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il

SOMMAIRE

Cette étude s’intéresse a I’impact des outils numériques sur la satisfaction des clients dans le secteur
hotelier. Dans un contexte de transformation numérique du secteur hoételier, ou ces outils sont
considérés parmi les €léments clés de la satisfaction client et de la gestion de la relation client, ce
travail de recherche vise a vérifier si la satisfaction des clients envers les outils numériques,
habituellement utilisés dans la gestion de la relation client électronique (e-CRM), influence leur
satisfaction globale envers 1’hotel et si le type de séjour ( personnel ou professionnel) influence

cette relation.

Une étude quantitative a ét€¢ menée aupres de 110 participants a 1’aide d’un questionnaire diffusé a
partir de la méthode de boule de neige. La premicre hypothése a été vérifiée par une régression
linéaire simple incluant les sous-hypothéses. La seconde hypothése a également été testée a 1’aide

d’une régression linéaire multiple intégrant aussi ses sous-hypotheses.

Les résultats de 1’étude confirment que les consommateurs évaluent leur satisfaction de maniere
globale vis-a-vis des outils de I’e-CRM et que certains facteurs, autres que ces outils, influencent
de plus leur satisfaction globale envers 1’hotel. Par ailleurs, 1’effet de la satisfaction liée aux outils
de I’e-CRM sur la satisfaction globale des clients ne dépend pas de leur type de séjour. Cela signifie
que la perception de ces outils reste similaire pour I’ensemble des voyageurs et ils sont considérés
comme des attentes minimales par les clients des établissements hoteliers. Ils peuvent ainsi étre

percus comme des leviers complémentaires dans la stratégie relationnelle des hotels.

Ce mémoire contribue a une meilleure compréhension du concept étudié et propose des orientations

pratiques pour les professionnels du secteur.

Mots-clés : Satisfaction client, e-CRM, outils numériques, secteur hotelier, expérience client.
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INTRODUCTION

Le secteur hotelier a connu une transformation profonde sous I’effet du numérique. Méme
si les interactions physiques entre 1’hotel et le client restent bien présentes, le premier contact, « le
moment de vérit¢ 0», se fait désormais le plus souvent en ligne, a travers différents outils
numériques. Aujourd’hui, avant méme d’entrer dans un établissement hotelier, le client a souvent
déja consulté le site web de 1’hotel, lu des avis en ligne, exploré des photos sur les médias sociaux,
ou encore utilisé une application mobile pour réserver sa chambre. Ces changements montrent une

évolution des modes de consommation et de communication dans les services.

Dans ce contexte, les hoteliers investissent de plus en plus dans des dispositifs numériques
pour attirer et fidéliser leur clientele. Les hotels, qu’ils soient de grandes chaines internationales ou
de petits établissements indépendants, investissent davantage dans des outils digitaux afin de
maintenir leur compétitivité et de répondre aux attentes croissantes des clients dans un
environnement fortement numérisé. D’aprés une étude d’Oracle (2022), 96% des hoteliers
déclarent avoir mis en place des technologies visant a offrir une expérience sans contact. Par
ailleurs, 65% d’entre eux estiment que I’intégration de nouvelles technologies constitue un levier
efficace pour faire face aux pénuries de personnel et attirer des talents plus qualifiés

(HotelTechReport, 2023).

Le site web sert de vitrine officielle, de canal de réservation et d’outil clé pour renforcer la
visibilité, la crédibilité et la performance commerciale de I’hdtel (Bilgihan et al., 2015). Les
applications mobiles permettent quant a elles d’améliorer I’expérience avant, pendant et apres le
séjour a travers la réservation, I’enregistrement en ligne ou des services personnalisés. Par ailleurs,
les médias sociaux jouent un role important dans la construction de ’image de marque des hotels,

en favorisant I’interaction avec les clients et le partage d’expériences.
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L’intelligence artificielle s’intégre progressivement au sein de ces outils numériques, a travers les
chatbots, les recommandations personnalisées et 1’automatisation des interactions, contribuant

ainsi a une expérience plus réactive et adaptée aux besoins des clients.

Ces outils numériques ne sont pas simplement des supports de communication, ils
transforment désormais la maniére dont les clients pergoivent et évaluent leur expérience hoteliere.
Un site mal congu, une application difficile a utiliser ou une absence de réponse sur les médias
sociaux peuvent générer de la frustration et nuire a la satisfaction du client, méme si le service en
présentiel répond aux attentes. A I’inverse, une présence numérique soignée et réactive peut

renforcer la confiance du client et créer une impression positive avant méme son arrivée a 1’hotel.

Dans un environnement concurrentiel ou les clients disposent d’un large choix
d’établissements et peuvent facilement comparer les offres en ligne, la satisfaction client est
devenue un facteur important pour les entreprises hoteliéres. Elle ne se limite plus uniquement a la
qualité¢ de la chambre, au confort ou a I’accueil, mais elle englobe également 1’ensemble du
parcours numérique du client. Ainsi, comprendre comment les outils numériques influencent la
satisfaction est essentiel pour les gestionnaires hoteliers qui cherchent a améliorer leur performance

et leur relation avec la clientéle.

Cependant, malgré de nombreuses études sur la satisfaction en hotellerie, une partie de la
littérature continue de privilégier des dimensions traditionnelles, telles que la qualité du service en
présentiel et I’environnement physique, comme en témoigne la revue systématique de Nanu et al.
(2024), centrée sur le role de I’environnement physique dans I’expérience client. Aujourd’hui,
I’expérience du client ne se limite plus a ces aspects, elle s’inscrit dans un parcours multicanal
fortement marqué par le numérique, qui transforme a la fois ses attentes et son évaluation finale du

séjour.
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C’est dans ce contexte que s’inscrit ce mémoire, qui vise a analyser 1’impact des outils
numériques sur la satisfaction des clients dans le secteur hotelier. Plus précisément, notre étude
cherche a vérifier I’effet de la satisfaction des clients a I’égard des outils d’e-CRM, (intelligence
artificielle, sites web, applications mobiles et médias sociaux) sur leur satisfaction globale envers
I’hotel. Elle vise également a vérifier si le type de séjour (personnel ou professionnel) modeére cette
relation. Dans les pages qui suivent, nous abordons successivement la problématique (chapitre 1),
la revue de la littérature sur le CRM numérique (chapitre 2), le cadre théorique et les hypothéses
de recherche (chapitre 3), la méthodologie de recherche (chapitre 4), les résultats et la discussion
(chapitre 5), ainsi que les apports et les limites de 1’étude (chapitre 6). Enfin, dans la conclusion,
nous reviendrons sur les principaux résultats de notre étude, avant d’aborder les nouvelles pistes

de recherche.
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Chapitre 1: Problématique

Le chapitre introduit la problématique de notre recherche en présentant le contexte du secteur
hotelier a 1I’ére numérique, marqué par le développement des outils numériques et 1’évolution

d’usage d’internet.

1.1)  Le contexte général du secteur hotelier a I’ére numérique

L’évolution du numérique dans 1’hétellerie s’est faite progressivement, passant d’une simple
présence en ligne a une intégration plus large des outils numériques dans la relation client
(Youssofi, 2025). Au milieu des années 2000, les sites web des établissements, en particulier ceux
des PME hoteli¢res, servaient essentiellement de vitrines, proposant des informations de base sans
réelle dimension marketing ou interactive. (Menvielle, 2006). Avec le développement rapide des
plateformes numériques, les hotels ont ensuite adopté des technologies plus performantes
permettant d’améliorer leur visibilité et de personnaliser 1’expérience client. Ces transformations
ont ainsi influencé a la fois les attentes des clients, les modéles d’affaires et les modes de gestion
des établissements.

Les attentes des consommateurs ont évolué, et le client moderne ne se contente plus d’un
hébergement confortable. Il recherche désormais une expérience personnalisée, fluide et
mémorable (Youssofi & Jeannot, 2024). Le développement de nouveaux modeles économiques
centrés sur 1’expérience client et I’émergence des plateformes, telles qu’Airbnb et TripAdvisor,
témoignent de cette transformation. Les voyageurs privilégient désormais des s€jours sur mesure
ou la personnalisation et la qualité du service deviennent des critéres déterminants (Amadeus,

2026)".

1-  https://www.amadeus-hospitality.com/travel-dreams
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Par ailleurs, la prise de conscience environnementale influence les décisions d’achat des voyageurs
lorsque les établissements adoptent des pratiques écologiques crédibles (Alhomaid, 2025). De
nombreux clients accordent une importance particuliére aux établissements engagés dans des
démarches durables et responsables, notamment a travers la gestion écoresponsable des ressources
ou I’utilisation de produits locaux. L’étude de Sozer et al. (2024) confirme cette tendance en
démontrant que I’orientation vers un « mode de vie centré sur la santé et la durabilité » agit comme
un facteur déterminant dans le choix d’hébergement. Cette évolution pousse les hotels a repenser
leurs pratiques et a intégrer la durabilité dans leurs stratégies globales.

La pandémie de COVID-19 a également bouleversé les pratiques professionnelles, entrainant une
réorganisation des modes de travail et une redéfinition des déplacements d’affaires (Curley et al.,
2020).

Les voyageurs d’affaires, longtemps considérés comme des acteurs clés de la négociation
contractuelle et du maintien des relations interentreprises, ont vu leurs déplacements brusquement
freinés par la crise sanitaire, obligeant les organisations a privilégier le télétravail et les rencontres
virtuelles. Les restrictions de déplacement ont accéléré I’adoption des outils numériques, tels que
Zoom ou Microsoft Teams, démontrant que plusieurs activités pouvaient étre menées a distance.
Le télétravail, impos€ par la crise sanitaire, est devenu une nouvelle norme organisationnelle,
favorisant une baisse du taux de voyageurs professionnels (Rafiq ef al., 2022). 1l s’impose
aujourd’hui comme un facteur clé de réduction des déplacements professionnels, incitant les
établissements hoteliers a réadapter leur offre et a repenser leurs stratégies afin d’attirer une
clientéle d’affaires plus rare, mais également plus exigeante en matiere de confort, de connectivité
et de flexibilité. Dans ce contexte d’incertitude, la digitalisation s’est imposée non seulement
comme un facteur d’innovation, mais comme une condition essentielle de survie pour les

entreprises du secteur hotelier (Sigala, 2020 ; Zeng et al., 2020).
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Les établissements hoteliers investissent désormais dans les outils numériques pour attirer
davantage de clients potentiels, de satisfaire leur clientele a long terme et de rester compétitifs dans
un marché de plus en plus digitalisé (Nikopoulou et al., 2023). Ce virage vers le numérique impose
de nouvelles compétences, mais offre aussi des opportunités pour se démarquer de la concurrence
et renforcer la proximité avec la clientéle. La figure 1 intitulée « guide de chambre numérique »,
facilite I’acces a I’information et aux services. Cette solution numérique vise ainsi a améliorer
I’expérience des clients.

Figure 1 : Guide de chambre numérique

Interface numérique de gestion hoteliere

Interface

Menu ---

* Date

 Chambre ---

* Prix

Source : https://www.wemet.{r/blog/innovation-et-tendance-rse-comment-lhotellerie-se-
digitalise-en-2024



https://www.wemet.fr/blog/innovation-et-tendance-rse-comment-lhotellerie-se-digitalise-en-2024
https://www.wemet.fr/blog/innovation-et-tendance-rse-comment-lhotellerie-se-digitalise-en-2024
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Au cours de cette transformation numérique, 1’automatisation des services et des processus internes
s’impose comme une €tape importante pour accroitre I’efficacité opérationnelle et améliorer la
qualité du service offert. Les technologies, telles que les bornes d’enregistrement automatique, les
applications mobiles pour I’enregistrement et le départ (check-in et check-out), ou encore les
chatbots, ont permis de limiter les interactions physiques tout en améliorant la rapidité et la
cohérence du service (Mandi¢ et al., 2023). Des taches auparavant manuelles, telles que la gestion
des réservations ou la communication avec les clients, sont désormais automatisées, ce qui libére
du temps aux employés et aux gestionnaires pour offrir un service personnalisé au consommateur
et améliorer leur efficacité. Cette transformation des processus internes oriente les entreprises vers
des innovations technologiques et de nouveaux modeles d’affaires. La figure 2 illustre une
plateforme logicielle essentielle pour les établissements hoteliers. Elle permet de gérer
efficacement 1’ensemble des opérations liées a la réservation, a la facturation, a la gestion des
chambres et aux services offerts aux clients.

Figure 2 : Représentation des fonctions d’un systéme de gestion hoteliere

Property Management System (PMS)

Tableau de bord (Réservations,

revenus, occupation)

Amélioration
de

I'exnérience

Automatisation Gestion des
des taches disponibilités
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Source : https://www.wemet.{r/blog/innovation-et-tendance-rse-comment-lhotellerie-se-
digitalise-en-2024

L’intégration d’un Property Management System (PMS) présente de nombreux bénéfices, parmi
lesquels I’automatisation des taches récurrentes, une gestion rigoureuse des disponibilités des
chambres, ainsi qu’un renforcement significatif de la qualité¢ de I’expérience client.

En conclusion, le secteur hotelier connait une transformation profonde qui s’explique par
I’évolution des attentes des clients, une prise de conscience environnementale, le développement
rapide des technologies numériques et la crise sanitaire. Face a ces bouleversements, la
digitalisation est devenue un outil indispensable pour améliorer 1’expérience client et renforcer la
gestion de la relation client. Dans cette logique, la section suivante analyse les outils numériques
les plus utilisés, tels que I'intelligence artificielle, les robots conversationnels, les applications
mobiles, les sites web et les médias sociaux, afin d’évaluer leur impact sur la relation client et la

satisfaction client dans le secteur hotelier.

1.2)  L’explosion des outils numériques dans le secteur hotelier

Les outils numériques constituent aujourd’hui un facteur clé de la compétitivité du secteur hotelier.
Bien plus qu’une simple évolution technologique, ils transforment la maniére dont les hotels
communiquent avec leur clientéle, organisent leurs services et améliorent la satisfaction des clients
(Buhalis & Leung, 2018). Ces technologies agissent a la fois comme 1’'un des leviers de
performance pour les établissements hoteliers et comme des outils de gestion de la relation client.
(Anwar et al., 2024). Elles permettent de personnaliser les campagnes promotionnelles, d’inciter
le réengagement des clients, d’améliorer la visibilité et 1’attractivité de 1’offre, de faciliter et de
moderniser le processus de réservation, ainsi que de favoriser une communication fluide et

multicanale auprés du consommateur.


https://www.wemet.fr/blog/innovation-et-tendance-rse-comment-lhotellerie-se-digitalise-en-2024
https://www.wemet.fr/blog/innovation-et-tendance-rse-comment-lhotellerie-se-digitalise-en-2024
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L’intégration des outils numériques, tels que I’intelligence artificielle, les sites web, les
applications mobiles, les robots conversationnels et les médias sociaux, permet aux clients de vivre
des expériences uniques et personnalisées. L’intelligence artificielle fait partie des outils essentiels
du secteur hotelier a I’ére numérique. Elle permet d’exploiter les données clients afin d’améliorer
la prise de décision, de personnaliser les offres et d’optimiser les services (Zahidi et al., 2024).
L’TA encourage également des comportements responsables chez les voyageurs. Nos propos
rejoignent ceux de Tussyadiah et Miller (2019), qui soutiennent que I’intelligence artificielle ne se
limite pas a la publicité des services touristiques. Elle a également le potentiel de promouvoir des
pratiques plus respectueuses de I’environnement grace a des suggestions adaptées aux besoins
individuels.

Par ailleurs, les sites web sont des outils importants dans le secteur hoételier, car ils jouent un role
clé dans la promotion des établissements hoteliers. Ils permettent de présenter 1’identité de 1’hotel,
ses services, ainsi que ses valeurs aupres des clients potentiels (Bilgihan et al., 2015). Avec la
numérisation accélérée du secteur hotelier, le role des sites web ne se limite plus a la simple
présentation. Ils intégrent maintenant des systemes de réservation en temps réel ainsi que des
recommandations personnalisées en fonction du comportement des utilisateurs. Cette intégration
contribue a diminuer la dépendance envers les agences de voyages et favorise le contact direct avec
la clientéle.

En outre, les robots conversationnels, généralement liés a I’intelligence artificielle, sont un moyen
de communication instantané disponible 24 heures sur 24 et 7 jours sur 7 pour répondre aux
demandes des clients, que ce soit pour des informations, des réservations ou des réclamations. Leur
capacité a gérer plusieurs demandes simultanément contribue a améliorer la gestion de la relation

client et la satisfaction de la clientéle (Dutta, 2024).
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De plus, les applications mobiles sont désormais des outils clés pour renforcer la relation client
(Maglovska, 2024). Elles permettent aux voyageurs de contrdler leur séjour de maniére autonome,
grace a des réservations instantanées (room service, spa, conciergerie) et des recommandations sur
mesure. Des hotels comme Marriott utilisent des applications mobiles et des programmes de fidélité
intégrés, tels que Marriott Bonvoy, afin d’offrir des services personnalisés et d’améliorer
’expérience client (Marriott International) 2

Quant aux médias sociaux, ils se sont imposés comme des outils essentiels dans la stratégie
marketing des établissements hoteliers. Ils contribuent a renforcer I’identité de marque, a stimuler
I’engagement des clients et a gérer la réputation en ligne grace au contenu généré par les utilisateurs
et les interactions en ligne (D’Souza, 2025).

L’intégration de ces outils numériques améliore le parcours client, le rendant plus fluide, interactif
et personnalisé, tout en offrant aux hdteliers de nouvelles opportunités pour optimiser leur gestion
et accroitre leurs avantages concurrentiels.

1.3) L’usage d’Internet

1.3.1) Chez les entreprises hotelieres

Dans une société qui se numérise toujours davantage, Internet est devenu indispensable pour les
entreprises hotelieres. Il dépasse désormais le simple role d’outil de communication. Selon un
sondage de 1’ Association Hotellerie du Québec * (AHQ) 2023, la plupart des entreprises hoteliéres
québécoises ont intégré des outils numériques dans leur fonctionnement. En effet, 82 % d’entre
elles utilisent des plateformes de réservation en ligne, comme Booking.com ou Expedia, tandis que

68 % ont mis en place un logiciel de gestion hételiere (PMS).

2- https://www.marriott.com/marriott-brands/mobile-app.mi



https://www.marriott.com/marriott-brands/mobile-app.mi
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L’analyse de la réputation en ligne est pratiquée par 34 % des établissements, et 30 % utilisent des
solutions d’automatisation ou des CRM pour améliorer la relation client. Seuls 7 % d’entre eux
utilisent des chatbots, et 3 % utilisent des outils de yield management. Ces chiffres illustrent une
transformation numérique encore inégale selon les types d’outils.

Selon I’étude de Kansakar et al. (2019), I’'usage d’Internet a transformé le mode d’interaction des
hételiers, leur maniére de distribuer leurs produits et services, ainsi que la gestion de leur visibilité
aupres de leur clientéle. Autrement dit, les établissements utilisent désormais des outils
numériques, tels que les sites web et les plateformes de réservations en ligne, pour communiquer
avec les clients, vendre leurs offres et accroitre leur présence sur le marché. A 1’ére du numérique,
étre présent en ligne ne se résume plus a posséder un site web ou des applications mobiles, mais a
construire un écosystéme numérique interactif et centré sur le client.

Les pratiques numériques ont également facilité une relation client plus directe, réduisant la
dépendance envers les intermédiaires, comme des agences de voyages traditionnelles ou les
plateformes de réservation tierces (Booking.com ou Trip.com). En gérant leurs propres canaux
numériques, les hotels peuvent collecter et analyser les données de navigation, les préférences de
s¢jour ou les comportements d’achat, afin de proposer des offres ciblées et d’optimiser I’expérience
client (Xiang et al., 2015).

Grace a la flexibilité qu’offre internet, les hoteliers peuvent adapter leurs stratégies marketing en
fonction des marchés qu’ils souhaitent atteindre. Ils peuvent personnaliser leurs campagnes selon
les préférences culturelles, les habitudes de consommation ou les attentes spécifiques de chaque
segment de clientele, en personnalisant les offres pour les familles, les voyageurs d’affaires et les

touristes internationaux (Xiang et al., 2015).

3-  https://www.hotelleriequebec.com/numerique-chez-les-hoteliers-un-portrait-du-secteur-au-
quebec/



https://www.hotelleriequebec.com/numerique-chez-les-hoteliers-un-portrait-du-secteur-au-quebec/
https://www.hotelleriequebec.com/numerique-chez-les-hoteliers-un-portrait-du-secteur-au-quebec/
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Par ailleurs, 1’'usage des avis en ligne est devenu un élément stratégique pour les établissements
hoételiers. Les clients consultent désormais des évaluations sur des plateformes telles que
Tripadvisor et les réseaux sociaux avant de prendre une décision. Les hotels qui gérent
efficacement ces plateformes, en répondant aux commentaires ou en partageant du contenu
attrayant, améliora ainsi leur réputation et créa un lien de confiance avec leurs clients (Ye et al.,
2011).

En somme, 'utilisation d’internet par les entreprises hoteliéres ne se limite pas a la visibilité ou a
I’e-réputation de 1’entreprise, mais constitue un outil stratégique global, a la fois commercial,
relationnel et opérationnel.

1.3.2) Chez les voyageurs

L’Internet influence également la maniére dont les voyageurs planifient leurs séjours et utilisent
les services hoteliers. Selon Bilan ef al. (2024), il joue un réle clé dans la planification du voyage.
En effet, 65,7 % des touristes 1’utilisent pour préparer leurs activités, tandis que plus de 70 %
s’informent via les réseaux sociaux comme Facebook et Instagram. Dans ce contexte, 1’'usage
d’internet devient essentiel pour les voyageurs dans leur recherche d’informations sur les
destinations, les hotels et les services. En quelques clics, ils peuvent accéder a des descriptions
détaillées, a des commentaires d’utilisateurs et des contenus multimédias (photos, vidéos), leur
permettant de mieux planifier leur voyage et de mieux comprendre les offres disponibles.

Par ailleurs, la numérisation de I’offre hoteliere a élargi la variété des choix disponibles. Grace a
internet, les voyageurs peuvent comparer un grand nombre d’options, qu’il s’agisse d’hotels de
luxe ou d’établissements standard adaptés a leur budget. Cette diversité est renforcée par la
présence de plateformes de réservation et de moteurs de recherche qui centralisent plusieurs offres

dans le secteur (Xiang., Magnini., Fesenmaier, 2015).
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En effet, 'un des avantages majeurs d’internet réside également dans la possibilité de comparer les
prix en temps réel. Les sites Web, tels que Booking.com, Expedia Group, et Trivago proposent des
fonctionnalités de filtrage et de classement par tarif, par localisation ou par services dans le but de
mieux orienter le consommateur dans ses choix. Cette transparence tarifaire place les voyageurs en
position de force, tout en favorisant une concurrence entre les hoteliers.

