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RESUME

Dans le domaine du marketing touristique la valeur percue est un aspect important dans
I’évaluation d’une infrastructure hoteliere de voyage d’affaire et touristique. Précédemment
plusieurs études ont démontré que les intentions comportementales sont influencées par des
bénéfices environnementaux et culturels. A travers une étude empirique nous avons évalué
I’impact de la valeur pergue du jardin d’essais d’El-Hamma sur [D’intention de
recommandation et I’intention de revisite du Sofitel Algiers Hamma Garden par la clientéle.

Nous avons également testé le role modérateur de la qualité expérientielle.

Mots clés : Marketing touristique -Valeur pergue — Intentions comportementales —
Qualité expérientielle.

ABSTRACT

In the field of tourism marketing the perceived value is an important aspect in the evaluation
of a hotel business and tourist travel infrastructure. Previously, several studies have shown
that behavioral intentions are influenced by environmental and cultural benefits. Through
this empirical study we have evaluated the impact of the perceived value of the EI-Hamma
botanical garden on the clients behavioral intentions (Intention of recommendation,
Intention of revisit.) Of the Sofitel Algiers Hamma Garden and we also tried to prove that
experiential quality had a moderating role on the relationship between these two variables
Key-words: Tourism marketing - Perceived value - Behavioral intentions -
Experiential quality.
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INTRODUCTION



Compte tenu de sa situation topographique sur des collines tout autour de la baie, Alger
comprend de nombreux espaces verts interstitielles entre toutes les zones d’urbanisation. En
voie de reprise en main par 1’état Algérien grace a sa politique volontariste dans une logique
de rationalisation urbanistique vers une amelioration de la fluidité de circulation, et de la
création de divers espaces verts de loisirs et de promenade pour ces citoyens.

L'écotourisme est un tourisme avec un faible impact sur son environnement et bénéfique
pour les populations hotes! et c’est I'un des secteurs qui connait le plus fort taux de
popularité dans le monde, a I'inverse du tourisme de masse qui dégrade les milieux naturels,
grace a I’intégration d’une dimension éthique et éco-citoyenne.

Historiquement le centre d’Alger bénéficie d’un grand parc urbain de 32 hectares? qui a
étécréé en 1832 mais surtout réhabilité et rouvert apres cinq années de réaménagements et
de travaux.Le jardin d’essais (Jardin botanique d’El Hamma) est devenu une entreprise
publique économique (EPE) en 2017. Cette méme année le jardin d’essais a accueilli prés de
1.8 million de visiteurs d’aprés son directeur général Mr Boulahia Abdelkrim.

Le Sofitel Algiers Hamma Garden, a débuté son activité le 25 mai 1992, faisant partie du
complexe Hamma appartenant a I’EGT Centre (Entreprise de Gestion Touristique).
L’établissement qui fait partie du groupe Accor a éteé retenu car il correspondait aux attentes
de PEGT Centre, notamment par I’intérét que présente la gestion de I’hotel par un groupe
international.

Les jardin et parcs urbains n'offrent pas seulement des lieux de loisirs spécialement réservés
aux residents locaux. Les visiteurs de I'extérieur utilisent également ces espaces verts, et
plus spécialement dans le cas des parcs les plus prestigieux comme jardin d’essais qui est
méme une des attractions touristiques majeures de la capitale.Ces raisons nous ont amenés a
traiter le cas du Sofitel Hamma Garden sous un angle marketing, en nous intéressant
particuliérement a I’impact de la valeur pergue, construit majeur en marketing, sur les
intentions comportementales, pour notre cas : intention de recommander et intention de
revisite.

Pour y parvenir, nous avons structuré notre mémoire de la maniére suivante : dans un
premier chapitre nous avons abordé la problématique ainsi que le contexte organisationnel
dans lequel s’est déroulée notre étude. Dans le second chapitre, nous avons présenté une
revue de littérature sur les parcs urbains et les espaces verts ainsi que les concepts mobilisés
dans notre travail, le cadre conceptuel a également été présenté dans ce chapitre. Notre
troisieme chapitre présente la cadre méthodologique de notre recherche, on y déroule
I’approche méthodologique, la méthode de collecte des données ainsi que 1’instrument de
mesure et les modalités pratiques de ’enquéte. Enfin le quatrieme chapitre intitulé ‘résultats
et discussion’, décrits nos analyses (descriptives, et en composantes principales) ainsi que
les tests d’hypothéses réalisés.

! Christiane Gagnon, Sege Gagnon (sous la dir.), L'écotourisme, Entre I'arbre et I'écorce: De la conservation
au développement viable des territoires, Presses de I'Université du Québec, 2006, p.438.

2 huffpostmaghreb, « Classement du jardin d'essai du Hamma patrimoine universel: le dossier en cours
d'élaboration » (consulté le 02 avril 2018).
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PREMIER CHAPITRE : PROBLEMATIQUE



1.1. Contexte et objectifs de la recherche

Le Sofitel AlgiersHamma Garden est un hotel idéalement situé pour les clients d'affaires. Il
se trouve en effet a seulement 04 km du centre-ville et @ moins de 20 min de I'aéroport, ainsi
qu’a proximité des si¢ges des grandes entreprises et de la SAFEX. L’établissement possede
un centre d'affaires et plusieurs salles de réunion ainsi qu’un étage exécutif doté de sa
propre réception et d’un business lounge, visant & offrir un service privilégié et «
tresexclusif ». Les managers de I’hdtel sont tres attentifs a ce type de clients qui représente
plus de 80% de sa clientéle. Ceci a porté ces fruits, vu que le Sofitel a remporté plusieurs
prix d’excellence. Le dernier en date étant le prix du Best Business Héotel
auxAfricanTravelsAwards remporté le 07 février 20183.

Cependant la direction de 1’établissement a remarqué que 1’hotel avait un manque en
proposition d’activités de loisirs : en effet plusieurs clients notamment en famille ou en solo
ont exprimé ce manque. Afin de le combler, le Sofitel a décidé de profiter de son avantage,
celui d’étre bati sur un site magnifique a c6té d’un patrimoine inestimable d’une végétation
luxuriante qui est littéralement a deux pas : le fameux jardin d’essais d’El Hamma qui, au-
dela de sa dimension historique et culturelle, dispose d’immenses espaces pour le jogging et
le sport en général, la promenade, la botanique et méme d’un zoo. Il constitue également un
lieu pour donner un rendez-vous ou pour assister parfois a un évenement culturel. Le jardin
est d’ailleurs susceptible d’étre classé comme « site naturel universel » par I’'Unesco®.

Pour que I’établissement rajoute de la valeur a son offre et profite des avantages du jardin,
un protocole d’accord a ¢été signé entre les directions de I’hotel Sofitel Algiers Hamma
Garden et de I’EPIC du Jardin botanique du Hamma, prévoyant I’ouverture d’un accés au
jardin pour les clients de I’établissement. Cet accord, aboutit aprés trois années de
négociations entre la wilaya d’Alger et la direction de 1’établissement du groupe francais
Accor.

C’est le 18 Octobre 2017 que le Sofitel inaugure sa porte du jardin botanique, afin de faire
profiter ases clients d’un accés direct au jardin d’essais. Ces derniers n’ont maintenant qu’a
simplement demander un bracelet-clé au niveau de la conciergerie, sans jamais quitter
I’hotel, pour faire des balades a travers les allées verdoyantes du jardin botanique qui
s’é¢tend sur 32 ha. En plus la direction de I’Epic a dégagé un créneau horaire spécial aux
clients du Sofitel. De07h a 10h et de 18h a 20h, soit avant I’ouverture et aprés la fermeture
du Jardin au public. Une clientéle d’une autre catégorie, des hommes d’affaires étrangers
notamment, viennent sillonner les allées du Jardin quotidiennement.

Dans le contexte qui vient d’étre décrit, etsept mois apres I’inauguration de la porte d’accés
privilégié réservée au client de 1’hotel, nous avons decidé de nous pencher sur la valeur
pergue du jardin botanique d’El-Hamma vis-a-vis des intentions comportementales en
termes de recommandation et de revisite de la clientéle du Sofitel Algiers Hamma Garden.

3 Documents interne fournis par ’entreprise d’accueil (Direction générale, Département des Ressource
Humaines et Département commercial).
* Site internet officiel du jardin botanique d’El Hamma, https://www.jardinbotaniqueduhamma.dz/



Nous avons également examiné le r6le de la qualité expérientielle de leurs activités de
loisirs au sein du jardin afin de démontrer si cette derniére assumait un rdle modérateur sur
la relation entrela valeur pergue du jardin et les intentions de comportement.

