux
comportements de
shoppingsous-jacent:

Réenchantement du quotidien
Quéte de sens

Désir de lien

La La La thématisatio | La thématisatiol
thématisation| thématisation d| de I'offre autour| communautaire
Offre de . ) :
e partielle de |I'offre autour de|d’'une valeur
thématisation , : .
'espace de |la cible de sociale et
vente I'entreprise culturelle

Gestion du support

physique Vers une gestion moins ordonnée de I'espace eplusegrande

liberté des consommateurs

Gestion du personne ) . ) :
Vers la prise en compte et la valorisation de caepees sociales et

en contact ,
communautaires
Nature de la
partlcéﬁ)igﬂ?n o Vers une participation accrue et plus affectivdalelientéle
U d eva_lua'_uon ContentemenL Satisfaction Enchantement  Appartenance
de la thématisation

Carrefour NoBoys Nature et Soho

Exemples Castorama |Apache Découvertes Flash 76
Toys"R" Us La Fnac

—_—

Vers une globalisation de la thématisation

Tableau 3 : Les niveaux de thématisation
Source : Rémy, 2004

Mais cette conceptualisation n’est pas sans posepradblemes, notamment en dehors du
cadre de la distribution. En effet, ou positiontesr parcs d’attraction ou les sites de loisirs
thématisés ? CenterParcs ou Disneyland sont pdetiieux thématisés autour d’'une valeur
sociale et culturelle ayant tendance a enchanteohsommateur plus qu'a simplement le
satisfaire. En revanche, la participation du cliesit les compétences sociales et
communautaires du personnel en contact ne corrdespbopas a ce que Rémy (2004) propose.
Dans de tels lieux, les expériences sont prévueatienalisées (Ritzer, 2004) et la place du
consommateur dans la création de I'expérienceaddef De plus, le support physique est lui
aussi aménagé et rationalisé pour dompter le hagasdigner chaque détail. L’histoire, le
théme, sont véhiculés par les différents signawanamt de I'entreprise. Il s’agit d’'une
extension naturelle de la simulation qui consisteléer un « motif » particulier a tous les

aspects du lieu de consommatior{Ritzer, 2005)de maniére a renvoyer une image
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particuliére au travers des décors, des plats, destumes Le cas des parcs Disney est
exemplaire en termes de thématisation. Chacunmesrs distincts est étudié pour n’évoquer
gu’'un seul et méme théme. Les manéges, la musiqnebénce, le pavement des rues, les
décors, les costumes des membresstiff et méme l'esthétique des poubelles sont en
cohérence avec le théme choisi. Les membres dwrpek ne doivent pas circuler d'un
univers a l'autre au risque de compromettre le thear leurs costumes.

Une station de ski comme Arc 1950 est batie deetopieces pour offrir un cadre
propice a une expérience différente, spécialeirkdrse de la plupart des stations, la volonté
de créer quelgue chose de cohérent a été a I'erdjinprojet de construction. Toute la station
est organisée dans un esprit de village traditiproh@nnant a chaque élément du support
physique un réle bien particulier. Ainsi, celuiest trées ordonné, mais il reste vrai que les
consommateurs ont une certaine liberté dans la nmesu il s’agit d’'un espace ouvert. La
gestion centralisée du village (et donc des comesgrest spécifique a Arc 1950 et conduit a
une plus grande cohérence entre les différentsesitsgui la composent (tant au niveau
architectural qu’au niveau du contenu des servitfests.) Le cas de cette station est donc
difficilement interprétable au travers de la tygpéo proposée par Rémy (2004),
spécifiguement adaptée au secteur de la distribubéautre part, bien gu’expérientielle par
nature, ce type d’'offre peut étre enrichi d’'un Hage expérientiel.

Cette conceptualisation de la thématisation estgasequent insuffisamment adaptée
a notre objet de recherche mais elle permet ddigustle I'intérét de la thématisation pour
solliciter la part affective du consommateur etaemager sa fidélité. De plus, nous constatons
que bien que conceptualisée de cette facon, ledayes de la thématisation sont récurrents et
gu’elle sert la différenciation.

Par ailleurs, nous considérons que des produitseouices expérientiels par nature
peuvent aussi bénéficier d’'un habillage, leur caféainsi une valeur supplémentaire. Les
stations de sports d’hiver, cadres d’expérienag®es en sensations, sont susceptibles d’étre
théatralisées ou thématisées autant qu’un magasiemtre ville. Dans le cadre touristique et
au-dela des parcs a théeme, la thématisation dieffiégalement au travers d’animations
permanentes ou temporaires (circuits touristiquEsnatiques, reconstitutions meédiévales,
marchés de Noél alsaciens, festivals de musiquiquel etc..) De nombreux lieux ou
évenements peuvent faire I'objet d'une thématisatés nous avons tenté d’en proposer une
classification sur la base d’exemples issus detegtes francais et international (tableau 5 p.
75.)
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De plus, les définitions et conceptualisations @ehématisation sont parfois peu claires,
comme le sont celles de la théatralisation. Leetabl permet de constater les différences et
recoupements entre les multiples approches dorderesnotions font I'objet.

Dans le cadre de cette recherche, nous nous appsiesur la définition de la

thématisation qui nous semble la plus compléta ptus explicite :

« la thématisation estla modélisation d'un espace, d'une activit¢ ou d'un
évenement en vue de symboliser des expériences @s densations liées a des
lieux, des activités ou des évenements du passé,piasent ou du futur tels que la
culture populaire actuelle les imagine> (Firat et Ulusoy, 2009 p. 777.)

En effet, le cas d’Arc 1950 reflete clairement eetipproche en tant que station
volontairement conceptualisée et construite afinsgimboliser la nostalgie, la magie et
I'enchantement liés a I'imaginaire populaire delfages savoyards traditionnels et du « ski
d’autrefois. »

Nous considererons également, a l'instar de Fi({2002), que la théatralisation
représente le décor, la mise en scéne de I'envément. Dés lors, la théatralisation est pour
nous le moyen de mettre en ceuvre la thématisaéidiespace de consommation.
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Notions
étudiées

Auteur(s)

Définitions / Conceptualisations

Commentaires

Théatralisation

Filser (2002)

La théatralisation correspond au décor du lieu.Sur
le continuum de la production d’expérience, elleves
des trois dimensions de I'habillage expérientiek
produits. Les deux autres dimensions sont l'ingigie
récit du produit) et l'action (les relations entles
consommateurs et le produit.)

L'auteur ne propose pas de réelle définition, bigre I'on comprenne qu’jl
s'agisse du cadre, du décor de I'expérience deocomstion. De ce point de
dele, le cadre est le théatre de I'action qui vdé&muler. Le théatre est donc igi a
comprendre comme lieu physique et non au sens.d@stte double
interprétation pourrait expliquer le manque de télgrarfois constaté dans
travaux abordant la théatralisation.

El Aouni
(2006)

« La théatralisation d'un point de vente décrit

l'interaction de I'ensemble des signaux sensorie|§1987) et Bakeret al (1994) ont initialement cherché a définir le ogpi

qui émanent d’'un magasin considéré comme U
théatre vivant en fonction de la contribution deg
environnements d'ambiance, architectural ef
social. »

La définition proposée par l'auteur s’inspire des/dux de Baker (1998.) Baker

rd’atmosphére d’'un lieu au travers de trois compesarfambiance, desigh,
sociale.) La reprise de ces dimensions par El A¢RB06) crée une confusion
entre atmosphére et théatralisation. Nous souleggagement la question de
nature de la théatralisation : est-elle un proceesue résultat d’'un processus P

Théatralisation
/
Thématisation

Rémy (2004)

La thématisation peut étre assimilée a I'habillageLa notion d’habillage social de l'offre rappellelleed’habillage expérientiel

social de I'offre. Cet habillage social vise a erghir
I'offre par la théatralisation notamment.
Un continuum de la thématisation permet d

identifier 4 types : thématisation partielle despace deincohérences et des ambiguités.

vente, thématisation autour de la cible de I'entsep
thématisation autour d’'une valeur sociale et caltey
thématisation communautaire. Uné¢hématisation

autour d’'une valeur sociale et culturellerepose sur(tableau 3 p. 70) amenent a penser qu'il est plytigistion de théatralisation
« une valeur partagée qui peut prendre la formesens de Filser (2002) que d’'une véritable thémaiisaomme I'entendent Firat

d'un mythe, d'une histoire. La thématisation va
donner corps a cette histoire. »

développée par Filser (2002.) Pour Rémy (20048, &duivaut a la thématisatign,
alors que pour Filser (2002), elle fait référenda production d’expérience, dant
'Bn théatralisation n'est qu’une composante. Leaérktture dévoile donc des

D’autre part, pour Rémy (2004) la théatralisati@t en moyen, un outil qu
service de la thématisation. Les différences ne sependant pas précisées.|Le
continuum de la thématisation proposé par Rémy 4P@A ses illustration

)

et Ulusoy (2009.) Les environnements touristiqets que Disneyland, le Puy
Fou ou Arc 1950 peinent a trouver leur place an sefte typologie.
La thématisation autour d’'une valeur sociale etucelle se rapproche cependant

Ouvry et
Ladwein
(2006)

des conceptualisations de la thématisation proggs&eRitzer (2005) ou Firat et
Ulusoy (2009), mais sa définition reste relativetrflerue.
La théatralisation et la thématisation permetteatthéatralisation est ici envisagée comme un sdille est donc relative a upe
'expérientialisation des offres.L,a thématisation | histoire mais principalement aux actions et refationterpersonnelles. Ceite

définit le cadre spatio-temporel de I'expériencele
cadre bati (le décor ?) matérialise la thématisatipi
lui donne du sens.

La thééatralisation consiste eretistence d'un script
prédéfini organisant les relationsentre personnel ¢

conceptualisation se rapproche donc de la dimensgxtion » de la productign
d'expérience au sens de Filser (2002.) La questims limites de la
théatralisation se pose de nouveau : se réduitalléécor ou est-elle synonyme
d’habillage expérientiel ?
oEn revanche, l'idée de la thématisation comme cagaio-temporel est en

clients.

cohérence avec les approches de Ritzer (2005)adtefiUlusoy (2009.)
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Notions

A Auteur(s) Définitions / Conceptualisations Commentaires
étudiées
La thématisation consiste &oller un « motif »| Comme dans les perspectives précédentes, la miseéere du lieu au travers
particulier a tous les aspects du lieu ded'un décor (qui correspond a la composante thésdtain) est présentge.
consommation de maniere a renvoyer une imageutefois, I'approche thématisation est clairemdentifiée et se distingue des
particuliere au travers des décors, des plats,| mésédentes par I'apparition de I'idée d'un « mpéfticulier. »
costumes. Cette premiére approche de la thématisation sogliéggeurs points importants|:
La simulation et I'implosion des frontiéres de temp - lexistence d’'un motif, donc d’'un théme, qui coitch une cohérence de
Ritzer (2005) | et d’espace permettent de modéliser par son application a tous les aspects du liewwdsanmation ;
I'environnement. - l'omniprésence du théme sur tous les supportséfieds ou non) permet
de renvoyer une image particuliére et cohérentesé€end point montre
gue la thématisation doit faire sens pour le comsataur ;
- Les moyens de la thématisation sont notammentsikaulation
(hyperréalité) et la définition d’'un cadre spatwoAporel qui peut étre
différent du cadre spatio-temporel « réel » etelctu
La thématisation est un processus qui extrait diiLa notion de processus est intégrée ici. L'extoactie sens d’autres contextes ou
Thematisati Lukas (2007) | sens d’autres contextes. cadres spatio-temporels est confirmée et va dassrs de la simulation et gde
ématisation PR N o by
I'extériorité du théme par rapport a I'objet théisat
La thématisation correspond da<modélisation d’un| Cette derniére définition semble la plus compléta @lus intégrative. Elle met
espace, d'une activité ou d’'un événement en vue gen avant I'idée d'un processus d’aménagement :num@élisation. Celle-ci peut
symboliser des expériences ou des sensations li@esoncerner trois types d'objets : un espace, unegitgcbu un événement. Cefte
des lieux, des activités ou des événements du pagpérspective clarifie les potentielles applicatidesla thématisation, mais pourrgit
du présent ou du futur tels que la culture populaie | également élargir celles de la théatralisation.
actuelle les imagine» La symbolisation d'expériences ou de sensationsig@élidée d'une imagg
Firat et renvoyée au consommateur dont fait état Ritzer§200
Ulusoy (2009) Ce qui peut faire I'objet de cette symbolisationt easte. Des espaces, des
activités ou des évenements, dans une temporalitérie : passé, présent jou
futur.
Enfin, les notions de réalité ou d’authenticité ts@ativement mises de cbté. En
effet, les auteurs précisent que ce qui est sysmotioit faire sens dans
l'imaginaire populaire. En d'autres termes, ni ke&re ni sa déclinaison pe

nécessitent d'étre réels ou historiquement autenies.

Tableau 4 : Synthése analytiqgue des conceptualisatis de la théatralisation et de la thématisation
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2.2  Les moyens de la thématisation

Nous allons successivement présenter les procaggsant la simulation et I'hyperréalité

puis les sources d’inspiration de themes servastidport a la thématisation.

2.2.1 La simulation et I'hyperréalité

La thématisation est rendue possible grace a iegtjin de procédés de simulation
destinés a créer des univers immersifs. Cette aiionl parfois dénomée hyperréalité,
souleve des débats qu’il nous semble nécessairqliér ici. Nous allons tout d’abord
expliquer ce qui peut étre entendu par hyperréalitéravers des travaux de Baudrillard
(1981), Eco (1985) et Graillot (2004, 2005) afirem’apporter une définition et de mieux
cerner les contours de ce phénomene. Ensuite,nousspositionnerons quant a la validité de

la réalité ainsi créée et de son authenticité mxald.

Objets de
consommation _ )
R Exemples (francais et étrangers)
pouvant étre

thématisés

_ ~ |Europa Park (Allemagne), Las Vegas, SpookyWorldatd&=tnis)
Parcs, lieux de loisirs ,
_ Aquaparc (Suisse), PortAventura (Espagne), Arc 1980Puy du Foy,
et de tourisme , _ | o
Festifoot (France), Parcs Disney, Musées Tussaterfiationaux)

—

Parcs animaliers, |Disney’s Animal Kingdom, Busch Gardens, BellagionServatory €

Z00s, jardins Botanical Gardens (Etats-Unis)

Newport Bay Club, New York Hotel, Sequoia Lodge nsldes parc

v)

Hoétels, cafés et | Disney) ou Caesar's Palace, Treasure Island, Buwal(Las Vegas

j -

restaurants Central Perk (Suisse), Rainforest Cafe, Hard Raatfle (Planet Hollywoo
(internationaux)
Mall of America (Etats-Unis), West Edmonton Mallgitada), Dubai Ski

Dome (Emirats Arabes Unis), Vitam'Parc, RésonancBsture e

Centre commerciaux,

boutiques i
Découvertes (France)
Le Wacken (Allemagne), le festival interceltique ldarient, les grandgs
Evenements meédiévales d’Andilly, les marchés de Noél, le fedtinternational du filn

d’animation, de la bande dessinée, etc..

Tableau 5 : Proposition d’'une classification des gbts de consommation pouvant étre

thématisés et exemples francais et internationaux
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L’avenement de la société de consommation, de’jpdinité des choix qu’elle propose, a
conduit a un mouvement de banalisation touchars kesisecteurs marchands. Parallélement,
elle a mené a la primauté des apparences surdkesede I'étre et de l'avoir, faisant ainsi
diversion. Cette « société du spectacle » telle lgugéfinit Debord (1992) éleve la vue au
rang de sens supréme, sens par lequel il est posBappréhender les représentations de la
réalité. Pour l'auteur, celle-ci est délaissée afitpde sa reproduction, la copie des choses
étant aujourd’hui préférée a leur original. La piena édition de I'ouvrage de Debord date de
1967 mais est toujours d’actualité. L'importancel’dpparence des choses, I'étre et l'avoir
apparents sont a leur comble dans la société pdstme. Un des piliers de cette derniére
étant le phénoméne d’hyperréalité. La nature méeéhgperréalité et le régime de vérité
sous lequel doit étre examiné ce qu’elle crée mésliscutables.

L’ hyperréalité — dont l'origine éthymologique signifie ce qui esau-dela de ce qui

existe » — peut étre définie comme :

«une realité differente de la réalité objective — mirielle — perceptible qui
conduit a ne plus pouvoir faire la difféerence entrde « vrai » et le « faux. » Cette
réalité différente est générée par un processus,laede simulation, qui remplace
le réel par les signes du réel, par une constructiadu réel. » (Graillot, 2005)

Deux approches de I'hyperréalité co-existent. PBaudrillard (1981), les techniques de
simulation permettent de créer I'hyperréalité, sqne celle-ci ne repose sur aucune réalité
objective. Son point de vue rejoint celui de Deb(t892) en cela qu’il considere que la
simulation et I'hyperréalité — et donc les appaesne surpassent la realité. Selon lui, le
phénomene n’est autre qu’un leurre dissimulanskslce de choses et de sens. Au sens d’Eco
(1985) cependant, la réalité que crée I'hyper@agt au moins aussi réelle que le réel. Les
objets hyperréels sont des répliques souvent billenres que leurs originaux. De plus, la
réalité étant une construction sociale, il est egable d’accepter I'hyperréalité comme une
réalité (Firat et Venkatesh, 1995.) La distinctamtre réel et imaginaire repose sur la vision

spécifique de chaque individu plus que sur la eatos@me du lieu (Firat et Ulusoy, 2009.)

2.2.2 Les sources de thématisation

Sur la base des travaux de Bryman (1999), noussatanié d’établir une typologie

des sources de thématisation (tableau 6) au crerseres dimensions psychologique
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(sources réelles ou imaginaires), temporelle (&sudu passé, du présent ou du futur) et
physique (sources liées a la nature ou a la cujt@es sujets de thématisation représentent
les histoires qui vont étre racontées aux clieatd’ptilisation de symboles liés a I'imaginaire
collectif. La crédibilité de I'histoire, et donc dlexpérience et de I'entreprise qui la propose,
repose en grande partie sur la déclinaison exivausti theme aux différents éléments de
I'offre. Elle assure de cette maniere la nécessagkérence du récit. Dans un souci
d’homogénéité de I'environnement, les signaux dicies extérieurs au theme doivent étre
exclus. La thématisation doit étre appliquée auxeteb physiques mais aussi aux
caractéristiques intangibles de I'offre, ainsi quj@ersonnel en contact. Il en résulte que la
thématisation peut étre appréhendée au traversidecebmposantes :
= Un espace il s’agit de I'environnement de I'expériencee(li activité, événement) qui
doit contenir les symboles d’'une reéalité permettamimersion dans I'expérience. Les
différents éléments de I'espace doivent véhicidghéme ;
= Un theme: extérieur a I'objet de consommation en termesedaps et/ou d’espace,
fédérateur, original, assez riche pour permettrdésdinaison a tous les éléments de
I'offre, tangibles et intangibles. Il est I'histeiqui va étre racontée au client. En cela,
il s’apparente a I'élément d’intrigue de la prodoctd’expérience (Filser, 2002) ;
= Des moyens la simulation, les techniques du marketing eigodiel, sensoriel ou
atmosphérique qui vont autoriser la création d’'arsven marge de la réalité, du temps

et de I'espace quotidiens.

Nous avons vu quels sont les moyens au servica deélmatisation. Le point suivant va
apporter des précisions quant aux principes ctésgecter afin de mener a bien le choix de la

thématisation.

2.3  Lesclés de la réussite d’'une stratégie deédéhciation par la thématisation

Trois points clés semblent se dégager de la littega notamment managériale :
cohérence dans la matérialisation de la thémairsatichesse et largesse du theme et enfin

capacité de celui-ci a extraire le consommatelgotheenvironnement quotidien.
. Une nécessaire cohérence des signaux émis et l'irtpace des détails

Rémy (2004) insiste sur la nécessité d'une cohéreactre les éléments de

communication (énonciation) et de matérialisatiin d’apporter une réalité, une légitimité
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et une authenticité au théme et a I'enseigne. Qettstion de cohérence et d’harmonie entre
les multiples signaux semble étre centrale pour th@enatisation réussie (Mongon, 2001.)
Chaque détail doit étre soigné et tous les espacesmposantes de I'expérience doivent
signifier le theme. L'unicité de sens doit pernettf'accroitre la lisibilité de I'offre en
véhiculant un seul message (Amirou, 2001 ; Chaz200.1.) La cohérence peut ici étre
rapprochée de la congruence entre les dimensi@sosphére du point de vente a laquelle

se sont notamment intéressés Bonnefont et Err2(46()

Dimension psychologique

Réel Imaginaire

Liées a la nature: la préhistoire, les |Liées a la nature: le Big Bang comme

dinosaures, la théorie Darwinienne daine explosion ;

I’évolution, I'histoire de la Terre et ded.iées a la culture: les Iégendes

eres geéologiques ; Arthuriennes, les contes des mille et

Liées a la culture: les civilisations | une nuits et les mysteres de I'Orient|;

Passé

antiques, la conquéte de I'Ouest

américain, les cowboys et les indiens
le Moyen Age, la Renaissance, le
modernisme et le progres technique et

scientifique, les sixties ;

Liées a la nature: I'espace, les Liées a la nature: I'espace et les

planétes connues, les paradis tropicapbgnetes encore inconnues, les extra
la jungle ou la savane, la montagne, |le=restres, I'enfer et le paradis ;

volcans ; Liées a la culture: les lutins et autres

Dimension temporelle

Liées a la culture: les villes, régions | créatures fantastiques ;

Présent

et pays, les ethnies (papous, berbéres,
etc.), le sport, la musique, le cinémaj la
littérature, les religions, la protection

de la planete, le bien-étre.

Liées a la nature: I'apocalypse, les

conséquences du réchauffement

Par définition ne peut étre climatique ;

Futur

gu’imaginaire Liées a la culture: la conquéte de

l'univers, la vie terrestre en 2045.

Tableau 6 : Proposition et illustration d’'une typolbgie des sources de thématisation
Source : Bonnefoy-Claudet, 2010
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Le choix d’'un théme précis, simple mais riche esé wondition a I'obtention de cette
cohérence. La précision et la simplicité permeti@momprehension par tous et la lisibilité de
I'offre. La richesse du théme accroit les posgdslide déclinaison sur les divers éléments
constitutifs et le travail sur les détails de ceux-

Une thématisation aboutie est ce que Watkins (2@Qbelle unethématisation
authentique. L'authenticité est ici percue par le client dénsolonté de I'entreprise de faire
« bien. » La thématisation superficielle peut fdire le consommateur (Watkins, 2001.) Ce
dernier est attiré par la thématisation si le repdrait réaliste, pas s’il semble factice et étre

fait a la hate.

. Un théme s’adressant a un public le plus large pabde (Watkins, 2001)

Pour Mongon (2001), le theme choisi doit pouvagraler » au plus grand nombre. En
ce sens, le discours adopté ne doit pas étreaotedllisé, méme si le théeme retenu revét un
caractére scientifique, historique, etc.. L'introtlon du ludique dans l'optique pédagogique
est importante. Cette précaution va dans le sete r@@tabilisation du lieu thématisé, compte
tenu du codt élevé d'une véritable thématisationlidverse, la thématisation d'un lieu
ciblant plutét les enfants doit pouvoir plaire adultes, a I'instar de Disneyland. A l'origine
congus pour les plus jeunes, les parcs attireqigotionnellement plus d’adultes (quatre pour

un enfant) (Bryman, 1999.)

. Proposer une « bulle » hors du temps et de I'espaqaotidien

Le besoin de sécurité évoqué par Cova et Cova [288R étre comblé par les sites
thématisés parce qu’ils sont plus ou moins closiogapayants dées I'entrée (pour Pine et
Gilmore (1999), toutes les expériences, venduesmwielles, devraient étre soumises a un
droit d’entrée), et donnent ainsi I'impression déa@trer dans un autre monde. La rupture en
termes de temps et d’espace (Amirou, 2001 ; Ri2@05) concourt également a symboliser
I'évasion du quotidien et le dépaysement (Dien8012 dans un lieu ou rien n’est laissé au
hasard (Firat et Ulusoy, 2009.) Les problemes déng, de sécurité, de confort, etc. sont
et/ou doivent étre traités avec sevérité dansnesanements thématisés pour permettre au
consommateur de profiter pleinement de son expggieoe qu’Amirou (2001) nomme
« abandon. » Le lieu doit étre idéalisé par le dé&tda mise en scéne. Ceux-ci, méme s'ils
refletent une réalité passée ou présente, doitemié&ommodifiés » car les consommateurs
ne s’attendent pas aux réalités locales (Bruss601.2 Bien souvent, ils ne pourraient

d’ailleurs pas s'y adapter. Le « cocon » que ctrestun lieu thématisé - que Caru et Cova
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(2003) considérent comme forcément enclavé - foueniconfort, la sécurité et I'hygiene
gu’attend le consommateur (Beardsworth et Brym8891 Cova et Cova, 2003.)
Dans le secteur touristique par exemple, une étaliise en scéne peut étre bien plus
confortable et pratique que la réalité originalert@ins touristes préfereront la « veéritable
authenticité » mais ceux-la ne sont pas les clidéesssites thématisés (Cova et Cova, 2002.)
L'exemple de la station d’Arc 1950 est particul@ent approprié : le théme de la
station renvoie au « ski d’autrefois », a une \eevdlage savoyard. Pourtant, le site n'a pas
dix ans et ne ressemble en rien a un village dei8ave luxe qui caractérise les résidences et
I'architecture des batiments ne reflétent pas é¢esguaisait autrefois dans la région. La mise
en scéne idéalise le lieu et le mode de vie satoimaginaire collectif et permet d’apporter le
confort nécessaire a un séjour de détente et d@e kéwaradoxe est encore une fois au centre
du débat puisque c’est par un excés de rationalisat de contréle que ces problématiques
vont pouvoir étre maitrisées. A l'instar de Dismay, il nous parait capital de faire en sorte
que les activités de surveillance et d’entretiengg@mple ne soient pas trop visibles par les
clients. Dans le cas contraire, non seulementele fierdrait de son « authenticité », mais
limmersion dans l'expérience serait rendue plusluar par la présence de signaux

perturbateurs.

Il nous faut souligner que malgré la reconnaissatieela nécessité de réenchanter la
consommation et un développement sans cesse erodganombre d’espaces thématises,
aucune étude empirique n'a - a notre connaissanoeniré les effets de la thématisation. Il
est pourtant nécessaire de réfléchir a l'influedeecelle-ci sur I'enchantement qu’elle est
censée créer, mais également sur d’autres varigihless traditionnelles en marketing, en
particulier dans le domaine touristique et desiri€n effet, si le secteur de la distribution
est d’ores et déja largement prisé pour I'étudevdembles d’atmosphére, celui du tourisme
et des loisirs et souvent laissé pour compte. tlipesirtant gourmand de mises en scéene,
comme en témoignent les exemples du tableau 5.p. 75

La revue de littérature qui a été présentée sembldrer que la thématisation répond
largement au besoin qu'a le consommateur d’étre d@rgéh dans des expériences
divertissantes, en créant des lieux aux atmosphdresrses. Elle devrait favoriser
'immersion en aidant le visiteur a s'approprieespace. Elle apporterait également une
valeur ajoutée a des lieux, amplifiant leur canacfdaisant, stimulant et mémorable. Il nous
faut maintenant comprendre les leviers et les mgcws par lesquels la thématisation et la

théatralisation peuvent influencer I'expériencecdmsommateur. S’inscrivant en plein dans
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la veine expérientielle et particulierement serglariet atmosphérique du marketing, I'intérét
de cette stratégie découle notamment de rechenchieées en psychologie environnementale.
Comme nous allons le voir, un modele fondateur ame de montrer que les stimuli
environnementaux engendrent des réactions d'offfieetih chez l'individu et conditionnent
ainsi les comportements d’approche ou de fuite idu. IPour les entreprises, il s’agit
d’insuffler au client le désir de visiter le liede I'explorer, d'interagir avec les objets et les

personnes qui le composent, et enfin d’y revenir.

Nous allons donc conclure ce chapitre par la ptéten des travaux justifiant I'intérét porté

a la thématisation de I'espace dans lequel se Wéi@mxpérience. En effet, un courant de
recherches entier s’est intéressé aux effets deit@nement (et notamment de I'atmosphere
du lieu) sur le comportement du client au travess différentes composantes de ce lieu (ou
de cette atmosphére.) Notre objet n'est cependastde mesurer sur le terrain lI'impact
difféerencié de chacune de ces dimensions. Au doatraous souhaitons conserver une
approche globale comparant les effets de deux @mwments, et ce sur les aspects

principalement affectifs et cognitifs du consommate

3. L’influence de I'environnement de I'expérience @r le comportement du

consommateur

Nous allons maintenant aborder plus précisémelittésature mettant en perspective
I'environnement de I'expérience et le comportemdatconsommateur. Dans un premier
temps, nous montrerons que l'influence de I'envilement est prépondérante dans les
recherches en marketing sensoriel, notamment aertral’exemples de travaux relatifs a
'atmosphere du point de vente. Des travaux isseislad psychologie environnementale
(Markin et al, 1976 ; Kaplan, 1987) viendront ensuite expligleerréle que peut jouer
I'environnement sur l'individu. Nous exposeronsraltes principaux modéles utilisés dans
I'étude de l'influence de I'environnement sur lengmrtement du consommateur. Ces
recherches s’inscrivent généralement dans une elppae type S-O-R (Stimulus-Organisme-
Réponse ; Woodworth, 1929) et reposent sur |'atiitsy du modéle PADRleasure-Arousal-
Dominancg de Mehrabian et Russell (1974.) Ce modéele intezggelimensions de plaisir, de
stimulation (aussi appelée «éveil » ou «activatip et de dominance que génere
I'interaction entre le consommateur et I'environmginde I'expérience. Le marketing n’a eu

de cesse d’appliquer ce modéle aux cas des enemoemts commerciaux, cherchant a élargir
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les résultats au niveau des stimuli étudiés ouréastions individuelles. Nous proposerons
donc une synthese de ces travaux, tout en mortmaniment les modeles ont évolué pour
prendre en compte davantage de variables (Bak8i ;1Bitner, 1992 ; Daucé et Rieunier,
2002.)

3.1 Le marketing sensoriel et les travaux sur I'absphére du point de vente

Depuis une dizaine d’années, le marketing sensetiedtmosphérique se fait trés
présent autant du c6té des distributeurs que d@ahérature académique (Chebat et Dubé,
2000 ; Rieunier et Volle, 2002 ; Lemoine, 2003,200Qe marketing sensoriel s’intéresse a la
stimulation du consommateur au travers de sessgng : la vue, I'ouie, le toucher, I'odorat
et le golt. La diffusion de parfums d’ambiance ettusique dans un cadre joliment décoré
ou le client peut toucher ou godter les produitsagssi un parfait exemple de la mise en place
d'une stratégie sensorielle. C’est principalemeansdle cadre de la distribution que les
principes du marketing sensoriel sont appliquésétetliés. Bien que les résultats des
recherches soient parfois équivoques (Filser, 2804j’il ne soit pas possible de conclure a
un effet systématiquement positif des variablesaeelles, I'effet de ces derniéres ne peut
étre éludé. En effet, elles permettent d’ajoutetadealeur a I'expérience, et peuvent conduire
a une plus grande satisfaction voire a des commperits de fidélité (Filser, 2001,
2003 ; Mattila et Wirtz, 2001 ; Baket al, 2002 ; Lemoine, 2005 ; Moriet al, 2007.) Le
marketing sensoriel est plus largement au servecéaddéfinition et de la construction de
I'atmosphére des points de vente (Lemoine, 20Q0%m)mosphére d’un environnement
d’'achat est créée en vue de susciter des réactiogimiotionnelles chez le consommateur
favorisant la probabilité d’achat (Kotler, 1973.) Elle repose sur I'organisationldents
sensoriels et peut donc induire des sentimentsiele-ére, de joie, de stimulation, etc.
(Derbaix, 1987.) En marketing, les premiers travaa l'atmosphere s’intéressaient
uniquement au secteur de la distribution. Cependsort étude peut s’étendre a d’autres
domaines (Greenland et McGoldrick, 1994 ; Aubertr@g 1996) et elle parait tout a fait

appropriée au secteur du tourisme et des loisirs.

Baker (1987), Bakeet al (1994) et Greenland et McGoldrick (1994) consdéda notion
d’atmosphere comme la somme de trois dimensiondafoentales (dimension d’ambiance,

dimension de design physique et dimension sociAl@artir d'une synthése de la littérature,
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Rieunier (2000, p. 6 version informati$®edonne une définition détaillée de la notion
d’atmosphere du point de vente :e<terme d'atmosphére du point de vente se réfere a
tous les éléements du magasin qui peuvent étre cobtés afin d'influencer les réactions
affectives, cognitives, physiologiques et / ou comgtementales des occupants (tant les
consommateurs que les employés). Ces éléments peivé&re multiples et incluent des
stimuli d'ambiance tels que la couleur, I'odeur, lamusique, la lumiére, et les matiéeres,
ainsi que les relations employés-clients.

Plus récemment, Dauceé et Rieunier (2002) classsrélements d’atmosphére en deux
groupes : les éléments d’environnement physiquesigmes, odeurs, couleurs, lumiéres) et
les éléments sociaux (style des vendeurs et dastgliphénoméne de foule) du magasin. Au
fil du temps, c’est non seulement la délimitatianancept d’atmosphére qui a intéresseé les
chercheurs en marketing mais aussi le recensemensed composantes. L'étude de
I'influence de I'atmosphére - et plus généralenami’environnement - est issue de travaux
en psychologie environnementale. L'intérét de cagalix a la compréhension de notre sujet

de recherche va maintenant étre exposé.

3.2  Les apports de la psychologie environnementale

L'étude de [l'impact de [I'environnement sur les indus et la création
d’environnements favorables sont depuis longtempsocaur des métiers de I'architecture et
du design. L’écologie, l'urbanisme ou la sociologient autant de sciences cherchant a
comprendre les relations entre les individus et leavironnement. Le domaine de la
psychologie s’y est également intéressé, a teltppirtune branche spécifiqgue a été créée.
Durant les années 1950 a 1970, la psychologie @mvmentale s’est ainsi fait une place au
sein de la psychologie sociale, étudiant les lienfre I'environnement physique et les
comportements humains. Peu importe que I'enviroram¢roonsidérée soit étendu ou restreint,
bati ou naturel, toutes les conduites humaines isflaencées par le milieu, le contexte dans
lequel elles sont mises en ceuvre. La psychologisamementale s’intéresse aussi bien a la
perception que l'individu a de son environnemenia ananiere dont il agit sur celui-ci,
gu’'aux effets de I'environnement sur les comportetsméndividuels (Craik, 1970 ; Bechtel et
Churchman, 2002 ; Moser et Uzzell, 2003.)

En marketing, I'environnement de consommation patiirer le consommateur,

favoriser I'achat et la fidélité. Il y a plus de 3@s déja, Markiret al (1976) ont établi un

'3 http://sophie.rieunier.name/these/chap1,mifsulté le 31 juillet 2010.
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parallele entre la psychologie environnementale design des magasins, partant du principe
gu’'un espace commercial n'est jamais neutre maigugcontraire il communique un grand
nombre de signaux et de messages aux individusn Bige leur travail s’intéresse
principalement au secteur de la distribution, leoties en psychologie environnementale ont
une application plus large. Leur intérét se justifour notre travail mais également pour toute
autre expérience de consommation des lors queudedins lequel elles prennent place peut
étre aménagé en vue d’atteindre des objectifs caerpentaux (salles de concerts, théatres,
hotellerie-restauration, parcs de loisirs, agerd®sociétés de service, hdpitaux, etc..) Afin
d’éclairer les mécanismes par lesquels I'envirorem@ninfluence les comportements du
consommateur, Markiat al. (1976) ont formulé les quatre propositions suigant

. L'espace forme et modifie le comportement

A linstar des animaux, I'environnement induit désctions émotionnelles et
comportementales chez I'étre humain. En fonctionlad¢aille ou de la nature de
I'espace qui lui est réservé, un animal peut devanéssé, agressif ou malade, ne plus
vouloir se reproduire ou méme se laisser mourienBju’ils puissent étre différents,
les effets sur I'étre humain ne peuvent étre r@sque individu a un « périméetre »
gu’il estime privé et gu’il défendra comme un anin@éfend son territoire.
L’'aménagement de l'espace permet d'exprimer saopesdité, de délimiter son
espace personnel.

. En tant gu’environnement immédiat, le magasin affel® le comportement

par un processus de stimulation

Les signaux sensoriels de I'environnement commleqévent aussi bien
rendre celui-ci désagréable et impersonnel qu'djgeavivant, excitant, etc..
L’objectif premier d’'un magasin est alors d’émeifties signaux attractifs et plaisants
vers lesquels les clients vont se diriger et agsquels ils vont interagir. lls dépensent
ainsi de I'énergie en contrepartie de gratificationle plaisir, de satisfaction ou
d’excitation. Les auteurs affirment qu’il existe lien entre la perception du lieu et
celle des activités qui se déroulent dans ce lhRutrement dit, un espace jugé
agréable, confortable et accueillant aménera kisidus a percevoir I'entreprise, les
produits, les interactions de la méme facon, et versa.

Au fur et a mesure de ses expériences avec le lgewglient va développer un
sentiment d’appartenance au lieu, 'amenant mémenaidérer que le lieu fait partie

de lui (Belk, 1988.) Concrétement, il s’agit d'uneie permettant d’accroitre la
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fidélité du consommateur en lui procurant des drpées gratifiantes et
satisfaisantes.

. L’environnement esthétique du magasin affecte les epceptions, les

attitudes et les images formées par le consommateur

La perception du client nait de la transformati@ndibnnées sensorielles en
information qui fait sens. Les auteurs mettent eant le schéma traditionnel
« cognitif-conatif » pour montrer l'intérét du dgside I'environnement. Les différents
eléments visuels, olfactifs, tactiles, auditifs gustatifs de I'environnement sont
percus et interprétés et contribuent a la formatles attitudes, des images et des
systemes de valeurs et de croyances des indiigdgscomportements étant favorisés
par une attitude favorable (a I'égard du produtt, strvice, de la marque, etc.), la
stimulation sensorielle est un moyen d’obtenirdesiportements souhaités : choix du
magasin et fidélité.

. L'utilisation de I'espace et le design du magasin guvent étre

consciemment et délibérément programmés de manier@ créer les

réactions souhaitées chez le consommateur

Dans la mesure ou I'environnement est un vectewodanunication, si celle-
ci repose sur des signaux positifs, attrayantdjfigwats pour le consommateur, alors
'environnement est source de profits. L'espace roencial vend une image, devient
pourvoyeur d’émotions, augmente la notoriété, kqulence des visites, favorise

I'intention d’achat, les achats impulsifs et lesnpmrtements de fidélité.

L’article de Markinet al. (1976) représente un premier pas vers la prisoempte de I'espace

d’achat ou de consommation dans la recherche erketivey au travers d’'une lecture

psychologique des interactions environnement-consateur. De plus, les auteurs soulévent

deux points qui nous intéressent particulierement :

les sciences du comportement mettent en évidenaiesir de beauté, d’ordre et
d’harmonie du consommateur,

l'intérét porté a I'atmosphere des magasinsgilisation d’un theme dans la mise en
place de la stratégie de merchandising commencsiimaniscer dans la culture de

I'époque.
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La question de la thématisation n'est donc pas eltejvet elle répond selon nous aux désirs
évoqués par les auteurs. Elle est une caractéristig I'atmosphére et un vecteur d’harmonie
et de congruence sensorielles.
Dans son article de 1987, Kaplan synthétise uraiceriombre de résultats de recherches
mettant en exergue le réle de variables prédicttkescomportement du consommateur a
I'égard de I'environnement physique. Plus spécdimgent, il montre que laomplexité, la
cohérence,la lisibilité et le mystere qui caractérisent un environnement peuvent exgtiqu
les préférences des individus pour certains lidumsi, ces variables peuvent éclairer I'effet
d’attraction ou de répulsion que les environnemémtsls soient naturels ou batis) exercent
sur I'étre humain. Issues de la psychologie, ce&stipns sont tout aussi intéressantes dans le
domaine du marketing et spécifiquement pour notherche. Considérant que les lieux
thématisés sont plus attractifs et plus & mémeékr de la valeur pour le consommateur, les
travaux de Kaplan (1987) permettent de clarifisrdealités que doit revétir 'environnement
en vue de séduire le client.

Au travers d'une lecture informationnelle, l'auteigtentifie quatre composantes
permettant de prédire les préférences individuellissa vis d’'un environnement. Elles
peuvent étre représentées dans une matrice crdsagiimension temporelle de mise a

disposition des informations d’'une part et I'uéldes informations d’autre part (tableau 7.)

Role des informations/signaux

Mise a disposition des ] . .
_ _ Compréhension Exploration
informations
Immédiate Cohérence Complexité
Inférée, attendue, prévisible Lisibilité Mystére

Tableau 7 : Prédicteurs des préférences en matiedtenvironnements

Source : Kaplan, 1987

La compréhension fait référence aux qualités signifiantes de I'eonnement. Celles-ci

permettent d’extraire du sens de maniere a compeergprécier et valoriser I'expérience.
Les informations ou stimuli présents au momentealgErience - s’ils sont cohérents - aident
I'individu a lui donner du sens. L’idée de pouvayr le plus long terme, étre capable de
continuer & comprendre et a s’orienter dans I'emriement est un facteur important. Ainsi,

la lisibilité est a comprendre dans une perspeaciwamique. Elle sécurise le consommateur
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en l'assurant qu’il continuera a trouver les infatians nécessaires a son évolution dans le
cadre donné. Cette volonté de mouvemeldxploration, est favorisée par deux
caractéristiques : la complexité et le mystere.|&ag1987) rattache I'exploration a I'aspect
attractif de I'environnement, a sa capacité a gaildedividu en son sein. Autant la
complexité, si elle est ajustée, permet d’inténebselividu, autant le mystere va le fasciner,
lui donner envie d’explorer plus avant le lieu. hgstére doit étre compris ici comme l'idée
d’une réalité non encore dévoilée, qui n’est doas @ccessible au premier « coup d’'ceil. » De
la méme maniére, il est concevable que le consoeunabit suffisamment stimulé par les
signes environnementaux, l'incitant a poursuivexpiérience et a s'immerger totalement en
elle. Ces résultats vont dans le méme sens quedelmet les conclusions de Caru et Cova

(2003) quant au processus d’appropriation et d’insina.

La psychologie environnementale permet de mieuxprendre pourquoi I'environnement
exerce une influence sur l'individu. Jusque-la, reoapproche est restée relativement
générigue. Nous allons maintenant appréhender ledéles qui expliqguent comment

I'environnement agit sur les comportements.

3.3 Les modéeles d’analyse des effets de I'enviranagat sur le consommateur

Les liens entre marketing et psychologie sont depaujours fortement marqués, et
une fois encore, notre discipline a su prendrdsd trouvaient les « outils » nécessaires a la
compréhension du comportement du consommateur.trhgaux visant a comprendre les
effets de stimuli sur le comportement reposent igdedent sur I'approche développée par
Woodworth (1929) en psychologie fonctionnelle. €all propose d’étudier les échanges
entre I'environnement et I'individu par une appredhteractionniste connue sous le nom de
modeleStimulus-Organisme-Répons€S-0O-R.) Les travaux de Mehrabian et Russell (1974
en psychologie environnementale ont largement itréra I'appropriation de ce modele par
la recherche en comportement du consommateurntip@mis de caractériser les réactions
de I'organisme sous l'intitulé « PAD Pleasure-Arousal-Dominanget les comportements
d’approche ou de fuite associés. Leur modele pedgatement, mais dans une moindre

mesure (Donovan et Rossiter, 1982), de qualifestanuli de I'environnement.

Nous allons maintenant présenter le modele gémteralWiehrabian et Russell (1974), ses

extensions et ses applications afin d’en montmetélét pour ce travail. Nous verrons ensuite
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comment les travaux ultérieurs, en particulier ked&le proposé par Bitner (1992) viennent
compléter ce modéle fondateur. Nous synthétisetore titre les résultats de recherches
soutenant les effets des variables sensorielled’amosphére sur le comportement du

consommateur.

3.3.1 Le modele de Mehrabian et Russell

S’inscrivant dans le paradigme « S-O-R », le modeléMehrabian et Russell (1974)
est tres largement utilisé en marketing, notamrdeptiis que Donovan et Rossiter (1982) ont
montré son efficacité dans le champ de la distidnutC’est d’ailleurs dans ce domaine que la
majorité des recherches étudiant I'impact de I'smwiement sur le comportement du
consommateur a été réalisée (Ridgvedyal, 1989 ; Bakeret al, 1992 ; Donovaret al,
1994 ; McGoldrick et Pieros, 1998 ; Mattila et \ijr2008), méme si le secteur des services
n'a pas été délaissé pour autant (Greenland et MciGlo 1994 ; Wirtzet al, 2000 ;
Countryman et Jang, 2006 ; Mo al, 2007.) L'objet du modéle (figure 8) est d’expiey
'impact de I'environnement (stimuli environnememt sur les comportements d’approche
ou de fuite (réponses de lindividu) au moyen désactions affectives (réactions de

I'organisme.)

> Ftats affectifs\ 4
Stimuli de — Plaisir <4— Comportements
'environnement __—» Activation <4—— d’approche ou de
/V

Dominance \ fuite

Figure 8 : Modéle de Mehrabian et Russell, 1974
Source : Adapté de Donovan et Rossiter, 1982

L’environnement est décrit en fonction de son degré de nouveaiNégu de connaissance
et de prévisibilité par le consommateur) et de derifg (nombre d’éléments, d’arrangements
possibles, changements opérés, etc..) Ces castigiées forment la variable de «charge
informationnelle » de I'environnement, qui est dant plus élevée que I'environnement est
inconnu, complexe et imprévisible (Ridgway al, 1989.) Les réactions affectivessont

mesurées au moyen de trois dimensions : plaistiyadion et dominance (otPleasure-
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Arousal-Dominancg Le plaisir fait référence aux sentiments de ,jale bien-étre et de
satisfaction, liés a I'environnement et que resdéntlividu. L'activation est synonyme
d’excitation, de stimulation. La dominance a traitlimpression qu’a le consommateur
d’avoir le contrdle, d’étre libre d’agir ou non datienvironnement. Cette dimension n’est
cependant pas toujours retenue par manque de poexolicatif et de par sa nature plus
cognitive qu’affective (Russell et Pratt, 1980.)

Pour Mehrabian et Russell (1974), il existe desrattions entres les dimensions de
plaisir et d’activation de la variable médiatriéen effet, dans le cas d’'un environnement ni
plaisant ni déplaisant (neutre), une « activatiomoyenne est censée favoriser les
comportements d’approche et une « activation »ftnés ou tres faible devrait conduire a des
comportements de fuite. En revanche, en environneragréable, une forte stimulation
encourage d’autant I'approche. A linverse, dans amvironnement déplaisant, plus la
stimulation est élevée plus elle conduit a des aotements de fuite (Donovan et Rossiter,
1982.) Russell et Pratt (1980) ont également entiapproche de Mehrabian et Russell
(1974) en proposant de décrire I'impact affectif kEnvironnement au moyen de huit
adjectifs. Ceux-ci sont issus de deux dimensiomsiglihe (plaisir et activation) et de leur

croisement (figure 9.)

Stimulant
Pénible Excitant
Déplaisant Plaisant
Déprimant Relaxant
Endormant

Figure 9 : Typologie des états émotionnels
Source : Adapté de Russell et Pratt, 1980
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Enfin, la variable expliquée se traduit par desnportements d’approche ou de fuite
présentant quatre aspects principaux :

un désir de rester dans I'environnement (approchel’en sortir (fuite), (1)

une volonté de regarder autour de soi et d’erplbenvironnement (approche) ou au

contraire une tendance a rester immobile et ardesanteractions (fuite), (2)

- une envie de communiquer avec les autres persgrésentes (approche) ou bien une
tendance a éviter les interactions sociales eirdds tentatives d’approche d’autres
individus (fuite), (3)

- enfin, la tendance a évaluer plus (approche) a@insnbien (fuite) les niveaux de

performance et de satisfaction liés a des tachisylares. (4)

Ce modele, et donc les comportements associésbsmmsouvent étudiés dans le domaine de
la distribution. Cependant, ils sont tout aussipséés au cas du tourisme et des stations de
sports d’hiver en particulier. Les comportementgpgroche ou de fuite physique (1) sont liés
au choix de fréquenter la station, au temps paassé k& station plutdét que dans le logement
ou dans un autre lieu (autre station proche, \8llagc..) Les comportements exploratoires (2)
s’expriment par la volonté de visiter la statiofendrer dans les différentes boutiques, dans
les bars et restaurants, de découvrir les servidésts. Les interactions sociales (3)
s'effectuent aussi bien avec les personnes de a@ost (office de tourisme, remontées
mécaniques, hébergeurs, moniteurs, gérants et wendes boutiques, locaux, etc.) qu'avec
les autres touristes. Enfin, la performance eatsfction (4) peuvent s’interpréter au travers
des comportements de fidélité a la station, au sepgzsé dans celle-ci et a I'argent qui y est
dépensé, au bouche-a-oreille, etc..

Globalement, le modéle présuppose qu’'un environnerm@&pable d’induire un état
affectif favorable et un niveau de stimulation moye élevé sera plus a méme de plaire au
consommateur, et le conduira a passer plus de teinpsdépenser plus dans le lieu. La
premiére application de ce modele au champ destakdition a permis a Donovan et Rossiter
(1982) de conclure :

- quil est un bon prédicteur des comportementscdasommateur mais qu’il est
possible d'y apporter quelques améliorations,

- que la mesure des stimuli environnementaux auemoye la variable « charge
informationnelle » ne permet pas d’obtenir des Itagiprobants. lls insistent sur la
nécessité de développer une taxinomie de stimsdintil’exhaustivité qui faciliterait

I'analyse différenciée des effets,
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- que les réactions face a l'environnement doivétie affinées en fonction des
différences inter-individuelles. En particulierslauteurs soulignent I'importance des
variables liées a la stimulation : le niveau optida stimulation, la tendance a la
recherche de sensations ou encore la prédispositidifirer les informations de
I'environnement (Grossbaet al, 1975 ; Mehrabian, 1977 ; Zuckerman, 1979 ; Raju,
1980.)

Sur la base de ce modéle, un grand nombre de ohasea été effectué quant aux effets de
I'atmosphere (tableau 8.) Nous distinguons deuxodppprincipaux de ces travaux : une
meilleure définition des différentes variables duodale (principalement liées a
I'environnement) et des résultats confirmant I'exiee d’'un impact de I'environnement sur

le comportement du consommateur.
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sion
[

Stimuli : Organisme: Réponses )
Auteurs Contexte Variables Variables Variables Autres variables Principaux résultats
environnementale: affectives comportementales

Donovan et | Commerces de « Charge PAD modifié Intentions relatives L’ affectif a un réle primordial dans les

Rossiter, détail divers d’information » a des comportements d’'approche ou de fuite

1982 (échantillons (load) de comportements (appréciation du lieu, temps passé,
d’étudiants) I'environnement d’approche ou de exploration de I'environnement, intention de

d’aprés Mehrabian fuite d'aprés revenir, etc..)L’activation est positivement
et Russell (1974) Mehrabian et liée au temps passé dans le magasin et a la
Russell (1974) volonté d’interagir avec le personnelll est
cependant nécessaire pour cela que la dimen
de plaisir existe. La partie PA de Mehrabian e
Russell (1974) est un bon prédicteur des
comportements en magasins.

Ridgway, Type galerie PA (pas Exploration, Effets positifs du plaisir sur exploration et

Dawson et marchande a ciel dominance) + communication/inte satisfaction ;

Bloch, 1989 | ouvert / commerces nouveaux items (P | raction avec les Effets positifs de I'activation sur exploration,
multiples relaxé, content, autres, satisfaction communication/interaction et satisfaction
/environnement satisfait, joyeux ; al'égard de Pas d'interactions entre plaisir et activatiBas
fortement stimulant A : surpris, excité, | I'environnement, d’effets probants des réactions affectives sur
/ En situation récompenseé) montant dépensé e les dépenses et l'intention de revenir

intention de revenir

Baker, Levy | Expérimentation Baker (1987) : PA (pas Intention d’achat Effets vérifiés de l'interaction ddacteurs

et Grewal, aupres d'étudiants | Ambient, social and dominance) d'apres ambiance et social sur activation mais peu

1992 vidéos de différentg design factors Russell et Pratt probants sur la dimension plaisir.
environnements de (1982) Influence positive du plaisir et de I'activation
commerce de détai sur l'intention d’achat. Activation et plaisir

médiateurs partiels.

Donovan, Magasins Plaisant-déplaisant| PA Temps passé en| Qualité, variété, | Le plaisir ressenti affecte le temps passé et le

Rossiter, discounts, magasin et spécialisation, montant dépensé en magasii.’influence des

Marcoolyn échantillon de dépenses rapport variables affectives sur le comportement est

et Nesdale, | femmes de 18 & 35 supplémentaires qualité/prix indépendante des variables cognitives

1994 ans, non familiéres (perception de la qualité, du prix, rapport

du magasin

qualité/prix, variété, etc..) Contrairement a
I'étude de 1982, l'influence dedttivation est
vérifiée dans le cas d'un environnement
déplaisant et estégativement liée au temps
passé et au montant dépens@as d'effet
vérifié de I'activation en environnement plaisal
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Stimuli : Organisme: Réponses )
Auteurs Contexte Variables Variables Variables Autres variables Principaux résultats
environnementale: affectives comportementales
Greenland el | Agences bancaires| Mesure basée sur | PA Taux d'usage des | Image percue, L'évaluation globale des agences est plus
McGoldrick, | au design les travaux de Cass services offerts évaluation du favorable dans le cas de designs modernes. |
1994 traditionnel ou et Hershberger service, procurentplus de plaisir et d’ « activation» et
moderne (1973) et Gifford satisfaction ont uneinfluence positive sur la satisfaction et
(1987) : 'image.
évaluation
esthétique, utilitaire
dimension spatiale,
sécuritaire, privée,
de confort, lumiére,
acoustique,
température,
couleur, etc..
McGoldrick | Shopping Mallen « Charge PA Traits de Relation entre environnement percu et état
et Pieros, Angleterre d’information » personnalité émotionnel non confirmée
1998 (load) de Attentes Les individus les plus sensibles aux stimuli
I'environnement Familiarité avec | environnementaux sont ceux qui ont le plus haut
d’aprés Mehrabian I'environnement | niveau d’ « activation. »
et Russell (1974) Motifs de Lien positif entre les motifs deshoppinget le
shopping niveau de plaisir et d’activation.
Si les attentes sont confirmées, la charge en
information de I'environnement est percue
comme supérieure.
Lien entre attentes et plaisir.
La familiarité avec
I'environnement n’'influence pas la perception
de I'environnement ni les émotions ressenties
Morrin et Evocation de Odeur (plaisante PAD Evaluation des | Les évaluations des marques sont meilleures
Ratneshwar, | marques en /déplaisante) marques, si celles-ci ont été citées avec la présence
2000 expérimentation su attention, d’'une odeur agréable. Cette derniére favorise
un échantillon meémorisation également le souvenir des marques.
d’étudiants (spontanée et
assistée)
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Stimuli : Organisme: Réponses )
Auteurs Contexte Variables Variables Variables Autres variables Principaux résultats
environnementale: affectives comportementales

Chebat et Shopping Mallde Odeur PA Dépenses Le papier confronte deux modéles issus de

Michon, Montreal effectuées différentes théories des émotions. Celles-ci sant

2003 soit considérées comme des antécédents des|
construits cognitifs (psychologie
environnementale), soit comme des
conséquences (théorie cognitive des émotions.)
Le test du premier modeéle remet en partie en
cause les effets de I'environnement sur les
réactions affectives. La seconde approche
expliqgue mieux les effets de I'odeur, en validant
le réle d'unparfum d’ambiance léger et
plaisant sur la perception de I'environnement
et la qualité percue des produits. Les dépenses
sont plus liées aux processus cognitifs
(principalement la qualité percue des
produits) gu’'aux réactions affectives seules.
La perception de la qualité des produits et de
I'environnement influence les réactions
affectives.

Babin, Shopping Mall Perception de Plaisir seulement Qualité, valeur L'influence positive de I'odeur sur les

Chebat et I'environnement utilitaire et perceptions ne s’exerce que lorsque la densité

Michon, (stimulation, hédonique de la foule est moyenne.

2004 animation, intérét),

odeur, foule

Spangenber¢ | Magasin simulé / | Musique et odeur | PAD Intentions de Attitude envers le| Effets d'interaction positifs entre la musique

, Grohmann | période de Noél relatives a Nogl, fréquenter le magasin et la et 'odeur de Noél sur les variables

et Sprott, perception de magasin marchandise dépendantes attitude envers le magasin,

2005 I'environnement plaisir, éveil, dominance, évaluation de

'environnement et intention.
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Stimuli : Organisme: Réponses )
Auteurs Contexte Variables Variables Variables Autres variables Principaux résultats
environnementale: affectives comportementales
Davis, Wang | Shopping online « Signhaux PA Comportements Satisfaction, Présence de « signaux faibles » plus importante
et (environnements | faibles » : liés a d’approche/fuite culture : pour les Chinois (société collectiviste) que pour
Lindgrindge, | simulés) I'atmosphére du individualiste/ les Américains (société individualiste) : effet sur
2008 site et « signhaux collectiviste éveil. A l'inverse, le niveau de plaisir est plus
forts » liésa I influencé par la présence de ces signaux dans le
accomplissement groupe des Américains. Pour le second groupe,
de la tache cet effet est médiatisé par le niveau d'éveil.
L'influence positive du plaisir sur les
comportements d’'approche et la satisfaction gst
confirmée dans les deux groupes. La satisfaction
exerce un effet sur les comportements
d’approche.
Mattila et Divers commerces | Stimulation pergue | PA Achat impulsif L’achat impulsif est lié au plaisir mais pas a
Wirtz, 2008 | de détails a Foule percue I'« activation. » Le niveau de stimulation réel
Singapour Amabilité des doit étre équivalent au niveau de stimulation
employés désiré par le consommateur pour influencer
I'achat impulsif. Egalement, un effet
d’interaction entre aide du personnel et foule
percue sur les achats impulsifs.
Massara, Environnement Musique, couleurs,| PAD (attendus et | Intentions de Le plaisir est plus important lorsqu’il y a
Liu et virtuel deshopping | luminosité, vécus ; éveil et comportement concordance entre les attentes liées aux
Melara, 201C | (simulé) familiarité, dominance dimensions d’éveil et de dominance et leurs
typicalité et charge | considérés ici niveaux réels percus. Idem pour les
d’'information comme des comportements d’'approche.
construits cognitifs
affectant le niveau
de plaisir)
Morrison, Magasin de détail | Musique, odeur PA Comportements | Satisfaction L’interaction entre musique et odeur
Gan, (mode) en Australie d’approche, temps | générale augmente le niveau de plaisirLe plaisir
Dubelaar et passé en magasin, ressenti influence les comportements (montarjt
Oppewal, montant dépensé dépensé, temps passé en magasin, approche) et
2010 la satisfaction du consommateur. Effets de
congruence positifs entre niveau sonore élevé et

odeur de vanille.

Tableau 8 : Recherches sur I'impact de I'environnemnt sur le comportement du consommateur utilisantd modele PAD
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3.3.2 Vers un modéle plus exhaustif des liens eartvéronnement et comportements

Créé a l'origine pour expliguer les interactiongrenles clients, les employés et
I'environnement de service d’'une organisation, ddre conceptuel de Bitner (1992 ; figure
10) a fait I'objet de maintes applications en mérige Sa premiere qualité est la complétude
des variables étudiées. Les dimensions liéesr&ifonnementsont classifiées en trois types
(facteurs d’ambiance, espace, et signes, symbolesaetefacts) Les réponsesinternes a
l'individu sont d’ordrephysiologique, émotionnel et cognitifet un effort a également été
fourni pour proposer une taxinomie des comportemeipproche ou de fuite. Le modele
integre linfluence possible de modérateurs sur rédation entre la perception de
'environnement de service et les réactions intemhes clients et des employés. Toutefois, a
ce jour, beaucoup de liens du modéle ne sont engarales propositions qui restent a tester.
En particulier, les recherches ont souvent laiss&até les variables modératrices, qu’elles
soient individuelles ou situationnelles et n'onteqrarement étudié I'effet médiateur des
émotions sur le comportement (Daucé et Rieuni€i230
Ce travail de these vise a combler en partie cegoariout en mobilisant des variables

individuelles comme modérateurs du modéle propose.

Nous allons maintenant détailler les variables damtrét est central pour cette recherche :
'environnement et les réponses affectives, cogesti et comportementales des

consommateurs.

. L’environnement

Il intervient & deux niveaux : un premier ou chadaeteur est isolé, et un second
relatif & la perception globale de I'environnemelet service. Ce découpage correspond a
'appréciation du consommateur. Bien que celleadi de nature holistique, elle est influencée
par difféerentes dimensions qui agissent indépendamhrau en interaction avec les autres.
Bitner (1992) identifie trois composantes de I'eamnement: les facteurs d’ambiance,
'organisation matérielle de I'espace et les sigaesymboles véhiculés. Cette classification
reprend ce qui avait été proposé par Baker (19Bi.)effet, elle distinguait les facteurs
d’ambiance (dont les consommateurs n’ont pas unsocience directe) des facteurs de design
(conscients) qui correspondent a I'organisationiafeadu lieu. Baker (1987) tenait également
compte des facteurs sociaux, englobant l'apparelecesomportement et le nombre de

personnes présentes, qu’elles fassent partie desomonateurs ou du personnel. Cette
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dimension est présente dans le modeéle propose ipaar B1992.) En premier lieu dans la
catégorie « signes, symboles et artefacts », puitaet que modérateur des liens entre les
réponses des consommateurs (et du personnelrgtclemportements d’approche ou de fuite.
Nous allons maintenant détailler les éléments @avironnement et les trois types de

réactions a celui-ci, tels gu’ils sont explicites Bitner (1992.)

Dimensions de Environnement Modérateurs Réponses internes Comportement
I'environnement holistique
Approche
« S'affilier
* Explorer
Facteurs * Rester plus
d’ambiance longtemps
. * S'investir
* Température e
P * Mener a bien
* Qualité de lair une action
* Bruit Réponses des _;:uite o
e Musi ) employés oppose de
Musique Modérateurs des Pioy! I'approche)
* Odeur, etc. employés (identiques a celles
des clients)
Espace Interactions

* Merchandising
* Equipements

* Mobilier, etc.

Signes, symboles et

Perception du

service

Modérateurs des
clients

— Réponses des clientg

sociales entre et
parmi les clients
etles employés

Approche

* Etre attiré

artefacts * Rester /Explore
* Signalisation l . gépen_ser
* Présentation du Cognitives Affectives  Physiologigues . M(;\;eer:lg bien
personnel e Croyances e Plaisir  « Souffrance une action
* Style du décor * Catégorisatiorr Humeur ¢ Confort Fuite
* Significations * Stimulations Mouvement {opposé de
symboliques  « Attitude  * Adaptation I'approche)
ergonomique
Figure 10 : Cadre conceptuel proposé par Bitner, 192
Sources : Bitner, 1992 ; Dauce et Rieunier, 2002
. Les facteurs d’ambiance sont relatifs aux signaux sensoriels émis par

I'environnement. En d’autres termes, il s'agit aesnposantes de I'atmosphere qui
ont un impact direct sur la perception sensorigle consommateurs, qu’ils en soient

conscients ou non (Kotler, 1973 ; Baker, 1987 .jdldeau 9 résume ces composantes.

Pour Bitner (1992), les facteurs d’ambiance - oatrdbsphére - sont susceptibles
d’étre remarqués par le consommateur lorsqu’ild s@xtrémes » (volume tres élevé

pour la musique, température haute ou basse, esgacsale, odeur trés particuliére
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ou fortement présente, décor spécial, etc.), l@dguconsommateur passe beaucoup
de temps dans le lieu, ou encore lorsqu’il y a ltoehtre ce qui est attendu et la
réalité (volume de la musique élevé dans un calli@tocats, musique techno dans
un centre de bien-étre, un style vestimentaire tspear pour le personnel d’une

banque, etc..)