L’étude de Lei et Yang (2024) montre que 1’utilisation d’internet transforme le comportement des
touristes. Selon les auteurs, grace a la facilité d’acces a I’information en ligne et a la confiance
accordée aux plateformes numériques, les voyageurs prennent des décisions plus éclairées,
voyagent davantage et consomment plus de services touristiques. Ces éléments renforcent leur
autonomie dans I’organisation de leur séjour.

En résumé, Internet ne se résume pas a une simple source d’information. Il s’est transformé en un
outil stratégique permettant aux voyageurs d’accéder a une grande quantité de données, de choisir
parmi une multitude d’options, de comparer instantanément les prix et de prendre des décisions de
manicre plus autonome.

1.4)  Question de recherche

Le secteur hételier connait aujourd’hui une transformation profonde sous I’effet du développement
des outils numériques. Les sites web deviennent de plus en plus intuitifs, les applications mobiles
facilitent les processus d’enregistrement, les robots conversationnels offrent une assistance en
temps réel et I’intelligence artificielle suggere des recommandations personnalisées. Sans oublier
les médias sociaux qui sont devenus des outils de promotion et de gestion de 1’e-réputation des
établissements. L ensemble de ces évolutions vise a répondre aux attentes d’une clientéle de plus
en plus connectée et exigeante. Ces innovations, désormais indispensables, ne se contentent pas de

simplifier les opérations, mais transforment la relation entre 1’hdtel et ses clients.
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Dans cette logique, plusieurs études récentes se sont intéressées a I’impact de ces technologies
numériques sur la satisfaction et I’expérience des clients dans le secteur hotelier. Elles portent
principalement sur des outils comme la transformation digitale, I’intelligence artificielle et les
plateformes en ligne. Ces recherches sont menées dans différents contextes, notamment dans des
hétels cinq étoiles ou dans des destinations touristiques, a partir de données réelles comme des
questionnaires ou des avis en ligne.

Elles analysent généralement I’effet des technologies sur des variables telles que la qualité du
service, la facilité¢ d’utilisation des outils numériques et la satisfaction des clients. Les résultats
montrent globalement que les technologies numériques améliorent la satisfaction et I’expérience
client en rendant les services plus fluides et personnalisés. Toutefois, leur impact peut varier selon
la maniére dont elles sont mises en place dans les hotels (Adiningtyas et Millanyani, 2024 ; Abdel-
Hamid et al., 2022 ; Chotisarn et Phuthong, 2025).

Cependant, bien que plusieurs études soulignent les avantages des outils numériques dans le secteur
hoételier, leur impact réel sur I’expérience et la satisfaction globale des clients reste encore incertain.
Ces technologies améliorent-elles véritablement la perception du service et la gestion de la relation
client, ou créent-elles seulement une illusion, voire une apparence trompeuse ? Afin d’apporter des
¢léments de réponse a ces interrogations, ce mémoire est structuré autour des questions suivantes :

1- Quel est 'impact de la satisfaction des clients face aux outils numériques sur la satisfaction
globale de I’expérience hoteliere ?

2- Quels outils numériques, tels que les applications mobiles, les sites web, les médias sociaux
et ’intelligence artificielle ont le plus d’impact sur la satisfaction client dans le secteur
hoételier ?

3- Quelle est I’influence des outils numériques sur la satisfaction des clients dans le secteur

hételier selon le type de séjour, professionnel ou personnel ?
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Ces questions de recherche visent a mieux comprendre comment les outils numériques contribuent
a la satisfaction globale des clients. Elles cherchent également a déterminer quelles technologies
influencent le plus I’expérience vécue par les clients selon le type de séjour, professionnel ou
personnel.

1.5) Les objectifs de recherche

A partir des questions de recherche formulées précédemment, nous pouvons désormais définir les
objectifs de recherche de ce mémoire.

Objectif 1 : Identifier le lien entre la satisfaction des outils numériques et la satisfaction globale
du consommateur.

Objectif 2 : Identifier les outils numériques qui ont plus d’impact sur la satisfaction globale des
clients.

Objectif 3 : Analyser comment les outils numériques influencent 1’expérience vécue et la
satisfaction client selon le type de séjour, qu’il soit professionnel ou personnel. Notre dernier
objectif vise a examiner dans quelle mesure ces outils sont utilisés, pergus et évalués différemment
par deux catégories de clients : les voyageurs d’affaires, généralement orientés vers 1’efficacité, et
les voyageurs de loisirs, davantage orientés vers le plaisir et la découverte.

Apres avoir présenté le contexte général du secteur hotelier a 1’ére numérique, I’explosion des
outils numériques et 1’'usage d’internet chez les entreprises hotelieres et les voyageurs, il est
nécessaire d’approfondir notre analyse en s’appuyant sur les travaux de recherche existants. Le
chapitre suivant est consacré a la revue de la littérature, qui nous permettra de mieux comprendre
les enjeux actuels de la gestion de la relation client dans ce nouvel environnement numérique, tout
en mettant en évidence les avantages mais aussi les limites de I’adoption des outils numériques

dans le CRM.
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Chapitre 2 : Revue de la littérature sur le CRM numérique

Ce chapitre présente les principaux concepts liés a la gestion de la relation client et a son évolution
a I’ére numérique. Il aborde également les avantages, les limites et les risques liés a I’adoption des

outils numériques pour les entreprises et les consommateurs.

2.1) Concepts clés du CRM (customer relationship management)

A I’ére numérique ou les consommateurs sont toujours plus exigeants et la concurrence plus vive,
les entreprises n'ont plus le choix, elles doivent placer le client au coeur de leur stratégie. La gestion
de la relation client (GRC), ou Customer Relationship Management (CRM) en anglais, désigne
I’ensemble des stratégies, des outils et des technologies qui permettent a une entreprise de gérer
ses interactions avec les clients actuels et potentiels (Kotler & Keller, 2014).

Aujourd’hui, il est impossible de parler de la gestion de la relation client (CRM) sans mentionner
le Big Data qui constitue un ¢lément essentiel du CRM. La gestion de la relation client s’appuie
fortement sur ces données pour affiner la connaissance client et personnaliser les actions marketing.
Selon Verhoef et al. (2021), le Big Data regroupe I’ensemble des données massives issues des
interactions numériques quotidiennes, notamment sur les réseaux sociaux, les plateformes d’e-
commerce ou via des dispositifs connectés.

Mais le Big Data ne se limite pas a une question de volume. Il permet de mieux comprendre les
attentes, les comportements et les aspirations des clients. Il offre aux entreprises I’opportunité de
mieux comprendre les consommateurs pour leur proposer des expériences sur mesure. L'apport du
Big Data dans la gestion de la relation client constitue un changement fondamental dans la maniere
dont les entreprises interagissent avec leurs clients. Ce changement est porté par la collecte,
I'analyse et l'utilisation des données a grande échelle pour offrir une expérience client plus

personnalisée, plus réactive et plus efficace.
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Dans le secteur hotelier, par exemple, les données permettent d’anticiper la demande, d’adapter
les offres ou encore de personnaliser chaque étape du parcours client. Ces données transforment
profondément la maniére dont les entreprises interagissent avec leurs clients. Grace a elles, il est
possible de mieux cibler, de réagir plus rapidement et de proposer une expérience client sur mesure.
La gestion de la relation client (CRM) * porte sur tous les aspects des relations avec les clients et
elle vise a améliorer la satisfaction et la fidélité de ces derniers ainsi qu’a accroitre la rentabilité de
I’entreprise. Elle a pour objectif d’améliorer la connaissance client, de satisfaire, de fidéliser la

clientele et d’accroitre la valeur a vie du client. Les composantes clés du CRM sont les suivantes :
1- La connaissance client

Comprendre ses clients est la base de toute relation durable. La connaissance client constitue une
composante essentielle de la gestion de la relation client (CRM), dans la mesure ou elle permet a
I’entreprise de mieux comprendre et d’anticiper les besoins, les attentes et les comportements de
ses clients.

Elle se réfere a I’ensemble des données collectées a partir de différents points de contact (site web,
interactions en ligne, achats, réclamations, enquétes, etc.), qui sont ensuite structurées, analysées
et exploitées dans une logique de personnalisation et d’optimisation de la relation (Salomann et al.,
2005 ; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2020).

Dans le contexte numérique actuel, la capacité d’une organisation a transformer ces données en

connaissances exploitables représente un avantage concurrentiel significatif (Nguyen et al., 2007).

4- La gestion de la relation client (CRM) est une approche stratégique visant & comprendre et a
influencer le comportement des clients a travers des communications significatives. Son objectif est
d’accroitre 1’acquisition, la rétention et la fidélité des clients, tout en maximisant leur valeur pour
I’entreprise.



28

En effet, une bonne maitrise de cette connaissance offre un réel avantage concurrentiel, car elle
permet non seulement de proposer des offres pertinentes, mais aussi d’augmenter la satisfaction, la

fidélité et la valeur du client a long terme (Payne & Frow, 2005).

2- La personnalisation de 1’expérience

Offrir la méme chose a tout le monde ne suffit plus. La personnalisation est devenue un levier
stratégique incontournable. Elle représente 1’un des leviers stratégiques majeurs de la gestion de la
relation client (CRM), car elle permet d’ajuster les interactions, les offres et les services en fonction
des préférences spécifiques, des comportements et des besoins individuels des clients.

Peppers, Rogers et Dorf (1999) montrent que le passage a un marketing individualisé permet aux
entreprises de mieux comprendre leurs clients et de personnaliser leur interactions, contribuant
ainsi a renforcer la relation client. Toutefois, la mise en ceuvre de cette approche implique une
transformation profonde des processus internes et des systemes d’information.

Dans un contexte ou les consommateurs sont de plus en plus exigeants, la capacité d’une entreprise
a offrir une expérience sur mesure devient un facteur déterminant de différenciation et de
fidélisation (Pine & Gilmore, 1999 ; Arora et al., 2008). Cette personnalisation repose sur
I’exploitation intelligente des données clients, rendue possible par les outils numériques et les
plateformes CRM, qui permettent de segmenter finement la clientele et d’adapter en temps réel les
contenus, les canaux de communication et les parcours d’achat (Peppers & Rogers, 2016). De
nombreuses études montrent que la personnalisation contribue non seulement a accroitre la
satisfaction et I’engagement des clients, mais aussi a améliorer la performance commerciale
globale de I’entreprise (Verhoef et al., 2009). Ainsi, la personnalisation de 1’expérience client

s’impose comme un ¢lément de la stratégie relationnelle, en renforgant la valeur percue de 1’ offre.
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3- Fidélisation et rétention
La fidélisation et la rétention client occupent une place centrale dans la gestion de la relation client
(CRM)), car elles visent a instaurer une relation durable et profitable entre 1’entreprise et ses clients.
Garder ses clients est souvent plus rentable que d’en conquérir de nouveaux. La fidélisation
consiste a renforcer 1’attachement du client a la marque ou a I’entreprise, tandis que la rétention
désigne la capacité a le conserver dans le portefeuille client sur le long terme (Reinartz & Kumar,
2002). Ces deux objectifs sont étroitement liés, car la fidélisation favorise la rétention, et cette
derniére permet de maximiser la valeur a vie du client (customer lifetime value) et est essentielle a
la rentabilité¢ de I’entreprise (Blattberg, Getz & Thomas, 2001). Dans un contexte digital ou les
clients peuvent facilement changer d’entreprise, investir dans une relation de confiance devient un
atout stratégique majeur (Verhoef, 2003). De nombreuses études montrent que les clients fideles
sont non seulement plus rentables, mais aussi plus fiables a recommander 1’entreprise, a lui
accorder leur confiance et a tolérer des erreurs occasionnelles (Payne & Frow, 2005).
4- Le suivi du cycle de vie du client

Le suivi du cycle de vie du client constitue une composante stratégique de la gestion de la relation
client (CRM), car il permet a I’entreprise de comprendre, d’anticiper et d’optimiser les différentes
étapes par lesquelles un client passe dans sa relation avec la marque. Le cycle de vie du client
comprend généralement plusieurs phases : I’acquisition, la conversion, le développement, la
fidélisation et, dans certains cas, la réactivation ou le désengagement (Kotler et al., 2015). Ce
modele constitue une base d’analyse, adaptée au contexte d’étude.

Par exemple, en suivant attentivement ce cycle, les entreprises peuvent adapter leurs actions
marketing, commerciales et relationnelles a chaque stade, en proposant des offres pertinentes et
des interactions ciblées selon le niveau d’engagement et la valeur du client (Peppers & Rogers,

2016).
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Grace aux outils numériques et aux systémes CRM, il devient possible de collecter et d’analyser
des données comportementales, transactionnelles et relationnelles, ce qui permet une gestion
proactive de la relation client (Payne & Frow, 2005). Le suivi du cycle de vie contribue ainsi a
maximiser la valeur a vie du client (CLV) et a renforcer la performance globale de I’entreprise. Le
cycle de vie du client se structure en plusieurs étapes dans la littérature. Dans cette étude, il est
présenté en quatre étapes : prospect, nouveau client, client régulier et client fidele. La figure 3
présente une vue d’ensemble du cycle de vie du client en relation avec les quatre activités
fondamentales de la GRC : sélection des clients prioritaires, acquisition de nouveaux clients,
rétention des clients réguliers et développement des clients fideles.

Figure 3 : les quatre activités de la gestion de la relation client

Développer

Retenir Rétention Sélectionner

Acquerir
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La sélection des clients consiste a déterminer les segments de clientéle que 1’entreprise
souhaite cibler. Cette étape implique 1’identification de groupes spécifiques de clients
pour lesquels des offres personnalisées seront congues et qui feront I’objet d’actions

ciblées tout au long des phases d’acquisition, de fidélisation et de développement.

L’acquisition des clients désigne I’ensemble des actions visant a établir une premicre
relation avec de nouveaux clients. Elle repose sur une stratégie d’optimisation des cofits
d’entrée tout en ciblant prioritairement les clients a fort potentiel de valeur pour
I’entreprise.
La rétention des clients regroupe les initiatives mises en ceuvre pour maintenir la
relation avec les clients existants. Elle vise a renforcer leur engagement, a prévenir leur
départ et & maximiser leur durée de vie au sein du portefeuille client.
Le développement des clients désigne I’ensemble des actions visant & accroitre la valeur
des clients existants pour I’entreprise. Il vise a intensifier la relation commerciale en
encourageant des achats plus fréquents, en proposant des offres complémentaires ou
personnalisées et en renfor¢ant 1’engagement du client. Cette démarche contribue a
augmenter la valeur a vie du client (CLV) tout en consolidant la fidélité et la rentabilité
a long terme. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2020).
5- L’automatisation des processus
Certaines taches peuvent aujourd’hui étre automatisées pour gagner du temps et d’améliorer la
gestion de la relation client (GRC), notamment I’envoi de courriels personnalisés, réponses via
chatbot et la gestion des campagnes marketing, etc. L’automatisation libére du temps pour les
équipes, qui peuvent alors se concentrer sur la relation humaine et stratégique avec les clients

(Buttle & Maklan, 2019).
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Ce processus vise a améliorer 1’efficacité opérationnelle tout en garantissant une expérience
client fluide et cohérente. Par ailleurs, I’automatisation joue un rdle central dans I’exploitation
des données clients en temps réel, facilitant ainsi la prise de décision basée sur les

comportements observes et les préférences individuelles (Davenport et al., 2020).

Selon Baltzan (2022, pp 258-263), il existe différents types de CRM : le CRM opérationnel, le

CRM analytique et le CRM collaboratif.

e Le CRM opérationnel soutient le traitement transactionnel des activités ou des systemes

d’usage quotidien qui touchent directement la client¢le.

e Le CRM analytique fournit des données clés qui soutiennent les activités internes et

orientent I’analyse stratégique des services d’appui.

e Le CRM collaboratif favorise la collaboration entre les services, tels que les ventes, le
marketing et le support client. Cela peut améliorer la cohésion des équipes et garantir aux

clients une expérience client cohérente.
2.2) Evolution du CRM 4 I’ére numérique

Selon les études empiriques, la gestion de la relation client (CRM) a évolué vers une forme plus
simple qu’auparavant. On la retrouvait dans les commerces de proximité, ou les vendeurs
connaissaient les prénoms de leurs clients, leurs habitudes et leurs golits. La relation était directe,
humaine, personnalisée. C’est dans cette logique de proximité que le concept de CRM a
progressivement émergé en vue de structurer ces échanges et de les adapter a 1’ére numérique.

Toutefois, avec la croissance des marchés et le développement des entreprises, maintenir cette
personnalisation est devenu plus complexe. Pour continuer a entretenir une relation de qualité avec

une clientele toujours plus nombreuse et dispersée, les entreprises ont dii repenser leurs méthodes.
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C’est ainsi qu’est apparue une gestion de la relation client plus structurée, fondée sur des outils,
des données et des stratégies segmentées.

Ce tournant a été rendu possible grace aux avancées des technologies de I’information et de la
communication (TIC), qui ont permis de connecter les différents canaux de contact avec les clients
(téléphone, courriel, site web, réseaux sociaux, etc.) et d’unifier les données collectées a travers
ces points de contact. Cela a offert une vision plus globale du client, et donc des interactions plus
cohérentes™

Des chercheurs comme Payne et Frow (2005), Reinartz, Krafft et Hoyer (2004), ou encore Peppers
et Rogers (1993) ont joué un role clé dans la théorisation du CRM, en mettant en lumiére son
évolution et son impact sur la performance des entreprises, la satisfaction client et la fidélisation.
Les avancées technologiques ont profondément transformé les interactions entre les entreprises et
leur clientele. L'exploitation des données, la personnalisation des échanges, 1’automatisation des
opérations et la capacité d’anticipation ont réinventé les pratiques liées au CRM.

Aujourd’hui, avec I’explosion du Big Data et des outils numériques, le CRM connait une nouvelle
transformation. Les entreprises sont passées d’une logique réactive (répondre a une demande) a
une logique proactive (anticiper les attentes). Grace a ces technologies, elles peuvent désormais
prévoir les comportements d’achat, personnaliser leurs services en temps réel, et offrir des
expériences client toujours plus fluides et pertinentes.

En somme, le CRM n’a pas cessé d’évoluer, d’une relation intuitive et humaine, il est devenu une
stratégie pilotée par les données, toujours orientée vers un objectif central, a savoir I’amélioration

durable de la relation et la satisfaction client.

5-  https://www.techtarget.com/searchcustomerexperience/definition/CRM-customer-relationship-
management
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2.3) Apports positifs de 1’adoption des outils numériques dans le CRM pour I’entreprise et le

consommateur.

2.3.1) Pour I’entreprise

L’adoption des technologies numériques dans le domaine du CRM a profondément modifi¢ la
manicre dont les entreprises interagissent avec leurs clients (Alhumud et Alsulami, 2025).
Aujourd’hui, I'intelligence artificielle, le Big Data, I’Internet des objets, les médias sociaux ou
encore les applications mobiles ne sont plus de simples outils de soutien. Ils sont devenus de
véritables leviers stratégiques, capables de transformer la relation client en profondeur.

La revue de la littérature, fondée sur les travaux de Foltean et Tuleu (2019), Chraibi ef al. (2023)
et El Yamani et El Yaacoubi (2018), montre que I’intégration des outils numériques dans la gestion
de la relation client contribue a améliorer la performance des entreprises. Cette intégration renforce
les interactions avec les clients, améliore la qualité des services et favorise une communication plus
interactive et adaptée aux besoins des consommateurs. Ces technologies ouvrent également de
nouvelles opportunités pour les entreprises, leur permettant de se démarquer sur un marché
concurrentiel et de créer des expériences clients exceptionnelles (Ijomah ef al., 2024).

Les changements initiés par les outils numériques dans la gestion de la relation client offrent aux
entreprises des avantages significatifs, notamment une meilleure compréhension des clients, une
personnalisation plus élevée, une efficacité opérationnelle améliorée, une capacité prédictive et un
service adapté aux besoins des consommateurs. Le numérique, bien utilis¢, devient un atout
concurrentiel majeur.

L’entreprise gagne en capacité d’analyse, en précision dans la segmentation de sa clientele et en
rapidité d’exécution. Selon 1’étude menée par Buttle & Maklan (2019), D’intégration des

technologies numériques dans le CRM permet d’améliorer la gestion des données clients et de
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personnaliser davantage les interactions. A travers ces études, on constate que I’adoption des outils
numériques dans la gestion de la relation client (CRM) représente un levier stratégique majeur pour
les entreprises, tant sur le plan opérationnel que relationnel.

Les outils numériques apportent également une aide précieuse a la décision. Grace a des tableaux
de bord interactifs, des analyses en temps réel et des algorithmes prédictifs, les managers peuvent
suivre les performances de leurs actions CRM, détecter rapidement les opportunités de
développement et ajuster leur stratégie en conséquence (Payne & Frow, 2005 ; Trainor et al., 2014).
En somme, lorsque les outils numériques sont intégrés de manicre cohérente et complémentaire,
ils permettent aux entreprises d’interagir avec leurs clients de fagon plus ciblée, plus personnalisée
et plus efficace. Ils contribuent ainsi a instaurer une relation plus riche, plus durable et mieux

alignée avec les attentes du marché.

2.3.2) Pour le consommateur

Les avantages des outils numériques dans la gestion de la relation client ne se limitent pas aux
entreprises, les consommateurs en tirent eux aussi de nombreux bénéfices. Le numérique a
transformé en profondeur leur fagon d’acheter, de s’ informer et d’interagir avec les marques.

Le client d’aujourd’hui est plus autonome, mieux informé et, surtout, il attend des services
personnalisés, accessibles et réactifs.

Grace a la multiplication des canaux numeériques, comme les sites web, les applications mobiles,
les médias sociaux et le chat en ligne, les consommateurs peuvent interagir avec les marques quand
ils le souhaitent, ou qu’ils soient.

Ils bénéficient d’une grande flexibilité dans leurs parcours d’achat, avec des options variées :
magasin physique, commande en ligne, livraison a domicile, paiement via mobile, etc. (El Yamani

& El Yaacoubi, 2018).
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Les outils numériques ont également renforcé plusieurs dimensions essentielles de la satisfaction
des consommateurs, a savoir I’accessibilité, la personnalisation, 1’automatisation, I’innovation et

la réactivité.

e [’accessibilité se concrétise par des plateformes conviviales, des centres d’assistance bien
organisés et des services clients disponibles en ligne, offrant une réponse rapide et efficace
aux besoins des clients (Ighomereho et al., 2022).

e La personnalisation est I’'un des éléments essentiels dans la gestion de la relation client.
Grace a I’analyse des données clients, les entreprises peuvent proposer des
recommandations, des promotions ou des contenus adaptés aux préférences individuelles.
Cette personnalisation dépasse souvent les attentes des clients, rendant leur expérience plus
fluide et agréable (Verhoef, et al., 2021).

e [’automatisation correspond a [’utilisation de technologies permettant d’exécuter des
taches de maniére automatique, afin d’améliorer I’efficacité et la rapidité des processus
organisationnels (Gavrila ef al., 2023).

e [’innovation désigne la mise en ceuvre de nouvelles idées, pratiques ou technologies visant
a améliorer ou transformer les produits, les services ainsi que les processus
organisationnels.