Notre recherche vise a mesurer I’impact de la valeur percue du Jardin d’essais sur les
intentions comportementales des clients du Sofitel Algiers Hamma Garden notamment en
termes d’intention de recommandation et d’intention de revisite. Elle a pour autre objectif
d’établirun cahier des charges de recommandations opérationnelles pour la valorisation du
Jardin d’Essai dans la communication du Sofitel Algiers Hamma Garden et pour ’utilisation
de cet espace naturel et culturel par ses clients. Plus précisément en termes d’informations,

de communication et d’accompagnement de la clientele.

1.2. Pertinence de la recherche
Le choix du théme de cette recherche n’est pas le fruit du hasard. Mais, celui d’une longue

période d’observation et de lectures sur domaine du marketing touristique. Se pencher sur la
valeur perg¢ue des jardins et ses conséquences en termes d’intentions de comportements
pourrait avoir des implications pertinentes aussi bien sur le plan théorique que sur le plan

managérial pour les professionnels du tourisme en particulier.

1.2.1. Pertinence théorique

Peu de recherches ont traité des problématiques liées aux parcs et aux jardins, en particulier
d’un point de vue marketing (Cronin et al., 1997 ; Patterson and Spreng, 1997). Law (2002)
explique que les principaux « consommateurs » des parcs proviennent de I’extérieur et
qu’ils jouent un réle majeur, raisons pour lesquels il conseille vivement de s’y intéresser.

Il nous a donc semblé pertinent de traiter le cas de Sofitel Hamma Garden dans une
perspective marketing, en mobilisant un concept clé du marketing qui est la valeur percue.
Ainsi, nous avons souhaité démontrer I’impact de cette derniére sur les intentions
comportementales a savoir : I’intention de recommander et 1’intention de revisite.

1.2.2. Pertinence managériale

Cette recherche vise un apport managérial pour Sofitel, I’organisme d’accueil. Estimerles
bénéfices du jardin botanique, dont 1’hotel profite, permettra d’offrir aux gestionnaires de
cette infrastructure touristique des informations sur les sources de création de valeur a la
clientele. Ainsi les responsables de I’hotel pourraient s’atteler a renforcer les bénéfices
percus du jardin a travers leur communication et ne pas hésiter a utiliser les médias sociaux,
afin d’amplifier la dissémination de recommandation et de bouche-a-oreille positif.

1.3. Questions de recherche

Dans le contexte présenté ci-haut et afin d’atteindre les objectifs de cette recherche, nous
nous sommes interroges de la maniére suivante :Quel est I’impact la valeur percue d’un
jardin sur les intentions comportementales de la clientele ?

A partir de cette question principale dérivent les questions secondaires, qui vont servir a

mieux cadrer et guider notre travail :



% Quel est Pimpact de la valeur percue d’un jardin sur [Pintention de
recommandation ?

% Quel est ’impact de la valeur percue d’un jardin sur ’intention de revisite ?

% Quel est le role de la qualité expérientielledansla relation entre la valeur pergue

d’un jardin et I’intention de recommandation et I’intention de revisite ?

1.4. Contexte organisationnel

Nous allons présenter les deux établissements qui font 1’objet de notre recherche a savoir le
Sofitel AlgiersHamma Garden qui est notre établissement d’accueil pour un stage pratique
d’une durée de 03 mois et le Jardin d’essais d’El Hamma ou nous avons effectuéplusieurs
visites, afin recueillir des informations utilesa notre recherche.

1.4.1. Sofitel

Sofitel Hotels&Resorts est une marque d'hotels de luxe basée a Paris, France, et détenue par
le groupe AccorHotels. Créé en 1964, Sofitel s’est rapidement développée en France et a
I’international. Rattachée au groupe AccorHotels depuis 1980, Sofitel se positionne
exclusivement sur 1’hotellerie de luxe en 2007 et crée les marques Sofitel Legend et So
Sofitel pour se diversifier. Sofitel compte plus de 120 hotels dans une quarantaine de pays.

La chaine Sofitel est une des 33 marques du groupe Accor, un groupe francais dont les
origines remontent aux années 1967 et compte plus de 3600 hdtels répartis sur les cing
continents. 1l est classé premier opérateur hotelier européen et sixieme mondial. La chaine
Sofitel dont le premier hétel a vu le jour 1964 a Strasbourg (France), est actuellement un
reseau a vocation mondiale implanté dans de nombreuses capitales et métropoles
continentales.

Elle s’adresse en priorité a une clientéle d’affaires et est essentiellement composée d’hotels
de haut de gammes (4 a 5 étoiles) situés soit dans les grands centres urbains, pour les
affaires et les loisirs, soit dans des sites touristiques réputés sur le plan international.

La vision Sofitel : Sofitel et ses ambassadeurs relient le monde a I’¢légance frangaise au
travers d’une collection d’adresses, offrant a leurs client et partenaires, un service cousu
main créateur d’émotion, de performance et d’excellence. Cette vision est axée sur six
dimensions :

1. Image d’¢élégance francaise : renforcer le style de la marque et personnaliser chaque
hotel pour en faire une adresse unique.

2. Service cousu main : créer I’émotion, la surprise et le plaisir pour chacun des clients
par I’attention et la passion du détail.

3. Développement de la collection de destinations Sofitel : accélérer et accompagner le
développement dans les destinations clés.

4. Performance : les leviers de la performance d’une société de management profitable
et reconnue.

5. Collaborateur : les ambassadeurs Sofitel travaillent a transmettre avec passion la
vision de la marque.

6. Management : le directeur général Sofitel, « un entrepreneur » afin de développer
I’esprit d’entrepreneur de chaque directeur d’hotel.



1.4.2. L’hotel Sofitel Algiers Hamma Garden

Le projet Sofitel Alger, dont I’ouverture partielle de 1’hdtel se fit le 25 janvier 1992 avec
150 chambres et un restaurant et le 25 mai®, eut lieu I’inauguration officielle de Sofitel, date
a laquelle I’hotel a réellement débuté son activité, fait partie du complexe Hamma
appartient a ’EGT Centre (Entreprise de Gestion Touristique). Le groupe Accor a été retenu
car il correspondait aux attentes de 'EGT Centre, notamment par 1’intérét que présente la
gestion de 1’hotel par un groupe international.

L'art de vivre a la francaise s'allie au raffinement oriental du Sofitel Algiers Hamma
Garden, un hotel de luxe 5 étoiles a Alger, au cceur du légendaire quartier d'El Hamma,
I’hotel domine le Jardin d’Essais, la bibliotheque nationale et la baie d’Alger, un funiculaire
permet d'atteindre le sommet de la colline qui a vue sur le souk et le port, offrent un confort
high-tech et une élégance a la francaise agrémentée de touches mauresques évoquant la
cashah. « Embarquez pour un Magnifique voyage dans un univers dédié au raffinement. Nos
concierges Les Clés d'Or vous font découvrir un subtil mélange d'art de vivre francais, de
saveurs mediterranéennes et d'hospitalité algerienne dans un cadre exclusif. La vie est
Magnifique a Alger ! » (Luc LAMORILLE DG de 1’établissement)®.L’établissement se
compose de :

- 265 Chambressupérieures

- 44 Chambres Club Millésime

- 11 Suites Prestige

- 11 Suites Juniors

- 2 Suites Opéra

- 3 Restaurants

- 2 Bars

- 1 Centre de bien-étre

- 1 Piscine semi-couverte, semi-olympique

- Business corner

- 1 Club Millésime

- Conciergerie

- Navettesaéroport-hotel

- Agence de voyages Business Center

- Location de véhicules simple et limousine

- Station Taxis

- Parking
1.4.3. Le jardind’essais
Le Jardin d'essai du Hamma, situé dans le quartier de Hamma a Alger, est un jardin
luxuriant, qui s'étend en amphithéatre, au pied du Musée National des Beaux-Arts d'Alger,
de la rue Mohamed Belouizdad a la rue Hassiba Ben Bouali, sur une superficie de 32
hectares’.

Créé en 1832, il est considérée comme l'un des jardins d'essai et d'acclimatation les plus
importants au monde. L'aile ouest du jardin est occupée par le jardin Francais, bordé de

*Documents interne fournis par I’entreprise d’accueil (Service formation).