Facteurs tactiles | fumé, bois, etc..)

- Les matiéres (exemples : moquette, parquet, meofécier, verre

- La température du magasin, I'humidité de I'air.

Facteurs sonore: | - Le bruit génére par le magasin (meubles réfrigggrdontaines, bruits

- La musique d'ambiance diffusée.

des objets vendus, etc..)

Facteurs
gustatifs

- Les dégustations proposées sur le lieu de vestnés, bonbons, etc.))
- Les produits proposés dans les cafés et restaunaégses dans le
magasin.

Facteurs olfactifs | - Les odeurs liées au magasin et a son environrteewggrieur proche

- Les senteurs d'ambiance diffusées (encens, diffsgle senteurs.)

(produits, personnes, matériaux, etc..)

Facteurs visuels | - La propreté du magasin.

- Les couleurs du décor.
- La lumiere utilisée.
- L'architecture intérieure (meubles, formes, hautke plafond, etc..)

- Les expositions temporaires.
- La disposition des articles dans le magésiarchandising.)
- L'espace offert par les allées.

Facteurs sociauy | vocabulaire, etc..)

- Le personnel de vente (sa facon d'étre haboie style, son

- Le style et la densité des clients.

Tableau 9 : Récapitulatif des composantes de I'atnsphere

Source : Daucé et Rieunier, 2002

. L'organisation spatiale et fonctionnelle de I'espee fait référence a la

maniere dont les machines, les équipements, lesabxy I'accueil, etc. sont agencés, a
leur taille et a leur forme. La nature et l'arramgmt de ces objets ont autant
d’'importance que leur capacité a assister le cliams 'accomplissement de sa tache.
Pour Bitner (1992), cette dimension est d’autans @apitale que le réle du client est
prépondérant dans la réalisation du service, quéciae a réaliser est complexe, ou

gue les employés ou les clients sont soumis a tessipn temporelle.

. Les signes, symboles et artefactiecoulent des deux premieres composantes

de I'environnement. lls font référence a ce quevpaticommuniquer les facteurs
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sensoriels et d’organisation de I'espace sur laprise, ses us et coutumes, les
comportements souhaités dans le lieu, etc.. lls 3o espaces de communication que
les consommateurs vont interpréter pour leur infdtesens. Par exemple, un bureau
de grande taille signifie probablement qu’il apmant a un cadre, des photos de
famille sur un bureau rendent 'employé plus humegtiraccessible, une température
trop faible dans une salle d’attente peut laisemispr que la société a besoin de faire
des économies, etc.. Ce qui est du domaine du $grebdu signe est important dans

la formation de la « premiére impression », powosiionner un concept de service,

communiquer sur une nouvelle offre, ou encore Eaudifférencier des concurrents

(Bitner, 1992.)

Si les consommateurs sont influencés dans leur ocdempent par I'environnement qui les

entoure, ce processus n'est pas direct. Il est atigdi par des réactions internes, des
croyances ou des impressions (Bitner, 1992.) Lastigns internes se décomposent en trois
niveaux (physiologique, affectif et cognitif) inéetifs et interdépendants dans leur formation

et dans 'impact qu’ils ont sur le comportement.

" Les réactions physiologiques

Tous les éléments constituant I'environnemementneparticulier les composantes
d’ambiance vont engendrer des conséquences physjoks chez le consommateur, donc
directement appréhendées par les sens. Ces conségueeuvent aussi bien étre évaluées
positivement que négativement en fonction de difiées inter-individuelles. Ainsi,
l'intensité de la lumiere, la température ambiatas, odeurs, la foule ou encore le volume
sonore sont sources de confort ou d’inconfort. ifilBuencent la capacité visuelle, les
sensations de froid, de chaud, d’étouffement, Ettce sens, ils participent a la formation des
réactions affectives et cognitives liées au lieu, produit ou a la marque. lls peuvent
directement agir sur la composante conative, éedite conditionner les comportements

d’approche ou de fuite.

. Les réactions affectives

Bitner (1992) se référe aux travaux de MehrabiaRwtsell (1974) pour déterminer
les effets de I'environnement et s’appuie doncleardimensions de plaisir et d’activation
(stimulation.) Daucé et Rieunier (2002) proposente wsynthése des effets de variables

sensorielles sur ces deux dimensions et des exsrfrplecais de manipulation de musiques,
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d’'odeurs et de couleurs. Au titre des réactiongcéiffes, Bitner rappelle par ailleurs les
apports d’autres recherches en psychologie enwroentale, permettant de prédire les
préférences pour certains lieux (Kaplan, 1987 ; aNad4987.) Ainsi, la complexité de
'environnement est un facteur favorisant la stiatioih du consommateur. La cohérence des
signaux conduit a des évaluations plus positives.«lcompatibilité », qui fait référence a
’harmonie du lieu et a la capacité de celui-cinéégrer des éléments béatis dans un cadre
naturel, se rapproche de la congruence percue ret de la cohérence. Elle influence la
perception de I'ordre. Globalement, la compleXiénystere, la cohérence et la compatibilité
expliquent les préférences. Un espace harmoniemmpose d’éléments naturels et exempt de
« nuisances » visuelles est propre a augmentelaisirpressenti dans le lieu. Ce plaisir, et
plus largement les réactions affectives et cogedtidéclenchées par le lieu peuvent faire
'objet d’'un transfert a I'évaluation des produsesivices, du personnel ou de I'organisation.
En d’autres termes, le consommateur qui évaluerddement un lieu peut inférer cette
évaluation a d’autres objets liés au lieu. L'ineeest également vrai, un lieu désagréable et
hostile peut conduire le client a considérer négatient les produits vendus dans le lieu et

plus largement a une perception regrettable déréprise.

" Les réponses cognitives

L’environnement de I'expérience contribue a forfgs croyances du consommateur
au sujet du lieu, des produits et des servicesygsont vendus et des personnes qui y
travaillent. La qualité et la valeur percues ouclanfiance accordée a la marque sont
dépendantes de ces croyances. Les éléments visiblemvisibles de I'environnement
permettent aux individus de donner du sens a disgwent. Grace a cela, les individus sont
capables de catégoriser le produit, 'enseigne, etecnme étant «cher », « moderne »,
« respectueux de I'environnement », « luxueux e,. €e phénomene est d’autant plus vrai
dans le cas des services, car l'intangibilité dedarniers ne facilite pas une évaluation basée
sur des critéres objectifs et intrinseques. PoumeBi(1992), I'environnement est alors des
plus importants puisque c’est lui qui va étre égadti sur lui que les croyances concernant le
produit, le service ou la marque vont se formeest également essentiel lors d’un premier
achat, lorsque les clients ne disposent d’aucuéragfiel. Il participe alors fortement a

I'évaluation et au jugement global.
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3.4 Synthése des effets des variables sensoriallesles réactions affectives et le

comportement

Le tableau 10 propose une synthése des travaux ayadié I'effet de variables
sensorielles (musique, couleur, odeur, lumiéere)es@omportement du consommateur (Lam,
2001 ; Dauceé et Rieunier, 2002.) Globalement, eeBarches montrent qu’il existe bien un
effet de I'environnement sensoriel sur les répomasiestives, cognitives et comportementales

des consommateurs.
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Vanab_le Principaux résultats Auteurs
sensorielle
Musique | » Temps passé, rapidit§a manger, a boire, a circuler) et ventes sostdiia présence de musique, a son volume &ugguen, Jacob et
son tempo; Legohérel, 2002
* Le type de musique influencéValuation du magasiret le comportemerfintention d’achat, montant dépensé,| Herrington, 1993 ]
achats ImpUISIfS : Hui, D_ube et Chebat, 1997
* La musique classique contribue a atttude plus favorable a I'égard du lieu; k/learaicl);n; 3\2?,5 2001
* Une musique appréciée ou familiére des clients &eaugmenter lemps d’attente pergu; McElrea et Staﬁding, 1992
* La présence ou non de musique et son tempo irtftuele nombre de vendeurs avec lesquels le client ene | \ijiman 1982, 1986
contact et la durée des échange North, Hargreaves et
* L’atmosphére est jugée plus stimulante avec aeuisique et lorsque celle-ci a un tempo rapide plgu@ lent ; McKendrick, 1999
* Musique familiére (vs non familiere) et musiquaigante (vs déplaisante) augmenterstil@ulation du client ; Rieunier, 2000
* Une musique non familiere procure pluspiksir gu'une musique familiére et une musique stimulghie qu’une| Roballeyet al, 1985
musique relaxante ou I'absence de musique ; Sibéril, 1994
« Une musique congruente avec I'origine géographégseproduits influence omposition du panier; Smith et Curnow, 1966
- L’intention de revenir est favorisée par une musique stimulante plus efaeante ou en I'absence de musique|; Y2Ich et Spangenberg,
» Détenteet perception daaractére gai de I'environnementsont favorisés par la musique de variété (vs icjae}. 1990,1993, 2000
Couleur | « En arriére plan, les couleurs froides (violet/blsont plus plaisantes que des couleurs chaudeggfjaune) ; Bellizzi, Crowley et Hasty,
* Le rouge et le violet sont pergus comme plus dtinte que le jaune ou le vert ; 1983
« Lescomportements d'approched’un magasin sont favorisés par des couleurs clsaude Bellizzi et Hite, 1992
« L’intention d’achat est favorisée par des couleurs chaudes plutotrqices. Crowley, 1993
Odeur * La congruence entre odeur diffusée et classeattujis influence positivement tacherche de variétéla Daucé, 2000
longueur dyrocessus de traitement de I'informationet rend celui-ci plus holistique ; Leenders, Smidts et
« Comparativement & un magasin sans odeur, la iiffuune odeur agréable favorisenvie d’entrer, Langeveld, 1999
' observation des produits)’ évaluation positive du magasin et de ses produjtintention d’achat et letemps | Mattila et Wirtz, 2001
passéen magasin, mais diminueparception de ce temps g/gté:gell, Kahn et Knasko,
. L intention deA revenir est positivement liée a la présence d’'une odearsghte (vs pas d’odeur), et a une odey F'Spangenberg, Crowley et
stimulante plutét que relaxante ; ] ' ] Henderson, 1996
* L 'odeur de lavande augmente davantageneps passé en magasiue |'odeur de thé.
Lumiére | » Les clients d'un restaurarggardent et manipulent plus de produitsdans la cave a vins avec une lumiére vive Areni et Kim, 1994
* Une lumiére plaisante augmenteplaisir ressenti; une lumiére déplaisante augmentsttess; Lemoine, 2002
« Une lumiére forte augmentetiemps passé en magasitout comme une lumiére plaisante ; Sibéril, 1994
« Une lumiére plaisante influence positivememdebre d’articles achetés Summers et Hebert, 2001

Tableau 10 : Synthése non exhaustive des recherclss I'influence de variables sensorielles sur leomportement du consommateur
Source : Adapté de Lam, 2001 et de Daucé et Rieuni@002
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Objectifs

Marketing expérientiel
(Pine et Gilmore, 1999; Schmitt, 1999; Gupta et &ai000; Hetzel, 2002; Caru et Cova, 2006a)

Production d’expérience
(Rémy, 2000; Filser, 2002; Caru et Cova, 2006a)

4

THEMATISATION

« Modélisation d’un espace, d’une activité ou d’un énement en vue de
symboliser des expériences ou des sensations ligefes lieux, des activités ou des
évenements du passé, du présent ou du futur telsela culture populaire actuell
les imagine. »(Firat et Ulusoy, 2009, p. 777)

Modeles d’analysessus des travaux
en psychologie environnementale et en
marketing atmosphérique et sensoriel) |

Figure 11 : Représentation synthétique de la secoadection
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CONCLUSION AU CHAPITRE 1

Ce premier chapitre a replacé la banalisation affrd’ des grandes stations de sports d’hiver
au cceur des théories relatives au désenchantemdatcdnsommation. En postulant que la
problématique des stations reléve de ce processus, avons accepté que la cause premiére
de celui-ci soit la rationalisation de I'offre, maégalement de la demande. Dans ce cadre,
NOuUsS NOUS sommes appuyés sur une approche postrapdans la mesure ou celle-ci se veut
capable de réenchanter la consommation. A ce titngs nous sommes intéressés aux moyens
du réenchantement, et en particulier a la simulagb a I'hyperréalité qui permettent de
thématiser I'environnement de I'expérience. Du pode vue expérientiel, ces choix
stratégiques répondent a la quéte d’émotions, matiens et d'immersion dans des concepts-
expeériences. La psychologie environnementale edbheept d’atmosphére nous ont permis de
mieux comprendre les mécanismes par lesquels lapagantes matérielles et immatérielles
de I'environnement affectent le consommateur.

Au niveau empirique, de nombreuses recherchedattades effets de chacune des variables
atmosphériques (facteurs tactiles, sonores, gisstatifactifs, visuels et sociaux) sur les
réactions affectives (plaisir, stimulation, détertemeur, etc.), cognitives (évaluation, image
et croyances liées au lieu) et comportementalespdepassé en magasin, montant dépensé,
envie de revenir, etc.) des clients. Cependanyrauétude comparative n’a été menée afin de
mettre en lumiere I'effet global de I'atmospheredenc d’un environnement thématisé. De
plus, les recherches intégrant le role modérateuradiables individuelles ou situationnelles
sont rares et les contextes et mesures spécifdpiebaque étude ont handicapé la réplication
de celles-ci.

En nous appuyant sur une modélisation de type S&tsrlDrganisme-Réponse, nous allons
maintenant élaborer le modele de recherche. Dacasl@’Arc 1950, le stimulus se résume a
l'existence d’'une thématisation. Du point de vues déactions du consommateur, nous
chercherons a proposer un modeéle d’inspiration itiegntout en laissant la place a des

variables de nature expérientielle.
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CHAPITRE 1

DE L'EXPERIENCE EN ENVIRONNEMENT THEMATISE QUI
REENCHANTE LE CONSOMMATEUR

CHAPITRE 2

VERS UN MODELE MIXTE DE L’INFLUENCE DE LA
THEMATISATION SUR LE COMPORTEMENT DU
CONSOMMATEUR

Section 1 : Des variables affectives et cognitives comme
éléments de base du modele
1. La prise en compte des émotions ressenties lors de I'expérience de
consommation
L’enchantement

La valeur de consommation et la valeur globale p  ercue : un modele

réconciliant les deux approches

4, La satisfaction
Section 2 : Les variables modératrices du modéle
1. Le niveau optimal de stimulation ( Optimum Stimulation Level )
2. L'implication
3. L’attrait pour la thématisation (APLT)
Section 3 ; Présentation des hypotheses de recherche
1. Les propositions et hypotheses relatives aux eff  ets de la thématisation de

I'environnement touristique
2. Les propositions et hypotheses relatives aux eff  ets directs de I'OSL sur
'APLT et du genre sur les émotions ressenties, 'e nchantement et 'APLT
3. Le modeéle structurel : les relations entre les v ariables de nature
expérientielle et cognitive

4, Le role des variables modératrices

CHAPITRE 3

CHOIX METHODOLOGIQUES ET ANALYSE DES INSTRUMENTS DE

MESURE

CHAPITRE 4

RESULTATS ET DISCUSSION
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CHAPITRE 2 : VERS UN MODELE MIXTE DE L’INFLUENCE DE LA THEMATISATION

SUR LE COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR

«Nous appellerons émotion une chute brusque derlacience dans le magique

Jean-Paul Sartre

Beaucoup de travaux s’inscrivant dans le courastrpoderne ou expérientiel privilégient les
approches inductives plutdt que déductives et miaes plutdt que quantitatives. Andréani
et Conchon (2002) proposent méme de considérerunaeivelle génération » de méthodes
qualitatives mieux adaptées au domaine expérie@mpendant, nous choisissons de prendre
un parti plus mitigé. Holbrook et Hirschman (1983) Hirschman et Holbrook (1982)
insistent sur le fait que les approches cognitgist expérientielles ne sont pas exclusives. A
partir de la, nous pensons qu'il est possible desicérer un cadre et un modele de recherche
intégrateurs d’approches priori « antinomiques. » C’est d’ailleurs en ce sens Bpgrgeon

et Filser (1995) proposent un modele de recherthgériences adapté au domaine culturel.
Leur article fait état d’'un inventaire de variabBegonnotation expérientielle (recherche de
sensations, besoin de stimulation, motivationsingégues et extrinséques, orientation
classique ou romantique du consommateur, etcpeuvent étre utilisées dans des recherches
de type hypothético-déductif.

Notre travail s’inscrit dans cette perspective. $&eond chapitre a donc pour objectif de
définir et d’expliquer les variables retenues plumodéle de recherche, qui doit permettre
d’étudier le role joué par la thématisation suvdeu de I'expérience. Il s’achéevera donc par la
proposition d’'un corps d’hypotheses dont le résulés tests sera exposé au chapitre 4.

Avant d’entamer le présent chapitre, nous souhsitpréciser l'approche globale du
comportement dans laquelle se situe cette recherctitude des comportements de
consommation doit prendre en compte des varialdes la I'objet de consommation, des
facteurs individuels et de situation. C’est toutrdains ce que préconisent Leigh et Martin

(1981) au travers de leur modéle P-O-S (figure d@jt les éléments sont :

. la personne et ses caractéristiques propres,
. I'objet de consommation tel qu'’il est appréhendeljindividu,
. la situation particuliére d’achat ou de consomnmatio
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Personne

Comportement

A

Objet

Figure 12 : Modele P-O-S
Source : Adapté de Leigh et Martin, 1981

Si les tenants de ce type de modele déterminiatenéta I'origine d’expliquer le choix d’'un
produit par son adéquation aux attentes d’'un consteur dans une situation donnée, leur
évolution passe par la prise en compte des effgisehction entre éléments. Ces effets
semblent étre parfois plus explicatifs du compodetgue les effets principaux (Srivastata
al., 1984.) En particulier, les effets d’'interacti@ntre I'objet et la personne ont une influence
particuliere dans la formation des croyances etttestes de l'individu a I'égard de I'objet et
les interactions entre la situation et la persgooent un r6le dans la définition des bénéfices
attendus (Aurier, 1993.)

Quoigu’il en soit, ce type de modele permet d’'étadlg champ des variables
explicatives, ce qui nous semble important ici. lowus intéressons aux effets de la
thématisation de I'environnement sur les réactid@saluation et le comportement du client
dans le cas des séjours en stations de sportsed’lBe chapitre présentera donc dans un
premier temps les variables expérientielles, a otation affective, qui occupent une place
centrale dans le modele. Il s’agit des émotionseamties et de I'enchantement, ainsi que de la
valeur de consommation attachée a I'expérih@ans un second temps, il sera question de
variables plus traditionnelles, a orientation ctigai: la valeur globale percue, la satisfaction
et l'intention de revenir. La nature thématisée rmmn de l'objet de consommation est
supposée influencer ces éléments du comportemerautrBs variables liées au
consommateur seront ensuite présentées, puisqujeievent avoir un rdle modérateur des

liens entre les variables citées plus haut. Nows matéresserons a I'implication durable, au

'8 voir les travaux d’Evrard et Aurier (1996) poureumalidation de certaines composantes de la valeur
consommation dans la relation personne-objet.

107



Chap. 2 Vers un modele mixte de l'influence dédaratisation sur le comportement du
consommateur

niveau optimal de stimulation et a I'attrait indiuel pour la thématisation. Nous exposerons
également nos choix en matiere de contrdle de hlagasituationnelles pouvant affecter le

comportement des clients de la station.

Section 1.  Des variables affectives et cognitives ¢ omme éléments de base du

modele

1. La prise en compte des émotions ressenties lals I'expérience de consommation

La recherche en marketing s’est longtemps limitég@réhender le comportement du
consommateur au travers du paradigme cognitivisietérét d’'une telle approche était de
pouvoir expliquer de maniere concréte, mesuralds, dmportements relevant de la part
« logique » de l'individu. Elle a trouvé ses linsteon seulement parce que le consommateur
n'est pas qu’un étre rationnel, mais aussi paré¢& mpire époque, la reconnaissance de la part
affective de la consommation s’est largement étendie consommateur est aujourd’hui
percu comme un étre émotionnel a la recherche &@'exres sensibles (Maffesoli, 1990.) Les
travaux d’Holbrook et Hirschman (1982) et DerbaixPlham (1989) font en quelque sorte
office d’articles pionniers quant a la reconnaiseade la nécessité de prendre en compte la
dimension affective de l'individu. Dans le champ ldepsychologie, Zajonc (1980, 1984)
avait déja mis en avant I'importance de I'affecezi’humain et la primauté des réactions
affectives sur les réactions cognitives. Ces travant été largement controversés, notamment
par Lazarus (1984) qui remet en cause ['utilisatiibnterme « émotions » pour définir des
notions différentes (comme les préférences) etipnéwe la nécessité de clarté et de rigueur
dans I'étude des émotions. Cela dit, le marketiagt @adapté et a commencé dans les années
1980 a considérer que la facette affective du consateur était tout aussi intéressante et
explicative du comportement que son pendant cdghii notamment été mis en lumiere que
les émotions avaient une influence sur les prosessgnitifs et affectifs a I'ceuvre dans les
expériences de consommation. A titre d’exemplelesali peuvent faciliter 'acces a des
données mémorisées (Bagozti al, 1999), influencer de maniére directe ou indeect
I'attitude envers la publicité ou la marque (BattaRay, 1986 ; Holbrook et Batra, 1987) ou
encore participer a la formation de la satisfactfavestbrook et Oliver, 1991 ; Evrard et
Aurier, 1994.) Dans la mesure ou il est reconnu Bewpérience de consommation est
constituée d’éléments cognitifs et affectifs (Holbk et Hirschman, 1982 ; Bourgeon et
Filser, 1995 ; Filser, 2002) et que les émotionsivpat influencer la maniére dont

108



Chap. 2 Vers un modele mixte de l'influence dédaratisation sur le comportement du
consommateur

I'expérience est vécue (notamment la valeur de @onsation attachée a I'expérience ;
Holbrook, 1994, 1996), il nous parait nécessairéedantégrer a notre modele de recherche.
De plus, nous nous situons dans le cadre d’'uneocoumsition plus hédonique qu'utilitaire,
qui de par sa nature peut faire appel a toutessdiexpériences émotionnelles.

Ainsi, nous choisissons d'étudier le rble des éamsti dans la formation de
'enchantement dans la mesure ou la littérature dttribue des qualités affectives
(Vanhamme, 2008.) Nous allons maintenant défing éenotions et présenter les deux

approches qui co-existent quant a leur conceptaialis

La littérature traitant des réactions affectiveatpmaraitre confuse tant les termes utilisés sont
nombreux et parfois mal différenciés. Les émotitorg partie d’'un ensemble plus large de
réactions affectives parmi lesquelles nous retrogvdes sentiments, I'humeur, le
tempérament, les préférences, l'attitude et I'agptéon (Derbaix et Pham, 1989, 1991 ;
Bagozziet al.,1999 ; Rimé, 2005.) Les émotions sont les marifiests les plus intenses, les

plus spectaculaires, les plus différenciées dediofs affectives et se définissent comme :

«une structure préparée de réponses qui intervient@ maniére automatique dans
le cours du processus adaptatif. Elle se manifeséela fois par des changements
dans l'expression (faciale, vocale, posturale...), paune impulsion marquée a
déployer une action spécifique (bondir, frapper, rgeter, fuir, s’effondrer,
s’immobiliser...), ainsi que par une coloration marquée de I'expérience subjective

(le « vécu » émotionnel.» (Rime, 2005 p. 52)

Nous choisissons de présenter cette définitiorbimar que récente, elle nous parait claire et
intégrative. En outre, une émotion peut se caraetéen fonction de deux critéres : son
intensité et sa valence. Ainsi, une émotion pewdt &tssentie avec plus ou moins de force et
avoir une coloration positive ou négative.

Ces caractéristiqgues nous aménent a exposer lgpdeadigmes dominants quant a la
conceptualisation des émotions. Les tenants du ipreaourant (approche continue des
émotions) considerent en effet que les émotionsseat de la combinaison de deux ou trois
facteurs (Mehrabian et Russell, 1974 ; Batra et, R8§6 ; Batra et Holbrook, 1990.) Face a
cette conceptualisation, les partisans d'une apgratiscrete des émotions les concgoivent
comme catégorielles, indépendantes et identifialfleard, 1977 ; Kemper, 1978 ; Plutchik,
1980.)
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. L’approche continue

Elle cherche a identifier les dimensions qui sarsdent les émotions et est issue des
travaux de Mehrabian et Russell (1974) et de leadate « PAD. » Les auteurs proposent
trois facteurs a l'origine des émotions : le plaiactivation/éveil et la dominance (tableau
11)) lls s’entendent comme des continuums bipdaite plaisir fait référence a la dimension
hédonique, plaisante de I'expérience ; I'activatmnl’éveil a I'excitation ou la stimulation
induite par les stimuli de I'expérience, et la doarice au pouvoir que I'émotion exerce sur
I'individu et qui lui permet ou non de réagir. Rarsuite, les recherches en marketing (bien
souvent dans le domaine publicitaire) qui se sostrites dans ce courant ont généralement
conserveé ces trois dimensions, en remplacant gadok dominance » par la « domination »
(Holbrook et Batra, 1987.) Ce facteur n’est toutefmas toujours reconnu comme nécessaire,
car il expliquerait un pourcentage de variance findde par rapport aux deux autres (Russell
et Pratt, 1980.)

Facteurs Contenu

Joie, plaisir, satisfaction, gaieté, espoir,

Plaisir détente

stimulation, énervement, excitation, intérét

Eveil . ]
eveil, passion

Contrdle, influence, domination, importance

Dominance ' :
leadership, autonomie

Tableau 11 : Dimensions du « PAD » (Mehrabian et Rasell, 1974)

Cette perspective nous parait quelgue peu rédecpaur véritablement appréhender ce
gu’offre une expérience en station du point de eo®tionnel. C’est pourquoi nous lui
préfererons une approche plutét catégorielle etzagaste, comme nous le verrons dans le

chapitre 3.

. L'approche discréte

Elle considére les émotions comme appartenant &atégories. Un certain nombre
de typologies ont été proposées, les plus connaes éelles d’lzard (1977) et de Plutchik
(1980.) Cette derniére comprend huit émotions de loai lorsqu’elles se combinent peuvent
former d’autres émotions, appelées émotions seamsd&t tertiaires (tableau 12.) Par
exemple, 'amour nait de I'association de la jdieela confiance, la curiosité de la confiance

et de la surprise, le pessimisme de la tristesde &anticipation. Citons également I'anxiété,

110



Chap. 2 Vers un modele mixte de l'influence dédaratisation sur le comportement du
consommateur

issue de l'anticipation et de la peur, la culpébitomme une combinaison de joie et de peur
et enfin le ravissement - alelight- qui dérive de la joie et de la surprise (Plutch®80.)

Emotions de base

Anticipation/Expectative

Surprise

Peur

Colere

Joie

Tristesse

Dégoat

Confiance
Tableau 12 : Emotions de base selon Plutchik (1980)

D’autres typologies ont vu le jour depuis, maistgoeu utilisées. Plus qu'a comprendre ce
qui sous-tend les émotions, I'approche discréetectigea identifier les émotions pouvant étre
ressenties dans diverses situations. Le reprocpiisefréquemment fait a ce type d’analyse
est qu’il n’existe pas de consensus sur les énmiilenbase, ce qui rend notamment difficile
les comparaisons entre études. D’autre part, Hawémiolbrook (1986) ont comparé le PAD
de Mehrabian et Russell (1974) a la typologie ps@gopar Plutchik (1980) et concluent a la
supériorité du premier instrument, qui serait plusméme de capturer la richesse des
expériences de consommation. Le PAD bénéficieraissia d’'une meilleure validité
convergente que la typologie de Plutchik. Notorelefgent que dans la typologie de Batra et
Holbrook (1990), qui contient vingt émotions de djakes items sont parfois ambigus. En
effet, « I'ostentation sociale » parait assez é@@egde ce que nous avons défini comme étant
une émotion. Ce type d’approche considere de hwihgt émotions de base environ, les
autres se formant par combinaison de ces émoti@msig@res. Une fois encore, il n’existe pas

de consensus ni sur les émotions primaires niesugrnotions secondaires ou tertiaires.

Le premier élément de notre modéle sera donc toésties émotions ressenties lors d’'un
séjour en station. Comme le montre le tableau 89%p.ce type de réactions affectives s’avere
pertinent dans les recherches étudiant I'impactederironnement sur le comportement du

consommateur.
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2. L’enchantement

La recherche de travaux portant sur I'enchanterdans le domaine du marketing
nous a rapidement amenés a conclure sur deux pdiatpremier est qu’il y a en fait
relativement peu de recherches sur le sujet, tom@ns empiriques, et le second qu’il existe
encore des désaccords sur la conceptualisatioredehbntement. En revanche, beaucoup
d’articles font en fait référence au concept diekght», et un consensus semble avoir été
trouvé quant a la traduction francaise sous ledeim « ravissement » (Vanhamme, 2008.) Il
apparait que sémantiquement, les termes de rawvessaend’ enchantement sont tres proches.
lls semblent cependant pouvoir étre distingués wue double base étymologique et
historique.

Dans sa plus simple acception, 'enchantement eséfthi comme (Dictionnaire Larousse,

version informatisé®) :

«I'état d'@me de quelgu'un qui est charmeé ; ravissment, ivresse »

Toutefois, il peut autant signifier cet état quealifier un objet (un paysage peut étre un
enchantement) ou un procédé correspondant au powanticulier d’enchanter (un
enchantement peut expliquer qu’un individu ne sepmrte pas comme a son habitude.) Le
Trésor de la Langue francaise (version informajis@els éclaire sur ces différents points de
vue en nous apportant un grand nombre de défisitian effet, les enchantements peuvent
étre considérés comme de®pérations magiques qui concourent a enchanter ugtre ou
un objet, & opérer des prestigéd » Il est donc synonyme ehsorcellement et
d’envoltement® lorsque son c6té obscur prend le pas sur unepiétation bienfaisante.
Parallelement, et dans une acception plus commumenchantement peut étre unehese
dont la découverte suscite une surprise émerveillée une « chose qui cause un vif
plaisir®. »

Dans le contexte qui nous intéresse, I'enchantehemmonsommateur fait référence a
un état et devrait logiqguement étre interprété danigre positive. Un grand nombre

d’éléments permet également de lui préter un caraanhagique. La nature mystérieuse de

7 http://www.larousse. fr/dictionnaires/francais/enchi@ementconsulté le 10 aodt 2009.

18 hitp://atilf.atilf.fr/dendien/scripts/tlfivs/advamdl. exe ?8;5=5016309@onsulté le 11 janvier 2011.
19 http://atilf. atilf.fr/dendien/scripts/tifivS/advamd.exe?8;5=5016309@onsulté le 11 janvier 2011.
20 http://atilf.atilf.fr/dendien/scripts/tifivS/advamd.exe?8;5=5016309@onsulté le 11 janvier 2011.
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I'enchantement est récurrente et grandement ex@sigpar I'histoire du terme (cf. chapitre 1,
section 1.) A ce titre, nous retiendrons que lovgde I'enchantement réside dans le
caractere merveilleux et la part d’'inexpliqué daljet, d’'une situation. Par ailleurs, I'origine
latine du verbe « enchanterest « incantare », signifiantckanter des formules magiques ;
consacrer par des charmes, ensorcefer »

Dans son acception plus légére, I'enchantement r&fiérence a un sentiment de
satisfaction, de joie, d’'une qualité exceptionnellequi saisit I'étre et le transporte » La
nature affective et positive de I'enchantement astsi nettement exprimée. Cette
interprétation montre également les similitudeseeahchantement et ravissement. En effet, le

ravissement peut se définir comme :
« I'état de quelqu'un qui est transporté de joie, thdmiration, d'enthousiasmée” »

Néamoins, son origine religieuse et sa valenceotwsj positive le distinguent de
'enchantement. Le ravissement, en tant qu’étatviddel, équivaut a un état extatique,
mystique. Historiquement, il signifiedtat de 'ame en extas®, incluant un rapport a Dieu,
qui se dessine dans la définition suivantétat mystique, supérieur a I'extase, dans lequel
I'ame, soustraite a l'influence des sens et du moedextérieur, se trouve transportée dans
un monde surnaturel, amenée vers Dietf » Nous noterons donc qu'a l'origine, le
ravissement est empreint d’'une connotation relggeet comprend I'idée d’'un mouvement,
d’'une élévation. Plus simplement, le ravissementessi a comprendre comme uétat de

bonheur, de plaisir extréme qui fait oublier tout @ qui ne suscite pas ce plaisf’ »

Ainsi, bien que les termes de «ravissement » &t eatichantement » puissent étre parfois
utilisés de maniere interchangeable et qu’ils aiem commun une connotation
« surnaturelle », leurs origines et leurs signifaas sont néamoins quelque peu différentes.
S’ils ont tous deux trait a un plaisir extrémesdémble qu’il soit important de conserver a
I'esprit que I'enchantement est relatif aux eff@isn charme. Il comporte par conséquent une

part de magie. L’émerveillement et I'enchantemendistinguent sur ce point du ravissement.

2L http://atilf.atilf.fr/dendien/scripts/tlfivS/advarmtl.exe?8:5=5016309@onsulté le 11 janvier 2011.

2 Dictionnaire Larousse, version informatisée, httpwiw.larousse.fr/dictionnaires/francais/ravissement
consulté le 10 ao(t 2009.

2 http://www.cnrtl.fr/etymologie/ravir

2 hitp://www.cnrtl.fr/definition/ravir

% http://www.cnrtl.fr/definition/ravir
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Cependant, devant le manque de travaux traitatiiceggment de I'enchantement, nous avons
pris le parti de nous référer a ceux portant suavessement (ou ldeligh?) afin d’explorer la

nature du concept et les relations que celui-gieéieht avec les autres variables du modele.
Nous tenterons ensuite de proposer une concetatiset une définition de ce que nous

entendons par enchantement dans le cadre deloegee t

2.1 Vers une définition de I'enchantement du consarateur

Depuis le début des années 1990, la recherche éxeting a commenceé a s'intéresser
au concept de ravissement, étant entendu que aepguvait - plus que la satisfaction -
engendrer des comportements favorables pour ljetgee Ainsi, la fidélité et le bouche-a-
oreille sont généralement des conséquences duseavent, plus qu’ils ne le sont de la
satisfaction (Vanhamme, 2008.) Considérant quefedlane vingtaine d’années environ que
le ravissement fait I'objet de recherches, le n@nibe travaux reste assez faible. Beaucoup
d’entre eux cherchent a identifier les antécédehtsravissement, dans une optique tres
managériale (Sauerweiet al, 1996 ; Schneider et Bowen, 1999 ; Kumar et 2801 ;
Verma, 2003 ; Berman, 2005 ; Torres et Kline, 20@ottset al, 2008.) D’autres, a visée
plus académique, étudient les antécédents et nmbdeseconséquences du ravissement sur la
satisfaction notamment (Olivest al, 1997 ; Vanhamme et Snelders, 2003 ; Finn, 2005 ;
Vanhamme, 2008 ; Chittuet al, 2008.)

A linstar des travaux de Vanhamme (2008), la ssepest considérée comme un
antécédent du ravissement de maniere assez géééréDliveret al. 1997 ; Vanhamme et
Snelders, 2003.) Cependant, d'autres recherchestedies dans le secteur des services
mettent en lumiere I'importance des relations aescvendeurs ou le personnel en contact
(Kumar et lyer, 2001 ; Arnolét al, 2005 ; Yau et Kwong, 2007.) Ces travaux, tout ic@m
I'article de Ngobo (1999), ne feront pas I'objetri®re synthese dans la mesure ou ils traitent
du ravissement de maniére trop secondaire ou Bamédédents dont I'étude apporte peu
dans notre cas.

Kumaret al (2001) et St-James et Taylor (2004) revisitergng eux les fondements
et ainsi les antécédents du ravissement, nous ftamhal’entrevoir la possibilité d'un
ravissement & connotation « magique » et a imagiimsi d’autres sources et d’autres formes
de ce construit. St-James et Taylor (2004) montoénte part qu’il existe deux formes de
ravissement, et d’autre part que le ravissemenpewt apparaitre qu’'en cas de motivation

intrinséque. Leur recherche s’est intéressée ap&rances de voyages et s’est effectuée sous
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forme d’entretiens non directifs ou semi-directifs avancent l'idée d’urravissement

« magique » différent d’'un ravissement « surprise et joie. »lls ne font toutefois pas
référence a une quelconque absence de rationalité kexpérience vécue. Leurs résultats
sont essentiels pour nous dans la mesure ou ussesment a saveur magique se rapproche
fortement de la notion d’enchantement. St-JameSagtor (2004) définissent cette forme
particuliere de ravissement comme une émotion elrgerpar unexpérience a laquelle les
individus associent une signification symbolique efubjective Les deux derniers termes de
cette définition ne manquent pas de rappeler largié®n de I'expérience de consommation
d’Holbrook et Hirschman (1982.)

St-James et Taylor (2004) identifient trois type&xpériences sources de
significations symboliques pour un consommateuget peuvent mener au ravissement
« magique. » Tout d’abord, ce sont tetations avec d’autres consommateurs, la famille
ou des amis trés prochesPour atteindre I'état de ravissement, il est sgaee que des
intéréts soient partagés ou que la communicatiofasse sans contraintes et sans peur. Les
interviewés ont mis en avant le besoin de se seétandus ou en harmonie avec les autres, ce
qui permet d’étre a l'aise et de pouvoir s’exprireans retenue.

Ensuite, lesexpériences de loisirspeuvent mener au ravissemelarsque la
motivation qui sous-tend la participation du consmateur est intrinseque. C’est-a-dire que
les individus sont engagés dans une activité dgrdopour rien d’autre que le plaisir qui en
découle. Globalement, les expériences de ravisderdans le champ des loisirs se
caractérisent par un plaisir inhérent a lactivi{gar un « laisser-aller » spontané du
consommateur, et par une profonde absorption dampérience. Ces trois spécificités
rappellent par ailleurs celles dlow (Csikszentmihalyi, 1977, 1997.) La pression terafjer
ou les responsabilités sont en revanche des obstaal ravissement, ce qui n’est pas le cas
pour leflow. Les expériences de loisirs permettent d’atteinelreavissement parce qu’elles
offrent la possibilité d’'une évasion du quotidi¢rde la réalité.

Enfin, lesexpériences esthétiqueset en particulier la contemplation de sites redtur
peuvent provoquer le ravissement. L'explicatioridéslans la congruence entre I'imaginaire
individuel et la réalité percue. Tout se passe cemirle ravissement était le résultat d’'une
adéquation entre l'objet percu et l'idéal imagin&. critere d’adéquation est celui de la
beauté. Pour les auteurs, la beauté est liee @seavent, alors que I'admiration serait plutét
rattachée au sublime. La surprise en revanchemblsgas jouer un rdle prépondérant dans

I'apparition du ravissement.
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Pour St-James et Taylor (2004), les trois formemriences identifiées peuvent agir de
maniére simultanée et synergique pour mener asentiment de ravissement. » Il semble
également que celui-ci — lors d’une expérienceétisfiie en un lieu particulier- soit fortement
lié a l'intention de revenir sur le site. Contraent a une vision du ravissement-surprise
(Rust et Oliver, 2000), le ravissement-magie anwhei qui en fait 'expérience a vouloir la
réitérer. Certains éléments a la source du ravisserpréviendraient la banalisation de
I'expérience. Cela laisse tout de méme en suspegsdstion des éléments qui pourraient au

contraire faire basculer une expérience magiqueerexpéerience commune.

Si tous les chercheurs s’accordent a dire quevissement est une expérience plaisante pour
le consommateur et qu’il a des conséquences béesfigour la relation qu'il entretient avec
I'entreprise, il existe cependant une scission gjada nature du ravissement étudié. Selon les
auteurs, il est soit entendu comme une combinal&motions (Oliveret al, 1997 ; St-James
et Taylor, 2004 ; Arnolcet al, 2005 ; Finn, 2005), soit comme un niveau des&atiion
extréme (Schneider et Bowen, 1999 ; Vanhamme dti&se 2003 ; Berman, 2005 ; Torres et
Kline, 2006 ; Vanhamme, 2008.)

Dans le premier cas, les antécédents du ravissesnahta surprise et la joie. Cette
acception est issue des travaux de Plutchik (188de Russell (1979, 1980.) Comme nous
I'avons précisé préecédemment, Plutchik (1980) définit émotions de base qui, lorsqu’elles
sont combinées, peuvent former des émotions dendemrdre. La surprise et la joie, émotions
de base, forment ainsi le ravissement, émotionnekzde. La théorie des émotions proposée
par Russell (1979, 1980) repose sur la méme idéemdasement comme « combinaison. »
Selon l'auteur, la valence et I'activation/éveinsdes deux conditions permettant d’obtenir
une émotion. Celles-ci s’appréhendent sur des ruaumtns : I'activation grousa) et I'aspect
plaisant de I'émotion. Dans ce cas, le ravisserashtine émotion « forte » et trés plaisante.
Ces deux approches cohabitent, permettant dongrdaier le ravissement comme une
émotion combinée.

Parallelement & une conception du ravissemenaligeémotions de surprise, de joie,
et au caractere magique de I'expérience vécuetrdmawhercheurs adoptent une définition
proche de la satisfaction. Considérée comme saanile plus élevée, elle n’en est pas moins
de nature affective. La premiére conceptualisatiton ravissement, en tant gu’émotion
« secondaire » composée de joie et de surprisdistengue clairement de la satisfaction
lorsque cette derniére est appréhendée comme paerse cognitive de I'individu (Churchill

et Surprenant, 1982 ; Bloemer et Kasper, 1995.utbés conceptions de la satisfaction
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permettent toutefois d’entrevoir des liens avecadssement ou I'enchantement lorsqu’une
facette affective est associée a la dimension tegriabituelle (Westbrook et Oliver, 1991 ;
Mano et Oliver, 1993 ; Evrard et Aurier, 1994.) Mobbjectif n’est cependant pas de traiter
ici des définitions et conceptualisations de lais&attion, qui feront I'objet d'un
développement spécifique dans la suite de ce chapit

Ainsi, aux cotés du ravissement comme « surpriggiet, Vanhamme (2008) semble
plaider en faveur d’'une conception différente, argugque la premiere ne repose sur aucun
consensus du point de vue de sa nature ni de saren&un point de vue conceptuel tout
d’abord, le ravissement n’est pas toujours un ng&lahe joie et de surprise et les individus
interrogés ne sont pas toujours d’accord quanthgitsde définir ce qu’ils entendent par ce
terme. Bien que nous comprenions ces reproches, oymposons a cet argument les résultats
des recherches menées par Kumiaal (2001) ou St-James et Taylor (2004.) Ces auteurs
montrent qu’il peut exister différentes formes deissement, la surprise ayant un réle a jouer
dans certaines sans étre un déterminant indisplensainsi, le fait qu’aucun accord n’ait
pour l'instant été trouvé quant a la nature, lamferou les antécédents du ravissement
n’indique pas forcément que sa distinction du cphake satisfaction soit une erreur. Au
contraire, le développement des recherches depaaitettre de clarifier un certain nombre de
points.

Par ailleurs, les deux conceptualisations s’aceudrdeour considérer que le
ravissement peut étre une conséquence de la surp@ns le cas du ravissement comme
niveau élevé de satisfaction, celui-ci peut étrgeadré par une performance ou une valeur
liée au produit ou au service supérieure a ce tgiti &tendu. Il s’agit en fait du paradigme de
disconfirmation des attentes, bien connu dans denghde la satisfaction, qui est appliqué au
cas du ravissement. Chittuet al (2008) considerent d’ailleurs que lorsque lesolmss
utilitaires sont dépassés cela conduit a la satisfaet que, lorsque les bénéfices hédoniques
exceédent les attentes du méme type, le ravissemtentient. Celui-ci peut donc découler de
la surprise ressentie lorsque le produit fait peediune performance inattendue. Vanhamme
et Snelders (2003) et Vanhamme (2008) préferetrt€sffet de « surprises » concretes et
tangibles dans leurs expérimentations. Respectinerig utilisent une petite cuillere pliable
associée a la dégustation de yaourts et un bomeggurir une bande dessinée lors de la visite
virtuelle d’'un museée.

L’effet de la surprise sur le ravissement (quelle goit la conceptualisation adoptée)
a été plusieurs fois confirmé (tableau 13 p. 1R&.juestion de la nature de la surprise et de

sa centralité par rapport a I'expérience de consatiom reste cependant en suspens (Obver
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al. 1997 ; Vanhamme, 2008.) De la méme maniere, perecherches étudient un éventuel
réle de variables modératrices, bien que certaitsuas aient appelé a une exploration en ce
sens (Oliveret al, 1997 ; Finn 2005.) En particulier, I'implicaticsemble avoir un role
important, et permet d’atteindre I'état de ravissamlorsqu'il intervient en paralléle d'une
expérience de consommation dont la qualité peatvtriable (Oliveet al, 1997.) Pour notre
part, nous tenterons d’identifier I'influence deriplication — entre autres variables - sur ce
que nous appellerons enchantement plutét que eswess®. Nous souhaitons en effet
préserver la dimension magique de lI'enchantemeunt, ng semble pas caractériser le
ravissement a I'exception du ravissement « magigde St-James et taylor (2004.)

Il est étonnant que les recherches se soient fioalisées sur le ravissement (d'un point de
vue conceptuel et surtout empirique) alors qu’eralfide de nombreux articles traitent de
pres ou de loin de I'enchantement. Nous n’avondnoasé de travaux essayant de réconcilier
les deux concepts, pourtant sémantiquement et paralkement tres proches. Nous
préférerons cependant utiliser le terme «enchasmem dans ce travail de thése, afin
d’assurer une cohérence avec I'ancrage théoriquieart dans la postmodernité offrant les
moyens de réenchanter le consommateur. Nous avois de faire un lien avec les travaux
sur le ravissement considérant gu'il se rapprochd’ehchantement, notamment dans sa
forme « magique » (Kumaat al, 2001 ; St-James et Taylor, 2004.) De plus, essgment
pourrait - selon certains auteurs — étre conceptuabmme un construit a deux modalités :
une modalité faisant référence au ravissementisergt 'autre au ravissement-magie (St-
James et Taylor, 2004.)

Afin de rester ouverts a de nouvelles possibilgéant a la nature et aux antécédents de

I'enchantement, nous le définirons de maniére dssge. Il s’agit donc pour nous d'un :

« état affectif positif, intense, qui revét un caracre magique ou merveilleux»

Il nous parait important a ce stade que la conedipaiion de I'enchantement adoptée
préserve les qualités magiques ou inexplicablesetlg-ci, faisant référence a des moments
particuliers et inoubliables. En outre, il ne rep@ms sur un rapport entre des codts et des
bénéfices percus ou entre ce qui était attende euc est effectivement recu. La nature du
ravissement et de I'enchantement étant encore disgez (bien qu’'un consensus semble se
dégager quant a leurs caractéres positifs et plgisavec ou sans facette surprenante), notre
objectif sera de mieux comprendre les antécédeatd'etichantement et les liens qu'il

entretient avec d'autres construits, notammendatiagfaction.
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De plus, nous préférons considérer I'enchantemeninte un état affectif distinct de la

satisfaction, ce qui n’exclut pas d’éventuellesr@ations entre les deux construits. Les
recherches entendant le ravissement comme un g/@atéfaction ne peuvent envisager de
relations entre le ravissement et la satisfactiisque cela poserait un probléeme tautologique
important (Vanhamme, 2008.) Ainsi, en abordantdieantement et la satisfaction de maniéere

distincte, nous pourrons tester un éventuel ligreares deux variables.

2.2  Une synthese des recherches sur le ravissememonsommateur

Ainsi, la recherche - francaise ou anglophonestgeu attachée a définir et a tester le
réle de I'enchantement. En revanche, la littératmglophone présente quelques résultats

relatifs aux antécedents delightqui sont intéressants pour nous (tableau 13.)
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Auteurs, Conceptualisation du Domaine de o
) Mesure Principaux résultats
année ravissement recherche
Plutchik, Emotion secondaire,
1980 résultant d’'une combinaisor,
de joie et de surprise.
Oliver, Emotion résultant de la Concert musique Item « ravissement » Les résultats different en fonction de I'expériedeeconsommation étudiée.
Rust et combinaison classique et parc a | parmi d’autres Dans le cas du parc a théme, la surprise et laiin/éveil sont des antécédents
Varki, 1997 | d’éveil/activation &rousa), |théme émotions. Il a ensuitedu ravissement. Dans le cas du concert, aucunédeatn’est identifié mais il
du plaisir (affect positif) et été retenu comme | existe en revanche une relation significative efitp@ entre le ravissement et
de la surprise. une variable a part |Il'intention de comportement futur.
Les individus les plus des autres émotions| Bien qu'ils soient corrélés, les concepts de satigin et de ravissement doivent
satisfaits sont ravis. étre considérés comme des concepts distincts @ksmdstructurel.) lls agissent
en paralléle.
Proposent que le ravissement fasse partie intégoentertaines expériences,
comme dans le cas du concert, ce qui expliquexdifierence de structure entre
les deux modéles. Ainsi, le niveau de « centraliii ravissement dans
I'expérience conditionne les réponses émotionnelles
Prennent en compte I'implication.
Kumar et | Satisfaction compléte Services et Echelles de Les facteurs « interpersonnels », autrement ditdpports avec le personnel
lyer, 2001 réparations satisfaction. permettent mieux de ravir le client que les carétiques propres du service.
automobiles Leur étude se situe dans une perspective post;aciraidérant que les standards

de comparaison peuvent étre différents selon tegjaré ou post
consommation.) lls se basent sur des travaux aotér{Mazursky et Ofir, 1990
McGill et lacobucci, 1992) pour distinguer les stards de comparaison pré-
achat pouvant mener a la satisfaction des standardemparaison post-achat

conduisant au ravissement.
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Auteurs, Conceptualisation du Domaine de o
) Mesure Principaux résultats
année ravissement recherche

Kumar, Réponse émotionnelle Spectacle de dangétems d’émotions. Les auteurs admettent deux tgpesvissement, fondés sur deux formes de

Olshavsky irlandaise joie : la joie « réelle » et la joie « magique st{&ctel, 1959.) Globalement, la

et King, joie « magique » est une expérience de courte durdatervient lorsqu’un

2001 souhait ou un besoin est satisfait sans que l'iddig’y attende. La joie « réelle |»
permet un ravissement différent, résultant pluétactivation/éveil. Ces deux
antécédents peuvent donc intervenir de maniergeardiante (activation/éveil et
surprise.) lls invitent a considérer la satisfat# le ravissement comme deux
concepts distincts dont les contenus émotionnésrelnt.

Vanhamme | Satisfaction Consommation Echelles de La surprise n'a pas d’'impact sur le niveau de feati®on. |Is identifient

et Snelders alimentaire (yaourt et satisfaction. cependant des liens entre surprise et joie etisarpt satisfaction (lien direct).

2003 yaourt avec petite

cuillere pliable pour
la surprise)

St-James e | Réponse émotionnelle Voyages Qualitative. Trois | Trois sources de ravissement comme « magie » :

Taylor, pouvant étre engendrée par la phases d'interviews. - les loisirs (par 3 caractéristiques définiesgager et Kernan, 1983 :

2004 surprise mais pas seulemerit. Dans la premiére les motivation intrinseque, liberté pergue et implioad,

lls identifient un ravissement répondants n'avaien - les expériences esthétiques,
a connotation « magique. » pas employé le terme -  les relations interpersonnelles chaleureuses.

de ravissement, il | Ce type de ravissement fait référence a des morspétsaux, rares, dont le
leur a été demandé | plaisir retiré peut-&tre mystérieux, inexplicabliestionnel ; des expériences
d’identifier ce type | merveilleuses ou tout simplement « juste commaut H, parfaite.
d’expérience
émotionnelle dans Ig

2nde étude.
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ne

Auteurs, Conceptualisation du Domaine de
) _ Mesure Principaux résultats
année ravissement recherche
Arnold, Shopping produits et| Recherche Deux types de facteurs peuvent conduire au ravissenaes facteurs
Reynolds, services, petits exploratoire sur les | relationnels (avec les vendeurs, le personnel etact) et des facteurs non
Ponder et commerces antécédents possibleselationnels (valeur pergue, acquisition, affaiee eon anticipée.) Les auteurs
Lueg, 2005 du ravissement. constatent aucune différence au niveau du genrintiggiewés quant a
Technique des I'évocation des deux types d’antécédents. Les éxpegs de ravissement
incidents critiques | peuvent en outre favoriser le bouche-a-oreille.
Finn, 2005 | Emotion résultant de surprisé/isite de sites web Items émotionnels |:La satisfaction ou le ravissement dépend du nigdeplication
et de joie joyeux, ravi, Le ravissement et la satisfaction ont une influgmestive sur lI'intention de
transporté. comportement. Mais lorsqu’il prend en compte lesums de mesure dans le
modele, le lien entre ravissement et intentionatiafh.
La surprise entretient un lien significatif aveadwissement (direct ou indirect
par I'activation/excitationgrousa))
Yau et Réponse émotionnelle sourcRestauration Echelle en trois itemises trois dimensions de la délivrance du servicenfortement du personnel,
Kwong, de plaisir intervenant lorsque reflétant le plaisir et | bénéfices produit et service ; Kwong 2006) ont ffiet sur les réponses du
2007 la performance de I'appréciation de la | consommateur. lIs déterminent deux groupes de camsteurs (satisfaits/ravis

I'entreprise est élevée.
Niveau le plus élevé de
satisfaction, atteint lorsque
performance est supérieure
celle attendue.

QD

a

performance des

restaurants.

en fonction des notes attribuées et constatentlifiéeence de niveau de

satisfaction en fonction de la notation du serdébvré.
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Auteurs, Conceptualisation du Domaine de
) _ Mesure Principaux résultats
année ravissement recherche
Chitturi, Réponse émotionnelle & desTéléphones et Set d’émotions (14),| Les résultats sont identiques entre les trois t@eesonsommation. Le
Raghu- stimuli hédoniques (par ordinateurs portablesdont le ravissement. | ravissement augmente l'intention de comportemeaheburage le bouche-a-
nathanet |opposition a la satisfaction | automobiles oreille positif, et ce de maniére plus importante & satisfaction. La méme
Mahajan, |qui constitue une réponse approche de disconfirmation est utilisée pour \éssement que pour la
2008 cognitive & des bénéfices satisfaction : I'excédent de performance au nivdesibénéfices hédoniques
utilitaires) conduit au ravissement.
Vanhamme, | Niveau extréme de Diverses expériencesEchelles de Effet indirect de la surprise sur la satisfactimédiatisé par la joie. La surprise
2008 satisfaction d’achat ou de satisfaction. conduit a une plus grande satisfaction, mais pasateéere spectaculaire.

consommation
positivement

surprenantes + visitg
virtuelle de musée

(expérimentation)

L’auteur propose de s’intéresser a la centralitBéliement surprenant par
rapport a I'expérience. Malgré la position choig&vissement comme niveau
élevé de satisfaction) elle propose de développemueilleure mesure du
ravissement et de le considérer comme un consiffétent de la satisfaction.

Cela permettrait de mieux mesurer les réponsestafis.

Tableau 13 : Synthése des recherches sur le ravissnt : conceptualisations, mesures, résultats
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Nous allons maintenant aborder les théories reatév la valeur en marketing. Nous nous
intéresserons en premier lieu a la valeur de consatian (Holbrook, 1994, 1996), puis nous
ferons le point sur la valeur globale percue, deireaplus utilitaire et calculatoire que la

premiéere.

3. La valeur de consommation et la valeur globaleguocue : un modele réconciliant

les deux approches

Il existe dans le champ du marketing plusieurs [@cmes de la valeur. En premier
lieu, il est nécessaire de distinguer la valewsu@sde I'achat ou de la consommation) des
valeurs personnelles des consommateurs. Cellegnati des représentations mentales, des
croyances individuelles qui contribuent a la fororatde la personnalité en orientant les
besoins et les choix vers ce qui est considéré abdnéfique ou désirable dans une société
donnée. Ces valeurs s’entendent a un niveau éiegértteptualisation et expliquent en partie
les comportements de consommation. Les inventadesvaleurs les plus connus sont
notamment ceux de Rokeach (1973), Kahle (1983)chtw&rtz et Bilsky (1987.) Cette
recherche n’entend pas traiter des valeurs indelidsi mais de la valeur issue d'une
expérience d’achat ou de consommation.

L'intérét du marketing pour la question de la valeu notamment une origine
stratégique, Porter (1985) ayant avancé que laienéde valeur pour le client procure un
avantage compétitif a I'entreprise. Les recherdgesont focalisées soit sur la valeur du point
de vue du client, soit sur la valeur que constluelient pour I'entreprise. C'est dans la
premiere conception que s’inscrit ce travail, chart a comprendre comment le
consommateur valorise son expérience de consonmajieelles sont les sources de valeurs
dans le cas des séjours en station de ski et comoesndimensions de la valeur vont

contribuer a former un jugement de valeur globale.

3.1 D’une valeur utilitariste a une valeur plus attive

Le besoin de comprendre le comportement du const@uma amené les chercheurs
et les praticiens a s'intéresser a ce qui précadeeld’achat et a ce qui en découle. Ainsi, le
marketing s’est-il traditionnellement tourné veéenalyse de la qualité et de la valeur percues
et vers celle de la satisfaction, toutes trois sgpps déterminer en partie la fidélité a un
produit, une marque ou une entreprise. Ces appsoche comportement reléevent du
paradigme cognitiviste solidement ancré dans laaebhe marketing.
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Les travaux d’Holbrook et Hirschman (1982) ont dénle ton d’un renouvellement en
matiere d’approche du comportement. La reconnaiesalune part d'affectivité dans la
consommation remet en question I'étude de celked@une de la rationalité. Les auteurs ont
appelé a une mixité des perspectives permettapiprBaender l'individu de maniere plus
holiste et moins cognitive. Ce que nous nommonsuwadjhui le paradigme expérientiel
s'attelle donc a étudier les comportements aves ghisouplesse autant dans les méthodes
utilisées que dans les concepts centraux (émotmoodes de consommation, etc..)

L’analyse traditionnelle de la valeur percue quppase une décomposition des
attributs du produit par le client et un calcullitédire mesurant le rapport entre bénéfices
percus et sacrifices consentis est désormais d&gpalisest clair que l'appréciation d'un
produit ou d’'un service ne peut se faire de marissi systématique. Par ailleurs, la valeur
dans cette optique se réfere a une transactioncydate. Les actes d'achat et de
consommation étant parfois distincts, la valeungssle I'usage du produit ou du service
semble laissée de coté par la perspective utitm@ariDeés lors, deux approches deviennent
nécessaires pour rendre compte plus exhaustivesieentomportements (Auriet al, 2004)
et créer de la valeur pour le clieria: valeur d’échange et la valeur d’'usageloivent étre
guestionnées. Globalement, la valeur d’'usage décdell'utilisation, de la consommation
d’un produit ou d’'un service et se distingue dedkeur d’échange relative a I'acte d’achat et

qui suppose un calcul rationnel de la part du comsateur.

Ce travail cherchant & mettre en relation ces deuxes de valeur, nous traiterons tout
d’abord de la valeur d’usage pour nous intéresssuite a la valeur d’échange (cf. 3.4 La

valeur globale pergue.)

3.2  Lavaleur de consommation : une approche mutiensionnelle

L’objectif de la valeur issue de la consommatioindesmieux comprendre comment le
client valorise les expériences qu'il vit avec peeduits, les services, etc.. Dans ce cadre,
valeur est définiecomme (Holbrook et Corfman, 1985 ; Holbrook, 198d96) :

« une préférence relative caractérisant I'expériere d’un individu en interaction avec

un objet. »
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Cette préférence estelative, c’est-a-dire qu’elle estcomparative, personnelle et
situationnelle. Le consommateur juge ou évalue un objet en fonatiautres objets qu'il
connait pour établir ses préférences. Son jugemappartient qu’a lui et sera différent de
celui d'autres consommateurs. De fait, le centnetér’ét est ici I'individu qui compare divers
objets, et non [I'objet évalué. Les comparaisongaipersonnelles priment sur les
comparaisons inter-personnelles (Pulh, 2002) peidesi jugements de préférence dépendent
de lindividu et du contexte. L'interaction entréndividu et I'objet suppose que les
caractéristiques propres a l'objet et au regard lgndividu pose sur lui influencent les
préférences. Holbrook inscrit donc la valeur a leisge des perspectives subjectiviste et
objectiviste. Le postulat de cette approche intevaniste est qu’'un objet de consommation
détient en soi une forme de valeur, mais que cellee se dévoile que grace au regard de
l'individu (Pulh, 2002.) Shethet al (1991) s’inscrivent dans une conception similaire
lorsqu’ils avancent que :

- le choix du consommateur est fonction de valdersonsommation multiples,

- les valeurs de consommation varient en fonctesmsituations de choix,

- les valeurs de consommation sont indépendantes.
De fait, elles sonpersonnelles et situationnellegt sont fonction d’'une interaction individu-

objet.

Nous allons successivement exposer les cing typesleurs recensés par Shetfal. (1991 ;
figure 13) puis la typologie proposée par Holbr¢gd®894, 1996 ; tableaux 14 p. 129 et 15 p.

131) qui fait référence dés lors qu'il est questiervaleur de consommation aujourd’hui.

. Les cing types de valeur de consommation selon Shet al. (1991)

. La valeur fonctionnelle peut étre assimilée a la valeur d’échange qui epos
bien souvent sur les caractéristiques concrétespraluit. En effet, la valeur
fonctionnelle fait ici référence a la performanoadtionnelle, utilitaire ou physique
d’'un produit. Le choix du client s’effectue par séguent en comparant la

performance de différents produits sur une séaéributs.

J La valeur socialedérive de ce que I'objet de consommation prodarhme
effet chez les autres ou avec les autres. Sketlal (1991) font référence a

l'identification a des groupes caractérisés parslqurofils démographiques, socio-
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économiques ou ethniques et culturels. Ceci dittecealeur est soit issue du
symbolisme attaché aux objets de consommationlaa#ésultante d’'une interaction
produisant de la valeur pour le consommateur. Dangremier cas, le produit est
valorisé parce qu’il confere une image a son achetel a son détenteur, image
conforme a celle gu’il souhaite véhiculer. Danssézond cas, il prend de la valeur
parce qu'il permet un échange, un partage aveawiautes auteurs ne s’étendent
cependant pas sur cet aspect de la valeur sociale phutét sur I'image et les

symboles déterminants de I'objet de consommation.

. La valeur émotionnelleest relative a la capacité d’'un produit a éveidlara
maintenir des sentiments ou des états affectitécpéers chez l'individu (Shetkt al,
1991.) Qu'il s’agisse d’'affects positifs ou négatffilms d’horreur par exemple), les
auteurs reconnaissent que les clients dérivent utildé émotionnelle de la
consommation, méme dans le cas de produits pureiomettonnels en apparence. lIs
font dailleurs référence aux travaux menés dans ckeamp du marketing
atmosphériquelaissant supposer une relation entre le lieu de ceammation, les

émotions, et la valeur issue de I'expérience

. La valeur épistémiqueémane de l'aptitude de I'objet a susciter la aité
procurer de la nouveauté et/ou satisfaire un bedeinconnaissance. Les auteurs
soutiennent que toute nouvelle expérience founméit waleur épistémique inhérente a
la nouveauté. lls avancent également qu’un simipdengement dans les habitudes du
client peut étre source de valeur lorsque le clgennuie. De ce point de vue, nous
considérons que cette valeur se distingue mal dalur émotionnelle. Il ne s’agit
probablement que d’'une question de définition, maiscuriosité ou I'excitation
procurée par la nouveauté a selon nous autantravec les émotions au sens large
d’'état affectif qu’avec la connaissance. lls fortdégurs propos sur les théories
relatives a la recherche de nouveauté ou de vdHétz et Lazarsfeld, 1955 ; Howard
et Sheth, 1969 ; Hirschman, 1980), au niveau optdaastimulation (Berlyne, 1960,
1970 ; Raju, 1980) et a I'innovativité (Rogers Bb8maker, 1971 ; Hirschman, 1980.)