Plusieurs études récentes, notamment celle de Frayssinhes (2024), confirment que 1’intégration des
outils numériques permet non seulement de renforcer la personnalisation et la fluidité de

I’expérience, mais aussi de fidéliser les clients sur le long terme.
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2.4) Limites et risques liés a ’adoption des outils numériques dans le CRM
2.4.1) Pour I’entreprise

L’adoption des outils numériques dans la gestion de la relation client (CRM) offre de nombreuses
opportunités, mais elle s’accompagne également de limites et de risques importants pour les
entreprises. L’un des premiers obstacles concerne le coflit ¢levé des technologies numériques. La
mise en place de solutions CRM avancées nécessite des investissements importants en logiciels,
infrastructures, maintenance et formation, ce qui constitue une barriére significative pour les petites
et moyennes entreprises (CFIB, 2025)°.

A cela s’ajoute la complexité d’intégration des outils numériques dans les systémes d’information
existants. La mise en ceuvre d’un CRM numérique nécessite une révision compléte des processus
internes, ainsi qu’une interconnexion entre différentes plateformes. Cette phase de transition peut
perturber I’organisation et ralentir les opérations (Spears, 2023). De plus, cette transformation
numérique suscite une résistance au changement chez les employés. Certains collaborateurs
peuvent percevoir ces outils comme une menace ou une surcharge de travail, surtout s’ils ne sont
pas suffisamment formés ou impliqués dans le processus (Shin & Shin, 2024).

La protection des données est également un point sensible. En collectant et en centralisant un grand
volume d’informations sur les clients, les entreprises assument une responsabilité importante en
maticre de sécurité et de conformité, notamment vis-a-vis du Réglement général sur la protection
des données (RGPD).

Selon Lemon et Verhoef (2016), une vulnérabilité en matiére de cybersécurité, un incident de
divulgation d’informations confidentielles ou une mauvaise gestion de la confidentialité peuvent
entrainer des conséquences désastreuses, non seulement sur le plan légal, mais aussi sur la

réputation de I’entreprise.
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Par ailleurs, I’automatisation excessive peut avoir un effet négatif sur I’expérience client, en
réduisant la place de ’humain dans la relation. Dans ce contexte, certaines entreprises risquent
d’appauvrir la qualité des échanges. Des interactions trop numériques peuvent nuire a I’expérience
client, en particulier lorsqu’il s’agit de gérer des situations complexes ou émotionnelles (De Keyser
etal.,2019).

Une autre limite tient a la surcharge informationnelle. L’abondance de données peut occasionner
des décisions inadéquates de la part des gestionnaires. Trop d’informations, mal exploitées, peuvent
conduire a des analyses biaisées, a une perte de temps ou a des décisions contre-productives (Eppler
& Mengis, 2004). De plus, les collaborateurs chargés d’analyser ces données peuvent étre soumis
a une pression croissante, ce qui affecte leur bien-étre au travail et leur efficacité.

Les travaux de Loulid et Hefnawi (2023), ainsi que ceux de El Kezazy et Mohamed (2023),
confirment ces constats. Ils rappellent que, pour tirer pleinement parti du CRM numérique, les
entreprises doivent s’engager dans une transformation réfléchie, dotée d’une vision stratégique

claire, de compétences adaptées et d’une vigilance éthique renforcée.

2.4.2) Pour le consommateur

Le recours intensif aux outils numériques génere de nouveaux canaux de contact et de
communication entre les entreprises et les consommateurs. Cependant, I’intégration de ces outils
numériques n’est pas exempte d’inquiétudes. Si ces outils digitaux apportent confort, rapidité et
personnalisation, ils soulévent aussi des questions d’ordre éthiques et émotionnel. D’une part, les

clients peuvent se sentir vulnérables a 1’égard des entreprises et craindre a la fois une utilisation

6- https://www.cfib-fcei.ca/en/media/digital-adoption-including-ai-paying-off-for-smes-but-gaps-
remain
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abusive de leurs données personnelles, une manipulation a travers des communications digitales
(courriels, publicités, etc.), ainsi qu’une forme d’impuissance face a la montée de la robotisation et
de I’automatisation de la gestion de la relation client. Par exemple, certaines publicités ciblées
utilisent les données de navigation des clients pour les inciter a acheter des produits auxquels ils
n’avaient pas pens¢ au départ. Certains messages marketing créent également un sentiment
d’urgence, comme des offres limitées ou des notifications répétées, afin d’influencer leur décision.
D’autre part, ils pergoivent de fortes incertitudes sur la maniére dont 1’entreprise agit, car les
technologies utilisées leur échappent en raison d’une faible connaissance numérique et suscitent
chez eux des préoccupations, notamment en matiere de vie privée (Portes, N’Goala., & Cases,
2020). L'une des principales préoccupations concerne la collecte et l1'usage des données
personnelles. Les systtmes CRM numériques centralisent une multitude d’informations sensibles,
telles que I’historique d’achats, les préférences, les données de navigation ou encore les interactions
sur les réseaux sociaux. Cette concentration crée un déséquilibre informationnel entre I’entreprise
et le client. La préoccupation pour la vie privée a fait I’objet de nombreux travaux dans le domaine
du numérique, notamment ceux de Goldfarb et Tucker (2011), Martin et al. (2017), Sheehan et Hoy
(1999), Turow et al. (2009), ainsi que Westin (1967) (Portes, N’Goala, & Cases, 2020).

A 1a suite des travaux de Miltgen (2011), cette préoccupation peut étre appréhendée comme une
perception du risque par le consommateur. Ce risque découle de la collecte, de 1’utilisation et de la
diffusion de ses informations aupres de partenaires, ainsi que de la fusion de données provenant de
diverses sources en ligne, permettant de reconstruire une identité numérique en vue de lui proposer
des offres commerciales ciblées et proches de ses centres d’intérét. Une autre préoccupation
concerne le manque de personnalisation réelle. Bien que les systtmes CRM s’appuient sur des
algorithmes de segmentation pour personnaliser I’expérience, les résultats peuvent parfois paraitre

impersonnels ou standardisés. Les recommandations deviennent prévisibles, répétitives, voire hors
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contexte (Arora et al.,2008). Cette standardisation algorithmique risque de frustrer les utilisateurs,
qui attendent des interactions plus nuancées et authentiques.

De plus, ’automatisation excessive peut dégrader la qualité de la relation. Les réponses
automatisées ne remplacent pas toujours 1’écoute humaine, surtout dans des situations complexes
ou émotionnelles. Le consommateur peut alors ressentir une forme de déshumanisation, voire
d’abandon, lorsqu’il cherche un soutien personnalisé (Lemon & Verhoef, 2016).

La question de la sécurité des données reste également centrale. Les CRM numériques manipulent
des volumes croissants d’informations sensibles, exposant les consommateurs a des risques de
piratage, de fuites ou d’usages abusifs (Martin & Murphy, 2017). A cela s’ajoute une surveillance
continue des comportements en ligne, parfois vécue comme du harcélement. L'usage non
transparent des données a des fins de marketing ciblé renforce cette méfiance.

En résumé, méme si le CRM numérique améliore globalement I’expérience client décrite dans les
sections précédentes, il souléve des risques non négligeables pour les consommateurs, a savoir
I’atteinte a la vie privée, le manque de contact humain, la surveillance intrusive ou encore la
difficulté a faire valoir ses droits dans un écosystéme technologique complexe.

2.5) Synthese de la revue de la littérature

L’analyse des différentes études scientifiques sur la gestion de la relation client (CRM) a I’ere
numérique révele une transformation profonde des pratiques relationnelles des entreprises.
L’intégration des outils numériques permet aux organisations d’interagir plus efficacement avec
leurs clients et de créer des expériences personnalisées a grande échelle. Ces outils offrent de
véritables opportunités, a savoir I’amélioration de la connaissance client, la personnalisation accrue
des offres, I’optimisation des processus commerciaux et la prise de décision plus rapide et plus
éclairée. Grace a ces innovations, les entreprises peuvent non seulement renforcer leur

compétitivité, mais aussi construire des relations plus solides et durables avec leurs clients.
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Pour le consommateur, cette transformation se traduit par une expérience enrichie, plus de fluidité,
de réactivité, un meilleur accés a I’information et des services plus adaptés a ses attentes. Le
numérique facilite son parcours d’achat et lui permet d’interagir avec 1’entreprise a tout moment,
sur le canal de son choix. Cependant, ces avancées s’accompagnent également de défis importants.
Du c6té des entreprises, les cotits élevés, la complexité d’intégration, la sécurité des données et la
résistance au changement représentent des freins non négligeables. A cela s’ajoutent la surcharge
informationnelle et I’automatisation excessive, qui peuvent nuire a la qualit¢ de la relation
humaine. Pour les consommateurs, des préoccupations éthiques apparaissent, notamment autour
de la protection de la vie privée, de la transparence dans 1’'usage des données personnelles et du
manque de contact humain dans les interactions. L’uniformisation des réponses et le manque de
personnalisation réelle peuvent également générer de la frustration et affaiblir la relation client.
Ainsi, la revue de la littérature montre que I’adoption des outils numériques dans le CRM constitue
a la fois un levier stratégique et un avantage concurrentiel pour les entreprises.

Si les bénéfices sont nombreux, leur concrétisation dépend de la maniere dont les entreprises
intégrent ces technologies dans une vision globale, cohérente et respectueuse des attentes des
clients. A I’issue de la synthése de cette littérature, nous constatons que les recherches existantes
ont présenté les avantages et les limites de 1’adoption des outils numériques dans le domaine du
CRM, tant pour les entreprises que pour les consommateurs. Cependant, ces études ne précisent
pas si certains outils numériques ont un impact plus significatif que d’autres sur I’expérience client,
la satisfaction client et la gestion de la relation client, ni si les entreprises devraient sélectionner
ces technologies en fonction de leur stratégie. La prise en compte de ces aspects mérite d’étre
explorée dans la suite de notre étude.

Dans ce contexte, I’ouvrage d’El Nemr et El Nemr (2025) permet de mieux comprendre les

évolutions du marketing dans les secteurs du tourisme et d’hdtellerie, en mettant en avant des
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dimensions clés telles que le marketing digital, I’expérience client, la personnalisation et la
durabilité. Les auteurs soulignent que le marketing moderne repose sur une compréhension
approfondie du client et sur la capacité des établissements a personnaliser I’expérience tout au long
du parcours de séjour. Cette approche centrée sur le client s’inscrit dans la logique du Customer
Relationship Management (CRM), qui vise a collecter, analyser et exploiter les données clients afin
d’améliorer la satisfaction et la fidélisation. Ils expliquent également que les outils numériques,
tels que les plateformes de réservation, les réseaux sociaux et les technologies de personnalisation,
transforment la maniére dont les clients recherchent, sélectionnent, vivent et évaluent leur
expérience hoteliere. Cette digitalisation ne se limite pas a faciliter les interactions, mais contribue
directement a améliorer la satisfaction en permettant une communication plus fluide et une
expérience plus cohérente a chaque étape du séjour.

Dans cette méme logique, 1’étude d’Elshaer (2024) approfondit le role des technologies numériques
en démontrant I’importance stratégique du Social Customer Relationship Management (SCRM)
dans I’amélioration de la satisfaction client et 1’éfficacité marketing. L’auteur montre que
I’exploitation des données provenant des interactions sur les réseaux sociaux permet aux hotels de
personnaliser leurs réponses et de renforcer I’engagement des clients.

Ce constat justifie notre étude portant sur I’impact des outils numériques sur la satisfaction des
clients, et sur I’amélioration de la relation client. Ainsi, le présent cadre théorique vise a définir les
principaux outils du e CRM (site web, application mobile, médias sociaux et intelligence
artificielle) et a analyser leur impact sur la satisfaction et la gestion de la relation client dans le
secteur hotelier, en cohérence avec les trois objectifs de recherche définis au chapitre précédent. Il
définit également la satisfaction client et présente les principaux modeles d’évaluation, dans le but
d’analyser le lien entre la satisfaction liée aux outils numériques, la satisfaction globale et le type

de séjour.
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Chapitre 3 : Cadre Théorique et hypothéses de recherches

Notre cadre théorique consiste a définir les concepts clés de notre étude, qui se composent des
outils du e-CRM, a savoir I’intelligence artificielle, les médias sociaux, les sites web et les
applications mobiles. Ensuite, nous aborderons la distinction entre les deux types de voyageurs
(professionnels vs personnels), en analysant leur processus décisionnel ainsi que leurs critéres de
choix. Dans cette méme section, nous examinerons 1’impact des outils numériques mentionnés
précédemment sur la satisfaction des consommateurs, en fonction du type de séjour. Enfin, nous

définirons le concept de satisfaction et présenterons les principaux modeles permettant de 1’évaluer.

La figure 4 suivante présente le cadre conceptuel envisagé.

T d &
Satisfaction envers les outils ype de scjour
numériques du e-CRM _ Personnel
- Professi 1
- Intelligence artificielle (SIA) rofessionne

- Meédias sociaux (SMS) v Satisfaction

| globale envers
- Site Web (SSW) I’hotel (SGH)
ote

- Applications mobiles (SAM)

3.1) Définition des concepts clés de 1’étude

3.1.1) Les outils du e-CRM

Les outils numériques du e-CRM jouent un rdle essentiel dans la satisfaction client dans le secteur

hotelier.
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Lorsqu’ils répondent aux attentes des clients et facilitent leurs interactions avec les établissements
hételiers, ils contribuent a améliorer leur perception globale de I’hdtel. C’est dans ce contexte que

I’hypothése H1 est formulée :

H1: La satisfaction des clients vis-a-vis des outils numériques du e-CRM influence

positivement leur satisfaction globale envers I’hotel.

3.1.1.1)  L’intelligence artificielle

L’intelligence artificielle (IA) est définie comme 1’ensemble des programmes et des algorithmes
capables d’imiter certains aspects des processus cognitifs humains, en s’appuyant notamment sur
I’analyse de grandes quantités de données et sur des modéles d’apprentissage automatique
(Goodfellow et al., 2016). Autrement dit, I'IA est un systeme logiciel développé a I’aide de
méthodes telles que I’apprentissage automatique, la logique, les connaissances et le raisonnement
statistique. Elle est congue pour atteindre un objectif spécifique, comme la prédiction, les
recommandations ou les décisions influengant son environnement (Commission européenne,
2021).

En effet, I'TA transforme le secteur de 1’hotellerie en améliorant 1’efficacité opérationnelle, en
personnalisant les services et en anticipant les attentes des clients. Sur le plan interne, elle facilite
la gestion des ressources humaines et matérielles. Par exemple, les algorithmes de prévision
permettent d’anticiper la demande, d’optimiser la planification du personnel et de réduire les cofits
grace a la maintenance prédictive (Ivanov et Webster, 2020). Les systémes de gestion des revenus
basés sur I’intelligence artificielle permettent également aux hoteliers d’ajuster leurs tarifs en temps
réel et de maximiser leurs recettes. Selon 1’étude menée par Prentice et Nguyen (2020),
I’intelligence artificielle (IA) améliore la satisfaction et la fidélisation des clients dans le secteur

hoételier grace a des fonctionnalités interactives, rapides et personnalisées, telles que les systémes
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de recommandation personnalisée ou encore les assistants virtuels facilitant les réservations et les
demandes de services.

Avant le voyage, le consommateur peut effectuer ses recherches a 1’aide de moteurs de
recommandation basés sur I’IA en vue d’obtenir des suggestions d’hébergement ou des activités
selon ses préférences. Pendant le séjour, des assistants virtuels peuvent proposer des services sur
mesure ou des offres personnalisées en temps réel. Aprés le séjour, I'TA peut automatiser les
enquétes de satisfaction ou proposer des offres de fidélisation au consommateur.

Les chatbots et assistants virtuels offrent également une disponibilité 24/7 et répondent aux
demandes courantes (réservations, informations et services additionnels), ce qui augmente la

réactivité et améliore la satisfaction.

Hla: La satisfaction des clients vis-a-vis des outils d’IA (chatbots, recommandations
personnalisées, automatisation, etc.) a un effet positif sur leur satisfaction globale envers

I’hotel.

3.1.1.2)  Les médias sociaux

Les médias sociaux, devenus omniprésents dans la vie de la plupart des gens, ont profondément
transformé la relation entre les entreprises et les consommateurs dans divers secteurs, y compris
celui de I’hébergement. Ils sont définis comme des plateformes numériques interactives qui
permettent aux utilisateurs de créer, partager, consommer et échanger des contenus (textes, images,
vidéos, avis), tout en facilitant la mise en relation et la communication entre individus et groupes
(Kaplan et Haenlein, 2010).

Cette définition montre les caractéristiques fondamentales des médias sociaux en tant que

plateformes numériques interactives et des espaces de création de liens sociaux.
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Dans le méme contexte, McCay-Peet et Quan-Haase (2016) définissent les médias sociaux comme
des services web qui permettent aux individus, aux communautés et aux organisations de
collaborer, de se connecter, d’interagir et de créer des communautés, facilitant la création, la co-
création, la modification et le partage de contenu générés par les utilisateurs.

De nombreuses ¢tudes soulignent I’importance des médias sociaux dans le secteur du tourisme, et
plus précisément dans 1’hotellerie, notamment 1’utilisation des réseaux sociaux dans la stratégie
marketing des établissements hoteliers. Kotler, Bowen, Makens et Baloglu (2016) montrent
I’importance des médias sociaux, en particulier Facebook, dans la stratégie marketing du secteur
touristique. Ces plateformes permettent de susciter 1’engagement des clients, de partager du
contenu visuel et de gérer les relations avec la clientele en temps réel.

Grace aux échanges, a I’interactivité et a la création de contenu qu’ils favorisent, les médias sociaux
sont devenus des outils incontournables pour créer des expériences mémorables, proposer des
offres personnalisées et mieux interagir avec la clientele. L’étude réalisée par Text 100 Global
Communication révele que 87 % des personnes interrogées de moins de 34 ans se renseignent sur
Facebook pour choisir une destination et que plus de la moiti¢ d’entre elles utilisent Twitter,
Pinterest et d’autres médias sociaux pour trouver I’inspiration pour leur prochain voyage (Frochot
& Legohérel, 2014, p. 131). Selon I’enquéte de Data Axle (2025), les réseaux sociaux occupent
une place importante dans la découverte de nouvelles destinations, a travers des plateformes
comme Instagram, TikTok et Pinterest. Leur influence est particulierement forte chez la génération

Z, pres de 66 % de ses membres utilisent les réseaux sociaux pour planifier leurs voyages.

7- https://www.data-axle.com/about-us/news-media-coverage/survey-how-pop-culture-social-media-
personalization-are-shaping-modern-travel/
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La figure 5, intitulée « Social Network Users », présente le taux d’utilisation des médias sociaux

au Canada de 2019 a 2023.

Figure 5 : Social Network Users

Social Network Users
CcCanada, 20179-2023

2019 2020 2021 2022 2023

@ social network users (millions) @ °o of population

Sowrce: eMarketer. November 2079

www.eMarketer.com

Cette figure illustre I’évolution de I’utilisation des médias sociaux dans le quotidien des Canadiens
au fil des années. A I’ére numérique, les médias sociaux sont devenus des outils de partage, de
recherche d’information, d’interaction, ainsi que des plateformes publicitaires dans plusieurs
secteurs d’activité. IIs occupent une place importante dans le secteur hotelier, car ces plateformes

contribuent a améliorer la gestion de la relation client.

Lors de la préparation d’un voyage, les médias sociaux font partie des sources d’information les
plus consultées, apres les recommandations de la famille et des amis. Cette observation rejoint les
conclusions de Fotis et al. (2012), qui soulignent le role essentiel des médias sociaux dans la

recherche d’information et la prise de décision des voyageurs.
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H1b : La satisfaction des clients vis-a-vis des médias sociaux de I’hotel a un effet positif sur

leur satisfaction globale envers I’hotel.

3.1.1.3) Lesite Web

Dans I’industrie hoételiére, le site web s’impose comme un point de contact stratégique, capable
d’influencer I’intention d’achat et de contribuer a la satisfaction des clients. Il est défini comme un
ensemble de pages interconnectées hébergées sur un serveur et accessibles via une adresse URL
(Briigger, 2009).

Tout comme ceux d’autres secteurs d’activité, il assume trois fonctions principales (Cantoni et al.,
2011). Premiérement, la fonction commerciale, le site web agit comme une vitrine numérique, il
présente les tarifs, la localisation, les photos et les services offerts dans le but de promouvoir 1’hotel
et d’informer le public cible. Deuxiemement, la fonction transactionnelle, elle permet aux
utilisateurs d’effectuer des réservations directes en ligne, réduisant la dépendance aux agences de
voyages intermédiaires. Enfin, la fonction relationnelle, elle vise a établir et entretenir une relation
durable avec les clients a travers les outils numériques.

Le site web d’un hotel est considéré comme un outil numérique qui influence la satisfaction et la
gestion de la relation client. Bien structuré, il offre aux voyageurs une expérience fluide et
rassurante des les premicres phases du processus de recherche de I’information. Cette étape est
primordiale pour les hoteliers, car elle influence la satisfaction du consommateur. En effet, la
transparence des informations fournies, la facilité de navigation, la rapidit¢ de chargement des
pages ou encore la transparence des tarifs jouent un role important dans la perception de la qualité
du service et la satisfaction client. (Wang et al., 2015) Un site fonctionnel et attrayant contribue a

réduire le risque pergu par des clients et améliore la relation client.
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En outre, le site web devient un outil central dans la gestion de la relation client. Il permet de
maintenir une communication continue avec la clientéle grace aux chats en ligne et aux formulaires
de contact. Ces outils facilitent les échanges et permettent d’apporter des réponses adaptées aux
attentes des utilisateurs (Bilgihan et al., 2015). IIs renforcent aussi le sentiment d’attention et de
proximité a 1’égard des clients a I’¢ére numérique. Grace a la collecte de données provenant des
réservations en ligne ou des demandes spécifiques, les gestionnaires peuvent personnaliser les
offres et anticiper les attentes.