& Site internet officiel du Sofitel Algiers Hamma Garden : https://www.accorhotels.com/fr/hotel-1540-sofitel-
algiers-hamma-garden

7 Site Officiel du Jardin d'essai du Hamma https://www.jardinbotaniqueduhamma.dz/a-propos-du-jardin.html
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washingtonias. Il est séparé de I'ancien jardin situé plus a l'est par l'allée des platanes,
perpendiculaire a la route comme l'allée des dragonniers et l'allée des ficus, coupées elles-
mémes de nombreuses allées paralléles a la route dont les deux principales sont l'allée des
bambous et I'allée des palmiers. Une allée circulaire au sud-est, I'allée des cocos, contourne
le jardin anglais doté d'un petit lac avec plantes aquatiques. Plusieurs sculptures en pierre
d'Emile Gaudissard ornent les allées.A I'extrémité nord de l'allée des dragonniers se situe le
jardin zoologique qui rassemble des spécimens de la faune d'Afrique du Nord et quelques
animaux sauvages.Le jardin d'essai est desservi par la station Jardin d'essai du métro
d'Alger.Nous présentons I’historique du jardin d’essais dans le tableau suivant :

Tableau 1: Historique du jardin d’essais

1832 « Pépiniére centrale du Gouvernement »

1842-1867 | « Jardind’acclimatation »

1940 Vocation d’expérimentation et centre d’enseignement

1942-1946 | Dégat durant seconde guerre mondiale

1946 Remise en état et réouverture au public

1946-1962 | Introduction des collections botaniques

1967 Monument naturel

2005-2007 | Travaux de réhabilitation. Coopération entre la Wilaya d’Alger et la Mairie de
Paris

2009 Inauguration du Jardin en qualité d’EPA sous tutelle de la Wilaya d’Alger

2017 Modification du statut en EPIC et installation du conseil scientifique.

Le Jardin d'essai n'est pas seulement un centre de production botanique ou horticole, mais
aussi un centre d'enseignement et un lieu de promenade fort appréecie des Algerois. On y
dénombre plus de 1 200 espéces végétales®.

Le parc se présente comme une trouée de verdure sur le littoral algérois dans l'axe de
Monument des Martyrs et du Musée National des Beaux-Arts d'Alger. Il est bordé au nord
par la rue Hassiba Ben Bouali et la baie, au sud par la rue Mohamed Belouizdad, a I'est par
le stade du 20 aolt 1955 et a l'ouest par I'esplanade du Hamma avec I'h6tel Sofitel et la
Bibliotheque nationale d'Algeérie. L’aile ouest du jardin est occupée par le jardin francais,
bordé de washingtonias. Il est séparé de I'ancien jardin situé plus a l'est par l'allée des
platanes, perpendiculaire a la route comme l'allée des dragonniers et l'allée des ficus,
coupées elles-mémes de nombreuses allées paralléles a la route dont les deux principales
sont l'allée des bambous et I'allée des palmiers. Une allée circulaire au sud-est, I'allée des
cocos, contourne le jardin anglais doté d'un petit lac avec plantes aquatiques. Un jardin
japonais fut également aménagé mais n'existe plus. Plusieurs sculptures en pierre d'Emile
Gaudissard ornent les allées.Ce qui frappe le visiteur est ce contraste saisissant entre le
jardin francais soigneusement taillé et agencé en gradins, offrant un panorama unique sur la
mer et le reste du jardin ou, flore tropicale, troncs d'arbres aux formes tortueuses et lianes
exubérantes nous plongent dans un univers végétal exotique inconnu a ces latitudes. A
I'extrémité nord de l'allée des dragonniers se situe le jardin zoologique qui rassemble des
spécimens de la faune d'Afrique du Nord et quelques animaux sauvages.

8 Documents fournit par I’administration du jardin d’essais.




DEUXIEME CHAPITRE : REVUE DE
LITTERATURE ET CADRE CONCEPTUEL



Dans ce chapitre nous exposons la revue de littérature, soit les études menées en rapport
avec le theme de notre recherche. Nous présenterons, par la suite, le cadre conceptuel définit
pour ce travail de recherche.

2.1. Revue de la littérature
2.1.1. Valeur percue et intentions comportementales des parcs urbains et
des espaces verts
D’aprées notre recherche des auteurs qui ont examiné le role des jardins ou parcs urbains
dans le secteur du tourisme. Les auteurs ont déclaré que les espaces verts, telles que les
foréts urbaines, jouaient un role important pour attirer les touristes dans les zones urbaines,
par exemple en améliorant l'attrait des villes et en complément d'autres attractions urbaines
comme par exemple les hotels (Majumdar et al., 2011). Wu et al. (2010) mentionnent que
dans le domaine de I'écotourisme, défini comme un voyage responsable vers des zones
naturelles qui préservent I'environnement et améliore le bien-étre des populations locales
(TIES, 1990), I'¢cotourisme urbain, défini par la Conférence sur I'écotourisme urbain en
2004 en tant que voyage dans la nature et conservation dans un environnement urbain.
Probablement en raison de leurs limitations fonciéres, en particulier de nombreuses régions
insulaires asiatiques, y compris Singapour et Hong Kong, ont activement promu
I'écotourisme urbain, et I'ont mélangé avec le tourisme urbain.

A ce jour, trés peu d'études ont spécifiquement examiné I'attractivité des parcs urbains pour
les touristes - et si les parcs jouent un role dans la décision des touristes de se rendre dans
certaines villes. Pour le cas de la ville indienne de Chandigarh, Chaudhry et Tewari (2010)
904 touristes nationaux ontétéinterrogés. Plus d'un quart d'entre eux considéraient les parcs
et les jardins urbains comme le facteur principal de l'attractivité de la ville, dépassant par
exemple l'architecture et la culture. La grande majorité des touristes (89%) considérait la
verdure urbaine comme trés importante du point de vue touristique. Dans une étude a petite
échelle d'un parc de Hong Kong (Wong et Domroes, 2004), 28% des touristes interrogés ont
souligné qu'ils appréciaient beaucoup les parcs de Hong Kong. Dans une étude sur les
visiteurs de Savannah, en Géorgie, aux Etats-Unis, Deng et al. (2010) ont constaté que les
306 répondants considéraient les foréts urbaines (y compris les parcs) comme le principal
facteur contribuant a la beauté, a I'image, a l'attrait et a I'expérience touristique des visiteurs.

Une étude de Llaghati et al. (2010) a montré que les touristes visitant des sites «verts» (y
compris les parcs urbains) a Téhéran, en Iran, avaient des préférences paysageres différentes
selon, par exemple, I'age et le sexe.

L'étude de Majumdar et al. (2011), & Savannah, en Géorgie, aux Etats-Unis, a tenté
d'aborder les impacts économiques possibles des espaces verts sur le tourisme urbain. Dans
I'étude, la volonté des touristes de payer pour la forét urbaine de la ville (illustrée par
exemple par des parcs, mais aussi a travers, par exemple, des arbres de rue) a été évaluée.
L'étude a estimé la valeur annuelle des foréts urbaines de Savannah a des touristes de I'ordre
de 81 a 167 millions USD, avec un intervalle de confiance de 95%. L'étude a également
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noté de grandes différences dans la volonté des touristes de payer, les touristes fidéles et
mieux lotis étant disposés a payer davantage.

2.1.2. Valeur percgue

La valeur pergue est definie comme étant le résultat de la confrontation entre les bénéfices
percus et les colts pergus (Aurier, Evrard et N’Goala, 2004). Diverses recherches sur le
comportement du consommateur ont considéré la valeur percue comme un antécédent
importantaux comportements(Petrick et Backman, 2002, Anderson et Srinivasan, 2003,
Chen et Dubinsky, 2003). La conceptualisation la plus largement acceptée de la valeur
percue est la notion de« donner» et de «recevoir» de Zeithaml (1988). Cette derniére a
défini la valeur percue comme I'évaluation globale de I'utilité d'un produit ou d'un service en
fonction de la perception des clients de ce qu'ils recoivent par rapport a ce qu'ils donnent.