J La valeur conditionnelle est fonction de la situation (Belk, 1973, 1974esL
auteurs citent par exemple la valeur « saisonmi&iaine carte de Noél, la valeur

attachée a des produits symbolisant des momentpjuesidans une vie (robe de
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mariée), les objets n'ayant de valeur que dansiteations d’urgence (ambulance) ou
encore la valeur du pop-corn au cinéma qui n'estl@anéme que celle du pop-corn
dans une autre situation. Nous rappelons que kesiiguprécisent que les différentes
valeurs peuvent se combiner lors d’une seule etem@gnsommation. A ce titre, nous
ajoutons que les facteurs situationnels (Belk, 191t toujours une influence sur
'expérience vécue. Il convient des lors de lestidéder ou de les prendre en
considération autant que possible. Les recherciies lé champ de la valeur n'ont pas

retenu la valeur conditionnelle ou situationnethenment valeur type.

. Valeur .
Valeur fonctionnelle o Valeur sociale
conditionnelle

Comportement de choix du

consommateur

Valeur émotionnelle L
Valeur epistémique

Figure 13 : Formes de valeurs influencant le choidu consommateur
Source : Shethet al, 1991

Pour Shethet al (1991), quelle que soit la valeur attribuée au pduit, elle est définie
comme une utilité percue Cela s'oppose a une approche expérientielle dealleur qui
suppose que celle-ci ne puisse se résumer a dité atidonc a un calcul rationnel. Cette
approche a été complétée par Lai (1995) par I'ajflsubénéfices esthétiques, hédoniques et
holistiques. L'auteur propose un modele dans legaslhuit types de valeurs (qu’il nomme
bénéfices produits) se confrontent aux colts pefenstermes monétaires, temporels, de
risques et d’énergie humaine) pour former la valglobale. Les bénéfices identifiés par
I'auteur seront restitués plus loin (tableau 1638.) Les travaux de Shethal (1991) et Lai
(1995) montrent que la recherche en comportementotisommateur a depuis longtemps
tenté d’aller plus loin qu'une approche simplemernsactionnelle de la valeur pour
comprendre les choix du client. En effet, ces diste bénéfices ou de valeurs témoignent d’'un

128



Chap. 2 Vers un modele mixte de l'influence dédaratisation sur le comportement du
consommateur

élargissement de la perspective utilitariste a pewspective expérientielle. Néanmoins, ces
recherches ne proposent pas de criteres de otasisifi des types de valeurs, et restent

attachées a une conception de type « colts/béséfice

Nous allons présenter maintenant les travaux d'tdolb (1994, 1996) qui attestent d’'une
véritable ouverture expérientielle et qui offrent wutil concret pour catégoriser les

différentes sources de valeur de I'expérience gargar le consommateur.

= L'approche de la valeur selon Holbrook (1994, 1996

Au-dela d'une définition de la valeur dite expétielhe, Holbrook (1994, 1996)
propose également une typologie des sources darvalpartir de trois dimensions : valeur
orientée vers soi/vers les autres, valeur extrimséatrinséque, valeur active/réactive (tableau
14.) L'auteur précise que ces dimensions doiverg ébnsidérées comme des continuums
afin de pouvoir intégrer la diversité des cas. Nalions tout d’abord expliciter ces

dimensions puis détailler chaque mode de valoosati

Extrinseque Intrinséque
Orienté vers soi Actif Efficience Jeu
Réactif Excellence Esthétique
Orienté vers les Actif Statut Ethique
autres Réactif Estime Spiritualité

Tableau 14 : Typologie des sources de valeur
Source : Holbrook, 1994

. Valeur intrinségque versusextrinseque

La valeur extrinseque fait référence a un acte desammmation accompli afin

d’atteindre un objectif. Dans ce cas, la consomwnagst un moyen permettant
d’atteindre une fin, et elle est donc par naturgaite, fonctionnelle et instrumentale.

Par opposition, la valeur intrinséque découle d'cmesommation étant une fin en soi,
qui peut étre qualifiee d’autotélique.

. Valeur active versusréactive

Une valeur active suppose la manipulation d’'un totgagible ou intangible, c’est-a-
dire que la consommation implique une action dpdd d’'un individu. A l'inverse,

une valeur réactive résulte de l'appréhension, 'deptéciation ou de toute autre
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réaction d'un individu en réponse a un objet. Dem<as, 'objet agit sur l'individu,
alors qu’une valeur active découle de ce que Miialdi fait avec I'objet.

. Valeur orientée vers soversusorientée vers les autres

Une valeur orientée vers soi est issue de lapatiéci d’'un produit ou d'une
expérience pour ce qu’ils apportent a l'individurdaniére « égocentrée. » Ce dernier
juge l'objet en fonction des bénéfices, des eftptsl a sur lui, des réactions qu'il
engendre chez lui. Au contraire, une valeur orientérs les autres repose sur la
considération des effets produits par la consonameatur d’autres individus, sur les
bénéfices qu’ils en retirent. Ici, les réactionss dautres ont plus d’importance,
l'individu regarde au-dela du Soi. Holbrook conselgue les « autres » peuvent aussi
bien étre des individus (voisins, collegues, afaisille, etc.) que des concepts ou des
représentations tels que « Mére Nature », 'univierplanéte, le pays, le cosmos ou

des déités.

Les huit sources de valeur de la typologie d’Hollwok (1994, 1996)
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Extrinseque Intrinséque

Efficience Jeu

Elle est une valeur extrinseque et résulte| @n tant qu'expérience orientée vers soi, le |jeu
l'utilisation active d’un produit afin d’atteindreconduit au plaisir et a I'amusement et est
un objectif personnel. Elle peut étre mesur@aractéristique de la différenciation souvent
par des ratios de type « outputs/inputs. » En apérée entre travail et loisirs. La valeur de jeu
sens, elle se rapproche de la valeur au sensede issue d'une expérience ou lindivigu

valeur d’échange. participe activement et qu'il apprécie pour |ce
qgu'elle est.
Excellence Esthétique

Orientée | Elle differe de [Iefficience par sa naturdl s’agit du pendant réactif de la valeur de jeu.
vers soi | réactive. L'excellence entraine une réponse H&sthétique fait référence a I'appréciatipn
la part d’'un individu qui admire un objet poud’'un objet qui est en elle-méme une sourcg de
la capacité que celui-ci a de servir les moyemaleur pour l'individu. La contemplation d’un
d'une fin orientée vers soi. Cette visiompaysage naturel peut étre source d'une valeur
utilitaire se rapproche des oncepts de qualit¢ da ce type.
de satisfaction dans le sens ou [l'aspect
instrumental de I'objet est apprécié afin |de
comparer sa performance a des attentes
préétablies. Holbrook ajoute que I'excellerice

peut étre vue comme l'essence méme de la
qualité.

Statut Ethigue

Cette valeur fait référence a un comportemebé besoin d'éthique vise la justice, la veftu
de consommation actif et individuel dont la firt/ou la moralité, recherchées pour elles-
est orientée vers les autres, permetiamémes et en tant que fin en soi. C'est une
d'obtenir une «réponse » favorable |dealeur active orientée vers les autres. Elle
qguelgu’'un d'autre. Le fait de porter certaingmpliqgue I'existence et la reconnaissance |de
vétements ou bijoux peut servir a exprimer yrdevoirs ou d'obligations envers d'autres
position sociale et donc d’affirmer un statut. | individus. Holbrook ajoute qu'un lien peut étre
fait entre I'éthique et la motivation intrinséque,
qui admet que la vertu soit une récompense en

Orientée SOi.
vers les Estime Spiritualité
autres

Elle est la part réactive du statut. Cela impliguea spiritualité est la part réactive de I'éthique
gu'elle est issue de la détention passiwt implique I'acceptation, I'appréciation,
d'objets et que ces possessions sont apprécikadmiration ou I'adoration de ['Autre. Elle
comme des moyens de construire um&Ecessite une foi personnelle permetiant
réputation. Le statut est une valeur conférée| piatteindre un état d'extase incluant |la
l'acquisition de biens et leur usage, I'estime edisparition de la dualité habituelle entre le $oi
une valeur résultant de la possession de bieas.I'Autre, et peut amener l'individu a faire
(Pulh, 2002.) « I'expérience du sacré.» Concrétement,| le
renforcement de liens communautaires pourrait
étre la source de ce type de valeur (Pulh,
2002.)

Tableau 15 : Sources de valeurs de consommation (Hoook, 1994)

Cette classification a soulevé un certain nombreriigues, notamment quant a la dimension
« active/réactive. » Celle-ci semble étre diffinilent compréhensible pour rendre compte des
expériences et peu confirmée empiriguement (Ri¢cHif89.) Cependant, elle offre un cadre
relativement intégrateur qui permet d'élargir léedries de la valeur. Comme nous le

verrons, les travaux ayant trait de prés ou de &ice champ de recherche peuvent étre
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interprétés selon les dimensions proposées parrbtikb a I'exception de la dimension
« active/réactive » (Auriest al, 2004.)

Le croisement des trois dimensions permet d’obtemir grandes sources de valeur de
consommation. Chacune d’elles est détaillée darahieau 15. La typologie proposée par
Holbrook comporte des limites qui ont été soulign@ans la littérature : le manque
d’ouverture, la rigidité et le caractere restriddié la classification, I'impression de devoir
utiliser des « cases » pour expliquer les préf@eraiors que nous nous situons dans une
perspective expérientielle holistique par défimti@rown, 1999), I'absence de certains types
de valeur ou la difficulté a affecter des exempiescrets a un type particulier (Richins,
1999 ; Smith, 1999), etc..

Face a ces critiques, nous pouvons admettre gagjitsd’'un effort intéressant de
théorisation de la valeur de consommation, quirséist pas parfait, présente I'avantage de
proposer une forme de classification et des soudeesaleurs. Par ailleurs, les types de
valeurs fournis par cette classification resterg ddypes » et non des exemples de valeur
(Holbrook, 1999), méme si leurs dénominations gamit réductrices. Les frontieres entre

types peuvent étre interprétées avec souplessanbéinsi plus de flexibilité et d’ouverture.

D’autres travaux - en lien direct avec la valeurcdasommation ou non - abondent dans le
sens de la typologie intégrative d’'Holbrook. EregfiHolt (1995) a étudié le cas des matchs
de base-ball et identifié quatre pratiques de amnsation, pouvant étre assimilées a des
sources de valeur (Auriest al, 2004.) Tout comme Lai (1995) qui S’est intéreas&
bénéfices percus, il ne parle pas explicitemenvaleur de consommation, et pourtant ses
recherches convergent vers des formes de valemnifaises en s’accommodant bien des
dimensions fournies par Holbrook (1994, 1996.) Envrard et Aurier (1996), Pulh (2002),
Aurier et al (2004) et Mencarelli (2005) apportent des éléméirectement liés a la valeur
de consommation, avec pour trame de fond cettddgfmintégrative. Aurieet al (2004)
proposent une syntheése des approches catégorsilantes (tableau 16) qui se fonde sur
deux des dimensions proposées. La dimension <e&@active » n'est pas retenue parce
gu’elle est peu discriminante et difficile a inteffer (Richins, 1999.) Nous avons compléteé le
tableau d’origine par d’autres recherches se réntdme I'approche préconisée par Holbrook.
Ainsi, les travaux suivants ont été incrémentésathWick et al (2001) sur la valeur issue du
shoppingen ligne et sur catalogue, Pulh (2002) dans leecdds festivals de théatre de rue,
Mencarelli (2005) qui s’intéresse a la valeur dauli{de concert) et enfin Bouchet et Pulh

(2006) dans le domaine du spectacle sportif.
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Y

Holbrook (1994) Holt (1995) Lai (1995) Richins (199 Evrard et Aurier Mathwick et al Pulh (2002) Mencarelli (2005) Bouchet et Pulh
(1996) (2001) (2006)
Jeu (amusement) | Expérience Hédonique Plaisir Hédonique Amusement Affective Affective Affective
(émotion) Affectif Stimulation (hédonique, (hédoniste,
Intrinséque expérientielle évasion, surprise) évasion, surprise)
Esthétique Esthétique Apparence Esthétique Esthétique Esthétique Esthétique (beauts
(beauté) qualité)
Orients Efficience Intégration Fonctionnel Utilitaire Retour sur Fonctionnelle Fonctionnelle Utilitaire
rienté
. (acquisition et (utilitaire) investissement (performance,
vers soi
Excellence utilisation) Excellence du connaissance,
N service unicité)
Extrinseque L . i
Epistémique Connaissance Cognitive
(recherche (réflexion
d’'information, intellectuelle et
expertise) connaissance)
Jeu (pratique Pratique sociale Lien social Interaction sociale| Sociale
sociale et partage -~ (Interaction, (interaction,
Intrinséque ratique et ratique et
! i ETUDIE | e prafigue
Ethique communion communion
o Spiritualité Spirituel sociales) sociales)
| Statut Classification Social Statut Statut Distinction social¢ Sociale
vers les
" (appartenance et Expression de soi| Expression de soi (expression de soi
autres
Estime distinction sociale Liens inter- Lien social -~
Extrinséque personnels
| . ETUDIE
(représentation
facilitation)
Réalisation de soi
Holistique Histoire
Non ) .
i Situationnel personnelle
classé

Aspects financierg

Tableau 16 : Synthése des approches catégoriellesld valeur de consommation

Source : Inspiré de Aurieret al (2004)
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Si la compréhension de ce qui crée de la valeur [Buonsommateur est une question de
premiere importance en marketing, le nombre deatrawsur le sujet reste pourtant limité

(Aurier et al, 2004.) L'identification des sources de valeweaa formaliser le processus de
valorisation des expériences de consommation. Rgupraticiens, il s'agit de savoir quels

sont les types de valeur que les clients retirentedir consommation afin de définir des
politiques marketing adaptées.

L’objectif de ce travail est de fournir aux manageées stations de ski les informations
nécessaires a la compréhension des modes de atitorisles séjours afin de disposer de
leviers de création de valeur. Nous souhaitonsreneth lumiere un cercle vertueux ou la
création de valeur pour le client permet de fisdlise dernier et ainsi créer de la valeur pour
I'entreprise (Trinquecoste, 1996.) A cette fin, saouhaitons proposer une typologie des
sources de valeur adaptée au cas des séjourstemsstde sports d’hiver. Le chapitre 3
présentera le développement d’'une échelle de medeira valeur de consommation et
formalisera les sources de valeur attachées atade consommation.

L'apport de cette recherche ne doit cependant pasosner a définir les formes de
valeur inhérentes a un séjour en station de skestl nécessaire d'inscrire la valeur de
consommation dans un raisonnement plus large emégrautres concepts traditionnellement
étudiés en marketing afin de permettre une compsite globale des comportements
(Aurier et al, 2004.) Ainsi, les liens entre valeur de consotiona valeur globale percue,

satisfaction et fidélité seront interrogés.

Nous allons maintenant exposer les travaux suutdsgeposent nos hypotheses relatives a

ces relations.

33 Les liens entre valeur de consommation et lages éléments du modéle

3.3.1 Emotions et valeur de consommation

Les recherches étudiant le lien entre émotionsaktuv sont peu nombreuses et les
résultats obtenus peu convergents. De plus, leseptumalisations des émotions et de la valeur
adoptées ne permettent pas toujours des analysegacatives. Babin et Attaway (2000),
Babin et al, (2004) et Erogluet al, (2005) ont ainsi abordé la valeur sur deux
dimensions (hédonique et utilitaire) alors que @achet al. (2006) en admettent quatre. Ces
auteurs ont aussi préféré I'utilisation du PABasure-Arousal-Dominangee Mehrabian et
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Russell (1974) a une approche discréte des émotiznbalement, les émotions exercent un
effet sur la valeur de consommation. En particulies émotions positives entretiennent une
relation elle-méme positive avec la valeur hédoaifiRabin et Attaway, 2000), mais certaines
d’entre elles n'ont pas d’effet significatif (Erogtt al, 2005.) Les résultats de Garrowathal
(2006) montrent méme une relation négative entreplésir et la valeur ludique de
I'expérience. La valeur utilitaire semble peu ois pafluencée par les émotions (Babin et
Attaway, 2000 ; Babiet al, 2004 ; Erogliet al.,2005 ; Garrouclet al, 2006.) Leur approche
de la valeur convient bien aux expérienceslugppingétudiées.

Notre objet d’étude — les séjours en stations adetsm’hiver — étant expérientiel par
nature, il semble qu’une perspective élargie dealaur soit plus apte a révéler les différentes
facettes d’'une telle expérience (Holbrook, 1996e) IB méme maniére, la conceptualisation
des émotions retenue dans ces différents travaurelesivement restrictive. Afin de pallier
ces deux limites, nous souhaitons explorer le dietne émotions et valeur de consommation

au moyen de conceptualisations et d’outils plus@mes.

3.3.2 Valeur de consommation, valeur globale, feati®n et fidélité

Aurier et al. (2004) soulignent le manque de recherches staléaur de consommation
qui étudieraient l'influence de celle-ci sur d’asgréléments de la relation personne-objet.
Pourtant - ajoutent-ils - un intérét essentiel al@dleur de consommation est de mesurer sa
contribution a la formation de la valeur globaleuts travaux, comme ceux de Pulh (2002)
s’efforcent tout d’abord d’étudier les liens entes deux concepts. Le rble de la valeur de
consommation dans la formation de la valeur globedé bien validé, mais toutes les
dimensions n'ont pas le méme poids. Ainsi, Pull0@Confirme limportance de I'affectif,
de la communion sociale et de la facette fonctibarge la valeur de consommation dans
I'élaboration du jugement de valeur globale. Dangekcherche d’Aurieet al (2004), ce sont
la valeur utilitaire et celle de lien social qunddent influencer le plus la valeur globale. En
revanche, leurs résultats excluent I'expressionsde et la spiritualité comme facteurs
explicatifs de I'évaluation générale. Les travawxMencarelli (2005) témoignent eux aussi
du lien entre valeur de consommation et valeuramblLa dimension affective du lieu et du
spectacle, ainsi que les valeurs de communion Ispda pratique sociale et d’expression de
soi issues du spectacle contribuent a former lement de valeur globale.

Ces reésultats nous permettent de conclure a lengst d’une relation entre valeur

d’'usage et valeur d’échange ou sacrifices sontgurisompte. Il faut cependant souligner que
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la littérature est contrastée quant aux dimenstpnigarticipent a la formation de la valeur
globale, montrant ainsi 'importance de la situatét de I'objet de consommation.

La satisfaction et la fidélité a I'objet de consoation sont également d'importance dans la
relation personne-objet. Pulh (2002) et Augéal (2004) ont mis en évidence un lien entre
la valeur de consommation et la satisfaction. laspnsantes de la valeur ont encore une fois
des influences différenciées, avec une primautédif@ensions telles que laffectif (Pulh,
2002) ou la stimulation expérientielle (Auriext al, 2004.) Ici encore, les valeurs
d’expression de soi et de spiritualité identifiges Aurieret al (2004) ne montrent aucun
pouvoir explicatif. Il en est de méme pour la valetilitaire et de connaissance. Globalement,
la valeur de consommation (tout comme la valeuba@l® percue) peut étre appréhendée
comme un antécédent de la satisfaction (Oliverg19@irrieret al, 2004), qui plus est dans
une perspective transactionnelle.

Nous avons choisi cette optique car il semblediffide s’inscrire dans une approche
relationnelle, étant donnée la spécificité de Bbbjle consommation étudié. En effet, les
séjours aux sports d’hiver répétés, et ce dansseoke et méme station, sont rares. Nous
préféerons deés lors évaluer linfluence de la valder consommation sous l'angle de la
transaction. Ainsi, nous faisons I'hypothése selaquelle la valeur de consommation
entretient une relation positive avec la satistactiDe maniére directe tout d’abord, mais
également indirecte au travers de la valeur globale

Enfin, la question de la fidélité n'a pas été akerdlans les recherches menées par
Aurier et al. (2004.) En revanche, Mencarelli (2005) a miswgmiére un impact de la valeur
de consommation sur la fidélité a une salle de edn€elle-ci est mesurée comme l'intention
de revenir dans la salle, que la valeur soit iskuka salle en elle-méme ou du spectacle. Une
fois de plus, les dimensions de la valeur n'onttpages le méme effet, et les résultats varient
en fonction des types de concerts étudiés. L'auteantre également que la valeur globale est
un médiateur partiel de la relation entre valeurcdesommation et fidélité. Le tableau 17
récapitule les liens observés entre les sourcesatiur et les autres composantes de la

relation-personne objet.
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Variables dépendantes
Sources Valeur globale Satisfaction Intentions de fidélité
Pulh (2002) Affective Affective Affective
Festivals d'arts Communion sociale Pratique sociale Fonctionnelle
de la rue Fonctionnelle
Aurier et al. Lien social Stimulation expérientielle
(2004) Utilitaire NON ETUDIE
Cinéma
Affective Affective
Valeur du | Communion sociale Expression de soi
] ] NON ETUDIE _ o
) spectacle| Pratique sociale Expertise subjective
Mencarelli _ )
Expression de soi
(2005) i _
) Affective Esthétique
Spectacles et liep ]
Valeur du Affective
de spectacles | ]
lieu de NON ETUDIE Interactions avec
spectacle accompagnants
Interactions avec artistes

Tableau 17 : Synthése de la littérature sur les lies entre les dimensions de la valeur de

consommation et la valeur globale, la satisfactioet les intentions de fidélité

Globalement, ces résultats nous amenent a proposeodele ou la valeur de consommation
est déterminée par les émotions et I'enchantentanfleence a son tour la valeur globale, la
satisfaction et l'intention de revenir dans laistatEn effet, les types de valeur a consonance
affective peuvent étre induits par des émotionsud\Nepuhaitons explorer le rble de celles-ci
sur la formation de I'enchantement et de la vageirconsommation, sans toutefois entrer
dans le détail de leurs contributions différenciééstte question pourrait faire I'objet de

recherches futures.

Nous allons maintenant présenter la valeur glopalgue afin de mieux la distinguer de la

valeur de consommation.
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3.4  Lavaleur globale percue

Le concept de valeur globale percue est relativérmecien en marketing et c’est par
opposition a celui-ci que le concept de valeur@esommation s’est formé. Nous choisissons
pourtant de présenter la valeur globale apres leuvale consommation afin de refléter le
processus de construction de notre modele. En, dffietvaleur de consommation est
considérée comme un antécédent de la valeur glataie notre recherche, a l'instar du
modele proposé par Aurieet al (2004.) Revenons tout d’abord sur les fondemeleats
'approche par la valeur dans le champ du marketavgant de présenter brievement les

principales caractéristiques du construit largendestimenté dans la littérature.

3.4.1 L’apport des théories économiques au cortmptleur

Pour Woodruff (1997), la création de valeur pourclent peut étre source d’un
avantage compétitif pour l'entreprise, assuransiasa rentabilité et sa pérennité. Cette
réflexion sur la valeur repose également sur gtrx de Porter (1985) et a donné lieu a une
vague de recherches visant a comprendre commestt deéla valeur pour le consommateur
afin de lattirer, de le faire consommer et deit#liser. Cependant, nous nous situons ici
dans une perspective transactionnelle plus queiaeteelle, déterminée par des modeles
économiques fondés sur la rationalité et I'utilgare.

Initialement, la théorie économique classique résentée notamment par les travaux
d’Adam Smith et David Ricardo - considere qu’il €& deux types de valeur : une valeur
d’utilité ou d'usage et une valeur échangeable.r Rinardo (1819), la valeur échangeable
d’un bien est fonction de sa rareté et du travédluanir pour I'acquérir. La valeur d’utilité est
essentielle a la détermination de la valeur éclarigemais il existe un grand nombre
d’exemples de biens «inutiles » et ayant pourtarg valeur échangeable forte (les piéces
d’art, les trés grands crus, etc..) La valeur éghahle est assimilable au prix du bien. Il est
intéressant de voir que le marketing n'opére pas f&mes distinctions que valeur
d’utilité/usage et valeur d’échange. Au contraireys avons pris I’habitude d’opposer valeur
d’utilité a valeur d’'usage, la premiére s’inscrivdans une perspective d’échange alors que la
seconde résulte de la consommation ou de la pisseks|’objet.

Dans l'approche marketing de la valeur d’échangestiquestion d’une évaluation par
le client. Cette évaluation se fonde sur le ratiots/bénéfices lié a I'achat d’'un produit. Nous
allons voir maintenant comment la valeur globalété& conceptualisée dans le champ du

marketing transactionnel, en revenant sur ses téaist@ues rationnelles et calculatoires.
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3.4.2 L’homo economicuau centre des premiéres théories de la valeur

Traditionnellement, la valeur en marketing s’'inscdans le paradigme cognitiviste
supposant la rationalité parfaite ou quasi-parfdileconsommateur, a l'instar des théories
économiques. La rationalité permet d’opérer un juge, une évaluation, sur la base des
différents attributs du produit et des sacrific€s la son acquisition. La valeur est donc un
jugement relatif & une transaction particuliére gaghaml (1988) définit comme suit :

«la valeur percue est I'évaluation globale du consomateur de [lutilité d’un

produit basée sur les perceptions de ce qui est teet de ce qui est donné:

Compte tenu de la variation de perception inteividds de ce qui est donné ou recu, la
valeur est différente pour chacun. Elle désigneaméans I'équilibre entre les bénéfices et les
colts considérés comme importants ou essentiels yoiclient. L'idée de client est ici
primordiale. En effet, cette approche vise a démemla valeur issue d’'un acte d’achat. Ce
n'est que plus tard, avec 'avénement du marketegionnel et expérientiel, que la valeur de
consommation apparaitra et montrera son intérétipu celui de 'usage ou de la possession
du produit. Cette conceptualisation de la valeur pggtagée par bon nombre d’'auteurs
(Monroe et Krishnan, 1985 ; Day, 1990 ; Bolton e¢®, 1991) et est a I'origine des modéles
multi-attributs. Elle a été remise en questiontoap utilitariste et parce que I'individu n’est
pas purement rationnel. De fait, il ne peut évaldermaniére systématique et calculatoire
chacune des caractéristiques du produit mais petgvanche prendre en compte des aspects

hédoniques liés a I'achat ou a la consommation.

3.4.3 Le jugement de valeur globale : une companaisntre colts et bénéfices

percus

La valeur globale calculatoire (Aurieat al, 2004) ne se décompose pas selon les
attributs du produit mais se réfere a un jugeméstial relatif & un acte d’achat particulier.
Quoigu’il en soit, le client évalue les bénéficeédes codts liés a la transaction pour former
son jugement de valeur. Ces bénéfices et ces quéitsent prendre des formes tres
différentes. Initialement, les recherches se samtost focalisées sur les bénéfices
fonctionnels et utilitaires liés aux attributs dwguit et au prix comme simple expression du
colt. Les recherches se sont ensuite élargiesuéreiatypes de bénéfices (Shetral, 1991 ;

Lai, 1995) ou de sacrifices (Lai, 1995.) PourtdBender (1964) identifiait déja des codlts

139



Chap. 2 Vers un modele mixte de l'influence dédaratisation sur le comportement du
consommateur

autres que le prix. L’auteur proposait ainsi triyises de colts secondaires : les autres codts
monétaires (colt du trajet pour se rendre sueledie vente, colt de parking, taxes, etc.), les
colts temporels (recherche d’information, rechenghgsique du point de vente, attente en
magasin, etc.) et les codts psychologiques (cantifrieur lié a l'achat, frustration, anxiéte,
ennui, effort a fournir pour le montage dun meulde [I'utilisation d'un produit
technologique, etc..) Ainsi, la valeur globale perglécoule de ce que le client estime avoir
engagé comme efforts de toutes natures et ce jggd avoir retiré comme avantages de

toutes natures.

Cette approche de la valeur sous-tend un certambre de relations avec d'autres concepts
issus du paradigme cognitiviste. Nous allons dooic maintenant quels liens la littérature

met en exergue entre valeur percue, qualité pesatisfaction et intention de fidélité.

3.4.4 Les liens entre valeur globale percue ealies éléments du modele

L’'objectif de I'entreprise étant de conquérir eddiiser le client, tout ce qui peut
permettre de comprendre les mécanismes de fidéhsast digne d’attention. Ainsi, la
recherche s’est-elle intéressée a la satisfacida,qualité et a la valeur percues. Cependant,
la littérature n’est pas toujours unanime quantlans entre ces quatre construits. En effet, la
satisfaction semble étre un bon indicateur de dgelité (Oliver, 1980 ; Fornell, 1992 ;
Boulding et al, 1993 ; Ngobo, 2000), méme s’il apparait parfpi¢elle ne suffise plus et
gu’il faille viser plus haut: I'enchantement dunsommateur (Ritzer, 2005 ; Olivet al
1997.) La satisfaction reste ainsi un antécéderitioede l'intention de comportement de
fidélité, mais quels sont les déterminants de Iasfsation ? Ici interviennent la valeur
d’échange, tout comme la valeur d’'usage ou de comsion. La majorité des auteurs
s’accorde a dire que la valeur est un antécédelat sltisfaction (Forne#t al, 1996 ; Oliver,
1999) méme si Oliver (1996, 1999) avance que les denstruits peuvent agir en paralléle.
Pour Aurieret al (2004), cette idée n’est envisageable que darsadee d’expériences
cumulées avec le produit. Il est difficile d’abarda consommation de séjours aux sports
d’hiver dans une perspective cumulée. En effeisilrare de trouver des consommateurs tres
réguliers et fidéles a une station.

Nous ne pouvons donc qu’envisager cette recherahe I&ngle de la transaction et
par conséquemtous considérons que la valeur est un antécédent ldesatisfaction Oliver

(1996) ayant soulevé la possibilité que satisfactbvaleur soient en fait deux concepts qui

140



Chap. 2 Vers un modele mixte de l'influence dédaratisation sur le comportement du
consommateur

se confondent, il est important de préciser quidanction s’appuie également sur I'idée que
I'une peut exister sans l'autre. En effet, un dlipaut étre satisfait de son expérience ou de
son achat sans pour autant lui accorder une vdlmte. Inversement, un client peut
considérer qu'un produit vaut bien les sacrificessentis pour 'acquérir mais ne pas étre
satisfait dudit produit (Oliver, 1996.) D’autreggaments oeuvrent en faveur d’'une véritable
distinction (Oliver, 1996 ; Aurieet al, 1998, 2004 ; Plichon, 1999) :

- la valeur globale n’a rien d’affectif, alors dguést parfois reconnu une part affective a
la satisfaction,

- méme s'il s'agit de deux jugements évaluatife@nparatifs, les données servant de
comparaisons sont différentes (colts et bénéfiems de cas de la valeur ; attentes
fondées sur des normes, des standards de comparaisperformance pour la
satisfaction),

- la satisfaction ne peut étre que post-consommatio post-achat, alors que le
jugement de valeur peut étre préalable a I'actehdi

Ces quelques précisions confirment donc le camaatkstinct des deux concepts. Cette
recherche s’inscrit dans une perspective transawite et considere la satisfaction comme
variable dépendante de la valeur globale pergue.

Si la valeur a un effet sur la fidélité ou l'intest de comportement au travers de la
satisfaction, elle peut également avoir une infbgedirecte comme en témoigne le modeéle
synthétique (figure 14) de Parasuraman et Grew@0QRsur le lien qualité-valeur-fidélité.
Les auteurs proposent cette modélisation sur la liHgne revue de littérature et de
recherches empiriques montrant qu’il existe bies déterminants-clés conduisant a la
fidélité. Ainsi, la qualité et le prix contribueatla formation de la valeur percue, qui elle-
méme détermine la fidélité des clients.

Parallelement a la valeur et a la satisfactiomjualité du produit ou du service a fait I'objet
de nombreuses recherches en marketing, aussi bigoidt de vue du client que dans une
optique qualité interne a I'entreprise (Aurgral 2004.) La qualité percue peut étre définie
commele jugement du consommateur de la supériorité ou de I'excellence » globale
d’'un produit ou d’'un service (Zeithaml, 1988.) Elle se distingue de la quatit§ective du
produit, et en tant qu’évaluation, elle fait réfége a un traitement de l'information de nature

cognitive.
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Figure 14 : Déterminants clés de la fidélité de I'eheteur

Source : Adapté de Parasuraman et Grewal, 2000

Bien que le concept de qualité percue ait un iht&é&ain, nous ne l'intégrerons pas a notre
modele de recherche. En effet, nous souhaitonsfocabser sur les dimensions affectives de
la consommation au travers des émotions, de l'erieh#ent et de la valeur de
consommation. Nous proposons un modele reliantcoesepts a des variables cognitives
(valeur globale percue et satisfaction) sur la leseecherches (Pulh, 2002 ; Aurgdral,
2004 ; Mencarelli, 2005) dévoilant I'existence ddstliens dans certaines circonstances.
L’objectif est d’explorer I'existence de ces lietens un autre contexte et surtout d’étudier les
effets des variables affectives sur la partie ptognitive du comportement. Nous ne
souhaitons pas alourdir le modeéle et laisserons dencoté le concept de qualité percue. Sa
nature cognitive laisse penser qu’il n’entretierds pde relations avec les émotions ou
I'enchantement. De plus, il occupe généralementdlm d’antécédent de la valeur et de la
satisfaction (Bolton et Drew, 1991 ; Auriet al, 1998 ; Oliver, 1999) mais est aussi une

composante la valeur de consommation (Holbrook4 199

Pour conclure, la valeur de consommation et lawaléobale percue semblent entretenir une
relation dans laquelle les dimensions de la vatluconsommation contribuent de maniére
différenciée a la valeur globale. Celle-ci est ittadnellement envisagée comme un
antécédent de la satisfaction, et nous faisongdthese supplémentaire que la valeur de

consommation agit directement sur la satisfactioauetravers de la valeur globale. De plus,
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la revue de littérature nous améne a supposernfilnence de la valeur de consommation et

de la valeur globale sur les intentions de compuete futur du consommateur.

4. La satisfaction

Le concept de satisfaction est un des principaém#s de recherche en marketing
depuis prés de 40 ans (Evrard, 1993.) Son intéé8ide essentiellement dans la
reconnaissance du besoin de satisfaire le cliémtddtablir avec lui une relation durable et
profitable a I'entreprise. En effet, plusieurs @sicbnt montré que la satisfaction permet la
fidélisation du client (Oliver, 1980 ; Fornell, 1®9 Bouldinget al, 1993 ; Ngobo, 2000.)
Bien que certains auteurs précisent que la simglisfaction ne soit pas suffisante pour
retenir le client (Verma, 2003), 'importance deskisfaction et son lien avec la fidélité est
un précepte dominant en marketing. Outre la fidg¢leé bouche-a-oreille est également une
conséquence de la satisfaction. Un consommateasfasaura tendance a parler autour de lui
de son expérience de maniére positive, et invensemeur un client insatisfait (Richins,
1983 ; Westbrook, 1987.) Les entreprises ont dount intérét a connaitre et maitriser les
outils permettant de satisfaire au mieux leursntsieNous allons aborder la satisfaction au

travers de ses définitions et conceptualisatiolis paus présenterons ses antécédents.

Plusieurs approches permettent d'appréhender lasfadion selon deux
caractéristiques principales : sa nature cognigt/eu affective et la dimension temporelle
sous laquelle elle est examinée. Ce second pairbie aux perspectives transactionnelle et
relationnelle de la satisfaction.

4.1  La nature cognitive et/ou affective de la s&igtion

La satisfaction a d’abord été considérée comme martegsus purement cognitif
résultant de I'évaluation d’'un produit en fonctidiattentes préalablement établies. Cette
conceptualisation découle notamment des travauxCdedozo (1965) et sous-tend la
définition donnée par Hunt (1977) qui suppose gueiteau de performance ou de qualité de
I'expérience ou du produit soit au moins égal guectait attendu. La définition proposée par

Oliver (1980, 1981) va dans le méme sens puisgsatisfaction est ici :

«le rapport entre ce qui était attendu et ce qui estecu. »
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L'idée d'un dépassement éventuel des attentes aitenété intégrée pour aboutir au
paradigme bien connu de disconfirmation des atseméié par Oliver (1980, 1981) et qui a
suscité un vif intérét dans le champ du market@gmodele suppose que si les performances
réelles du produit sont égales ou supérieuresquicétait attendu, il y confirmation ou non-
confirmation positive des attentes et donc satigfac Dans le cas contraire, il y a non-
confirmation négative, source d’'insatisfaction puconsommateur.

Parallelement, un autre courant de recherche cémesilh satisfaction comme une
réaction purement affective. Ainsi, Woodruét al (1983) la définissent comme une
«réponse émotionnelle a une confirmation ou discomfnation. » Arnould et Price (1993)
justifient cette approche dans le cas ou le consateun ne peut se forger d’idéepriori sur
I'expérience qu’il va vivre. Effectivement, dansdas d’'une expérience « extraordinaire », il
est difficile d’établir des attentes précises et dases de comparaison. Cela dit, lorsque la
part affective de la satisfaction est prise en ici#mation, c’est bien souvent en paralléle de la
dimension cognitive. Fournier et Mick (1999) propotainsi d’enrichir les modeles existants
par l'intégration des significations et des eématidiges aux expériences a la satisfaction.
Dans cette perspective, la satisfaction ne doitgbasappréciée comme un processus « froid
et cognitif » car elle est dynamique et parfoisrdpnée sans égard a des attentes précises.
D’autres recherches vont dans le sens d'une saimfaa deux dimensions (Oliver, 1993,
1994, 1997 ; Plichon, 1998.) Nous I'avons vu préoéchent, 'émotion de ravissement est
parfois reconnue comme un niveau de satisfactitnéme.

Des lors, la frontiére entre émotion et cognitieh difficile a établir et les relations
entre les deux dimensions sont méconnues (Gartall, 1994.) Certains auteurs ont avancé
que la mesure des émotions n’apportait pas beaygospgue la mesure de I'évaluation que
fait le consommateur (Fishbein and Ajzen, 1975.udNagréons de la possibilité théorique
d’'une satisfaction mixte, mais il nous semble @dgquat pour la partie empirique de notre
recherche de s'intéresser a une satisfaction «tbogn> En effet, Gardiakt al (1994)
soulignent une fois encore la nature affectiveoghdaive des évaluations post-consommation,
mais soulévent deux probléemes majeurs quant aunresestilisées :

- le terme de «satisfaction» conduit le consomenrata répondre de maniére
principalement (uniquement ?) cognitive, ce qui peut rendre compte de la
complexité des expériences vecues,

- la prise en compte des émotions est essentiglie doit se faire au moyen de mesures

spécifiques.
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Dans cette recherche, la satisfaction sera comgdéomme un construit principalement
cognitif. Nous suivrons les conseils de Garditlal. (1994) et préférerons distinguer les
mesures des émotions d’'une part et de la satisfadiautre part. Nous n’excluons pas que
les premieres aient un effet sur la seconde. Auramme, nous pensons que les émotions
peuvent précéder le jugement de satisfation. Lagercognitif de la satisfaction doit donc
étre nuancé.

Ainsi, l'utilisation d’'une mesure simple de satidfan d’'une part et des eémotions
éprouveées d’autre part nous parait tout a fait gppFe pour rendre compte de deux

mécanismes de natures différentes mais agissaandert.

Outre la distinction entre les qualités cognitie¢saffectives de la satisfaction, la littérature
fait également état de deux conceptualisationoeatibn de la dimension « temporelle » de

la satisfaction : la satisfaction relationnelléaesatisfaction transactionnelle.

4.2 Satisfaction relationnelle et satisfaction traactionnelle

Anderson et Fornell (1994) et Oliver (1997) onttidgué la satisfaction spécifique a
une transaction particuliére de la satisfactionrppport a la marque. Cette derniére, s’étalant
dans le temps, et aussi appelée satisfaction @plocaimulée ou relationnelle (Audrain et
Evrard, 2001 ; Aurieet al,, 2004.)

= La satisfaction transactionnelle est immédiate (Garbarino et Johnson, 1999 ;
Audrain et Evrard, 2001) et spécifique a un consateor pour I'évaluation d'une

expérience, d’un produit ou d’un service partiaulielle est relative a une transaction preécise.
La figure 15 englobe les trois différents niveaux shtisfaction pouvant résulter d’'une

expérience particuliére.
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Expérience compléte de consommation ou achat

. . Satisfaction par rapport au résultak
Satlsfacthn ,par final (c’est a dire I'achat et/ou Satisfaction par
rapport aux élements I'expérience avec le produit ou rapport au
sétant produits lors ¢ service) niveau de
I’expérienc_e de satisfaction
consommation ou SATISFACTION DU obtenu.
d'achat CONSOMMATEUR
SPECIFIQUE A LA
TRANSACTION

' >

Figure 15 : Distinction horizontale entre élémentsle satisfaction
Sources : Vanhamme, 2002 ; Oliver, 1997

= Dans une perspective relationnelldavec la marque, le produit ou I'entreprise), la
satisfaction devient uneévaluation globale de I'aptitude de I'entreprise owle la marque
a fournir les bénéfices recherchés par le client (Ngobo, 1997.)

Le consommateur fait donc la somme des satisfactmninsatisfactions liées a la
marque ou a l'entreprise pour émettre un jugemeatuatif sur un plus long terme. Bien
souvent, la littérature retient plutdt des défons transactionnelles de la satisfaction (Audrain
et Evrard, 2001.) Ce sera également notre cas, thnmesure ou l|'expérience de
consommation étudiée a lieu en partie dans un @mvament nouvellement construit et

gu’elle se préte donc assez mal a I'analyse d'atisfaction cumulée.

Un autre découpage oppose la satisfaction « globalane satisfaction relative aux différents
éléments de I'expérience ou du service. Ainsiphesieles « tétraclasses » utilisés notamment
par Llosa (1996) et Robinot (2007) permettent deurer le poids de chacun des attributs du
service dans la formation de la satisfaction. Bigme cette approche aurait été adaptée a
I'étude de la satisfaction dans le cadre d'un gépu station de ski de par les nombreux
éléments qui le composent, nous ne pouvons lairetéatilisation d’'un modéle tétraclasse
parait démesurée dans une recherche ou la satisfactervient aux cotés de cing autres.
Nous nous intéresserons donc a la satisfaction coramin jugement du client, résultant

de la comparaison subjective entre ce qui était athdu et ce qui a été recu (Oliver, 1981),

et ce dans le cadre d’'une transaction spécifique tgst un séjour en station de ski.
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Comme nous l'avons vu précédemment, la satisfackiboonsommateur dépend en partie de
la valeur attribuée a I'expérience de consommati@nvaleur s’entend ici a deux niveaux :
valeur de consommation multidimensionnelle et vaigobale ou les sacrifices consentis sont
pris en compte.

De plus, nous envisageons des liens entre I'étattédfdu consommateur induit par
I'expérience et la satisfaction. En particulier,uaofaisons I'hypothése que les émotions
ressenties peuvent influencer le niveau de satisfaau travers de I'enchantement. La seule
hypothese que nous émettons quant au role de itdastibn est celle supposant un effet

direct sur l'intention de revenir.

Dans cette premiere section, nous avons exposatlaendes concepts centraux de notre
modele de recherche : les émotions ressentieghlenement, la valeur de consommation, la
valeur globale percue, ainsi que la satisfactiamr. I8 base de la littérature existante, nous
avons précisé les relations qu’entretiennent ceseagis et qui sont a la base des hypothéses
sous-jacentes au modele de recherche. La secomtiens@a maintenant présenter les

variables modératrices qui seront intégrées au lmode

Section 2. Les variables modératrices du modeéle

En plus de la thématisation de I'environnementigbigue, nous avons retenu trois
autres variables susceptibles d’exercer des efietamment modérateurs, sur 'ensemble du
modéle. Ces variables sont le niveau optimal dewétion, I'implication du consommateur
et enfin I'attrait de celui-ci pour les environnamgthématisés.

1. Le niveau optimal de stimulation Qptimum Stimulation Levél

Le choix du modele expérientiel comme cadre d’aelpermet d’appréhender la
consommation de séjours en stations de sportsar’iy travers de variables particulierement
aptes a expliquer des différences inter-indivicegell(Holbrook et Hirschman, 1982 ;
Bourgeon et Filser, 1995.) En effet, ce modeleléapart belle aux variables psychologiques
pouvant notamment justifier que la perception dasudi differe selon les individus. Parmi
ces variables, le niveau optimal de stimulationl(Jo&cupe une place de choix. Son role est
souvent étudié dans le champ du marketing sensbtalle (2001, 2003) et Orth et Bourrain

(2005) par exemple, se sont intéressés a I'OSLravers des variables de tendance
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exploratoire et de recherche de sensations poupmdre I'influence des stimuli olfactifs.
L’'OSL a également fait I'objet de travaux concetnldmpact de la musique (Rieunier, 2000)
ou des couleurs sur le comportement des cliental@p 2004.) Plus globalement, les
recherches qui s’intéressent a 'OSL se situens dare des perspectives suivantes (Falcy,
1993):
- la caractérisation des consommateurs au trawersudables individuelles en fonction
de leur niveau optimal de stimulation,
- I'étude du potentiel d’excitation de stimuli exéirs,
- lanalyse des liens entre I'OSL et les comportetseassociés (exploratoires -
majoritairement - ou de repli),
- I'exploration des effets de 'OSL sur d’autresicepts prégnants en comportement du
consommateur (perception de stimuli, processusédesidon ou encore catégories de

produits consommes.)

Dans cette recherche, nous envisageons I'OSL coommiacteur explicatif des préférences
pour les lieux thématisésf( 3. Attrait pour la thématisation) et comme motiEradu modele

de recherche. Avant d’exposer nos hypothéses, oagesur les fondements théoriques du
concept. Les travaux en psychologie de Hebb (1955)ba (1955) et Berlyne (1960, 1963,
1974) sont a l'origine d’un grand nombre d’étudeatives au niveau optimal de stimulation.
lIs supposent que I'étre humain recherche un nivéawstimulation particulier apte a lui

procurer une certaine satisfaction. Le niveau ogitide stimulation est propre a chaque
individu. Généralement, les individus sont carasés en fonction de leur niveau de
stimulation optimal faible ou élevé (Falcy, 199Be) niveau de stimulation optimal peut étre

défini comme :

«un point d’excitation idéal auquel aspire tout indvidu et gu’il va, a travers son

comportement, essayer de maintenir ou de rétablir» (Falcy, 1993 p. 517)

En fonction du niveau de stimulation de [I'enviroment, les réactions affectives
individuelles varient et conduisent a adopter desportements visant a rétablir un équilibre
interne. Ce phénomeéne est généralement représantée courbe en U inversé sur laquelle
le niveau de stimulation optimal figure au poingégliilibre. L’'organisme répond a la capacité
de stimulation d’'un environnement en restant ikdéht a celui-ci en deca d'un seuil

particulier de stimulation. Lorsqu’elle augmentindividu trouve alors une valeur hédonique
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a son «expérience » qui permet de le satisfaiepef@idant, au-dela d’'un certain seulil,
I'intérét et I'appréciation positive se réeduisemgqu’a I'indifférence.

L’idée est que I'individu va chercher a maintenirretrouver un niveau de stimulation
« préféré» ou optimal, répondant ainsi au prinaiffeomeéostasie par lequel I'organisme
trouve son équilibre et sa pérennité. L'individwisids & une situation percue comme trop
stimulante adopte des comportements de repli, itk flestinés a simplifier sa perception des
stimuli par exemples, a réduire I'écart existartreeson niveau de stimulation optimal et la
réalité qu’'il percoit. A l'inverse, lorsque I'enwinnement ou la situation n’est pas apte a
procurer suffisamment de stimulation, l'individueshuie et s’engage alors dans des
comportements exploratoires tels que la rechereheadiété, de nouveauté ou la prise de
risque (Raju, 1980.) La méme conception se retraleves les travaux de Mehrabian et
Russell (1974) proposant d’expliquer les effetsl'davironnement au travers du modéle
Stimulus-Organisme-Réponse. Les stimuli environmdmex (complexité, nouveauté)
éveillent ou stimulent I'organisme et engendrers ciemportements d’approche ou de fuite.

Le niveau de stimulation optimal peut étre congd#Emme un trait individuel dans la
mesure ou il est relativement stable, méme s’ilevan fonction du cycle « éveil-sommeil »
de l'organisme (Fiske et Maddi, 1961.) Pour Raj@8Q), il est fonction de traits de
personnalité tels que lintolérance a I'ambiguiié la rigidité. Certaines variables socio-
démographiques lui sont également corrélées, avgreamier plan I'age de I'individu plutét
qgue son niveau d’éducation ou de revenu. Pour dinidu, le niveau optimal de stimulation
aurait donc tendance a s'abaisser avec les and@ésédité, la personnalité, les expériences
passées ou encore la culture de l'individu soribrdgine des différences inter-individuelles
en termes d’'OSL (Berlyne, 1960.)

Dans le cadre des environnements commerciaux¢i@htde ce concept est certain. La
foule, la musique, les couleurs, la palette dexcliii s’offre au consommateur sont des
variables qui peuvent influencer les réactionsciffes, cognitives et comportementales des
consommateurs. Un magasin ou la musique diffusést sBun tempo trop rapide et d’'un
volume trop élevé peut alors décourager les éventcleents. De la méme maniéere les
couleurs, 'agencement, les odeurs, sont autastiohili dont I'appréciation semble pouvoir
étre modérée par le niveau optimal de stimulatiinla distribution est un champ d’étude
privilégié en marketing, tout espace ayant vocadi@tcueillir des individus peut étre analysé
en termes de niveau de stimulation. Les stationskideont des espaces touristiques ou la
stimulation par I'activité pratiquée est élevée. &te de I'activité « glisse », la station peut

chercher a développer différentes ambiances etr g&redegré de stimulation de
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I'environnement. La thématisation éventuelle, el reposant sur un principe de cohérence
thématique (Amirou, 2001 ; Chazaud, 2001 ; Mong@®Q1 ; Rémy, 2004 ; Bonnefont et
Errajaa, 2006), est source de stimulation. Il peagir d’'une stimulation sensorielle par les
éléments constitutifs de I'expérience (ce qui estreé a voir, a toucher, a sentir, a godter, a
entendre) ou d’'une stimulation de I'imaginaire gracl’atmosphére générale (Schmitt, 1999 ;
Goulding, 2000.) Au travers de chaque détail exaritmle theme, I'espace est propice a
'immersion, a I'expérience, a I'exploration. None chercherons pas a mesurer le niveau de
stimulation percu des environnements étudiés (@ auitains auteurs appellent pourtant a
entreprendre ; Falcy, 1993), mais a identifier di&uelles prédilections en termes
d’environnement en fonction du niveau de stimulagwéféré des individus. Un OSL élevé
étant lié a la curiosité et aux tendances exploegpnous pensons que les personnes dotées
d’'un OSL élevé seront plus en quéte que les adteewironnements riches en information et
en signaux.

La thématisation étant source d’émotions pour lEBsommateur, nous supposons que
les personnes ayant un fort OSL seront plus atfjuésles autres par les lieux thématisés et la
thématisation en général. Par ailleurs, nous pmssulun effet du niveau optimal de
stimulation sur le modéle structurel, et en paligcusur la partie affective de celui-ci

(émotions, enchantement, valeur de consommation.)

2. L’implication

La question de l'implication du consommateur estigsde travaux en psychologie
datant des années 60. Elle a fait I'objet de nood®e recherches en marketing et en
comportement du consommateur en particulier, juscui étre un des principaux champs
d’étude (Bettmanet al, 1978.) Pourtant, sa conceptualisation et sa raedemeurent
complexes et nombreuses (Finn, 1983 ; Valette-Rtmel989 ; Strazzieri, 1994 ; Ben Miled-
Chérif, 2001.) Apres avoir défini le concept d’ingaltion, nous présenterons successivement
les dimensions de celle-ci et ses conséquencess Mistinguerons les manifestations des
implications contextuelle et durable en justifiate I'intérét de cette derniére pour notre

recherche.

150



Chap. 2 Vers un modele mixte de l'influence dédaratisation sur le comportement du
consommateur

2.1  Définition du concept d'implication

Bien que I'implication soit depuis longtemps au cabes recherches en comportement
du consommateur, ce concept est toujours entourd flbou quant a sa définition et sa
mesure. Pour Ben Miled-Chérif (2001), cette comfmsiient notamment du manque de clarté
des définitions qui ont tour a tour assimilé l'ingakion a I'engagement (Robertson, 1976 ;
Traylor, 1981), a I'intérét et I'importance d’'unjebpour un individu (Day, 1970 ; Lastovicka
et Gardner, 1978) ou a l'attachement affectif geleieci peut développer envers une marque
ou un produit (Kapferer et Laurent, 1983 ; Belk929 Une seconde explication est que
I'implication est parfois considérée comme un tiradtividuel (stable), un état (temporaire) ou
un processus (réponses comportementales engenmrée®s stimuli internes et externes a
I'individu (Derbaix et Pecheux, 1997.) Rothschiltb84, p. 217) a cependant proposé une

définition consensuelle selon laquelle limplicatiest :

«un état ... inobservable de motivation, d’excitatin ou d'intérét. Elle est
favorisée par des variables externes (contexte, moit, communication) et par
des variables internes durables (le moi, les valesir...) Elle se manifeste par des
types de recherche, de traitement de I'informatioret de prise de décision» (dans
Ben Miled-Chérif, 2001, p. 67)

Cette conceptualisation permet d’entrevoir ce gu’esplication, ce qui peut la faire naitre et
comment elle s’exprime chez le consommateur. Eseos, la figure 16 positionne le concept
d’'implication comme un état tri-dimensionnel, irdhcé par des caractéristiques propres au
consommateur, au produit et au contexte, et qumaaifeste au niveau décisionnel du

comportement.

Les dimensions de l'implication et ses effets sircbmportement vont maintenant étre
exposeés. Les antécédents ne feront pas I'objeteddascription détaillée dans la mesure ou
(1) leur influence est relativement explicite dénsléfinition des dimensions de I'implication

et (2) nous nous intéressons essentiellementa tdmplication et a ses conséquences.
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CARACTERISTIQUES INDIVIDUELLES
DU CONSOMMATEUR

- Besoins psychologiques et sociaux
- Valeurs
- Concept de soi

- Connaissance et expérience préalable

CARACTERISTIQUES DU PRODUIT

- Instrumentalité percue

ETAT D'IMPLICATION MANIFESTATIONS

- Complexité

- Objet : produit / service,

- Dépendance - Valeurs communication, situation IMPLICATION

DECISIONNELLE
- Degrée de nuisance - Intensité : forte / faible (FAIBLE / FORTE)

- Risque percu - Nature : cognitive / affective
ou durable / contextuelle

- Durée du cycle d'achat

- Valeur symbolique et hédoniste

FACTEURS CONTEXTUELS

- Conditions physiques du marché
- Conditions d’achat et d'utilisation

- Norme sociale

Figure 16 : Principales caractéristiques de I'état'implication
Source : Ben Miled-Chérif, 2001

2.2 Les dimensions de I'implication

Valette-Florence (1989) souligne les difficultésiéfinir le concept sans distinguer
celui-ci des antécédents et conséquences quitiagtachés. Nous allons donc tout d’abord
présenter les divers objets sur lesquels peut pbirglication (Zaichkowsky, 1985 ; Ben
Miled-Chérif, 2001), puis la dimension temporele nature affective ou cognitive (Valette-
Florence, 1989) et l'intensité de I'implication (@&iled-Chérif, 2001.)

. L'objet de I'implication

L’'objet de I'implication doit étre précisé puisqupeut s’agir dd’'implication dans
une catégorie de produits ou de servicefHupfer et Gardner, 1971 ; Laurent et Kapferer,
1985), dans la communication/publicité (Lavidge et Steiner, 1961 ; Krugman, 1965) ou
dans une situation particuliere(Belk, 1975.)

En fonction de I'objet, les conséquences componteahes different. L'implication
dans une catégorie de produits suppose que cedleitdmportante pour le consommateur et
va le conduire a étre plus attentif aux différeattsbuts formant le produit et a s’'investir dans
le choix d’'une marque (Howard et Sheth, 1969 ; @eadevsky, 1985.) L'implication dans une
situation s’explique au travers des caractérissqie I'achat ou d’utilisation du produit : un
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long trajet pour acquérir le produit ou I'achat m’cadeau sont des situations dans lesquelles
un individu peut étre impliqué sans pour autarg @tpligué dans la famille de produits. Le
consommateur va alors passer plus de temps a eneatehl'information et a comparer les
offres afin de faire le bon choix (Clarke et Bell®78.) Enfin, I'implication dans la publicité
ou la communication encourage l'individu a avoirregard plus critique a I'égard de celles-
ci (Wright, 1974.)

. La temporalité

L'implication peut étredurable ou situationnelle (Houston et Rothschild, 1978.)
L’implication durable est une caractéristique individuelle qui refléiatérét a long terme
pour un objet de consommation. Elle est liee atailfarité du consommateur avec le produit
(Lastovicka et Gardner, 1979) et a son systemeatleurs (Ostrom et Brock, 1968.) Plus
I'objet de consommation correspond a des valeursaes pour I'individu plus I'implication
sera forteL’implication situationnelle — ou contextuelle —s’applique a un achat particulier
et est par conséquent temporaire. Deux paramesttegept influencer ce type d'implication :
les caractéristiques du produit et de son utilisatt le contexte social et psychologique de
'achat ou de la consommation (Valette-Florence891p Une dépense lourde, I'achat d'un
bien durable, le choix d’'un cadeau constituent ddessituations impliquantes.

Ces deux types d'implication peuvent se combinemdeiere additive ou interactive
lors de lI'achat d’'un produit (Houston et Rothschil®78 ; Peter et Holson, 1987 ; Bloch et
Richins, 1983 ; Richinst al., 1992.)

. La nature affective ou cognitive

L'implication affective correspond a la capacité de I'objet a servir desoins
hédoniques, a procurer une valeur de plaisir etleusigne (Valette-Florence, 1989.)
L’implication cognitive est liée a la recherche d'un certain niveau ddopeaance et
conditionne la comparaison des différents attrilbutproduit. Celui-ci doit fournir une valeur
fonctionnelle. L'implication résulte d’'un arbitragentre ces deux dimensions (Ben Miled-
Cherif, 2001.) En fait, cette approche fait largatnécho aux théories de la motivation
(McGuire, 1976) et des valeurs de consommation {idok, 1994.) De plus, la recherche
d’émotions, de sensations et de plaisir peut seue¢r dans toutes les catégories de produits
(Holbrook et Hirschman, 1982.) La perspective digi@ontextuelle de I'implication semble
des lors plus appropriée pour ce travail comme dmmscherche en marketing de maniére

générale (Valette-Florence, 1989.)
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. L’intensité

Nous pouvons considérer un consommateur conmpdiqué ou non impliqué ou
bien choisir d’appréhender I'implication commeaontinuum (Ben Miled-Chérif, 2001.) De
cette maniere, les individus interrogés peuverd élassés en deux groupes au moins : un
groupe aforte implication et un groupe daible implication. Cette répartition autorise
'analyse des effets des niveaux d’implication fircomportement de consommation. En
croisant le degré d’'implication et la nature dueabu contextuelle de celle-ci, un certain
nombre de réponses comportementales ont été nms@gdence. Elles vont maintenant étre

exposees.

2.3  Les conséquences de I'implication sur le contparent du consommateur

Selon que I'implication est durable ou contextuelks manifestations de celle-ci
different et peuvent étre distinguées ainsi :
- des réponses comportementales directement liée$achat influencées par
I'implication contextuelle,
- des réponses usuelles, courantes, qui dépenddhinglication durable et sont donc

relativement constantes pour un individu donné €itetFlorence, 1989.)

. Les conséquences de l'implication contextuelle

Les individus impligués dans une situation pariérel vont étre plus enclins a
rechercher de linformation sur les produits eftérant cette information de maniere plus
approfondie que des consommateurs ayant un faibéaum d’'implication. Les processus de
traitement de l'information et de décision d’ackant plus complexes et plus longs (Houston
et Rothschild, 1978.) En fait, un individu impligg@écifiquement dans une situation peut
plus facilement étre insatisfait du produit (Olivé®77.) Le consommateur cherche alors a
limiter la prise de risque lors de l'achat. Les séuuences d'une erreur peuvent étre
considérées comme graves et importantes si le modépensé est élevé ou que I'achat revét
un caractere affectif particulier. Pour Strazzi@994), cette dimension «risque percu » ne
doit pas faire partie de I'implication des lors geelle-ci est utilisée dans une optique de
comparaison inter-individuelle, comme variable e&gqilve et modératriceSi I'objectif est
de segmenter une population de consommateufst non de prédire la complexité d’'une

décision d’achat), I'auteur insiste sur la nécésdd@conceptualiser et mesurer I'implication
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en dehors de toute prise en compte du risque percll note sur ce point que I'échelle de
Zaichkowsky (1985) est une exception car elle n@ng pas cette facette.

Dans notre cas, I'implication durable a cependéug g'intérét que I'implication de situation.

En effet, nous cherchons a identifier des segmeletspopulation ayant des niveaux
d’'implication différents afin de mieux comprendrentment cette variable agit sur d’autres
variables affectives et comportementales. Le doukie modérateur et d'outil de

segmentation de l'implication (Bloch, 1981) ne pelainc pas étre étudié sous un angle
contextuel. Il nous faut identifier les individus #nction de leur niveau d’'implication dans
la catégorie de produits « séjours en stationn dé tester un éventuel impact de cette
implication sur I'évaluation du séjour. Du fait tevestissement financier que représente ce
type de produit, il est probable que pour certaipesommateurs se mélent implication

durable et contextuelle (Richins et Bloch, 1986chitiset al, 1992.)

Nous allons maintenant passer en revue les diti&aonséquences de I'implication durable.

. Les conséquences de 'implication durable
Sans prétendre étre exhaustive, la liste ci-desseti®n lumiére les principaux effets
d’'une implication a long terme et I'utilité de a=lti dans la segmentation de la clientele et la

définition des politiques marketing. Ainsi, unetemplication durable conduit a :

. éprouver du plaisir dans la recherche d’infornrrato du produit (Kapferer et
Laurent, 1983),
. rechercher de l'information pertinente et a évales différentes alternatives

de choix (Bettman, 1979 ; Zaichkowsky, 1985), comdens le cas de
limplication situationnelle,

. avoir une meilleure perception des différenceseemarques et par voie de
conséguence a avoir une marque préférée (ZaichkousRib),

. une plus grande innovativité liée a la confianemsdla justesse des choix
(Bloch, 1981 ; Valette-Florence, 1989),

. la fidélité a la marque ou au produit et une saifion plus fréquente (Bloch,
1981 ; Valette-Florence, 1989),

. un certain engagement envers les marques préféréelsertson, 1976 ;

Lastovicka et Gardner, 1979),
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. des attentes élevées quant a I'objet de consommapii se maintiennent
méme aprées l'usage de celui-ci (Oliver et Beard683),
. une tendance a s’informer régulierement sur ledyitoou la marque et a
transmettre de I'information autour de soi (Higid-eick, 1989),
. un comportement de leader d’opinion (Corey, 19Rloch, 1981; Higie et

Feick, 1989.)

Dans le cadre de ce travail, nous faisons I'hymehque I'implication durable dans la
catégorie de produits influence le vécu et I'évabua de I'expérience en station. Plus
globalement, nous envisageons l'implication commemodérateur global du modéle de

recherche.

3. L’attrait pour la thématisation (APLT)

La prolifération des lieux de loisirs ou dhoppingthématisés répond au besoin
d’émotions et d'immersion du consommateur contemipofFirat et Dholakia, 1998 ; Firat,
2001 ; Gouldinget al, 2002.) Mais tous ne sont pas séduits par cesuveaux » cadres
d’expérience. Il nous a donc semblé important @émgmre en compte I'attrait individuel pour

la thématisation, que nous définirons comme :

«une attirance particuliére pour les environnementsde shoppingou de loisirs

thématisés.»

Nous proposons de tester I'effet modérateur dediapour la thématisation sur le modele de

recherche dans son ensemble.

Section 3.  Présentation des hypothéses de recherche

Il nous faut désormais expliciter les différentemopmsitions et hypotheéses de
recherche. Notre questionnement principal concéenedle joué par la thématisation de
I'environnement touristique dans I'expérience véqs le consommateur. Cette variable
donnera lieu a des propositions et a un premigrscdihypotheses relatives aux effets directs

de la thématisation de I'environnement sur lesald@is constitutives du modeéle.
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Le point suivant sera dédié aux hypotheses lidaffat direct de 'OSL sur l'attrait pour la
thématisation et a I'effet du genre sur les ématig@ssenties, I'enchantement et 'attrait pour
la thématisation.