Le role stratégique des sites web comme outils de communication, de marketing et de gestion de
la relation client a fait I’objet de plusieurs études dans le secteur du tourisme et de I’hotellerie.
Certaines recherches ont proposé des méthodes d’évaluation multidimensionnelles pour analyser
la qualité et I’efficacité du site web. Baloglu et Pekcan (2006) ainsi que Lin (2009) soulignent
I’importance de critéres, tels que la fonctionnalité, la navigation, I’interactivité et les aspects
marketing. D’autres auteurs, comme Hashim et al., (2007), insistent davantage sur la qualité de
I’information, la fluidité¢ des processus, la convivialité, la gestion des relations et la confiance.
Enfin, Law ef al., (2008) se basent sur deux dimensions essentielles, la fonctionnalité et la
convivialité. Ces recherches montrent I'importance des sites web dans 1’industrie du tourisme et de
I’hétellerie ainsi que la diversité des sujets d’étude.

Hlc : La satisfaction des clients vis-a-vis du site web de I’hotel a un effet positif sur leur
satisfaction globale envers I’hotel.

3.1.1.4)  Les applications mobiles

Dans le secteur hotelier, les applications mobiles constituent des solutions numériques permettant
aux clients d’interagir facilement avec les établissements hoteliers, d’accéder a des services variés
et de vivre une expérience personnalisée a travers leurs appareils mobiles (Charland et Leroux,

2011).
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Elles se distinguent des sites web mobiles par leur capacité a utiliser directement les fonctions
internes du téléphone ou de la tablette. Par exemple, les clients peuvent utiliser leur GPS pour
localiser un hétel ou recevoir des recommandations locales, ou encore scanner un code QR pour
accéder a un service de I’hdtel. Grace a cette intégration, les applications mobiles offrent une
expérience plus fluide, personnalisée et engageante. Elles deviennent un outil cl¢ pour améliorer la
gestion de la relation client, faciliter la communication et accroitre la satisfaction (Shankar et al.,

2010).

Plusieurs établissements hoteliers mettent en pratique ces innovations. Hotel Bonne Entente de
Québec, par exemple met a la disposition de sa clientéle des tablettes permettant de consulter
I’ensemble des commodités offertes (spa, restauration, activités) et de commander directement
certains services. La chalne américaine Marriott offre également diverses fonctionnalités
numériques a travers ses applications mobiles, notamment 1’enregistrement automatique a I’arrivée

et au départ, ainsi qu’un service d’entrée sans clé.

Notre observation rejoint celle de Kansakar et al. (2019), qui citent I’exemple du groupe Peninsula,
une chaine d’hotels de luxe présente dans plusieurs grandes villes internationales, notamment en
Asie, en Europe et en Amérique du Nord. Ces établissements se distinguent par 1’intégration de
technologies numériques innovantes. Par exemple, ils proposent des tablettes en chambre
permettant aux clients de commander le service en chambre, d’envoyer des messages au concierge,
d’organiser leur transport et d’accéder a plusieurs services de I’hdtel. Ces initiatives illustrent la
manieére dont les applications mobiles deviennent des outils stratégiques pour améliorer

I’expérience client et justifier les investissements numériques dans 1’hotellerie.

H1d : La satisfaction des clients vis-a vis de ’application mobile de I’hotel a un effet positif

sur leur satisfaction globale envers I’hotel.
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3.1.2) Le type de séjour (professionnel vs personnel)

Dans I’industrie hoteliére, les critéres de choix et les attentes des voyageurs varient selon le type
de séjour. Un séjour professionnel ne se vit pas de la méme maniére qu’un séjour personnel, et cette
différence influence directement la consommation des services offerts par 1’hotel et le processus
décisionnel (Miiller & Wittmer, 2023).

Le voyageur d’affaires cherche a rentabiliser son temps et ses ressources. Il ne voyage pas pour le
plaisir, mais pour accomplir ses objectifs professionnels (réunions, conférences, négociations). 11
privilégie donc des offres adaptées a ses besoins et efficaces durant son séjour. Ses décisions sont
souvent guidées par des critéres tels que la localisation de I’hétel (proximité des centres d’affaires,
des aéroports), la disponibilit¢ d’une connexion internet fiable et la présence d’équipements
professionnels, comme des salles de réunion ou un espace de travail (Gustafson, 2012 ; Kim et
Park, 2020).

Ses choix sont ¢galement liés aux politiques de son entreprise (budget, partenaires hoteliers,
plateformes de réservation), ce qui limite sa liberté et I’oblige a suivre les régles (Mason, 2002).
Contrairement au voyageur personnel, qui cherche une expérience agréable, le voyageur
professionnel a pour objectif de maximiser la productivité de son s€jour, ce qui le conduit a prendre
des décisions logiques.

Le voyageur en s€jour personnel (c’est — a dire quelqu’un qui voyage pour le loisir, les vacances
ou des raisons personnelles) accorde une grande importance a ce qu’il ressent pendant son séjour,
le plaisir, la détente, la découverte et le bien-Etre. Ses criteéres de sélection incluent le confort, le
cadre de I’hotel et les services de loisirs (spa, piscine, restaurant) ou le rapport qualité - prix (Meng
et al., 2008). Son processus décisionnel est influencé par les avis en ligne, les recommandations de

proches et d’amis (Wu, 2024).
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Cette distinction est également observable dans la consommation des services hoteliers. Le
voyageur professionnel se limite souvent aux services essentiels (hébergement, restauration rapide,
transport), tandis que le voyageur personnel se montre plus curieux et engagg. Il est a la recherche
d’informations supplémentaires concernant les offres complémentaires proposées par 1’hotel, dans
le but de satisfaire ses attentes et d’enrichir son expérience. Ces pratiques peuvent renforcer son
lien avec la marque ou I’établissement hotelier.

Au-dela des critéres de choix et des attentes des voyageurs, la composition du groupe de voyage
constitue une autre différence significative entre les séjours professionnels et personnels (Moliner
Tena et al., 2026). Le voyageur d’affaires est généralement seul, concentré sur ses objectifs et
soucieux de I’efficacité de chaque interaction avec 1’hotel. A I’inverse, le voyageur en séjour
personnel est généralement accompagné, que ce soit par un conjoint, des enfants ou des amis, ce
qui influence la maniére dont il vit son expérience et utilise les outils numériques.

En effet, les recherches récentes montrent que les expériences de voyage différent selon le contexte.
Les voyageurs en groupe accordent plus d’intérét aux interactions sociales et aux activités
partagées, alors que les voyageurs seuls privilégient des besoins plus individualisé€s et autonomes,
ce qui influence a la fois leur satisfaction et leurs intentions de recommandation (Moliner Tena et
al.,2026). Lorsqu’ils voyagent en groupe, ils ont également tendance a utiliser des outils permettant
de planifier des activités communes ou de trouver des services adaptés a tous les membres du
groupe, contrairement au voyageur d’affaires, dont les besoins sont plus individualisés. Cette
différence impacte directement les attentes et la perception des outils numériques.

En conclusion, les séjours professionnels et personnels se distinguent non seulement par les besoins
des clients, mais aussi par la composition du groupe. Cette distinction constitue un élément central
de notre recherche, car elle permet de mieux comprendre comment la satisfaction liée a ’utilisation

des outils numériques varie selon le type de séjour.
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Certaines technologies sont principalement pergues comme des leviers d’efficacité, alors que
d’autres jouent un réle plus important dans I’expérience et I’engagement client. Dans ce sens, Rita,
Vong et Santos (2025) montrent que la qualité percue d’un site web hotelier joue un rdle
déterminant dans le processus de choix d’un hoétel, et que cette influence peut varier selon le type
de séjour. Au-dela du choix, la qualité pergue du site web constitue également un facteur clé de la
satisfaction des clients, en influengant I’expérience utilisateur et la perception globale du service
(Van Huy & Thai Thinh, 2024). Comprendre ces nuances permet aux hotels d’adapter leurs
stratégies numériques et leurs communications a leur clientéle, afin de mieux répondre aux attentes
spécifiques de chaque profil de consommateur. Ces constats rejoignent notre question de recherche
secondaire, qui vise a analyser comment les outils numériques influencent 1’expérience et la

satisfaction des clients selon le type de séjour, professionnel ou personnel.

3.1.3) L’impact des outils numériques sur la satisfaction du consommateur selon le type de s¢jour.

Bien que les voyageurs en séjour professionnel et personnel partagent des attentes similaires, en
matiere de rapidité et de facilit¢é d’utilisation des outils numériques, certaines différences
apparaissent dans leurs priorités. En effet, les voyageurs en séjour professionnel (voyageurs
d’affaires) accordent plus d’importance a I’efficacité et a la simplicité des interactions, tandis que
ceux en séjour personnel (voyageurs de loisirs) sont plus sensibles a la personnalisation et a la
qualité de I’expérience globale (Gaji¢, 2026).

L’utilisation des outils numériques (applications mobiles, médias sociaux, sites web, intelligence
artificielle) a transformé I’expérience client dans le secteur hotelier. Leur impact sur la satisfaction
varie toutefois selon le type de séjour, qu’il soit professionnel ou personnel.

Dans le cadre d’un séjour professionnel, les voyageurs recherchent avant tout 1’efficacité et la

rapidité dans leurs interactions avec I’hdtel (Schiessl ez al., 2026). Limités par le temps et soumis
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a des emplois du temps souvent chargés, ils privilégient les outils numériques qui leur permettent
de gagner du temps et de simplifier leur séjour. Ainsi, les applications mobiles deviennent des outils
numériques qui impactent ’expérience client. Elles permettent d’effectuer un enregistrement
rapide en quelques clics, de gérer les réservations a distance et de centraliser les factures pour
simplifier le suivi administratif (Buhalis et Amaranggana, 2014). Quant aux sites web, ils mettent
en avant les services essentiels qui correspondent aux attentes des consommateurs, comme la
connexion, la disponibilité des salles de réunion ou encore les différents moyens de transport (IP
et al., 2011). Les technologies basées sur I’intelligence artificielle, telles que les chatbots,
contribuent a améliorer I’expérience client en apportant des réponses instantanées aux demandes,
ce qui représente un gain de temps précieux pour des voyageurs professionnels (Lu et al., 2019).
Dans le contexte d’un séjour personnel, ces outils répondent a d’autres attentes, orientées vers la
découverte, la personnalisation et le plaisir. Ils jouent également un réle essentiel pour satisfaire
les besoins spécifiques des voyageurs. Par exemple, les applications mobiles agissent comme de
véritables guides, permettant d’explorer facilement les services de 1’hotel, comme le spa, les
restaurants ou les activités locales proposées.

Les médias sociaux impactent le parcours des voyageurs en agissant sur leur satisfaction avant et
pendant le s¢jour et en leur permettant de partager leurs expériences avec leurs communautés. En
outre, I’intelligence artificielle contribue également a améliorer I’expérience client en proposant
des services personnalisés, comme des recommandations basées sur les préférences du client, ce
qui accroit la perception de valeur et la satisfaction globale (Tussyadiah et Miller, 2019).

Enfin, les sites web ne se limitent pas a communiquer des informations, ils inspirent la confiance
des consommateurs et suscitent I’envie grace a un beau design attrayants et des contenus visuels

engageants, renfor¢ant ainsi I’engagement émotionnel du voyageur.
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H2 : Le type de séjour (personnel vs professionnel) modere la relation entre la satisfaction
des clients vis- a-vis des outils numériques du e-CRM et leur satisfaction globale envers

I’hotel.

A la suite de ces éléments, des auteurs, tels que Chotisarn et Phuthong, (2025) montrent clairement
le role de I’intelligence artificielle dans I’amélioration de la satisfaction client dans 1’hétellerie. Des
caractéristiques comme la rapidit¢ de réponse, la précision des informations et la facilité
d’utilisation contribuent a rendre les interactions plus fluides. Toutefois, 1’éfficacité de ces
technologies dépend de leur capacité a répondre aux attentes des voyageurs. De leur coté,
Mukherjee et al., (2025) ce sont intéressés a I’impact des réseaux sociaux dans le secteur hotelier.
Ils soulignent que les avis, commentaires et €évaluations en ligne influencent fortement le
comportement des voyageurs dans la planification des voyages futurs. Ainsi, les réseaux sociaux
apparaissent comme de véritables outils d’aide au choix, méme si leur influence peut varier selon
la nature du séjour. De plus, la qualité du site web influence le choix des voyageurs selon le type
de s¢jour. Elle apparait aussi comme un levier important de satisfaction, en améliorant I’expérience
utilisateur et la perception du service (Rita et al., 2025 ; Van Huy & Thai Thinh, 2024).

Enfin, les travaux de Feinberg & Kadam, (2002) mettent I’accent sur le role des fonctionnalités du
e-CRM dans la satisfaction des utilisateurs de site de vente au détail. Selon les auteurs, les
dimensions comme I’assistance en ligne, la personnalisation ou la facilité d’utilisation influence
directement la perception des utilisateurs. Ces résultats restent pertinents dans le contexte du e-

CRM, en particulier pour les outils numériques utilisés dans le secteur hotelier.

H2a : Le type de séjour modere la relation entre la satisfaction vis-a-vis des outils d’IA et la

satisfaction globale envers I’hotel.
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H2b : Le type de séjour modére la relation entre la satisfaction vis-a-vis des médias sociaux

et la satisfaction globale envers I’hotel.

H2c : Le type de séjour modére la relation entre la satisfaction vis-a-vis du site web et la

satisfaction globale envers I’hotel.

H2d : le type de séjour modére la relation entre la satisfaction vis-a-vis de I’application mobile

et la satisfaction globale envers I’hotel.

Apres avoir présenté les composantes du e-CRM de notre étude, leur utilité et leur impact sur la
satisfaction des consommateurs, ainsi que la différence entre les deux types de voyageurs
(professionnels et personnels), nous définirons dans la section suivante la notion de satisfaction et
son importance dans la gestion de la relation client. Enfin, nous présenterons les différents mod¢les

d’évaluation de la satisfaction.

3.1.4) Définition de la satisfaction

La littérature scientifique sur la satisfaction des consommateurs est marquée par une grande
diversité de définitions. Une recherche effectuée a partir du mot-clé « customer satisfaction » dans
les bases de données scientifiques montre 1’existence de nombreux articles académiques a ce sujet.
Dans ce contexte, on observe qu’il n’existe pas une définition unique partagée par tous. Sur le plan
étymologique, le mot satisfaction vient du latin, qui signifie « assez », et « faire ». Le terme
« satisfaction » signifierait donc « en faire assez », au sens positif du terme. Au sens commun, la
satisfaction désigne un sentiment de bien-Etre ou de plaisir résultant de 1’accomplissement de ce
que I’on attend ou désire. Il s’agit d’une réaction émotionnelle qui découle de la comparaison entre
les attentes du consommateur et de 1’expérience vécue (Ray & Sabadie, 2016, p 115-167).

Définitions conceptuelles et opérationnelles dans la littérature sur la satisfaction du consommateur:
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Conceptualis€¢ comme un sentiment développé a partir d’une évaluation de 1'expérience

d’utilisation (p. 305), Cadotte Woodruff; Jenkins (1987).

La réaction du consommateur face a 1’évaluation de I'écart percu entre ses attentes initiales
(ou une certaine norme de performance) et la performance réelle du produit telle qu’il la

percoit aprés sa consommation (p. 204), Tse; Wilton (1988).

Jugement évaluatif global sur I’utilisation/la consommation du produit. Hunt (1977),

Westbrook (1987).

La réponse évaluative a I’événement de consommation actuel... la réponse du consommateur,
dans le cadre d'une expérience de consommation particuliére, a I’évaluation de 1'écart percu
entre ses attentes préalables (ou une autre norme de performance) et la performance réelle du

produit telle qu'elle est pergue apres son acquisition (p. 496), Day (1984).

Evaluation de la surprise inhérente a ’acquisition d’un produit et/ou a l'expérience de

consommation (p. 394), Oliver (1981).

Conceptuellement, résultat d’un achat et d’une utilisation résultant de la comparaison par
I’acheteur des avantages et des colits de 1’achat par rapport aux conséquences anticipées. Sur
le plan opérationnel, similaire a I’attitude en ce sens qu’il peut étre évalué comme la somme

des satisfactions liées a divers attributs (p. 493), Churchill and Surprenant (1982).

Evaluation de l'effet de surprise inhérent a I’acquisition et/ou & la consommation d'un produit.

11 s'agit essentiellement de 1'état psychologique résultant de la combinaison entre I’émotion

8- Academy of Marketing Science Review. Volume 2000 No.l Available : http://
www.amsreview.org/articles/giese01-2000.pdf. Copyright © 2002 — Academy of Marketing
Science
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suscitée par la non-confirmation des attentes et les sentiments antérieurs du consommateur a
I’égard de I'expérience de consommation (p. 27), Oliver (1981).

Une évaluation réfléchie, c’est-a-dire une appréciation cognitive de la qualité du produit en
fonction de ses résultats (bon ou mauvais) ou de son adéquation a son usage prévu (p. 17),
Swan, Trawick and Carroll (1980).

Fais référence a la favorabilité de I'évaluation subjective de I’individu concernant les
différents résultats et expériences associés a l'utilisation ou a la consommation du produit (p.
49), Hunt (1977).

L'état cognitif de l'acheteur qui estime avoir ét¢ récompensé de maniére adéquate ou
inadéquate pour les sacrifices qu'il a consentis (p. 145), Howard and Sheth (1969).

Réaction affective spécifique a une transaction résultant de la comparaison par le client des
performances du produit par rapport a une norme préalable a 1'achat. Hunt (1977) ; Oliver
(1989).

Une évaluation globale apres achat (p. 11), Fornell (1992).

Jugement évaluatif post-choix concernant une sélection d'achats spécifiques (p 84), Day

(1984).

De maniere générale, la satisfaction peut €tre considérée comme un jugement résultant de
I’évaluation de deux éléments clés : les attentes préalables du client et la qualité percue du
service. Si ’expérience de service est conforme ou supérieure aux attentes du client, elle crée
un sentiment de satisfaction. En revanche, si I’expérience est inférieure aux attentes, elle
engendre une insatisfaction chez le client. Il est donc important pour les entreprises de
comprendre les attentes de leur clientele et de travailler a améliorer la qualité percue de leurs

services afin de favoriser la satisfaction.
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La satisfaction client a un fort impact sur la gestion de la relation client (CRM), car elle représente
un facteur clé de la fidélisation (Dandis et al., 2021). En effet, un client satisfait aura 1’idée de
privilégier ’entreprise plutdt que d’aller vers un autre concurrent. Cette fidélité permet aux
entreprises de diminuer les cofts liés a I’acquisition de nouveaux clients, généralement plus élevés.
En outre, il est bien connu que, dans certaines circonstances, retenir un client fidéle est moins
colteux que d’en conquérir de nouveau client.

Au-dela des économies qu’elle procure, la satisfaction client transforme le consommateur en
ambassadeur de I’entreprise. Grace au bouche-a-oreille et aux avis en ligne, celui-ci recommande
I’entreprise a son entourage et sa communauté, renforcant ainsi la réputation de 1’entreprise et
attirant de nouveaux clients. Cette pratique est particulierement fiable et précieuse dans le secteur
hételier, dans la mesure ou les recommandations personnelles influencent fortement les décisions

d’achat.

En effet, maintenir la satisfaction des clients sur le long terme permet aux entreprises d’approfondir
leur connaissance de la clientéle. A travers les données accumulées au fil des interactions, elles
peuvent analyser les préférences, anticiper les besoins et personnaliser 1’expérience du
consommateur. Pour conclure cette section, nous retenons que la satisfaction client constitue un
investissement stratégique qui influence la fidélité et crée une relation de confiance a long terme

entre le consommateur et I’entreprise.
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3.2) Modg¢les d’évaluation de la satisfaction

3.2.1) Le mod¢le de satisfaction de Oliver (1993)

Le modéle de satisfaction propos¢ par Oliver (1993) est une référence majeure dans la
compréhension du comportement du consommateur. Il s’inscrit dans la continuité de ses travaux
antérieurs, notamment ceux de 1980 et 1981. Il propose que la satisfaction ne peut étre comprise
uniquement a travers la comparaison entre attentes et performance (modéle de disconfirmation),
mais qu’elle doit aussi intégrer les émotions et les jugements portés sur des attributs spécifiques.
Dans le secteur hoételier, ces attributs peuvent correspondre, par exemple, a la facilité d’utilisation
du site web, a la rapidité d’un enregistrement en ligne et a la qualité des interactions avec un
chatbot. Il soutient également que la satisfaction est une réponse émotionnelle post-expérientielle,
issue de I’interaction de trois composantes principales :

e Composante cognitive :

Le consommateur compare la performance pergue d’un produit ou service a ses attentes préalables.
(Confirmation ou disconfirmation)

e Si la performance dépasse les attentes: — satisfaction positive.

e Sielle confirme les attentes: — satisfaction neutre

e Si elle est inférieure aux attentes: — insatisfaction

Dans le secteur de 1’hétellerie, un client exprime une satisfaction positive lorsque la performance
du produit ou du service offert dépasse ses attentes. Sa satisfaction est neutre lorsque ses attentes
correspondent a I’expérience vécue. Il est insatisfait lorsqu’il constate que I’expérience vécue est
inférieure a ses attentes. Dans ce contexte, le produit hotelier peut, par exemple, désigner une
chambre ou un forfait d’hébergement. Ainsi, un client peut ressentir un niveau élevé de satisfaction

lorsque son forfait d’hébergement lui donne acces a plusieurs activités offertes par 1’hotel.
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A I’'inverse, un autre client éprouve une satisfaction neutre si les activités incluses dans son forfait
correspondent a ce qu’il attend.

e Composante affective (émotionnelle)

La satisfaction inclut aussi des réactions émotionnelles (joie, colére, surprise, frustration) vécues
pendant ou apres I’expérience de consommation. Ces émotions influencent la perception finale,
indépendamment des évaluations rationnelles. Un consommateur peut fonder son jugement de
satisfaction sur la rapidité et la qualité des services offerts. Par exemple, un client qui utilise
I’application mobile ou le site web d’un hotel pour réserver sa chambre en seulement deux clics
sera surpris par la performance des outils numériques de 1’établissement. La joie et la surprise

ressenties contribueront a sa satisfaction.
. Composante attributive (explication causale)

Le jugement peut porter sur des éléments spécifiques du produit ou du service (ex : rapidité, qualité,
accueil). Le consommateur cherche a expliquer les raisons de la performance percue (succes ou
échec). Un consommateur peut exprimer sa satisfaction liée a la propreté de la chambre d’un hétel,
tout en signalant une insatisfaction fondée sur la qualité du service a la clientele.

Oliver (1993) démontre que la satisfaction globale est influencée par la disconfirmation des attentes
(positive ou négative), les émotions positives et négatives, ainsi que la satisfaction ou
I’insatisfaction liée a des attributs spécifiques. Ces dimensions sont complémentaires et doivent
tre prises en compte pour comprendre la réponse post-achat du consommateur.

La représentation schématique illustre le mod¢ele de satisfaction tel que proposé par Oliver (1993).