La valeur percue est également définie comme un élément majeur de la recherche
touristique (Bolton et Drew, 1991, Parasuraman et Grewal, 2000, Sweeney et Soutar, 2001).
Les aspects expérientiels ou hédoniques d'une expérience de consommation sont
genéralement acceptés comme des éléments essentiels pour conceptualiser la valeur percue
(Holbrook, 1996, Babin et Attaway, 2000, Sweeney et Soutar, 2001). Par exemple, Oh
(2000) a rapporté que la valeur percue implique le résultat de la comparaison de la qualité
percue et des sacrifices percgus tels que le prix payé et le temps passé dans la consommation
d'un client. De plus, les resultats de Chen et Chen (2010) ont revélé que la qualité de
I'expérience semblait étre un prédicateur significatif de la valeur percue et que cette derniere
influait positivement et directement sur la satisfaction et l'intention comportementale chez
les touristes patrimoniaux.

2.1.3. Qualité experientielle

La qualité expérientielle des clients est devenue un concept critique dans la recherche sur le
comportement du consommateur (Grove et al, 1992, Otto et Ritchie, 1996, Kao et al, 2008,
Chen et Chen, 2010). La conceptualisation de la qualité expérientielle englobe les réponses
affectives des touristes a leurs avantages psychologiques désirés a partir d'une expérience de
visite (Chan et Baum, 2007). Crompton et Love (1995, p.12) ont défini la qualité de
I'expérience comme impliquant « non seulement les attributs fournis par un fournisseur,
mais aussi les attributs apportés a l'occasion par le visiteur ». Ainsi, la qualité expérientielle
a été identifiée comme un résultat psychologique accordé aux clients qui ont participé a des
activités touristiques (Crompton et Love, 1995, Cole et Scott, 2004, Chen et Chen, 2010).
Dans un contexte touristique, par conséquent, la qualité expérientielle identifie le résultat
psychologique accordé aux clients qui ont participé a des activités touristiques. Cet aspect
de la qualité découle de l'inclination des touristes a évaluer la qualité de leurs expériences
en fonction des réactions émotionnelles individuelles plutét que des normes fonctionnelles
ou utilitaires (Cole et Scott, 2004, Chen et Chen, 2010).

De plus, Cole et Scott (2004) ont employé trois facteurs: divertissement, éducation et
communauté, pour estimer la qualité de I'expérience des visiteurs des zoos. L'étude a révélé
que la qualité de I'expérience a des liens directs et indirects avec la qualité du rendement, la
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satisfaction globale et l'intention de revisite des visiteurs du parc. Kao et al. (2008) ont
mesuré la qualité expérientielle selon quatre sous-dimensions: l'immersion, la surprise, la
participation et le plaisir. Dans cette étude, I'immersion a été expliquée comme la
participation des consommateurs lorsqu'ils consacrent leur temps ou leur argent aux
dépenses de service (Pine et al. 1999). La surprise a été désignée comme la fraicheur ou la
particularité d'une expérience parce que les clients rencontrent des stimuli uniques
provenant de situations inattendues lors de la consommation de produits ou de services
(Holbrook et Hirschman, 1982). La participation représente le degré d'interaction entre les
clients et les services ou produits lorsqu'ils dépensent du temps ou de l'argent (Kao et al.
2008). Enfin, le plaisir a été identifié comme le bonheur et le plaisir des clients lors de
I'utilisation de services ou de produits (Holbrook, 1996).

Pour mieux comprendre les comportements touristiques, la mesure de la qualité
expérientielle dans les études précédentes intégre d'autres concepts significatifs tels que la
valeur pergue, la satisfaction ou l'intention comportementale des clients du tourisme (Cole
et Illum, 2006, Kao et al, 2008). Par exemple, Cole et Illum (2006) ont examiné les
interrelations entre la qualité du service, la qualité de I'expeérience, la satisfaction globale et
les intentions de comportement des visiteurs des festivals du patrimoine rural. Cette étude a
révélé non seulement que les expériences des visiteurs entrainent une reponse partielle a la
performance de la direction, mais aussi que la qualité expérientielle contribue directement a
la satisfaction globale des visiteurs et a leurs intentions comportementales. De plus, Kao et
al. (2008) ont examiné la relation entre les éléements de qualité expérientielle, la satisfaction
et l'intention de loyauté dans le contexte des visiteurs du parc a théme. Les auteurs ont
constaté que la qualité de I'expérience était un prédicateur important de la satisfaction
expérientielle.

2.1.4. Intentions comportementales

Les intentions comportementales représentent les efforts que fournit un individu pour
atteindre un but désiré ; par consequent, elles sont devenues un prédicteur direct du
comportement des clients (Godin et Kok, 1996, Webb et Sheeran, 2006, Schwarzer, 2008).
Oliver (1999) a décrit dans son travail I'intention comportementale comme une attitude
envers l'achat d'un produit sur la base de l'expérience antérieure, et cette attitude est
fortement liée aux intentions des consommateurs de racheter ou de recommander le service
ou le produit a d'autres personnes. Des études empiriques antérieures sur le tourisme ont
reconnu que la valeur percue et la satisfaction précédaient l'intention comportementale
(Tam, 2000, Duman et Mattila, 2005, Lee et al. 2007). Par exemple, Lee et al. (2007) ont
indiqué un degré élevé de corrélation entre la valeur percue, la satisfaction et l'intention
comportementale, et la valeur percue positive et la satisfaction influent directement sur
l'intention comportementale des visiteurs d’un festival. De plus, des recherches antérieures
ont deémontré une relation entre la valeur percue, la satisfaction et [lintention
comportementale dans différents secteurs touristiques tels que les voyageurs de croisiére
(Duman et Mattila, 2005), les visiteurs forestiers (Tam, 2000).
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Du point de vue de Jang et Feng (2007), la recherche de nouveauté est mise en évidence
comme un antécédent de l'intention de revisite. Ils ont examiné les effets de la recherche de
nouveautés et de la satisfaction des touristes sur les intentions de revisiter a court, moyen et
long terme. Ils ont constaté que la satisfaction influence I'intention des touristes de la revoir
a court terme, tandis que la recherche de nouveauté influence l'intention des touristes de la
revoir @ moyen et long terme.

Shirazi&Som (2010) ont examiné l'effet des attributs d’une destination sur I'intention de
revisite a Penang. lls ont constaté que les visites répétées étaient un indicateur de loyauté
dans une destination touristique fortement affectée par les attributs de la destination. Dans
leur étude, la diversification des attractions a été considérée comme I'une des conditions
nécessaires pour expliquer les visites répétees (ibid). L’intention de revisite fait référence a
I'intention de quelqu'un de préférer le méme produit, marque, entreprise ou destination a
I'avenir (Zeithaml et al. 1996).

Shanka et al. (2002) confirment I'effet positif du bouche-a-oreille pour la sélection de la
destination. La recommandation a d'autres personnes est I'un des types d'informations les
plus recherchés par les personnes intéressées a voyager » (Chi &Qu, 2008, p.625).

Les recommandations et le bouche a oreille (positive) sont particulierement importantes
dans le marketing touristique, car elles sont considérées comme les plus fiables et
constituent donc l'une des sources d'information les plus rechercheées par les touristes
potentiels (Yoon et Uysal, 2005).

2.2. Cadre conceptuel

Au cours de cette section, nous présenterons I’approche épistémologique retenue, définirons
les concepts centraux mobilisés dans notre travail et présenterons le modele conceptuel
retenu qui s’articule autour de la valeur pergued’un jardin (le jardin d’essais de Hamma),les
intentions comportementales des clients du Sofitel Algiers Hamma Garden ainsi que la
qualité expérientielle.

2.2.1. Approche épistéemologique

Ce travail de recherche s’inscrit dans une posture épistémologique de type positiviste. 1l
induit un raisonnement hypothético- déductive de vérification, qui prend naissance avec
une question (ou un probléme) se traduisant par une hypothese soutenant provisoirement
une théorie qu’il s’agira de tester en confrontant cette derniére aux « faits » (Quintin, 2012).
Le terme hypothético-déductif qualifie également une démarche qui s’appuie « sur des
propositions hypothétiques pour en déduire des conséquences logiques » (Université de
Genéve, nd)°®.

La revue de littérature et le cadre conceptuel nous ont conduit asupposer une relation entre
la valeur percue et les intentions comportementales (intention de recommandation, intention
de revisite) ainsi que d’introduire une variable & effet potentiellement modérateur, la qualité
expérientielle. La confirmation de ces relations nous impose d’adopter le paradigme
positiviste.

o Université de Genéve, Méthodologie, Lexique
http://www.unige.ch/fapse/pegei/Methodologie/Lexique.html [Consulté le 22 Mai 2018]
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2.2.2. Concepts de la recherche

La valeur percue : selon la littérature marketing, la valeur percue est la perception par les
clients de ce qu’ils obtiennent (bénéfices percus) pour ce qu’ils donnent (cofits percus). Le
premier terme de ce rapport est le produit (ce que j’obtiens) cela peut étre un bien (tangible)
ou un service (intangible) et le second, le prix (ce que je donne) (Lendrevie et Lévy, 2014,
p. 7).