Nous détaillerons ensuite les propositions et Hygsds qui sous-tendent le modeéle
général, supposant des relations entre les cotssfwivants : émotions, enchantement, valeur
de consommation, valeur globale, satisfactiontehitmon de revenir.

Enfin, nous présenterons les propositions relattesréles modérateurs généraux de
la thématisation de I'environnement touristique, Kigtrait pour la thématisation, de

I'implication durable et enfin du niveau optimal skemulation.

1. Les propositions et hypothéses relatives aux ef§ de la thématisation de

I'environnement touristique

Notre objectif est d’appréhender l'influence queitpavoir la mise en scéne d’un site
touristique au travers de la thématisation de e@luCette influence de la thématisation est
appréciée a différents niveaux afin de montrer ebduelles difféerences entre I'expérience de
consommation dans un lieu thématisé et I'expérielares un lieu non thématisé. La variable
« thématisation de I'environnement touristique rag@ise en compte de maniére binaire, les
personnes interrogées logeant ou non dans un eilthgmatisé. L'analyse se fera par
comparaison des résultats obtenus sur les dewagedl étudiés. Nous distinguons ce qui
releve des effets directs de la thématisation dguce trait a I'effet modérateur de celle-ci.
Cet effet et la proposition qui en découle seromiieités plus loin avec les autres effets de

modération.

Nos deux premieres propositions ont pour objetaterchiner la capacité d’un environnement
thématisé a attirer des consommateurs. Elle reposé€idée que le choix d’'une station de
sports d’hiver peut s’opérer sur des critéeres ésfilngs en lien avec la thématisation de
I'espace. Nous nous interrogeons sur l'attraitédéhcié d’'une station thématisée et d'une
station non thématisée, arguant que les clienttadaemiére auront probablement choisi
expressément de s’y rendre, et ce pour des qusstibesthétique principalement.

L’esthétique d’un objet peut étre définie comme sui

«qui a une certaine beauté, de la grace, de I'élégam; agréable a voir, artistique,

harmonieux : décoration esthétique»>

28 Dictionnaire Larousse, version informatisée.
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Nous entendons donc par « critere d’esthétiqueilthge » les qualités visuelles de celui-ci,
sa beauté et 'harmonie générale a laquelle abadutigmatisation.

Proposition 1: Les clients de la station thématisée sont plus nomgux a avoir
choisi expressément le lieu de leur séjour que lekents de la station
non thématisée.

Proposition 2: Le choix d'une station thématisée repose principafeent sur le

critere d’esthétique du village.

Ensuite, nous souhaitons vérifier si un cadre thisdgroduit des émotions positives plus
fortes chez le consommateur qu'un cadre banalisaret mise en scene spécifique. Compte
tenu de la méconnaissance a ce stade de la seubdsr émotions et de l'instrument de
mesure associ€, nous ne pouvons qu’inférer uneopitign générale relative a l'effet de la
thématisation sur celles-ci. A l'issue de I'analyaetorielle qui sera effectuée sur I'échelle
des émotions, nous préciserons les hypothesesuyusdnt liees et le sens de celles-ci.

Nous cherchons également a appréhender I'nmpadilpesde la thématisation sur
I'enchantement et la valeur que le consommateackdt a son expérience. De plus, nous
supposons un effet positif de la thématisation lsusatisfaction, la valeur globale, et
I'intention de revenir. Comme nous l'avons déjacisé, I'effet modérateur global de la

thématisation de I'environnement fera I'objet d’yreposition ultérieure.

Ci-aprés sont spécifiées la proposition et les thgses relatives a l'influence que peut avoir
la thématisation d’'un environnement touristique lesr variables liées a I'expérience vécue
que nous avons choisi d'étudier : I'enchantemeatyvaleur de consommation, la valeur

globale, la satisfaction et I'intention de revenir.

Proposition 3: La thématisation de I'environnement touristique infuence les

émotions ressenties pendant le séjour.

Les valeurs moyennes, mesurées en environnement riaisé”,

Hypothese 1: de I'enchantement du consommateur

2" Bien que la présente formulation ne soit pas ijassment utilisée pour la formulation d’hypothéskes
recherche, nous avons préféré celle-ci a une psan sous la forme d'une série d’hypothéses rpes et
lourdes pour le lecteur.
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Hypothése 2:
Hypothese 3:
Hypothése 4:
Hypothése &

de la valeur de consommation attachée a I'expérieag
de la valeur globale percue de I'expériencg

de la satisfaction du consommateur

de I'intention de revenir sur le lieu de séjour

sont supérieures a celles mesurées en environnemann thématisé

Il s’agit donc de vérifier si un environnement tredisé est plus susceptible d’étre source

d’enchantement, de valeur et de satisfaction. N@aisons I'hypothese générale que

I'expérience vécue dans un environnement thémagiseplus riche pour le consommateur et

plus propice a des comportements rentables pontrdjrise, ici en termes de fidélité. La

figure 17 récapitule 'ensemble des hypothesesivelaaux effets directs de la thématisation.

Thématisation de
I'environnement
touristique

Choix exprés du
lieu de séjour

Phase pré-consommation

Critéres de choix
du lieu de séjour

Enchantement

Valeur de

consommation Phase consommation et

post-consommation
Valeur globale
percue

Satisfaction

Intention de
revenir

Figure 17 : Synthése des hypothéses relatives afluence de la thématisation de

I'environnement touristique
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2. Les propositions et hypothéses relatives aux efé directs de 'OSL sur l'attrait
pour la thématisation et du genre sur les émotiongessenties, I'enchantement et

I'attrait pour la thématisation.

Un espace touristigue thématisé, de par la richelssesens et signaux qui le
caractérise, est plus stimulant qu’un lieu non 2. Nous souhaitons explorer le lien entre
le niveau optimal de stimulation et l'attrait du nsommateur interrogé vis-a-vis des
environnements thématisés, afin de savoir si lesopaes ayant un OSL élevé sont plus

attirées que les autres par les environnementsatigga. D’ou I’hypothese suivante :

Hypothese 6: Le niveau optimal de stimulation d'un individu influence

positivement son attrait pour les environnements tématisés

Parallelement, nous nous interrogeons égalememit guBinfluence que peut avoir le genre
du répondant sur cet attrait pour la thématisatiosur les deux variables fortement affectives
du modéle : les émotions ressenties et I'enchamteme
Il est usuel en recherche sur le comportement dgeaumateur de s'intéresser aux facteurs
sociaux, économiques et démographiques individ¢@&ge, genre, revenu, etc.) afin de
procéder notamment a des segmentations de mabdésavail ne déroge pas a la regle. Bien
gu’il soit dépassé aujourd’hui de ne faire appebaqe type de variable de maniéere isolée,
elles peuvent étre couplées a des éléments pluatitsonElles peuvent également étre
pertinentes d'un point de vue académique afin digupr certains phénomenes. Il a par
exemple été montré que le genre influence les émotiessenties (Derbaix et Pham, 1991)
ou que le niveau détudes et la catégorie sociegeibnnelle discriminent mieux les
acheteurs de produits de luxe que leur pays deerése (Dubois et Laurent, 1993.)

Il est cependant difficile de poser des hypoth@sésises issues de la littérature quant
a l'influence du genre. En outre, I'impact des a&hhkes socio-démographiques peut parfois
étre contre-intuitif. Nous supposons une influemte genre sur l'intensité des émotions
ressenties, I'enchantement et I'attrait pour larthtisation. L’effet exact de ce facteur sur les
variables précitées n’est cependant pas certains [geéférons donc émettre des propositions
générales et vérifier ensuite I'existence d’effstia nature de ceux-ci.

Proposition 4: Le genre exerce une influence sur les émotions sesities ;
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Proposition 5: Le genre exerce une influence sur 'enchantement ;
Proposition 6: Le genre exerce une influence sur I'attrait pourad thématisation.

Les hypothéses relatives aux relations structwedietre variables vont maintenant étre
présentées. Elles seront suivies en dernier liedgsapropositions en lien avec les effets de
modération supposés.

3. Le modéele structurel : les relations entre lesariables de nature expérientielle et

cognitive

La valeur de consommation, qui est au cceur du rap@st considérée comme un
construit multidimensionnel pouvant étre appréhend&lon trois continuums
(intrinséque/extrinseque, orienté vers soi/versalgises et actif/réactif.) Les instruments de
mesure existants n’étant pas adaptés a notre dbjetcherche, nous avons développé une
échelle permettant de mesurer cette valeur damsdee des séjours en stations de sports
d’hiver. Le chapitre 3 expose les résultats obtesuite a la validation de cette échelle et par
conséquent les différentes dimensions de la vaétenues.

Notre revue de la littérature sur la valeur de oomsation nous a ameneés a retenir les
émotions comme un antécédent contribuant a sa farm@abin et Attaway, 2000 ; Babet
al., 2004 ; Eroglwet al, 2005.) Nous testerons également I'influence€atechantement sur la
valeur de consommation. De plus, 'enchantementtéia construit affectif, les émotions
ressenties devraient I'expliquer au moins en paltés émotions, I'enchantement et la valeur
de consommation sont des variables a connotatipérntielle, mais comme il I'a été
suggéreé par Holbrook et Hirschman (1982) et Boungetd-ilser (1995), cette approche n’est
pas exclusive et peut étre couplée a une analysesanat sur des variables d'origine
cognitiviste. Nous faisons donc I'hypothese quadlgantement et la valeur de consommation
(Aurier et al, 2004) influencent la valeur globale percue. €ellest envisagée comme un
ratio entre codts et bénéfices, mais la natureedebénéfices est variée. Ainsi, les bénéfices
expérientiels ou affectifs recus peuvent étre coggpaux codts financiers, temporels, etc.
(Shethet al, 1991 ; Lai, 1995.)

Ensuite, la satisfaction est prise en compte icissone forme plutdt cognitive, car
comme l'ont précisé Gardiat al (1994), les consommateurs devant émettre un jegede
satisfaction font généralement appel a une évaluatognitive. Les auteurs ont également

appelé a une prise en compte de la part affecevieégaluation pas une mesure distincte de
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celle de la satisfaction. Ainsi, nous postulons tueatisfaction puisse étre influencée par
I'enchantement et la valeur de consommation d’uane @t par la valeur globale d’autre part
(Aurier et al, 2004.) L’'enchantement est donc présume étreadiateur partiel de la relation
entre les émotions et la valeur de consommationedpart, les émotions et la valeur globale
d’autre part, et enfin entre les émotions et lasattion. Concernant l'intention de revenir,
nous estimons qu’elle puisse étre expliquée paalieur de consommation, la valeur globale
percue et la satisfaction.

Les propositions relatives aux émotions sont vialioement générales. Comme nous
I'avons expliqué précédemment, nous ne pouvonstér@dhypotheses précises quant a leurs
réles dans la mesure ou la nature des émotiomassétLicture de I'instrument correspondant ne
seront connues qu’a l'issue de la premiere phaseatiise des données. Suite a cette étape,
des hypotheses explicites pourront étre formulées.

Nous allons tout d’abord exposer les propositionfypotheses relatives aux liens
entre les variables « expérientielles. » Ensuitjsndétaillerons celles qui relevent des
relations entre variables expérientielles et vademb« cognitivistes. » Nous conclurons ce

chapitre par les propositions qui concernent Kiafice des variables modératrices.

. Variable émotions

Proposition 7: Les émotions ressenties influencent 'enchantement

Proposition 8: Les émotions ressenties influencent la valeur demsommation.

. Variable enchantement

Hypothese 7: L'enchantement  influence  positivement la valeur de
consommation ;

Hypothese 8: L’enchantement influence positivement la valeur gibale percue ;

Hypothése 9 L'enchantement influence positivement la satisfacn.

. Variable valeur de consommation

Hypothese 10 La valeur de consommation influence positivement lavaleur

globale pergue de I'expérience ;

Hypothése 11: La valeur de consommation influence positivement laatisfaction ;
Hypothese 12 La valeur de consommation influence positivement ihtention de

revenir sur le lieu de séjour.
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Au-dela des émotions ressenties, de I'enchanteateat la valeur attachée a I'expérience de
consommation, il semblait intéressant de prendreoempte des variables plus cognitivistes et
plus fréquemment étudiées. Les recherches liantdesx approches (expérientielle et
cognitiviste) sont rares et d’'un point de vue mamad il nous parait également pertinent
d’appréhender les liens entre ces deux perspectN@ss souhaitons savoir s'il existe des
relations entre les variables expérientielles et \Jariables cognitivistes retenues, afin de
mieux comprendre I'évaluation de l'objet de consation et de mieux prédire les
comportements futurs des clients. Bien que l'intentle revenir sur le site du séjour soit une
variable d’ordre conatif, elle fait partie des mgtes du paradigme cognitiviste.

Nous allons maintenant détailler les hypothegssslaux effets de la valeur globale et

de la satisfaction.

. Variable valeur globale
Hypothése 13 La valeur globale percue influence positivement lgatisfaction ;
Hypothese 14 La valeur globale percue influence positivement Iitention de

revenir sur le lieu.

. Variable satisfaction

Hypothese 15: La satisfaction influence positivement l'intentionde revenir sur le

lieu.

La figure 18 synthétise les hypothéses émises gquantodéle structurel.
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Emotions

Valeur de
consommatio

Valeur globale
percue

Satisfaction

Intention
de revenir

(+)H11

Figure 18 : Synthese des relations supposées erlge variables du modele structurel

4. Le r6le des variables modératrices

Une série de propositions relatives aux effets maddéars va maintenant étre exposée.
Elles concernent les effets sur le modele de rebleerde la thématisation, de [lattrait
individuel pour la thématisation (APLT), de I'impdition durable vis a vis des séjours en
station et enfin du niveau optimal de stimulatid@S({.) Les propositions sont assez
générales, et ce, bien que nous nous attendiongeéntorcement des liens du modele dans le
cas:

d’'un environnement thématisé,

- d’un niveau élevé d’APLT,
- d’un niveau élevé d'implication,
- d'un OSL éleve.

Les propositions sont les suivantes :

Proposition 9: La thématisation de [I'environnement touristique modre

I'ensemble des liens du modéle
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consommateur
Proposition 10: L’attrait individuel pour la thématisation modere |’ensemble des
liens du modele.
Proposition 11: L'implication durable du répondant modere I'ensembk des liens
du modéle.
Proposition 12 Le niveau optimal de stimulation modere I'ensemblales liens du
modele.

La figure 19 présente I'ensemble des propositiondypothéses relatives aux relations

structurelles du modele et aux effets modératayppasés.
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Thématisation de I'environnement
touristique P9

Emotions

Valeur de
consommatio

Valeur globale
percue

Satisfaction

Intention
de revenir

(+) H11
A
| = APLT P10 i
; = Implication durable P11
| = OSL P12 |

Figure 19 : Modéle global
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CHAPITRE 3 : CHOIX METHODOLOGIQUES ET ANALYSE DES INSTRUMENTS DE
MESURE

L’'objectif de ce chapitre est tout d’abord de pséciles choix effectués en termes
d’opérationnalisation des construits. Nous détaiie en premier lieu les démarches de
développement des instruments de mesa@ ho¢ puis les choix en matiére
d’opérationnalisation des autres concepts.

La méthode de recueil des données et la strucag@chantillons sont ensuite explicitées. Le

chapitre s’acheve sur I'évaluation de la qualit¢ idstruments de mesure utilisés.

Section 1.  Adaptation et développement d’instrument s de mesure

Ces démarches s’appliqguent aux mesures des émotonde la valeur de

consommation.

1. Mesure des émotions ressenties

L’'objectif de la prise en compte des émotions enketang a dépasseé I'étude des
réactions a la publicité. Les réactions affectipeamettent de mieux comprendre le vécu des
consommateurs et d’identifier la nature des émstiemgendrées par différentes expériences
de consommation. La difficulté est cependant de uneesles émotions ressenties par
I'individu. Il est généralement ardu pour le consaateur d’exprimer ce qu’il ressent, soit
parce qu’il n’a pas conscience de ces phénomenes@s, soit parce que I'expression des
sentiments parait socialement indésirable. De pusatégorisation de I'émotion ressentie est
souvent délicate. La difficulté de la mesure tiégalement au fait qu’une émotion est une
manifestation breve (généralement quelques seconBes lors, les recherches reposent
principalement sur des mesures « apres-coup. »

Derbaix et Poncin (2005) ont synthétisé les difiéezs formes de mesure des émotions
a disposition des chercheurs (figure 20) en fonctle quatre critéres : I'émotion est-elle
mesurée lors de son apparition ou aprés ? L’émettielle mesurée verbalement ou non ? Y
a-t-il participation explicite de la part du consoateur (rapporte-t-il lui-méme I'émotion ?) ?
Est-ce une mesure unique ou répétée ? Dans laymratie choix de la méthode employée
dépend des contraintes du terrain et n’est dontopgeurs idéal.
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Cette recherche va mesurer de maniere verbalenegiahs du consommateur lors d’'un
séjour en station de ski. Il est fort probable tggerépondants s’expriment sur des émotions
passées. De fait, cette méthode présente cerfaimess : risque de rationalisation de la part
du consommateur, termes équivoques entre eux ge efpondants, biais de désirabilité
sociale. Comme le soulignent Derbaix et Poncin 5200 est également difficile de savoir si
le consommateur indique le niveau moyen de I'émmotiessentie lors du séjour ou une
réponse correspondant a une évaluation finale.dptiben soit, il est rare de pouvoir mettre

en place une méthode parfaite et idéale.

Mesure unique Un seul ou un ensemble d’items administré une deide
pour tout le stimulus, pour tout I'épisode de cans@tion.

Mesures répétéep Plusieurs administrations des mémes mesures paunénre

Verbal - , g .
épisode d’exposition ou de consommation.

Aprés expositi .
P P Mesure unique

Avec participation
explicite du
consommateur Mesures répétée

Non verbal

l72)

Sans participation -
explicite du Mesure unique

consommateur

Pendant

I'exposition Mesures répétées

Avec participatior
explicite du
consommateur

Mesures répétéep

Non verbal

Sans participation ——
explicite du Mesures répétéep

consommateur

Figure 20 : Typologie des modalités de mesure deSactions affectives

Source : Derbaix et Poncin, 2005

Les mesures verbales et post-exposition reposent'dilisation d’échelles dérivées des

approches discrétes ou continues. Richins (1997 djgpose trois critiques fondamentales :
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- tout d'abord, les instruments sont souvent spp@iment dédiés a un domaine
d’étude, ce qui rend la réplication et I'adaptatiifficile dans d’autres contextes.
Richins (1997) soutient que les émotions ressesbtes specifiques a la situation de
consommation et qu’elles peuvent varier en contenen intensité en fonction de
celle-ci,

- ensuite, les termes utilisés (les items d’émafi@ont parfois peu compréhensibles par
les consommateurs car peu familiers. lls peuvemtamtrer des difficultés pour se
positionner et ainsi mettre a mal la fiabilité atvalidité de I'instrument de mesure
utilise,

- enfin, les mesures bipolaires employées n’oppgsas toujours des termes réellement
contradictoires. Par exemple, le PAD de MehrabtaRussell (1974) oppose le terme

« bored » (ennuyé) a « relaxed » (relaxé.)

Face a ces limites, Richins (1997) a proposé urisi@me voie qui serait plus adaptée au
champ de la consommation. Le CES (Consumption EEm@&et) est un inventaire d’émotions
tres large et compréhensible par le consommatssy, de six études dans des domaines
divers (l'utilisation d'un objet favori possédé plar répondant, I'achat récent d'un produit
important, d’un vétement, d’'un produit alimentaiceun bien durable et d’'un service.) A
I'origine, le CES contient 43 émotions répartieslérdimensions. L'auteur a ensuite compare
cet instrument a d’autres tels que le PAD de Mahralet Russell (1974), I'inventaire de
Plutchik (1980) ou de Batra et Holbrook (1990) ahantré la supériorité du CES pour la
restitution de la richesse des expériences ématitmm

Au point de vue conceptuel, nous avons distingués da second chapitre les approches
discretes et continues des émotions. L’instrumenpgsé par Richins (1997) se situe au
croisement des deux perspectives. En effet, bien Igbjectif premier soit d’élaborer un
inventaire d’émotions assez large permettant devrgoliensemble des expériences de
consommation, l'auteur a ensuite projeté les terdas un espace a deux dimensions. La
premiere est relative a la valence positive vemnggative des émotions. La seconde oppose la
réceptivité a l'activité. Elle n'est pas sans rdfgpela dimension proposée par Holbrook
(1994) pour distinguer les types de valeur issusladeonsommation. Holbrook (1994)
opposait en effet les valeurs réactives aux valestsres. Par la suite, Richins (1999) a
d’ailleurs montré que cette dimension était pedipente, autant du point de vue empirique

gu'au niveau de sa compréhensibilité pour le répohdL’ambivalence de I'approche de
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Richins (1997) peut aussi étre constatée sur ure qudint. En cherchant a éliminer des
émotions redondantes, l'auteur identifie deslusters» d’émotions semblables a des
regroupements factoriels. Le CES est donc de ndtylbede, au croisement des approches

catégorielles et continues.

Nous avons choisi de mesurer les émotions ressesmi@tilisant la version francaise du CES
adaptée par Ferranait al (2002.) Compte tenu de la variété des émotionséagtions
affectives contenues dans le CES et de son adhggtabet outil nous a paru étre le plus
adéquat pour cette recherche. Le tableau 18 peeBenventaire des émotions dans sa version
francaise. De fait, la taille de I'instrument lendedifficilement utilisable en I'état mais son
auteur insiste sur la nécessité de l'adapter aushaituation de consommation. A titre
d’exemple, citons les travaux de Lenglet (2006)sdindomaine alimentaire et de Robinot

(2007) dans le secteur hételier qui ont respectargntonservé 6 et 17 items de I'échelle

originale.
Dimensions Items
Frustration Frustré, En colére, Irrité, Nerveux, Inquiet, Césiktffraye, Apeuré, Paniqué,
Embarrassé, Honteux, Humilié
Stimulation Satisfait, Accompli, Optimiste, Encouragé, Pleiegpoir, Stimulé, Enthousiaste,

Transporté

Mécontentement | Insatisfait, Mécontent

Envie Envieux, Jaloux

Tristesse Déprimé, Triste, Malheureux

Joie Heureux, Content, Joyeux

Solitude Seul, Nostalgique

Tranquillité Calme, Paisible

Amour Passionné, Sexy, Romantique, Amoureux, Sentimekelleureux
Stupeur Surpris, Ebahi, Etonné

Tableau 18 : Version francaise du CES de Richins §97)

Source : Ferrandi, De Barnier et Valette-Florence2002
Dans un premier temps, nous avons donc soumista dies émotions issues du CES de

Richins (1997) et validées par Ferrareti al, (2002) a un test de pertinence sur une

population composée d’enseignants, administrati&aliants, qui ont eux-mémes fait suivre

171



Chap. 3 Choix méthodologiques et analyse des im&nis de mesure

le questionnaire a leurs amis et famille. Ce qoestire a été congcu sous Sphinx et mis en
ligne pour plus de facilité de dispersion et dété¢raent. Il s’agissait pour le répondant de
juger de la pertinence de chaque émotion dansdiee ciun séjour en station de ski, et ce sur
une échelle en 7 points (1=absolument pas pertiaehtextrémement pertinent.) Au total,
nous avons recueilli 267 observations, et retent d8ntre elles seulement. En effet, nous
n'avons conservé que les réponses d’individus agléjt séjourné au minimum trois jours
consécutifs en station de ski. Nous avons opéreegroupement des modalités de réponses
(modalités 1 a 4=émotion non pertinente, modabtés7=émotion pertinente) et conserver 12
émotions sur les 43 du CES en ne retenant quesagllieobtenaient un score supérieur ou
égal a 50% sur le regroupement « pertinent.» Tgmistions ne paraissant pas « adéquates »
pour les répondants ont été maintenues pour letiqneaire final car elles pouvaient
convenir & une expérience vécue dans une stat@natisée, au regard de la littérature et du
théme du « ski d’autrefois » : la surprise, I'étement et la nostalgie. Les émotions prises en

compte pour le test du modéle sont récapitulées ldatableau 19.

Mesure des émotions
e toms Score (en %) obtenu suite a
I'étude de pertinence

EMOTI1 Satisfait 86,1
EMOTI2 Enthousiaste 85,4
EMOTI6 Heureux 84,7
EMOTI7 Content 83,9
EMOTI8 Joyeux 81,8
EMOTI5 Stimulé 76,6
EMOTI13 Chaleureux 66,4
EMOTI12 Passionné 62,8
EMOTI11 Paisible 60,6
EMOTI4 Transporté 59,1
EMOTI3 Optimiste 58,4
EMOTI10 Calme 54
EMOTI14 Surpris 29,2
EMOTI9 Nostalgique 27
EMOTI15 Etonné 26,3

Tableau 19 : Items de I'’échelle de mesure des énwis
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2. Mesure de la valeur de consommation

Comme nous l'avons exposé dans la revue de laalittée, le concept de valeur de
consommation a deéja fait I'objet de plusieurs reches. Il s’agit donc d'un construit
relativement bien défini et pour lequel il existeigieurs instruments de mesure adaptés a
différentes situations de consommation. Le seafieutourisme n’a - a notre connaissance -
pas fait I'objet de travaux en marketing au trawded’analyse de la valeur de consommation.
En revanche, nous disposons d’outils de mesureadealeur de consommation dans le
domaine culturel (Pulh, 2002 ; Auriet al, 2004 ; Mencarelli, 2005) et de I'expérience de
magasinage en ligne et sur catalogue (Mathvéatkal, 2001.) Ces échelles sont toutes
multidimensionnelles et se différencient principadést quant au nombre de dimensions et

d’items utilisés.

Auteurs Objet d’étude Nombre de dimensions g’(_)mbre
items
Mathwick et |La valeur de I'achat | Quatre dimensions: Esthétique, amusement, | 20 items
al. (2001) via Internet owiaun |retour sur investissement, excellence du service
catalogue
Pulh La valeur attachée a |&uit dimensions: valeur fonctionnelle, 41 items
(2002) fréquentation d’'une |intellectuelle, affective, évasion, statut social,
manifestation d’arts denteraction sociale, pratique sociale, communjon
la rue sociale
Aurier etal |Lavaleur de Huit dimensions: valeur utilitaire, 23 items
(2004) consommation du connaissance, plaisiryfamusement, stimulatiory
cinéma en salle expérientielle, expression de soi, lien social,
pratique sociale, spirituelle
Mencarelli La valeur du lieu deSept dimensions valeur fonctionnellg,22 items
(2005) spectacle et dwaffective, esthétique, distinction  socigle,
spectacle interaction sociale avec les accompagnants, [avec
les autres, avec l'artiste

Tableau 20 : Echelles multidimensionnelles de la leur de consommation
Notre objectif était d’obtenir une échelle mesurapgcifiquement la valeur percue de

I'expérience en station de sports d’hiver. Nousnaveoespecté les étapes préconisées par

Churchill (1979) qui sont les suivantes :
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Etape 1
Définition du domaine conceptuel

e

Etape 2
Génération d’'un ensemble d’items

=

Etape 3
Collecte de données

T —

Etape 4
Purification de la mesure

T T

Etape 5
Validation sur nouveau jeu de
données

Figure 21 : Etapes du développement d’'une échellednesure selon Churchill (1979)

Pour mener a bien la premiére étape, nous avonke felnoix d’utiliser les travaux antérieurs
proposant les différentes échelles de mesure deléar de consommation. En effet, chacun
de ces instruments repose sur la typologie d’'Holbrd.996) et comporte des dimensions (et
des items) qui correspondent bien a notre objetud& sans pour autant gu’ils soient
complets et utilisables en I'état. Des entretieren@s aupres de consommateurs en station
nous ont permis de compléter la premiére listeedig. Notre démarche de construction de

I'échelle se décompose donc comme suit :
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Adaptation ,Analys_,e
Etude et des items d'entretiens N
comparaison pouvant étre effectués Complétion
des échelles ||- retenus dans ||- i:ifr:?ssedne II- dg’ilz rlrl15ste
existantes notre stations de
recherche oki
Test de
compréhensi
bilité et de
pertinence
des items
AFC 2:
validation .
_ Test Modif-
SurjeHUOE\éeau ! AFCd —“ des items -“ ications ‘
données

Figure 22 : Processus de développement de I'échalle mesure de la valeur

Les entretiens aupres des clients ont eu lieudersa saison d’hiver 2006/2007 dans des
stations diverses et sur plusieurs périodes (déeembcances de Noél, janvier, vacances de
février, mars et vacances de Paques.) Le guiddrdtean abordait différents thémes tels que :
les raisons du choix d’'un séjour en station, las/iées pratiquées, les bénéfices retirés d’'un
tel séjour, le déroulement du séjour, les pointsitife et les points négatifs. Nous avons
effectué plus d’'une soixantaine d’entretiens afie shtisfaire au critere de saturation
sémantique. Une fois retranscrits, les entretiens fait I'objet d’analyses de contenu
thématique et lexicale manuelles. L'objectif éthitientifier des sources de valeur différentes
de ce que nous proposait la littérature ou bienwidager d’autres formulations des items.

Nous avons pu dresser une liste de verbatims que awons regroupés sur la base de
dimensions issues de la littérature (Holbrook, 19996 ; Pulh, 2002 ; Aurieat al, 2004 ;
Mencarelli, 2005. Douze dimensions ont été idefasi puis confrontés aux regroupements
effectués par un collegue a qui nous avons proasé&erbatims et la typologie de valeur
d’Holbrook (1996.) La comparaison inter-individeelh montré que les sources de valeur
auxquelles les verbatims avaient été affectésrdtboetement ressemblantes (en nombre et en
nature.) Ce constat a donc soutenu l'idée d’'uneadéme confirmatoire.

175



Chap. 3 Choix méthodologiques et analyse des im&nis de mesure

Extraits de verbatims

« comme ¢a la on fait des choses inhabituelles »,
« ¢a nous fait sortir du quotidien »,
« on peut vivre des expériences différentes, dessés en hélicoptére ca serait bien »

« c’est un vrai dépaysement »

« ici il y a des loisirs, on fait beaucoup de prorades »
« je me promene [...] en raquettes ou a pied »

« il y a les animations, plein de festivités »

« et puis c'est joli comme cadre »

« on voit de belles choses ici »

« on va se faire quelques restos aussi, on prdétka cuisine locale »
« c’est synonyme de bien vivre, il faut en profiter
« j'aime profiter du soleil, de la neige »

« ah !la neige vierge, c’est un réve »

« on profite du bon air »

« ¢a régénere les globules »

« nous on vient d’abord pour se ressourcer »
« on vient pour faire des efforts physiques »

« moi je viens pour me reposer et me détendre »

« on est venu pour faire plaisir aux enfants »
« comme ¢a on est avec des amis »
« on s'est dit que pour une fois qu’on pouvait &nes ensemble on allait aller aux sports d’hiver »

« c'est important pour nous d’'étre ensemble, deeseuver »

« on peut rencontrer des gens »
« jadore la personnalité et les spécialités desoyards »

« les personnes sont plus accueillantes ici, phaeureuses »

« on connait, on vient par habitude, je sais queg serai pas décue »
« ¢a fait trente ans que je viens dans cettestati

« je connais cette station depuis tres longtemps »

« ce qui est bien ici, c’est que tout est accessibl

« du soleil, oui voila, c’est la météo : neige eled, ca c’est super important ! »

« ce sont des traditions a vivre »
« on sent qu'il y a une histoire »

« I'architecture, je regarde toujours les clocheless chalets »

Tableau 21 : Exemples de verbatims issus de I'ana&ky de contenu

176




Chap. 3 Choix méthodologiques et analyse des im&nis de mesure

A ce stade, nous disposions d’'un ensemble d’itesmgsi de la littérature et adaptés a notre
objet d'étude, ainsi que de verbatims provenanttettain. Nous avons pu générer une
premiere liste de 52 items (annexe B) qui a ét&desn premier lieu sur une vingtaine de
personnes (professeurs, doctorants, administratifis)de s’assurer que les énoncés étaient
clairs et univoques. Aprés quelques modificatitmguestionnaire a ensuite été distribué a un
échantillon de convenance composé d’étudiants fiéretts niveaux et formations dans trois
villes de la région Rhone-Alpes: Annecy, Chambeéty Lyon. Il était demandé aux
répondants de préciser leur degré d’accord avesAedfirmations (1=pas d’accord du tout a
6=tout a fait d'accord.) 458 questionnaires noust &ié retournés, et 2 ont été retirés pour
I'analyse car ils présentaient des caractéristiguaserrantes.»

Une analyse factorielle confirmatoire a ensuitera@née sur EQS et a validé une structure
factorielle en douze dimensions. Quatre items tdtsapprimés parce que leur lien avec le
facteur était trop faible :

- «Les séjours au ski sont un bon moyen de pratiglesr activités physiques »
(VSANT4) : la dimension de santé/bien-étre a lalgudl était affecté fait plutot
référence au bien-étre, au repos, au ressourcebl@estippression de cet item ne pose
donc aucun probléme d’un point de vue théorique.

-« Je peux me faire une idée de quelgu’un a peds stations ou il va $vVEXPSOI1)
et « Je juge un peu les gens en fonction de leursxamimatiere de séjours au ski »
(VEXPSOI2) : le contexte dans lequel a été testée éehelle a probablement eu un
impact sur la notation de ces deux items. En ffest trés probable que les étudiants
ayant répondu a ce questionnaire aient été « ceogpar les questions. Bien qu’un
biais de désirabilité sociale soit peut-étre eni@ar'origine des résultats, nous avons
décidé de retirer les items problématiques. Ernt,diiedimension d’expression de soi
est composée d’items traduisant I'expression d@éeividu aux yeux des autres.

-« Lorsque je reviens de mes séjours, je suis nbfavoir progressé en ski/surf »
(VCONNA3J) : cet item présentait peu de lien aveditaension qui exprime plutot la
connaissance liée au milieu, a I'environnementyibage, a la région, a I'architecture,
aux traditions, a I'histoire, etc.. En outre, letkur de connaissance était composé de
six items dans sa premiére version. Comme noussal®voir, deux d’entre eux ont

été affectés a une autre dimension.

En plus de la suppression de ces quatre items, @dves ont été réaffectées. lls partageaient

en effet plus d’information avec une autre dimengjoie celle attendue. VCONNAX [es
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séjours en station sont l'occasion de connaitre ririvelles choseg »et VCONNA2

(« J’'aime apprendre a pratiquer de nouvelles adwilors de mes séjour¥ se rapprochaient

davantage du contenu du facteur de stimulation rexpélle que de celui de connaissance.

La stimulation expérientielle est donc représenp@e six items contre trois pour la

connaissance. Les items de surprise se sont égaleateachés a la dimension d’évasion.

Nous avons préféré ne pas trop élaguer I'échelle stade et voir les résultats obtenus suite a

'administration du questionnaire final. Les réatgtfournis par EQS conseillaient également

de corréler certains termes d’erreur. Dans la neesur cela se justifiait d’'un point de vue

théorigue nous avons corrélé les termes d’erreur de

VSANT1 («Les séjours en station me donnent I'occasion derepeser, de me
détendre») et VSANT2 («J’envisage les séjours au ski comme un moyen de me
ressourcenm),

VEVAS3 («J'aime passer un séjour au skicar c’est un vrai aiégggmens) et
VSURP1 « Les séjours au ski me permettent de faire deseshinhabituelles)
(méme dimension),

VPRASO1 («des séjours au ski, c’est pouvoir partager une depée avec sa
famille ou ses amis) et VPRASO2 (de congois les vacances au ski comme
I'occasion de se retrouver, d’étre ensemb)le

VHEDON1 («Les vacances au ski sont synonyme de « bienswivyet VHEDON2
(«J’aime les séjours au ski parce qu’ils me permettienprofiter de la vie),

Et enfin de EXPSOI4 (Xai 'impression d’exprimer qui je suis lors de sneacances
au ski») et EXPSOI6 («e fait de partir en vacances au ski me permetgtiexer qui

je suis» .)

Pour terminer, nous avons reformulé deux items :

VSURP1 & Les séjours au ski me permettent de faire deseshimhabituelles) est
devenu: « Lors de mes séjours au ski il m'arrive des chasleabituelles. sLa source
de surprise devant étre extérieure a l'individuttecdormulation nous a semblée
préférable.

VSTIMXP2 (« Ca me plait qu’une station propose des animafidas spectacles, des
activités » est devenu « En station jaime voir des animations, des spdet
participer a des activités. ka premiere formulation était peut-étre trop oréenvers
les services proposeés par la station. Cette seo@rd®sn traduit mieux la stimulation

de l'individu qui assiste a des animations ou gextacles.
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L’échelle ainsi obtenue, composée de 48 items ti6pan 12 dimensions (annexe C), a été
utilisée pour le questionnaire final. La figure r2présente le modéle et les loadings des items

sur chacun des facteurs.

Nous avons calculé les alphas et rhé de Joreskomgnsensible au nombre d’items) pour
chacune des dimensions de I'échelle, ainsi quehig@sle validité convergente. Globalement,
linstrument de mesure est fiable. Seules les dsieas de santé/bien-étre et d’hédonisme
affichent des valeurs limites.

En revanche, cing facteurs montrent une validitéveagente médiocre. En effet, les
dimensions de santé/bien-étre, d’évasion, de pmtspciale, d’hédonisme et enfin la valeur
fonctionnelle n’atteignent pas le seuil minimal@B (Jolibert et Jourdan, 2006), posant ainsi
la question de la validité des items.

A l'inverse, la validité convergente des dimensiales communion et d’interaction
sociales, de stimulation expérientielle, d’exprassile soi et de connaissance est largement
établie. L’échelle sera a nouveau testée sur deetles données lors du terrain final de la

recherche.
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VEVAS1 /32
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Figure 23 : Modéele de la valeur de consommation (I#mensions)
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Dimensions Puc Alphas de Cronbach p de Joreskog
F1
Santé/bien-étre gl 0,619 0,711
F2
Evasion/Surprise 0,44 0,784 0,778
F3
Esthétique 0,54 0,856 0,859
F4
Pratique sociale 0,43 0,745 0,755
F5
Communion sociale 0,61 0,820 0,829
F6
Interaction sociale 0,64 0,865 0,867
F7
Stimulation expérientielle 0,64 0,778 0,781
F8
Hédonisme 0,36 0,681 0,692
F9
Expression de soi 0,63 0,884 0,885
F10
Distinction sociale 0,50 0,719 0,739
F11
Connaissance 0,76 0,903 0,905
F12
Fonctionnelle 0,36 0,752 0,754

Tableau 22 : Indicateurs de fiabilité et de validié convergente des dimensions de

I’échelle intermédiaire de valeur de consommation

Compte tenu de la taille du modele, les indicateiagistement sont acceptables. Le RMSEA
et le SRMR sont respectivement inférieurs a 0,08,@8. Le GFI, 'AGFI, et le NFI sont en
deca du seuil de 0,9 mais s’en rapprochent. Laicdies gamma - qui pourrait permettre de
mieux prendre en compte la taille du modéle - nendgpas de résultats tres satisfaisants non
plus. Cependant, pour cette premiere version, nesiimons que les résultats sont

encourageants, encore une fois pour un modéle emapr 48 variables.
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Modéle testé Modéle retenu

(1°" version) (aprés 4 re-spécifications)
Chiz2 2483.1350 1596.76
ddl 1208 1010
GFlI 0.771 0.838
AGFI 0.739 0.812
Gamma 1 0.785 0.84
Gamma 2 0.75 0.81
SRMR 0.085 0.058
RMSEA 0.061 0.036
NFI 0.709 0.792
CFlI 0.823 0.910

Tableau 23 : Indices d’ajustement du modéle aux darées recueillies

Nous allons maintenant présenter les choix opéméseequi concerne la mesure des autres

variables du modele, et pour lesquelles ni dévedommt ni adaptation n’étaient nécessaires.

Section 2. Mesure des autres construits

Les mesures des variables dépendantes puis deableari modératrices sont
successivement détaillées. Cette section se terpainé présentation des mesures liées aux

variables socio-démographiques et des variablesuiedle.

1. Mesure des variables dépendantes

Ce premier point inclut les mesures d’enchantendmialeur globale, de satisfaction

et d’'intention de revenir sur le lieu de séjour.

1.1 Mesure de I'enchantement

La notion d’enchantement est fréquemment employaes mous n’avons pu trouver
d’instrument mesurant cet état chez un individs ldune expérience de consommation. En
revanche, le ravissement a fait I'objet de pluseecherches empiriques (Olivadral, 1997 ;
Vanhamme et Snelders, 2003 ; Finn, 2005 ; Vanhan20@8.) Les mesures du ravissement

se font généralement de deux maniéres : soit t@sidéré comme une émotion, auquel cas
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une mesure d’émotions discréte ou continue esséril; soit le ravissement est conceptualisé
comme un niveau élevé de satisfaction et est mesoméme tel, c’est-a-dire au moyen
d’échelles de satisfaction (cf. chapitre 2.) Leldab 13 (p. 123) avait synthétisé les

principales mesures du ravissement identifiees @alitserature.

Dans cette recherche, nous avons choisi de digings concepts d’enchantement et de
satisfaction d’une part, et de considérer que testi®ns sont liees a I'enchantement d’autre
part. Nous avons donc opté pour une mesure dehemement comprenant deux items
construits autour de deux termes proches, voirergynes, (« enchanté » et « émerveillé. »)
Il s’agit de demander aux clients de la statiohs stint été enchantés de leur séjour et

emerveillés par le village dans lequel ils ont sgjé (tableau 24.)

Mesure de I'enchantement
Variables Items
ENCHAN1 Globalement, je peux dire que j'ai été enchantécpaséjour
ENCHAN2 Globalement, je peux dire que le village m'a émilére

Tableau 24 : ltems de I'échelle de mesure de I'enahtement

1.2  Mesure de la valeur globale

Mesurer la valeur de consommation d’'un point de exggerientiel ne s’oppose pas a
une mesure de la valeur d’échange. Auseral (2004) proposent d’ailleurs un modele
intégrateur permettant de réconcilier ces deuxndifns et mesures de la valeur. Selon eux,
les différentes sources de valeur de consommatidesesacrifices consentis contribuent a
former la valeur globale percue par le consommateéarmodele, cohérent avec la définition
de la valeur proposée par Zeithaml (1988), nousaipaapte a capturer le maximum
d’'information et a expliquer plus en détails lanfiation de la valeur aux yeux du
consommateur.

Nous avons par conséquent choisi de reprendre elléchutilisée par les auteurs
(Aurier et al, 2004) qui se compose de trois items reflétast dacrifices pouvant étre
consentis pour accéder a I'expérience. Ces sasifiont les dépenses en termes de temps,
d’énergie et d’'argent. Il est clair que d’'autrepety de colts plus spécifiques pourraient étre
intégrés (liés a la recherche d’'information ou aortraintes de transport par exemple), tels
que lI'ont défendu certains auteurs (Bender, 19Bdithaml, 1988 ; Potiez-Parissier, 2003 ;
Marteaux, 2007.)
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Cependant, nous avons fait le choix de nous linditane échelle a trois items afin de ne pas
alourdir le questionnaire déja bien long. Les itariginaux étant congus pour I'étude d’'une

consommation cinématographique, nous les avongélamotre contexte de recherche.

Mesure de la valeur globale

Variables Iltems

VALGL1 | Globalement, je considere que le séjour dans tzgeilvaut bien I'énergie que j'y consacre

VALGL2 | Globalement, le séjour dans ce village vaut bisrs&erifices que je consens

VALGL3 | Globalement, je considére que le séjour dans dageilvaut bien le temps et l'argent que je

dépense

Tableau 25 : Items de I'échelle de mesure de la eair globale

1.3 Mesure de la satisfaction

La mesure de la satisfaction a fait 'objet de noenbes recherches qu’Hausknecht
(1990) a classifiées afin de proposer un inventa@® instruments existants. Ceux-ci varient
tant au niveau de la forme des mesures qu’au nidealeur longueur. A titre d’exemple,
citons I'échelle ordinale de Chandon et Bartikowf)04) permettant aux répondants de
situer le niveau de service parmi une liste d’difeadaptés de Parasuranetral, (1991) et
qui rend possible le classement des consommateurs satisfaits », « indifférents » ou
« insatisfaits. » Aurier et Evrard (1998) proposguant a eux une échelle unidimensionnelle
composée de cing items sous la forme d’échellesilazt. Oliver (1981) précise que parmi
plusieurs possibilités de format de mesure (Likdifférentiel sémantique, graphique, verbal),
les échelles de Likert et les différentiels séntprds offrent une fiabilité et une validité
(convergente et discriminante) supérieures. ChamddBartikowski (2004) affirment que le
choix entre échelles ordinales et d’intervalle @tetles mono ou multi-items doit se faire en
fonction des besoins de la recherche. Bien quelesuformats ne soient pas équivalents, le
besoin de concision peut étre un argument en faeme échelle courte. Face a I'absence
d’une utilisation dominante d’une échelle en paiier, notre choix s’est donc porté sur une
mesure a deux items. Cette option est cohérente laveécessité de limiter le nombre de
guestions dans le questionnaire de recherche.
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Mesure de la satisfaction
Variable Items
SATISF1 Globalement, je suis satisfait de mon séjour
SATISF2 Je trouve que le séjour a été a la hauteur de tieedes

Tableau 26 : Items de I'’échelle de mesure de la sfaction

1.4 Mesure de l'intention de revenir

~

La mesure de lintention de fidélité ou de ré-achat sujette a controverses. Le
pouvoir prédictif de ce type de déclarations estég@élement assez pauvre. Nous avons
souhaité cependant mesurer cette intention de iredans le village du séjour puisque le
nombre de questions que cela ajoutait était resteeique I'enjeu reste fort.

Cette mesure a donc été effectuée au moyen de geestions que nous avons
insérées a deux endroits distincts dans le question Les formats choisis étaient différents
pour les deux questions, ce qui permettait deieéld stabilité des réponses sans impression
de redondance.

Mesure de l'intention de revenir

Variables Iltems

INTENT1 | Dans le futur, pensez-vous revenir dans cetteost&i(1 = aucune chance & 6 = je suis certajn de

revenir)

INTENT2 | Sur une échelle de 0 a 100, quelle est la prol@lgpbur que vous reveniez en séjour dans cette

station et dans ce village ?

Tableau 27 : Items de I'échelle de mesure de I'intéion de revenir

2. Mesure des variables modératrices

Suite a la revue de littérature, un certain nontdereariables a été sélectionné afin de
tester les effets modérateurs de celles-ci surddéhe global. Il s’agit en premier lieu de la
thématisation de I'environnement touristique. Ensptes hypothéses relatives a un effet
direct de la thématisation sur les variables duétegrises une a une, nous souhaitons tester
son r6le modérateur éventuel sur le modéle de relche Cette variable a été mesurée de
maniere binaire : les individus sont soit affeGas environnement thématisé (Arc 1950) soit
a un environnement non thématisé (Arc 1800.) Leseaumodérateurs présumeés du modele
sont le niveau optimal de stimulation, I'implicatidurable du répondant dans la catégorie de
produit et I'attrait individuel pour la thématisai. Les instruments de mesure utilisés vont

étre présentés un a un.

185



Chap. 3 Choix méthodologiques et analyse des im&nis de mesure

2.1  Mesure des variables d’ordre psychologique

Nous regroupons sous le terme de variables d’'qslyehologique les concepts d’'OSL

et d'implication durable.

2.1.1 Mesure de I'OSL

Le niveau optimal de stimulation a fait I'objet dembreuses échelles de mesure
(Giannelloni, 1997.) Celles-ci ne reposent pourtgods toujours sur la méme
conceptualisation de I'OSL. Ces instruments medumr a tour la tendance a la recherche
de changementChange Seeker IndexGarlington et Shimota, 1964), de sensations
(Sensation Seeking Scal&@uckerman, 1979), ou le niveau d’activation préféArousal
Seeking TendengyMehrabian et Russell, 1973 ; Mehrabian, 1978jr®©le fait qu’ils ne
mesurent pas le méme phénomene, ces instrumeritegalement lourds a administrer. A
titre d’exemple, le CSI de Garlington et Shimota9§4) comporte 95 items. Des
comparaisons d’instruments ont montré que ni I'éehde Mehrabian et Russell (1973)
(Arousal Seeking Tendenayi I'échelle de recherche de sensatiddsnsation Seeking Schale
de Zuckerman (1979) n’étaient satisfaisantes (Fal®93.) Steenkamp et Baumgartner
(1992) ont en revanche conclu a la supériorité 8l (Garlington et Shimota, 1964) sur les
échelles de recherche de sensations (Zuckermaf) #9d’activation (Mehrabian et Russell,
1973) notamment. Le probléme de la taille du C8téarésolu dans une recherche ultérieure
(Steenkamp et Baumgartner, 1995.) Dans sa nouwvetkon, I'échelle ne contient en effet
plus que sept items et présente des qualités psythques tout a fait satisfaisantes. Sa
structure a été éprouvée a un niveau cross-culfBedyique, Etats-Unis et Pays-Bas) et reste
stable dans chaque situation. De plus, cette vemsiégalement fait I'objet d’'une adaptation
au contexte francais (Giannelloni, 1997.)

Cette recherche s’appuiera donc sur cette formeteau CSI dans sa version

francaise (tableau 28.)
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Mesure de 'OSL

Variables Items

osL1 J'aime essayer des choses nouvelles et différphitst que de faire toujours les mémes choses t

osL2 Je suis sans cesse a la recherché d'idées et denqes nouvelles

OSsL3 J'aime changer sans arrét d’activités

osL4 Dans la routine quotidienne, japprécie la nouvéaitle changement

OSL5 Un travail qui offre changement, variété et déptaeets me convient bien, méme si cela impligue
un certain risque

OSL6 Je préfere une vie pleine d'imprévus et de chandmehts a une vie routiniere *

OosL7 Lorsque quelque chose commence & m’'ennuyer, j'&iower autre chose qui ne m'est pas familier

Tableau 28 : Items de I'échelle de mesure de I'OSL

* Le sens de rédaction des items a été inversé

2.1.2 Mesure de I'implication

La revue de la littérature effectuée a permis denidd’implication et de justifier de
son intérét dans le contexte de notre recherchet damme les flous concernant sa nature,
ses opérationnalisations sont nombreuses (Ben Mitextif, 2001.) Une premiére distinction
entre les approches découle du caractére conteodwglirable de I'implication d’un individu.
Les antécédents de I'implication sont égalementrgipde ses conséquences (implication
décisionnelle forte ou faible.) De par I'hétérogénéles approches de limplication, les
instruments de mesure peuvent étre regroupés isncategories (Ben Miled-Chérif, 2001) :
mesures unidimensionnelles, mesures multidimensies et profils d'implication. Le
tableau 29 présente les principales mesures dplidation identifiées dans la littérature.

Nous avons choisi d'utiliser I'échelle de Zaichkéwq1987) pour plusieurs raisons : elle
présente une bonne validité et ne possede querh8 dans sa seconde version, ce qui la rend
plus légere a administrer que I'échelle de MacQeat Munson (1992) ou de Lastovicka et
Gardner (1978.) Elle se focalise sur I'implicati@ors que I'EPI (Laurent et Kapferer, 1985)
a une facette «risque percu » qui devrait étresidénée comme un construit distinct
(Strazzieri, 1994.) La composante « valeur de sigde I'EPI était également génante pour
nous, puisque redondante avec des items de I'éctellvaleur de consommation. Enfin, le
différentiel « fascinant/banal » nous intéressaiurpson lien avec le désenchantement

possible du client des stations de sports d’hiver.
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Type de mesure Auteurs Il’\éocrr?e(ljlg Description de I'échelle
Zaichkowsky 20 différentiels sémantiques pour la prem|ere
(1985, 1987) P 1et2 version, 10 pour la version simplifiée.
Supposée unidimensionnelle mais pouvyant
Unidimensionnelles comporter un axe principal et un axe résidpel.
Strazzieri (1994) 6 échelles de Likert et 1 a 2 dimensipns
PIA reconnues. 2 items composante
(Pertinence, Intérét, Attirance.)
Lastovicka et 22 échelles de Likert et 3 facteurs : familiafité
Gardner (1978) (7 items), engagement (4 items) et importgnce
normative (11 items) : un score pour chague
trait.
Multidimensionnelles MacQuarrie et Upe premiére échelle dg 14 dif.férent'iels
Munson (1987, sémantiques pour traduire 3 dimensipns
1992) RPPI et (importance, plaisir et risque) ; une seconde
OPII échelle de 16 différentiels sémantiques pour
calculer un score unique DU
multidimensionnelle.
Laurent et 16 échelles de Likert pour 5 «facettgs »
_ o Kapferer (1985) correspondant a un profil d'implication.
Profils d’implication EPI

Tableau 29 : Mesures de I'implication

Mesure de I'implication

Variables Items
Un séjour au ski est quelque chose qui... :

IMPL1 Est Important / N'est pas important
IMPL2 Est intéressant / Est ennuyeux
IMPL3 Me concerne / Ne me concerne pas
IMPL4 Est passionnant / N'est pas passionnant
IMPL5 A une grande signification / N'a aucune signifioati
IMPL6 Est attirant / N'est pas attirant
IMPL7 Est fascinant / Est banal
IMPL8 A de la valeur / N'a aucune valeur
IMPL9 Est impliquant / N'est pas impliquant
IMPL10 Dont j'ai besoin / Donc je n’ai pas besoin

Tableau 30 : Iltems de I'échelle de mesure de I'imjgiation

2.2 Mesure de I'attrait pour la thématisation

Tout comme pour la notion d’enchantement, il n’exigas dans la littérature d’échelle

mesurant l'attrait pour la thématisation. Bien budus paraisse nécessaire de créer un tel

outil, ce n’était pas l'objectif de la thése. Noasons donc décidé de mesurer l'attrait du
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consommateur pour les environnements thématisésmi@@en d’'une échelle composée de

deux itemsad hoc:

Mesure de I'attrait pour la thématisation

Variables Items

THEATR1 En général, pour mes loisirs, mes vacances, masesyuy'apprécie les environnemepts
théatralisés ou thématisés (Ex. Nature et DécoesieRarc Astérix, Ikéa, Puy du Fou,
Restaurants Planet Hollywood, Hard Rock Café, Bilsmal, Résonances...)

THEATR2 Si j'ai le choix, je préfére me rendre dans un emnement théatralisé ou thématisé

Tableau 31 : Items de I'échelle de mesure de 'APLT

3. Mesure des variables socio-démographiques et ddile de variables

situationnelles

3.1  Mesure des variables d’ordre socio-démograplequ

Cette recherche prend en compte des variablestibraukllement utilisées en
marketing, notamment a des fins de segmentatiemgehre, 'adge, le nombre de personnes au
foyer, le département de résidence, la catégod®-gwofessionnelle, le niveau d’études et le

revenu mensuel net du foyer.

Mesure des variables socio-démographiques

Variables Items
GENRE Etes-vous...?
AGE Dans quelle tranche d’age vous situez-vous ?
FOYER Quel est le nombre de personnes vivant dans voyes,fvous compris ?
DEPT Quel est votre numéro de département ?
CSP Quelle est votre catégorie socio-professionnelle ?
ETUDES Quel est votre niveau d’études ?
REVENU Pourriez-vous me préciser dans quelle fourchetsitse le revenu mensuel net de votre foyer ?

Tableau 32 : Variables socio-démographiques

3.2 Contrdle de variables situationnelles

Belk (1975) propose de prendre en considérationfaggurs situationnels afin de
pallier le pouvoir prédictif somme toute limité deariables individuelles habituellement

utilisées. Par variable situationnelle, nous entesddes facteurs liés a un moment et a un
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lieu donnés qui, sans trouver leurs origines danse$ caractéristiques stables des
personnes (intra-individuelles) ou dans les attribts des stimuli (offre produit), exercent
un effet manifeste et systématique sur le comporteant» (Belk, 1975.) A ce titre, il
recense cing grands types de facteurs : I'envinoremé physique, I'environnement social, la
perspective temporelle, la définition de la tacheacgomplir par l'individu et les états
antérieurs de l'individu.

Dans notre cas, il nous a semblé indispensable réedmge en considération
I'environnement physique au travers des conditioléorologiques. Cela a été fait par
I'utilisation d’'une mesure nominale a icbnes. Adiigviter un éventuel biais de perception de
la part du répondant, ce sont les enquéteurs guindaient a cette question. Chaque jour
(voire plus si le temps était changeant) nous mouasertions pour garantir 'lhomogénéité des
réponses et prendre en compte la météo des joacedents afin d’étre le plus objectif
possible. L’'enneigement est également un factampadrtance, mais dans la mesure ou les
guestionnaires ont été administrés durant deux isesi&onsécutives, cet élément n'a pas
varié suffisamment pour avoir un effet différeneiat

Au-dela de l'environnement physique, la perspectieenporelle peut ici étre
appréhendée au travers du jour de la semaine déreale la passation du questionnaire. De
la méme maniére, la période d’administration (vaearscolaires ou hors vacances scolaires
et début/milieu/fin de la saison d’hiver), peut légaent avoir un impact sur les données
recueillies. Si le premier critére a du sens eisécond ne peut étre pris en compte du fait
d’'une administration sur une période de quinzegatonsécutifs pendant les vacances de
Paques.

Le dernier facteur situationnel que nous avons aibéifcontréler est le choix expres et
délibéré du niveau de logement (Arc 1800 ou ArcOLPA ce titre, nous pouvons considérer
qu’'il peut s’'intégrer a la variable « définition teetache.» Nous considérons en effet que la
perception du séjour et de son environnement paigrvselon que le client a décidé ou non
par lui-méme du lieu de son séjour. De plus, iimgressant de connaitre les raisons du choix
si celui-ci repose sur une volonté propre et détibeCe point fait d’ailleurs I'objet d’'une

proposition.
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Section 3. Modalités de mise en ceuvre du terrain de la recherche

Cette derniere section vise tout d’abord a prédesdéormat du questionnaire, tant au
niveau du contenu que de la forme. Les conditioasndse en ceuvre du terrain de la
recherche (lieu, mode d’administration, échantilage) sont ensuite détaillées avant de
présenter les caractéristiques de I'échantillom@l@t des échantillons Arc 1800 et Arc 1950.
Les résultats relatifs a I'analyse des instrumesds mesure, préalablement au test des

hypotheses de recherche, sont exposés en fin gdreha

1. Elaboration du questionnaire

Ce premier point explicite les choix en matiére rddaction et d’organisation du

questionnaire.

1.1  Rédaction du questionnaire

Le questionnaire (annexe A) a été élaboré aveanajerité de questions fermées afin
de simplifier 'administration et I'analyse des a@es. L'utilisation de quelques questions
ouvertes a cependant permis d’enrichir certainpenges. Nous avons pris soin d’éviter au
maximum ['utilisation de termes non-familiers pdas répondants et avons essayé d'étre le
plus précis possible pour chacune des questionss lwons suivi la regle « d’'une seule idée
par question » afin que celles-ci soient claireguat soit aisé d’y répondre.

La majorité des questions appellent des réponses feome d’échelles. Nous avons
opté pour des échelles en six échelons, de maadiepbtenir une plus grande quantité
d’'information. Le choix du nombre pair d’échelons paur conséquence « d’obliger »
l'individu a se positionner, tout comme I'absencang modalité « Ne se prononce pas. »
Cette option a été privilégiée au regard des travdel Churchill et Peter (1984) qui ont
montré I'absence d’amélioration de la fiabilité dehelles impaires ou donnant la possibilité
au répondant de ne pas s’exprimer. De plus, sieléoh conviennent aux capacités
cognitives supposées de la cible et leur évitessitiade et effort cognitif trop important
compte tenu du nombre élevé de questions. Noussasonhaité garder le méme nombre
d’échelons pour toutes les échelles utilisées afn circonscrire au mieux le biais
d’instrumentation possible (Gavard-Pemetl, 2008.) Enfin, nous avons préféré rédiger tous

les items positivement.
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1.2  Organisation du questionnaire

La premiere page contient les logos des organistagpartenance et de financement.
Il nous a semblé important de les inclure afin @& lnontrer aux répondants que notre statut
était totalement indépendant de la station de smbiniver. Cela nous paraissait d’autant plus
utile que les enquétes marketing ont souvent ursgénrécornée et intéressée. Nous avons
appuyé cette indépendance et I'objectif univenstdie I'étude lors du discours effectué a la
distribution du questionnaire. Le cadre, les olfiedénéraux de I'enquéte et le besoin de
spontanéité, de sinceérité et d’exhaustivité étagmsuite précisés. Enfin, les individus étaient
informés du caractére anonyme des réponses etsdignd de nos coordonnées en cas de
besoin. Ce discours introductif permettait de cismyire certains biais, tels que les biais
d’anxiété ou l'effet de stimulation par dissimutatj néfastes pour la qualité des réponses
(Gavard-Perrett al , 2008)

Le questionnaire proprement-dit débutait par ungesde questions permettant
d’identifier le lieu de logement et les raisonsatwix du lieu, et de récolter des informations
générales quant au séjour. Nous avons souhaitépecte questionnaire en plusieurs parties
afin de le rendre plus attrayant. Pour chacundedeline phrase d’introduction donnait les
explications nécessaires. Apres le choix de laostata partie « Les séjours au ski et vous »
était composée des mesures d'implication et deuvale consommation. La troisieme partie
« Votre ressenti par rapport a ce s€jour » contégmitems relatifs a la mesure des émotions,
de la valeur globale, de I'enchantement et de tigfaation. Une quatrieme section intitulée
« Comment vous voyez-vous au quotidien ? » regiiblgs échelles de niveau optimal de
stimulation et de prédisposition a I'ennui. Cettgiable a été insérée dans le questionnaire
mais ne fait pas I'objet d’analyses spécifiqueseHet, elle est fortement corrélée a la mesure
de I'OSL et nous avons preféré conserver cetteigerncompte tenu de son utilisation plus
fréequente en marketing. Nous pensons cependanbgenpiette variable dans des recherches
ultérieures, par exemple en lien avec la fidélitk aites touristiques. Les informations
d’ordre socio-démographique venaient clore le doesaire.

Afin d’éviter des réponses systématiques, nous svoélangé les questions le plus
souvent possible. Ainsi, les items relatifs a lemade consommation n’étaient pas présentés
par dimensions, et ceux liés a la prédisposititeraui étaient couplés aux items du niveau
optimal de stimulation. Cette précaution ne perpat d’éviter totalement les effets d’ordre,

mais elle réduit en partie ce risque (Gavard-Petrat, 2008.)
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2. Recueil des données

Afin de présenter plus amplement le terrain déneeche, il nous faut préciser les
choix opérés en termes de lieux d’administratiodeesélection des répondants, ainsi que les

modalités de recueil des données.

2.1  Lieu d’administration du questionnaire

La population de référence est composée des conataura de s€jours en grandes
stations de sports d’hiver. Le cceur de notre retieerepose sur le vécu du client, plus
accessible par lui lorsqu’il est en situation dasmnmation. Pour cette raison, nous avons
choisi d’interroger les individus en station pertdieur séjour. L'étude devait s'intéresser a
deux types de clients :

. ceux dont le séjour se déroule dans un environnethématisé, original pour une
station de ski,

. ceux dont le séjour se déroule dans un environnemen thématisé, cadre habituel
des séjours en station.

Ces contraintes nous ont conduits a choisir laostales Arcs comme terrain de notre

recherche. Ce lieu présente I'avantage d’étre @sgaen 4 « niveaux » ou « plateaux » : Arc

1600, Arc 1800, Arc 1950 et Arc 2000. Comme noawdhs expliqué, Arc 1950 est un

plateau original ayant pour théme le ski d’autefdi constituait donc notre premier lieu

d’administration. Le choix d'un second niveau pettar@ d’effectuer des comparaisons

devait répondre a certains critéres. Tout d’abibrdevait également étre situé sur le site des

Arcs afin d’éliminer un éventuel effet du domairkgable sur les résultats. Ensuite, il devait

étre relativement similaire a Arc 1950 en termessdkitions d’hébergement. Les quatre

plateaux sont de véritables stations a eux seuls dont le nombre de lits touristiques differe

quelque peu :

. Arc 1600: 4.190 lits touristiques et 30 commerces,

. Arc 1800: 18.372 lits et 100 commerces,

. Arc 1950: 3500 lits et 30 commerces,

. Arc 2000: Station piétonne de 7.006 lits et 30 commerces.