Figure 6 : Mode¢le de satisfaction proposé par Oliver (1993)
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Dans notre représentation schématique, les attentes du consommateur sont définies comme des
anticipations et des croyances qu’il développe avant 1’achat d’un produit ou la consommation d’un
service. Par exemple, un client peut s’attendre a un service rapide et courtois. Une fois ces attentes
¢établies, le consommateur passe a I’étape suivante, qui est I’expérience. Son expérience correspond
a sa perception réelle lors de I'utilisation du produit ou du service. Cette expérience lui permet de
comparer ses attentes initiales et son expérience vécue, menant soit a une satisfaction, soit a une
insatisfaction. Par la suite, le client entre dans une phase d’évaluation post-consommation plus
globale, qui influence sa fidélité et son intention d’achat. L’intention d’achat se traduit par une

volonté de renouveler I’expérience ou de recommander le produit ou le service a son entourage.

3.2.2) Le modéele SERVQUAL, développé par Parasuraman, Zeithaml et Berry (1988)

Bien que le mode¢le ne permette pas d’évaluer directement la satisfaction, il fournit une base solide
et structurée pour la comprendre, 1’expliquer ou méme la prédire. Le modéle repose sur le
paradigme de la disconfirmation des attentes : la qualité pergue d’un service est déterminée par
I’écart entre ce que le client attend et ce qu’il pergoit réellement. Si la perception dépasse 1’attente,
la qualité est jugée excellente, tandis que si elle est inférieure, il y a insatisfaction. Autrement dit,
la qualité percue (via SERVQUAL) influence directement la satisfaction globale.

Les auteurs ont identifié¢ cinq dimensions fondamentales qui structurent la perception de la qualité :

e Tangibilité : aspects physiques servant de support au service (locaux, équipements,
apparence du personnel, matériel de communication). Ces ¢léments tangibles permettent au

client de juger, avant mé€me la prestation, de la qualité et du professionnalisme du service.

e Fiabilité : capacité d’un service a étre fourni de manicre fiable, précise et dans les délais
promis. Il s'agit de tenir ses promesses a chaque fois, sans erreur. La fiabilité constitue le

fondement de la confiance du client.
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Réactivité : volonté et rapidité a aider le client, répondre a ses demandes ou a résoudre ses
problémes. Cette dimension est cruciale, car elle présente 1’image d’une entreprise

proactive et attentive, renforce la confiance et réduit la frustration.

Assurance : connaissance, courtoisie et compétence des employés. Leur capacité a inspirer

confiance et a rassurer le client.

Empathie : capacité a offrir une attention individualisée, a comprendre les besoins uniques
du client avec soin et considération (accueil personnalisé, écoute active, temps accordé et
compréhension des contraintes particulieres). C’est la personnalisation du service et le

niveau de I’attention individualisée offert au client.

3.2.3) Le mode¢le de Kano

Le modéle de Kano est une méthode pour analyser et catégoriser les attributs d'un produit ou d’un

service en fonction de leur impact sur la satisfaction des clients. Il repose sur I’idée que toutes les

attentes ne génerent pas le méme niveau de satisfaction : certaines sont évidentes, d’autres

implicites, et certaines peuvent méme surprendre agréablement.

Les principales catégories du modele de Kano :

Les attributs de base (ou obligatoires) : Ce sont les attentes minimales des clients. Leur
présence ne génere pas de satisfaction, mais leur absence provoque une forte insatisfaction.
Les attributs de performance : Ces attributs correspondent a des éléments attendus par
les clients, pour lesquels la satisfaction évolue de maniere proportionnelle au niveau de
performance. Plus leur qualité est élevée, plus la satisfaction augmente. En revanche, une

faible performance entraine de I’insatisfaction.
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o Les attributs attractifs (ou excitants) : Contrairement aux attributs de performance, ces
caractéristiques ne sont pas attendues par les clients. Lorsqu’elles sont présentes, elles
génerent une forte satisfaction en créant un effet de surprise positif. Toutefois, leur absence
n’entraine pas d’insatisfaction, puisque le client ne s’y attendait pas.

e Les attributs indifférents : Ces caractéristiques n'ont aucun impact significatif sur la

satisfaction ou l'insatisfaction des clients.

e Les attributs inverses : Certains clients peuvent étre insatisfaits par la présence d’un

attribut que d’autres apprécient.

Figure 7 : Modele de Kano

LE MODELE DE KANO

SATISFACTION CLIENT
A

Satisfaction élevée

ELEMENTS
DE PERECRMANCE

ELEMBNTS ATTRACTIFS

PERFORMANCE
>

Attentes non réalisées Attentes réalisées

ELEMBITS BASIOUES

Insatisfaction dewée

Source : https://www.definitions-marketing.com/definition/modele-de-kano/
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La figure du modele de Kano montre que tous les attributs n’ont pas le méme effet sur la satisfaction
des clients. Les attributs de base sont essentiels : leur absence crée de 1’insatisfaction, mais leur
présence n’impacte pas réellement la satisfaction. Les attributs de performance influencent la
satisfaction de maniére progressive, en fonction de leur niveau de qualité. Enfin, les attributs
attractifs suscitent une forte satisfaction lorqu’ils sont présents, mais leur absence ne génére pas

d’insatisfaction.

Tableau 1 : Modé¢le de Kano

Type Effet sur la satisfaction Exemples
d’attribut
Obligatoires |Absent = insatisfaction; Présent = neutre - Sécurité des paiements en
ligne.

- Lapropreté de la chambre.

Performants | Plus, ¢’est performant, plus c’est satisfaisant - Rapidité du service.
- Lefficacité du chatbot.
Excitants Présence = grande satisfaction; Absence = - Service de conciergerie
neutre numérique.
- Recommandations
personnalisées.
Indifférents | Aucun effet, quelle que soit la présence - Couleur du design de

I’application.

Inverses Présence = Insatisfaction de certaines - Notifications automatiques
catégories de client trop fréquentes.

- Processus d’inscription en
ligne trop long.

ource: Réaliser par moi- méme en s’inspirant du modéle de Kano.
S Réal > td déle de K
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3.2.4) Le mod¢le de Tétraclasse de Llosa (1997)

Le modele repose sur I’idée que tous les attributs d’un service ne contribuent pas de la méme

maniére a la satisfaction ou a I’insatisfaction. Il s’inspire du modele de Kano, mais s’en distingue

par une analyse empirique et statistique plus précise. Les facteurs de satisfaction sont classés en

quatre catégories, selon leur contribution a la satisfaction ou a I’insatisfaction:

Facteurs de base : Ce sont les attentes minimales. Leur absence génére une forte
insatisfaction, mais leur présence ne crée pas forcément de satisfaction. La propreté d’une
chambre d’hétel peut, par exemple, étre considérée comme un facteur de base.

Facteurs clés : Ce sont des ¢léments fondamentaux du service. Ils influencent fortement la
satisfaction et 1’insatisfaction. Ce sont les leviers prioritaires a optimiser. La qualité de
I’accueil ou la rapidité d’un service peuvent étre considérées comme des facteurs clés pour
mesurer la satisfaction.

Facteurs plus : Leur présence crée une forte satisfaction, mais leur absence ne provoque
pas d’insatisfaction. Ce sont des ¢éléments de différenciation ou des bonus. Un petit mot
personnalis¢ de bienvenue a 1’égard d’un client peut étre considéré comme un facteur de
plus dans 1’évaluation de la satisfaction.

Facteurs secondaires : Ils ont peu d’impact sur la satisfaction ou 1’insatisfaction, quelle
que soit leur performance. Ils sont souvent percus comme accessoires sans que les clients

y accordent beaucoup d’importance.

La figure ci-dessous est extraite de Windal (2011), qui s’inspire du mod¢ele de Tétraclasse de

Llosa.
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Figure 8 : Les différentes logiques de contribution a la satisfaction du modéle Tétraclasse

A
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FORTE

Contribution des éléments
au niveau de satisfaction
quand ils sont pergus de
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Eléments Eléments
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>
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Contribution des éléments au niveau d'insatisfaction
quand ils sont pergus de fagon négative par les

clients

Source : Windal (2011), basé sur le modele Tétraclasse de Llosa.

Selon Windal (2011), I’effet d’un attribut sur la satisfaction peut varier selon la perception des

clients et selon les situations d’usage. Par exemple, une connexion Wifi rapide peut étre un confort

pour un touriste, mais devenir indispensable pour un client d’affaires ayant des obligations

professionnelles.

3.2.5) Le mod¢le des trois Facteurs — Matzler et Sauerwein (2002)

Ce modele approfondit le concept de Kano en offrant une meilleure compréhension de la maniere

dont différents attributs d’un service ou d’un produit influencent la satisfaction du client. Il repose

sur I’idée que tous les attributs n’ont pas le méme effet sur la satisfaction : certains générent de la

satisfaction lorsqu’ils sont bien pergus, mais leur absence ne provoque pas nécessairement de

I’insatisfaction et inversement.
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Le modéle simplifie celui de Kano, qui comporte a 1’origine cinq catégories.

e Facteurs de base : Ce sont les attentes minimales du client. Leur présence est considérée
comme acquise, ce qui ne génere pas de satisfaction. En revanche, leur absence provoque
une forte insatisfaction. Ils sont souvent non exprimés dans les attentes du client, car jugés
évidents.

e Facteurs de performance : IlIs ont un impact direct sur la satisfaction, de sorte que plus
leur efficacité est élevée, plus la satisfaction 1’est aussi, et inversement. Ils sont exprimés
clairement par les clients. Parfois, la compétition directe entre les entreprises repose sur ces

facteurs de performance.

e Facteurs d’enthousiasme : [ls génécrent une forte satisfaction lorsqu’ils sont présents, mais
leur absence n’est pas pénalisante. Ils représentent des éléments de surprise ou
d’innovation.

Figure 9 : Effet différencié des attributs sur la satisfaction du modele de Matzler et Sauerwein

Performance

Attractif

Indifférent

Base

Source : Réaliser par moi-méme, adaptée au modele de Matzler et Sauerwein (2022)
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La figure présente les différents éléments liés a la satisfaction. La courbe inférieure représente les
facteurs de base, qui correspondent aux attentes minimales des clients. La droite diagonale illustre
les facteurs de performance, dont I’effet sur la satisfaction dépend du niveau de qualité. Enfin, la
courbe supérieure illustre les facteurs d’enthousiasme, qui générent une forte satisfaction lorsqu’ils

sont présents.

3.3) Discussion critique des mode¢les
Lorsqu’il s’agit de mesurer la satisfaction, plusieurs théories et concepts ont été¢ développés et
utilisés dans la littérature afin de comprendre comment les clients pergoivent un produit ou un
service. Chaque modéle permet d’améliorer I’évaluation de la satisfaction, mais présente également
des limites, ce qui explique pourquoi aucun d’entre eux n’est considéré comme une référence

universelle. Ces théories doivent étre adaptées au contexte ou au domaine d’activité spécifique.

Le modéle de satisfaction d’Oliver (1993)

Le modele est fondé sur le paradigme de la disconfirmation des attentes, c’est-a-dire sur 1’écart
entre les attentes et la performance pergue du service ou du produit. I1 est facile a comprendre et a
appliquer, ce qui le rend plus pratique pour analyser la satisfaction, mais il présente également
certaines limites. Il suppose que la satisfaction découle du niveau d’attente préalable, alors que,
dans certains cas, il existe des achats impulsifs ou des services expérimentés pour la premicre fois
ou les attentes ne sont pas toujours clairement formulées (Spreng et al., 1996). De plus, le modele
considere la satisfaction comme une évaluation post-consommation unique, alors qu’elle peut
évoluer au fil du temps, notamment a travers des expériences répétées ou le développement d’une
affinité avec 1’établissement (Jones et Suh, 2000). La satisfaction peut également étre influencée

par des facteurs culturels, contextuels ou sociaux (Mattila, 1999).
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Le modéle SERVQUAL, développé par Parasuraman, Zeithaml et Berry en 1988

Le modele SERVQUAL, de Parasuraman, Zeithaml et Berry en 1988, est I’un des modéles les plus
utilisés dans la littérature pour évaluer la qualité du service, et plus précisément la satisfaction des
clients. Il repose sur cinq dimensions : la tangibilité, la fiabilité, la réactivité, I’assurance et
I’empathie. Ces dimensions offrent une structure claire et largement validée pour analyser
I’expérience de service. L'un des points forts du modele réside notamment dans sa capacité a
comparer 1’écart entre les attentes des clients et leur perception réelle du service, ce qui permet de
mieux identifier les points a améliorer. Bien qu’il soit considéré comme un modele de référence
dans le domaine des services pour évaluer la satisfaction, le modéle SERVQUAL présente certaines
limites. Des études empiriques ont montré que ces cinq dimensions ne mesurent pas toujours
fidélement la satisfaction. Il arrive, par exemple, que des questionnaires censés évaluer une
dimension spécifique soient en réalité corrélés a une autre. Ainsi, des questions associées a

I’empathie peuvent étre percues par les consommateurs comme relevant de la réactivité du service.

Le modéle de Kano

Le mode¢le d’évaluation de la satisfaction de Kano est considéré comme un outil qui oriente les
entreprises dans la priorisation des caractéristiques influengant la satisfaction. Il analyse 1’impact
des diftérents attributs d’un service ou d’un produit sur la satisfaction du consommateur. Ce modele
présente clairement les différents attributs et leur impact sur la satisfaction de la clientele.
Toutefois, comme tout modele, il a ses limites. L’auteur estime que les attributs restent stables dans
le temps, alors que les attentes du consommateur évoluent. Les attributs de performance peuvent
devenir les attributs obligatoires en fonction des attentes actuelles du consommateur. Par exemple,
I’autonomie d’un smartphone, qui était considérée dans le passé comme un attribut de performance,

peut se transformer en un attribut de base a 1’¢re numérique (Shen et a/ ,2000).
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De plus, le modéle ne prend pas en compte les dimensions émotionnelles ou expérientielles liées
a la satisfaction, ce qui est important dans le secteur hotelier. Il se concentre davantage sur les
caractéristiques fonctionnelles du produit ou du service, alors que les émotions liées a I’expérience
vécue peuvent influencer la satisfaction et la fidélisation du client.

Le modéle de Tétraclasse de Llosa (1997) et le modele des trois Facteurs de Matzler et
Sauerwein (2002)

Le modele Tétraclasse de Llosa (1997) et le modele des Trois Facteurs de Matzler et Sauerwein
(2003) permettent d’analyser 1’effet des différents attributs sur la satisfaction et 1’insatisfaction des
clients. Le modele de Tétraclasse comprend quatre catégories d’attributs (basiques, plus, clés et
secondaires) et le modele des Trois Facteurs regroupe les attributs en trois catégories (les facteurs
de base, les facteurs de performance et les facteurs d’enthousiasme). Ces modeles s’inspirent du
concept de Kano, mais se différencient par une approche plus simplifiée, reposant sur un nombre
réduit de facteurs influencant la satisfaction. Les auteurs affirment que tous les attributs d’un
service ne contribuent pas de la méme mani¢re a la satisfaction ou a D’insatisfaction du
consommateur. Toutefois, malgré leur pertinence, ces deux modeles présentent des limites. Ils
décrivent la contribution des attributs a la satisfaction et a 1’insatisfaction, mais ne prennent pas en
compte 1’évolution des attentes émotionnelles et expérientielles des clients, contrairement a
d’autres modeles d’évaluation de la satisfaction. En effet, il est difficile d’appliquer ces deux
modeles a des secteurs numériques ou fortement innovants, ou certains criteres liés a I’expérience
utilisateur ou a la confiance numérique sont mal interprétés ou insuffisamment pris en compte.
3.4) Le choix du modele pour I’étude
Dans le contexte numérique actuel, notamment dans le secteur de I’hotellerie ou les outils
numériques (site web, applications mobiles, médias sociaux, CRM) jouent le role d’intermédiaire

entre les entreprises et les clients, le modele SERVQUAL reste le plus adapté et pertinent a mon
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projet de recherche, car il constitue un outil précieux pour évaluer et améliorer la qualité des
services a 1’ére numérique. Contrairement au modele de satisfaction d’Oliver, qui prend en compte
les composantes cognitives, affectives et attributives pour mesurer la satisfaction, ce modéle est
moins adapté aux besoins méthodologiques du projet, qui nécessite des dimensions plus tangibles
et mesurables pour analyser I’expérience de service numérique. Le mod¢le de Kano, qui catégorise
les attributs selon leurs impacts émotionnels, est moins adapté aux services immatériels ou les
attributs ne sont ni tangibles ni facilement mesurables, contrairement au modéle SERVQUAL qui
s’adapte a chaque environnement pour mesurer la satisfaction du consommateur. Bien que le
modele de satisfaction de Tétraclasse de Llosa et celui de Matzler et Sauerwein reposent sur 1’idée
que les différents attributs des produits ou des services ne contribuent pas de la méme maniére a la
satisfaction ou a I’insatisfaction, ces modeéles présentent certaines limites, notamment dans un
contexte numérique en constante évolution, ou les attentes du consommateur et la perception des
attributs peuvent changer avec le temps. Les facteurs d’enthousiasme et de performance peuvent
devenir des facteurs de base pour le consommateur.

Le modele SERVQUAL repose sur cing dimensions clés de la qualité de service : la fiabilité, la
réactivité, ’assurance, ’empathie et les éléments tangibles. Ces dimensions peuvent étre
adaptées pour évaluer 1’expérience client dans un environnement numérique. Dans le secteur de
I’hotellerie, I’expérience client commence souvent avant l’arrivée a I’hotel via des outils

numériques :

e Qualité du site web (I’apparence du site, facilité de navigation, la qualité visuelle des

photos).

e Larapidité de la réservation en ligne.

e Réactivité aux demandes envoyées par courriel ou chatbots.
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o Fiabilité des informations disponibles en ligne.

Le mod¢le permet également de mesurer la satisfaction omnicanale du consommateur en fonction
de ses attentes en lien avec le service hotelier et son expérience vécue ou la performance des
services offerts (avant, pendant et apres le séjour), en vue d’améliorer le service.

L’un des avantages du modé¢le repose sur son adaptabilit¢é au numérique et sa capacité a
personnaliser les services. Le modéle SERVQUAL permet de personnaliser les offres, d’anticiper
les besoins spécifiques des segments de clients et d’offrir des expériences plus pertinentes grace a
I’analyse des données provenant des outils numériques.

Dans la littérature, il existe des études ayant analysé ’impact des outils numériques sur la
satisfaction des clients a 1’aide du modele SERVQUAL. L’¢étude de Bonera et Bigi (2014) mesure
la qualité des services hoteliers a partir des avis en ligne, notamment sur Tripadvisor. Elle s’est
basée sur les dimensions suivantes: chambre, installations, environnement, personnel et fiabilité
pour mesurer la satisfaction des clients. Nous avons également 1’étude de Salleh ef al. (2024), bien
qu’elle soit menée dans un contexte différent de notre étude, c’est-a-dire dans le domaine du e-
commerce plutdt que dans le secteur hotelier, mesure la satisfaction des clients en ligne en prenant
en compte des aspects tels que la confidentialité, le design du site web, la réactivité, la fiabilité,
I’utilisabilité et la qualité de I’information. Ces études démontrent que le modéle SERVQUAL est
un outil méthodologique de référence pour mesurer la qualité percue des services et la satisfaction

a I’aide des outils numériques.
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Chapitre 4 : Méthodologie de recherche

Ce chapitre présente le cadre méthodologique de la recherche, en détaillant I’approche adoptée, la
définition des variables, la méthode d’échantillonnage, les échelles de mesure utilisées, ainsi que
le processus de collecte et les techniques d’analyse des données.

4.1) Approche méthodologique: le choix de la méthode quantitative et I’approche deductive
Notre recherche, menée dans le secteur hotelier, s’intéresse a I’impact des outils numériques sur la
satisfaction des clients. Elle adopte une approche quantitative fondée sur un raisonnement déductif.
Cette étude a pour objectif de comprendre, de maniere objective et mesurable, comment les outils
numériques du e-CRM, tels que les sites web, les applications mobiles, les médias sociaux et
I’intelligence artificielle, influencent la satisfaction globale des clients dans le secteur hotelier. Elle
cherche en particulier a évaluer le lien entre la satisfaction a 1’égard des outils et la satisfaction
globale envers I’hdtel, a analyser si le type de séjour (professionnel ou personnel) joue un réle
modérateur dans cette relation, et a identifier les outils ayant le plus d’impact sur la satisfaction.
La méthode quantitative se fonde sur la collecte et 1’analyse de données mesurables afin
d’interpréter les relations entre les variables et de tester les hypothéses issues du modele théorique
ou conceptuel. Selon Creswell (2009), elle vise a produire des résultats mesurables et
généralisables a une population plus large. Dans le cadre de ce projet, cette approche permet de
quantifier la perception des clients face a I’usage des outils numériques dans les hotels, d’identifier
des tendances précises et les relations significatives entre les différentes variables de 1’étude. Elle
contribue ainsi a offrir une vision claire et fondée sur des données concretes de la satisfaction client
a I’ére numérique.

Le raisonnement déductif est un processus qui sert a développer des propositions générales ou a

déduire des prédictions sur des cas particuliers. Il permet de tirer des conclusions a partir d’un
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ensemble de propositions interreliées, appelé syllogisme (Fortin et Gagnon, 2022, p. 11). Ce type
de raisonnement favorise 1’élaboration des hypothéses a partir des modéles existants, tels que le
mode¢le de satisfaction d’Oliver (1993) ou le modéle SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml et
Berry (1988) pour les comparer a la réalité du terrain et vérifier si les relations théoriques proposées
se confirment dans le contexte spécifique des établissements hoteliers, ou la digitalisation du
service client est en pleine croissance.

Le choix d’une étude quantitative est pertinent dans ce projet, car il offre la possibilité de mesurer
avec précision les attentes et les niveaux de satisfaction des clients a travers un échantillon
représentatif. Cette démarche permet non seulement de valider les hypothéses formulées, mais
aussi de dégager des tendances généralisables pour I’ensemble du secteur hotelier. En d’autres
termes, elle donne une vision globale et objective des effets du numérique sur la satisfaction et la
relation client, tout en apportant des données tangibles sur lesquelles les gestionnaires hoteliers
pourront s’appuyer pour orienter leurs décisions et ajuster leurs stratégies digitales.

Enfin, la mise en ceuvre de cette approche s’appuie sur la définition claire des variables a étudier.
Ces variables représentent les concepts que I’étude cherche a comprendre, en distinguant les
variables indépendantes, la variable dépendante ainsi que la variable modératrice représentée par

le type de séjour. La section suivante détaillera les différentes variables de 1’étude.