La valeur percue correspond a un rapport dans lequel le consommateur contraste ce qu’il
gagne (i.e., les bénéfices) a ce qu’il perd (i.e., les colts ou sacrifices) en consommant un
produit ou un service (Zeithaml, 1988 ; Lai, 1995 ; Sweeney et Soutar, 2001).

La qualité expérientielle : De nombreux auteurs (Crompton et Love, 1995, Cole et Scott,
2004, Chen et Chen, 2010) ont identifié la qualité expérientielle comme un résultat
psychologique accordé aux clients qui ont participé a des activités touristiques. Par
consequent,dans un contexte touristique la qualité expérientielle identifie le résultat
psychologique accorde aux clients qui ont participé a des activités touristiques. Cet aspect
de la qualite découle de I'inclination des touristes a evaluer la qualité de leurs expériences
en fonction des réactions emotionnelles individuelles plutot que des normes fonctionnelles
ou utilitaires (Cole et Scott, 2004 ; Chen et Chen, 2010).

Les intentions comportementales : Godin et Kok, (1996), Webb et Sheeran, (2006) et
Schwarzer, (2008) deéfinissent les intentions comportementales comme une représentation
des efforts que fournit le client pour atteindre un but désiré, elles sont devenu un prédicateur
direct du comportement des clients.

e Intention de recommandation : Selon B.Bathelot!®(2012)« La recommandation
client est le phénomene ou la démarche par laquelle un client recommande un
produit ou un service dont il s’estime a priori satisfait. Selon les contextes, la
recommandation client peut étre spontanée, encouragée ou méme provoquée par
’entreprise »*.

e Intention de revisite : Baker et Crompton (2000) se référent aux intentions de
revisiter comme les intentions des visiteurs a revisiter dans une durée d'une année
et leur volonté de voyager a la destination souvent. L'un des facteurs les plus
importants qui influence les intentions de revisiter des clients peut étre une

satisfaction (Bigné, Sanchez, &Sanchez, 2001; Oh, 1999).

D’une part, une bonne expérience pourrait avoir un impact sur les intentions
comportementales des clients pour revisiter une destination. D’autre part, une mauvaise
expériencepourrait produire un impact négatif sur les attitudes des clients et les intentions,
telles que le bouche-a-oreille négatif ou les recommandations (Anastasopoulos, 1992,
Oppermann, 1997; Petrick et al. 2001; Um et al. 2006).

10 Edition 2012 LE CLIENT INFLUENCEUR Caractéristiques, comportements des clients influenceurs
#etoday Etude sur les influenceurs — Edition 2012 — © Agence ETO LE CLIENT INFLUENCEUR
I https://www.definitions-marketing.com/definition/recommandation-client/
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Dans notre cadre conceptuel nous allons nous concentrer sur la valeur percue et les
bénéfices percus des jardins (parcs), afin d’établir leurs impact sur les intentions
comportementales : 1’intention de revisite et I’intention de recommandation. La qualité de
I'expérience sera considérée comme une variable modératrice de la relation entre les
variables indépendantes et les variables dépendantes.

Figure 1: Cadre conceptuel

Qualité
expérientielle :
- Immersion
-Surprise

-Amusement

Intentions

comportementales :
Valeur H1 -Intention de
percue recommandation

-Intention de revisite

Source : élaboré par nos soins

2.3. Hypotheses
On nous basant sur la revue de littérature nous pouvons émettre les hypothéses suivantes qui
expriment les liens entre les variables de notre recherche :

Hypothése 01 : la valeur percue influence positivement les intentions comportementales.
Les intentions comportementales pouvant étre des intentions de recommandations et/ou des
intentions de revisiter, deux sous-hypothéses peuvent étre dégagées :

H1(a) : la valeur percue influence positivement 1’intention recommandation.

H1(b) : la valeur percue influence positivement I’intention de revisite.

Par ailleurs, la qualité expérientielle pouvant jouer un réle modérateur sur la relation entre
la valeur percue et I’intention comportementale, nous pouvons émettre 1’hypothése
suivante :

Hypothése 02 : la valeur percue a une influence plus élevée sur les intentions
comportementales dans le cas ou la qualité expérientielle est positive.

Au méme titre que la premiére, nous scindons la seconde en deux sous-hypotheses :

H2 (a) : la valeur pergue a une influence plus €levée sur I’intention de recommandation
dans le cas ou la qualité expérientielle est positive.

H2 (b) : la valeur pergue a une influence plus élevée sur I’intention de revisite dans le cas

ou la qualité expérientielle est positive.
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TROISIEME CHAPITRE : CADRE METHODOLOGIQUE
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Dans ce chapitre nous aborderons 1’approche méthodologique adoptée pour mener ce
travail. Nous présenterons 1’approche méthodologique, les méthodes et instruments de
collecte de l’information, I’instrument de mesure, I’échantillonnage, les modalités

pratique de I’enquéte et le traitement et ’analyse des données.

3.1. Approcheméthodologique

Nous avons opté pour une approche quantitative qui s’inscrit dans le cadre d’une
recherche de type hypothético-déductive. Cette approche est également appropriée
pour mesurer les variables considérées dans notre cadre conceptuel. Pour rappel, il
s’agit de la qualité expérientielle, la valeur percue, I’intention de recommandation et
I’intention de revisite.

3.2. Méthode de collecte des donneées

Apres consultation de plusieurs sources d’informations disponibles sur le theme
(livres, articles scientifique, publications internationales, théses, mémoire, rapports, etc....)
dans le but d’avoir les informations nécessaireS et d’arriver ades résultats fiables et
puisque que notre approche méthodologique est une approche quantitative, visant a
quantifier et mesurer le comportement des clients du Sofitel vis-a-vis du jardin
d’essais, nous avons choisi d’effectuer une enquéte par sondage avec questionnaire au
niveau de 1’hdtel Sofitel Algiers Hamma Garden d’une durée moyenne de 10 minutes
pour chaque répondants.

3.3. Instrument de mesure

L’instrument de mesure utilisé dans notre recherche est un questionnaire (Voir annexe
A). Dans ce qui suit, nous allons présenter sa structure de notre questionnaire ainsi que
les échelles de mesures des variables étudiees.

3.3.1. Le questionnaire
Le questionnaire est structuré comme suit :

e Admissibilité : Contient deux questions filtres pour définir la bonne cible a
interroger. Ce sont des questions fermées dichotomiques (la réponse est de oui
ou non).

e Trois questions sur les variables étudiées : qualité expérientielle, valeur
percue et intention comportementales.

Toutes les variables ont été mesurées par 1’échelle de Likert a 5 points précisant le
degré d’accord ou de désaccord du répondant.

e Fiche signalétique : une partie signalétique permettant de caractériser chaque
répondant fournissant la description de I’échantillon dans la phase d’analyse
descriptif de I’enquéte par questionnaire. Les questions signalétiques dans ce
questionnaire sont: le sexe, 1’age, la nationalité, la profession (CSP =
Catégorie Socioprofessionnelle), la durée et le motif du séjour au Sofitel.
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Nous avons pre-testle questionnaire auprés de 10 clients avant de 1’administrer a notre
échantillon.Suite au pré-test nous avons décidé de faire une version du questionnaire
en anglais pour les clients ne maitrisant pas le Francais.

3.3.2. Les échelles de mesure

Afin de mesurer les variables de notre étude, nous avons empruntés et adapté des
échelles de mesures présentées dans la littérature spécialisée. Elles sont présentées
dans le tableau ci-dessous :

Tableau 2 :Echelles de mesure utilisées dans le questionnaire

Variables Echelles de mesure Auteurs

L’échelle de mesure de la Valeur pergue
constitué de 03 items :

-Ma visite du jardin d’essais a eu beaucoup de
valeur pour moi. Adaptée de Petrick
-La qualité de service au jardin d’essais a une (2002)
bonne réputation.

-Dans l'ensemble, la qualité de service au
jardin d’essais était précieuse.

Valeur percue

L’échelle de mesure des intentions
comportementales, constitué de 03 items :

- Ma visite au jardin d’essais fait que je
voudrais revenir au Sofitel Algiers Hamma
Garden.