Arc 1950 a donc la plus petite offre en termesidetduristiques, et Arc 1800 I'offre la plus
importante. Cependant, au-dela du nombre de litsjous semblait plus important de

considérer la structure de I'offre. Arc 2000 é&clu car principalement fréquenté par une
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clientéle venant en hétel-clubs. Compte tenu deéldode de I'année (avril), la quantité de
neige et donc de clients était restreinte a Arc01@e plus, Arc 1600 n’est pas une station
piétonne organisée comme un « village. » C’esiegarche le cas d’Arc 1950 et d’Arc 1800.
Pour toutes ces raisons, nous avons opté pouatiegol 1800, sachant par ailleurs que celui-ci

bénéficiait d'un bon taux de remplissage a la pirid’administration.

2.2  Echantillonnage

Nous ne pouvions obtenir de liste exhaustive demntsl une méthode
d’échantillonnage probabiliste était donc excluééchantillon, de convenance, devait
néanmoins étre constitué d’'a peu pres autant dimhas sur Arc 1800 que sur Arc 1950, et
approcher les 250 répondants sur chaque plateadafpermettre des analyses multigroupes.

Au final, nous avons recueilli 298 questionnairearpArc 1800 et 245 pour Arc 1950.

2.3 Mode de recueil des données

Une administration en face a face était prévue al@n s’assurer de la bonne
compréhension des questions et d'éviter I'abseneeréponses a certaines parties du
guestionnaire. Malheureusement, le délai était ¢aost et nous avons da recourir a I'auto-
administration par le répondant. Cependant, apgé® assurés que les clients résidaient bien

sur Arc 1800 ou Arc 1950, nous prenions le tempsessaire pour leur expliquer de vive

VOIX :

. gue I'enquéte était réalisée dans le cadre d'lnéseta l'université de Savoie et qu'elle
n'avait aucun but commercial,

. gue les réponses étaient anonymes,

. gu’il était essentiel de répondre a toutes lesstjies méme si elles paraissaient
répétitives ou étranges,

. gue chaque personne devait répondre de maniéradimelle sans concertation avec
d’autres clients,

. gu’il n’y avait ni bonne ni mauvaise réponse et ghaque opinion nous intéressait.

2.4 Déroulement de I'administration

Le terrain de I'enquéte s’est déroulé du 14 au\2d 2009. Nous avons interrogé les
consommateurs uniquement en semaine, arguant sjuedk-endetaient peu adaptés (jours

d’arrivées et de départs des clients.) Au totaletmueil des 543 questionnaires a mobilisé 7
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enquéteurs (de 2 a 4 par jour), sur 8 journées.sNomus sommes entendus avec des
responsables de cafés, hotels et restaurants efpoavoir distribuer les questionnaires sur
leurs terrasses. La quasi-totalité d’entre euxus j® jeu et nous a permis de recueillir le
nombre d’observations souhaitées. Les répondaaisnétainsi a l'aise pour répondre et
pouvaient prendre leur temps. Nous organisions «demdes » afin de revenir 15 a 30
minutes apres la distribution des questionnairesjus permettait également de répondre aux
questions des clients, d’échanger avec eux suujit de recherche, et de vérifier que les
questionnaires étaient correctement remplis.

Les questionnaires ont été administrés majoritaerdmen début de semaine. Deux
explications peuvent étre apportées ici. En efég, touristes arrivent généralement sur la
station le samedi ou le dimanche. Nous leur avaissé le temps de s’installer et de prendre
leurs repéres afin de pouvoir mieux répondre awstquenaire. L'administration commencait
donc le lundi, et nous avons constaté qu’au bouteds a trois jours, une grande majorité des
vacanciers de la semaine avait été interrogée ntitaidtration au cours des jeudi et vendredi
était donc rendue plus difficile tant il fallaitckercher » le client qui n'avait pas encore
répondu a notre enquéte. La seconde explicatioristena dire que les vacanciers sont plus
disponibles au début qu’a la fin de leur séjows.dbnt amenés a profiter au maximum des
derniers moments et/ou a organiser leur départaidua période de quinze jours sur laguelle
s’est déroulée I'administration, la météo a éténeldte et stable, tout comme I'enneigement.
Ces deux variables de contrdle que nous avionsigasl dans le questionnaire ne peuvent

donc faire I'objet d’analyses permettant de disaranles résultats.

200+
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140
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Lundi Mardi Mercredi Jeudi Vendredi

Figure 24 : Nombre de questionnaires administrés km le jour de semaine
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3. Description des échantillons

L’échantillon total compte 543 répondants, dont p@8r Arc 1800 et 245 pour Arc
1950. La répartition est donc relativement bonnee, 2800 étant légerement sur-représenté.
L’administration du questionnaire s’est déroulée Iss deux plateaux. Il est a noter qu'au
niveau d’Arc 1950 nous avons pu interroger des vaieas d’Arc 1800 et d’Arc 1950, alors
que sur le plateau 1800, seules les personnessgjaisur ce plateau étaient présentes. Cela
peut d’'ores et déja nous permettre de poser laliqnesde I'attractivité différenciée des deux

villages.

Nous allons successivement décrire les principadgactéristiques de I'échantillon global,
puis relativement au lieu de logement, et enfisttacture de chaque sous-échantillon (Arc
1800 et Arc 1950.)

3.1  Structure de I'échantillon global (Arc 1800 éirc 1950)

Le nombre d’individus interrogés est un peu supérigour Arc 1800 mais il est
suffisant sur les deux plateaux pour des analysegarées. La répartition hommes/femmes
est représentative de la population francaise peisgpus obtenons 48% d’hommes et 52% de
femmes. En revanche, sont sur-représentés lesdodiv

- agés de 35a49 ans,

- dont le foyer est composé de quatre personnasst

- dont le revenu mensuel net du foyer dépasse 4000€
- de CSP supérieure,

- ayant un niveau d’études au moins égal a bac + 3,

- vivant en lle-de-France.

Ces caractéristiques sont cependant peu surpreramtegard de la population de référence.
Les clients des grandes stations de ski font plptitie des classes aisées. La variable
« région d'origine » provient d’'un regroupementeetfié a partir des numéros des codes
postaux renseignés par les répondants. 136 indivii#5%) n’ont pas précisé leur

département. Néanmoins, les habitants de la rdgiaie-France sont sur-représentés, ce qui
peut étre expligué par la période d’administratidin questionnaire correspondant aux
vacances scolaires de cette zone. Un second regraun a été réalisé sur la variable « age.»

Compte tenu du faible nombre d’individus agés deag$ et plus (3 personnes), nous avons
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rassemblé les tranches « 50-64 ans » et « 65 grlased Certaines précautions doivent étre
prises quant a I'exactitude des informations rdiegi La premiére concerne la catégorie
socio-professionnelle dont la classification njea$ toujours claire pour le répondant. Ensuite
- et bien que les individus aient rempli le quest@ire en auto-administration — nous pouvons
supposer I'existence d’'un biais de désirabilitéaledes incitant a améliorer artificiellement
leur situation au travers des réponses donnéedgoevenu, la CSP ou le niveau d’études.

Structure échantillon global
Caractéristiques socio- Caractéristiques socio-
démographiques Nb % démographiques Nb %
Lieu de séjour Région d'origine
1800 298| 54,9%]IDF 279] 68,6%
1950 245| 45,1%]PACA 21| 5,2%
Choix exprés du lieu de séjour Haute-Normandie 20| 4,9%
Oui 417| 77,9%|Centre 18| 4,4%
Non 118| 22,1%]Nord-Pas-de-Calais 15| 3,7%
Genre Pays de la Loire 10] 2,5%
Homme 260| 48,0%|Rhoéne-Alpes 8| 2,0%
Femme 282] 52,0%|Bourgogne 51 1,2%
Tranche d'age Autres 31| 7.,6%
18-24 50| 9,3%|CSP
25-34 78| 14,6%|Agriculteur 2| 0,4%
35-49 329] 61,5%]Commercant, artisan, chef d'entreprise 85| 17,0%
50 et + 78| 14,6%|Cadre, Prof. intellectuelle supérieure 247] 49,4%
Taille du foyer Prof. intermédiaire 22| 4,4%
1 24| 4,5%|Employé 63| 12,6%
2 87| 16,1%|Ouvrier 1] 0,2%
3 75] 13,9%|Chdmeur 6| 1,2%
4 236| 43,8%]|Eleve, étudiant 471 9,4%
5 94| 17,5%]Inactif 27| 5,4%
6 14| 2,6%|Niveau d'études
7et+ 9] 1,7%]Primaire 6] 1,1%
Revenu mensuel net du foyer College/Lycée 61| 11,6%
Moins de 1200€ 14| 2,7%]Bac a bac+2 142] 26,9%
De 1200 a 2000€ 27| 5,2%]Bac+3/4 110( 20,8%
De 2000 & 4000€ 125] 23,9%|Bac+5 et plus 209| 39,6%
Plus de 4000€ 357| 68,3%

Tableau 33 : Structure de I'échantillon global

Oui
78%

Figure 25 : Choix exprés du lieu de séjour sur I'drantillon global
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Figure 26 : Age des répondants de I'échantillon ghal
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Figure 27 : Nombre de personnes au foyer des répoants de I'’échantillon global
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Figure 28 : Revenu mensuel net des répondants dédhantillon global
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Figure 29 : Région d'origine des répondants de I'd@ntillon global
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Figure 30 : CSP des répondants de I'échantillon ghal
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Figure 31 : Niveau d’études des répondants de I'éahtillon global
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3.2 Structure des sous-échantillons Arc 1800 et AG50

Le tableau 34 reprend les caractéristiques sogimedéaphiques des deux échantillons
en montrant la répartition en pourcentage des iddss selon leur lieu de logement
(pourcentages en ligne.) Parmi les individus n’'ay@es choisi expressément leur lieu de
séjour, presque 80% logent a Arc 1800. Les persoAgées de 50 ans et plus sont plutdt
clientes de ce méme plateau. Lors de la passati@uéstionnaire, nous avons remargqué que
beaucoup de clients d’Arc 1800 étaient depuis kemgis propriétaires d’'un appartement.
Ceci explique peut-étre en partie que la clientkigplateau 1800 soit plus « agée » et que la

guestion du choix de la station ne se soit pasgosé

Répartition 1800/1950
Caractéristiques socio- % % Caractéristiques socio- % %

déemographiques 1800] 1950 démographigues 1800] 1950

Choix expres du lieu de séjour Région d'origine
Oui 47,51 52,5|IDF 53,4 46,6
Non 79,71 20,3]PACA 71,4 28,6
Genre Haute-Normandie 85 15
Homme 52,71 47,3]Centre 61,1 38,9
Femme 56,7| 43,3|Nord-Pas-de-Calais 80 20
Tranche d'age Pays de la Loire 80 20
18-24 66 34|Rhdne-Alpes 37,5 625
25-34 57,71 42,3|Bourgogne 100 0
35-49 48 52]Autres 61,3 38,7

50 et + 74,4 25,6]CSP

Taille du foyer Agriculteur 50 50
1 62,5 37,5)Commercant, artisan, chef d'entreprise | 51,8 48,2
2 65,5 34,5|Cadre, Prof. intellectuelle supérieure 52,2 47,8
3 68 32|Prof. intermédiaire 50 50
4 49,2 50,8]Employé 65,1 34,9
5 47,9 52,1]Ouvrier 100 0
6 64,3 35,7]Chbémeur 66,7 33,3
7et+ 44,4] 55,6]Eléve, étudiant 61,7 38,3
Revenu mensuel net du foyer Inactif 66,7 33,3

Moins de 1200€ 57,11 42,9|Niveau d'études
De 1200 a 2000€ 85,2| 14,8]Primaire 100 0
De 2000 a 4000€ 65,6/ 34,4|College/Lycée 55,7 44,3
Plus de 4000€ 48,71 51,3|Bac a bac+2 60,6] 39,4
Bac+3/4 54,5 455
Bac+5 et plus 51,2 48,8

Tableau 34 : Structures comparées des échantillodgc 1800 et Arc 1950

Les structures respectives des échantillons Ard0 180 Arc 1950 ne présentent pas de
différences notables par rapport a celle de I'écham global. lls sont, en effet, bien

equilibrés quant a la variable « genre » et congpbites mémes sur-représentations.

Nous avons toutefois effectué des tests de chi?r pthacune des variables socio-
démographiques au regard du lieu de logement. ente la taille du foyer et I'dge du

répondant sont les trois variables qui semblefémihcier les deux échantillons.
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Les individus dont le revenu est compris dans kEndhe « 1200-2000 euros » sont
statistiquement plus nombreux a Arc 1800. Par dpiposles individus a « faibles revenus »
(1200-2000 et 2000-4000) sont moins représentées larmantillon Arc 1950 (p = 99,97%.)
Pour la variable «taille du foyer », nous avomeré un regroupement des deux
derniéeres tranches afin d’obtenir des effectifotingies supérieurs a 5 comme le nécessite les
tests de chi2. Les répondants sont donc classés @égories. Les foyers composés de 3
personnes sont plus nombreux gqu’attendus a Arc #8@d moins grand nombre a Arc 1950
(tout comme les familles constituées de 2 individ& revanche, les foyers de 4 personnes
sont statistiquement plus présents a Arc 1950. lodbgbilité associée au test est ici de
98,86%. La différence entre 3 ou 4 personnes aer fioest cependant pas tres importante.
L’age du répondant est également une variableidisw@nte (p = 99,99%.) En effet,
la tranche des individus de « 35 a 49 ans » estepuésentée a Arc 1950. Les personnes de
50 ans et plus sont quant a elles statistiguemenhambre inférieur a Arc 1950. Le
phénomene est inverse a Arc 1800, probablementalfoée proportion de propriétaires.

I semble donc qu’Arc 1800 attire davantage lesvidds relativement agés (propriétaires ?)
et disposant de revenus modérés. A linverse, iantdle d’Arc 1950 est plutdt aisée,

familiale et d’age moyen.

Les tableaux 35 et 36 récapitulent les informati@tatives aux deux échantillons.
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Structure interne échantillon 1800

Caractéristiques socio- Caractéristiques socio-
démographiques Nb % démographigues Nb %
Choix expres du lieu de séjour Région d'origine
Oui 198] 67,8%|IDF 149 62,3%
Non 94| 32,2%|PACA 15| 6,3%
Genre Haute-Normandie 17 7,1%
Homme 137] 46,1%]|Centre 11| 4,6%
Femme 160] 53,9%|Nord-Pas-de-Calais 12| 5,0%
Tranche d'age Pays de la Loire 8| 3,3%
18-24 33| 11,2%|Rhdne-Alpes 3] 1,3%
25-34 45| 15,3%|Bourgogne 51 2,1%
35-49 158| 53,7%|Autres 19| 7,9%
50 et + 58| 19,7%|CSP
Taille du foyer Agriculteur 1| 0,4%
1 15] 5,1%]|Commercant, artisan, chef d'entreprise 441 15,8%
2 57| 19,2%]|Cadre, Prof. intellectuelle supérieure 129| 46,4%
3 51| 17,2%]|Prof. intermédiaire 11| 4,0%
4 116| 39,1%]|Employé 41| 14,7%
5 45| 15,2%|Ouvrier 1| 0,4%
6 9] 3,0%]|Chémeur 41 1,4%
7et+ 4| 1,3%|Eléve, étudiant 29| 10,4%
Revenu mensuel net du foyer Inactif 18| 6,5%
Moins de 1200€ 8| 2,8%|Niveau d'études
De 1200 a 2000€ 23| 8,0%]Primaire 6| 2,0%
De 2000 a 4000€ 82| 28,6%]|College/Lycée 34| 11,6%
Plus de 4000€ 174] 60,6%|Bac a bac+2 86| 29,4%
Bac+3/4 60| 20,5%
Bac+5 et plus 107| 36,5%
Tableau 35 : Structure de I'échantillon Arc 1800
Structure interne échantillon 1950
Caractéristiques socio- Caractéristiques socio-
démographiques Nb % démographiques Nb %
Choix expres du lieu de séjour Région d'origine
Oui 219] 90,1%]|IDF 130| 77,4%
Non 24| 9,9%|PACA 6| 3,6%
Genre Haute-Normandie 3| 1,8%
Homme 123| 50,2%]Centre 71 4,2%
Femme 122| 49,8%]Nord-Pas-de-Calais 3| 1,8%
Tranche d'age Pays de la Loire 2| 1,2%
18-24 17| 7,1%]Rhbdne-Alpes 5| 3,0%
25-34 33| 13,7%|Bourgogne 0] 0,0%
35-49 171} 71,0%|Autres 12| 7,1%
50 et + 20| 8,3%|CSP
Taille du foyer Agriculteur 1] 0,5%
1 9] 3,7%|Commercant, artisan, chef d'entreprise 41| 18,5%
2 30| 12,4%|Cadre, Prof. intellectuelle supérieure 118] 53,2%
3 21| 9,9%|Prof. intermédiaire 11] 5,0%
4 120} 49,6%|Employé 22| 9,9%
5 49| 20,2%|Ouvrier 0] 0,0%
6 5| 2,1%]Chémeur 2|l 0,9%
7 et+ 5| 2,1%|Eléve, étudiant 18] 8,1%
Revenu mensuel net du foyer Inactif 9] 4,1%
Moins de 1200€ 6| 2,5%|Niveau d'études
De 1200 a 2000€ 41 1,7%]Primaire 0| 0,0%
De 2000 a 4000€ 43| 18,2%|College/Lycée 271 11,5%
Plus de 4000€ 183] 77,5%|Bac a bac+2 56| 23,8%
Bac+3/4 50[ 21,3%
Bac+5 et plus 102| 43,4%

Tableau 36 :

Structure de I'échantillon Arc 1950
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Compte tenu des similitudes entre les deux éclhamtil nous ne présentons ici que les figures
relatives aux variables les plus discriminantes cHoix expres du séjour, I'age et le revenu

des répondants (figures 32, 33 et 34.)

Figure 32 : Pourcentage, par plateau, de clients anpt expressément choisi le lieu de leur
séjour
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Figure 33 : Distribution de I'adge en fonction du phateau
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Figure 34 : Distribution du revenu en fonction du pateau
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4. Analyse préalable des instruments de mesure

Dans un premier temps, nous avons Vérifié I'unifiténdes analyses en fonction du
lieu de logement. Les résultats étant similaires, dnalyses factorielles (annexe D) ont été
menées sur I'échantillon global. Nous allons dampremier temps présenter les analyses des
variables structurelles du modéle. Nous discuterensuite de la qualité des variables
modératrices. Les annexes E et F précisent les rdbesa permettant de s’assurer de la
validité et de la fiabilité des échelles et la gigation des indicateurs retenus dans ce chapitre

quant a I'évaluation de la qualité des modeles.

4.1 Les variables structurelles du modeéle

Nous traiterons tout d’abord des émotions et ded@ur de consommation pour
ensuite nous intéresser aux variables véritablenaantes du modele. La structure de la
mesure des quatre variables latentes que sonthBemement, la valeur globale pergue, la
satisfaction et l'intention de revenir est partieté. Chacune de ces échelles contient moins
de quatre items, seuil en dessous duquel il n'lua ge degré de liberté dans le modéle. Les
indicateurs d’ajustement n’ont donc pas de sens darcas et nous ne pouvons qu’analyser
les loadings et les indices de fiabilité et de ditdi convergente (ce dernier étant calculé

séparément sous excel.)

41.1 Les émotions

Le CES de Richins (1997) doit étre adapté a chaduation de consommation. Dans
un premier temps nous avons donc épuré I'échelléoection de la pertinence des items.
Nous avons ensuite effectué une analyse explogattans la mesure ou I'échelle retenue
n'avait jamais été éprouveée dans des recherchésiames. L’ACP révele une structure a
deux facteurs qui donne des résultats tres déceeardnalyse confirmatoire. Les résidus sont
tres importants et I'ajustement du modele est mau@RMR = 0,08 ; AGFI = 0,766 ;
RMSEA = 0,101 ; CFI = 0,870.) Apreés plusieurs régfications, dont le passage a 3 puis 4
facteurs et I'exclusion des items EMOT4 (nostalgjget EMOT9 (transporté), nous arrivons
a une solution plus satisfaisante bien que le SRMB RMSEA soient toujours trop élevés et

I'’AGFI & la limite de I'acceptable (tableau®8 En revanche, les rho de validité convergente

%8 Lorsqu'ils sont disponibles, ce sont les indicasdéssus de la solution estimée par la méthodestelui sont
indiqués.
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sur chacune des dimensions montrent des valeura fait correctes (tableau 37.) Les alphas
de Cronbach et les rhd de Joreskog sont égalernenécables.

, , Loadings Pvc Alphas de p de
Dimensions ltems des items Cronbach Joreskog
Satisfait (EMOTI1) 0,760
Enthousiaste (EMOTIZ) 0,840
F1 Optimiste (EMOTI3) 0,742
Stimulation | Stimulé (EMOTI5) 0,763 0,56 0.883 0.885

Passionné (EMOTI12) 0,700
Chaleureux (EMOTI13) 0,683

F2 Heureux (EMOTI6) 0,919
Joie Content (EMOTI7) 0,877 0,77 0,903 0,905

Joyeux (EMOTI8) 0,827

F3 Calme (EMOTI10) 0,787
Tranquillité | Paisible (EMOTI11) 0,834 0,66 0,793 0,828

F4 Surprise (EMOTI14) 0,816
Surprise | Etonné (EMOTI15) 0,799 0,65 0,785 0.817

Tableau 37 : Indicateurs de fiabilité et de validié convergente des dimensions de

I'’échelle de mesure des émotions

Chi2

o ddl GFl AGFl |Gammal | Gamma 2| SRMR | RMSEA NFI CFl
corrigé
217,69 59 0.92 0.877 0.92 0.88 0.04 0.011 0.988 640.9

Tableau 38 : Indices d’ajustement du modéle

4.1.2 Lavaleur de consommation

Une premiéere analyse factorielle confirmatoire@menée sur les données recueillies
auprés d'un échantillon d’étudiants (n=458.) Le ikhd'une analyse confirmatoire plutbt
gu’exploratoire se justifiait du fait de la prédrisce de I'échelle. En effet, méme si nous
avons enrichi les instruments existants grace anaéveaux items, la structure et les
dimensions de I'échelle ne sont pas totalementnimges. Dans un souci de clarté et de
concision, nous ne présenterons que les résultdts gtemiére et de la derniere analyse. Pour
chaque re-spécification du modeéle, nous précisetesschoix opérés afin d’aboutir a la
solution acceptable retenue. Les indices d’ajustende fiabilité et de validité du modele

sont indiqués pour cette derniere solution.
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La premiére analyse confirmatoire sur I'échantilllamposé d’étudiants avait dévoilé une

structure factorielle en 12 dimensiohs seconde analyse effectuée sur I'échantillon fiha

(n=543) revéle:

une contrainte forcée a 1 entre les facteursadiéw/surprise (F1) et de santé/bien-étre
(F2),

des corrélations entre facteurs toutes signifieat sauf entre expression de soi (F9) et
fonctionnelle (F12) et entre connaissance (F1igrettionnelle (F12),

gue les items de surprise sont peu corrélés entreet qu’ils sont responsables d’'une
grande partie des résidus du modele,

une faiblesse de certains loadings (VSURPIofs de mes séjours au ski il m'arrive
des choses inhabituelle$, VHEDON4 («_ors de mes séjours en station, j'aime bien
manger, profiter de la cuisine locaig, VSTIMXP2 («En station jaime voir des
animations, des spectacles, participer a des désw), VEXPSOI1 (Ma
personnalité compte beaucoup dans le choix d’'uouséju ski ou dans le choix de la
station») et VEXPSOI3 («'ai I'impression d’exprimer qui je suis lors de sne
vacances au ski)),

une amélioration possible du degré d’ajustemannddéle en laissant les items 1 et 3
de la dimension expression de soi libres de setleoret en affectant les items de

surprise au facteur de stimulation expérientielle.

Re-spécifications du modele
Afin d’arriver a une solution acceptable, nous aoa-spécifié le modele en douze

étapes. La premiere a consisté en I'éliminatiofiitten VSURP1 («dors de mes séjours au

ski il m’arrive des choses inhabituelley en raison d’un loading tres faible (.239) etl@n

corrélation des termes d’erreur entre VEXPSOIMépersonnalité compte beaucoup dans

le choix d’'un séjour au ski ou dans le choix dstktion») et VEXPSOI3 («’ai I'impression

d’exprimer qui je suis lors de mes vacances aw$ki.

Ensuite, l'item VSURP2 (d’apprécie de venir en station parce que je déceuvr

toujours de nouveaux paysages, de nouvelles erpése de nouvelles personmgsa été

affecté au facteur de stimulation expérientiell6.JFPuis les dimensions évasion/surprise et

santé/bien-étre ont été regroupées. L'item VPRAS@O3e qui me plait en station, c’est

qu’il y a de quoi faire pour tout le monde, c’est donheur pour tous) a été affecté au

facteur de stimulation expérientielle (devenu Fd)&son d’'une forte communalité avec ce
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facteur et d’'une covariance importante avec I'itlé@OMSOC1 « Quand je suis en station,
jai 'impression de partager les mémes émotionscaes autres personnes en vacanegs

Les facteurs évasion/bien-étre (agrégation deedestl et 2) et hédonisme ont été
regroupés a la cinquieme re-spécification.

Nous avons ensuite décidé de retirer du modelatdess dont les loadings étaient
inférieurs a 0.6, a I'exception de ceux de la disi@m expression de soi. VEVAS1 (.583)
(«Jaime le sentiment de liberté que me procure |latagne») et VPRASOC3 (.631) (e
qui me plait en station, c’est qu’il y a de qudrdégpour tout le monde, c’est du bonheur pour
tous») ont tout d’abord été écartés. Dans les deuxleastems sont ceux qui s’éloignent le
plus du sens de la dimension. Il en a été de méme YSTIMXP2 (.507) (€n station
jaime voir des animations, des spectacles, paécia des activités)

VHEDON4 (.504) (d.ors de mes séjours en station, j'aime bien mangefiter de
la cuisine locale») et VDISSOC1 (.564) (kes vacances au ski sont réservées a une certaine
catégorie de personned ont également été retirés de I'échelle. Popréenier, peut-étre que
I'idée de cuisine et de restauration ne devaitgies rattachée a la dimension qui reflete plus
généralement le fait de profiter de la vie et desita de la montagne (neige, nature, soleil.)
En ce qui concerne la dimension de distinctionaecile phénomeéne semble relativement
similaire. Ce facteur est composé d’'items qui re@néent le plaisir de pouvoir se rendre en
stations de sports d’hiver. L'idée du plaisir nief@as présente dans I'item que nous avons
retiré. Un biais de désirabilité sociale a égalenpenentacher les réponses. La formulation de
I'item pouvait en effet sembler prétentieuse.

L’affectation de VHEDON3 (&n station, je profite du soleil, de la neige, de |
nature») au facteur de valeur fonctionnelle aurait psraieméliorer le modele mais n’était
pas justifiee d’'un point de vue théorique. Nousravpréféré retirer cet item, ainsi que deux
autres : VINTSOC2 (.564) (kes séjours au ski sont un moyen de rencontreofaulation
locale ») qui était responsable d’'une part importanterdeglus et VFONCT4 (.649) (yne
météo et/ou un enneigement favorables sont edseptier passer un bon séjosy qui était
I'item de valeur fonctionnelle dont le loading étaiplus faible.

Un outlier a également été retiré (observation hy4® nous avons corrélé les termes
d’erreur de VSTIMXP4 (J’apprécie de pouvoir vivre de nombreuses expéegmifférentes
lors de mes séjours au skKi et VSURP2 (J’apprécie de venir en station parce que je
découvre toujours de nouveaux paysages, de nos\e{fgriences, de nouvelles personses
et de VHEDONL1 (4.es vacances au ski sont synonyme de « bien viret»VHEDON2

(«Jaime les séjours au ski parce qu’ils me permettde profiter de la vie) Litem
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VCOMSOCL1 « Quand je suis en station, jai I'impression datpger les mémes émotions
avec les autres personnes en vacarca été retiré du modéle a I8"8étape parce qu'il
causait une forte part des résidus et présentaitadting faible (.619.)

Les items d’expression de soi restant problémasigneus avons décidé dans un
premier temps d’écarter VEXPSOI1 (.474) VEXPSOIMg personnalité compte beaucoup
dans le choix d’un séjour au ski ou dans le ch@xadstatiorn») et VEXPSOI3 (.911) (&ai
I'impression d’exprimer qui je suis lors de mesamaes au skp)

Les quatre items de départ étant assez similagas d deux, nous avons choisi de
garder un item représentant chacun des deux aspectpiés par le facteur (réle de la
personnalité dans le choix de la station et capacéxprimer sa personnalité lors des séjours.)
Cependant, cette décision dégradant les résiBXPSOI3 («J’'ai 'impression d’exprimer
qui je suis lors de mes vacances awsld été reintéegré au modele.

Nous avons ensuite 6té VSANT3 J& profite de I'air pur de la montagng qui
posait probléme en raison de sa corrélation aelusifacteurs et VESTH4 [«es séjours en
station me donnent I'occasion de voir de beaux aggs, de belles architecturel pour sa
responsabilité importante dans les résidus.

La re-spécification suivante s’est intéressée etjiament du facteur de stimulation
expérientielle (composé de 5 items) et a conduitetuait de VSTIMXP6 (.616) (&aime
apprendre a pratiquer de nouvelles activités loes rdes séjours) qui présentait la plus
faible communalité.

Pour terminer, VHEDON2 (&aime les séjours au ski parce qu’ils me permetteEn
profiter de la vie») étant responsable d’'une grande part des résidus I'avons abandonné
au deétriment d’'un nombre équilibré d’items au shirfacteur évasion/bien-étre/hédonisme.

La version finale de I'échelle comporte 10 dimensiet 33 items (tableau 40 p. 212.)
Le récapitulatif des loadings (figure 35), des dadvalidité convergente, des alphas et des rho

de Joreskog (tableau 41 p. 213) sont exposés esapr

. Ajustement du modele aux données empiriques
A lissue des re-spécifications du modéle les téssilsont assez satisfaisants, méme
s'il existe encore une corrélation importante ecgdains facteurs. Le modele est cependant

acceptable puisque la corrélation la plus élevée des 0.835 entre F1 (évasion/bien-
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étre/hédonisme) et F2 (pratique sociale.) Paruwagleles indices d’ajustement du modéle
montrent que celui-ci est plausible

Chi?

_ .| Prob. ddl GFl | AGFlI |Gammal | Gamma 2| SRMR | RMSEA | NFI CFlI
corrigé
953,08 | .000 451 .883 .854 0.88 0.86 0.051 0.045 2 .86.921

Tableau 39 : Indices d’ajustement du modéle

Le Chi2 est trées élevé mais ne présente rien d'aabrcompte tenu de la taille de
I'échantillon. Pour un échantillon dont la taillstesupérieure a 200 observations, il est
préférable de prendre en compte le Chi2 ajustéuxnadapté également aux données ne
respectant pas I'hypothese de multinormalité.

Les indices GFI et AGFI mesurent la part de laarae-covariance expliquée par le
modéle. lls devraient étre supérieurs a 0.9 maistses sensibles a la complexité du modéle,
ce qui nous a incités a calculer les Gamma 1 etra@ (Tanaka et Huba, 1989.) Ceux-ci
n'atteignent pas non plus le seuil critique deds s’en rapprochent, ce qui est relativement
satisfaisant.

Le SRMR, qui permet de juger de la moyenne desluésiest correct puisque égal a
0.051. Il en est de méme pour le RMSEA (.045),decgnfirme le bon ajustement du modéle
aux données et son acceptabilité.

Le NFI représente la proportion de covariance ¢otgitre les variables expliquées par
le modéle lorsque le modéle nul est pris commereafe. Bien que le niveau de cet
indicateur ne soit pas totalement adéquat (infér&e.9), il peut étre acceptable dans la
mesure ou le CFI qui corrige une de ses lacunagrifiition centrée du Chi2 remplacée par

distribution non centrée) est quant a lui toutibdatisfaisant.

. Fiabilité et validité de I'échelle

Cette solution présente une bonne cohérence inperisgue les coefficients alpha et
rhé de chacune des dimensions sont tous supéredrs (Fornell et Larker, 1981.) Seul le
facteur de distinction sociale obtient des valenlstivement faibles (0.677 pour chaque
indicateur.) Autrement dit, le modeéle ainsi obtesemble présenter une fiabilité et une

validité honorables. Notons toutefois que par rappa modéle préecédent a douze facteurs,

# Lorsqu'ils sont disponibles, ce sont les indicasdéssus de la solution estimée par la méthodestelui sont
indiqués.
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certaines valeurs d'alphas et de rh6 se sont &#ailfprincipalement la communion, la
distinction et I'interaction sociales, I'expressida soi et la connaissance), alors que d’autres
ont augmenté (nouvelle dimension commune d’évasien/étre, stimulation expérientielle et
valeur fonctionnelle.)

Il sera cependant nécessaire d’administrer cettellécdans d’autres contextes afin
d’éprouver sa validité, et notamment sa validitéhalmgique.

Malgré ces résultats assez encourageants, le rh@lakté convergente du facteur
de stimulation expérientielle n’atteint pas le seuinimum de 0.5 (Jolibert et Jourdan, 2006)
méme s'il s’en rapproche (0.46.) Le carré des lgalide deux des items de cette dimension
sont d'ailleurs trés bas (VSURP2 = 0.34J@pprécie de venir en station parce que je
découvre toujours de nouveaux paysages, de nos\e{fgriences, de nouvelles personses
et VSTIMXP4 =0.36 («J'apprécie de pouvoir vivre de hombreuses expéegrtifférentes
lors de mes séjours au sk). Ces résultats indiquent que la variance captpe& le facteur
est moins grande que la variance due a l'erreumdsure. Dés lors, la question de la
pertinence des indicateurs permettant de mesuddmi@nsion de stimulation expérientielle se

pose a nous (Jolibert et Jourdan, 2006.)
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Figure 35 : Modéle de la valeur de consommation aps validation sur un nouveau jeu

de données (10 dimensions)
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Version finale de I'échelle de valeur de consommain

11

Dimensions Libellés Items
VEVAS?2 Pendant mon séjour en station je m'évade, j'olligiotidien
F1 VEVAS3 J'aime passer un séjour au ski car c'est un vpayd@ément
EVASION / BIEN- VeANTY Lgs séjours en station me donnent l'occasion derapeser, de me
ETRE détendre
VSANT2 J'envisage les séjours au ski comme un moyen desseurcer
VHEDON1 | Les vacances au ski sont synonyme de "bien vivre"
2 VPRSOCL Les séjours au ski, c'est pouvoir partager unerexpge avec sa famille
ou ses amis
PRATIQUE Je concois les vacances au ski comme l'occasi@e detrouver, d'étre
SOCIALE VPRSOC?2 ¢ ’
ensemble
F3 VCOMSOC2 |Il'y a un lien qui unit les personnes qui sont anances au ski
COMMUNION VCOMSOC3 Lors de mes séjours en station, c'est comme aigai$ partie d'une
SOCIALE sorte de "communauté” qui ressent des émotionsativkment
VINTSOCL J}gppreme de pouvoir rencontrer de nouvelles pees lors de mes
séjours en station
F4 Pendant mon séjour, je peux créer des contactsrsdige variés
INTERACTION VINTSOC3 . '
% facilement
CIALE : — T S — ~ .
VINTSOC4 J'apprécie la possibilite d'avoir des échangesdideuter avec des
personnes diverses lors de mes séjours
J'apprécie les séjours en station parce qu'ils l'smttasion de pratiquer
VSTIMXP1 N
beaucoup d'activités
F5 VSTIMXP3 |J'aime étre en station car c'est synonyme dedaisiers
STIMULATION VSTIMXP4 jeaaﬁ)éicslzgjréogﬂv;g vivre de nombreuses expé@tedifférentes lors
EXPERIENTIELLE S S . - . ~
VSTIMXP5 | Les séjours en station sont l'occasion de conndétreouvelles choses
J'apprécie de venir en station parce que je déeotmwjours de
VSURPR2 e
nouveaux paysages, de nouvelles expériences, dellesupersonnes
Les vacances au ski sont l'occasion de passermdpstelans un be
VESTH1 . ;
6 endroit, de voir de belles choses
VESTH?2 Ce qui me plait dans les séjours en station, ledsauté du lieu
ESTHETIQUE —
VESTH3 La montagne est quelque chose de beau que j'aimencpler
VESTH5 En station, j'aime étre dans un cadre esthétique, Ip plaisir des yeux
F7 VEXPSOI2 |Jai l'impression d'exprimer qui je suis lors desmacances au ski
EXPRESSION DE | VEXPSOI3 Je pense que je choisis en partie la station eaigeen fonction de ma
o) personnalité
VEXPSOI4 | Le fait de partir en vacances au ski me permepdiger qui je suis
F8 VDISSOC2 | Le fait de pouvoir passer un séjour en stationaitenfe sentir privilégié
DISTINCTION Tout le monde ne peut pas s'offrir un séjour etiostaet je suis content
VDISSOC3 - .
SOCIALE de pouvoir le faire
VCONNAL J'apprécie de pouvoir mieux connaitre l'histoirs délages ou des
régions dans lesquels je vais en séjour au ski
F9 VCONNA2 En station, je m'intéresse a l'architecture lo¢etalets, églises, etc.) dar
CONNAISSANCE ¢a me permet d'en savoir plus sur le lieu danslggisuis
J'apprécie les séjours en station car j'apprendsestraditions, I'histoir
VCONNA3 , )
ou l'architecture locales
VFONCT1 |J'aime quand tout est accessible et pratique danstation
VFONCT2 | J'apprécie que les pistes soient bien entretenuedisces
F10 VFONCT3 | La qualité ou I'emplacement du logement sont inggdes pour moi
FONCTIONNELLE J'apprécie que la station propose de nombreuxcsesr{Ecoles de sk
VFONCT5 |bars, restaurants, supermarchés, boutiques, jad¥amgants, laverie,

activités sportives, animations, etc..)

Tableau 40 : Echelle de mesure de la valeur de cammation (10 dimensions)
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Echelle intermédiaire Echelle finale
. ) Alphas de pde . ) Alphas de pde
Dimensions Puc Dimensions Puc
Cronbach | Joreskog Cronbach | Joreskog
F1 1
Santé/bien-étre Lo Lheike 0,711
= Evasion/bien-| o 55 0,852 0,855
étre
Evasion/Surprise 0,44 0,784 0,778
F2
F3 Prati
ratique
Esthétique 0,54 0,856 0,859 q 0,54 0,722 0,739
sociale
F3
F4 c )
ommunion
Pratique sociale 0,43 0,745 0,755 _ 0,63 0,772 0,807
sociale
F5 F4
Communion 0,61 0,820 0,829 | Interaction | (63 0,840 0,841
sociale sociale
F6 F5
Interaction 0,64 0,865 0,867 | Stimulation | 0,46 0,795 0,797
sociale expérientielle
F7
Stimulati ko
imulation
a 0,64 0,778 0,781 Esthétique 0,55 0,829 0,830
expérientielle
F8 i i
o 0.36 0681 0.692 VHEDONL1 dans « Evasion/Bien-étre »
Hédonisme ' ’ '
F9 F7
Expressionde | 0,63 0,884 0,885 | Expression | 57 0,742 0,769
Soi de soi
F10 F8
Distinction 0,5 0,719 0,739 | Distinction 0,59 0,677 0,677
sociale sociale
F11 F9
Connaissance 0,76 0,903 0,905 Connaissance 0.71 0,878 0,880
F12 F10
= . 0,36 0,752 0,754 . 0,57 0,835 0,836
onctionnelle Fonctionnelle

Tableau 41 : Indicateurs de fiabilité et de validié convergente des dimensions de

I’échelle finale de valeur de consommation
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Sur la base des travaux d’Holbrook (1994, 1966)des$ résultats ainsi obtenus, nous
proposons la typologie des sources de valeur si@véfigure 36) permettant de mieux

comprendre les modes de valorisation des séjoustaéinons de sports d’hiver :

Valeurextiinséque Valeur intrinséque
Connaissance Evasion/Bien-étre
Valeur orientée Fonctionnelle Esthétique
Vers sol Stimulation expérientielle
Expression de soi

Pratique sociale
Valeur orientée Distance sociale Communion sociale
vers les autres Interaction sociale

Figure 36 : Proposition d’'une typologie des sourcede valeur

4.1.3 L'enchantement, la valeur globale percuesd#isfaction et l'intention de

revenir

Ces modeles a moins de 4 items ne peuvent étrelisegiuisque, n'ayant aucun
degré de liberté, ils sont dits « exactement ifiésti» Les indicateurs d'ajustement n’ont, par
conségquent, aucun sens. Cela dit, nous présertbiesiprincipaux résultats des analyses
factorielles exploratoires menées pour chacuneédbslles testées : indices KMO, tests de

sphéricité de Bartlett et alphas de Cronbach.

Les résultats montrent que les données sont faatds (toutes a un facteur), bien que les
échelles a deux items obtiennent un indice KMO ¢& @euil minimum.) Les alphas

dépassent tous largement le seuil critique de Ou pne recherche exploratoire (Peter,
1979.) Les alphas des échelles de valeur globalsatisfaction et d’intention de revenir sont
également supérieurs au seuil de 0,8 préconis®gtar (1979) dans le cas d'une recherche
fondamentale. Ces coefficients confirment la coméeenterne des instruments. L’alpha de la
mesure de satisfaction est méme tres élevé, cgogléve la question de la nécessité d’inclure

les deux items, d’autant que le premier restitues pie 92% de la variance totale.
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Instruments de mesure testés
Enchantement Valeur globale Satisfaction Intentior.1 de
revenir
KMO 0.5 0.74 0.5 0.5
Chi2 251.33 963.05 669.86 550.92
ddl 1 3 1 1
Test de Bartlett |.000 .000 .000 .000
a Cronbach 0.759 0.897 0.918 0.896

Tableau 42 : Résultats des ACP menées sur les messid’enchantement, de valeur
globale, de satisfaction et d’intention de revenir

4.2 Les variables modératrices

Ce chapitre s’achéve par l'analyse de la qualit® mesures relatives aux variables
modératrices que sont le niveau optimal de stinrara{(OSL), I'implication durable et

I'attrait pour la thématisation (APLT.)

421 L'OSL

La mesure de 'OSL ne pose pas de probléme padicidéja souvent utilisée, cette
échelle montre dans notre cas une qualité tout adeeptable sans qu’il soit nécessaire de re-
spécifier le modele. Les loadings des items 3 gbrit toutefois un peu plus faibles mais ne
nécessitent pas d'étre retirés (tableau 43.) Liajuent du modele est bon, a I'exception du
RMSEA dont la valeur dépasse quelque peu le seaximal de 0,06. Le second indicateur
relatif aux résidus est cependant tout a fait aedd@, puisque largement en deca de la limite
supérieure de 0,08 (tableau 44.) Les analysesialtés se fonderont sur cette premiere

solution a un facteur.
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. . Loadings Alpha de p de
Dimension ltems ) Pvc
des items Cronbach | Jéreskog

J'aime essayer des choses nouvelles et
différentes plutét que de faire toujours 0,719
les mémes choses (OSL1)

Je suis sans cesse a la recherché

d'idées et d’expériences nouvelles | 0,707
(OSL2)
J'aime changer sans arrét d’activite g 5g1
(OSL3)

Dans la routine quotidienne, j'apprécie g gg2
Facteur 1 |la nouveauté et le changement (OSL4) ’

Un travail qui offre changement,
variété et déplacements me convient o 16
bien, méme si cela implique un certgin
risque (OSL5)
Je préfére une vie pleine d'imprévus et

de chamboulements & une vie 0,791
routiniere (OSL6)
Lorsque quelque chose commence a
m’ennuyer, j'aime trouver autre chose 0,561
qui ne m'est pas familier (OSL7)

0,45 0,847 0,850

Tableau 43 : Indicateurs de fiabilité et de validié convergente de I'échelle de mesure de

'OSL
Chi2 Gamma | Gamma
. ddl GFlI AGFI SRMR | RMSEA NFI CFI
corrigé 1 2
31.0564 14 0.977 0.954 0.99 0.92 0.031 0.064 0.9710.984

Tableau 44 : Indices d’ajustement du modéle

4.2.2 L'implication durable

Les premiers résultats de I'analyse factorielleficoratoire de I'échelle sont décevants
(p = 0.894 ; RMSEA = 0.098 ; SRMR = 0.058.) Les itesnavergent tous sur un seul facteur
et méme une solution forcée a deux facteurs en A@ihe des résultats incohérents. En
retirant les outliers et en corrélant les termesrrdur, nous obtenons une solution juste
acceptable, bien que le RMSEA reste trop éleviA&HI a la limite de I'admissible (tableau
46.) La validité convergente n’est pas acquisequéde rh. est inférieur a 0,5 (tableau 45.)

De plus, cette solution n’est pas cohérente avkitdeature existante qui indique deux
facteursa minima Deux explications éventuelles peuvent étre agpsrguant a ces résultats.
Tout d’'abord, il peut s’agir d’'un probleme de coétmnsion du répondant lors de I'auto-
administration du questionnaire. Il se peut égatengeie cette échelle d’'implication ne soit
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pas adaptée au contexte de la recherche, ce qegsitgrait de tester un autre instrument. Le
tableau 46 présente les indicateurs de qualité ddéta aprés re-spécifications. Nous

tiendrons compte de la qualité limitée de cet uragnt de mesure lors du test des hypotheses.

. . Loadings Alpha de p de
Dimension Items _ Pvc
des items Cronbach | Jéreskog
Important/pas important (IMPL1) 0,633

Intéressant/ennuyeux (IMPL2) 0,651

Concerne/concerne pas (IMPL3) 0,647

Passionnant/pas passionnant (IMPL4) 0.776

Grande signification/aucune (IMPL5) 0,677
Attirant/pas attirant (IMPL6) 0,705
Fascinant/banal (IMPL7) 0,699
A de la valeur/aucune valeur (IMPLg) 0,635
Impliquant/pas impliquant (IMPL9) 0,575
Dont j'ai besoin/pas besoin (IMPL10) 0,679

Facteur 1

0,45 0,893 0,888

Tableau 45 : Indicateurs de fiabilité et de validié convergente de I'échelle de mesure de

I'implication durable

Chi2 Gamma | Gamma
. ddl GFlI AGFI SRMR | RMSEA NFI CFI
corrigé 1 2
108.6402 32 0.942 0.9 0.94 0.9 0.043 0.07 0.93 0.949

Tableau 46 : Indices d’ajustement du modéle
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4.2.3 Lattrait pour la thématisation

Comme la mesure d’enchantement, cette échelle ueépe réellement évaluée. Les
deux variables paraissent bien factorisables (uih fagteur.) L'alpha est certes supérieur a
0,5, mais il est plutét faible. Nous avons consoéede la qualité médiocre de cet instrument
de mesure, qui devra faire I'objet de recherché&&rialres afin de mieux rendre compte du
phénomeéne étudié.

KMO 0.5
Chi2 153.92
dd| 1
Test de Bartlett .000
a Cronbach 0.671

Tableau 47: Résultats de ’'ACP menée sur la mesutBattrait pour la thématisation
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CONCLUSION AU CHAPITRE 3

Ce troisieme chapitre avait tout d’abord pour otijete présenter les choix méthodologiques
effectués en termes de mesure des construits. Bomss notamment précisé la démarche
adoptée pour I'adaptation de la mesure des émotbhs développement d'une mesure de
valeur de consommation attachée aux séjours earstate sports d’hiver.

Le second objectif du chapitre était d’apporterdsnents nécessaires a la compréhension du
déroulement du terrain de la recherche : choixeaitain, construction et administration du
questionnaire et méthode d’échantillonnage. Laostat’Arc 1950, en tant qu’environnement
thématisé, constituait de fait le premier volettelwain. Nous avons également choisi de nous
intéresser a la station d’Arc 1800 de par ses tstreg d’hébergement et sa configuration
« village » qui se rapprochent de celles d’Arc 1958 plus, son implantation sur le domaine
des Arcs permettait d’éviter un effet non maitrisattu domaine skiable sur les réponses des
clients et son altitude garantissait I'enneigement moment de la passation des
questionnaires. Celui-ci a été administré sur wregde de quinze jours en avril 2009, ce qui
a permis de recueillir 543 observations. Parmrég®ndants, 298 logeaient a Arc 1800 et 245
a Arc 1950.

La derniére partie de ce chapitre a exposé leftaésdes analyses des instruments de mesure
utilisés. Ceux-ci sont acceptables pour envisagémitement des données qui va suivre mais
ilIs nous amenent a souligner deux limites. La péeenconcerne les instruments de mesure de
I'enchantement, de la satisfaction, de la valeabale, de I'intention de revenir et de I'attrait
pour la thématisation (APLT.) Ces cing variablestsoutes mesurées au moyen d’échelles a
deux ou trois items seulement. Toutefois, ellesgméent toutes une bonne cohérence interne.
Ensuite, l'analyse de la mesure d'implication dévales résultats médiocres. Le meilleur
modele que nous obtenons n’a qu’une seule dimenaiors que la littérature en identifie
généralement au moins deux. De plus, la validithvemente de la mesure n'est pas
confirmée. Il nous faudra tenir compte de ces rgoes lors de l'interprétation du test du

modele global.
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CHAPITRE 1

DE L'EXPERIENCE EN ENVIRONNEMENT THEMATISE QUI
REENCHANTE LE CONSOMMATEUR

CHAPITRE 2

VERS UN MODELE MIXTE DE L'INFLUENCE DE LA THEMATISATION
SUR LE COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR

CHAPITRE 3

CHOIX METHODOLOGIQUES ET ANALYSE DES INSTRUMENTS DE
MESURE

CHAPITRE 4

RESULTATS ET DISCUSSION

Section 1 X Test des hypotheses relatives a 'influence directe de

la thématisation

1. Influence de la thématisation sur les choix en m  atiére de lieu de séjour
2. Influence directe de la thématisation sur les va  riables structurelles du
modéle
Section 2 : Les effets directs de 'OSL et du genre
1. L'effet de 'OSL sur 'attrait pour la thématisa  tion
2. Les effets du genre sur les émotions ressenties, I'enchantement et TAPLT
Section 3 ; Test du modéle de recherche
1. Qualité globale du modele
2. Test du modele de mesure
3. Test du modeéle structurel
Section 4 ; Recherche de modérateurs du modele
1. L'effet modérateur de la thématisation de I'envi  ronnement touristique
2. L'effet modérateur de l'attrait pour la thématis  ation
3. L'effet modérateur de I'implication durable
4, L'effet modérateur de 'OSL
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Ce dernier chapitre va s’attacher a présenteide&tcater les résultats des tests des hypothéses
proposées a lissue du chapitre 2. La premiereicsect’intéresse aux propositions et
hypotheses relatives a I'influence directe de &nrthtisation. La seconde section concerne les
résultats du test des hypotheses postulant undd#féOSL sur I'attrait pour la thématisation
et du genre du répondant sur lattrait pour la thiésation, les émotions ressenties et
'enchantement. Le test du modeéle global au moyamed modélisation par équations
structurelles fait I'objet de la troisieme secti@elle-ci présente également le test du modele
de mesure. Enfin, la quatrieme et derniere secBmpose les résultats des analyses
multigroupes visant a éprouver les effets modératda la thématisation de I'environnement,
de I'attrait individuel pour la thématisation, deniplication durable et enfin de 'OSL sur le
modele global.

Le test de relations entre variables peut se tairenoyen de différentes méthodes d’analyses
de données. Deux criteres nous ont permis de chmésmi les techniques existantes : la
nature des variables (nominale, ordinale ou médiget le nombre et la nature des
échantillons (Evrarcet al, 2003 ; Jolibert et Jourdan, 2006.) Dans un sdecclarte, ces
méthodes — par ailleurs courantes — ne sont padlléiés ici. Leur emploi sera cependant
précisé au fur et a mesure du test des hypothRses. expliquerons également la démarche
de test du modele global au moyen d’une modélisgtar équations structurelles.

Nous devons tout d’abord revenir sur les propasstitormulées au chapitre 2. Trois d’entre
elles concernaient les émotions et ne pouvaient fabjet d’hypothéses précises compte
tenu de la méconnaissance de la structure de ceoésn Suite a I'adaptation du CES de
Richins (1997) a notre contexte de consommati@nl'ainalyse factorielle menée sur I'échelle
de mesure, il nous est désormais possible de prées propositions faites au chapitre 2.

Nous les rappellons ici :

Proposition 3: La thématisation de I'environnement touristique infuence les

eémotions ressenties pendant le séjour.

Proposition 7: Les émotions ressenties influencent I'enchantement.
Proposition 8: Les émotions ressenties influencent la valeur demsommation.
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La valence des émotions qui se sont révélées pmtéa est toujours positive. Un cadre
thématisé peut en tout état de cause susciter uhegiofis positives plus fortes qu’un
environnement non thématisé. Il aurait été intémesd’examiner I'effet de la thématisation
sur des émotions négatives. Toutefois, nous negrauretenir cette possibilite.

Des lors, la proposition 3 devient I'hypothése ante :

Hypothese 16: La valeur moyenne des émotions positives ressentigaesurée en
environnement thématisé, est supérieure a celle magée en

environnement non thématisé.

Dans la mesure ou les émotions retenues sont tpagives, nous ne pouvons qu’en inférer
une influence positive sur I'enchantement et laewalde consommation. En effet, plus les
émotions positives sont de forte intensité, pluestl probable que I'enchantement et la valeur
de consommation le soient également.

Les propositions 7 et 8 deviennent alors :

Hypothése 17 Les émotions positives ressenties influencent padsgment
'enchantement ;
Hypothese 18 Les émotions positives ressenties influencent pasément la valeur

de consommation.

Avant d’exposer les résultats obtenus, le tableBuddnne une vision d’ensemble des

propositions et des hypothéses a tester.
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Hypotheses relatives a la thématisation de I'envinement touristique

p1 ITes clients de'la station thématisée sont plgs memba avoir choisi expressément |e
lieu de leur séjour que les clients de la statiom thématisée.
P2 Le choix d’une station thématisée repose principal& sur le critere d’esthétique ¢ i
village.
P3 La thématisation de I'environnement touristiquduahce les émotions ressenties
Non testé | pendant le séjourvoir hypothése 16.
H1 La val_eur moyenne de I’enchantem_ent, mesurée dmanement thématisé, est
supérieure a celle mesurée en environnement nomatise.
H 2 La valgur moyenne dg la valeur de consommationuréeaan environngment
thématisé, est supérieure a celle mesurée en aneingent non thématisé.
H 3 La val_eur moyenne de la valeur gIo_baIe, mesuréngimonnement thématisé, est
supérieure a celle mesurée en environnement nomatiss.
Ha La val'eur moyenne de la satisfactiqn, mesurée eincemement thématisé, est
supérieure a celle mesurée en environnement nomatise.
La valeur moyenne de l'intention de revenir suida de séjour, mesurée en
H5 environnement thématisé, est supérieure a cellandegn environnement non
thématiseé.
H 16 La,vale'ur’ moyenne dgs émotions positi\{es ressemm”ée en (?nvirpn,nement
thématisé, est supérieure a celle mesurée en aneinment non thématise.
Hypotheses relatives a I'effet direct de 'OSL et genre
H6 Le niveau optimal de stimulation d’'un individu inéince positivement son attrait pour
les environnements thématisés.
P4 Le genre exerce une influence sur les émotiongnéss.
P5 Le genre exerce une influence sur I'enchantement.
P 6 Le genre exerce une influence sur I'attrait pouhkmatisation.
Hypotheses relatives au modéle structurel
P7 Les émotions ressenties influencent positivementiiantementvoir hypothése 17.
Non teste
P8 Les émotions ressenties influencent positivemerdlieur de consommatiorvoir
Non testé | hypothése 18.
H7 L’enchantement influence positivement la valeucdesommation.
H8 L’enchantement influence positivement la valeubgle percue.
H9 L’enchantement influence positivement la satistacti
H 10 La valeur de consommation influence positivementlaur globale pergue de
I'expérience.
H11 La valeur de consommation influence positivemersaligsfaction.
H12 La valeur de consommation influence positivementdntion de revenir sur le lieu de
séjour.
H13 La valeur globale percue influence positivemersdasfaction.
H 14 La valeur globale pergue influence positivememit€ntion de revenir sur le lieu.
H 15 La satisfaction influence positivement I'intentida revenir sur le lieu.
H17 Les émotions positives ressenties influencent pesitent 'enchantement.
H18 Les émotions positives ressenties influencent pesitent la valeur de consommation.

Propositions relatives aux variables modératrices

P9 La thématisation de I'environnement touristique Bred’ensemble des liens du
modele.

P10 L attrait individuel pour la thématisation modérerisemble des liens du modéle.

P11 L’implication durable du répondant modére I'ensesnthés liens du modele.

P12 Le niveau optimal de stimulation modére I'ensendds liens du modéle.

Tableau 48 : Récapitulatif des hypotheses
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Section 1.  Test des hypothéses relatives a I'influe  nce directe de la thématisation

Le lieu de séjour (thématisé ou non) est une vigrielé de la recherche puisque nous
souhaitons connaitre son rle vis a vis de toetevariables du modele : émotions ressenties,
enchantement, valeur de consommation, valeur gtopalcue, satisfaction et intention de
revenir. Nous allons successivement présenterdsgltats des tests statistiques effectués

conduisant a valider ou a rejeter chacune des hgpes supposant un effet de la

thématisation. Les propositions seront quant & eliecutées.

1. Influence de la thématisation sur les choix en atiere de lieu de séjour

Les criteres de choix de la station ont été abodideux maniéres dans notre
questionnaire. Nous demandions tout d’abord awonégnts s’ils avaient expressément
choisi de loger sur le plateau (Arc 1800 ou ArcY%5i tel était le cas, une question ouverte
leur permettait de préciser la ou les raisons dehoéx. Dans un deuxieme temps, nous leur
proposions une liste de raisons pouvant expligaiahbix. Il leur était demandé d’ordonner
de 1 a 3 criteres de choix. La question d’ordre pes été respectée par les répondants,

limitant ainsi les analyses possibles.

Choix expres
Total
Oui Non
198 (réel) 94 (réel)
Arc 1800 227,6 (thé) 64,4 (theé) 100% (292)
Lieu de 67,8% 32,2%
logement 219 (réel) 24 (réel)
Arc 1950 189,4 (the) 53,6 (the) 100% (243)
90,1% 9,9%
Total Effectifs 417 118 535

Tableau 49 : Dépendance entre lieu de séjour et dikexpres du lieu

Sur le choix exprés ou non du lieu de séjour,deda Chi2 montre qu’un écart existe entre les
deux plateaux : 32,2% des résidents d’Arc 1800tmas « expressément » choisi leur lieu de
séjour, contre 9,9% des clients d’Arc 1950 seuldémkees résultats (tableau 49) montrent
gu’il y a une relation de dépendance significatjge= 0.000 ; Chi? corrige=37,130 > 6,63

pour 1 degré de liberté) entre le lieu de séjouleathoix expres de ce lieu, dans le sens
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supposé. Le choix exprés du lieu de séjour estfigiivement plus important chez les
clients de la station thématisée et inversement lgsiclients de la station non thématisée. Le
coefficient de contingence corrigé en fonction dddille du tableau est égal a 0,37, nous

indiquant une association relativement forte eleisedeux variables.

La proposition 1 (les clients de la station thémaiée sont plus nombreux a avoir choisi
expressément le lieu de leur séjour que les client® la station non thématisée) semble
donc étre pertinente.En effet, la thématisation du lieu a un effet surchoix de celui-ci
puisque les clients du lieu thématisé sont plushrenx a avoir choisi leur lieu de logement
que les autres. Toutefois, nous émettons quelggmsrves. En effet, beaucoup de clients
d’Arc 1800 sont propriétaires et l'influence de smtut peut étre importante. Nous ne
pouvons nous prononcer quant aux possibles efteta gropriété sur I'interprétation de la

guestion et les réponses qui y sont apportées.

Les clients ayant la possibilité d’exprimer libramhées raisons de leur choix, nous avons pu
mener une analyse de contenu sur les réponseddiddts d’Arc 1950 et 147 clients d’Arc
1800.
Concernant le plateau 1950, l'analyse de contenuntmr@oque l'attrait de la station
représente environ 70% des citations. Pour ce aalateous avons regroupé sous le theme
« attrait de la station » les réponses afférentes a

- la qualité, I'esthétique, I'esprit, 'ambiance dillage,

- la praticité et le caractere piéton du villagkigsaux pieds, proche des pistes, tout a

portée de main),
- son aspect familial,

- la qualité des logements.

En particulier, I'esthétique et I'aspect « villagale la station ont été cités par environ 37%
des répondants comme raison de leur choix. Lesnegsoayant trait a 'emplacement de la
station, a son altitude et par conséquent a latqudg I'enneigement font I'objet d’'un autre

théme. Cette motivation représente un peu plugéedes observations.

Quelques répondants nous ont d’eux-mémes précidg éaient fidéles a la station (presque
12% des observations) ou que la station leur aeddt recommandée (3,33% des

observations.)
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Les motivations liées au prix sont rares, maisagestclients nous ont indiqué avoir eu acces

a des offres intéressantes, probablement duegéitale de collecte (toute fin de saison.)

Concernant le plateau 1800, 73% des raisons évequoes le choix du village regroupent :

- la propriété d’'un logement (26.5%),

- I'habitude et la connaissance du lieu (13,5%),

- laltitude et I'enneigement (8,1%),

- l'acces au domaine skiable (6,5%),

- le prix (6,5%),

- larésidence MGM (nouvellement Pierre et Vacan(e9%),

- le fait de retrouver des amis ou de la familledace (5,9%.)
Nous avons regroupé les réponses indiquant quedesonnes étaient propriétaires d’un
logement (eux-mémes ou appartement « familial »)cedtes correspondant & des préts
d’appartement par des amis. Ce regroupement repieéadui seul plus de 25% des raisons du
choix d’Arc 1800. La propriété est donc ici la nvation premiére. Ce résultat peut biaiser
des analyses visant a tester d’éventuels effetbedude logement sur la fidélité passée ou
envisagée. Par ailleurs, parmi les personnes ag@oindu qu’elles venaient par habitude,
nous ne pouvons identifier lesquelles sont erpfaipriétaires.
Les autres motivations des vacanciers dans le cliddc 1800 sont relativement
hétérogenes, nous notons toutefois que le villagdadstation en lui-méme n’est pas un
facteur d'attrait majoritaire, contrairement a Ad®50. Par ailleurs, les motivations
principales (en dehors de la propriété qui « engagepriori l'individu sur une longue
période) ne font pas référence a une spécificitpldieau. Les raisons évoquées peuvent étre
les mémes pour d’autres plateaux des Arcs, et hautres grandes stations d’altitude. Cette
particularité peut encourager des comportementatiles pour les vacanciers n’étant pas
propriétaires, dans la mesure ou ils peuvent trolee mémes avantages ailleurs, et avoir

envie de changement.

Ces remarques sont globalement confirmées paguaefi37 qui présente les raisons du choix
du lieu de séjour recueillies par la question fermées pourcentages indiqués sont calculés
sur le nombre de citations, suppression faite aesréponses. Les résultats montrent tout
d’abord que l'altitude - et par conséquent la giead’enneigement - vient en premiére

position dans le choix du lieu de séjour. Il essgible qu’a d’autres périodes de la saison, ce

critere soit moins important. Vient ensuite I'agpecatique de la station (commodités et
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services proposés.) Les trois autres critéresli(faci’acces, esthétique du village et qualité
des prestations sont a peu prés équivalents sasefeble de I'échantillon. Une analyse
comparee entre Arc 1800 et Arc 1950 met cependagi/iglence que I'esthétique du village
est la seconde raison du choix pour les résideArs d950, alors qu’elle vient en derniere
position pour Arc 1800. Enfin, les personnes aydntisi le lieu de séjour pour une raison
autre que celles proposées sont assez nombreusks ateau 1800, et I'analyse de leurs

réponses indique qu’il s’agit principalement degppiétaires de logements.