4.2) Définition des variables

Dans le cadre de notre recherche, les variables sont les éléments de base du cadre conceptuel. Elles
permettent de structurer 1’analyse, de formuler des hypothéses et de mesurer les phénomeénes
étudiés. Nous avons trois types de variables : les variables indépendantes, la variable dépendante
et la variable modératrice. Cette distinction facilite la compréhension de notre modele conceptuel

et oriente le choix des analyses statistiques.
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4.2.1) Les variables indépendantes

Les variables indépendantes de 1’étude correspondent a la satisfaction des clients envers des
différents outils du e-CRM, a savoir I’intelligence artificielle, les médias sociaux, les sites web et
les applications mobiles. Leur opérationnalisation s’est fondée sur des items €laborés a partir des
dimensions du modéle SERVQUAL proposé par Parasuraman et al. (1988), la fiabilité, la
réactivité, I’assurance, 1’empathie et les ¢léments tangibles. Ces dimensions ont été adaptées au
contexte numérique afin de mieux refléter les spécificités des outils étudiés. Les items construits
sont ensuite évalués a I’aide d’une échelle de Likert en 5 points, permettant de mesurer de maniére

cohérente la perception des utilisateurs.

1- La satisfaction envers I’intelligence artificielle (IA)
Cette variable fait référence a la satisfaction des clients lors de leurs interactions avec les outils
d’intelligence artificielle, tels que les agents conversationnels (chatbots, assistants virtuels). Elle
prend en compte la capacité de ces outils a fournir des réponses fiables, a réagir rapidement aux
demandes, a proposer des solutions adaptées aux besoin des utilisateurs, a instaurer un sentiment
de confiance lors de I’interaction, ainsi que la clarté de I’interface. L’intelligence artificielle
améliore la réactivité et la personnalisation des services, ce qui influence positivement la
satisfaction pergue (R. Makivi¢ ef al., 2024).

2- La satisfaction envers les médias sociaux
Cette variable correspond a la satisfaction des clients concernant 1’utilisation des médias sociaux
(Facebook, Instagram, TripAdvisor) dans leur relation avec I’hotel. Elle s’évalue a travers plusieurs
aspects, la clarté et la pertinence des informations diffusées, la rapidité des réponses apportées aux
commentaires ou messages, la qualité des interactions avec I’établissement, ainsi que la capacité

des contenus a inspirer confiance et a renforcer le lien avec les clients.
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Les médias sociaux jouent un role clé dans le renforcement de la confiance, de la transparence et
de la proximité entre les établissements et leurs clients (Leung Xi et al., 2015).

3- La satisfaction envers le site web
Cette variable renvoie a la satisfaction des clients vis-a-vis du site web de I’hotel, en tant qu’outil
d’information et de réservation. Elle repose sur des éléments tels que la facilité de navigation, la
clarté et la compréhension des informations présentées, la fiabilité du site, la rapidité d’acces aux
contenus, ainsi que son utilité pour effectuer une réservation ou obtenir des renseignements. Le site
web constitue souvent le premier point de contact avec I’établissement et influence directement la
perception de la qualité du service.

4- La satisfaction envers les applications mobile
Cette variable correspond a la satisfaction des clients en lien avec les applications mobiles
proposées par les hotels. Elle est analysée a partir de plusieurs dimensions, a savoir la facilité
d’utilisation de [D’application, la rapidit¢ d’exécution des fonctionnalités (réservation,
enregistrement, paiement), la qualité visuelle, ainsi que la capacité de 1’application a offrir une
expérience fluide, personnalisée et adaptée aux besoins des utilisateurs. Les applications mobiles
contribuent a créer une expeérience fluide, interactive et personnalisée, renforcant ainsi la
satisfaction globale (Shankar et al., 2010).
4.2.2) La variable dépendante
La variable dépendante de 1’étude est la satisfaction globale du client envers I’hdtel, définie comme
une réponse émotionnelle provenant de la comparaison entre les attentes préalables et la
performance percue du service (Oliver, 1993). Dans le contexte de notre étude, la satisfaction
globale du client correspond au jugement final qu’il porte sur son s¢jour, influencé par la qualité
des échanges numériques ou la facilité avec laquelle il acceéde aux services, ainsi que par la

cohérence de I’expérience vécue a travers les outils. Cette variable est mesurée a I’aide d’une
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échelle sémantique différentielle en 7 points, permettant d’évaluer la perception globale de

I’expérience vécue.

4.2.3) La variable modératrice
La variable modératrice de notre étude est le type de séjour, qui permet de distinguer deux profils
de clients :
e Le client en séjour professionnel ou d’affaires.
e Leclient en s¢jour personnel ou de loisir.
Cette variable est considérée comme modératrice, car elle peut influencer la maniére dont les outils
numériques affectent la satisfaction globale. Par exemple, un voyageur d’affaires pourrait
privilégier la rapidité et la simplicité offertes par une application mobile, tandis qu’un client en
séjour personnel accordera plus d’importance aux interactions personnalisées sur les médias
sociaux ou sur la qualité¢ des informations disponibles sur le site web. La combinaison de ces
variables a pour objectif d’évaluer dans quelle mesure la satisfaction envers les différents outils
numériques du e-CRM influence la satisfaction globale des clients, tout en soulignant le role
distinctif du type de séjour.
4.3)  L’échantillonnage
Population de I’étude
L’¢tude cible les clients agés de 18 ans et plus, résident au Québec, ayant utilisé au moins un outil
numérique pour interagir avec un 1’hétel au cours de I’année 2025, sans restriction géographique,
que ce soit au niveau local ou a I’étranger.

Terrain
Les données ont été collectées a 1’aide d’un questionnaire diffusé en ligne sur des plateformes de
réseaux sociaux, en particulier dans des groupes de voyage, ainsi qu’en présentiel dans des espaces

publics universitaires tels que les pavillons et les résidences étudiantes.
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Criteres d’inclusion
Les participants doivent avoir utilisé¢ au moins un outil numérique pour interagir avec I’hotel avant,
pendant ou apres leur séjour. Ces critéres garantissent que les répondants ont une expérience
concrete de 1’utilisation des outils numériques dans le contexte hotelier, ce qui est essentiel pour
évaluer leur impact sur la satisfaction.

Criteres d’exclusion
Les participants exclus de 1’étude sont ceux qui ne répondent pas aux critéres de sélection, a savoir :
les personnes agées de moins de 18 ans, celles n’ayant utilis¢ aucun outil numérique lors de leur
interaction avec 1’hotel, ainsi que les personnes refusant de répondre au questionnaire. Ces critéres
d’exclusion ont pour but d’assurer la pertinence des données recueillies et la qualité scientifique de
I’étude. Ils permettent également de respecter les principes éthiques de la recherche, notamment le
consentement libre et éclairé des participants, tout en garantissant la fiabilité et la cohérence des
résultats obtenus.
Taille de I’échantillon
La taille de I’échantillon est de 110 participants. Ce nombre s’explique par les contraintes liées aux
ressources disponibles et a la disponibilité des répondants. Bien que limité, cet échantillon permet
de recueillir un volume de données pertinent et suffisant pour analyser I’'impact des outils
numériques sur la satisfaction des clients.
Méthode d’échantillonnage
La méthode d’échantillonnage retenue pour cette étude est I’échantillonnage non probabiliste. Les
participants ont été recrutés de manicre volontaire par la diffusion du questionnaire en ligne et a
’aide d’une affiche placée dans des espaces publics universitaires. Par ailleurs, la méthode de boule
de neige a également été utilisée, les participants étaient encouragés a partager le questionnaire au

sein de leur réseau.



81

Cette approche a permis de constituer un échantillon de taille suffisante pour réaliser les analyses
prévues et explorer les relations entre les variables étudiées. Bien que cette méthode limite la
représentativité de 1’échantillon et la capacité de généraliser les résultats a I’ensemble de la
population, elle reste pertinente pour observer les tendances générales et analyser les liens entre
I’utilisation des outils numériques et la satisfaction des clients.
Type d’échantillonnage

L’échantillonnage par réseaux, aussi appelé échantillonnage en boule de neige, est le type
d’échantillonnage le plus approprié pour notre démarche non probabiliste. Cette technique permet
de constituer progressivement 1’échantillon a partir des recommandations fournies par les premiers
répondants recrutés (Fortin et Gagnon, 2022).

Dans le cadre de cette recherche, ce mode de recrutement a été privilégié afin de faciliter la
participation de répondants correspondant aux critéres de 1’étude. Cette méthode a permis
d’atteindre un nombre suffisant de participants dans un délai raisonnable tout en maximisant la

diversité des profils.

4.4)  Les échelles de mesure
Pour le choix des instruments de mesure, nous nous sommes basés sur des travaux académiques
reconnus, en cohérence avec notre contexte d’étude et nos objectifs de recherche. Afin de mieux
évaluer la satisfaction des clients envers chaque outil numérique, nous avons privilégié I’utilisation
de I’échelle de Likert. Cette échelle mesure le degré d’accord ou de désaccord des répondants vis-
a-vis d’un ensemble d’énoncés. Nous avons également choisi 1’échelle sémantique différentielle
pour comprendre la perception globale des clients envers 1’hotel pendant leur s€jour. Le recours a
ces deux échelles complémentaires favorise une collecte de données structurée, uniforme et adaptée

a une analyse statistique rigoureuse.
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L’échelle de Likert est définie comme une échelle d’attitude constituée d’une série
d’énoncés déclaratifs pour lesquels le répondant exprime son degré d’accord ou de
désaccord. (Fortin & Gagnon, 2022). L’échelle de Likert est 1’un des outils les plus utilisés
dans la recherche quantitative pour mesurer les perceptions, les attitudes et la satisfaction
du consommateur. Dans le cadre de notre recherche, 1’échelle de Likert contribue a mieux

analyser I’influence des outils numériques sur la satisfaction du consommateur.

Le modele SERVQUAL de Parasuraman, A., Zeithaml, V. A.,; & Berry, L. L. (1988), utilise

I’échelle de Likert pour évaluer les attentes et les perceptions du consommateur. De méme, Salleh

et al. (2024), ont utilisé cette échelle pour mesurer la satisfaction des acheteurs en ligne.

4.5)

L’échelle sémantique différentielle est une échelle bipolaire servant a mesurer les
attitudes, ou chaque extrémité possede une valeur sémantique. Elle est constituée d’un
ensemble d’échelles pour lesquelles on demande aux répondants de classer les concepts sur
une échelle de sept points représentant un continuum bipolaire. Fortin et Gagnon (2022,
p-304). Bien qu’elle soit moins fréquemment utilisée que I’échelle de Likert dans les études
sur la satisfaction, elle permet de mesurer les attitudes affectives et cognitives, y compris
la satisfaction émotionnelle du consommateur.

Processus de collecte des données

Dans le cadre de notre étude, qui porte sur I’impact des outils numériques sur la satisfaction des

clients dans le secteur hotelier, la collecte des données a ¢€té réalisée aupres de participants de

manicre générale, sans lien direct avec un établissement hotelier spécifique. L’ objectif était de

recueillir les perceptions de personnes ayant déja séjourné¢ dans un hoétel, pour des raisons

personnelles ou professionnelles.



83

Nous avons collecté les données par la diffusion du questionnaire en ligne, accompagné d’une
affiche d’information intégrant un code QR donnant accés au formulaire d’information et de
consentement. Cette affiche a été installée dans divers espaces publics universitaires, notamment
dans les pavillons de ’'université et les résidences étudiantes. Elle a également été diffusée dans
I’infolettre institutionnelle de I’'UQTR ainsi que dans des groupes de voyage sur Facebook. Le
choix de ces canaux visait a faciliter [’accés a 1’étude et a rejoindre un nombre plus large de
participants potentiels.
Avant de répondre au questionnaire, les participants €taient invités a prendre connaissance d’un
message explicatif présenté au début du formulaire en ligne. Ce message précisait les objectifs de
la recherche, la nature du questionnaire, la durée approximative de la participation, ainsi que les
coordonnées de la chercheuse pour toute question ou demande d’information complémentaire. La
participation a 1’étude était entierement volontaire, anonyme et confidentielle, et les participants
pouvaient se retirer a tout moment, sans aucune conséquence.
Dans I’ensemble, cette démarche de collecte de données visait a instaurer un climat de confiance,
a respecter les principes €thiques en vigueur et a faciliter la participation des répondants, tout en
assurant la qualité¢ des données recueillies.

Elaboration du questionnaire

1- Variable modératrice

Questions sur la nature du 1- Quelle était la nature de votre séjour ?
séjour
: A) Professionnel ou affaire (congres, déplacement de travail)

B) Personnel ou de loisir (vacances, détente, visite familiale)
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2- Les variables indépendantes

Avez-vous utilisé I’intelligence artificielle (IA) de 1’hotel ?
A) Oui
B) Non
C) Si oui, veuillez répondre aux questions
En utilisant ’échelle suivante, indiquez votre degré d’accord avec chacune des affirmations ci-

dessous (mettez un «X » dans la colonne qui correspond a votre réponse).

Outil : Intelligence Tout a fait | Plutdt en Indécis Plutot Tout a fait
artificielle en désaccord d’accord d’accord
désaccord

I-T1) L’interface de
I’IA est claire et facile a
utiliser.

I-T2) L’IA donne une
image professionnelle
de I’hotel.

[-T3) L’IA oftre une
présentation visuelle et
attrayante.

[-F4) L’IA fournit des
informations fiables et
précises.

I-F5) L’IA tient ses
promesses (ex :
confirmation de
réservation).

[-F6) Les services
demandés via I’ A sont
réalisés correctement.

[-R7) L’IA répond
rapidement a mes
demandes.
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Outil : Intelligence
artificielle

Tout a fait
en
désaccord

Plutot
désaccord

€n

Indécis

Plutot
d’accord

Tout a fait
d’accord

I-R8) L’TIA fournit des
réponses en temps réel.

I-R9) L’IA réagit
rapidement méme a des
demandes complexes.

I-A10) L’TA me donne
confiance dans les
informations qu’elle
fournit.

I-A11) L’utilisation de
I’TA me semble
sécuritaire pour mes
données personnelles.

[-A12- 1A renforce
ma perception du

professionnalisme de
I’hotel.

[-E13) ’IA prend en
compte mes besoins
lorsque je fais une
demande.

I-E14) L’TIA me répond
d’une fagon qui parait
vraiment adaptée a ce
que je recherche.

[-E15) L’TA contribue a
me faire sentir écouté
(e) et considére (e) dans
mes interactions avec
I’hotel.




Avez-vous utilisé le site web de 1’hotel ?

A) Oui

B) Non

C) Si oui, veuillez répondre aux questions
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En utilisant 1’échelle suivante, indiquez votre degré d’accord avec chacune des affirmations ci-

dessous (mettez un «X » dans la colonne qui correspond a votre réponse).

Outil : Site web

Tout a fait en
désaccord

Plutot

en désaccord

Indécis

Plutot
d’accord

Tout a fait
d’accord

S-T1) Le site web de
1’hotel est visuellement
agréable et professionnel.

S-T2) La navigation sur le
site est simple et intuitive.

S-T3) Les informations et
services sont présentés de
maniere claire et bien
organisée.

S-F4) Les informations
disponibles sur le site web
sont exactes et mises a
jour.

S-F5) Les actions
effectuées via le site (ex :
réservation, demande
d’information) sont
correctement prises en
charge.

S-F6) Le site fonctionne
de maniére stable et sans
erreurs.

S-R7) Le site web se
charge rapidement et sans
ralentissements.
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Outil : Site web

Tout a fait en
désaccord

Plut6t en
désaccord

Indécis

Plutot
d’accord

Tout a fait
d’accord

S-R8) Les confirmations
ou informations obtenues
via le site (ex : réservation)
sont rapides.

S-R9) Le site facilite
I’accés rapide aux
renseignements dont j’ai
besoin.

S-A10) Le site m’inspire
confiance dans la gestion
de mes données
personnelles.

S-A11) Les informations
présentées sont claires et
rassurantes.

S-A12) Le site transmet
une image professionnelle
qui renforce ma confiance
envers 1’hotel.

S-E13) Le site propose des
contenus ou services
adaptés a mes besoins.

S-E14) Les informations
sont présentées d’une
manicre tient compte des
attentes des clients.

S-E15) Le site me donne
I’impression que I’hotel
cherche réellement a
faciliter mon expérience.




Avez-vous utilisé I’application mobile de 1’hotel ?

A) Oui

B) Non

C) Si oui, veuillez répondre aux questions suivantes
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En utilisant 1’échelle suivante, indiquez votre degré d’accord avec chacune des affirmations ci-

dessous (mettez un «X » dans la colonne qui correspond a votre réponse).

Outil : Application
mobile

Tout a fait
en
désaccord

Plutot en
désaccord

Indécis

Plutot
d’accord

Tout a fait
d’accord

A-T1) L’application
mobile de I’hotel est
visuellement attrayante

A-T2) La navigation
dans I’application est
simple et intuitive.

A-T3) Les
fonctionnalités de
I’application sont bien
présentées et faciles a
repérer.

A-F4) L’application
fonctionne sans bugs ni
interruptions.

A-F5) Les informations
fournies dans
I’applications sont
exactes et a jour.

A-F6- Les actions
effectuées via
I’application (réservation
services) sont
correctement prises en
charge.
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Outil : Application
mobile

Tout a fait
en
désaccord

Plutot en
désaccord

Indécis

Plutot
d’accord

Tout a fait
d’accord

A-R7) L’application
répond rapidement
lorsque je I’utilise.

A-R8) Les notifications
ou confirmations
envoyees par
I’application sont
rapides.

A-R9- L’application
facilite 1’obtention d’un
service ou d’une
information en peu de
temps.

A-A10) L’application
inspire confiance dans la
gestion de mes données
personnelles.

A-A11) L’application me
donne I’impression que
I’ho6tel maitrise bien la
technologie.

A-A12) Les informations
fournies sont claires et
rassurantes.

A-E13) L’application
offre des fonctionnalités
personnalisées selon mes
besoins.

A-E14) L’application me
donne I’'impression que
I’hétel comprend ce qui
est important pour moi.

A-E15) Les services
proposés via
I’application sont adaptés
a mon type de séjour.




Avez-vous utilisé les médias sociaux de 1’hotel ?

A) Oui

B) Non

C) Si oui, veuillez répondre aux questions suivantes

90

En utilisant 1’échelle suivante, indiquez votre degré d’accord avec chacune des affirmations ci-

dessous (mettez un «X » dans la colonne qui correspond a votre réponse).

Outil :
Médias sociaux

Tout a fait
en
désaccord

Plutot
en
désaccord

Indécis

Pluto6t
d’accord

Tout a fait
d’accord

R-TT1) Les pages de I’hotel
sur les médias sociaux sont
visuellement
professionnelles.

R-T2) Les publications de
1I’hotel sont bien
présentées et attractives.

R-T3) Les images et
vidéos partagées reflétent
une image positive de
I’hotel.

R-F4) Les informations
publiées sur les médias
sociaux sont exactes et
mises a jour.

R-F5) L’hétel respecte ce
qu’il annonce dans ses
publications (promotions,
services).

R-F6- Les messages
envoyés via les médias
sociaux regoivent une
réponse correcte.

R-R7) Les interactions
(réponses, messages
privés) sont rapides et
efficaces.

R-R8) Les médias sociaux
facilitent un contact rapide
avec 1’hotel.
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Outil :
Médias sociaux

Tout a fait
en
désaccord

Plutot
en
désaccord

Indécis

Plutot
d’accord

Tout a fait
d’accord

R-R9) L’hétel répond
rapidement aux
commentaires et messages
sur les réseaux sociaux.

R-A10) Les
communications de 1’hotel
sur les médias sociaux
renforcent ma confiance
envers 1’établissement.

R-A11) Les informations
partagées par I’hotel sur
les médias sociaux me
paraissent fiables et
crédibles.

R-A12) Le ton utilisé par
I’hotel sur les médias
sociaux m’inspire
confiance.

R-E13) L’hétel répond de
manicre personnalisée a
mes commentaires ou
messages.

R-E14) Les publications
reflétent une attention
portée aux besoins des
clients.

R-E15) Les médias
sociaux me donnent
I’impression que 1’hotel
souhaite réellement
interagir avec ses clients.
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Question de filtrage
e Quelle est votre tranche d’age ?
A) 18 224 ans
B) 25434 ans
C) 35a44 ans
D) 45 a 54 ans
E) 55464 ans
F) 65 ans ou plus
G) Préfére ne pas répondre
e Pour quel type de séjour fréquentez-vous généralement les hotels ?
A) Séjour de loisir (Tourisme, vacances, visite personnelle)

B) Séjour d’affaire (Voyage professionnel, congres, mission de travail)

e Dans quelle ville se trouve I’hotel auquel vous faites références ?
e Ville de résidence actuelle

3- La variable dépendante

Pour chaque ¢élément, cochez la position qui décrit le mieux votre satisfaction globale envers
I’hotel.

1- La performance globale des services offerts par I’hotel.

Trés Mauvaise 1 2 3 4 5 6 7 Excellente

2- Mon expérience globale vécue a I’hotel.

Tres Mauvaise 1 2 3 4 5 6 7 Excellente
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3- L’ambiance générale de I’hotel (calme, confort, atmospheére).

Tres Mauvaise 1 2 3 4 5 6 7 Excellente

4- Globalement, mon séjour a I’hotel a répondu a mes attentes.

Trés Mauvaise 1 2 3 4 5 6 7 Excellente

Les questions associées a la variable modératrice permettent d’identifier le profil de chaque
participant, afin d’analyser la relation entre les outils numériques et la satisfaction du client. Par
ailleurs, celles liées aux variables indépendantes visent a évaluer 1’effet de chaque outil numérique
sur la satisfaction, en fonction des besoins et attentes spécifiques des clients. Enfin, les questions
en lien avec la variable dépendante mesurent la satisfaction globale du consommateur en rapport

avec son expérience a 1I’hotel.

4.6) M¢éthode d’analyse des données
Pour analyser les données recueillies, nous avons choisi d’utiliser la régression linéaire simple pour
vérifier notre premiere hypotheése de recherche et ses sous-hypotheses. Ensuite, la régression
linéaire multiple a été choisie pour tester notre deuxieme hypothése de recherche et ses-sous
hypothéses. Cette technique d’analyse permet de répondre a nos objectifs de recherche en évaluant
I’impact des outils numériques sur la satisfaction des clients, en fonction du type de séjour

(personnel ou professionnel).
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Chapitre 5 : Résultats et discussion

Dans ce chapitre, nous présentons d’abord les résultats statistiques, avant de les analyser en
fonction des questions de recherche et d’en proposer une interprétation et une discussion.

5.1) Présentation des résultats statistiques

Au total, 110 répondants ont participé a I’étude. Toutefois, apres vérification et nettoyage des
données, certaines réponses incomplétes ou non exploitables ont été exclues. L’échantillon final
retenu pour les analyses comprend 88 participants. Dans les sections suivantes, nous présentons un
portrait de I’échantillon sur la base des variables descriptives collectées.