- Le jardin d’essais fait que je
recommanderais le Sofitel Algiers Hamma
Garden a mes amis et mon entourage.

- Ma visite au jardin d’essais fait que je dirais
des choses positives sur le Sofitel Algiers
Hamma Garden.

Intention

AdaptéedeZeithaml
comportementale

et Al (1996)

L’¢échelle de mesure de la qualité
expérientielle selon 03 sous-dimensions
immersion-surprise-amusement, chacune est
constitue de 03 items :

Immersion :

-Visiter le jardin d’essais me libére de la
réalité et m'aide vraiment a m'amuser.

- Visiter ce jardin d’essais m’a donné
I'impression d'étre dans un autre monde.

- Pendant que je visite le jardin d’essais,
j'oublie que le temps passe.

Surprise :

- Les événements dans le jardin d’essais sont
Spéciaux.

- 1l y a des attraits uniques et inattendus au
jardin d’essais.

- Le service dans le jardin d’essais est
cohérent et fiable

Amusement :

- Je me suis amusé en visitant le jardin
d’essais.

- La visite du jardin d’essais est excitante.
-J'ai vraiment apprécié le jardin d’essais.

Qualite

1alite AdaptéedeKao et
experientielle

al. (2008)

Source : élaboré par nos soins
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3.4. Echantillonnage

3.4.1. Population de I’étude
Nous avons ciblé les clients de 1I’hotel Sofitel AlgiersHamma Garden ayant effectué
récemment une visite du jardin d’essais.

3.4.2. Méthode d’échantillonnage

Nous avons sélectionné 1’échantillon de 1’étude selon la méthode par convenance.
C’est donc un échantillonnage non probabiliste. Nous avons interrogé des clients du
Sofitel AlgiersHamma Garden a la remise de leurs bracelets d’acces ala porte
botanique, au niveau de la conciergerie de 1’hdtel ou aleur retour du jardin d’essais
acceptant de répondre anotre questionnaire. L’avantage majeur de cette méthode est la
facilité de recueil d’information.

3.4.3. Taille de I’échantillon

D’apres les spécialistes, un échantillon doit étre assez grand pour étre représentatif,
mais pas trop volumineux pour permettre un dépouillement rapide et minimiser les
codts.Pour construire un échantillon représentatif, nous avons appliqué une methode
statistique pour calculer la taille de 1’échantillon en se basant sur les données du
logiciel hotelier « OPERA PMS » utilisé par les réceptionnistes de 1’établissement,
nous nous sommes fixé un objectif de 120 répondants. Au total, nous avons validés
100 questionnaires.

3.5. Modalitéspratique de I’enquéte

3.5.1. Période de I’enquéte

La collecte des données s’est déroulée durant notre stage au sein du Sofitel Algiers
Hamma Garden, du 23/05/2018 au 26/05/2018. Au total, 04 jours ont été consacrés
pour la collecte des données.

3.5.2. Mode d’administration du questionnaire

Le questionnaire a été administré en face a face, afin d’assurer une bonne qualité de
recueil (visuel + enquéteur), un controle de 1’échantillon a priori et cela est plus
valorisant pour I’enquéter.

3.6. Traitement et analyse des données

Aprés I’administration du questionnaire et la collecte des données, nous allons
procéder a ’analyse des résultats ou nous effectuerons le traitement du questionnaire a
I’aide des logiciels SPSS (logiciel d’analyse des données statistiques) (version22.0), et
Excel. Nous allons en premier lieu procéder a des analyses descriptives. Puis, nous
allons calculer la moyenne de tous les items utilisés pour chaque construit étudié dans
cette recherche. Ensuite, nous allons pratiquer des analyses factorielles afin de réduire
le nombre d’énoncés issus des échelles des variables de I’étude. Enfin, nous allons
procéderons a des analyses des régressions simples et multiples pour tester les
hypothéses de cette recherche.
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CHAPITRE IV : RESULTATS ETDISCUSSION
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Ce chapitre sera consacré a 1’analyse des résultats de 1’enquéte sur le terrain. En
d’autres termes notre évaluation du niveau de la valeur percue du jardin d’essais et son
impact sur les intentions comportementales des clients du Sofitel Hamma Garden.
Cette partie permet de connaitre la structure globale de I'échantillon a l'aide de la
statistique descriptive, mais aussi d'orienter les analyses d'ordre supérieur. Nous
commencons par le profil des enquétés, ensuite leurs comportements et enfin leurs
appréciations.

4.1. Résultats et discussion
4.1.1. Description de I’échantillon

Comme nous I’avons déja mentionné, le questionnaire a ét¢ administré en face a face.
Le choix de cette méthode de collecte de données nous a permis de toucher la
population d’¢étude ciblé, le taux de réponse était bon apres 1’administration du
questionnaire, 112 questionnaires complétés. Au total nous avons retenu 100 ce qui a
répondu a notre objectif initial de cents. L’échantillon est composé principalement
d’hommes (60%), de personnes agées 40 a 49 ans (39 %), de Nationalité francaise
(25%), de catégorie socioprofessionnelle : cadre (46 %) ayant effectué un sejour 3 a 4
jours (43%) pour motif d’affaire (94%). Le profil détaillé de I’échantillon est présenté
dans le tableau suivant :

Tableau 3: Profil des répondants

Variables Réponses possibles Fréquence Pourcentage
Sexe Homme 39) B60%
FEMMe 40 40%
Z0aZyans 17 2%
30 a39ans 24 Z24%
Age 4U a 49 ans 39 39%
50 a b9 ans I3 18%
BU ans et pIus 7 7%
AIQErTe 9 9%
TUNISIe b 6%
VIaroc 7 7%
France Z5 Z5%
EUE 14 14%
ESpagne 5 5%
Allemagne 3 3%
SUISSE g 4%
FINIanae I 1%
; o Holrand ! 4%
Nationalité TUTquie > 9%
ATTIqUE AU Sud 3 3%
ATanIe SaoudIte T %
ATgeNtIne T %
Canada T %
Tnine I I%
EQYpTe ! 4%
EMIrats arabes unis ! 4%
ETats-UNis ! 4%
KOWEIT T %
Caare SUpertear 22 22%
Caare 46 46%
CSP PTOTESSION TIDErale Z1 Z1%
Fonctionnaire ! 4%
Retrare 9 6%
Sans-emplol I %
T a Z Jours Z0 Z0%
3 a 4 [ours 43 43%
: 5 a b JOUrS 4 ZZ%
Dégﬁ)eucrzlu 7a 3 Jours ) Y%
9a LU Jours 3 3%
13 a 14 Jours Z 2%
PTUS O 1Y JOoUTrsS I %
: ATTaIre 94 94%
'Vég}(')fu‘?“ TOUrISMe T T9%
VISIE O Tamilie 5 5%

Source :élaboréa partir des résultats des analyses
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4.1.2. Analyses descriptives univariées
Nous avons créé une nouvelle variable pour chaque construit étudié dans cette
recherche, avec la moyenne de tous les items utilisés.

Valeur percue

Le tableau, présentent la moyenne des résultats pour les questions sur la valeur percgus.
La moyenne est calculée a partir des trois items qui sont mesurées a I’aide d’une
échelle de Likert a 5 point. La moyenne minimum est de 1 et celle maximum est de 5,
ce qui veut dire que plus la moyenne n’est élevée, plus le répondant a une valeur
percus élevée.

Tableau 4:Fréquences de la valeur percue

Fréguence Pourcentage Poids relatifs
2 6 6
2,33 7 7 Plutdt pas d'accord
2,67 14 14
3 22 22 Moyennement
Valide 3,33 23 23 gaccord
3,67 16 16
4 8 8 Al
4.33 3 3 Plut6td'accord
5 1 1 Tout a fait d'accord
Total 100 100
Figure 2 : Scores moyens de la valeur percue
La valeur pergue
25 2 23
20 .'-......- ............ .
| | 16",
15 o
10 8
6 e
. E
. ...... 1
0 [ |
2 2.33 2.67 3 3.33 3.67 4 4.33 5
B |3 valeur pergus 0 eeeeeeees 2 per. Mov. Avg. (La valeur pergus...

Le tableau, montre que la valeur percue pour des répondants est moyenne (la note
moyenne de I’intention d’achat égal a 3.17). Cela peut entrainer une diminution du
volume des visiter. L’organisation doit analyser les éléments ayant entrainé cette
baisse afin de prendre les décisions qui s’imposent.
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Intention comportementale

Les tableaux, présentent la moyenne des résultats pour les questions sur la valeur
percus. La moyenne est calculée a partir des trois items qui sont mesurées a 1’aide
d’une échelle de Likert a 5 point. La moyenne minimum est de 1 et celle maximum est
de 5, ce qui veut dire que plus la moyenne n’est élevée, plus le répondant a une
intention comportementale elevée.