35%

31,8
30% | 29,3
25% +— 24.6
?‘2'7 mArc 1800
20% 19,3 20% mArC 1950
15% +—
129 h15
10% ™ - 8.5%
6% ]
5% +— ]
4%
0% 2'1

Altitude Esthétique‘ Commoditéi}ualités des Facilité  Autres

du village [/ Services prestations d’'acces

Figure 37 : Raisons du choix du lieu de séjour

Il existe bien une relation entre le lieu de ségtues raisons qui ont motivé le choix de celui-
ci. Le tableau 50 montre que les résidents d’Arg01l8ont significativement plus nombreux a
citer I'esthétique du village comme critére de &hque les résidents d’Arc 1800 (Chi2 =
144,96 ; ddl =6 ; p =0.0001.)

Raisons du choix X

Arc 1800 Arc 1950 TOTAL

Lieu de logement

Altitude

51,7% (197)

48,3% (184)

100% (381)

Commodités/Services

63,5% (141)

36,5% ( 81)

10022)2

Facilité d'acces

63,3% (124)

36,7% ( 72)

100% (196)

Esthétique du village

19,4% ( 37)

80,6% (154)

100% (191)

Qualité des prestations

36,0% ( 68)

64,0% (121)

94 QDB9)

Autre

77,9% ( 53)

22,1% ( 15)

100% ( 68)

Non Réponse

76,0% ( 19)

24,0% ( 6)

100% ( 25)

TOTAL

54,9% (639)

45,1% (633)

100% (1272)

Tableau 50 : Dépendance lieu de séjour et raisonsl @¢hoix
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La proposition 2 selon laquelle le choix d’'une stan thématisée repose principalement
sur le critere d’esthétique du village est donc naue par ces résultats.

Le tableau ci-dessus nous permet d’avancer qu’iueiela qualité des prestations et
de la récence des infrastructures, le critere egtlesemble discriminant. De ce point de vue,
les stations ont tout intérét a envisager le caldrd’expérience sous cet angle, plus gu’'au
travers de l'aspect fonctionnel et utilitaire. Gableau fait également apparaitre que les
répondants d’Arc 1800 expliquent frequemment lewix par une raison que nous ne leur
avons pas proposée. Comme nous l'avons déja préicsagit ici des propriétaires et des

personnes ayant bénéficié du prét d’'un logement.

2. Influence directe de la thématisation sur les vables structurelles du modele

Nous allons maintenant présenter les relationseel@rlieu de logement, et par
conséquent la thématisation, et les autres vagahlemodele. L’influence sur les émotions a
tout d’abord été testée, puis sur la valeur de @onsation et les quatre autres variables que
sont 'enchantement, la valeur globale, la sattgfacet I'intention de revenir. Afin de juger
d’'un éventuel effet de la thématisation, nous avmmaparé les moyennes obtenues par les
individus sur les variables expliquées en fonctiariieu de séjour. Le test statistique afférent
est le test t de Student appliqué au cas d’éclarmgiindépendants (Evraed al, 2003.) Les
analyses ont été menées a l'aide du logiciel SE&8émarche de test s’effectue en plusieurs
étapes. La premiére consiste a apprécier la valeswlue des moyennes. La signification du
test F de Levene informe ensuite sur I'hypothésgalité des variances (variance égale des
groupes si > 0.05.) Les résultats reportés sorttifum de la validation ou de l'infirmation de
cette hypothese. La derniere étape consiste aierégjue la différence de moyennes
eventuelle est bien significative. Pour cela, licadeur de significativité bilatérale doit étre
inférieur a 0.05 et I'intervalle de confiance a 95%doit pas inclure le zéro. Les tableaux de

résultats issus du logiciel SPSS sont repris eman(.

2.1 Influence de la thématisation sur les émotiosssenties

La mesure des eémotions comprend quatre factearfoid, la stimulation, la surprise
et la tranquillité. Un score factoriel a été cafcudour chaque individu sur les quatre
dimensions. Le test t indique une différence sigaifve de moyennes en fonction du lieu de
séjour. Pour les quatre facteurs, les moyennespgitives pour les individus logeant a Arc

1950 et négatives pour ceux résidant a Arc 1800ré8eltat nous permet de conclure a un
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effet de la thématisation sur I'intensité des éoriressenties, celles-ci étant plus fortes dans

un environnement thématisé.

Intervalle de
confiance de la

différence a 95%

Lieu de Ecart- , Diff.
Moy. t ddl Sig. Inf. Sup.
logement type moy.
Facteur 1800 -0,1| 1,04

stimulation 1950 012 093 -2,63 541 | 0,009 -0,22 | -0,39 -0,06

Facteur 1800 -0,09| 1,04

Joie 1950 o1l 094 -2,34 536 0,02 -0,2 -0,37 -0,03

Facteur 1800 -0,11| 1,03

Tranquillité | 1950 | 013 0.94 -2,81| 541 | 0,005 | -0,24| -041 | -0,07

Facteur 1800 -0,12| 0,93

Suprise 1950 015 1.06 -3,1 | 487 | 0,002 | -027 | -0,44 0,1

Tableau 51 : Résultats des tests t relatifs a I'ihfence de la thématisation sur I'intensité

des émotions ressenties

En conséquence, I'hypothése 1%:
la valeur moyenne des émotions positives ressenti@sesurée en environnement
thématisé, est supérieure a celle mesurée en envirement non thématisé,

est validée.

2.2 Influence de la thématisation sur I'enchantemten

Un score factoriel a été calculé pour I'enchantemée test de différence de
moyennes effectué sur les scores obtenus en fandtiolieu de logement indique que les
répondants d’Arc 1950 se déclarent plus enchanséslqur séjour et le village que les
répondants d’Arc 1800. En outre, la différence dey@mnes est bien plus importante encore
que dans le cas des émotions. A des fins de réetachant, il semble donc que les efforts
axés sur la thématisation du lieu de séjour saiaetbonne stratégie. Des recherches futures
permettraient d’éclaircir les notions d’enchantetmeinde magie et ainsi d’appréhender les

dimensions du lieu de séjour les plus a mémes duie au réenchantement.

% Bien que numérotée H16, il nous a paru cohérenprdeenter les résulats du test de cette hypotese
premier lieu dans la mesure ou les émotions reptésela premiére variable du modele.
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Intervalle de
confiance de la

différence a 95%

Lieu de Ecart- _ Diff.
Moy. t ddl Sig. Inf. Sup.
logement type moy.

1800 |.0,26/ 0,97
1950 | 0,31 0,94

Enchantement

-6,8 536 | 0,000 -0,57 | -0,73 -0,4

Tableau 52 : Résultats du test t relatif a I'influece de la thématisation sur

I'’enchantement

En conséquence, I'hypothése 1 :
la valeur moyenne de [I'enchantement du consommateur mesurée en
environnement thématisé, est supérieure a celle mgée en environnement non
thématisé,

est validée.

2.3 Influence de la thématisation sur la valeur densommation

Un score factoriel a été calculé pour chacune deddidnensions de la valeur de
consommation. Le score moyen est négatif pourdpsndants logeant a Arc 1950 et positif
pour les individus ayant séjourné a Arc 1800 (adéption du facteur expression de soi.)
Cependant, les valeurs absolues sont toutes praleh@s Les résultats des tests t indiquent
que les différences de moyennes ne sont pas sigtivies. Sur la base de ces résultats,
aucune relation n’apparait entre la thématisatiofiedi et la valeur de consommation, quelle
que soit la dimension observée. Nous ne pouvons @gas conclure que dans le cas d'un
environnement thématisé, les clients attacherost waleur de consommation supérieure a
leur expérience. La valeur de consommation attaéhéee expérience en station apparait

donc comme indépendante de la mise en valeur delide sa thématisation.

En conséquence, I'hypothése 2 :
la valeur moyenne de la valeur de consommation atthée a I'expérience, mesurée
en environnement thématisé, est supérieure a celtaesurée en environnement
non thématise,

n'est pas validée.
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Intervalle de
confiance de la
différence a 95%

Lieu de Ecart- _ Diff.
Moy. t ddl Sig. Inf. Sup.
logement type moy.

Evasion/ 1800 0,05 0,94

bien-étre | 1950 007 1,06 139 | 541 0,16 0,12 -0,05 0,29

Pratique 1800 0,07 0,92

- 4
sociale 1950 000 109 191 479 0,06 0,17 0,004 0,34

Communion| 1800 0,02 0,99

sociale 1950 002 102 0,47 541 0,63 0,04 -0,13 0,21

Interaction 1800 0,02 1

sociale 1950 0.03 1 0,6 541 0,55 0,05 -0,12 0,22

Stimulation | 1800 0,07| 0,98
expér. 1950 -0,09| 1,02

1,94 511 0,05 0,17 -0,007 0,34

1800 0,01 0,97

Esthétique
1950 -0,02| 1,03

0,34 541 0,73 0,03 -0,14 0,2

Expression| 1800 -0,06/ 1,03

de soi 1950 008 096 -1,65 541 0,1 -0,14 -0,31 0,03

Distinction 1800 0,06 0,97

sociale 1950 008 103 1,68 541 0,09 0,14 -0,02 0,31

Connais- 1800 0,01| 1,04

sance 1950 001 0092 0,17 | 541 0,86 0,01 0,15 0,18

Fonction- 1800 0,03 0,94

nelle 1950 003 107 0,74 541 0,46 0,06 -0,11 0,23

Tableau 53 : Résultats du test t relatif a I'influece de la thématisation sur la valeur de

consommation

2.4 Influence de la thématisation sur la valeur dfale percue

La valeur globale percue a été mesurée au moyere @ahelle a trois items reflétant
I'énergie et I'argent dépensés ainsi que les seesifconsentis au regard du sé€jour passé dans
le village. Les répondants ont donc exprimé leuniop quant au rapport entre les codts (au
sens large) engendrés par le séjour dans le vitlagssi et ce que celui-ci leur a apporté. De
la méme maniere que pour les autres variablesetNialie du modéle, nous avons calculé un

score factoriel sur la valeur globale percue. lpapit que la moyenne sur Arc 1800 et
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négative et qu’elle est positive pour Arc 1950. ides, la différence entre les deux plateaux
est relativement élevée et significative. Ce résulbus permet d’avancer qu’un séjour dans
un lieu thématisé apporte plus de bénéfices qudjous dans un lieu non thématisé. Il semble
en effet que dans ce cas préecis, les colts soiebalplement équivalents pour Arc 1800 et
Arc 1950. Le coqt financier d’'un séjour a Arc 1986 méme généralement plus élevé qu’a
Arc 1800. Ceci est cohérent avec le discours destsld’Arc 1950, bien plus enthousiastes
que ceux d’Arc 1800, et pour lesquels le villaggualque chose d’exceptionnel qui mérite

largement les codts supportés.

Intervalle de
confiance de la

différence a 95%

Lieu de Ecart- _ Diff.
Moy. t ddl Sig. Inf. Sup.
logement type moy.
Valeur 1800 | 0,16/ 1,03
globale 1950 | 019 092 -4,06 | 534 | 0,000 | -0,35| -0,52 -0,18

Tableau 54 : Résultats du test t relatif a I'influece de la thématisation sur la valeur

globale percue

En conséquence, I'hypothése 3
la valeur moyenne de la valeur globale percue deelkpérience, mesurée en
environnement thématisé, est supérieure a celle mgge en environnement non
thématisé,

est validée.

25 Influence de la thématisation sur la satisfamti

Les scores factoriels calculés pour I'échelle dsure de la satisfaction vont dans le
méme sens que pour la valeur globale. La moyennaégmtive pour Arc 1800 et positive
pour Arc 1950, mais I'écart — toujours significatiest encore plus important. Les résidents
d’Arc 1950 sont donc plus satisfaits de leur séjque les résidents d’Arc 1800. Aprés
I'enchantement, la satisfaction est la variablerdaquelle la différence de moyennes est la

plus remarquable.
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Intervalle de
confiance de la

différence a 95%

Lieu de Ecart- _ Diff.
Moy. t ddl Sig. Inf. Sup.
logement type moy.
S 1800 | 0,21 1,07
Satisfaction -5,7 535 | 0,000 | -0,47 | -0,63 -0,31
1950 | 0,26| 0,54

Tableau 55 : Résultats du test t relatif a I'influece de la thématisation sur la satisfaction

En conséquence, I'hypothése 4

la valeur

moyenne de

la satisfaction du consommateu mesurée en

environnement thématisé, est supérieure a celle megge en environnement non

thématisé,

est validée.

2.6

Influence de la thématisation sur l'intentionedrevenir

Aucune différence significative n’est constatéaemts scores obtenus sur Arc 1800

et ceux d’Arc 1950. Il n’est donc pas possible f#ar un effet de la thématisation sur

I'intention de fidélité des répondants. De nombreli@nts d’Arc 1800 nous ont indiqué étre

propriétaires d’un logement, et il est fort proleagie nous n’ayons pas recense la totalité des

propriétaires parmi la population interrogée. Efetefcette question n’avait pas été prévue

dans le questionnaire de recherche. Ceci congtitgelimite méthodologique, qui ne nous

permet donc pas de nous prononcer en faveur dalaion entre le lieu de séjour et

I'intention de revenir.

Intervalle de
confiance de la

différence a 95%

Lieu de Ecart- _ Diff.
Moy. t ddl Sig. Inf. Sup.
logement type moy.
Intention de 1800 | .0,07| 1,14
: -1,91| 500 | 0,057 -0,16 -0,33 0,004
revenir 1950 | 0,09 0,78

Tableau 56 : Résultats du test t relatif a I'influece de la thématisation sur I'intention de

revenir
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En conséquence, I'hypothése 5 :
la valeur moyenne de lintention de revenir sur lelieu de séjour, mesurée en
environnement thématisé, est supérieure a celle mgge en environnement non
thématisé,

n'est pas validée.

Les résultats sont tres encourageants puisquesttagevariables sont influencées de maniere
significative, a I'exception de la valeur de consaation et de lintention de fidélité. En
particulier, les moyennes des scores factoriels penichantement et la satisfaction sont bien
supérieures a Arc 1950. Par ailleurs, I'absencéead’ée la thématisation sur l'intention de

revenir dans la station s’explique probablementig@aombre élevé de propriétaires.

Section 2.  Les effets directs de 'OSL et du genre

1. L’effet de I'OSL sur I'attrait pour la thématisa tion (APLT)

Nous avons procédé a une analyse de corrélatioa kst deux variables. Il apparait
qgu’il existe une relation statistiguement significa et positive entre elles (p=0,000 ;
r=0,282.) Ce résultat indique qu’'un individu ayam niveau optimal de stimulation élevé
devrait également étre attiré par les lieux thésgati L'analyse de corrélation ne peut nous
renseigner sur le sens de l'effet, mais nous pengae 'OSL détermine en partie I'APLT.
Une analyse structurelle sous EQS confirme I'eristed’une relation significative entre les
deux construits (0,375) qui montre que plus le aiveptimal de stimulation du répondant est
élevé, plus celui-ci se déclare attiré par les remviements thématisés. Cependant, I'effet de
I'OSL reste faible : il n’explique 'APLT qu’a haetr de 14%.

En conséquence, I'hypothése 6 :
le niveau optimal de stimulation d’un individu influence positivement son attrait
pour les environnements thématises,

est validée.
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2. Les effets du genre sur les émotions ressentibsnchantement et ’APLT

Nous avons en premier lieu cherché a identifievetduels effets de I'ensemble des
variables socio-démographiques sur les différecwestruits du modeéle. La taille du foyer, la
CSP, le niveau d’études, la région d’origine eteleenu ne semblent avoir aucun effet. Seule
la tranche d’age fait varier la satisfaction de ensignificative, mais relativement modeste.
En effet, les personnes de 50 ans et plus ont needa étre moins satisfaites de leur séjour
que les autres. Comme nous l'avons détaillé auittka}y la structure de I'échantillon est peu
diversifiée et la catégorie des personnes de 3% @and est largement sur-représentée. Cette
limite peut expliquer en partie les résultats obgenD’autre part, elle ne permet pas
d’effectuer des analyses de variance liées atahead’age.

Aucune des analyses effectuées n’a donc permisodelure a un effet significatif des

variables socio-démographiques. Des analyses maupgs nous ont donc semblées inutiles.

Le genre est la seule variable dont la compositiiete celle de la population francaise et
pour laquelle les groupes sont de tailles quasir@guivalentes (260 hommes et 282 femmes
recenseés.) Son influence n'est pas la méme setooolecepts étudiés. Il discrimine bien les
individus sur d’autres variables d’ordre psychodpgi. En effet, les femmes ont clairement un
niveau optimal de stimulation moins élevé que lesiimes sur I'échantillon interrogé. De la
méme maniere, elles ont un degré d’implication gsepé Sur la valeur de consommation,
nous remarquons des différences hommes-femmesficaginies pour la moitié des
dimensions de I'échelle. Les femmes se distingaentes aspects évasion/bien-étre, pratique
sociale, esthétique, distinction sociale et vafeactionnelle. Ces facettes de I'expérience en
station de ski sont donc plus valorisées par lesnfes que par les hommes. Le genre
n'implique aucune différence significative sur tieiensions communion sociale, interaction

sociale, stimulation expérientielle, expressiorsdieet valeur de connaissance.

Nous allons maintenant exposer les résultats obtenite aux tests des hypothéses relatives
au genre du répondant sur lattrait pour la thésatibn, les émotions ressenties et
I'enchantement. Globalement, nous constatons qtie cariable n'a que peu d’effet. Le fait
d’étre homme ou femme ne semble pas influenceivian d’attrait pour les environnements
thématisés, pas plus que la capacité a étre edchhnén est de méme concernant les
émotions ressenties. D’'un point de vue affecti§ l®mmmes et les femmes ressentent les

mémes émotions avec la méme intensité. La seuleparo sur les quatre dimensions des
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émotions est celle liée a la tranquillité et aureal En effet, les femmes semblent éprouver

plus fortement les émotions qui s’y rattachent. re@os doivent cependant étre nuanceés. La

structure des émotions que nous avons obtenuentiemmioque des émotions positives. Dans

le cas contraire, les résultats auraient pu éfférdnts, comme I'ont montré Derbaix et Pham

(1991.)
Intervalle de
confiance de la
différence a 95%
Ecart- , Diff.
Genre | Moy. t ddl Sig. Inf. Sup.
type moy.
Homme | 0.003| 0,95 i
APLT 0,07 | 538,67 0,94 0,008 -0,16 0,1
Femme | .0,003| 1,05
: . Homme | 003 | 0,97 ]
Stimulation -0,66 | 540 051| -0,05 -0,23 0,11
Femme| 003 | 1,03
. Homme | 006 | 0,98
Joie -1,3 540 0,19 | -1,112 -0,28 0,06
Femme| 005 | 1,01
... | Homme| 9p9 | 0,98
Tranquillité -2,04 | 540 0,04 | -0,175 -0,34 -0,00p
Femme| 008 | 1,07
. Homme | 0 004 | 0,99
Surprise 0,06 540 0,95 0,005 -0,16 0,17
Femme -0,001 1
Homme| 001 | 0,94
Enchantement -0,37 | 539,21 0,715/ -0,031  -0,19 0,14
Femme| 907 | 1,06

Tableau 57 : Tests t relatifs a I'influence du gere du répondant

En conséquence, les propositions 4, 5 et 6 seloageelles le genre exerce une influence

sur les émotions ressenties, I'enchantement et ltedit pour la thématisation ne sont pas

soutenues par nos donnéede futures analyses permettraient cependant déaffoes

résultats, notamment sur un éventail d’émotions [atge.

Nous allons maintenant présenter les résultattedésrelatifs au modéle global.
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Section 3. Test du modele de recherche

L'objet de cette section est d’exposer les résultiat test du modele global, tel qu'il a
été propose suite a la revue de littérature, déuaduer les relations entre variables latentes.
Dans un premier temps, nous avons procédeé a unélisettbn par équations structurelles au
moyen du logiciel EQS (estimation par maximum daisemblance), afin de respecter une
cohérence par rapport a I'étape de validation dbslies.

Des problémes de multicolinéarité ainsi que dssltéts peu stables nous ont amené a
envisager une approche PLS (Partial Least Squayes)e au logiciel XLSTAT. Cette
approche présente plusieurs avantages, notammeoasile modele complexe. En effet,
I'ensemble des variables latentes est modélisé, ar@mprésence de méta-construits. Notre
mesure de la valeur de consommation comporte 1@rdions dans sa version finale, et
celle-ci a pu étre intégrée au modele. En utili$&@6, nous avions dd réduire cette échelle a
un construit de %" ordre, ol les dix facteurs étaient réduits & deaxperte d'information et
de sens de la mesure étaient dommageables poerreelterche et le modéle proposé. Par
ailleurs - et malgré plusieurs re-spécifications rdadele - nous obtenions un coefficient
structurel supérieur a 1 entre I'enchantement satesfaction, ainsi qu'un certain nombre de
relations non significatives dés lors que I'enckamnt faisait partie du modele.

L’approche PLS permet donc de résoudre les pragdiés a notre modélisation sous
EQS avec estimation par le maximum de vraisembldgite ne recquiert pas I'indépendance
des variables, n'est pas sensible aux problemesndkicolinéarité et repose sur des
hypothéses « souples » en termes de distributiendd@nées (Chin, 2010.) De plus, un
indicateur d’ajustement global est disponible. LOF5(Goodness of Fit ; Tenenhaeisal,
2004) est relatif a la moyenne géométrique des aomaiités et au coefficient de régression
moyen (Duarte et Raposo, 20£81) permet de juger de la qualité globale du modaigant
au niveau du modele de mesure que du modele selctnfin, le test de variables
modératrices est possible grace aux analyses muulpgs avec test de permutation (Chin et
Dibbern, 2010 ; Eberl, 2010.)

Apres avoir discuté de la qualité globale du modeteis distinguerons I'analyse du modeéle
de mesure de celle du modele structurel, conforméraex recommandations de Chin

(2010.) Dans un premier temps il sera donc queskofiabilité, de validité convergente et de

1 GOF = \/Communality * R2
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validité discriminante des mesures. Nous détaitierensuite les relations entre variables

latentes afin de juger de la qualité prédictiventhdele.

1. Qualité globale du modele

Le seul indicateur d’ajustement du modele dispendst le GoF (Goodness of Fit) -
proposé par Tenenhaasal. (2004) - qui permet a la fois de juger de la déalu modéle de
mesure et de celle du modéle structurel. Il estifed la performance prédictive du modele. I
varie de 0 a 1 et il nexiste pas de seuil formekéir duquel accepter ou rejeter le modéle.
En revanche, plus le GoF est proche de 1, plus ddéfe peut étre considéré comme
performant.

Le tableau suivant présente les valeurs du GoFlwabssatif, pour le modéle interne et
externe. Les mémes indicateurs apres bootstrap également indiqués, avec leurs

intervalles de confiance. Le bootstrap a été affestr 200 échantillons.

GoF Ratio Borne Borne
GoF (Bootstrap) Ecart-type critique inférieure | supérieure
p 9 (95%) (95%)
Absolu 0,515 0,516 0,009 58,456 0,499 0,533
Relatif 0,753 0,745 0,007 107,018 0,730 0,758
Modéle 0,999 0,998 0,000 9897,749 0,998 0,998
externe
Modéle 0,754 0,746 0,007 107,37¢ 0,732 0,760
interne

Tableau 58 : Indicateurs d’ajustement du modele

Il est tout d’abord intéressant de noter que léswa avant et apres bootstrap sont quasiment
équivalentes, ce qui suggere un échantillon etddesées plutét correctes. Le GoF absolu
s’éleve a 0,515 et plaide donc en faveur du mod&deplus, le GoF relatif (Qui permet de
connaitre la « vraie valeur maximale » du GoF)desD,753. En comparant le GoF absolu au
GoF relatif, nous pouvons donc conclure que le rneog®bal (de mesure et structurel) est de
bonne qualité.

Le GoF du modele structurel (0,754) contribue maina performance prédictive du
modele global que celui du modele de mesure (0,988is globalement les résultats sont tout

a fait satisfaisants.
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2. Test du modéle de mesure

La qualité et la performance globales de la mestm@u modele structurel ayant été
vérifiées, il s’agit maintenant de considérer &biiité et la validité de la mesure. Cette étape
permet de connaitre la capacité des instrumentesun@r correctement ce qu’ils doivent

mesurer (et uniguement cela), et a reproduire émdtats analogues.

2.1  Fiabilité et validité convergente de la mesure

La fiabilité des mesures est nécessaire pour s@asgue celles-ci conduiraient a des
résultats similaires si elles devaient étre r&adds. L'alpha de Cronbach et le rhd de Dillon et
Goldstein sont les indicateurs généralement étugiésr déterminer la fiabilité des
instruments de mesure. Le rhdé DG serait un meilledicateur que l'alpha de Cronbach
(Chin, 2010) dans la mesure ou ce dernier suppésgeivalence de toutes les variables
manifestes dans la définition de la variable laefitfournit généralement des estimations
plutdt pessimistes de la fiabilité des instrument®us conservons toutefois ces deux
indicateurs pour I'analyse de notre modéle de needieurs valeurs pour les construits de
second ordre (émotions et valeur de consommationgt@ calculées a part, tout comme les
indicateurs de validité convergente. Cette dern@mecerne la capacité de linstrument a

mesurer ce qu'il est censé mesurer et uniguemét ce

L’analyse des alphas et des rhé de Dillon et Geidsimontre que le modele de
mesure est plutbét de bonne qualité. Seul I'alphdaddgimension de distinction sociale £
0,687) de la valeur de consommation est en dec¢sedil de 0,7 préconisé par Fornell et
Larcker (1981.) Nous avions déja soulevé ce pointclaapitre 3 lors de la validation de
I'échelle de mesure. Le niveau de l'alpha de dditteension est toutefois ici compensé par un
rhd DG de 0,865.

La variance moyenne extraite (ou VME) doit étreé&iqure a 0,5, indiquant que la
variable latente partage au moins 50% de sa vaiaxdec ses indicateurs de mesure. Dans
notre modele, toutes les variances moyennes spatisures a 0,5, excepté celle de la valeur
de consommation (0,417.) Il s’agit cependant d’uétarconstruit a 10 dimensions, qui
demandera a étre affiné. De plus, au niveau deuckades dimensions de la valeur de

consommation, nous obtenons une convergence abtepta
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Alphas de X Variance
Cronbach Rhoé DG moyenne
extraite (VME)
EMOTIONS 0,934 0,869 0,634
Stimulation 0,959 0,912 0,634
Joie 0,97 0,939 0,838
Tranquillité 0,953 0,906 0,829
Surprise 0,951 0,903 0,823
Enchantement 0,945 0,891 0,803
VALEUR DE CONSOMMATION 0,946 0,874 0,417
Evasion Bien-étre 0,95 0,895 0,632
Pratique Sociale 0,939 0,878 0,783
Communion Sociale 0,948 0,897 0,813
Interaction Sociale 0,953 0,903 0,757
Stimulation Expérientielle 0,942 0,877 0,587
Esthétique 0,946 0,887 0,662
Expression Soi 0,929 0,860 0,676
Distinction Sociale 0,931 0,863 0,760
Connaissance 0,963 0,925 0,805
Fonctionnelle 0,948 0,890 0,670
Valeur Globale 0,967 0,934 0,825
Satisfaction 0,98 0,960 0,923
Intention de revenir 0,976 0,953 0,909

Tableau 59 : Indicateurs de fiabilité et de validié convergente du modéle de mesure

Les différents indicateurs étudiés nous permettentconclure a une bonne fiabilité des

mesures utilisées et d’en établir la validité cogeate. Les résultats en matiere de validité

discriminante vont maintenant étre présentés.

2.2 Validité discriminante

Non seulement les indicateurs de mesure doivemf@tiement corrélés aux construits

gu’ils sont censés mesurés, mais ils doivent égateémmontrer un lien faible avec les autres

construits. Dans le cas contraire, cela indiquenaits ne mesurent pas uniquement ce qu’ils

sont censés mesurer, d’ou des problémes de disatiom des mesures entre elles.
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La validité discriminante est acquise si les vddabatentes partagent plus d’information
avec leurs indicateurs qu'avec d’autres variablsntes. En d’autres termes, les items
mesurant un phénomeéne doivent étre faiblement lésrraux items mesurant d'autres
construits.

Conformément aux recommandations de Chin (201Q)s rmwons jugé de la validité
discriminante en 2 étapes. La premiere a consislé eomparaison de la variance moyenne
extraite (VME) aux carrés des corrélations entmestoits. Cette étape permet de vérifier la
validité discriminante des mesures si la VME egiésieure a chacune des corrélations au
carré. La seconde nous a conduits a étudier I'eblgedes loadings et cross-loadings et a
vérifier qu’aucun item ne montrait de loading pélevé sur un autre construit que celui qu'il
est censé mesurer. L'ensemble des tableaux redalifs/alidité discriminante est présenté en

annexe H.

Les résultats dévoilent une mesure de bonne quditdcun des construits partage plus
d’'information avec ses indicateurs qu’'avec les emutvariables latentes. Il apparait
uniquement une corrélation de 0,665 entre la dimand'évasion/bien-étre de la valeur de
consommation et le méta-construit qu’est cettewadl®e consommation (VME = 0,417.) En
ce sens, cela ne pose pas de probleme particDigeplus, I'analyse des loadings et cross-
loadings montre qu’aucun item n’est plus relié @utre construit qu’a celui qu’il mesure.

Globalement, les mesures sont fiables et montreatualidité convergente acceptable. Les
construits sont bien distincts conceptuellemeriaetalidité discriminante de la mesure est
acquise. La qualité du modele de mesure nous pamagitenant de débuter I'analyse du

modele structurel.

3. Test du modéle structurel

bY

La revue de littérature nous a conduits a proposemodele cognitif enrichi de
variables de nature expérientielle. Ainsi, les éamst (seule variable exogéne du modéle)
sont censées expliquer en partie I'état d’enchamt¢ndu consommateur et la valeur que
celui-ci attache a son expérience de consommainauite, I'enchantement et la valeur de
consommation devraient avoir une influence surileau de satisfaction, directement et
indirectement par la valeur globale percue de Begmce. Enfin, nous postulons que
I'intention de revenir sur le lieu de séjour peuedonction - au moins en partie - de la valeur

de consommation attachée a I'expérience, de laivglebale percue et de la satisfaction.
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L’'approche PLS s’attache a évaluer le niveau denee expliquée par le modéle, dans une
optique prédictive. Chin (2010) conseille d’anatyses coefficients R2 de chacune des
variables dépendantes, ainsi que les coefficiemigtarels. Le niveau de significativité est

établi au moyen d’une procédure de bootstrap stieg@antillons.

La figure 38 récapitule les coefficients obtenus Bensemble du modele. Chacune des
relations est ensuite explicitée. Pour plus de @tee théorique, nous avons souhaité exposer
les résultats en fonction de la contribution desabdes a une autre. Les variables sont donc
présentées une a une, par rapport a leurs antésemite présentation se distingue de la
maniéere dont ont été listées les hypotheses. Afifadiliter la lecture, un tableau récapitulatif
viendra clore ce chapitre, en indiquant le stawitctiacune des hypothéses a l'issue des

traitements, et ce dans l'ordre croissant des Ingsets.
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Figure 38 : Coefficients structurels (apres bootstap)
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3.1 Le lien entre les émotions et I'enchantement

La notion d’enchantement est expliquée pour meii€éles émotions ressenties, ce qui
confirme le réle d’antécédent des émotions surolanétion de ce construit (R2 = 50%.)
Toutefois, il serait pertinent de développer unetale mesure de I'enchantement afin d’en
capter toutes les facettes, et notamment la parhalgie que nous avons identifiée dans la
littérature (Weber, 1904-1905 ; St-James et Ta@004, Saler, 2006.)

La prise en compte d’'un plus grand nombre d’émetiparmettrait peut-étre aussi
d’améliorer la compréhension des antécédents. Esens, une étude du role spécifique de
chacune des émotions dans la formation de I'enehaart pourrait s’avérer utile, notamment
en vue de confronter enchantement et ravissememtmneoune combinaison de suprise et de
joie (Vanhamme, 2008.)

La valeur du coefficient structurel de la relatiest elle aussi élevée et tout a fait

significative comme le montre le tableau ci-dessduasrelation amont du modéle est donc

confirmée.
Variable Coefficient Coefiicient Ratio . B,o_rne Bgr_ne
latente structurel structurel critique inférieure supérieure
(Bootstrap) (95%) (95%)
Emotions 0,707 0,704 33,1 0,660 0,744

Tableau 60 : La relation entre émotions et enchanteent : coefficients structurels et

significativité

En conséquence, 'hypothése 17:
les émotions positives ressenties influencent paggment 'enchantement,

est validée.

3.2 Les antécédents de la valeur de consommation

Globalement, la valeur de consommation est modesteaxpliquée par le modele (R2
= 30%) proposé. Les émotions contribuent toutdfemucoup plus (67%) a I'explication de la
valeur de consommation que I'enchantement (33%s) deux relations sont significatives.

Compte tenu des coefficients structurels (0,38 eed@motions et valeur et 0,211 entre

%2 Bien que numérotées H17, il nous a paru cohéremrésenter les résulats du test de cette hypoiti¢sans
la mesure ou les émotions représentent la prewigiable du modele, et la seule variable exogéne.
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enchantement et valeur) et de la part de variarpigeiée, la question de la nature de la
valeur de consommation se pose. Les dimensiona glaléur de I'expérience en station de
sports d’hiver ont été identifiées au début deraeail. Il est clair que celles-ci ne sont pas
toutes de nature affective. Si la coloration affectles sources de valeur liées a I'évasion, a
la pratique sociale, a la stimulation expériergielll a I'esthétique semble pouvoir se justifier,
ce n'est pas si aisément le cas pour les dimendiomstionnelle, de connaissance, de
distinction sociale ou encore d’expression de &ai.facette cognitive de la valeur de
consommation ne doit donc pas étre négligée. Notrdélisation n’inclut toutefois que des
antécédents affectifs (émotions et enchantemeatjjut peut expliquer le niveau du R2. I
pourrait étre intéressant d'intégrer en amont lestivations des clients afin de mieux
comprendre leurs pratiques de consommation eblegeas de valeur qui s’y rattachent (Pulh,
2002.) Dans la méme idée, une meilleure connaissdes clients et une typologie sur la base
d’éléments psychologiques (Pulh, 2002 ; Mencar@liQ5) associés aux dimensions de la
valeur attachée a l'expérience permettraient aakiosis de ski d’obtenir des criteres de

segmentation pertinents.

Variables | Contribution | Coefficients Coefficients Ratio . B,o_rne Bgr_ne
latentes au R? structurels structurels critique inférieure | supérieure
(Bootstrap) (95%) (95%)
Emotions 67% 0,38 0,38 6,788 0,266 0,490
Enchante-
ment 33% 0,211 0,211 4,078 0,116 0,312

Tableau 61 : Effets des émotions et de I'enchantemtesur la valeur de consommation :

Ainsi,

contributions au R?, coefficients structurels et gjnificativité

bien que de force modeste, les

I'’enchantement avec la valeur de consommation camfirmées.

En conséquence, 'hypothése 13:

les émotions positives

consommation,

est validée ;

ressenties

influencent

pogdgment

relations ewuetiennent les émotions et

la valeur de

% Bien que numérotées H18, il nous a paru cohémeprésenter les résulats du test de cette hypaitigdans
la mesure ou les émotions représentent la prewigiable du modele, et la seule variable exogéne.
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et 'hypothése 7 :
I'enchantement influence positivement la valeur deonsommation,

est validée.

3.3 Les antécédents de la valeur globale

Concernant la valeur globale, notre modele préssgipodeux antécédents :
'enchantement et la valeur de consommation. Lemsli structurels sont tous deux
significatifs, bien que celui qui unit 'enchantem& la valeur globale soit bien plus fort que
celui qui unit valeur de consommation et valeuibgle. Dans I'ensemble, la valeur globale
est plutét bien expliqguée puisque le R2 s’élevé% 5Au niveau des contributions relatives de
chacun des antécédents, nous constatons toutefoigcart trés important. En effet,
I'enchantement explique quasiment a lui seul laawablobale percue (93% de contribution
relative.) Le role de la valeur de consommationdestc trés faible. Ces effets sur la valeur
globale percue avaient été validés par Pulh (20@2hcarelli (2005) et Aurieet al (2004.)

Au regard des corrélations entre les dimensiontadaleur de consommation et la
valeur globale (généralement tres faibles), lestiais les plus fortes sont toutefois celles qui
unissent les dimensions d’évasion/bien-étre, déqua sociale, de stimulation expérientielle
et d’esthétique. Ces quatre facteurs sont plutétdde affectif. Il est donc frappant de
constater I'impact de I'affectif dans le jugemeset\ehleur globale. Pulh (2002), Auriet al
(2004) et Mencarelli (2005) avaient identifié dafiuences différentes des dimensions de la
valeur de consommation. Dans leurs travaux égalenias composantes affectives et
fonctionnelles contribuaient a la formation de #&eur globale percue. Les dimensions de la
valeur de consommation les plus a méme d’influetecgrgement de valeur globale different
toutefois dans chacune des recherches. Ces divergermue nos résultats viennent alimenter
- montrent qu’en fonction de I'objet de consommatétudié, les critéres sur lesquels repose
la valeur globale varient. L'élaboration d’'une b#éiséorique stable permettant d’expliquer la
formation de la valeur globale par certaines dinwrssde la valeur de consommation est par
conséquent impossible. Le constat principal régsidas l'importance de l'impact des
dimensions affectives et donc dans la confirmatiem lien entre valeur de consommation et

valeur globale. Toutefois, dans cette recherchéenes’avere faible.

Comme Shetlet al. (1991) ou Lai (1995) I'avaient suggére, la fornes thénéfices considéres

dans la valeur globale calculatoire est variée, llenchantement de maniére largement
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majoritaire, mais également les dimensions affestige la valeur de consommation ont une
influence prépondérante dans le jugement de valos. résultats vont dans le sens d’'une
prééminence des bénéfices affectifs, expérienti@dpnistes et du bien-fondé de I'objectif
d’enchantement du consommateur affiché aussi bian Ips professionnels que les
chercheurs. lls questionnent également le role adealeur de consommation. Elle est,
jusqu’ici, le construit le moins bien expliqgué pamodele et n’a pas non plus d’effet notoire
sur la valeur globale percue. Nous considérerorapi@s son impact au niveau de la

satisfaction et de l'intention de revenir.

Variables | Contribution | Coefficients 233232?;3 Ratio inEé?irgL?re suﬁg:ir:eire
latentes au R2 structurels (Bootstrap) critique (95%) (95%)
Enchante-
ment 93% 0,702 0,702 23,167 0,635 0,761
Valeur de
consommation 7% 0,088 0,091 2,6 0,027 0,161

Tableau 62 : Effets des émotions et de I'enchantemtesur la valeur globale percue :

contributions au R?, coefficients structurels et gnificativité

En conséquence, I'hypothése 8 :
I'enchantement influence positivement la valeur glbale percue,

est validée ;

et I'hypothése 10 :
la valeur de consommation influence positivement laaleur globale percue de
I'expérience,

est validée.

34 Les antécédents de la satisfaction

Nous avons considéré I'enchantement comme un al@ptéde la satisfaction.
Parallelement, nous avons modélisé un enchaineraantsein duquel la valeur de
consommation entretient une relation directe etraate (au travers de la valeur globale) avec
la satisfaction. Le modele exlique 69 % de la &ation. Cependant, la contribution relative

de chacune des variables ne peut étre fournie.ffiety & relation directe entre valeur de
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consommation et satisfaction est négative mais significative. La présence d'un lien
strucurel négatif ne permet pas au logiciel XLST@d fournir les contributions relatives au
R2. Cette faiblesse de la valeur de consommati®@ vis de la satisfaction s’ajoute a son réle
tres modeste sur la valeur globale. D’'un point de théorique, cette variable est constituée
de dimensions généralement expérientielles. Legeptians notables étant la dimension
fonctionnelle, qui se rapproche fortement de l@waglobale pergue puisqu’elle fait référence
a des bénéfices pratiques et utilitaires que pHirit @ station, et la valeur de connaissance.
Dans la recherche menée par Aueeral. (2004), des lors que les sacrifices consenti$ son
intégrés au modele, la valeur de consommationanfte la valeur globale et la satisfaction.
Les dimensions de la valeur de consommation onteftfets différenciés : la satisfaction est
plutét influencée par des dimensions affectivesadealeur (stimulation expérientielle et lien
social) alors que la valeur globale est corrélée dimensions fonctionnelle et de
connaissance. De la méme maniere, Pulh (2002) ifiderttes effets significatifs des
dimensions affective, fonctionnelle et de commursoniale sur la valeur globale percue. De
plus, elle met en évidence le réle de la valeurcdasommation dans le jugement de
satisfaction. La valeur globale et la satisfacsomt également liées, sans pour autant que sa
recherche ne permette de préciser le sens de dtorel Notre travail ne permet pas de
confirmer ces résultats. Nous n’avons pas non ehiiepris d’identifier les effets spécifiques
de chacune des dimensions de la valeur de conseomm@ela constitue cependant une voie
de recherche. Les hypothéses sous-jacentes a nuitd®le se limitent aux relations
gu’entretient la valeur de consommation dans soserable avec la valeur globale, la
satisfaction et I'intention de revenir.

L'utilité du construit au sein du modéle se pose. Face dans le modele peut
eégalement étre envisagée differemment. Lombaral (2007) proposent de considérer la
satisfaction comme un antécédent de la valeur deotomation. Dans leur travail, la valeur
est une préférence formée par le consommateugartiéd’'un objet de consommation suite a
une série d’'interactions avec celui-ci (Holbroo94 ; 1996.) Cette valeur découle selon eux
de la satisfaction que le consommateur retire dexpgerience spécifique. La satisfaction est
donc ici envisagée dans une perspective transaefien La valeur dans une optique de
cumul d’expériences, ayant chacune produit desfaations et des insatisfactions. En outre,
les auteurs mesurent la valeur attachée a un gnéperifique (espace culturel) d'un magasin
particulier.

Dans notre recherche, la valeur de consommationedtve aux s€jours en stations

de sports d’hiver, et non a une station particalidle cumul d’expériences ne se situe donc
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pas au niveau de I'offreur mais du produit. Ene@essil nous a paru plus adéquat d’envisager
la valeur de consommation en amont du modéle. Datie perspective, différentes sources
de valeur sont attachées a I'expérience en statamt, découle la valeur globale (Aurgtral,
2004.) La satisfaction étant généralement une cuesee de la valeur globale (Forrallal,
1996 ; Oliver, 1999), nous avons intégré la satt&da en aval du modele. Selon Aureadral
(2004), la valeur globale percue et la satisfacponrraient étre envisagées comme deux
construits agissant en paralléle, mais seulementagsidérant la satisfaction dans une
perspective cumulée.

Il était difficile dans ce travail d’appréhender $atisfaction comme le résultat
d’expériences véritablement cumulées avec I'obgtcdnsommation. Arc 1950 est une
station récente, et globalement la fidélité aukiata de sports d’hiver est faible. Toutefois, la
grande part de propriétaires dans I'échantillon A8)0 complexifie I'analyse. Il est fort
probable que cette catégorie de population seesoifait exprimée quant a un ensemble
d’expériences vécues au sein et avec la statiarsiAdien que notre modélisation soit basée
sur la littérature, il pourrait étre intéressantekter d’autres modeles, notamment en fonction
du lieu de logement. La valeur de consommation naguainsi intervenir en aval du modele
(Lombartet al, 2007), et la satisfaction et la valeur globadecpe étre considérées comme
deux construits paralleles (Oliver, 1999 ; Auritr al, 2004.) Ces approches pourraient

contribuer a une meilleure compréhension du roledaleur de consommation.

Puisque la relation directe entre valeur de consatiom et satisfaction n’est pas significative,
'enchantement et la valeur globale sont donc lesles variables qui concourent a la
formation de la satisfaction. Nous avons consta¢equemment que l'effet de la valeur de
consommation sur la valeur globale était égalertréstfaible. Il ne s’agit donc visiblement
pas d’'un possible effet médiateur de la valeuramb

Le poids des relations est toutefois différentlida entre enchantement et satisfaction
(0,628) est bien plus fort que celui qui unit valglobale et satisfaction (0,255.) Cela montre
la force de I'enchantement, aussi bien sur la vafgobale — comme nous l'avons vu plus
haut — que sur le jugement de satisfaction. Dutpeénvue managérial, I'intérét d’enchanter
le consommateur est donc trés fort. Que I'enchagt¢ragisse par une mise en perspective
des bénéfices recus et des sacrifices consentiseriement sur la satisfaction, il est toujours
tres favorable. Ces résultats ne peuvent qu’engeuias initiatives visant a émerveiller les

clients en insufflant une part de magie a I'exp@e
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Variables Coefficients Coelficients L . Bp_rne Bgr_ne
[——— P ——— structurels Ratio critique inférieure supeérieure
(Bootstrap) (95%) (95%)
Enchantement 0,629 0,628 15,683 0,539 0,705
Valeur de
consommation -0,017 -0,017 -0,557 -0,081 0,043
Valeur globale 0,254 0,255 5,836 0,174 0,337

Tableau 63 : Effets de I'enchantement, de la valeude consommation et de la valeur
globale sur la satisfaction : coefficients structugls et significativité

En conséquence, I'hypothése 9 :
I'enchantement influence positivement la satisfawn,

est validée ;

I'hypothese 11 :
la valeur de consommation influence positivement laatisfaction,

n'est pas validée ;

et 'hypothése 13 :
la valeur globale percue influence positivement laatisfaction,
est validée.

35 Les antécédents de l'intention de revenir

Nous avons fait I'hypothese que la valeur de comsation (Pulh, 2002 ; Mencarelli,
2005), la valeur globale (Parasuraman et Grewa0p@t la satisfaction (Oliver, 1980 ;
Fornell, 1992 ; Ngobo, 2000) contribuaient a I'mtien de revenir. Nos résultats ne
permettent de valider qu’'une partie de ces relatians I'ensemble, l'intention de revenir
est moyennement bien expliquée par le modéle. LeneR%’éleve qu’'a 35% et nous ne
pouvons connaitre les contributions relatives dacehe des variables puisque la valeur de
consommation entretient une relation négative nmais significative avec l'intention de
revenir sur le lieu. En revanche, la valeur gloletléa satisfaction dévoilent toutes deux un

lien positif et significatif avec l'intention de ogortement futur. Ces résultats montrent
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surtout qu’un individu satisfait de son séjour ateradance a vouloir réitérer I'expérience. En
effet, la relation est plus forte entre satisfattd intention de fidélité (0,454) qu’entre valeur

globale percue et intention de fidélité (0,205.)

Variables Coefficients Ceeieehs L : Bp_rne Bgr_ne
[——— P ——— structurels Ratio critique inférieure supeérieure
(Bootstrap) (95%) (95%)
Valeur de
consommation -0,079 -0,078 -1,724 -0,183 0,02
Valeur globale 0,208 0,205 3,559 0,098 0,33
Satisfaction 0,45 0,454 8,868 0,344 0,554

Tableau 64 : Effets de la valeur de consommationgda valeur globale et de la

satisfaction sur I'intention de revenir : coefficients structurels et significativité

En conséquence, I'hypothése 12 :
la valeur de consommation influence positivementihtention de revenir sur le
lieu de séjour,

n'est pas validée ;

I'hnypothése 14 :
la valeur globale percue influence positivementihtention de revenir sur le lieu,

est validée ;

et 'hypothése 15 :
la satisfaction influence positivement l'intentionde revenir sur le lieu,

est validée.

Mencarelli (2005) avait trouvé une influence pesitde la valeur d’'un spectacle et de celle du
lieu de spectacle sur l'intention de revenir. Lemposantes de la valeur n'avaient toutefois
pas le méme poids. Il a également montré que Euvalobale exercait un effet de médiation
partiel sur la relation entre valeur de consomnmagibintention de revenir. Compte tenu de la
faible importance de la valeur de consommation deisee modele, cet effet de médiation

pourrait étre testé. S'il existe un effet de laevmlde consommation sur I'intention de revenir,

251



Chap. 4 Résultats et Discussion

médiatisé par la valeur globale, cela permettraitddnner du sens a la valeur attachée a
I'expérience. Pulh (2002) a également constatérelaion de dépendance entre la valeur de
consommation attachée aux festivals et l'intentienparticiper aux futures éditions. Elle a
cependant effectué des tests de Chi2 et des asalgseégression, et non une modélisation
compléte par équations strucurelles. Ses résuttatdrent toutefois une nette influence de la
dimension affective de la valeur sur les intenti@utsires. La dimension fonctionnelle est la
seule autre composante qui explique les intentioress a un niveau bien moindre que la
composante affective. Nos résultats ne peuventr@alement étre comparés aux siens
compte tenu des différences de traitement de denndafluence directe de la valeur de
consommation sur l'intention n'est pas constatéesdaotre travail. Peut-étre existe-t-il un
effet médiatisé par la valeur globale, puisque d#&ewr de consommation entretient une
relation positive avec la valeur globale percueuté&tois, les analyses menées par Pulh (2002)
ne peuvent mettre en lumiere d'éventuels effetamdeliation. De plus, l'auteur n'a pas
spécifié de relation directe entre la valeur gleletlles intentions futures.

Les résultats antérieurs (Pulh, 2002 ; Mencar20i5) concernant l'influence de la
valeur de consommation sur les intentions de cotapmnt sont mitigés. Le modele incluant
la valeur du spectacle et la valeur du lieu de tsppéx pour expliquer les intentions futures
dans les travaux de Mencarelli (2005) n’obtenaitigufaible pouvoir explicatif (moins de
20%.) Les travaux de Pulh (2002) mettent en exedjoBuence prépondérante de la
dimension affective de la valeur, et la faiblesgs dutres dimensions pour expliquer les
intentions futures. Sa composante affective regrodps items relatifs a I'esthétique, la
surprise, I'hédonisme. Notre recherche mobilisetype d’'analyse de données différent de
ceux utilisés dans les travaux de Pulh (2002) ounddeelli (2005.) Elle montre qu’aucun
effet direct n’existe entre la valeur de consomamagt l'intention de revenir dans la station.
Elle minimise également I'effet global de la valeler consommation, que ce soit au niveau de
la satisfaction (pas de relation) ou de la valdobge (relation faible.) Sur ce point, elle
semble toutefois aller dans le sens d’'une pregndeseimensions a connotation affective.
Globalement, nos résultats ne plaident pas en faleliutilité de la valeur de consommation
pour prédire les comportements. lls montrent ques dia cas des s€jours en stations de sports
d’hiver, la dimension affective de I'expérience esgsentielle. Les émotions positives
ressenties et I'enchantement vont conditionner déewr globale que le consommateur
percevra de son expeérience et la satisfaction gu'itetirera. L’'enjeu pour les stations étant
de fidéliser une clientéle trop souvent volatileus montrons également I'importance des

sacrifices consentis dans les intentions de reveais la station. En effet, au regard de
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I'approche expérientielle, nous aurions pu penserlg valeur globale pergue était un concept
trop « cognitif » pour jouer un role de taille dame consommation expérientielle par nature.
Au contraire, ce travail montre bien I'importance cbit, qu’il soit monétaire ou temporel,
dans I'évaluation de I'expérience. Nous devonseifmigs modérer nos propos et envisager que
puissent exister deux chemins distincts menanfidéété. Un premier chemin plutdt cognitif
par lequel les individus confrontent les bénéficpsercus (bénéfices émotionnels,
enchantement, surprises, etc.) aux sacrifices atiss&n second chemin qui correspondrait a
un autre type d’individus, et/ou de situations et ge tiendrait pas compte des sacrifices
éventuels. Compte tenu de la relation constatée enthantement et satisfaction, la seconde
voie serait d’'une nature moins calculatoire et @ffsctive. Toute la question de satisfaction
et de fidélité reposerait sur le ressenti d’émdatidortes et sur la capacité de la station a
enchanter le client. Il est probable que l'usagecele chemins dépende de caractéristiques
individuelles et situationnelles. Ces résultats ficorent qu’il est pertinent de viser
I'enchantement pour les entreprises désireusestdair leurs clients. Pour cela, favoriser le
ressenti d’émotions positives et intégrer une darimagie semble étre une bonne stratégie.
Quoigqu’il en soit, il semble important que les stas aient a I'esprit le codt du séjour pour le
client. Dans un environnement aussi concurredigigcessité de se démarquer et d’offrir une
véritable expérience, riche en émotions, et quirepose pas que sur le domaine skiable
semble primordiale.

Dans le futur, il serait souhaitable de tester wmedélisation ou la valeur de
consommation interviendrait en aval du modeéleqted cela a été proposé par Lomlzral
(2007.) Il serait intéressant d’étudier I'influende chacune des composantes de la valeur de
consommation sur la valeur globale. Le test dddtemédiateur de la valeur globale sur la
relation entre valeur de consommation et satisiaaliune part, et valeur de consommation et

intention de revenir d’autre part, pourrait égalatréxlairer les résultats.

Section 4. Recherche de modérateurs du modéle

Au niveau du modéle global, nous avons présuméstemxce d’effets modérateurs de
quatre variables: la thématisation de [I'environaem touristique, Iattrait pour la
thématisation, I'implication durable et le niveautimal de stimulation.

Une relation entre deux variables X et Y est moelgrar une troisieme variable si

celle-ci affecte I'existence, le sens ou la foreela relation entre X et Y (Baron et Kenny,
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1986 ; Gavard-Perret al, 2008.) La variable modératrice peut étre még&rigu nominale, sa
nature orientant les choix en matiere de traitementle tests de modération. Dans ce travail,
la thématisation du lieu est une variable nomindés individus logent a Arc 1800 (lieu non
thématisé) ou a Arc 1950 (lieu thématisé.) Lesstenitres variables supposées modératrices
ont été transformées en variables nominales. Shase des scores factoriels, les individus
ont été séparés en deux groupes pour chacune dakles. Nous obtenons donc un groupe
dont le niveau d’attrait pour la thématisation @stsidéré comme faible et un groupe dont le
niveau d’APLT est considéré comme élevé, un groaiderte implication et un groupe a
faible implication, et enfin un groupe ayant una@u optimal de stimulation élevé et un
groupe a OSL faible.

Dans le cas de variables nominales, la rechercheat#erations peut se faire au
moyen d’analyses multigroupes (Chin et Dibbern, ®PpIContrairement aux meéthodes
d’équations structurelles basées sur la structweecaovariance, les méthodes PLS ne
permettent pas de comparer lI'ajustement des dorgakfférents modéles et d'inférer un
effet modérateur significatif sur une comparaiserGhi? et de degres de liberté des modéles.
Elles permettent d’appréhender les effets de madéran fonction de la variation de chacun
des coefficients structurels du modéle, selon ledatités de la variable modératrice. Cette
démarche doit étre accompagnée d’'une évaluatiorivéiau de significativité des différences
observées entre les modeles (Chin et Dibbern, 2@4ur cela, des tests t obtenus apres une
procédure de bootstrap peuvent étre utilisés. luerdgs sous-échantillons ne sont pas de
tailles équivalentes ou que la distribution des d@s ne suit pas une loi normale,
I'alternative consiste a effectuer un test de péatmn (Chin et Dibbern, 2010.) Lorsque les
échantillons, sont de taille importante — ce qui lescas dans cette recherche, il y a
généralement convergence entre les résultats et telsceux de tests de permutation (Good,
2000.) Au mieux, les tests de permutation sont dmpuivalents a des tests paramétriques (cas
des échantillons de grande taille.) Dans le cas déséquilibre de taille entre les groupes
et/ou d’'une hypothése de distribution normale nespectée, les tests de permutation sont
alors plus performants (Noreen, 1989.) L'intérétdte méthode se justifie donc pleinement.

Le principe de cette méthode est la permutation aeservations entre groupes,
scindés sur la base de la variable supposée madérates individus sont affectés au hasard
d’'un groupe a un autre. L'objectif est de testesthbilité du modele. Si aucun changement
dans le modele n’intervient, la variable suppos@elératrice n’exerce aucun effet. S’il y a
des difféerences significatives entre les groupesftet modérateur existe. Il peut étre observe

au niveau de chacune des relations.
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Nous allons maintenant présenter les résultatsedts de permutations effectués pour chacun
des modérateurs. Pour chaque analyse, 150 peramgatint été effectuées. L'indicateur
d’ajustement des données (GoF) a été veérifié astaaque analyse. Les résultats peuvent étre
consultés en annexe I. Chacun des modeles montt®mirajustement. Les GoF sont tous
suffisamment élevés, que ce soit au niveau des lemd#ernes ou externes. Le modele du

groupe a implication forte est le seul dont le GbBolu est inférieur & 0,5.

1. L’effet modérateur de la thématisation de I'enwionnement touristique

La thématisation de I'environnement touristigue pese en compte de maniére
binaire des le début de la recherche. En logeahitcal950 (groupe 2), les individus sont
soumis a un environnement thématisé. Les cliemdscd1800 (groupe 1) sont quant a eux
affectés a un lieu non thématisé.

Sur I'ensemble des liens du modéle, seuls troferdifit significativement en fonction
des groupes liés a la thématisation de I'envirorerl@mEn premier lieu, la relation entre
émotions et valeur de consommation est plus fates de cas d’'un environnement thématise.
Ensuite, le lien entre valeur de consommation Etwaglobale n’est pas significatif pour Arc
1800, alors qu'il est positif et significatif poArc 1950. Ces résultats suggérent que la valeur
de consommation occupe une place plus importantes da cas d'un environnement
thématisé. Au niveau du modele global, nous aveamlu a un pouvoir prédictif faible de la
part de la valeur de consommation. Celle-ci n‘adhinfluence que sur la valeur globale
(coefficient structurel = 0, 091.) Le test de laffmodérateur de la thématisation de
I'environnement montre que la valeur de consommgtae un role plus ou moins important
en fonction du cadre de I'expérience. Dans le Gas environnement thématisé, la valeur de
consommation contribue a la formation de la vatgobale percue.

Lorsque les clients évoluent au sein d’'un enviromergt thématisé, les émotions qu’ils
ressentent ont un effet supérieur sur la valeachéte a I'expérience. Nous avions également
montré qu’en environnement thématisé I'intensiteé éeotions ressenties était plus forte. Au
vu de ces résultats, nous pouvons conclure a wet pfisitif de la thématisation. Non
seulement elle permet de générer des affects fgpsitiais elle contribue également au
renforcement du lien entre émotions et valeur desammation. De plus, l'influence de cette
dernieére sur la valeur globale se vérifiant unigeetndans un cadre thématisé, ce travalil

justifie l'intérét de la thématisation dans un albjede création de valeur pour le client.
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Nous devons toutefois noter que les analyses mepé&gsdemment n'ont pas permis
d’affirmer que la thématisation jouait un réle pibsilirect sur la valeur de consommation.
Les effets se situent donc au niveau des lien @mtrotions et valeur de consommation et
entre valeur de consommation et valeur globalethBanatisation exerce donc une influence

indirecte sur la valeur attachée a I'expériencstation.

La troisieme relation qui s’avére étre modéréelpahématisation est celle qui unit
'enchantement a la valeur globale. L'effet estazggant inversé. L'enchantement a moins de
poids sur la valeur globale en environnement thisé@aiu’en environnement non thématisé.
La modification en valeur absolue du coefficiemuisturel est plus faible que pour les deux
premieres modérations. Toutefois, ce résultat paursuggérer que dans le cas d'un
environnement thématisé, il existe un effet médiaptus fort de la valeur de consommation.
Surtout, il semble que le résultat obtenu puisd@jirer que lorsque les clients sont enchantés
par leur séjour, ils attachent moins d’importange sacrifices qu'’ils ont eus a accepter. Cela
dévoile l'importance de I'enchantement dans la risditon d’'une route affective pour
I'évaluation d’'une expérience. Dans la mesure ousnavons également montré que la
thématisation favorisait grandement I'enchantententonsommateur, les effets de celles-ci
sont donc nombreux. D'une part, elle génére destién® positives plus fortes, qui
conduisent a enchanter le consommateur et confribaela formation de la valeur de
consommation. D’autre part, elle permet d’augmelateraleur globale percue et de renforcer

la relation entre celle-ci et la valeur de consontnona

La proposition 9 qui supposait I'existence d'un effet modérateur globabe la
thématisation ne se vérifie donc que partiellement : I'effet pssitif pour les relations entre
émotions et valeur de consommation et valeur desaomation et valeur globale ; en

revanche, il est négatif pour la relation entrehantement et valeur globale.
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Coefficients structurels
Arc 1800 Arc 1950
Variables latentes |  (aprés (apres | Différence P Sl
bootstrap) | bootstrap)
Emotions -> valeur 0,305 0,430 0,125 0,028 Oui
consommation
Enchantement -> 0,723 0,63 0,093 0,045 Oui
Valeur globale
Valeur conso -> 0,044 (NS) 0,176 0,132 0,040 Oui
Valeur globale

Tableau 65 : Variations des coefficients structural en fonction du lieu de logement et
significativité

2. L’effet modérateur de l'attrait pour la thématisation (APLT)

De la méme maniere que précédemment, nous soulziiientifier une possible
distinction entre les modeles structurels d’Arc @83 d’Arc 1950 en fonction du niveau
d’APLT des individus interrogés. Deux groupes dimdus ont été créés sur la base des
scores factoriels obtenus sur la variable « atfpatir la thématisation. » Un groupe est
constitué des individus ayant un faible niveau d’ARt inversement pour le second groupe.

Aucun lien structurel ne differe d’'un groupe auti@. Le modéle reste donc le méme
que les individus soient fortement ou faiblementireg par la thématisation et la
théatralisation des environnements touristiguesc@nmerciaux. En conséquence, la
proposition 10 selon laquelle TAPLT modére I'ensernle des liens du modéle ne peut étre
retenue. Ce résultat doit toutefois étre nuancé du faitalgualité de la mesure. Nous avons
utilisé une échellad hoca 2 items qui n'a pas fait I'objet d’'un développmr selon les
recommandations de Churchill (1979.) A l'avenirpdurrait étre intéressant de concevoir un

instrument valide et fiable, qui puisse refléter défferentes dimensions de cette notion.

3. L'effet modérateur de I'implication durable

L’implication est ici considérée comme forte oibfa. Comme précédemment, nous
avons envisagé un effet de I'implication durablel&nsemble des liens structurels. Il s’avere
gue l'implication n'a que peu d'effet sur le modekle ne modere que la relation entre
valeur globale et intention de revenir sur le liee.sens de I'effet modérateur n’est pas celui
attendu. En effet, 'analyse dévoile I'existencartdlien entre valeur globale et intention dans

le cas d’'une faible implication, et l'inexistenceik telle relation en cas de forte implication.
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En outre, la variation en valeur absolue et trévéd (0,301.) Ce résultat suggere que les
individus dont I'implication vis & vis des séjowa station est faible ont tendance a baser
davantage leur souhait de revenir sur le lieu dousén fonction de leur perception de la
valeur globale de [I'expérience. Dans le cas d'urablé implication, le ratio
sacrifices/bénéfices a donc plus d’importance ehmhct sur les choix futurs. Il est donc
conseillé, pour cette catégorie de clients, demmiser les codts lieés au séjour et la perception
de ceux-ci, tout en mettant en avant I'importanes lbiénéfices percus. L'implication durable
permet de prédire les intentions de comportemeritsd, puisqu’en cas de faible implication
la valeur globale a beaucoup d'importance, aloreligune conditionne pas les intentions
futures en cas de forte implication. Les individs impliqués vis a vis des séjours en station
ne fondent visiblement pas leurs intentions de artements sur une comparaison entre ce
gu'ils recoivent et ce qu'il leur a fallu donneajre ou sacrifier pour cela. Au contraire, si I'on
se réfere au modele général, seule la satisfacigmrait influencer les intentions de fidélité.
Ce résultat pourrait également conforter l'idéeoselaquelle deux routes sont
possibles quant a l'évaluation du séjour : une eoplutdt affective et une route plutot

cognitive.

Du point de vue global, lgproposition 11 selon laquellel’implication durable du
répondant modere I'ensemble des liens du modete trouve donc que peu d’appui. Le réle
modérateur de I'implication durable est toutefagnarquable sur la relation entre valeur
globale et intention de revenir sur le lieu de sgjpuisqu’il indique que chez les individus
tres impliqués, les intentions de comportementsréube sont pas conditionnés par un calcul

utilitaire et comparatif mais uniquement par lasfattion.