Tableau 2 : Profil des participants selon la nature du séjour

Variable Catégorie N %
Nature du séjour Personnel 72 81,8
Professionnel 16 18,2

La nature du séjour correspond au contexte précis dans lequel les participants ont évalué les outils
numeériques de I’hotel et leur satisfaction globale pendant leur séjour. Les résultats montrent que la
majorité des participants effectue des s¢jours de loisirs 81,8% (n = 72), tandis qu’une proportion
plus restreinte voyage pour des raisons professionnelles 18,2% (n= 16). Ainsi, notre échantillon est
composé d’une clientéle touristique plutot qu’affaires.

Tableau 3 : Age des participants

Tranche d’age N %
18-24 ans 21 23,9
25-34 ans 31 35,2
35-44 ans 12 13,6
45-54 ans 11 12,5
55-64 ans 10 11,4
65 ans et + 2 2,3
Préfére ne pas répondre 1 1,1
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La répartition par age montre que 1’échantillon de 1’étude est principalement composé de jeunes.
La tranche des 25 a 34 ans représente la proportion la plus importante 35,2 %, suivie des 18 a 24
ans 23,9% et 35 a 44 ans 13,6%. Les participants plus agés sont beaucoup moins nombreux,
notamment ceux de 65 ans et plus. Ce profil relativement jeune peut influencer I’adoption des outils

numériques avec les services hoteliers.

Tableau 4 : Utilisation des outils numériques

Variable Catégorie N %
Intelligence Oui 10 11,4
artificielle Non 78 88,6
Site Web Oui 62 70,5
Non 26 29,5
Application mobile | Oui 27 30,7
Non 61 69,3
Médias sociaux Oui 26 30,2
Non 60 69,8

L’analyse descriptive de 1’usage des outils numériques montre que certains outils sont plus utilisés
que d’autres. Le site web est ’outil le plus utilisé par les participants, avec 70,5 % des répondants
qui y ont recours, ce qui confirme son role stratégique dans I’expérience client hoteliere. A
I’inverse, I’application mobile et les médias sociaux présentent des taux d’utilisation plus modérés,
soit 30,7 % et 30,2 %, ce qui révele qu’ils représentent des outils complémentaires plutdt que
dominants dans le parcours client. Enfin, I’intelligence artificielle affiche le taux d’utilisation le
plus faible, avec seulement 11,4 % des participants 1’ayant expérimentée. Cette faible adoption
laisse penser que I’IA est encore peu intégrée dans 1’expérience client hoteliere ou que les clients
hésitent a 1’utiliser, ce qui explique la faible représentation de la variable dans les analyses

statistiques.
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Tableau 5: Moyenne de satisfaction des répondants pour chacun des outils numériques utilisés

Outil numérique N Moyenne
Site web 62 3,79
Application mobile 27 3,92
Médias sociaux 26 3,44
Intelligence artificielle 10 3,24

Les résultats montrent que I’application mobile présente le niveau de satisfaction moyen le plus
¢éleve (3,92), suivie du site web (3,79). Les médias sociaux affichent une moyenne de (3,44), tandis
que l'intelligence artificielle obtient la moyenne la plus faible (3,24). La moyenne plus élevée
observée par ’application mobile indique que cet outil répond globalement bien aux attentes des
utilisateurs. Toutefois, ce résultat doit &tre interprété avec prudence, compte tenu du nombre plus
restreint de répondants ayant utilisé I’application mobile.

Tableau 6 : Fiabilité interne des échelles de mesure

Variable Nombre | Alpha de Interprétation
d’items | Cronbach

Satisfaction intelligence 15 0,98 Excellente

artificielle

Satisfaction site web 15 0,97 Excellente

Satisfaction application 15 0,97 Excellente

mobile

Satisfaction médias sociaux | 15 0,99 Excellente

Satisfaction globale 4 0,91 Excellente

La fiabilité interne des échelles a été vérifiée a I’aide du coefficient alpha de Cronbach. Les résultats
montrent des coefficients trés élevés pour I’ensemble des variables, variant de 0,91 a 0,99,
indiquant une excellente cohérence interne entre les items. Ces valeurs confirment que les questions

mesurent de maniére homogene les concepts étudiés.
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Conformément aux recommandations méthodologiques relatives a I’utilisation des échelles de type
Likert multi-items, les scores des variables latentes ont été construits a partir de scores composites
obtenus en calculant la moyenne des items composant chaque échelle. En effet, lorsque plusieurs
items mesurent un méme construit, 1’agrégation des réponses permet de réduire 1’erreur de mesure
et de représenter de manicre plus fiable le concept sous-jacent (Carmines & Zeller, 1979 ; Nunnally
& Bernstein, 1994). Le recours a la moyenne, plutdt qu’a la somme des items, est particuliérement
recommandé lorsque les échelles different par le nombre d’items ou par I’étendue de leur échelle
de réponse, car il facilite ’interprétation des scores en les maintenant sur I’échelle métrique
d’origine (DeVellis, 2017). Cette approche est largement utilisée dans les recherches en sciences
sociales et en marketing, notamment dans les études mobilisant des mesures de satisfaction et
d’attitudes.

Analyse pour I’hypothese 1

Afin de vérifier ’absence de multicolinéarité, des corrélations ont été calculées entre les variables
indépendantes. Aussi, une analyse de régression linéaire multiple ayant comme variable
dépendante la satisfaction globale envers I’hotel et comme variables indépendantes la satisfaction
envers chacun des 4 outils de I’e-CRM a été exécutée. Le diagnostic de multicolinéarité indique

une tolérance égale a Zéro.
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Tableau 7 : Corrélations entre les niveaux de satisfaction envers les différents outils numériques

Corrélations

Moyenne Moyenne
Moyennge satisfaction satisfaction

Moyenne satisfaction Application Médias

satisfaction |A Site Web mohile sociaux
Moyenne satisfaction IA Corrélation de Pearson 1 agz” 006 089"
Sig. (bilatérale) <001 055 011
I 10 7 3 4
Ir-.fI!:n,renne satisfaction Site Corrélation de Pearson ,5182’"= 1 ,E:ISIES’"= a1 g
RER Sig. (bilatérale) =,001 =,001 =,001
I 7 62 10 17
Moyenne satisfaction Corrélation de Pearson 096 956 1 a78"
LI D b Gl Sig. (bilatérale) 055 <,001 <,001
I 3 10 27 8
Moyenne satisfaction Corrélation de Pearson 89" ETEN ETEN 1

Medias sociaux Sig. (bilatérale) 011 <,001 <,001

I 4 17 8 28

** La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).
* La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral).

L’analyse des corrélations de Pearson présente des relations globalement tres fortes et positives

entre les différentes formes de satisfaction liées aux outils numériques. La majorité des coefficients

dépasse 0,90, ce qui indique que les variables évoluent dans le méme sens et mesurent des

perceptions trés proches. Cette forte association souligne un risque de multicolinéarité, rendant

plus difficile I’identification de 1’effet de chaque outil dans un modéle de régression multiple.

Sur la base des résultats de ce diagnostic, nous avons donc opté pour la démarche suivante :

- Pour tester I’hypothése principale (H1 : La satisfaction des clients vis-a-vis des outils

numériques du e-CRM influence positivement leur satisfaction globale envers 1’hotel), une

régression simple avec le score composite moyen e-CRM comme variable indépendante et

le score moyen de la satisfaction globale envers 1’hotel, comme variable dépendante sera

exécutée. Cela teste I’effet global de tous les outils combinés sur la satisfaction globale

envers [’hotel.
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- Pour tester les 4 hypotheses spécifiques (Hla a H1d), quatre régressions linéaires simples

seront exécutées, une par outil.

Modé¢le de régression pour H1

On rappelle que I’hypothése H1 vise a examiner I’effet de la satisfaction des clients a 1’égard de

I’ensemble des outils numériques du e-CRM sur leur satisfaction globale envers 1’hotel. Afin de

tester cette hypothése, un score moyen global de satisfaction envers les outils numériques du e-

CRM (S_eCRM) a été calculé, regroupant les évaluations de I’intelligence artificielle, des médias

sociaux, du site web et de 1’application mobile de I’hotel.

Par la suite, une régression linéaire simple a ensuite été réalisée, dans laquelle la satisfaction

globale envers I’hotel constitue la variable dépendante, et la satisfaction envers 1’ensemble des

outils e-CRM la variable indépendante.

Voici I’équation du modele :

Moy SG =0+ B1 (S_eCRM) + ¢

Moy SG:
S eCRM :
Bo:
Bi:

Satisfaction globale envers 1’hdtel

Satisfaction moyenne envers I’ensemble des outils numériques de e-CRM

Constante

Coefficient de régression, mesure 1’ effet marginal de la satisfaction envers les outils

numériques de e-CRM sur la satisfaction globale envers 1’hotel

Terme d’erreur.

Variable dépendante | Variable indépendante B1 T-student | p-value | R?ajusté
(VD (VI)
Moy SG S eCRM 0,208 2,041 0,044 0,035
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Le modele testé montre que le score moyen de satisfaction e-CRM (S_eCRM) exerce un effet
positif et significatif au seuil classique de 5% sur la satisfaction globale (Moy SG), avec un
coefficient de régression f = 0,208 (t = 2,041, p = 0,044). Le modele explique 3,5 % de la variance
de la satisfaction globale (R? ajusté = 0,035). Ces résultats indiquent que, toutes choses égales par
ailleurs, une augmentation d’une unité de la satisfaction envers les outils numériques de e-CRM se
traduit en moyenne par une augmentation de 0,208 point de la satisfaction globale des clients envers
I’hotel. Par conséquent, 1’hypothése H1 est confirmée : la satisfaction vis-a-vis des outils
numériques de e-CRM influence positivement la satisfaction globale des clients.

Modéle de régression pour les 4 hypothéses (Hla a H1d)

Les hypothéses formulées permettent d’analyser 1’influence de la satisfaction des clients a 1’égard
de chacun des outils numériques, soit I’intelligence artificielle, le site web, 1’application mobile et
les médias sociaux, sur leur satisfaction globale envers 1’hotel.
Ainsi, un score moyen de satisfaction a été calculé séparément pour chaque outil a partir des
réponses des participants. Des analyses de régression linéaire simple ont ensuite ét¢ menées pour
chaque outil, en utilisant la satisfaction globale comme variable dépendante et la satisfaction
associée a I’outil étudi¢ comme variable indépendante.
Les analyses de régression sont décrites par les €quations suivantes :

- Pour I’outil IA : Moy SG =0+ p1 (S_IA) +¢

- Pour I’outil Site Web : Moy _SG = o + 1 (S_SW) + ¢

- Pour I’outil Application mobile : Moy SG =Bo + 1 (S_AM) + ¢

- Pour I’outil Médias sociaux : Moy SG = Bo + B1 (S_MS) + ¢
Ou:
Moy SG : Satisfaction globale envers I’hotel

S IA : Satisfaction envers I’1A
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S SW : Satisfaction envers le site web

S AM : Satisfaction envers I’application mobile

S MS : Satisfaction envers les médias sociaux

Po: Constante

B1: Coefficient de régression, mesure 1’effet de la satisfaction envers 1’outil numérique

€: Terme d’erreur.

Intelligence artificielle (H1a)

Variable dépendante | Variable indépendante B1 t p R? ajusté
(VD) (VD
Moy SG S 1A -0,561 -1,918 0,091 0,229

L’analyse statistique du modele démontre que la moyenne de la satisfaction envers I’intelligence
artificielle (S_IA), présente une relation négative non significative au seuil de 5% sur la satisfaction
globale (Moy SG@G), avec un coefficient de régression f =- 0,561 (t=-1,918 ; p=0,091). Bien que
le modele explique environ 22,9 % de la variance de la satisfaction globale (R? ajusté = 0,229), la
non-significativité statistique ne permet pas de confirmer ’existence d’un effet réel. L’hypothese

Hla n’est donc pas confirmée.

Site web (H1b)

Variable dépendante | Variable indépendante B t p R? ajusté
(VD) (VD)
Moy SG S SW 0,229 1,826 0,073 0,037

L’hypothese H1b, selon laquelle la satisfaction des clients vis-a-vis du site web de I’hotel influence
positivement leur satisfaction globale, n’est pas confirmée au seuil de 5 %. Cependant, le
coefficient positif (B = 0,229, p = 0,073) indique une tendance positive, suggérant que le site web

pourrait contribuer modestement a la satisfaction globale.
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Le faible R? ajusté (3,7 %) montre que la majorité de la satisfaction globale est expliquée par
d’autres facteurs, et que le site web n’est qu’un facteur secondaire. Ces résultats incitent a
considérer le site web comme un outil complémentaire de 1’e-CRM plutdt que comme un facteur

déterminant. Par conséquent, I’hypothése H1b est partiellement soutenue.

Application mobile (H1c)

Variable dépendante | Variable indépendante B1 t p R? ajusté
(VD) (VD)
Moy SG S AM 0,069 0,348 0,731 -0,035

La moyenne de la satisfaction envers ’application mobile (S_AM) montre un effet positif trés
faible sur la satisfaction globale (Moy SG), avec un coefficient de régression = 0,069. Le modéle
n’est donc pas statistiquement significatif (t = 0,348; P = 0,731). Il n’explique aucune variance de
la satisfaction globale (R? ajusté négatif, R? = - 0,035). Ces résultats révelent 1’absence de relation

significative entre les variables. L’hypothése Hlc est donc rejetée.

Meédias sociaux (H1d)

Variable dépendante | Variable indépendante B1 t p R? ajusté
(VD) (VI)
Moy SG S MS 0,073 0,371 0,713 | -0,033

Le modé¢le analysé montre que la moyenne de la satisfaction envers les médias sociaux (S_MS) a
un effet tres faible et non significatif sur la satisfaction globale (Moy SG) (B = 0,073); t = 0,371;
p =0,713). Le mode¢le n’explique aucune variance de la satisfaction globale (R? ajusté négatif; R?
=-0,033). Ainsi, la satisfaction liée aux médias sociaux ne semble pas influencer la satisfaction

globale. L’hypothese H1d est donc rejetée.
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En conclusion, aucune variable indépendante ne montre d’effet statistiquement significatif au seuil
classique de 5% sur la satisfaction globale des clients. Ces résultats peuvent étre expliquer par la
taille limitée des sous-échantillons pour certains outils ou par le fait que la satisfaction globale
dépende d’autres facteurs expérientiels li€s au séjour hotelier.

Modé¢le de régression pour H2

L’hypothese H2 vise a vérifier si le type de séjour, qu’il soit personnel ou professionnel, influence
la relation entre la satisfaction des clients vis-a-vis des outils numériques d’e-CRM et leur
satisfaction globale envers 1’hotel. Plus précisément, il s’agit d’examiner si 1’effet des outils
numériques sur la satisfaction globale varie selon la nature du séjour.

Pour vérifier cette hypothése, un score moyen global de satisfaction envers les outils numériques
(S_eCRM) a d’abord été calculé en combinant les évaluations relatives a I’intelligence artificielle,
aux médias sociaux, au site web et a I’application mobile de I’hdtel. La variable liée au type de
séjour a ensuite été transformée en variable numérique binaire (0 ou 1). Cette transformation est
requise parce que le codage binaire permet d’intégrer une variable catégorielle dans le modele et
d’interpréter clairement 1’effet du groupe de référence sur la variable dépendante (Cohen et al.,
2003; Field, 2018). Cette procédure est standard dans 1’analyse des effets modérateurs impliquant
des variables qualitatives. D’autres parts, Le centrage de la variable continue S_ eCRM, obtenu en
soustrayant sa moyenne, est recommandé lors de I’introduction d’un terme d’interaction (S_eCRM
x Type de s¢jour). Cette opération permet de diminuer la multicolinéarité entre les effets principaux
et le terme d’interaction, ce qui contribue a une estimation plus stable des coefficients et a une
interprétation plus claire des résultats, sans affecter la significativité statistique de 1’interaction
(Aiken & West, 1991; Hayes, 2018). Par ailleurs, le centrage rend ’effet principal de S eCRM
interprétable comme I’effet moyen lorsque la variable modératrice se situe dans sa catégorie de

référence.
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L’équation du modele :
Moy SG = Bo + B1 (S_eCRM_centrée) + B2 (Nature séjour) + B3 (Interaction eCRM_Nature)

+¢&

Moy SG : Satisfaction globale moyenne envers I’hotel

S eCRM centrée : Satisfaction moyenne envers I’ensemble des outils numériques de e-CRM, centrée
autour de la moyenne

Nature séjour : type de séjour codé en variable numérique (0 = Séjour personnel; 1 = séjour
professionnel)

Interaction eCRM_Nature : Terme d’interaction entre la satisfaction envers les outils numériques
(centrée) et le type de séjour

Bo: Constante

B1: Effet principal de la satisfaction envers les outils numériques sur la satisfaction globale

B2: Effet principal du type de séjour sur la satisfaction globale

Bs: Effet d’interaction mesurant la variation de la relation entre la satisfaction e-CRM et la satisfaction
globale selon le type de séjour (effet modérateur)

¢: Terme d’erreur.

Variable Variable indépendante B T-student | p-value R?
dépendante (VD) (VD ajusté
Moy SG S eCRM centrée 0,286 2,404 0,018 | 0,047
Nature du séjour -0,278 -1,164 0,248
Interaction ¢CRM Nature -0,326 - 1,422 0,159

Les résultats indiquent que la satisfaction envers les outils numériques d’e-CRM (S_eCRM
centrée) exerce un effet positif et significatif sur la satisfaction globale (Moy SG) des clients (f =
0,286 ; P = 0,018). Toutefois, ni le type de s€jour ni le terme d’interaction ne présentent d’effet
statistiquement significatif (p > 0,05, type de s¢jour : p = 0,248 ; interaction : p =0,159). Le mod¢le
explique 4,7 % de la variance de la satisfaction globale (R? ajusté = 0,047). Donc, le type de séjour
n’influence pas la relation entre la satisfaction envers les outils d’e- CRM et la satisfaction globale.

Par conséquent, I’hypothése H2 est rejetée.
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Modéle de régression pour les 4 hypothéses (H2a a H2d)

Les sous-hypothéses associées a I’hypothése H2 permettent d’analyser si le type de séjour
(personnel vs professionnel), représenté par la variable Nature Séjour Binaire, joue un réle
modérateur dans la relation entre la satisfaction des clients envers chacun des outils numériques
(I’intelligence artificielle, le site web, I’application mobile et les médias sociaux) et leur satisfaction
globale vis-a- vis de I’hotel. Pour vérifier cette hypothése, un score moyen de satisfaction a été
calculé séparément pour chaque outil. Pour chaque analyse la variable de satisfaction envers chaque
outil numérique a été centrée, la nature du séjour a été codée sous forme numérique (0 = personnel;
1 = professionnel) et un terme d’interaction pour chaque outil a également été créé. Par la suite, 4
régressions linéaires multiples ont été réalisées pour vérifier chacune des 4 hypotheses, H2a, H2b,

H2 c et H2d.

Intelligence artificielle (H2a) :

Moy SG =Bo + B1 (S_TA centrée) + B2 (Nature_séjour) + B3 (Interaction_S TA Nature) + ¢

Ou:

Moy SG : Satisfaction globale moyenne envers 1’hotel

S TA centrée : Satisfaction moyenne envers I’ensemble des outils numériques de e-CRM, centrée
autour de la moyenne

Nature séjour : type de séjour codé en variable numérique (0 = Séjour personnel; 1 = séjour
professionnel)

Interaction S IA Nature : Terme d’interaction entre la satisfaction envers I’intelligence artificielle
(centrée) et le type de séjour

Bo: Constante

B1: Effet principal de la satisfaction envers les outils numériques sur la satisfaction globale

[B2: Effet principal du type de séjour sur la satisfaction globale

Bs: Effet d’interaction mesurant la variation de la relation entre la satisfaction e-CRM et la satisfaction
globale selon le type de séjour (effet modérateur)

¢: Terme d’erreur.
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Variable dépendante | Variable indépendante B t p R? ajusté
(VD) (VD
Moy SG S TA centrée -0,231 -1,237 0,262 | 0,224
Nature du séjour -0,577 -1,277 0,249
Intéraction S IA Nature | -0,090 -0,213 0,838

Les coefficients obtenus montrent que la satisfaction envers I’intelligence artificielle ne présente
pas d’effet significatif sur la satisfaction globale (Moy SG) (B = -0,231; p = 0,262). De plus, le
type de séjour ne montre aucun effet direct significatif (B = -0,577; p = 0,249). La variable
d’interaction entre la satisfaction envers I’IA et la nature du séjour n’est pas significative (p = -
0,090; p = 0,838), ce qui indique 1’absence d’effet modérateur. Méme si le modéle explique 22,4%
de la variance de la satisfaction globale (R? ajusté = 0,224), ces résultats ne sont pas statistiquement
significatifs. Donc, ’hypothése H2a n’est pas confirmée.

Site Web (H2b) :

Moy SG =Bo + B1 (S_SW_centrée) + B2 (Nature_séjour) + B3 (Intéraction S SW_Nature) + ¢

Variable Variable indépendante B t p R? ajusté
dépendante (VD) (VD)
Moy SG S SW centrée 0,256 1,899 0,063 | 0,022
Nature du séjour -0,235 -0,751 0,456
Intéraction S SW Nature -0,218 -0,803 0,425

Les résultats de la régression linéaire indiquent que la satisfaction envers le site web
(S_SW _centrée) présente une relation positive avec la satisfaction globale (Moy SG) (B = 0,256),
mais cet effet reste statistiquement non significatif (t = 1,899; p = 0,063). Par ailleurs, le type de
sé¢jour ne démontre aucun effet significatif sur la satisfaction globale (p = 0,456). Le coefficient
d’interaction entre la satisfaction envers le site web et la nature du séjour n’est pas non plus
significatif (p = 0,456), ce qui indique I’absence d’effet modérateur. Le modele explique juste 2,2
% de la variance de la satisfaction globale (R? ajusté = 0,022). Ainsi, I’hypotheése H2b n’est pas

confirmée.
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Application mobile (H2c¢) :

Moy SG = o + B1 (S_AM _centrée) + 2 (Nature séjour) + B3 (Intéraction S AM Nature) + ¢

Variable Variable indépendante B t p R? ajusté
dépendante (VD) (VD
Moy SG S AM _centrée 0,070 0,363 0,720 |-0,105
Nature du séjour -0,331 -0,604 0,552
Intéraction S AM Nature | -0,382 -0,289 0,775

Le mode¢le testé révele que la satisfaction envers 1’application mobile (S AM_centrée) ne présente
aucun effet significatif sur la satisfaction globale (Moy SG) (B =0,070;t=0,363 ; p=0,720). Par
ailleurs, le type de séjour n’a aucune influence significative sur la satisfaction globale (f =-0,331;
t =-0,604; p = 0,552). L’effet d’interaction entre la satisfaction envers 1’application mobile et la
nature du séjour est également non significatif (p = 0,775), ce qui confirme [’absence d’effet
modérateur. Le R? ajusté étant négatif (- 0,105), cela indique que le modele n’explique pas la
satisfaction globale. L’hypothese H2c est donc rejetée.