Tableau 5 : Fréquences Des Intentions Comportementales

Fréguence Pourcentage Poids relatifs
2 2 2
2,33 2 2 Plutdt pas d'accord
2,67 4 4
3 6 6
3,33 16 16 Moyennementd'accord
Valide 3,67 28 28
4 27 27
4,33 6 6 Plutdtd'accord
4,67 3 3
5 6 6 Tout a fait d'accord
Total 100 100

Figure 3: Scores moyens des intentions comportementales

Intentions comportementales

0 5 10 15 20 25 30

mmmmm |ntention comportementales  ceeeeeee- 2 per. Mov. Avg. (Intention comportementales)

Le tableau, montre que les répondants ont une intention comportementale moyenne (la
note moyenne de I’intention comportementale égale a 3.7) et que juste 15 personnes
ayant I’intention de visiter ou de recommand¢ (d’accord, tout a fait d’accord) soit un
pourcentage de 15 %.
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Qualité expérientielle

Le tableau, présente la moyenne des résultats pour les questions de la qualité
expérientielle Cette moyenne est calculée a partir des neuf items qui sont mesurées a
I’aide d’une échelle de Likert sur cinq points. La moyenne minimum est de 1 et celle
maximum est de 5.

Tableau 6 : Fréquence de la qualité expérientielle

Fréquence Pourcentage Poidsrelatifs
2,56 1 1,0
2,67 2 2,0 Plutdt pas d'accord
2,78 3 3,0
2,89 1 1,0
3,00 4 4,0
3,11 4 4,0
3,22 7 7,0
3,33 14 14,0 Mo td
3.44 10 10.0 yennen&en acco
i 3,56 15 15,0 '
Valide 3,67 10 10,0
3,78 3 3,0
3,89 9 9,0
4,00 3 3,0
2;; ? 6158 Plut6td'accord
4,33 6 6,0
4,67 1 1,0
Total 100 100,0

Figure 4 : Scores moyens de la qualité experientielle

Qualité expérientielle

16

3.56, 15
14 3.33,14
12
10 71 3.44, 10 & 3.67, 10
3.89,9
8
713.22,7
6 4.11,6 | & 4.33,6
4 /- 3,47 3.11, 4
A& 2.78,3 ¥13.78,3| ¥14,3

2 &12.67,2

% 2.56,1 712.89,1 71 4.22,1 4.67,1

2.56 2.67 2.78 289 3 3.11 3.22 333 3.44 356 3.67 3.78 3.89 4 411 4.22 433 4.67

=—@==Qualité expérientielle

Le tableau, montre que les répondants identifient une moyenne qualité expérientielle
lors de leur participation a des activités dans le jardin. (La note moyenne de la qualité
expérientielle égale a 3.5) et que juste 17 personnes ayant évalué la qualité de leurs
expériences comme satisfaite (d’accord, tout a fait d’accord) soit un pourcentage de
17%.
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4.1.3. Analyses en composantes principales
Valeur percue

Une analyse en composante principale faite sur les items de I'échelle de mesure de la
valeur pergus nous a permis de confirmer I'unidimensionnalité de cette échelle établit
par Petrick (2002). Cette unidimensionnalité elle est représentée par un seul axe qui
résume 62.821 % de l'information initiale. Les résultatsobtenussontprésentésdans le
tableau suivant :

Tableau 7 : Variance totale expliquée Valeur percue
L Sommes extraites du carré des
Valeurpropres initiales
chargements
Composante % de la % de la
Total 0 % cumulé | Total o % cumulé
variance variance
1 1,885 62,821 62,821 1,885 62,821 62,821
2 0,833 27,756 90,577
3 0,283 9,423 100

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

En procédant a I’analyse en composantes principales de cette échelle composée de
trois items, nous constatons que la variance expliquée totale autorise le maintien d’une
seule composante ou la valeur propre est supérieure a 1. Nous remarquons également,
a partir de la matrice des composantes, que tous les items sont moyennement corrélés
entre eux, la corrélation la plus forte est observée entre I’item ‘‘Dans l'ensemble, la
qualité de service au jardin d’essais €tait précieuse.”” et I’item ‘‘La qualité de service
au jardin d’essais a une bonne réputation.’’ (0.713).

Tableau 8 : Matrice de correélation valeur percue

Ma visite du
jardin d’essais a
eu beaucoup de
valeur pour moi

La qualité de
service au jardin
d’essais a une
bonne réputation

Dans I'ensemble,
la qualité de
service au jardin
d’essais était
précieuse

Correlation

Ma visite du jardin
d’essais a eu
beaucoup de valeur
pour moi

0,312

0,238

La qualité de service
au jardin d’essais a
une bonne réputation

0,312

0,713

Dans I'ensemble, la
qualité de service au
jardin d’essais était
précieuse

0,238

0,713

L’indice de KMO est égal a 0, 559, il est supérieur a 0,5 nous pouvons alors dire que
I'ensemble des items retenus est moyennement cohérent. Donc les corrélations
partielles entre les variables sont moyennes.

Le test de Bartlett vérifie I'hnypothese nulle selon laquelle toutes les corrélations
seraient égales a zéro. Toutefois le test est tres sensible au nombre de cas ; il est

25



presque toujours significatif. Dans notre cas, il montre que le modéle factoriel est
approprié (test de Bartlett significatif).

Tableau 9: Indice KMO et test de Bartlett Valeur percue

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité
g . 0,559
d*échantillonnage.
Khi-deux approx. 78,977
Test de sphéricité de Bartlett ddl 3
Signification 0

De plus, la matrice des composantes indique que tous les items ont un bon coefficient
structurel a I’exception I’item « Ma visite du jardin d’essais a eu beaucoup de valeur
pour moi» Nous continuons tout de méme I’analyse et on conserver les items
(Q2_vpa,Q2_vph,Q2 vpc) pour la suite de I’analyse.

Tableau 10 : Matrice des composantes valeurs percues

Composante 1
Ma visite du jardin d’essais a eu beaucoup de 0554
valeur pour moi :
La qualité de service au jardin d’essais a une 0901
bonne réputation ’
Dans I'ensemble, la qualité de service au jardin 0875
d’essais était précieuse ’

Le test de fiabilité : I'hnomogénéité de cette échelle peut étre considéréee comme
insatisfaisante, car notre alpha de 0,666. (Le seuil pour I'Alpha de Cronbach est de
0.7). Nous continuons tout de méme 1’analyse.

Tableau 11 : Statistiques de fiabilite Valeur percue
Alpha de Cronbach Nombred'éléments
0,666 3

Intention comportementale

Un travail similaire au précédent, appliqué a I’échelle de I’intention comportementale.
L’analyse en composante principale faite sur les items de cette échelle, nous a permis
aussi de confirmer l'unidimensionnalité de 1'échelle de I’intention comportementale
établit par Zeithaml et Al (1996) avec un seul axe qui résume 67.705 % de
I'information initiale. Les résultatsobtenussontprésentésdans le tableau suivant :
Tableau 12: Variance totale expliquée_Intentions comportementales

. Sommes extraites du carré des
Valeurs propres initiales h
Composante chargements
(o) 0)
Total & fje la % cumulé | Total Yo Qe la % cumulé
variance variance
1 2,031 67,705 67,705 2,031 67,705 67,705
2 0,576 19,21 86,915
3 0,393 13,085 100

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
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En procédant a I’analyse en composantes principales de cette échelle composée de

trois items, nous constatons que la variance expliquée totale autorise le maintien d’une
seule composante ou la valeur propre est supérieure a 1. Nous remarquons également,
a partir de la matrice des composantes, que tous les items sont moyennement corrélés

entre eux, la corrélation la plus forte est observée entre I’item ‘‘Le

jardin d’essais fait

que je recommanderais le Sofitel Algiers Hamma Garden a mes amis et mon

entourage.”” et I’item ‘‘Ma visite au jardin d’essais fait que je
positives sur le Sofitel Algiers Hamma Garden..”” (0.560).

dirais des choses

Tableau 13 : Matrice de corrélation_Intentions comportementales

Ma visite au jardin Le jardin d’essais fait que
d’essais fait que je je recommanderais le
voudrais revenir au Sofitel Algiers Hamma
Sofitel Algiers Hamma | Garden a mes amis et mon
Garden. entourage.