Coefficients structurels
(apres bootstrap)

Variables latentes Impllpatlon i eElie Différence P Significatif
faible forte

Valeur globale -> 0359 | 0,058 (NS 0,301 0,007 oui

Intention

Tableau 66 : Variations des coefficients structural en fonction du niveau d’'implication

et significativité
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4. L'effet modérateur du niveau optimal de stimulaton (OSL)

Le dernier modérateur supposé est le niveau optiteastimulation. Deux groupes
sont constitués sur la base des scores factori®lSLd Les individus ayant un faible OSL
forment le groupe 1 et ceux ayant un OSL élevértume 2. Six relations se trouvent
modérées significativement par le niveau optimalstimulation. Les effets de modération
peuvent étre scindés en trois types : effets meelérm qui conditionnent I'existence de
relations, effets modérateurs sur des relationsifgigtives et effets modérateurs sur des
relations non significatives. Nous allons dévelagdps résultats en fonction de ces trois types
d’effets.

Effets modérateurs qui conditionnent I'existence deelations

L'influence de I'OSL est ici la plus marquante. Lasalyses font apparaitre une relation
positive et significative entre la valeur de consmation et la valeur globale dans le cas d’'un
OSL faible. Dans le cas d’'un OSL fort, la relatab#vient non significative. Une fois encore,

la valeur de consommation n’a pas le méme rélendemodalités du modérateur. Alors que
la relation entre valeur de consommation est sigatiffe mais faible dans le modele global,

ce test montre gu’elle n'existe en fait que pows iledividus qui n‘'ont pas besoin d'étre

fortement stimulés. Le poids de la relation est mdnus élevé (0,125) que dans le modéle
global (0,091.)

La seconde relation dont I'existence est conditéanpar le niveau optimal de stimulation est
celle qui unit la valeur globale percue de I'expede a I'intention de revenir sur le lieu du

séjour. Celle-ci n’existe que pour les individu@d OSL. L'effet est donc le méme qu’en cas

de faible implication. Dans le cas d’'un niveau @t de stimulation faible (comme dans

celui d’'une implication forte), la valeur globaleerpue n’a donc d’influence que sur la

satisfaction. Ce résultat suggére I'existence @fiet médiateur (complet ?) de la satisfaction
entre valeur globale et intention dés lors que Kintéresse aux consommateurs ayant un
OSL faible.

Effets modérateurs sur des relations significatives

Deux relations sont significatives pour les groupedSL élevé et a OSL faible mais varient
en intensité. Elles concernent toutes deux I'enigmant et la valeur. Dans le premier cas, il

s’agit de la force du lien entre enchantement &wade consommation. Celle-ci s’affaiblit
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significativement dans le modéle représentant teigge a fort OSL. Dans le second cas, il
s’agit de la relation entre enchantement et vadgoinale. L'effet modérateur s’inverse et la
relation se renforce dans la modélisation ass@aiégroupe a fort OSL.

Le role d'antécédent de lI'enchantement varie doelonsle niveau optimal de
stimulation des individus. Lorsque celui-ci estbfaj I'enchantement contribuera plus a la
formation de la valeur de consommation que lorsast élevé. Parallelement, lorsqu’il est
faible, 'enchantement contribuera moins a la fdromade la valeur globale que lorsqu’il est

élevé.

Effets modérateurs sur des relations non significates

Ce dernier point revét une importance moindre dansiesure ou quel que soit le niveau
optimal de stimulation, les relations restent na@mnificatives. Les résultats sont d’ailleurs

équivalents a ceux que nous avons obtenus au nigdaamodéle global. En effet, la

modération concerne ici les relations que la valderrconsommation entretient avec la
satisfaction et l'intention de revenir. Ces relaticgont toujours non significatives, et ce que
I'on s’intéresse au modéle représentant le groufmetaou a faible OSL. La seule différence
réside dans le signe de la relation qui devienati€gour le groupe a OSL fort. Toutefois, les

relations n’étant pas significatives, nous ne radterderons pas sur ces derniers résultats.

Dans I'ensemble, il faut principalement souligneeglans le groupe ayant un fort OSL, la
valeur de consommation n’a aucun poids. En fai$tence d’'une relation entre valeur de
consommation et valeur globale percue (constatéevaau du modéle global) ne repose que
sur les individus ayant un OSL élevé, si 'on renticompte que des variables intégrées au
modele. Le second apport réside dans la mise eredend’un lien relativement fort entre
valeur globale et intention. Les résultats montmic que pour les individus a fort OSL,
I'intention de revenir sur le lieu de séjour esklia la valeur globale (ce qui n'est pas le cas
chez les individus a faible OSL pour qui I'intemtiest seulement fonction de la satisfaction),
qui dépend plus fortement de I'enchantement que lesundividus a faible OSL.

La proposition 12 selon laquellsiveau optimal de stimulation modere I'ensemble
des liens du modélen’'est donc qu’en partie soutenue par les testctetis. Des analyses
ultérieures sur un nombre plus réduit de variabhésiteraient d’étre conduites. Le test de
I'effet modérateur de I'OSL sur I'enchainement ¢leamtement -> satisfaction -> valeur

globale percue -> intention » pourrait s'avérer tipent des lors que la valeur de
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consommation ne fait plus partie du modele. De,dkigdle de I'OSL sur lattrait pour la
thématisation ayant été validé précédemment, ilbg=mu’il serait intéressant de tester
spécifiguement I'effet modérateur de 'OSL sur ledale représentant la station thématisée.

Il est probable en effet que 'OSL exerce un rotgrateur positif sur les liens de ce modéle.

Coefficients structurels
(apres bootstrap)
_ oSL oSL » o

Variables latentes faible fort Différence P Significatif
Enchantement -> 0,25 0,159 0,091 0,042 oui
Valeur conso
Enchantement -> 0,658 0,74 0,082 0,032 Oui
Valeur globale
Valeur conso -> 0,125 0,042 (NS) 0,083 0,025 Oui
Valeur globale
Valeur conso -> 0,036 (NS)| -0,068 (NS 0,104 0,039 Oui
Satisfaction
Valeur conso -> 0,015 (NS) | -0,083 (NS 0,098 0,030 Oui
Intention
Valeur globale -> | 495 (Ns)| 0,332 0,240 0,040 oui
Intention

Tableau 67 : Variations des coefficients structural en fonction du niveau optimal de

stimulation et significativité

Le tableau 68 indique le statut des hypothésdssué de cette recherche.
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N° Libelle Statut
La valeur moyenne de I'enchantement, mesurée eéroenement
Hypothese 1 thématise, est supérieure a celle mesurée en aneingent non Validée
thématiseé.
La valeur moyenne de la valeur de consommationyréesn
Hypothese 2 environnement thématisé, est supérieure a cellanéegen Non validée
environnement non thématisé.
La valeur moyenne de la valeur globale, mesuréngimonnement
Hypothése 3 thématisé, est supérieure a celle mesurée en aneineent non Validée
thématisé.
La valeur moyenne de la satisfaction, mesurée einoemement
Hypothéese 4 thématisé, est supérieure a celle mesurée en aneineent non Validée
thématiseé.
La valeur moyenne de l'intention de revenir suida de séjour,
Hypothese 5 mesurée en environnement thématisé, est supéderge mesurég Non validée
en environnement non thématiseé.
Hvoothése 6 Le niveau optimal de stimulation d’un individu inénce Validée
yp positivement son attrait pour la thématisation.
Hypothése 7 L’enchantement influence positivement la valeucdesommation. Validée
Hypothése 8 L’enchantement influence positivement la valeubgle percue. Validée
Hypothese 9 L’enchantement influence positivement la satistacti Validée
. La valeur de consommation influence positivemewnglaur globale I
ipaisze U percue de I'expérience. Validee
Hypothése 11 La valeur de consommation influence positivemerstlgsfaction. Non validée
R La valeur de consommation influence positivementdhtion de .
Hypothése 12 . . < Non validée
revenir sur le lieu de séjour.
Hypothése 13 La valeur globale percue influence positivemersatsfaction. Validée
R La valeur globale percue influence positivememité&ntion de s
S ipeiueee A revenir sur le lieu. Validee
Hypotheése 15 h:usatlsfactlon influence positivement l'intentida revenir sur le Validée
La valeur moyenne des émotions positives ressentiesurée en
Hypothése 16 | environnement thématise, est supérieure a cellandeen Validée
environnement non thématisé.
R Les émotions positives ressenties influencent ipesitent -
Hypothése 17 Fenchantement. Validée
Hypotheése 18 Les émotions positives ressenties influencent ipesient la valeur Validée

de consommation.

Tableau 68 : Statut des hypothéses
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CONCLUSION AU CHAPITRE 4

Ce quatrieme et dernier chapitre a exposé lestaésule la présente recherche doctorale. Il a
tout d'abord mis en évidence lexistence deffetgsipfs de la thématisation de
I'environnement sur les variables liées au vécucdnsommateur et a son évaluation de
I'expérience. En plus d’étre un motif de choix deul séjour, il semble en effet qu'un
environnement thématisé génere des émotions plesses et qu'il soit capable d’enchanter
le consommateur. De la méme maniere, les niveawaléar globale percue et de satisfaction
sont supérieurs dans I'environnement thématiséekzanche, aucun effet significatif n'a été
constaté quant a la valeur de consommation attaahbBexpérience. Notre recherche ne
permet pas non plus d’inférer un lien entre thésasitn de I'environnement et intention de
des clients de la station non thématisée (Arc 180d) propriétaires de logements. En ce
sens, ils déclarent systématiqguement avoir I'inbente revenir dans le méme village. Sur
cette premiére partie des hypotheses et proposijtivous pouvons donc conclure a un effet
globalement positif de la thématisation.

La seconde partie des hypothéses concerne le uestodéle global. Du point de vue de la
mesure, les résultats sont tout a fait acceptab#esalidité convergente et discriminante ainsi
gue la fiabilité du modeéle ont été démontrées.

Du point de vue du modéle structurel, le traitenusd données valide une grande partie des
hypotheses. Les émotions positives ressenties pasdas de 4 dimensions (stimulation, joie,
tranquillité et surprise) — influencent largemefgétdt d’enchantement du consommateur,
confirmant ainsi la nature profondément affectieecelui-ci. Les émotions sont également en
lien avec la valeur de consommation, mais dansnwiadre mesure. Les résultats concernant
'enchantement sont également trés encouragealtsmeéntrent qu’un consommateur
enchanté par son séjour en fera une évaluationtiymsiEn effet, les relations entre
enchantement et valeur globale d’'une part et eneh@ant et satisfaction d’autre part sont
tres fortes. L'enchantement se révéle égalemerd étr antécédent de la valeur de
consommation, mais son poids reste plus faible cplei des émotions. L'enchainement
« valeur de consommation -> valeur globale pergusatisfaction » (Aurieet al, 2004) est
confirmé dans cette recherche. Toutefois, I'endraent expliquant une grande partie de la

satisfaction, la valeur de consommation et la wvatgpobale ne semblent exercer qu’'un effet
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médiateur partiel. Du point de vue de la valeurcdesommation, les résultats sont moins
probants. En effet, il apparait qu’elle ninfluengee la valeur globale percue. Hormis cette
relation (dont le poids reste faible), elle n’andfiact direct significatif ni sur la satisfaction, n
sur l'intention de revenir dans la station. Notr@d®le montre qu’afin de favoriser les
intentions de fidélité, le meilleur moyen est diass la satisfaction des clients et de porter
attention a la valeur qu’ils dégagent de leur sgj&m d’autres termes, bien que nous nous
situions dans le cadre d’'une consommation expésientpar nature, pour laquelle les
bénéfices affectifs, esthétiques, ludiques ou secsmnt essentiels, il ne faut pas pour autant
éluder la mise en perspective de ces bénéfices: &atains clients, il ne suffit pas de
recevoir ; ce qui est recu doit étre au moins ége¢ qui est donné. Les sacrifices en termes
d’argent, de temps ou d’énergie sont pris en comiede mesurer la valeur du séjour.

Enfin, le test des effets modérateurs produit desultats mitigés. La thématisation de
I'environnement touristique a tendance a renfolegiliens entre émotions positives et valeur
de consommation et entre valeur de consommatioraletr globale pergue. L'implication
durable du consommateur vis a vis des séjoursatiorsin’exerce un effet modérateur que sur
une seule relation du modele. Il s’avere que latia@ entre valeur globale et intention de
revenir devient non significative en cas d’implioatforte. Il semble donc que dans ce cas, la
satisfaction soit le principal antécédent de I'imiten de fidélité. Les individus fortement
impliqués attacheraient donc peu d’'importance aaxifices consentis et aux différents codts
relatifs au séjour, ou bien I'effet de la valeunlgle serait presque totalement médiatisé par la
satisfaction. Le niveau optimal de stimulation eeelui aussi des effets modérateurs. Trois
types d'effets ont été identifiés. Les plus impotsasont ceux qui conditionnent I'existence
des relations entre construits. Les résultats reahtque la relation entre la valeur de
consommation et la valeur globale n’est confirmée ghez les individus ayant un faible
OSL. Dans le cas contraire, la valeur de consonomate joue donc aucun réle quant aux
variables en aval du modele. En revanche, en dasld’faible, la relation entre valeur
globale et intention de revenir dans la statiomatigit. Il semble donc qu’elle soit modérée
par la satisfaction. Des tests ultérieurs concerfamsemble des effets médiateurs du modele
pourraient éclaircir les résultats. Enfin, I'attrpour la thématisation ne modere aucun lien du
modele. Le développement d’'un véritable instrundmtmesure et une meilleure définition
théorique aideraient a comprendre la place etéféitde cette variable, par ailleurs liée au

niveau optimal de stimulation.

264



Conclusion, apports, limites et perspectives

Cette derniere partie vise tout d’abord a présamtersynthese générale de la recherche, puis
a envisager les apports de celle-ci sous la tripdespective théorique, empirique et
managériale. Dans un second temps, nous soulighdesnlimites tant conceptuelles que
méthodologiques de ce travail doctoral. Cellesecisnconduiront a envisager plusieurs voies
de recherche dans I'objectif de consolider, d’dnriou d’amender les principaux résultats

obtenus.

CONCLUSION ET SYNTHESE GENERALE

Ce travail de thése se proposait de répondre adstign suivantequels sont les effets de la
thématisation du lieu sur I'expérience vécue par leonsommateur ?

Cette question de recherche ambitionnait d’'une gharirichir les connaissances en matiere
d’'influence de l'environnement — et en particulide I'atmosphére du lieu liée a sa
thématisation — sur le comportement du consommateiurd’autre part d’apporter des
réponses a la problématique des grandes stationspdes d’hiver, confrontées au
désenchantement de la clientéle. L’ancrage danthéesies du désenchantement correspond
tout au moins au postulat sur lequel s’est fonddte aecherche. Une revue de la littérature
orientée vers leapproches postmodernes de la consommatiarous a conduit a envisager
la théatralisation et la thématisation du lieu comme oe voie de réenchantementiu
consommateur (chapitre 1.) Plus spécifiqguementhéaatisation semblait pouvoir répondre
aux nouveaux besoins du consommateur en termesndat®ns et d’émotions en contribuant
a la création d’un cadre d’expériences riche enifstgtions et symboliques. L'originalité, la
nouveauté, la surprise, la magie et 'harmoniesguilégagent des environnements thématisés
sont de nature a enchanter le consommateur. Nauss ansuite cherché a comprendre le
processus par lequel la thématisation pouvait exeun rdle sur le comportement du
consommateur. Une revue de la littérature sur lsepren compte des effets de
'environnement nous a amenés a comparer differemideles permettant d’appréhender
impact de stimuli environnementaux sur les con@ments d’approche et de fuite (au sens
large) des individus. Ces effets sont médiatisés des réactions internes, notamment
affectives.

Notre réflexion théorique s’est ensuite dirigéesvias différents indicateurs permettant de

rendre compte des effets de la thématisation sapmeportement. Nous avons proposé un
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modele théorique mélant des variables de nature cogive a des variables de nature
expérientielle (chapitre 2.) Du point de vue expérientiel, Iésotions ressenties
I’enchantement et la valeur de consommationsont les trois variables que nous avons
mobilisées. En complément, les conceptvaleur globale percueet desatisfaction - plus
traditionnels - permettaient de proposer un mod&iivement complet dont la finalité réside
dans I'explication demtentions de fidélité

Pour les besoins de la recherche, nous avons ggéelme échelle de mesure de la valeur de
consommation attachée a I'expérience en statiorspdes d’hiver et adapté le Consumption
Emotion Set de Richins (1997) pour la mesure deagtiéns (chapitre 3.)

Le modéle de recherche a été soumis a I'épreuvéaidesau moyen d’'une étude quantitative
par questionnaires auto-administrés en situatioardda fin de saison 2009. Letations de

ski d’Arc 1950 et Arc 1800ont constitué le terrain de cette recherche (¢feapi) Elles ont
été choisies en fonction de leur principale diffiée (Arc 1950 est une station thématisée
alors qu'Arc 1800 ne l'est pas) et de leur ressamd® du point de vue des structures
d’hébergement et des configurations spatiales. desnées collectées ont ensuite été
analysées au moyen de techniques statistiques pentné’'une part d’étudier les effets de la
thématisation sur chacune des variables du modeautre part de tester la pertinence du
modéle proposé sur la base d’'une modélisation gaations structurelles (chapitre 4.) Les
principaux résultats concernant les effets dirdetta thématisation sur chacune des variables

du modele puis les résultats du test du modeletstel sont synthétisés ci-apres.

. Les effets directs de la thématisation du lieu

Les résultats obtenus confirment I'intérét destégias reposant sur la thématisation
du lieu. En effet, I'esthétique du lieu constitue motif prépondérant dans le processus de
choix du consommateur. De plus, la thématisationbée a méme d’enrichir I'expérience de
consommation a différents niveaux. Sur le plan céiffaout d’'abord, puisque les clients
déclarent ressentir désnotions positives plus intenses dans le villageétimatisé
L’état d’enchantement du consommateyrsuggérant une part de magie dans I'expérience,
n'est d'ailleursatteint qu’a Arc 1950.
Au niveau de I'évaluation « cognitive » du séjonous avons également constaté que les
clients accordent ungaleur globale percue supérieureet sontsignificativement plus
satisfaitsde leur séjour dans le village thématisé.
Nous n’avons malheureusement pas pu mettre en noadein éventuel effet de la

thématisation sur les intentions de comportememtisr§. En effet, une grande partie des
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clients d’Arc 1800 sont propriétaires ou amis deppiétaires de logement et ont donc
généralement l'intention de revenir dans la statRien que les clients d’Arc 1950 montrent
des intentions plus fortes de revenir dans le fldudifférence n’est pas significative.

La valeur de consommation ne semble pas influencgmar la thématisation du lieu.
Aucune différence n'a en effet été constatée elatretation thématisée et la station non
thématisé sur les différentes dimensions de cetted de valeur.

= Le modéele théorique

La majeure partie des hypothéses est validée. ldelmanet en lumiére les différentes
relations qui unissent les notions et concepts lisésidans la recherche. Seules des émotions
posititves ont été retenues suite a l'adaptationC#is de Richins (1997) au contexte de
consommation. Ces émotions, que soritdaquillité , la stimulation, la joie et lasurprise,
expliguent pour moitié I'état d’enchantement du consommateur et les deux variables
entretiennent un lien fort.
Un tiers de la valeur de consommation est expligués les résultats indiquent que les
émotions occupent une place deux fois plus imptetqune I'enchantement dans sa formation.
Globalement, nous constatons que la valeur de ocomsdion n'a que peu de poids et
d’'influence dans le modele, ce qui souléve la dqoestle son utilité pour comprendre,
expliquer et prévoir les comportements. Les hymekéelatives a ses effets directs sur la
satisfaction et sur les intentions de comportemergont pas validées. En revanche, son lien
avec la valeur globale percue est confirmé, magstilfaible. Cette derniére s’avere beaucoup
plus influencée par I'enchantement. Globalemientnodele explique plus de la moitié de la
valeur globale, et ce presque uniqguement grace &tichantement
Les résultats sont tres satisfaisants s’agissala siisfaction Elle est leconstruit le mieux
expliqué (70%.) En particulier, sa relation ave@tichantementest un résultat important de
la recherche. Aux c6tés de I'enchantementalaur globale est la seconde variable avec qui
elle entretient des relations.
Enfin, Iintention de revenir est conditionnée par deux vaables seulement : lavaleur

globaled’une part et |aatisfactiond’autre part.

Globalement, cette recherche permet d’avancer que
- les réactions affectives du consommateur prédelbsnévaluations cognitives de
I'expérience,

- I'enchantement est un construit largement affecti
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- I'enchantement joue un role prépondérant darisrtaation de la valeur globale et de
la satisfaction,

- lintention de revenir sur le lieu du séjour estsentiellement influencée par la
satisfaction, et par la valeur globale percue dsresmoindre mesure,

- la valeur de consommation n’a pas ou peu d’imibgesur les variables « cognitives »

du modéle.

Quatre variables supposées modérer lI'ensemble du modelent été étudiees : la
thématisation de I'environnement touristique, taitt individuel pour les environnements
thématisés, I'implication durable du répondant &isis des séjours en stations et enfin le
niveau optimal de stimulation. Les tests de pertiartaeffectués dévoilent des résultats
mitigés. Aucune des variables ne modére le modales don ensemble et l'attrait des
individus pour la thématisation n'’a méme aucun ichpsignificatif. En revanche, nous
constatons :
- un lien plus fort entre émotions et valeur desmonmation dans les environnements
thématises,
- un lien plus fort entre enchantement et valeobagle dans les environnements non
thématisés,
- une relation entre valeur de consommation et walglobale qui devient non
significative dans les environnements non themstisé
Ces trois premiers effe@ppuient l'intérét des stratégies de thématisationLorsque les
environnements sont thématisés, lémotions sont ressenties plus intensémenrat
augmentent la valeur attachée a I'expérienceParallelement, la valeur de consommation
n'a plus aucun effet en environnement non thématisés consommateurs évaluent plutot
leur expérience en fonction de ce qu’elle leur afpet de ce qu’elle leur colte. En d’autres
termes, la thématisation favorise le ressenti diéne positives et conduit a enchanter le
consommateur, qui sera moins enclin a établir geqent sur la base d’'une comparaison

entre bénéfices et sacrifices percus.

Les autres effets modérateurs concernent I'imptinatiurable et I'OSL. Les principaux
résultats résident dans la mise en lumiére :
- d'une relation entre valeur globale et intentgan devient non significative en cas de

forte implication,
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- d'une relation entre valeur de consommation dewaglobale qui devient non
significative en cas d'OSL élevé,
- d'une relation entre valeur globale et intentmui devient non significative en cas
d’OSL faible,
- d’'un lien plus fort entre enchantement et vatieiconsommation en cas d’'OSL faible,
- d'un lien plus fort entre enchantement et vatgabale en cas d’'OSL élevé.
Ces résultats sont intéressants a plusieurs nivdlEuxnontrent queseule la satisfaction
amene les clients a envisager le renouvellement kkexpérience lorsqu’ils sont fortement
impliqués vis a vis des séjours en statiom qu’ils se caractérisent par un OSL faibleCes
deux criteres permettent donc de discriminer ldévzidus quant a leur mode d’évaluation de
I'expérience et fidélité. Comme dans le cas dédamiatisation, le fait d’étre trés impliqué ou
d’avoir un OSL faible conduit & ne pas faire repdss intentions sur une comparaison entre
colts et bénéfices percus. De plus, il semble quealeur de consommation n'ait pas
beaucoup de place dans I'expérience des individag ®SL. En effet, dans leur cas I'impact
de I'enchantement est plus grand sur la valeurajobt la valeur de consommation n’exerce
plus aucune influence. Les individus doétés d'unt fOSL auront donc tendance a plus
réfléchir en termes de bénéfices et sacrificesdiBexpérience que les individus caractérisés
par un OSL faible.

APPORTS DE LA RECHERCHE

L'intérét d’'un travail doctoral peut étre envisagé fonction des connaissances théoriques
gu'’il apporte, mais également sous un angle plagrpatique qui consiste a souligner ses
originalités méthodologiques et son utilit¢ du paie vue des entreprises. Les différents

apports de ce travail vont donc étre présentes.

. Apports théoriques
Deux types d’apports théoriques sont distinguésined part les apports liés a la
deéfinition de concepts théoriques, et d’autre past apports permettant une meilleure

compréhension de phénoménes comportementaux.
Le premier apport réside dans la réflexion mené@nga la nature de I'enchantement du point

de vue marketing. Comme nous l'avions soulignégrand nombre de recherches (Hetzel,
2002 ; Sirieix et Filser, 2002 ; Andrieat al, 2004 ; Ritzer, 2004 ; Badot, 2005) appelle au
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réenchantement de la consommation et du consommatais la caractérisation des notions
d’enchantement et de réenchantement demeurentsflooiee absentes. Notre revue de la
littérature permet de proposer une premiéere damite I'enchantement, s’inscrivant dans
'approche de I «enchantement originel» et de«énchantement désenchanté »
d'Dstergaard et Jantzen (2008.) Nous définissomschiantement comme wtat affectif

positif, intense, qui revét un caractere magique omerveilleux.

Le second apport de ce travail est de mettre esppetive les concepts de théatralisation et de
thématisation. Si le premier est frequemment mebitians la recherche francophone (Filser,
2002 ; El Aouni, 2006), le second est généralenfapinage des travaux anglophones
(Bryman, 1999, 2004 ; Brown et Patterson, 2000 ttdiner, 2001 ; Lukas, 2007 ; Firat et
Ulusoy, 2009.) La proximité de ces deux conceptsesdtait qu’il soit entrepris de les
distinguer. Une revue de littérature sur le sujgteamis de souligner les zones de flou ou
d’'incohérence relatives a leurs définitions et @mtaalisations. Nous avons proposé un
tableau comparatif commenté de plusieurs travaaitatit de ces concepts (Filser, 2002 ;
Rémy, 2004 ; Ritzer, 2005 ; El Aouni, 2006 ; OuetyLadwein, 2006 ; Lukas, 2007 ; Firat et
Ulusoy, 2009) et opté pour la défnition de la théésadion proposée par Firat et Ulusoy qui
nous a semblé la plus précise, compléte et disterncCette recherche s’intéresse donc a la
thématisation comme « la modélisation d’'un espdcme activité ou d’'un événement en vue
de symboliser des expériences ou des sensatioes diedes lieux, des activités ou des
évenements du passé, du présent ou du futur telaquulture populaire les imagine » (Firat
et Ulusoy, 2009 p.777.) En outre, la thématisatest envisagée comme une forme
particuliere de théatralisation puisque celle-gidé selon nous dans la mise en scene de
I'environnement. La thématisation repose sur umth@articulier et unificateur, ce qui n’est

pas forcément le cas de la théatralisation.

Le troisieme apport théorique concerne la comprabardes effets de la thématisation sur le
comportement du consommateur. En tant que répansisenchantement, une stratégie de
thématisation se doit de réenchanter le consommateuae jour, aucune recherche n’avait
mis un tel effet en évidence. Bien que notre medarBenchantement puisse étre améliorée,
ce travail montre qu'un lieu thématisé procure éemtions positives plus intenses et est a
méme d’enchanter les clients. La valeur globale;ymerde I'expérience et le niveau de

satisfaction sont également supérieurs en enviraenethématise.
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Parallelement, nous devons reconnaitre que lavdEgonsommation n’est pas une variable
pertinente dans le modéle. D'une part, elle n'eas plirectement influencée par la
thématisation de I'environnement, et d’autre pelie exerce peu d’effet au sein du modele.
Son seul intérét réside dans son lien avec la vglebale percue, mais l'intensité de celui-ci
est faible et il disparait méme lorsque nous nousrss dans un cadre non thématisé et
lorsque nous nous intéressons a des individust ®Bk. Son utilité pour expliquer et prédire

la valeur globale, la satisfaction et la fidéli@scconsommateurs est donc remise en cause par

les résultats obtenus.

Le quatriéme et dernier apport est relatif au mede€orique. Nous mettons tout d’abord en
lumiére I'important pouvoir explicatif de I'enchambhent vis a vis de la satisfaction. Ensuite,
nous proposons un modele explicatif de l'intentida revenir sur le lieu qui montre
clairement le réle de la composante affective darisrmation des jugements de valeur et de
satisfaction. L’intention de comportement futur réeéle plus fortement déterminée par la
satisfaction qu’elle ne l'est par la valeur globgdercue de I'expérience. Notre modéle
suggere également que linfluence de la valeurasa@mmation soit totalement médiatisée
par la valeur globale, et qu’elle reste quoiquilsmit trés modeste. Sur ce point, nos résultats
se distinguent de ce que Pulh (2002), Auaerl (2004) et Mencarelli (2005) ont mis en
evidence. En effet, ces recherches avaient dédeséinfluences plus fortes de la valeur de

consommation, et des effets de celle-ci sur |sfsation et sur les intentions de fidélité.

. Apports empiriques et méthodologiques

Le principal apport empirique de cette recherclsededans I'originalité du terrain de
la recherche. Les stations de sports d’hiver, &t genéralement le secteur du tourisme et des
loisirs sont rarement étudiés en sciences de gedtetourisme représente pourtant un poids
considérable dans I'économie nationale, et I'imace des loisirs pour nos contemporains
n'est plus a démontrer. Notre terrain de rechepdrenet également d’élargir le champ des
recherches relatives au marketing atmosphériqgeretoriel. Dans ce domaine, le secteur de

la distribution est de loin le plus prisé par lesrcheurs.

Le développement d’'une échelle de mesure de lauvale consommation attachée aux
séjours en stations de sports d’hiver constituautne apport méthodologique. Cette échelle
vient s’ajouter a d’autres instruments permettaat réndre compte de la valeur des

expériences de consommation tels qu’il en existar p® cinéma (Aurieret al, 2004), les
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festivals (Pulh, 2002) ou les lieux de spectaclésencarelli, 2005.) Bien que le
développement d’un nouvel outil spécifique n'oeuvas pour une plus grande généralisation,
il nous était nécessaire de disposer d’'une échdiéguate. De plus, nous souhaitons élargir

son utilité dans le champ du tourisme.

. Apports managériaux

Du point de vue managérial, nous identifions quagpes d’apports. Ills concernent
principalement les stations de sports d’hiver, maésivent en grande partie intéresser
également d’autres secteurs marchands. Le premiee aisée compréhensive et pratique et
concerne l'explication théorique du désenchantenentune synthése de ce qu'est la
thématisation. Le second porte plus spécifiquensentles effets de la thématisation et la
maniere dont est évaluée I'expérience en statierirdisieme est relatif aux résultats des tests
de modération. Il informe les praticiens de I'idihce de certaines particularités individuelles
qui sont a méme de jouer un réle dans I'évaluadi®tiexpérience. Le dernier apport est celui
de I'échelle de valeur de consommation qui écldese différentes dimensions d’une

expérience en station de sports d’hiver.

Cette recherche propose un cadre d’'analyse dets ageconsommation banalisés au travers
des théories sociologiques relatives a la postnmitderet au réenchantement du
consommateur. Elle se focalise sur la thématisadontant que moyen au service du
réenchantement. A ce titre, une partie de notraeeale littérature s’oriente vers les bonnes
pratiques a adopter dans le cadre d’'une stratégthéatisation. Nous proposons également
une classification de themes pouvant servir de @iigp une telle stratégie. Le premier des
apports managériaux est ainsi de fournir des obétecture et une solution aux entreprises
désireuses de mieux comprendre une clientele odséa » et infidéle. Aux managers qui
s'interrogent sur les maniéres de faire réver lelients et ceux qui ne le sont pas encore,
nous apportons un €élément de réponse. Biens(r, neusous focalisons que sur la
thématisation des lieux, et nous avons conscienedejcolt d'une telle stratégie est élevé et
gu’elle n'est pas toujours applicable. Le premigp@t se situe donc au niveau de l'aide a la
compréhension du désenchantement du consommatdtavans de la banalisation et de la
rationalisation qui peuvent caractériser certaibgts de consommation. Parallelement, ce
travail synthétise plusieurs voies de réenchantenetndétaille I'une dentre elles, la

thématisation de I'environnement touristique.
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Le second apport managérial réside a juste titns dizs résultats confirmant un effet de la
thématisation sur les réactions et comportemenss amsommateurs. Si le colt de la
thématisation est important, il est nécessaireodégner que cette stratégie produit des effets.
Nous montrons qu’'un lieu thématisé est attractic@agu’il est original, qu’il répond a la
recherche d’esthétique du consommateur, qu’il larnget de s’évader et d’oublier le
quotidien, et qu’il lui permet de faire I'expériend’'un autre monde. En d’autres termes, la
thématisation est capable de faire réver les djede les enchanter. De plus, viser
'enchantement semble étre un meilleur moyen diesfaae un client que de chercher en
premier lieu a proposer une offre mettant en petspedes attributs et un prix. La valeur
globale percue, en tant que ratio entre des cdldg®bénéfices reste un calcul utilitaire et
rationnel. Si les clients sont poussés a évalgeofiees et les expériences de cette maniere, ils
ne peuvent laisser la place au réve et a la mligiemble que ces deux domaines soient en
revanche capables de faire émerger d’autres tygealdation des expériences. Nous avons
montré que la comparaison entre les bénéfices eides sacrifices acceptés pour obtenir ces
derniers faisaient partie de I'évaluation globagel'dxpérience de consommation. Toutefois,
ce jugement de valeur repose en partie sur lesfibéséaffectifs recus. En particulier,
'enchantement occupe une place importante darferfaation de la valeur globale. Les
stations de ski ont donc tout intérét a enrichoffte. Une offre et une communication sur le
domaine skiable ou les pratiques de glisse nessuiftini a se différencier, ni a créer une
valeur suffisante pour espérer fidéliser les clierlt est nécessaire d’enrichir I'offre de
pratiques expeérientielles, immersives. L'enchant@nde consommateur, qui repose en partie
sur les émotions positives qu'il ressent et sungayie de I'expérience, est propre a améliorer
le jugement de valeur globale et la satisfactionBjue nous n’ayons pas étudié le role
spécifiqgue du prix dans la formation de la valéluest certain que celui-ci est important. Le
coat financier d’'un séjour en station est éleveurPbeaucoup de consommateurs, les
sacrifices liés a cette expérience sont donc imaptst Leur faire vivre une expérience
nouvelle, dans un autre monde, peut leur permdtfrecepter ces sacrifices, voire les faire
oublier. C’est ce que notre modéele met en lumides:émotions ressenties contribuent a
enchanter le consommateur. Cet enchantement jou@aitres important dans la satisfaction,
et celle-ci conduit encore plus certainement aidalité que la valeur globale percue de

I'expérience.

Le troisieme apport de ce travail rejoint le praédouisqu’il permet de mieux comprendre la

maniére dont les individus évaluent leur expérieanes’intéressant a deux variables : le
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niveau d'implication des individus vis a vis degosés en station et le niveau optimal de
stimulation qui les caractérise.

En fonction du niveau dimplication individuel — iqdans ce travail reflete notamment
I'importance, la pertinence, la signification, tiait, la valeur et la nécessité des séjours pour
les clients — le mode d’évaluation de I'expériemage. Ainsi, selon les individus auxquels la
communication des stations s’adresse, nous comseilaux managers de ne pas mettre
'accent sur les mémes promesses. Les clients gudi ne semblent pas prendre en
considération les sacrifices financiers ou temgopelrmettant I'acces a I'expérience. Tout au
moins, ces sacrifices n’interviennent pas dansék@rchination de comportements futurs et
d’une éventuelle fidélité. Pour eux, seule comptedtisfaction liée a I'expérience, elle-méme
fortement conditionnée par la capacité de I'expedea les enchanter. Nous pensons que ce
constat peut autant influencer la fidélité a uradieh que le choix de la destination. Il en est
de méme pour les personnes dont le niveau optieatichulation est faible. Cette partie de la
clientéle devrait n’étre que peu attirée par las/ides de glisse ou des animations fréquentes.
Ainsi, leur réflexion ne repose pas sur la comparaides différents attributs de I'expérience
et de la station mais sur une évaluation plus dgoled moins calculatoire. Dans cette
perspective, il n'est pas forcément pertinent démaen avant les différentes caractéristiques
de la station, le nombre de pistes et autres denmpdantitatives. Au contraire, il semble plus
intéressant de proposer et de faire vivre unealddtexpérience apte a procurer des émotions
dans un cadre original et enchanteur. En ce semhaater et satisfaire le consommateur
parait plus sirement fidéliser les clients, tropvemt volatiles et qui peuvent trouver les
mémes attributs et avantages dans de trés nombretasiens.

Le dernier apport managérial concerne plus spéefitent les stations de sports d’hiver. Le
développement de I'échelle de mesure de la valdach®e aux séjours nous a ameneé a
proposer une typologie des sources de valeur. Ggibdogie pourrait permettre de segmenter
la clientéle des stations sur la base des dimemsiaforisées de I'expérience. Elle peut
également servir le positionnement et le choix aess de communication des stations. I
semble crucial de reconcevoir I'offre des stationexme une expérience et non comme un
produit industriel (ce qui est encore trop souvertas a I’heure actuelle) en redonnant toute

sa place a I'imaginaire et a I'esthétique si I'onilsaite (re)conqueérir les clients.
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L IMITES DE LA RECHERCHE

Nous identifions deux types de limites a cette eeche : les premieres sont d'ordre

conceptuel, les secondes de nature méthodologique.

] Limites conceptuelles

Un travail de recherche suppose dopérer des chamix termes d’approches
conceptuelles et ainsi de restreindre le champatiyaa des objets étudiés. Les limites
conceptuelles que nous soulignons ici résultentdaiconcepts et d’approches qui n‘ont pas
été mobilisés pour la recherche, soit de notioroetepts mobilisés mais qui auraient gagné

A

étre approfondis du point de vue conceptuel.

Cette recherche s’intéresse aux effets de la thesian du lieu sur le comportement du

consommateur. Les grandes stations de sports d’bhosestituent le terrain de la recherche.

Celle-ci s’inscrit donc dans le champ du tourisetenous n’avons pourtant eu peu recours a
la littérature dans ce domaine. En particulier, naurions pu nous intéresser au réle des
motivations sous-jacentes aux comportements toquest et aux typologies de touristes

(Sharpley, 2008.) Cependant, nous avons fait lé&xadi® ne considérer le tourisme qu’en tant

gue champ d’application, et non comme cadre coneépt théorique général.

Le modele de recherche aurait également pu étiehefautres variables. Au-dela du role
des motivations dans le choix des destinationsaes dlévaluation de I'expérience, d’autres
concepts auraient pu étre mobilisés. Tel est ladeds tendance a la recherche de variété et
plus généralement des conséquences du besoinmddagion (Raju, 1980.) Les effets de la
thématisation auraient pu étre appréhendés ausrdes concepts dimw (Csikszentmihalyi,
1977, 1997) et d’appropriation, dimmersion danexpiérience (Caru et Cova, 2003 ;
Fornerinoet al, 2006.) Ces sujets de recherche sont encorepropexploités et un espace

thématisé posséde des caractéristiques immersiktes.f

L’enchantement est une notion dont la place esttivelment importante dans ce travail.
Devant I'absence de fondements théoriqgues de celdans le champ du marketing, nous
nous sommes appuyes sur les travaux traitant dsseadent. Nous avons tenté d’évaluer les
points communs et les différences entre ces denstieots. Nous avons ainsi proposé une

premiere définition de I'enchantement, en Ilui htient des qualités magiques et
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extraordinaires que ne possede pas le ravissefent I'avons considéré comme un état
affectif, mais n’avons pas précisé davantage laraate cet état. En particulier, nous n'avons
pas situé I'enchantement parmi les différentestid@as affectives répertoriées par Derbaix et
Pham (1989.) Il semble toutefois que I'enchantensentapproche plus de I'émotion et du
sentiment que de I'humeur ou de la préférence. &metion — au sens de Derbaix et Pham
(1989) — est une réaction de courte durée, lamphrgjuante et « forte » de toutes les réactions
affectives. En ce sens, I'enchantement semble igi®o d’'une véritable émotion, censée
apparaitre afin de réguler une situation de débbBrpi(Rimé, 2005.) A ce stade, nous ne
pouvons nous prononcer quant a la véritable nataréenchantement. L'effet des émotions
positives retenues dans cette recherche sur I'eteim@nt est indéniable. Toutefois, notre
travail éclaire trop peu la nature I'enchantemdlaus regrettons de n’avoir pu aller plus loin
dans la caractérisation de cet état, de ses ametdise@t de ses conséquences. Ce sujet

mériterait qu’un travail de thése lui soit dédié.

La notion d’attrait individuel pour la thématisatiest, elle aussi, trop peu définie. Bien qu'il
s’agisse d’'une variable annexe dans ce travails remrions eu plaisir a approfondir les
déterminants individuels permettant d’expliquettitance ou I'aversion des consommateurs
pour les environnements théatralisés et thématisésagit encore une fois d'un travail

conséqguent qui ne pouvait étre intégre a cetteerehb.

] Limites méthodologiques
Elles sont en fait de deux natures. Certainesdsnimnt trait & la mesure des construits

alors que d’autres sont directement liées au tedaila recherche.

Les instruments de mesure utilisés ont fait I'obfeinalyses préalablement au test du modele
global. A cette occasion, nous avons précisé feids de trois échelles. Il s’agit des échelles
de mesure de I'enchantement, de I'attrait pouhdertatisation et de I'implication.

La mesure de I'enchantement ne permet certainepesitde restituer toute la richesse du
construit, puisque nous n'avons pas développé dlehselon les recommandations de
Churchill (1979) et que par conséquent le domaoreeptuel de 'enchantement n’a pas été
appréhendé. La méme remarque s’applique a ce que aMpns nommeé « attrait pour la
thématisation. » Dans ces deux premiers cas, ledlés ne contiennent que deux items et ont

été créées pour les besoins de ce travail. Ellmst as fait I'objet de recherches antérieures
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et nous pouvons supposer qu'elles ne soient patbiément valides. L'enchantement et
I'attrait pour la thématisation sont des construitsit les dimensions demanderaient a étre
identifiées et les instruments que nous avonssasline sont pas a méme de refléter ces

différentes facettes.

Enfin, la mesure de l'implication a donné des rg&dsl peu convaincants. La validité
convergente de I'échelle n'est pas acquise et wdbisnons une seule dimension alors que
deux au moins sont généralement identifiees daligdeature. A I'issue de I'administration,
nous avons constaté que beaucoup d’enquétés miayas répondu a la totalité des items
d’'implication. Les répondants n’ont peut-étre paiside sens des questions ou les consignes
de réponses (nous avons pourtant ameélioré la pedgende I'échelle dans le questionnaire
aprés la premiere journée d’administration.) Dd, fBeffet modérateur de l'implication

identifié lors des tests multigroupes aurait pec@npagner d’'autres effets.

Une autre limite méthodologique réside dans lexckaine approche hypothético-déductive.
Elle exclut de fait des approches qualitativesogistructivistes qui auraient pu permettre une
étude plus approfondie des phénomeéenes a I'ceuvieldaradre d’'une expérience en stations
de ski et des modes de valorisation des séjounstefams, compte tenu de la nature de la

question de recherche, nous avons opté pour laoeheitui nous semblait la plus adaptée.

La méthode d’échantillonnage (échantillon de coamer) présente le défaut de ne pas étre
probabiliste et limite la généralisation des résslt L’administration du questionnaire s’est
déroulée sur quinze jours au mois d’avril 2009. ch@ntillon obtenu est relativement
homogene, notamment sur les critéres de proverggmgraphique des répondants, d’age et
de niveau de revenu. Il est donc probablement gerésentatif de la clientéle des stations de
sports d’hiver. La méme remarque est valable gaaxtclients de la toute fin de saison. Une
administration sur plusieurs périodes de la saisbiver aurait peut-étre permis d’obtenir un
échantillon plus diversifié.

Les conditions météorologiques ont été tres boudieant toute la période d’administration.
Nos résultats auraient pu étre différents dans waiteation de mauvais temps ou
d’enneigement médiocre.

La méthode d’administration (auto-administratiorjpégalement étre source de probléemes :
plusieurs répondants sur un méme questionnaires neupouvons savoir qui a réellement

répondu, contamination entre répondants, incompsdbes, etc..

277



Conclusion, apports, limites et perspectives

Du point de vue du gquestionnaire, une autre lindibt étre soulignée. En effet, lors de
'administration, nous avons constaté qu’un graminibre de clients d’Arc 1800 étaient
propriétaires. Une question relative au statut @wondant (propriétaire, ami de propriétaire
par exemple) aurait permis de mieux controler cedigable et d’en évaluer I'impact sur les
intentions de revenir notamment. Quoigu’il en sieithnombre élevé de propriétaires constitue
un obstacle a I'étude de l'effet de la thématisasar les intentions de revenir dans le village

du séjour.

PERSPECTIVES DE RECHERCHE

Les perspectives de recherche ont pour objectift@ondir, de généraliser, de confirmer ou

d’amender les résultats de ce travail.

Nous avons mobilisé un certain nombre de constmitdtidimensionnels lors du test du
modele de recherche. Toutefois, nos analyses sk lswnées a étudier les liens entre
concepts, sans chercher a affiner les relationsieau de chacune des dimensions. Nous
pensons qu’il serait intéressant, dans la lignéetd@aux de Pulh (2002), Auriet al (2004)

et Mencarelli (2005) notamment, de mieux cernelatribution des dimensions de la valeur
de consommation a la valeur globale percue. L'arite des dimensions des émotions
ressenties sur I'enchantement, la valeur de consdiomet la valeur globale pourrait, elle
aussi, faire I'objet de recherches futures. Celanpérait de mieux comprendre la formation
et la nature de chacun de ces concepts.

Nous n’avons pas non plus exploité toutes les pihis&s de la valeur de consommation. |l
nous semble opportun de parvenir a une typologil déentéle des stations, sur la base des
sources de valeurs, et peut-étre des motivations.d® soit dans le cas des sé€jours en stations
ou d’'une autre expérience touristique ou de lqgidiobjectif est également d’éclairer les
entreprises afin de mieux cerner les modes de isat@mn de leur clientele, d’affiner leur
segmentation et d’optimiser leur communication.

En outre, nous pourrions envisager de regrouperdimsze facteurs de la valeur de
consommation en quatre dimensions seulement, sbhada des travaux d’Holbrook (1994,
1996) et comme la figure 36 (p. 214) le propose.gffert permettrait de limiter le nombre de
dimensions, et donc d'offrir une échelle de mespites pratigue a mobiliser dans des

recherches futures.
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L’échelle de mesure de la valeur de consommatiorsgécifigue aux cas des séjours en
stations de sports d’hiver. Toutefois, il nous skEmEmvisageable de I'appliquer a d’autres
situations de consommation touristiques, sous vésdifune adaptation au contexte. La
validité et la fiabilité de I'échelle ne peuventeebbtenues qu’en la soumettant a I'épreuve de

nouvelles données.

La notion d’enchantement pourrait - elle aussi wefal'objet d’approfondissements,
relativement aux limites précédemment soulignéesa @ermettrait de comprendre en quoi
elle se distingue exactement de celle de ravissgraeguels sont ses déterminants aux cotés
des émotions. Ainsi, il serait intéressant de golienchantement est une émotion de second
ordre, comme l'est le ravissement selon I'approdeePlutchik (1991.) Pour l'auteur, le
ravissement est une émotion secondaire formée garombinaison de deux émotions
primaires : la surprise et la joie. L'enchantemgoirrait lui aussi étre issu du croisement de
deux émotions primaire au moins. Dans le cas coafri& pourrait étre considéré comme un
type d’état affectif different des émotions, petreéin sentiment (Derbaix et Pham, 1989.)
Eclairer sa nature et ses différentes facettesotwatait également a proposer une échelle de
mesure adéquate et ainsi a pouvoir tester de neapigs précise son influence sur la valeur

globale, la satisfaction et les intentions de corgoent.

De plus, l'effet modérateur des motivations poudrére étudie. Comme l'ont montré St-
James et Taylor (2004), la nature intrinseque drirnséque des motivations a l'origine de la
décision du séjour peut conditionner la survenud’elechantement. Nous rappelons que
selon eux, il existe au moins deux formes de rawent: une premiere relative a la
combinaison de surprise et de joie, et une sec@na®nnotation magique. Celle-ci se
rapproche donc fortement de la conceptualisatiofietiehantement retenue dans ce travail.
De plus, le concept de motivation, et en particuhedichotomie intrinseque/extrinséque ont
toute leur place dans le champ du tourisme etaisisd.

A une plus grande échelle, le test du role modératies motivations sur I'ensemble du

modele pourrait s’avérer pertinent.

Du point de vue théorique toujours, la connaissatex déterminants de I'attrait individuel
pour la thématisation est une voie de recherchentie Le niveau optimal de stimulation

semble étre lié a ce trait individuel, mais il eéxigprobablement d’autres manieres de

I'expliquer. Cette variable pourrait notamment éttiisée a des fins de segmentation. Le réle
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joué par l'authenticité percue du lieu enrichinaibbablement cette notion. Il est fréquent
d’entendre que les environnements thématisés né pam réels. Nous nous sommes
positionnés vis a vis de cet argument. Au-delaede ¢aractere réel a nos yeux, il semble que
'authenticité d'un lieu thématisé ait peu de clos:n commun avec l'authenticité des
produits alimentaires ou de I'artisanat d’un teirg par exemple. Ainsi, la compréhension de
ce gu’est lauthenticité percue du lieu, ses imtgoas avec le niveau d’attrait pour la
thématisation et ses effets sur I'évaluation dggegnces en environnements théatralisés ou

thématisés sont autant de pistes fertiles de travai

Du point de vue empirique, et aux cotés du tedtédbelle de valeur de consommation dans
une version réduite, la principale extension déecetcherche consiste en sa réplication, en
stations de sports d’hiver, mais également dangréds contextes expeérientiels. Le champ du
tourisme semble tout a fait adapté, mais il estedgent possible d’envisager de tester le
modéle dans le secteur de la distribution ou deerences de shopping sur Internet. Cela
conduirait peut-étre & mieux comprendre les difftae relations entre construits et d’élargir

la connaissance des effets de la thématisatiole&ronnement. Le role de la valeur globale

sur la satisfation et I'intention de revenir poitrétre questionné et comparé en fonction du

degré d’expérientialité de I'objet de consommation.

Nous avons souligné les apports, les limites etpkspectives de recherche de ce travail
doctoral. A nos yeux, il constitue avant tout lsuléat d’'un apprentissage, et a ce titre il ne
peut étre qu’imparfait. L'essentiel est mainterdmtirer parti de ce qui a été mis en évidence,
et nous continuerons a réfléchir a la part de gve@’'enchantement du consommateur, a ce

qui la détermine, et a ce qu’elle engendre.
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Annexe A

Questionnaire de recherche

R UNIVERSILE
S  IREGE

Bonjour madame, mademoiselle, monsieur,

Je réalise actuellement une thése a l'université de Savoie concernant les séjours en station de ski. Dans cette optique,
je souhaiterais mieux comprendre le déroulement de votre sjour, la maniére dont vous le percevez et ce qu'il vous
apporte.

Paur cela je vous serais reconnaissante de bien vouloir répendre a ce questionnaire le plus spontanément et
sincérement possible. Il est important que vous répondiez a toutes les questions, méme si celles-ci vous paraissent
étranges ou répétitives.

Toutes les opinions mintéressent pareillement, il n'y a donc pas de bonnes ou de mauvaises réponses. Seul votre avis
personnel compte.

Je vous remercie par avance de votre participation a cette enquéte, sans laquelle ce travaill de recherche ne saurait
aboutir.

N B. Les réponses sont anonymes et en aucun cas utilisées a des fins commerciales.

Lydie Bonnefoy-Claudet
Institut de Recherche en Gestion st Economie
4, chemin de Bellevue
BP 80439
74 944 Annecy Le Vieux
Lydie bonnefoy-claudet@univ-savaie fr

Cadre réservé aux engquéteurs

Questionnaire N°: |:|

Enquéteur : [ | Jour - L M M ] V § D

Enneigement : e :

gw‘”ff

Metéo -
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Lespersonnesinterrogées doivent loger aux Arcs 1800 ou 1950 et avoir un minimum de recul sur leur séjour : soit ilssont la depuisau
moins 3 jours, soit ils sont déja venussur un de es 2 plateaux auparavant,

1. Logez-vous aux Arcs ? O 1oui (O 2non

Si oui, aller & la question 2, sinon fin du questionnaire

2. Aquel niveau des Arcslogez-vous ? (O 1.1800 (O 21800
O 31950 (O 42000
() Sautre

Si 1800 ou 1930, aller a question 4, sinon fin du questionnaire
3. S'autre’, prédsez:

4. Avezvous expressément choisi de loger ace niveau () Toui (O 2non 5. §oul’, prédsez pourquoi:
?

La guestion n'est pertinente que si LOGEM?2 Parmi "1800 ; 1950"

6. Parmi ces différentscritéres lesquelsont influence |:| 1.Atitude E] 2 Esthétismedu village
e [] 3.Commodités/Services [] 4.Qualitédes prestations
[] 5Facilitéd'accss [[] BAutre précisez...........
Chdonner 3 réponses.
;ﬁ%mieﬁiy)hésmmes lescuelles [] 1.5/ Surf/ Autres gisses [ ] 2Raquettes
e i bl [[] 4Randonnéesa ski

[ ] 5.9 defond

Chdonnez § réponses.

b vais vous proposer destermes pouvant qualifier les séjoursen station de ski. Vous allez devoir vous situer en me donnant une note
de 1a6, 1 correspondant au premier terme, 6 ason contraire  Pour vous, un séjour en station de ski est quelque dhose qui:

8. 13

(O Bstimportant C 4 () Bstattirant O 4

O 2 o - )2 . -

O (O Nest pasimportant O 3 (O Nest pas attirant
9. 14.

() Estintéressant O 4 (O Bstfascinant O 4

()2 O s O 2 Os

{33 (O Estennuyeux ()3 () Estbanal

10. 15.

() Meconcerne O 4 (O Adelavaleur O 4

O 2 O 5 O 2 O s

e () Nemeconcernepas O3 () Naaucune valeur
1. 16.

() Estpassionnant O 4 () Estimpliquant O 4

O 2 C s O 2 Os5

O 3 () Nest pas passionnant O 3 () Nest pasinpliquant
12 il

(O Aunegrandesignification (O 4 ( Dontj'ai besoin O 4

O 2 O s O 2 .

O 3 () Naaucunesignification () 3 (O Dontjen'ai pasbesoin

=]

2. Sur une échelle de 0 2100, quelle est la probabilité pour que vousreveniez en séjour dans cette station et dansce village ?

[ ]

Void maintenant une liste d affirmations concernant votre opinion quant aux séjoursen station. Pourriez-vous m'indiquer votre degré
daccord avec chaaune de ces propositions, selon le baréme suivant : 1 =Pas d'acoord du tout et 6 =Tout a fait d'acoord
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Pas d'accord Tout a fait
du tout d'accord

5
20. Jaime le sentiment de liberté que me O O O
procure la montagne
O

19. Japprécie de venir en station parce O
que je découvre toujours de nouveaux

paysages, de nouvelles expériences, de

nouvelles personnes

39. Japprécie de powvoir vivrede
nombreuses expariences differentes lors
de mes sglours au ski

21. Pendant mon s&our en station je
m'évade, j'oublielequotidien

37 S station j'aime voir des
animations, des spectacles, participer a
des activités

26. Les séjours au ski, ¢'est pouvoir
partager une expérience avec sa famille
ol Ses amis

24 Jenvisage les séours au ski comme
un moyen de me ressourcer

40. Les séours en station sont |'occasion
de connaitre de nouvell es choses

34, Pendant mon s&our, je peux créer
des contacts divers et variés facilement

36. Japprécie les s§ours en station
parce qu'ils sont I'occasion de pratiquer
Lieaucoup d'activités

28. Cequi meplalt en station, c'est qu'il y
a dequoi faire pour tout e monde, c'est
du honheur pour tous

29. Quand je suis en station, j"ai
I'impression de partager les mémes
amotions avec |es autres personnes en
vacances

35. Jappréciela possibilité d'avoir des
échanges, de discuter avec des
personnes diverses lors de mes sgjours

23. Les sfours en station me donnent
I'occasion de mereposer, de me détendre

18. Lors de mes séjours au ski il m'arrive
des choses inhabitueles

22. Jaime passer un s&our au ski car
c'est un vrai dépaysement

31. Lors de mes séjours en station, c'est
comme si jefaisais partied'une sorte de
“communauté’ qui ressent des émotions
collectivement

33 Les sdours au ski sont un moven de
rencontrer 1a population locale

41. Jaime apprendre a pratiquer de
nouvelles activités lors de mes sgours

30. 1l y aun lien qui unit les personnes O
qui sont en vacances au ski

32. Japprécie de pouvoir rencontrer de O O
nouvelles personnes lors de mes s&ours
en station

38. Jaimeé&ire en station car cest O
synonyme deloisirs divers

25. e profitedel'air pur dela montagne O
27. Jecongois [es vacances au ski comme O

I'cccasion de se retrouver, d'étre
ensemble

O
O Ow
O »

O
O
O

O

Q 0 O Q
QO 0O O
QG Q Q QO Q
Q Q O O QO

o o o o o o
. & & o O & o & s &
Q Q9 Q O O
L 0 Q O
Q O G QO QO Q O 0O 0 QO
Q Q) Q) O

C
O

O

O O

Q O O 0O O
O o0 O O O
O Q0 O ()
QO 0O 0 0O ()
Q Q0 0O O

O O

O
O
O
O
O

O
o O
o e o
o &
QO O G O O O
2 Q 0)

O O
eoe »
o &
O O
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Pas d'accord du tout

43. Gequi meplait dans les s§ours en
station, c'est |abeautédu lieu

50. Lors de mes s§ours en station, j'aime
bien manger, profiter dela cuisinelocale

46. En station, j'aime ére dans un cadre
esthétique, pour leplaisir des yeux

64. Une météo et/ ou un ennelgement
favorables sont essentiels pour passer
un bon sé&our

63. La qualitéou I'emplacement du
logement sont importantes pour moi
52. Jai l'impression d'exprimer qui je
suis lors de mes vacances au ski

49. Bn station, jeprofitedu soleil, dela
neige, delanature

62. Japprécie que les pistes soient bien
entretenues e balisées

65, Japprécie quela station propose de
nombrewx services (Ecoles de sk, bars,
restaurants, supermarchés, boutiques,
jardins d'enfants, laverie, activités
sportives, animations, &tc.)

51. Ma personnalité compte beaucoup
dans le choix d'un s&our au ski ou dans
lechoix dela station

54 lefait de partir en vacances au ski
me permet d'exprimer qui jesuis

61. Jaime quand tout est accessible et
pratiquedans une station

47. Les vacances au ski sont synonyme
de"bienvivre’

60. Japprécieles s§ours en station car
|"apprends sur les traditions, 'histoire
ou l'architecturelocales

58. Japprécie de pouvoir mieux
connaitre|'histoire des villages ou des
régons dans lesquels je vais en s§our
au ski

57. Tout le monde ne peut pas s'offrir un
s§our en station, & jesuis content de
pouvoir lefaire

56. lefait de pouvoir passer un s&our en
station me fait me sentir privilége

59. Bn station, jem'intéressea
I"architecture locale (chalets, &gises,
etc.) car ca me permet d'en savoir plus
sur lelieu dans lequel jesuis

44 a montagne est quelque chose de
beau que|"aime conterpler

53. kpensequeje choisis en partiela
station ol je vais en fonction dema
personnalité

48 Jaime les s§ours au ski parcequ'ils
me permettent de profiter delavie

55. Les vacances au ski sont réservées a
une certaine catégorie de personnes

42, Les vacances au ski sont ["occasion
de passer du temps dans un bel endroit,
de voir de belles choses

45, Les s§ours en station me donnent
I"occasion devoir de beaux paysages, de
belles architectures

O
O

e ® o o s o O

O QO 0 O

O

o o

O

e o

O
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o o e
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O

Q O

O
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O
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Pourriez-vous m'indiquer g la station vous a permisde ressentir lesémotions suivantes (hors pratique du ski ou adtivité liée au

domaine/ 4 la montagne) selon le baréme suivant : 1 =De maniére pasdutout intense a 6 =De maniére extrémement intense
Cemaniére Demanigre
pas du tout extyénmmi

intense intense

76. Paisible

77. Passionné

66. Optimiste

68. Satisfait

71. Heureux

70. Sinule

67 Enthousiaste

79. Surpris

§0. Bonné

§9. Transporté

74. Nostalg que

72. Content

75. Calme

73. Jysux

78. Chaleureux

01010101010101010]01010101010.
0101010]01010101010101010I0 0N
OO00O0OCO0O0O0OOCOOOO0C «
(0]01010]610]010]01610101010I0N
0101010101010101010101010I0ION,
01010101010101010101010101010)

Void maintenant une liste daffirmations concernant votre avisgenéral sur c2 sejour. Veuillez indiquer votre degre d'acoord avec
dhacune de cesaffirmations (1=pasd'accord dutout a 6=tout afait dacoord):

Pas d'accord Tout & fait

d'accord

O

du tout
83. Qobalement, je considére quele O
sgour dans cevillage vaut bien 'énergie
quej'y consacre
84, Jobalement, le s§our dans ce

village vaut bien les sacrifices queje
consens

85. Qobalement, je considerequele
s&our dans cevillage vaut bien le temps
et 'argent que je dépense

86. Qobalement, je paux direquej'al &é
enchanté par ce sgour

87. Jobalement, je paux direquele
village ma emerveillé

85. GQobalement, je suis satisfait demon
s&our

89. ktrouvequelesgour a&éala
hauteur de mes attentes

e & o o o o

e & o 0o & o 9
Q0 00 O O QOw
o o 0 o & o o
O O 0 QO 0O O Qo
Q O 0 0O 0O

81. Dansle futur, pensez-vousrevenir dans cette station 7

1.Aucune chance 6.k suis certain derevanic
L + " " + 1
[ t t t t 1
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B vais de notveau vous proposer une sére o affirmations. Certaines vous paraitront plus ou moins abstraites ou répétitives mais il est important de

répondre a toutes les questions, sachart quil n'y a pas de botnes ou de malvaises reponses. Pourmiez-vous indiquer votre degré o acoord avec

dacine de ces affirmations par une nate de 1 a 6 comme mmm
Pas d'accord du tout

95. Dans la routine quotidienne, 0
'appréciela nouveauté et le changement

2 Tout & fait
O

105. Jaurais beaucoup de mal & trouver ) )
O

5

O @)
O O
O O

4
O
I ! O
untravail suffisamment intéressant

90. B général, pour mes loisirs, mes 3
vacances, Mes courses, |'apprécieles
environnements thédtralises ou

thémati sés (B Mature & Découvertes,
Parc Astérix, |kéa, Puy du Fou, Rest.
Planet Hollywood, Hard Rock Café,
Disneyland, Fésonances..)