Meédias sociaux (H2d):

Moy SG = o + 1 (S_MS_centrée) + B> (Nature _séjour) + B3 (Intéraction S MS Nature) + €

Variable Variable indépendante B t p R? ajusté
dépendante (VD) (VD
Moy SG S MS centrée 0,174 0,863 0,397 10,005
Nature du séjour -0,751 -1,432 0,165
Intéraction S MS Nature -0,354 -1,062 0,299

Le test statistique démontre que la satisfaction envers les médias sociaux (S_MS centrée) n’a pas
d’effet significatif sur la satisfaction globale (Moy SG) (B=0,174 ;t=0,863 ; p=0,397). Le type
de séjour n’a pas également d’influence statistiquement significative sur la satisfaction globale (p
= 0,165). La variable d’interaction entre la satisfaction des médias sociaux
(Intéraction Moy SSW_Nature) et la nature du séjour (binaire) reste non significatif (p = 0,299).
Le modele explique un pourcentage tres faible de la variance de la satisfaction globale (R? ajusté =

0,005). L’hypothese H2d n’est donc pas confirmée.
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En conclusion, a travers les résultats, on constate que les analyses de régression avec interaction
menées pour tester I’hypothése H2 n’ont aucun effet modérateur significatif du type de séjour sur
la relation entre la satisfaction globale envers les outils numériques d’e-CRM et la satisfaction
globale des clients envers 1’hotel. Les variables d’interaction associées au modéle demeurent non
significatives, ce qui indique que I’influence des outils numériques sur la satisfaction globale ne
varie pas selon la nature du séjour (personnel ou professionnel).

Des analyses des sous-hypothéses, menées séparément pour chaque outil (intelligence artificielle,
médias sociaux, site web et application mobile), montrent des résultats similaires a ceux de
I’hypothése principale H2. Aucun effet d’interaction significatif n’a été observé pour les
hypothéses H2a a H2d (p > 0,05). Par conséquent, ni 1’hypothése principale H2 ni les sous-

hypothéses H2a, H2b, H2c et H2d ne sont confirmées.

5.2) Analyse des résultats par rapport aux questions de recherche

Question 1 : Quel est I’'impact de la satisfaction des clients face aux outils numériques sur la
satisfaction globale de I’expérience hoteliére ?

Les résultats montrent qu’il existe une relation positive entre la satisfaction envers I’ensemble des
outils numériques du e-CRM et la satisfaction globale des clients. Plus précisément, plus les clients
sont satisfaits de ces outils numériques (I’ A, le site web, application mobile et les médias sociaux)
proposés par I’hotel, plus leur satisfaction globale augmente. Ces observations indiquent que les
outils numériques constituent un levier stratégique important pour améliorer 1’expérience client.
Question 2 : Quels outils numériques, tels que les applications mobiles, les sites web, les
médias sociaux et ’intelligence artificielle ont le plus d’impact sur la satisfaction et la gestion

de la relation client dans le secteur hotelier ?
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Apres avoir testé les outils numériques individuellement, aucun ne présente d’effet statistiquement
significatif au seuil de 5 %. Toutefois, le site web présente une tendance positive (p = 0,073), ce
qui montre qu’il pourrait exercer une influence modérée, sur la satisfaction globale des clients.
Bien que cet effet ne soit pas suffisamment fort pour confirmer I’hypothéses, il indique que le site
web pourrait jouer un role complémentaire dans 1’experience client. Ces résultats affirment que la
satisfaction globale des clients dépend de 1’expérience globale offerte par 1’hotel que d’un outil
numérique spécifique.

Question 3 : Quelle est I’influence des outils numériques sur ’expérience vécue et la
satisfaction des clients dans le secteur hotelier selon le type de séjour, professionnel ou
personnel ?

Le type de séjour, qu’il soit personnel ou professionnel, ne modére pas la relation entre la
satisfaction envers les outils numériques et la satisfaction globale. Les analyses ne soulignent aucun
effet d’interaction significatif. Cela signifie que I’impact des outils numériques reste similaire pour
I’ensemble des clients, qu’ils soient en séjour personnel ou professionnel.

5.3) Interprétation des résultats et discussion

Les données permettent de constater que la satisfaction vis-a-vis des outils numériques contribue
positivement a la satisfaction globale des clients, ce qui confirme 1’adoption croissante du
numérique dans 1’expérience hoteliere. Lorsque les outils numériques sont percus comme faciles a
utiliser, pratiques et efficaces, ils rendent le sé¢jour plus agréable et améliorent le jugement global
des clients envers les établissements hoteliers. Ces outils ne sont pas seulement des technologies,
ils améliorent I’expérience client et renforcent les services proposés par les hotels.

En effet, ’analyse détaillée des outils d’eCRM montre que I’intelligence artificielle, 1’application
mobile et les médias sociaux n’ont pas d’impact significatif sur la satisfaction globale des clients.

A P’inverse du site web, bien que I’effet ne soit pas statistiquement significatif, une tendance
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positive est observée, ce qui confirme qu’il pourrait jouer un réle complémentaire dans la
satisfaction globale. Cette observation s’explique par le fait que les clients évaluent plus leur séjour
a travers I’ensembles des outils numériques offerts par 1’hotel plutdt qu’en fonction de chaque outil.
Par ailleurs, les résultats statistiques ne montrent pas d’effet modérateur 1i¢ au type de séjour. Dans
le cadre de notre échantillon, les attentes envers les outils numériques semblent assez proches pour
les voyageurs professionnels ou de loisir. Ce résultat doit toutefois étre interprété avec prudence,
car les voyageurs en séjour professionnel sont moins nombreux dans les données recueillies. I est
possible que ces outils numériques soient aujourd’hui percus comme des services attendus par la
plupart des voyageurs, ce qui pourrait expliquer des attentes un peu similaires entre les différents
types de voyageurs.

Ces résultats confirment les travaux sur le CRM numérique, qui soutiennent que les outils
numériques contribuent a I’amélioration de I’expérience client, mais n’influencent pas, la qualité
globale du service (Buhalis et Leung, 2018).

L’absence d’effets significatifs pour plusieurs outils peut s’expliquer par des facteurs
méthodologiques, notamment la taille de certains sous-échantillons. C’est le cas, par exemple, de
I’intelligence artificielle, qui a ét€¢ moins utilisée par les participants. De plus, tous les voyageurs
n’utilisent pas I’ensemble de ces outils numériques durant leur s€jour, ce qui peut réduire leur

influence sur la satisfaction globale.
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Chapitre 6 : Apports et limites de I’étude

Ce chapitre est consacré a la présentation des contributions théoriques et managériales de I’étude,

a I’analyse de ses limites et a la formulation de piste de recherche future.

6.1) Apports théoriques et managériaux

Sur le plan théorique, notre recherche se situe dans la continuité des travaux sur la satisfaction
client et la gestion de la relation client a 1’ére numérique dans le secteur hoételier. Elle permet de
mieux comprendre comment les outils numériques utilisés par les hotels influencent concrétement
I’expérience vécue et la satisfaction globale des clients.

D’une part, les résultats montrent le role que jouent les outils du e-CRM en général, tels que le site
web, les médias sociaux, les applications mobiles ou encore I’intelligence artificielle, dans la
satisfaction globale des clients envers 1’hotel. Ils soulignent I’impact de ces technologies sur les
attentes, les impressions et les évaluations globales du service, ce qui confirme 1’importance du
numérique dans I’expérience hoteliere, au-dela des interactions humaines.

D’autre part, ces observations permettent de mieux comprendre le lien entre les outils du e-CRM
et la satisfaction client, en proposant un modele adapté au contexte hotelier, qui tient compte a la
fois des aspects technologiques et relationnels.

Enfin, a travers la perception des clients, I’étude offre une compréhension plus précise de
I’expérience numérique vécue, en intégrant des critéres techniques, les dimensions émotionnelles
et expérientielles de la satisfaction.

Sur le plan pratique, cette recherche fournit des outils d’aide a la décision pour les gestionnaires
hoteliers.

D’abord, ces constats invitent les gestionnaires a privilégier une approche globale du numérique

plutdt que d’investir dans un outil spécifique. Sous cet angle, les hoteliers gagneraient a développer
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leurs services digitaux de manicre cohérente et complémentaire, afin de proposer aux clients une
expérience fluide et harmonieuse.

En outre, I’absence de différence significative entre la satisfaction vis-a-vis des outils numériques
et la satisfaction envers I’hotel, selon le type de séjour, révele que ces outils répondent a des attentes
relativement similaires chez les voyageurs. Pour les gestionnaires hoteliers, ce résultat indique que
les outils numériques peuvent étre développés de maniere uniforme, sans distinction dans les
services offerts aux clients en séjour professionnels et aux clients de loisirs. Toutefois, ces
observations doivent étre interprétées avec modération, compte tenu du nombre limité de
participants voyageant pour des raisons professionnelles dans notre étude.

Enfin, ces apports contribuent a renforcer la satisfaction globale et la fidélisation, en offrant aux
gestionnaires des stratégies concrétes pour transformer 1’expérience numérique en véritable

avantage concurrentiel.

6.2) Limites

Bien que 1’étude apporte des résultats pertinents sur ’impact des outils numériques sur la
satisfaction des clients dans le secteur hotelier, elle comporte certaines limites. L’échantillonnage
par boule de neige a permis d’atteindre un nombre satisfaisant de participants, mais cette méthode
repose sur les réseaux personnels des répondants. Cela peut entrainer une certaine homogénéité des
profils et limiter la possibilité de généraliser les résultats a I’ensemble de la clientele hoteliere.

Ensuite, la taille réduite de certains groupes d’utilisateurs désigne également une autre limite de
I’¢étude. Certains outils numériques, comme I’intelligence artificielle, les applications mobiles et
les médias sociaux, ont été peu utilisés par les participants, ce qui limite la possibilité d’obtenir des
résultats statistiquement significatifs et généralisables concernant leur impact sur la satisfaction des

clients dans le secteur hotelier.



113

De plus, la taille de 1’échantillon présente certaines lacunes, ce qui pourrait avoir contribué a la
non-validation de certaines hypothéses.

Par ailleurs, la recherche adopte une approche transversale, menée a un moment précis, ce qui ne
permet pas d’analyser 1’évolution ni les effets a long terme des technologies numériques sur la
satisfaction des clients.

Enfin, le terrain d’étude se concentre principalement sur les outils numériques du e-CRM, sans
intégrer d’autres ¢léments susceptibles d’influencer la satisfaction, tels que le rapport qualité-prix,
le type d’établissement (hotel de luxe, hotel économique) ou encore les caractéristiques

individuelles des clients (age, attentes).

Pistes de recherche futures

Il serait pertinent, par exemple d’envisager des méthodes d’échantillonnage probabiliste afin
d’obtenir un échantillon plus représentatif de la clientéle hotelieére, et d’adopter une approche
longitudinale pour observer 1’évolution de la satisfaction des clients dans le temps et mesurer
I’impact réel des innovations numériques sur la relation client.

Enfin, combiner des données quantitatives avec des entretiens qualitatives ou des études de cas
permettrait d’approfondir la compréhension de I’expérience vécue par les clients, en ce qui

concerne |’utilisation de ces outils numériques.
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Conclusion

A la fin de notre recherche, il ressort que les outils numériques sont 1’un des éléments qui
déterminent la satisfaction globale des clients durant leur sé¢jour dans les établissements hoteliers.
L’objectif principal de ce mémoire était de comprendre si la satisfaction liée a I’utilisation des outils
du e-CRM (I’intelligence artificielle, les sites web, les médias sociaux et les applications mobiles)
influence la satisfaction globale du consommateur, ou si d’autres facteurs jouent un réle important

et, d’analyser comment ces outils influencent I’expérience vécue selon le type de s¢jour.

Les résultats obtenus indiquent que la satisfaction ne dépend pas d’un outil en particulier. Les
clients évaluent plutot leur expérience de manicre globale, en fonction de la cohérence, de la
simplicité et de la fluidité de I’ensemble des services proposés. De plus, le type de séjour
n’influence pas la relation entre la satisfaction a 1’égard des outils numériques du e-CRM et la
satisfaction globale envers 1’hotel. Cela sous-entend que ces services sont désormais per¢us comme

des attentes communes pour 1’ensemble des clients hoteliers.

Sur le plan théorique, I’étude enrichit la littérature en apportant une meilleure compréhension du
role des outils numériques dans le secteur hotelier. Sur le plan pratique, elle développe I’esprit

critique des gestionnaires quant a leurs investissements dans les outils d’e-CRM.

Cette faiblesse, remarquée dans I’échantillon de I’étude, ainsi que la non-prise en compte des autres
aspects de la satisfaction globale du consommateur, conduisent a une interprétation des résultats

de maniere prudente et ouvrent de nouvelles perspectives pour de futurs travaux.

En outre, ce mémoire permet de comprendre que les outils numériques ne sont pas les seules
dimensions qui participent a la satisfaction globale du consommateur durant son sé€jour a 1’hdtel.

D’autres dimensions, plus importantes, contribuent également a cette satisfaction et doivent étre
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prises en compte par les gestionnaires. Les outils du e-CRM peuvent étre considérés comme des
¢léments complémentaires de la satisfaction. Ainsi 1’objectif principal des entreprises hotelieres
serait de prendre en considération ces autres aspects afin de mieux satisfaire leur clientele a long

terme et d’améliorer la gestion de la relation client.

Enfin, notre étude ouvre de nouvelles pistes de recherche. De futurs travaux pourraient intégrer un
¢chantillon plus large et plus diversifié afin d’obtenir des résultats généralisables a I’ensemble des
clients hoteliers. L’adoption d’une approche méthodologique mixte, en combinant questionnaires,
entretiens et observations, permettrait également d’approfondir la maniére dont les clients
percoivent ces outils dans le secteur hotelier et de mieux comprendre leur contribution réelle a la

satisfaction.
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Annexe 2 : Questionnaire

Elaboration du questionnaire

Variable modératrice
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Questions sur la nature du
séjour

A)
B)

1- Quelle était la nature de votre séjour ?
Professionnel ou affaire (congres, déplacement de travail)
Personnel ou de loisir (vacances, détente, visite familiale)

2- Les variables indépendantes

Avez-vous utilisé I’intelligence artificielle (IA) de I’hotel ?

A) Oui
B) Non
0] Si oui, veuillez répondre aux questions

En utilisant 1’échelle suivante, indiquez votre degré d’accord avec chacune des affirmations ci-

dessous (mettez un «X » dans la colonne qui correspond a votre réponse).

Outil : Intelligence
artificielle

Tout a fait
en
désaccord

Plutot en
désaccord

Indécis

Plutot
d’accord

Tout a fait
d’accord

I-T1) L’interface de
I’IA est claire et facile a
utiliser.

[-T2) L’IA donne une
image professionnelle
de I’hotel.

[-T3) L’IA offre une
présentation visuelle et
attrayante.

[-F4) L’IA fournit des
informations fiables et
précises.
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Outil : Intelligence
artificielle

Tout a fait
en
désaccord

Plutot
désaccord

€n

Indécis

Plutot
d’accord

Tout a fait
d’accord

I-F5) L’IA tient ses
promesses (ex :
confirmation de
réservation).

I-F6) Les services
demandés via I’IA sont
réalisés correctement.

I-R7) L’TA répond
rapidement a mes
demandes.

I-R8) L’IA fournit des
réponses en temps réel.

I-R9) L’IA réagit
rapidement méme a des
demandes complexes.

I-A10) L’TA me donne
confiance dans les
informations qu’elle
fournit.

I-A11) L’utilisation de
I’IA me semble
sécuritaire pour mes
données personnelles.

[-A12- I’IA renforce
ma perception du
professionnalisme de
1’hotel.

I-E13) L’IA prend en
compte mes besoins
lorsque je fais une
demande.

[-E14) L’IA me répond
d’une facon qui parait
vraiment adaptée a ce
que je recherche.

[-E15) L’TA contribue a
me faire sentir écouté
(e) et considére (e) dans
mes interactions avec
I’hotel.




Avez-vous utilisé le site web de 1’hotel ?

A) Oui

B) Non

C) Si oui, veuillez répondre aux questions
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En utilisant 1’échelle suivante, indiquez votre degré d’accord avec chacune des affirmations ci-

dessous (mettez un «X » dans la colonne qui correspond a votre réponse).

Outil : Site web

Tout a fait en
désaccord

Plutot
en désaccord

Indécis

Plutot
d’accord

Tout a fait
d’accord

S-T1) Le site web de
1’hotel est visuellement
agréable et professionnel.

S-T2) La navigation sur le
site est simple et intuitive.

S-T3) Les informations et
services sont présentés de
manicre claire et bien
organisée.

S-F4) Les informations
disponibles sur le site web
sont exactes et mises a
jour.

S-F5) Les actions
effectuées via le site (ex :
réservation, demande
d’information) sont
correctement prises en
charge.

S-F6) Le site fonctionne
de maniére stable et sans
erreurs.

S-R7) Le site web se
charge rapidement et sans
ralentissements.

S-R8) Les confirmations
ou informations obtenues
via le site (ex : réservation)
sont rapides.
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Outil : Site web

Tout a fait en
désaccord

Plut6t en
désaccord

Indécis

Plutot
d’accord

Tout a fait
d’accord

S-R9) Le site facilite
I’accés rapide aux
renseignements dont j’ai
besoin.

S-A10) Le site m’inspire
confiance dans la gestion
de mes données
ersonnelles.

S-A1l) Les informations
présentées sont claires et
rassurantes.

S-A12) Le site transmet
une image professionnelle
qui renforce ma confiance
envers 1’hotel.

S-E13) Le site propose des
contenus ou services
adaptés a mes besoins.

S-E14) Les informations
sont présentées d’une
manicre tient compte des
attentes des clients.

S-E15) Le site me donne
I’impression que 1’hotel
cherche réellement a
faciliter mon expérience.




Avez-vous utilisé I’application mobile de 1’hotel ?

A) Oui

B) Non

C) Si oui, veuillez répondre aux questions suivantes
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En utilisant 1’échelle suivante, indiquez votre degré d’accord avec chacune des affirmations ci-

dessous (mettez un «X » dans la colonne qui correspond a votre réponse).

Outil : Application
mobile

Tout a fait
en
désaccord

Plut6t en
désaccord

Indécis

Pluto6t
d’accord

Tout a fait
d’accord

A-T1) L’application
mobile de 1’hotel est
visuellement attrayante

A-T2) La navigation
dans I’application est
simple et intuitive.

A-T3) Les
fonctionnalités de
I’application sont bien
présentées et faciles a
repérer.

A-F4) Dapplication
fonctionne sans bugs ni
interruptions.

A-F5) Les informations
fournies dans
I’applications sont
exactes et a jour.

A-F6- Les actions
effectuées via
I’application (réservation
services) sont
correctement prises en
charge.




140

Outil : Application
mobile

Tout a fait
en
désaccord

Plutot en
désaccord

Indécis

Plutot
d’accord

Tout a fait
d’accord

A-R7) L’application
répond rapidement
lorsque je I’utilise.

A-R8) Les notifications
ou confirmations
envoyees par
I’application sont
rapides.

A-R9- L’application
facilite 1’obtention d’un
service ou d’une
information en peu de
temps.

A-A10) L’application
inspire confiance dans la
gestion de mes données
personnelles.

A-A11) L’application me
donne I’impression que
I’ho6tel maitrise bien la
technologie.

A-A12) Les informations
fournies sont claires et
rassurantes.

A-E13) L’application
offre des fonctionnalités
personnalisées selon mes
besoins.

A-E14) L’application me
donne I’'impression que
I’hétel comprend ce qui
est important pour moi.

A-E15) Les services
proposés via
I’application sont adaptés
a mon type de séjour.
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Avez-vous utilisé les médias sociaux de 1’hotel ?

A) Oui

B) Non

C) Si oui, veuillez répondre aux questions suivantes

En utilisant 1’échelle suivante, indiquez votre degré d’accord avec chacune des affirmations ci-

dessous (mettez un «X » dans la colonne qui correspond a votre réponse).

Outil : Tout a fait | Plutot Indécis Pluto6t Tout a fait
Médias sociaux en en d’accord d’accord
désaccord | désaccord

R-TT1) Les pages de I’hotel
sur les médias sociaux sont
visuellement
professionnelles.

R-T2) Les publications de
1I’hotel sont bien
présentées et attractives.

R-T3) Les images et
vidéos partagées reflétent
une image positive de
I’hotel.

R-F4) Les informations
publiées sur les médias
sociaux sont exactes et
mises a jour.

R-F5) L’hétel respecte ce
qu’il annonce dans ses
publications (promotions,
services).

R-F6- Les messages
envoyés via les médias
sociaux regoivent une
réponse correcte.

R-R7) Les interactions
(réponses, messages
privés) sont rapides et
efficaces.

R-R8) Les médias sociaux
facilitent un contact rapide
avec 1’hotel.
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Outil :
Médias sociaux

Tout a fait
en
désaccord

Plutot
en
désaccord

Indécis

Plutot
d’accord

Tout a fait
d’accord

R-R9) L’hétel répond
rapidement aux
commentaires et messages
sur les réseaux sociaux.

R-A10) Les
communications de 1’hotel
sur les médias sociaux
renforcent ma confiance
envers 1’établissement.

R-A11) Les informations
partagées par I’hotel sur
les médias sociaux me
paraissent fiables et
crédibles.

R-A12) Le ton utilisé par
I’hotel sur les médias
sociaux m’inspire
confiance.

R-E13) L’hétel répond de
manicre personnalisée a
mes commentaires ou
messages.

R-E14) Les publications
reflétent une attention
portée aux besoins des
clients.

R-E15) Les médias
sociaux me donnent
I’impression que 1’hotel
souhaite réellement
interagir avec ses clients.




Question de filtrage

e Quelle est votre tranche d’age ?

A) 18 424 ans

B) 25234 ans

C) 35a44 ans

D) 45a 54 ans

E) 55264 ans

F) 65 ans et plus

G) Préfere ne pas répondre

e Pour quel type de séjour fréquentez-vous généralement les hotels

C) Séjour de loisir (Tourisme, vacances, visite personnelle)

?

D) Séjour d’affaire (Voyage professionnel, congres, mission de travail)

e Dans quelle ville se trouve I’hotel auquel vous faites références ?

e Ville de résidence actuelle

3- La variable dépendante
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1- Pour chaque ¢lément, cochez la position qui décrit le mieux votre satisfaction globale

envers [’hotel.

Tres Mauvaise 1 2 3 4 5 6 7 Excellente
2- Mon expérience globale vécue a I’hétel.
Trés Mauvaise 1 2 3 4 5 6 7 Excellente




3- L’ambiance générale de I’hotel (calme, confort, atmospheére).
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Trés Mauvaise

Excellente

4- Globalement, mon séjour a 1’hotel a répondu a mes attentes.

Trés Mauvaise

1

2

3

4

5

6

7

Excellente