106. Beaucoup diraient quejesuis
quelgu’'un de créatif & d'imaginatif

103. La plupart des chosss quajefais me
procurent un certain plaisir

94. Jaime changer sans arrét d activités

102. Beaucoup de choses gue e fais sont
répétitives et monotones

107. Detous mes amis, jesuis leplus
persévérant

98. Lorsque quelque chose commenece a
niennuyer, |"aime trouver autre chose
qui ne niest pas familier

O O Ow

() LG G B
O G QDS O

109. On dirait que!'on passetoujours
les mémes choses a la té é ou au cinéma,
cadevient lassant

101. n'al pas dedifficuliésame
distraire

8 e

97. Eprégeunevieplanedimprévus
<t de chamboulements aunevie
routiniére

108. Amoins defaire que gue chose
d'excitant, voire méme dangereux, jeme
sens plus mort que wif, e déprimé

91. 9 J'al lechoix, jepréfére me rendre
dans un environnement thedtraliseou
thématisé

104. Quelle quesoit |3 situation, j&
trouve toujours quel que chose
d'intéressant a faire ou 3 voir

96. Un travail qui offre changament,
variété et dépl acements me convient
bien, méme s celaimpligueun certain
risgue

92. Jaime essayer des choses nouvel les
et différentes plutdt que de fairetoujours
les mémes choses

B R B R G @ WL (8 & B

O
O O 90 a8 o0 oo a0

G @ O O D9 g OO0 @0 g
O

(Bl O gy Qs G 0y O @y )
c O O O

O
g © 08 D O o

O
o O

93. b suis sans cesse a larecherche
d'idées et d'expériences nouvelles

100. Avoir 3 regarder, chez quaigu’un,
des films de famille ou des diapositives
devacances miennuieterriblement

991l mi'est facile de me concantrer sur
mes activités

o o
3 @ OO0 <
G 8 DEa
© 0 7 R I
O 9 00 9
O O QO O

110. Lorsque)'éais jeune, jeme
refrouvals souvent dans des situations
monotones e ennuyeuses

Vil
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quelle tranche d'age voussituez-vous ? 115. Quel est le nombre de personnes

111. Res-vous, ;
O Linkmme O 2ineteme | [O 11824 O 22534 vivant dansvotre foyer, vous compris ?
114. Quel est votre n°de O 23549 O 45064 []

département ? O 565+ O 6NR

113. Quelle est votre catégorie sodo-professionnelle ?

O o1.Agriculteur (O 02 Commergant, artisan, chef Entreprise
(O 03.CadreProf Inteliectuelie Sup. (O 04 Profession intermédiaire
(O 05Employé (O 08.Ouvrier

() 07.Chomeur () 08Béve, Budiant

() 09.nactif O 10.Autre

O 11AR

116. Quel est votre niveau d'études ?

() 1Primaire () 2.Collége/ Lycée

(O 3BacaBacs2 (O 4Bac+y/4

(O sBac+5etplus O 8ANR

117. Pourriez-vous me précdser dans quelle fourchette se situe le revenu mensuel net de votre foyer ?
(O 1Moins de 1200€ (O 2.de1200€ 2 2000€

(O 3.de2000€ a 4000€ (O 4Fusded0DoE

Ce questionnaire est maintenant terminé. Merci beaucoup d'avoir pris le temps de participer
a cette recherche et bonne fin de vacances !

VIl
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Annexe B

Composition de la premiere version de I'échellealeur de consommation

Premiére version de I’échelle de mesure de la valede consommation

Dimensions Variables Items
VSURP1 | Les séjours au ski me permettent de faire des shinbabituelles
SURPR2 | J'apprécie de venir en station parce que je déeowujours de
nouveaux paysages, de nouvelles expériences, deltesu
EvAsION / personnes
SURPRISE EVAS1 Pendant mon séjour en station je m’'évade, j'oubliguotidien
EVAS2 J'aime le sentiment de liberté que me procure latagne
EVAS3 J'aime passer un séjour au ski car c’est un vigageement
SANTE1 Ces vacances me donnent I'occasion de me repasered
détendre
SANTE / BIEN- SANTE2 | J'envisage les séjours au ski comme un moyen desseurcer
ETRE SANTE3 | Je profite de I'air pur de la montagne
SANTE4 Les séjours au ski sont un bon moyen de pratigeeadtivités
physiques
PRATSOCL1 |Les séjours au ski, c’est pouvoir partager une epée avec sa
famille ou ses amis
PRATIQUE PRATSOC2 |Je concois les vacances au ski comme 'occasice detrouver,
SOCIALE d’étre ensemble
PRATSOC3 | Ce qui me plait en station, c’est qu’il y a de dfiadie pour tout le
monde, c’est du bonheur pour tous
COMSOC1 |Quand je suis en station, j'ai I'impression de agetr les mémes
émotions que les autres personnes en vacances
COMMUNION COMSOC2 |Il'y a un lien qui unit les personnes qui sont anances au ski
SOCIALE COMSOC3 |Lors de mes séjours en station, c’est comme siigais partie
d’'une sorte de « communauté » qui ressent des @msoti
collectivement
INTSOC1 | Japprécie de pouvoir rencontrer de nouvelles parss lors de
mes séjours en station
INTSOC2 | Les séjours au ski sont un moyen de rencontrespalation locale
INTERACTION = . - . —
SOCIALE INTSOC3 | Pendant mon séjour, je peux créer des contactssddevariés
facilement
INTSOC4 | Japprécie la possibilité d’avoir des échangesiideuter avec dep
personnes diverses lors de mes séjours
STIMEXP1 |J'apprécie les séjours en station parce qu’ils Bootasion de
pratiquer beaucoup d’activités
STIMEXP2 | Ca me plait gu’une station propose des animatiters spectacles,
STIMULATION P
EXPERIENTIELLE des activités
STIMEXP3 | J'aime étre en station car c’est synonyme de biivers
STIMEXP4 | Japprécie de pouvoir vivre de nombreuses expéseddférentes
lors de mes séjours au ski
ESTHET1 |Les vacances au ski sont I'occasion de passemapstdans un be
ESTHETIQUE . .
endroit, de voir de belles choses
ESTHET2 | Ce qui me plait dans les séjours en station, tBds¢auté du lieu
ESTHET3 |La montagne est quelque chose de beau que jainteropler
ESTHET4 |Les séjours en station me donne I'occasion dedmireaux
paysages, de belles architectures
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ESTHE41 | En station, jaime étre dans un cadre esthétiqoey, le plaisir deg
yeux
HEDON1 | Lors de mes séjours en station, j'aime bien margefiter de la
cuisine locale
HEDONZ2 | Les vacances au ski sont synonyme de « bien vivre »
HEDONISME — = - = .
HEDON3 | J'aime les séjours au ski parce qu’ils me permetterprofiter de
la vie
HEDON4 | En station, je profite du soleil, de la neige, @@ature
EXPSOI1 | Je peux me faire une idée de quelqu’un a partisti®ons ou il va
EXPSOI2 | Je juge un peu les gens en fonction de leurs a®seéjours au ski
EXPSOI3 | Ma personnalité compte beaucoup dans le choix sijour au sk
EXPRESSION DE ou .de}ns le chpix de la ;tation _ . '
<ol EXPSOI4 | J'ai I'impression d’exprimer qui je suis lors desnscances au ski
EXPSOI5 | Je pense que je choisis en partie la station aigeen fonction de
ma personnalité
EXPSOI6 |Le fait de partir en vacances au ski me permetgtimer qui je
suis
DISTSOC1 |Les vacances au ski sont réservées a une certiggocie de
personnes
DISS(I(I:’\IIEITI;O/’\I DISTSOC2 | Le fait de pouvoir passer un séjour en stationaitenfe sentir
STATUT privilégié
DISTSOC3 | Tout le monde ne peut pas s’offrir un séjour etictaet je suis
content de pouvoir le faire
CONNAIS1 |Les séjours en station sont I'occasion de conndéneouvelles
choses
CONNAIS2 | J'aime apprendre a pratiquer de nouvelles actilitiéssde mes
séjours
CONNAIS3 | Lorsque je reviens de mes séjours, je suis codtambir progresse
en ski/surf
CONNAISSANCE | CONNAIS4 | J'apprécie de pouvoir mieux connaitre I'histoire délages ou
des régions dans lesquels je vais en séjour au ski
CONNAIS5 | En station, je m'intéresse a l'architecture lodalealets, églises,
etc.) car ca me permet d’en savoir plus sur led&us lequel je
suis
CONNAIS6 | J'apprécie les séjours en station car j'apprendgesuraditions,
I'histoire ou l'architecture locales
FONCTION1 | J'aime quand tout est accessible et pratique da@station
FONCTION2 | J’apprécie que les pistes soient bien entreteriugisre balisées
FONCTIONS | La qualité ou 'emplacement du logement sont ingoaes pour
moi
FONCTIONNELLE | FONCTION4 | La météo ou I'enneigement peuvent me faire pagséon ou un
mauvais sejour
FONCTIONS | J'apprécie que la station propose de nombreuxceEs\(Ecoles de

ski, bars, restaurants, supermarchés, boutigueln jdenfants,
laverie, activités sportives, animations, etc..)
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Annexe C

Echelle de valeur de consommation apres AFCl4gaélpour questionnaire final)

Facteurs Libellé Items ) Nb
items
F1 VSANT1 | Les séjours en station me donnent l'occasion deepwser, de me 3
Santé/Bien- déten-dre ) i
. VSANT2 |J'envisage les séjours au ski comme un moyen desseurcer
ot VSANT3 | Je profite de I'air pur de la montagne
VEVAS1 |J'aime le sentiment de liberté que me procure latagme 5
VEVAS2 |Pendant mon séjour en station je m'évade, j'olibligiotidien
FZ_ VEVAS3 | J'aime passer un séjour au ski car c'est un vpayd&ment
Eva5|.on/ VSURP1 | Lors de mes séjours au ski il marrive des chadsshituelles
Surprise VSURP2 | J'apprécie de venir en station parce que je déedoujours de nouveayx
paysages, de nouvelles expériences, de nouvellssnes
VESTH1 |Les vacances au ski sont I'occasion de passenthstdans un bel 5
endroit, de voir de belles choses
VESTH2 | Ce qui me plait dans les séjours en station, leldstauté du lieu
F,3. VESTH3 | La montagne est quelque chose de beau que j'aimenapler
Esthetique VESTH4 | Les séjours en station me donnent l'occasion dedeobeaux paysages
de belles architectures
VESTH5 | En station, jaime étre dans un cadre esthétique, Ip plaisir des yeux
VPRASOL | Les séjours au ski, c'est pouvoir partager unereqee avec sa famille| 3
ou ses amis
Pra'?(r:]ue VPRASO?2 | Je congois les vacances au ski comme l'occasisa detrouver, d'étre
Sociale ensemble
VPRASOS | Ce qui me plait en station, c'est qu'il y a de daioé pour tout le monde,
c'est du bonheur pour tous
VCOMSOL1 | Quand je suis en station, j'ai limpression degupat les mémes émotions 3
F5 avec les autres personnes en vacances
Communion | VCOMSO?2 | Il y a un lien qui unit les personnes qui sont acances au ski
Sociale VCOMSO3 | Lors de mes séjours en station, c'est comme aigai$ partie d'une sorte
de "communauté" qui ressent des émotions colletive
VINTSO1 |J'apprécie de pouvoir rencontrer de nouvelles peesolors de mes 4
séjours en station
Fo _ VINTSO2 | Les séjours au ski sont un moyen de rencontreopalption locale
Interaf:non VINTSO3 | Pendant mon séjour, je peux créer des contactssciverariés
Sociale facilement
VINTSO4 | J'apprécie la possibilité d'avoir des échangesdjstriter avec des

Xl




Annexes

personnes diverses lors de mes séjours

VSTIMXP1 | J'apprécie les séjours en station parce qu'ilsisaegsion de pratiquer | 6
beaucoup d'activités
VSTIMXP2 | En station j'aime voir des animations, des spessaglarticiper a des
F7 activités
Stimulation | VSTIMXP3 | J'aime étre en station car c'est synonyme dedaisiers
expérientielle | VSTIMXP4 | J'apprécie de pouvoir vivre de nombreuses expé&rgedifférentes lors
de mes séjours au ski
VCONNAL | Les séjours en station sont I'occasion de conndétreuvelles choses
VCONNA2 | J'aime apprendre a pratiquer de nouvelles actilotésde mes séjours
VHEDONL1 | Les vacances au ski sont synonyme de "bien vivre" 4
VHEDON?2 | J'aime les séjours au ski parce gu'ils me perntetteprofiter de la vie
Héd:isme VHEDONS3 | En station, je profite du soleil, de la neige, @@ature
VHEDON4 | Lors de mes séjours en station, j'aime bien mampgefiter de la cuisine
locale
VEXPSOI3 | Ma personnalité compte beaucoup dans le choixs#jour au ski ou 4
dans le choix de la station
Exereision VEXPSOI4 | Jai l'impression d'exprimer qui je suis lors desmacances au ski
) VEXPSOI5 | Je pense que je choisis en partie la station waigeen fonction de ma
de sol personnalité
VEXPSOI6 | Le fait de partir en vacances au ski me permepdieer qui je suis
VDISSOCI1 | Les vacances au ski sont réservées a une certdifgocie de personnes 3
) |.:10. VDISSOC?2 | Le fait de pouvoir passer un séjour en stationaiterie sentir privilégié
ss::lllreu/:;z;ut VDISSOC3 | Tout le monde ne peut pas s'offrir un séjour etiostaet je suis content
de pouvoir le faire
VCONNA4 | J'apprécie de pouvoir mieux connaitre I'histoire dages ou des 3
régions dans lesquels je vais en séjour au ski
F11 VCONNAS5 | En station, je m'intéresse a l'architecture lo¢ethalets, églises, etc.) car
Connaissance ¢a me permet d'en savoir plus sur le lieu danslggsuis
VCONNAG | J'apprécie les séjours en station car j'apprendsstraditions, I'histoire
ou l'architecture locales
VFONCT1 |Jaime quand tout est accessible et pratique danstation 5
VFONCT2 | J'apprécie que les pistes soient bien entretenmsisées
VFONCTS3 | La qualité ou I'emplacement du logement sont ingraes pour moi
F12 VFONCT4 | Une météo et/ou un enneigement favorables sonttessepour passer

Fonctionnelle

VFONCT5

un bon séjour
J'apprécie que la station propose de nombreuxcssr{iEcoles de ski,
bars, restaurants, supermarchés, boutiques, jatdintants, laverie,

activités sportives, animations, etc..)

Xl
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Annexe D
Méthode de validation des instruments de mesure

Notre travail de recherche s’est attaché a suiureneeux les recommandations de Churchill
(1979) pour le développement des échelles de me3Sagtefois, dans le cas d’échelles
préexistantes, certaines phases du développenmttpas de sens. C’est le cas de I'étape de
définition du construit ou de génération des iteBes.méme, il est maintenant admis que des
analyses factorielles exploratoires sur des ingtnisissus de la littérature ne sont pas
pertinentes. Nous avons pris le parti de réalisgsr @halyses factorielles confirmatoires sur
toutes les échelles utilisées, sauf pour I'échdlenchantement. Lors de la recherche de
modeles de second ordre, visant a alléger le testatiéle global par équations structurelles,
nous avons adopté une démarche exploratoire. Gauot, des solutions proposées étaient
ensuite testées de maniére confirmatoire.

Cette annexe vise a expliciter ces deux types t/amat a détailler les principes théoriques
de fiabilité et de validité des construits et medeltout en présentant les indicateurs

généralement retenus pour I'appréciation de ceux-Ci

1. L’analyse en composantes principales ou analyfctorielle exploratoire

La premiere étape consiste a vérifier que les demngont bien factorisables. Cette
appréciation s’effectue sur la base de la valeufidgice KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) qui
indique le degré de cohérence entre les variallles eelles-ci représentent une mesure
adéquate du construit. Nous considérons que @estd lorsque le KMO est supérieur a 0,6.
Une fois le caractére factorisable des donnéediélatonvient de déterminer le nombre de
facteurs a retenir. Le premier critére est la parivvariance restituée par les facteurs, celle-ci
devant étre au moins égale a 50%. Le critere desekagénéralement utilisé implique
également de ne retenir que les facteurs dontléauvaropre est supérieure a 1. Cette valeur
indique que le facteur explique plus de variancamseeul item de I'échelle.

La troisieme étape méne a I'épuration de I'écheil, élimination éventuelle d’items. La
contribution des items a I'explication du facteat eérifiée en considérant son score factoriel
sur le facteur. En général, il doit étre supérie@®;5 sur le facteur considéré et inférieur a 0,3
sur les autres. La qualité de la représentatioegaement appréciéeau travers de la part de

variance expliquée de I'item par la solution faigtlbe, dont le seuil est habituellement fixé a

XMI
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0,4. Cela dit, afin d’éviter des éliminations dfite non pertinentes ou « sauvages » |l
convient de faire appel aux théories sous-jaceetesu bon sens avant de décider d’'une
suppression.

La derniere étape consiste a vérifier la fiabitleeI'échelle au moyen du coefficient alpha de
Cronbach (195%f. La fiabilit¢ de I'échelle signifie que celle-cionnera des résultats
similaires lors d’utilisations répétées. La valdearl'alpha doit étre au moins égale a 0,6 dans
le cas d’'une recherche exploratoire et a 0,8 darsd d’'une recherche appliquée (Nunnally,
1982))

2. L’analyse factorielle confirmatoire

Ce type danalyse permet de vérifier la stabilig ld structure de I'échelle issue de la
littérature ou d’'une analyse exploratoire préalahke fiabilité et la validité de I'instrument
doivent étre examinées. Ici, la fiabilité —ou cam@e interne- est appréciée par le rhd de
Joreskodf (1971) et par I'alpha de Cronbach, les deux irtdios s'appréciant de la méme
facon. Concernant la validité, nous cherchons gralement a savoir si I'instrument mesure
bien ce qu’il est censé mesuré et s'il se distimdjaatres instruments mesurant des construits
différents. Roehrich (1993) et Peter (1981) propbsie distinguer de trois a quatre types de
validité : la validité faciale (ou de contenu)viaidité de trait (ou de construit) qui comprend
la validité convergente et la validité discrimingnla validité prédictive et enfin la validité

nomologique.

k
2
(| 2O
a=—-/|1-=—
. k-1 g,
K 2
)
p= 7
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Annexe E
Validité et fiabilité des échelles de mesure

La validité faciale ou de contenu

Apprécier la validité faciale consiste a vérifiaregl'instrument capture tous les aspects du
construit qu’il mesure. En général, cette étape éive mise en ceuvre avant toute analyse
factorielle. L'estimation de cette validité se faiir la base de la théorie et de 'examen de
I'échelle par des experts du domaine car il n’eéxisas d’indicateur chiffré. Il convient
également de respecter ce principe lors de la pifiapeiration, afin de ne pas éliminer trop

rapidement un item ou une dimension.

La validité de trait ou de construit

Elle détermine si I'instrument mesure « une chésérgit), toute cette chose et rien que cette
chose » (Roehrich, 1993) et se vérifie par congécgae moyen de la validité convergente et
de la validité discriminante (Campbell et Fiske599 Zaltmaret al, 1973.)

La validité convergenteest la capacité d’'un instrument a produire degltas similaires a
ceux d’autres instruments mesurant le méme cohsAdiinverse, la validité discriminante
permet de vérifier que linstrument fournit des ulésts différents de ceux d'autres
instruments de méme type censés mesurer autre. thogeatique, il est difficile de tester la
validité convergente en opérant des mesures répeagec des instruments de nature
différentes. Fornell et Larcker (1981) incitent @nsidérer que la validité convergente est
acquise si chacun des indicateurs partage plusuilnee avec son construit qu’avec l'erreur,
si la variable latente partage plus de 50% de Ban@e avec ses mesures. Le rh6 de validité
convergent® (notépvc) permet de vérifier cette condition s'il est stpér & 0,5.

La validité discriminante est établie si la variable latente partage plusa‘mation avec ses
indicateurs qu’avec d’autres variables latentes.dEutres termes, les items mesurant des
facteurs ou des variables distincts doivent éitdement corrélés. Les carrés des coefficients
de corrélation entre facteurs ou variables latedtegent étre inférieurs au rhd de validité
convergente. Bagozzi et Yi (1989) proposent aussicdmparer deux modeles afin de

s’assurer de la validité discriminante. Dans un esléles, les corrélations entre facteurs

1 k
36 pvc :_2/1;2
K=
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doivent étre forcées a 1 et laissées libres darsedend. Les Chi2 des deux modéles sont
ensuite comparés. Le Chi2 doit étre inférieur peurmodéle a corrélations libres et la
différence entre les Chi2 des deux modeles do#t €gnificative. Si tel est le cas, les deux

construits sont jugés disctincts.

La validité prédictive et la validité nomologique

On s’intéresse ici aux relations entre variablesdgivent étre conformes aux théories issues
de recherches antérieures. Ces deux types detgadioint en fait assez proches, la validité
nomologique étant pour Rossiter (2002) une « eidansnultivariée de la validité
prédictive. »
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Annexe F
La modélisation par équations structurelles

Depuis les années 60, les études en marketing sentbgur des méthodes statistiques
qualifiées d’analyses de données de premiere g@rérd s'agit par exemple des analyses
factorielles, des analyses typologiques, des apslyle variances ou encore des analyses
discriminantes. Depuis quelques années cependaun, assistons a un intérét croissant pour
les modeles d'équations structurelles, qualifiemdthodes d’analyses de seconde génération.
Nous avons fait le choix de traiter nos donnéesnamyen de techniques de premiére
génération afin les relations simples entre vaegbEn revanche, le test du modeéle global a
éte realisé grace a la modélisation par équationgtsrelles. Nous allons exposer les
principes de cette méthode ainsi que les indicatetitisés pour juger de la qualité de
I'ajustement des modeles de mesure testés avec BQ®. le cas du modele global, nous
avons précisé au chapitre 4 les raisons qui nousaduits a opter pour une approche PLS.
Le seul indicateur disponible permettant de jugeladqualité du modéle, le GOF (Tenenhaus

et al, 2004), a été présenté dans ce méme chapitre.

Les principes de la modélisation par équations strturelles

La popularité actuelle des analyses par équationgtsrelles est due au fait qu’elles
présentent plusieurs avantages, notamment lewe pniscompte des erreurs de mesure et leur
capacité a tester des modeles qui comprennenteti®ons de causalité multiples (Valette-
Florence, 1988.) La modélisation par équationscsirelles permet de tester un modele
théorique complexe dont les variables de mesuregmeuétre de natures différentes. Le
modele structurel est composé d'un systeme d'éopmtiinéaires représentant le réseau de
relations entre les variables du modéle.

Les modeles d'équations structurelles analysent ridations entre variables
explicatives (ou variables exogénes) et variablexg@liquer (ou variables endogénes) en
introduisant la notion de variables latentes naeatément observables. Ces dernieres ne
pouvant pas étre directement appréhendées, eliéddbjet de mesures dont la qualité doit
étre évaluée. Ainsi, Anderson et Gerbing (1988)mamandent une procédure en deux étapes
pour la modélisation et le test des hypotheseslggméquations structurelles. La premiére

étape consiste a tester le modele de mesure etdade a valider le modele de causalité. Les
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estimations et les re-spécifications éventuellesir pohacun des modeles se faisant

séparément, le risque de confusion est ainsi limité

La qualité globale du modéle : ajustement aux donmes empiriques

Aprés avoir analysé la qualité du modele de mesuregnvient de déterminer le niveau
d’ajustement entre le modele théorique proposéstibnnées recueillies. Un grand nombre
d’indicateurs existe, mais ils ne sont pas toup@sés par les divers logiciels d’équations
structurelles. Le choix parmi ces indices doitaesfsur la base de la taille de I'échantillon et
de la méthode d’estimation retenue. Nous présemaod les indicateurs les mieux adaptés a

notre cas, c'est-a-dire qui conviennent a l'utiisa de la méthode du maximum de

vraisemblance et adaptés a un échantillon de @&0@ individus.

= Les indices absolus

lls permettent de connaitre 'adéquation entre wdéte a priori et les données
collectées. Le plus connu est le Chi?, que noulsaris avec précaution puisqu’il est sensible
a la taille des échantillons et peut conduire &piEr ou rejeter a tort le modéle (Fornell et

Larcker, 1981.) Nous lui associons donc les indigat suivants, plus propices a notre
recherche comptant 543 individus :

Indices Criteres d’'évaluation Limites

GFI (Goodness of Fit Index) |- Valeur minimum de 0.95 Adapté aux échantillons > 250

AGFI (Adjusted Goodness of |- Une valeur de 0,90 minimum | pour la méthode ML.

Fit) est acceptable.
Gamma 1 - lls doivent étre supérieurs a 0,9
Gamma 2

(Tanaka et Huba, 1989)

RMSEA (Root Mean Square |- Doit étre inférieure a 0,06 s'il| Adapté aux échantillons > 250

Residual) est utilisé avec la méthode ML

SRMR (Standardized Root MeanDoit étre inférieur a 0,08 s'’il | A utiliser avec la méthode ML.

Square Residual) est utilisé avec la méthode ML

Indices absolus
Source : Jolibert et Jourdan, 2006, p. 478
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= Les indices incrémentaux
lls évaluent I'adéquation du modele en comparanimtedélea priori a un autre

modele (le modéle nul ou le modeéle saturé.)

Indices Critéres d’évaluation Limites
NFI (Bentler et Bonnet Normed - Varie entre O et 1 Sensible & la taille de
Fit Index) - Doit étre supérieur 2 0,90. | I'échantillon avec la méthode
ML.
CFI (Comparative Fit Index) - Non normé
- Doit étre supérieur a 0,95 avec
la méthode ML.

Indices incrémentaux
Source : Jolibert et Jourdan, 2006, p. 480

Le traitement des données manquantes

L'existence de données manquantes est fréquemieset une double question : s'agit-il de
données manquantes aléatoires ou systématiques @ié statut du répondant et/ou aux
valeurs d’autres variables) ? et que faire des rghgens incomplétes (les ignorer ou
remplacer les données) ?

Dans le cas de données manquantes aléatoires,alesrsy manquantes peuvent étre
remplacées ou les observations peuvent étre ésateééanalyse. Dans notre recherche, les
données manquantes sont considérées aléatoiregujmlies ne dépendent pas du répondant
ou des réponses a d’autres variables. Nous avaiér@rremplacer les données plutét que
d’ignorer les observations incomplétes car cetfatism aurait abouti a un échantillon de
taille un peu trop réduite pour la mise en ceuvre éguations structurelles. Différentes
méthodes existent afin de traiter les valeurs manips (remplacement par la moyenne,
imputation par régression multiple ou imputatiddQS propose une démarche d’'imputation
basée sur la méthode du maximum de vraisemblancbieat adaptée aux équations
structurelles. Nous avons par conséquent reten@ selution pour le chapitre 3. Lors du test
du modele global, nous avons utilisé I'algoritmd®NLS (Non linear estimation by Iterative

PArtial Least Square) qui permet de reconstrusallennées manquantes.
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Annexe G
Effets de la thématisation - Tests de différenaemdyennes

1/ Sur les émotions

Statistiques de groupe

Erreur
standard
LOGEM2 N Moyenne Ecart-type moyenne
Score factoriel emotions 1,00 298 |-,1017203 1,040743 |,06028865
1 stimulation 2,00 245 , 1237251 [93535201 (,05975745
Test d'échantillons indépendants
Test de Levene sur
I'égalité des variances Test-t pour égalité des
Intervalle de
Sig. Différence | Différence 95%dela
F Sig. t ddl (bilatérale) moyenne écart-type | Inférieure | Supérieure
Score factoriel emotions  Hypothése de
1 stimulation variances égales 3,731 ,054 -2,628 541 ,009 | -,22544531 | ,08577376 | -,393936 |-,05695489
Hypothése de
variances inégales -2,656 536,696 ,008 | -,22544531 | ,08488624 | -,392195 |-,05869530
Statistiques de groupe
Erreur
standard
LOGEM2 N Moyenne | Ecart-type [ moyenne
Score factoriel 1,00 298 | -,0898807 | 1,040719 | ,06028724
emotions 2 heureux 2,00 245 | ,1093243 |,93866137 | ,05996888
Test d'échantillons indépendants
Test de Levene sur
I'égalité des variances Test-t pour égalité des moyennes
Intervalle de confiance
Sig. Différence | Différence | _95% de la différence
F Sig. t dd| (bilatérale) | moyenne écart-type [ Inférieure | Supérieure
Score factoriel Hypothese de
emotions 2 heureux  variances égales 7,487 ,006 -2,319 541 ,021 |-,19920503 | ,08589374 | -,367931 (-,03047893
Hypothése de
variances inégales -2,343 | 536,349 ,020 |-,19920503 | ,08503421 | -,366246 |-,03216409
Statistiques de groupe
Erreur
standard
LOGEM2 N Moyenne | Ecart-type [ moyenne
Score factoriel 1,00 298 |-,1087886 | 1,032786 | ,05982769
emotions 3 paisible 2,00 245 | ,1323225 |,94389588 | ,06030330

XX



Annexes

Test d'échantillons indépendants

Test d'échantillons indépendants

Test de Levene sur
I'égalité des variances Test-t pour égalité des moyennes
Intervalle de confiance
Sig. Différence | Différence | 95% de la différence
F Sig. t ddl| (bilatérale) | moyenne | écart-type | Inférieure | Supérieure
Score factoriel Hypothese de
emotions 3 paisible variances égales 2,177 ,141 -2,814 541 ,005 [-,24111111 |,08569497 | -,409447 ,07277547
Hypothése de
variances inégaIeS| -2,838 | 534,944 ,005 [-,24111111 |,08494610 | -,407980 [,07424227
Statistiques de groupe
Erreur
standard
LOGEM2 N Moyenne | Ecart-type | moyenne
Score factoriel 1,00 298 | -,1211017 |,92737598 | ,05372145
emotions 4 suprise 2,00 245 , 1472992 1,065260 | ,06805697

Test de Levene sur
I'égalité des variances Test-t pour égalité des moyennes
Intervalle de confiance
Sig. Différence | Différence | _95% de la différence
F Sig. t ddl (bilatérale) | moyenne écart-type | Inférieure | Supérieure
Score factoriel Hypothése de
emotions 4 suprise  variances égales 4,110 ,043 -3,138 541 ,002 |-,26840093 | ,08554488 | -,436442 |(-,10036012
Hypothése de
variances inégales -3,096 487,353 ,002 (-,26840093 | ,08670493 | -,438763 |-,09803931
2/ Sur 'enchantement
Statistiques de groupe
Erreur
A quel niveau des standard
Arcs logez-vous ? N Moyenne | Ecart-type | moyenne
Score factoriel 1800 295 | -,2558936 |,97379408 | ,05669648
enchantement 1950 243 | ,3106527 |,94352818 | 06052736

Test d'échantillons indépendants

Test de Levene sur
I'égalité des variances

Test-t pour égalité des moyennes

Intervalle de confiance
Sig. Différence | Différence | 95% de la différence
F Sig. t ddl (bilatérale) | moyenne écart-type | Inférieure | Supérieure
Score factoriel  Hypothése de
enchantement  variances égales 1,024 ,312 -6,810 536 ,000 |-,56654624 | ,08318789 | -,729961 |-,40313197
Hypothese de
variances inégales -6,831 | 522,115 ,000 |-,56654624 | ,08293403 | -,729472 |-,40362086

XXI




Annexes

3/ Sur la valeur de consommation

Statistiques de groupe

Erreur
standard
LOGEM2 N Moyenne | Ecart-type | moyenne

Score factoriel F1 1,00 298 | ,0540341 |(,94318721 | ,05463737
valeur conso 2,00 245 | -,0657231 | 1,063284 | 06793073
Score factoriel F2 1,00 298 | ,0754074 (,91794411 | ,05317507
valeur conso 200

’ 245 |-,0917200 | 1,086402 | 06940770
Score factoriel F3 1,00 298 | ,0185077 |(,98757836 | ,05720888
valeur conso 2,00 245 | -,0225115 | 1,016476 | 06494025
Score factoriel F4 1,00 298 | ,0233744 | 1,002135 | ,05805212
valeur conso 2,00 245 | -,0284309 |(,99870747 | ,06380508
Score factoriel F5 1,00 298 | ,0754882 |(,97700026 | 05659611
valeur conso 2,00 245 |-,0918183 | 1,021773 | 06527871
Score factoriel F6 1,00 298 | ,0132337 |(,97543395 | ,05650537
valeur conso 2,00 245 | -,0160965 | 1,030870 | ,06585990
Score factoriel F7 1,00 298 | -,0639666 | 1,031076 | ,05972865
valeur conso 2,00 245 | ,0778043 |[,95718021 | ,06115200
Score factoriel F8 1,00 298 | ,0651374 (,96688998 | ,05601043
valeur conso 2,00 245 | -,0792284 | 1,035318 | ,06614403
Score factoriel F9 1,00 298 | ,0068294 | 1,044162 | 06048666
valeur conso 2,00 245 | -,0083068 |[,94556337 | ,06040983
Score factoriel 1,00 298 | ,0286715 (,93694100 | 05427553
F10 valeur conso 200 245 | -,0348739 | 1,072635 | 06852813

Test d'échantillons indépendants

Test de Levene sur
I'égalité des variances Test-t pour égalité des moyennes
Intervalle de confiance
Sig. Différence | Différence 95% de la différence
F Sig. t ddl (bilatérale) moyenne écart-type Inférieure | Supérieure
Score factoriel FL_Hypothase d
Nt il cizeégil o 2,966 086 1,390 541 165 | 11975710 | 08616597 | -,049504 | 28901797
Hypothese d
V;’rﬁ’gnciin:gales 1374 | 492,484 170 | 11975710 | 08717698 | -051528 | 29104179
Score factoriel F2_Hypothese d
Nt b cizeégil o 6,520 011 1,043 541 053 | 16712741 | 08602009 | -,001847 | 33610171
Hypothese d
V;’rﬁ’sn;iﬁn:gales 1011 | 478937 057 | 16712741 | 08743579 | -004678 | 33893257
f;@ﬁfffﬁiﬁe' F3 C';’ﬁ;;tzzeé:;es 714 308 475 541 635 | ,04101910 | 08630165 | -128508 | 21054658
C';'ﬁ;;tiiﬁ:;gales 474 | 514,902 636 | ,04101010 | 08654532 | -120006 | 21104456
Score factoriel F4 _Hypothese d
el o i dise szeégzles 127 722 600 541 549 | 05180522 | 08620003 | -,117701 | 22131154
Hypothese d
v;,ﬁ:nczzﬁn:gales 601 | 521,551 548 | 05180522 | 08626202 | -,117658 | 22126893
Score factoriel F5 _Hypothese d
o e b cizeégil o 138 711 1,045 541 052 | 16730651 | 08601944 | -001667 | 33627954
Hypothese d
V;’rﬁ’gnciin:gales 1,036 | 511,329 053 | 16730651 | 08639693 | -,002430 | 33704314
Score factoriel F6_Hypothese d
e b cizeégil o 455 500 340 541 734 | 02933020 | 08631045 | -,140214 | 19887489
Hypothese d
V;’rﬁ’sn;iﬁn:gales 338 | 508,803 736 | 02933020 | 08677778 | -,141157 | 19981700
f;@ﬁfffﬁiﬁe' F C';’ﬁ;;tzzeé:;es 2,304 130 1,647 541 100 | -,14177096 | 08610420 | -310910 | 02736856
C';'ﬁ;;tiiﬁ:;gales 1,658 | 533,053 098 | -,14177096 | 08548146 | -309693 | 02615088
Score factoriel F8 _Hypothese d
e e i dise szeégzles 2,329 128 1,677 541 094 | 14436577 | 08609623 | -,024758 | 31348964
Hypothese d
vanances inégales 1,666 | 505,747 096 | 14436577 | 08667296 | -025918 | 31464916
Score factoriel F9_Hypothese d
o e b cizeégil o 2,627 106 175 541 861 | 01513619 | ,08631721 | -154422 | 18469415
Hypothese d
V;’Egn;iﬁn:gmes 177 | 535940 860 | 01513619 | 08548674 | -152794 | 18306636
Score factoriel Hypothese d
P10 valour conso V;’rﬁ’gnciieég;es 3,308 069 737 541 462 | 06354545 | 08627642 | -105932 | 23302328
Hypothese d
V;’rﬁ’gnciin:gales 727 | 488,282 468 | 06354545 | 08741818 | -,108217 | 23530768
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4/ Sur la valeur globale

Statistiques de groupe

Erreur
A quel niveau des standard
Arcs logez-vous ? N Moyenne | Ecart-type | moyenne
Score factoriel 1800 296 | -,1556071 | 1,033760 | ,06008609
valeur globale 1950 240 | ,1919154 |,92328881 | ,05959804

Test d'échantillons indépendants

Test de Levene sur
I'égalité des variances Test-t pour égalité des moyennes
Intervalle de confiance
Sig. Différence | Différence | 95% de la différence
F Sig. t ddl (bilatérale) | moyenne | écart-type [Inférieure | Supérieure
Score factoriel Hypothése de
valeur globale variances égales 3,875 ,050 -4,058 534 ,000 [-,34752250 |,08563299 | -,515741 },17930364
Hypothese de
variances inégales -4,106 | 528,997 ,000 [-,34752250 |,08463016 | -,513775 },18127005
5/ Sur la satisfaction
Statistiques de groupe
Erreur
A quel niveau des standard
Arcs logez-vous ? N Moyenne | Ecart-type | moyenne
Score factoriel 1800 294 | -,2134939 | 1,068766 | ,06233171
satisfaction 1950 245 | ,2561927 |,84406454 | ,05392531

Test d'échantillons indépendants

Test de Levene sur
I'égalité des variances Test-t pour égalité des moyennes
Intervalle de confiance
Sig. Différence | Différence | _95% de la différence
F Sig. t ddl (bilatérale) | moyenne | écart-type | Inférieure | Supérieure
Score factoriel Hypothese de
satisfaction variances égales 25,376 ,000 -5,580 537 ,000 |-,46968666 | ,08417908 | -,635047 |-,30432601
Hypothése de
variances inégales -5,699 | 535,505 ,000 |-,46968666 | ,08242075 | -,631594 (-,30777902
6/ Sur l'intention de revenir
Statistiques de groupe
Erreur
A quel niveau des standard
Arcs logez-vous ? N Moyenne | Ecart-type | moyenne
Score factoriel intention 1800 286 | -,0721647 | 1,144395 | ,06766948
1950 229 ,0901271 |,77630260 | ,05129952
Test d'échantillons indépendants
Test de Levene sur
I'égalité des variances Test-t pour égalité des moyennes
Intervalle de confiance
Sig. Différence | Différence | _95% de la différence
F Sig. t dd| (bilatérale) | moyenne | écart-type [ Inférieure | Supérieure
Score factoriel intentior Hypothése de
variances égales 54,482 ,000 -1,834 513 ,067 [-,16229186 | ,08847204 | -,336104 |,01152022
Hypothése de
variances inégales -1,911 | 500,201 ,057 [-,16229186 | ,08491643 | -,329129 |,00454496
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Annexe H
Analyse du modéle de mesure : validité discrimiaant

1/ Carrés des corrélations et variance moyenmaigxt

2 / Loadings et cross-loadings
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1/ Carrés des corrélations et variance moyenmaigxt

EMOTIONS Stimulation Joie Tranquilité Surprise Enchantement VALEUR Evasifm Bien- Pratique Sociale Communion Com;yf:ar:ie;és
CONSO étre Sociale (AVE)
EMOTIONS 1 0,909 0,797 0,555 0,277 0,499 0,280 0,199 0,115 0,085 0,634
Stimulation 0,909 1 0,606 0,359 0,230 0,476 0,258 0,176 0,083 0,092 0,634
Joie 0,797 0,606 1 0,418 0,081 0,373 0,222 0,188 0,137 0,031 0,838
Tranquilité 0,555 0,359 0,418 1 0,061 0,240 0,123 0,109 0,068 0,024 0,829
Surprise 0,277 0,230 0,081 0,061 1 0,163 0,110 0,031 0,021 0,117 0,823
Enchantement 0,499 0,476 0,373 0,240 0,163 1 0,230 0,148 0,071 0,115 0,803
VALEUR CONSO 0,280 0,258 0,222 0,123 0,110 0,230 1 0,665 0,476 0,284 0,417
Evasion Bien-étre 0,199 0,176 0,188 0,109 0,031 0,148 0,665 1 0,446 0,044 0,632
Pratique Sociale 0,115 0,083 0,137 0,068 0,021 0,071 0,476 0,446 1 0,028 0,783
Communion Sociale 0,085 0,092 0,031 0,024 0,117 0,115 0,284 0,044 0,028 1 0,813
Interaction Sociale 0,110 0,124 0,058 0,027 0,078 0,096 0,350 0,060 0,037 0,397 0,757
Stimulation Expérientielle 0,189 0,186 0,115 0,069 0,132 0,162 0,570 0,221 0,128 0,262 0,587
Esthétique 0,157 0,131 0,168 0,074 0,025 0,134 0,592 0,477 0,366 0,041 0,662
Expression de soi 0,099 0,121 0,044 0,019 0,081 0,086 0,223 0,061 0,021 0,207 0,676
Distinction Sociale 0,074 0,061 0,062 0,051 0,022 0,061 0,298 0,168 0,132 0,047 0,760
Connaissance 0,017 0,019 0,002 0,006 0,050 0,026 0,178 0,027 0,010 0,136 0,805
Fonctionnelle 0,093 0,068 0,112 0,056 0,012 0,054 0,414 0,348 0,340 0,009 0,670
Valeur Globale 0,394 0,382 0,321 0,203 0,069 0,554 0,181 0,140 0,063 0,064 0,825
Satisfaction 0,421 0,385 0,365 0,255 0,058 0,655 0,154 0,147 0,070 0,040 0,923
Intention Revenir 0,168 0,193 0,111 0,091 0,012 0,292 0,035 0,042 0,010 0,015 0,909
Moyenne Communalités (AVE) 0,526 0,634 0,838 0,829 0,823 0,803 0,296 0,632 0,783 0,813 0
. . . . T . Moyenne
Intera_ctlon Stlr}'l_ulatl_on Esthétique Express,on de Dlstm_ctlon Connaissance Fonctionnelle | Valeur Globale | Satisfaction Intenthn Commyfnalités
Sociale Expérientielle soi Sociale Revenir (AVE)
EMOTIONS 0,110 0,189 0,157 0,099 0,074 0,017 0,093 0,394 0,421 0,168 0,634
Stimulation 0,124 0,186 0,131 0,121 0,061 0,019 0,068 0,382 0,385 0,193 0,634
Joie 0,058 0,115 0,168 0,044 0,062 0,002 0,112 0,321 0,365 0,111 0,838
Tranquilité 0,027 0,069 0,074 0,019 0,051 0,006 0,056 0,203 0,255 0,091 0,829
Surprise 0,078 0,132 0,025 0,081 0,022 0,050 0,012 0,069 0,058 0,012 0,823
Enchantement 0,096 0,162 0,134 0,086 0,061 0,026 0,054 0,554 0,655 0,292 0,803
VALEUR CONSO 0,350 0,570 0,592 0,223 0,298 0,178 0,414 0,181 0,154 0,035 0,417
Evasion Bien-étre 0,060 0,221 0,477 0,061 0,168 0,027 0,348 0,140 0,147 0,042 0,632
Pratique Sociale 0,037 0,128 0,366 0,021 0,132 0,010 0,340 0,063 0,070 0,010 0,783
Communion Sociale 0,397 0,262 0,041 0,207 0,047 0,136 0,009 0,064 0,040 0,015 0,813
Interaction Sociale 1 0,391 0,053 0,152 0,037 0,126 0,023 0,048 0,050 0,020 0,757
Stimulation Expérientielle 0,391 1 0,150 0,168 0,098 0,148 0,068 0,104 0,063 0,011 0,587
Esthétique 0,053 0,150 1 0,023 0,180 0,039 0,374 0,123 0,120 0,020 0,662
Expression de soi 0,152 0,168 0,023 1 0,062 0,135 0,002 0,058 0,037 0,018 0,676
Distinction Sociale 0,037 0,098 0,180 0,062 1 0,028 0,133 0,062 0,037 0,002 0,760
Connaissance 0,126 0,148 0,039 0,135 0,028 1 0,001 0,017 0,002 0,001 0,805
Fonctionnelle 0,023 0,068 0,374 0,002 0,133 0,001 1 0,055 0,062 0,010 0,670
Valeur Globale 0,048 0,104 0,123 0,058 0,062 0,017 0,055 1 0,510 0,246 0,825
Satisfaction 0,050 0,063 0,120 0,037 0,037 0,002 0,062 0,510 1 0,322 0,923
Intention Revenir 0,020 0,011 0,020 0,018 0,002 0,001 0,010 0,246 0,322 1 0,909
Moyenne Communalités (AVE) 0,757 0,587 0,662 0,676 0,760 0,805 0,670 0,825 0,923 0,909 0
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2 / Loadings et cross-loadings

Stimulation Joie Tranquillité Surprise EMOTIONS Enchantement Evas Bien Etre  Pratique Sociale  Com Sociale Interaction Soc
emotil 0,801 0,684 0,557 0,310 0,788 0,674 0,318 0,220 0,133 0,213
emoti2 0,860 0,708 0,515 0,395 0,829 0,569 0,407 0,286 0,267 0,305
emoti3 0,813 0,563 0,438 0,392 0,742 0,485 0,277 0,174 0,217 0,275
emoti5 0,814 0,609 0,443 0,379 0,757 0,483 0,402 0,276 0,236 0,301
emotil2 0,751 0,544 0,444 0,441 0,713 0,515 0,326 0,192 0,388 0,313
emotil3 0,734 0,599 0,459 0,384 0,717 0,565 0,269 0,219 0,219 0,282
emotié 0,729 0,934 0,611 0,274 0,838 0,573 0,421 0,364 0,153 0,215
emoti7 0,673 0,921 0,582 0,248 0,795 0,566 0,390 0,320 0,136 0,193
emoti8 0,734 0,890 0,582 0,260 0,818 0,538 0,378 0,332 0,191 0,254
emotil0 0,512 0,578 0,904 0,214 0,655 0,414 0,299 0,246 0,179 0,165
emotill 0,577 0,599 0,917 0,235 0,700 0,477 0,302 0,228 0,105 0,135
emotil4 0,453 0,266 0,248 0,914 0,495 0,397 0,173 0,140 0,304 0,230
emotil5 0,416 0,251 0,199 0,900 0,459 0,334 0,144 0,125 0,317 0,281
enchanl 0,665 0,631 0,482 0,290 0,683 0,926 0,417 0,311 0,256 0,242
enchan2 0,562 0,441 0,387 0,462 0,573 0,865 0,252 0,144 0,372 0,327
vevas2 0,298 0,308 0,229 0,143 0,318 0,273 0,815 0,534 0,176 0,226
vevas3 0,338 0,368 0,261 0,150 0,366 0,318 0,825 0,552 0,126 0,135
vsantl 0,265 0,303 0,285 0,088 0,303 0,280 0,754 0,509 0,116 0,172
vsant2 0,356 0,356 0,279 0,131 0,372 0,351 0,859 0,614 0,178 0,232
vhedonl 0,402 0,381 0,258 0,179 0,407 0,300 0,710 0,436 0,233 0,202
vprsocl 0,202 0,264 0,153 0,073 0,230 0,221 0,553 0,866 0,116 0,161
vprsoc2 0,300 0,383 0,297 0,179 0,362 0,248 0,624 0,903 0,177 0,180
vcomsoc3 0,271 0,158 0,107 0,318 0,257 0,292 0,140 0,096 0,883 0,552
vcomsoc2 0,276 0,159 0,167 0,301 0,268 0,319 0,231 0,197 0,920 0,584
vintsocl 0,293 0,196 0,122 0,229 0,271 0,273 0,167 0,154 0,628 0,876
vintsoc3 0,320 0,211 0,129 0,259 0,295 0,264 0,241 0,142 0,507 0,855
vintsoc4 0,307 0,222 0,178 0,244 0,299 0,271 0,231 0,207 0,511 0,879
vsurp2 0,289 0,222 0,146 0,270 0,287 0,297 0,333 0,283 0,329 0,403
vstimxpl 0,352 0,253 0,210 0,265 0,342 0,294 0,357 0,282 0,383 0,525
vstimxp3 0,344 0,290 0,240 0,279 0,357 0,309 0,431 0,333 0,451 0,483
vstimxp4 0,296 0,237 0,178 0,248 0,299 0,281 0,314 0,216 0,327 0,396
vstimxp5 0,365 0,289 0,220 0,324 0,370 0,358 0,353 0,242 0,451 0,572
vesthl 0,343 0,360 0,219 0,159 0,359 0,325 0,546 0,444 0,236 0,278
vesth2 0,308 0,345 0,217 0,144 0,334 0,327 0,577 0,527 0,179 0,180
vesth3 0,243 0,297 0,204 0,063 0,270 0,231 0,540 0,464 0,089 0,098
vesth5 0,279 0,329 0,244 0,144 0,318 0,301 0,585 0,531 0,148 0,178
Vexpsoi2 0,285 0,164 0,105 0,260 0,257 0,250 0,219 0,128 0,417 0,368
vexpsoi3 0,227 0,133 0,099 0,184 0,205 0,232 0,135 0,092 0,240 0,173
vexpsoi4 0,335 0,213 0,138 0,252 0,304 0,247 0,240 0,137 0,437 0,385
vdissoc2 0,186 0,177 0,160 0,171 0,208 0,183 0,277 0,281 0,220 0,154
vdissoc3 0,239 0,251 0,226 0,094 0,262 0,241 0,424 0,348 0,163 0,180
vconnal 0,087 0,000 0,018 0,163 0,071 0,102 0,149 0,088 0,290 0,293
vconna2 0,100 0,042 0,076 0,164 0,102 0,145 0,120 0,098 0,300 0,299
vconna3 0,178 0,076 0,109 0,267 0,174 0,180 0,166 0,079 0,393 0,358
vfonctl 0,222 0,297 0,188 0,072 0,258 0,183 0,481 0,468 0,079 0,090
vfonct2 0,197 0,242 0,193 0,096 0,231 0,204 0,515 0,447 0,113 0,109
vfonct3 0,193 0,266 0,197 0,061 0,233 0,167 0,489 0,499 -0,002 0,068
vfonct5 0,240 0,290 0,196 0,118 0,272 0,206 0,451 0,497 0,113 0,217
valgll 0,590 0,520 0,416 0,245 0,589 0,692 0,368 0,236 0,244 0,204
valgl2 0,535 0,487 0,382 0,229 0,541 0,635 0,334 0,234 0,239 0,181
valgl3 0,555 0,533 0,426 0,241 0,577 0,695 0,315 0,212 0,206 0,212
satisfl 0,597 0,594 0,471 0,237 0,626 0,779 0,377 0,286 0,184 0,202
satisf2 0,595 0,568 0,498 0,225 0,620 0,776 0,360 0,224 0,199 0,227
intentl 0,437 0,345 0,322 0,124 0,418 0,557 0,189 0,105 0,131 0,139
intent2 0,398 0,287 0,246 0,084 0,359 0,466 0,203 0,087 0,104 0,132
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Stimul Expe Esthetique Expression Soi  Distinction Soc  Connaissance  Fonctionnelle VALEUR CONSC Valeur Globale Satisfaction  Intention Revenir
emotil 0,248 0,322 0,149 0,193 -0,008 0,259 0,348 0,600 0,683 0,464
emoti2 0,385 0,321 0,315 0,211 0,123 0,252 0,465 0,506 0,513 0,336
emoti3 0,304 0,238 0,289 0,183 0,114 0,162 0,353 0,464 0,468 0,330
emoti5 0,379 0,329 0,313 0,251 0,141 0,237 0,462 0,462 0,452 0,321
emotil2 0,440 0,264 0,347 0,218 0,190 0,162 0,442 0,439 0,377 0,295
emotil3 0,313 0,253 0,253 0,116 0,113 0,164 0,353 0,474 0,456 0,349
emoti6 0,321 0,401 0,196 0,253 0,027 0,334 0,452 0,517 0,554 0,310
emoti7 0,274 0,356 0,183 0,206 0,036 0,300 0,404 0,548 0,573 0,315
emoti8 0,335 0,368 0,196 0,225 0,062 0,284 0,435 0,492 0,533 0,291
emotil0 0,235 0,251 0,121 0,208 0,082 0,216 0,326 0,396 0,442 0,253
emotill 0,242 0,244 0,132 0,202 0,059 0,214 0,312 0,424 0,476 0,294
emotil4 0,329 0,145 0,259 0,133 0,190 0,116 0,303 0,257 0,239 0,112
emotils 0,329 0,143 0,258 0,134 0,219 0,077 0,298 0,219 0,196 0,088
enchanl 0,331 0,392 0,240 0,259 0,090 0,263 0,458 0,758 0,848 0,540
enchan2 0,405 0,247 0,296 0,172 0,217 0,137 0,396 0,553 0,569 0,414
vevas2 0,391 0,488 0,162 0,298 0,156 0,415 0,637 0,233 0,267 0,137
vevas3 0,370 0,602 0,128 0,320 0,069 0,498 0,648 0,324 0,328 0,140
vsantl 0,298 0,523 0,126 0,340 0,114 0,432 0,591 0,257 0,282 0,116
vsant2 0,411 0,582 0,219 0,328 0,123 0,502 0,704 0,357 0,338 0,234
vhedonl 0,389 0,543 0,336 0,344 0,184 0,489 0,651 0,304 0,305 0,176
vprsocl 0,286 0,499 0,059 0,277 0,030 0,513 0,562 0,212 0,219 0,077
vprsoc2 0,343 0,567 0,190 0,361 0,135 0,520 0,653 0,231 0,248 0,101
vcomsoc3 0,452 0,133 0,435 0,163 0,308 0,034 0,433 0,222 0,181 0,136
vcomsoc2 0,471 0,226 0,392 0,222 0,353 0,129 0,521 0,234 0,179 0,092
vintsocl 0,524 0,200 0,359 0,209 0,324 0,131 0,512 0,180 0,167 0,094
vintsoc3 0,611 0,179 0,338 0,119 0,318 0,069 0,509 0,183 0,183 0,119
vintsoc4 0,498 0,219 0,320 0,176 0,286 0,194 0,523 0,211 0,233 0,157
vsurp2 0,738 0,329 0,244 0,229 0,300 0,176 0,544 0,194 0,137 -0,036
vstimxpl 0,773 0,268 0,333 0,211 0,299 0,217 0,583 0,289 0,209 0,144
vstimxp3 0,773 0,384 0,310 0,296 0,311 0,271 0,648 0,253 0,227 0,107
vstimxp4 0,763 0,231 0,306 0,202 0,245 0,138 0,508 0,230 0,171 0,084
vstimxp5 0,783 0,256 0,371 0,248 0,313 0,179 0,592 0,263 0,206 0,085
vesthl 0,384 0,803 0,190 0,379 0,222 0,433 0,655 0,301 0,281 0,142
vesth2 0,338 0,848 0,133 0,304 0,164 0,490 0,643 0,293 0,304 0,130
vesth3 0,237 0,792 0,056 0,361 0,135 0,504 0,568 0,253 0,240 0,076
vesthS 0,289 0,810 0,110 0,338 0,117 0,567 0,632 0,292 0,300 0,104
vexpsoi2 0,407 0,118 0,886 0,199 0,288 0,005 0,418 0,199 0,178 0,108
Vexpsoi3 0,185 0,145 0,641 0,210 0,294 0,066 0,291 0,174 0,162 0,119
vexpsoi4 0,383 0,125 0,913 0,212 0,334 0,045 0,440 0,221 0,145 0,107
vdissoc2 0,253 0,298 0,300 0,841 0,207 0,172 0,420 0,172 0,117 -0,004
vdissoc3 0,290 0,430 0,150 0,901 0,099 0,438 0,523 0,253 0,207 0,066
vconnal 0,320 0,178 0,288 0,136 0,919 0,028 0,364 0,117 0,021 0,014
vconna2 0,289 0,183 0,302 0,185 0,860 0,018 0,352 0,105 0,067 0,029
vconna3 0,416 0,172 0,392 0,136 0,912 0,015 0,415 0,127 0,045 0,024
vfonctl 0,178 0,508 0,012 0,287 0,023 0,833 0,514 0,225 0,209 0,065
vfonct2 0,198 0,486 0,048 0,311 -0,020 0,809 0,524 0,220 0,213 0,078
vfonct3 0,170 0,493 0,024 0,285 -0,033 0,801 0,493 0,149 0,186 0,084
vfonctb 0,296 0,514 0,054 0,311 0,093 0,831 0,571 0,173 0,207 0,100
valgll 0,323 0,335 0,216 0,233 0,117 0,223 0,409 0,913 0,662 0,469
valgl2 0,274 0,318 0,240 0,248 0,141 0,222 0,387 0,917 0,593 0,404
valgl3 0,278 0,303 0,203 0,198 0,099 0,194 0,362 0,894 0,684 0,472
satisfl 0,228 0,357 0,184 0,204 0,016 0,257 0,383 0,672 0,960 0,530
satisf2 0,253 0,310 0,188 0,164 0,077 0,222 0,370 0,700 0,962 0,560
intentl 0,117 0,151 0,110 0,053 0,028 0,111 0,188 0,506 0,581 0,961
intent2 0,076 0,113 0,145 0,020 0,019 0,078 0,164 0,434 0,495 0,946
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Annexe |

Indicateurs d’ajustement des modéles pour I'analgseeffets modérateurs

Groupe 1 (Arc 1800)

GoF Ratio - B,o_rne Bgr_n °
GoF Ecart-type o inférieure supérieure
(Bootstrap) criique (95%) (95%)
Absolu
0,504 0,505 0,013 40,067 0,480 0,529
Relatif 0,735 0,724 0,010 71,626 0,702 0,743
Modeéle 0,998 0,996 0,000 2356,498 0,995 0,997
externe
Modele
e 0,736 0,726 0,010 72,052 0,705 0,746
Groupe 2 (Arc 1950)
, Borne Borne
GoF GoF Ecart-type Ratio inférieure superieure
(Bootstrap) critique (95%) (95%)
Absolu 0,528 0,531 0,017 31,950 0,493 0,567
Relatif 0,754 0,741 0,013 58,081 0,715 0,768
Modele 1 g 998 0,996 0,000 | 2068278 0,994 0,997
externe
Modele | 4 756 0,744 0,013 58,675 0,720 0,771
Interne
Groupe 1 (implication faible)
, Borne Borne
GoF Ratio o Ari
GoF (Bootstrap) Ecart-type critique mf(gga?)re sug)egr(l)/eo)ure
Absolu 0,52 0,521 0,014 | 37,687 0,488 0,553
Relatif 0,747 0,732 0,011 68,535 0,705 0,755
Modele
externe 0,998 0,996 0,000 2770,19p 0,995 0,997
Modele 0,748 0,735 0,011 69,026 0,708 0,758
Interne
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Groupe 2 (implication forte)

GoF GoF Ecart-type Ratio inlsé?irgjre suig:ir:aire
(Bootstrap) critique (95%) (95%)
Absolu | 474 0,478 0,014 33,582 0,45 0,509
Relatif 0,714 0,703 0,012 57,239 0,676 0,732
Modele
oxterne 0,997 0,996 0,001 1655,52b 0,996 0,996
Modele 0,716 0,706 0,012 57,89 0,679 0,734
interne
Groupe 1 (OSL faible)
. Borne Borne
GoF (BOS’[ZE’& ) Ecart-type crl?t?tll?e inférieure supérieure
p q (95%) (95%)
Absolu
0,502 0,503 0,014 35,989 0,476 0,536
Relatf | 0,736 0,721 0012 | 62,769 0,694 0,748
Modele | ggg 0,996 0,001 | 1765064 0,994 0,997
externe
Modele
interne 0,738 0,724 0,012 63,421 0,697 0,750
Groupe 1 (OSL fort)
: Borne Borne
GoF (BoStZtFra ) Ecart-type crl_\i)t?tll?e inférieure supérieure
p q (95%) (95%)
Absolu 0,518 0,518 0,013 40,168 0,486 0,546
Relatf | o 746 0,734 0,011 69,665 0,713 0,756
Modele 0,998 0,996 0,000 | 2405,76Q 0,995 0,997
externe
Modele 1 ¢ 748 0,737 0011 | 69,948 0,716 0,759
interne
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Résumeé

Au cours de la derniére décennie, beaucoup d'environnements commerciaux, de lieux de restauration ou de sites
touristiques et de loisirs ont évolué pour se transformer en une variation de mondes a découvrir et dans lesquels vivre
des expeériences eminemment sensorielles. La demultiplication des lieux thématisés nous a conduits a nous interroger
sur ce quiils pouvaient procurer de plus que les autres a leurs clients. Au vu des colts engendrés, une stratégie de
thematisation se doit d'avoir un impact sur le comportement des consommateurs.

Du point de vue théorique, les recherches sur la thématisation s’inscrivent dans le courant expérientiel qui vise
notamment & réenchanter le consommateur. Les travaux en sociologie de la consommation expliquent son
désenchantement par la rationalisation des activités de production et de consommation qui a marqué la période
moderne. La simulation et I'hyperréalité — piliers de la postmodernité — sont le support des stratégies de
thematisation. Au service du reenchantement, le marketing expérientiel vise alors a redonner du sens et de la magie
aux expériences de consommation, qu’elles soient extraordinaires ou quotidiennes.

Cette recherche se propose d'etudier les effets de la thématisation du lieu sur lexpérience vécue par le
consommateur. Elle s’inscrit dans le champ des travaux relatifs a l'influence de I'environnement sur le comportement
du consommateur. Un modéle alliant variables cognitives (valeur globale percue, satisfaction) et expérientielles
(émotions, enchantement, valeur de consommation) est proposé pour expliquer les intentions de revenir sur le lieu.
Notre travail suit une démarche hypothético-déductive et s'appuie sur une étude quantitative par questionnaire. Le
cas des grandes stations de sports d’hiver constitue le terrain de la recherche. Les données ont éte collectées dans
une station thematisee (Arc 1950) et une station non thématisée (Arc 1800.) Des tests statistiques de differences de
moyennes et des analyses par équations structurelles (approche PLS) ont été mobilisés afin d’étudier les effets de la
thematisation du lieu et de tester le modéle de recherche proposé.

Nous distinguons quatre principaux apports. Le premier, de nature conceptuelle, contribue a une meilleure
compréhension de la notion d'enchantement ainsi qu'a une mise en perspective de la thématisation vis a vis de la
notion de theatralisation. Le second apport est relatif a l'influence de la thematisation. Les résultats montrent qu'un
environnement thématisé procure des émotions plus intenses et favorise I'enchantement du consommateur. La valeur
globale percue de I'expérience et le niveau de satisfaction sont également supérieurs dans la station thématisée. La
troisieme contribution réside dans I'etude des liens structurels entre les variables du modéle conceptuel. En premier
lieu, nous mettons en évidence une influence trés forte de I'enchantement sur la valeur globale et la satisfaction.
Nous constatons également que lintention de revenir sur le lieu est mieux expliquée par la satisfaction que par la
valeur globale. Parallélement, nous montrons que la valeur de consommation attachée a l'expérience n'a que peu
d'effet sur les autres variables du modéle.

Enfin, la principale contribution méthodologique de ce travail est le developpement d'une echelle de mesure de la
valeur de consommation attachée aux séjours en stations de sports d'hiver.

Mots-clés : Marketing expérientiel, thématisation, émotions, enchantement, valeur de consommation, tourisme,
stations de sports d'hiver.

Abstract

During the last decade, many places like restaurants, shopping malls, tourism and leisure environments, have evolved
into a plurality of worlds to be discovered and into which one can live sensory experiences. The multiplication of
themed places led us to ponder about the supplement of value they could offer to their customers. Given the
engendered costs, a strategy based on thematization has to influence behaviors of consumers.

From a theoretical point of view, research on thematization draws on the experiential stream of literature, which aims
at reenchanting consumers. Research in consumption sociology explains disenchantment through rationalization of
production and consumption activities, which has been a landmark of the modern period. Simulation and hyperreality,
as pillars of postmodernity, ground strategies of thematization. Experiential marketing then aims at giving sense and
magic back to consumption experiences, be they extraordinary or not.

This research studies the effects of themed place on the experience lived by consumers. It draws on works that study
environmental influence on consumer behavior. A model mixing cognitive (global perceived value, satisfaction) and
affective (emotions, enchantment, consumption value) variables, which aims at explaining intention to come back, is
proposed. Major ski resorts are the empirical field of application. A quantitative study has been conducted in both a
themed (Arc 1950) and a non-themed (Arc 1800) resort.

Mean differences t-tests and structural equation modeling (PLS approach) have been used to test the proposed
model.

Four main contributions emerge. The first one is conceptual as we contribute to a better understanding of the
enchantment. Thematization and dramatizing are also confronted. The second is related to the influence of
thematization. Results show that a themed environment brings more intense emotions and improves consumer’s
enchantment. Perceived global value of the experience and satisfaction are also higher in the themed resort. The third
contribution lies into the study of structural relations between the variables in the model. First, a strong influence of
enchantment on global perceived value and satisfaction is shown. It is also noticed that satisfaction better explains
intention to come back than global value. Furthermore, our results indicate that consumption value has little effects on
other variables.

Last, the development of a measurement scale of ski resort experience consumption value is the main methodological
contribution of this research.

Key words : Experiential marketing, thematization, emotions, enchantment, consumption value, tourism, ski
resorts.