Ma visite au jardin d’essais
fait que je dirais des
choses positives sur le
Sofitel Algiers Hamma
Garden.

Ma visite au jardin
d’essais fait que je
voudrais revenir au 1 0,559
Sofitel Algiers
Hamma Garden.

0,424

Le jardin d’essais
fait que je
recommanderais le
Sofitel Algiers 0,559 1
Hamma Garden a
mes amis et mon
entourage.

Correlation

0,56

Ma visite au jardin
d’essais fait que je
dirais des choses
positives sur le 0,424 0,56
Sofitel Algiers
Hamma Garden.

De plus, La matrice des composantes indique que tous les items ont un bon coefficient
structurel, donc on conserver les items (Q3_ica,Q3_ich,Q3 icc) pour la suite de

I’analyse.

Tableau 14 : Matrice des composantesa_Intentions comportementales

Algiers Hamma Garden a mes amis et mon entourage.

Composante 1
Ma visite au jardin d’essais fait que je voudrais revenir 0.799
au Sofitel Algiers Hamma Garden. '
Le jardin d’essais fait que je recommanderais le Sofitel 0.868

Ma visite au jardin d’essais fait que je dirais des choses
positives sur le Sofitel Algiers Hamma Garden.

0,8

L’indice de KMO (0.671) ainsi que le test de Bartlett (signification <0.0001) indiquent

que les données sont factorisables et permettent d’accepter les
analyse.

Tableau 15 : Indice KMO et test de Bartlett Intentions com

résultats de cette

portementales

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité 0671

d'échantillonnage. ’

Test de sphéricité de Bartlett | Khi-deux approx. 75,558
ddl 3
Signification ,000
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A ce stade, nous procédons a 1’examen de la fiabilité de ’échelle avec le coefficient
alpha de Cronbach, les résultats montrent que alpha égale a 0.756 (proche de 0.8) donc
on peut dire que I’échelle présente une bonne fiabilité de consistance interne.

Tableau 16 : Statistiques de fiabilité_Intentions comportementales
Alpha de Cronbach Nombred'éléments
0,756 3

Qualitéexpérientielle

L'échelle de mesure de la qualité expérientielle est composée de neuf items répartis sur
trois dimensions a savoir : Immersion, Surprise, Amusement. Ainsi, nous avons testé
la fiabilité de notre instrument de mesure via le coefficient de l'alpha de Cronbach
aupres des trois dimensions mesurantla qualité expérientielle, et nous avons trouvé un
alpha égal a 0,757. Ce qui peut étre jugés acceptable. Ensuite, nous avons effectué une
analyse en composante principale sur les items de cette échelle de mesure. Cette
analyse a permis de dégager deux axes qui résument 63.295 % de I’information
initiale. En effet, la variance expliquée totale autorise le maintien de deux
composantes ou la valeur propre est supéricure a 1. L’indice de Kaiser-Meyer-Olkin
pour la mesure de la qualité d’échantillonnage est égal a 0.732 (donc > 0.5). Dans la
méme lancé, le test de sphéricité de Bartlett est significatif dans la mesure ou le khi-
deux est égal a 543.307 et le p=0.000.

Nous avons remarqué ainsi que les trois items de la dimension Surprise (Q1_sura,
Q1 _surb, Q1 _surc) « saturent » de fagon importante saturent sur plus d’un facteur.
Ceci signifie qu’il faudrait probablement retirer ces variables qui ne se positionnent
pas de fagon adéquate sur un seul facteur et recommencer I’analyse.Aprés cette
élimination, nous présentons dans les tableaux suivants un ensemble de résultats
fournis par SPSS concernant I’analyse factorielle faite sur les six items retenus de
I’échelle de mesure de la qualité expérientielle.

Tableau 17 : Variance totale expliquée Qualité expérientielle

. Sommes extraites du carré des
Valeurs propres initiales h
Composante chargements
(o) (o) 0]
Total & f:le la %o , Total Yo Qe la % cumulé
variance | cumulé variance
1 2,74 | 45,661 | 45,661 2,74 45,661 45,661
2 1,257 | 20,949 | 66,609 1,257 20,949 66,609
3 0,716 | 11,93 78,539
4 0,531 | 8,856 87,395
5 0,436 | 7,264 94,659
6 0,32 5,341 100

Cette analyse révele ainsi I’existence de deux facteurs ayant deux valeur propres
supérieures a un, soient 2.740 et 1.257, et qui expliquent 66 % de I’information
initiale. L’indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité
d’échantillonnage est égal a 0.706 (donc > 0.5). Dans la méme lancé, le test de
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sphéricité de Bartlett est significatif dans la mesure ou le khi-deux est égal & 521.896

et le p=0.000.

Tableau 18 : Indice KMO et test de Bartlett Qualité expérientielle

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure de la qualité
> : 0,706
d'échantillonnage.
Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approx. 163,359
ddl 15
Signification 0,000
Tableau 19 : Statistiques de fiabilité_ Qualité expérientielle
Les énoncés de I’échelle Facteu_rl Facteur?
Immersion Amusement
-Visiter le jardin d’essais me libére de la réalité 0.837
et m'aide vraiment a m'amuser. '
- Visiter ce jardin d’essais m’a donné
I'impression d'étre dans un autre monde.
- Pendant que je visite le jardin d’essais, j'oublie 0765 0876
que le temps passe.
-Je me suis amusé en visitant le jardin d’essais.
- La visite du jardin d’essais est excitante. 0.835 0.644
-J'ai vraiment apprécié le jardin d’essais. 0.807
Alpha de Cronbach 0.773 0.655

4.1.4. Tests d’hypothéses

Test de ’effet de la valeur percue sur les intentions comportementales

Nous procéderons a I’analyse de la régression entre la variable dépendante Intentions
comportementales et la variable indépendante Valeur percus. , nous nous baserons sur

deux éléments :

La qualité du modeéle, avec le test du R2 (% de la variance totale expliqué) selon la

regle que :

e 0.00 <R2<0.30 le modéle linéaire est mauvais.

e 0.30 £R2<0.50 le modele linéaire est acceptable.

e 0.50 <R2<0.70 le modéle linéaire est bon

e 0.70 <R2<1.00 le modéle linéaire est trés

bon.

La nature de la relation, avec le critere du test de Fisher (relation significative si Sig

<0.05).
Tableau 20 : Résultats de ’analyse des régressions simples
Variable Variable , | R? . X
indépendante dépendante RY | ajusie | B F t | Sig |Hypotheses
La valeurpercue "'”rteevnig'i‘:g' de 10 303/0,296| 0,55 |42,544|6,523| 0 H1(a)
La valeurpercue | - mtentionde 1 5ea10 256 0.513|34.988(5.915| 0 |  H1(b)
recommandation
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Selon le tableau 26, les tests de Fisher confirment nos 02 hypothéses. Nos modeles
obtenus a travers les diverses régressions simples sont statistiquement significatifs
(Sig <0.05). Ils indiquent des F entre 34.988 et 42,544. Ainsi, les analyses de
régression simple indiquent tous des B positifs allant de 0,513 a 0,55 (la variation de y
quant x augmente d’une unité). Les résultats indiquent cependant des R2 relativement
faible, de 0.296 a 0.303. L’effet de chacune de ces variables sur l'intention de revisite
et I'intention de recommandation est donc modéré.

Les hypotheses H1(a), H1(b) sont confirmées a ’ensemble de 1’échantillon, et donc
notre hypothése H1 est confirmée.

Test de ’effet de 1a valeur percue sur les intentions comportementales

Dans cette section, nous désirons vérifier le rdle modérateur de la qualité
expérientielle. En effet, nous voulons savoir si cette derniére joue réellement un réle
modérateur dans la relation entre la valeur pergue et I’intention comportementale. Pour
ce faire, nous avons créé une nouvelle variable pour chaque facteur de la qualité
expérientiel qui correspondant a « X*mod », ensuite nous avons effectué deux
analyses des regressions multiples pour la variable dépendante afin de tester
I’hypothése H2. Les résultats dégages sont présentés dans le tableau suivant :

Tableau 21: Résultats de I’analyse des régressions Multiples

Les variables Les variables dépendantes
indépendantes Modéle 1 Modele 1
Valeurpercue t= -6.655, Sig= 0.000 t= 7.274, Sig= 0.000
Qualitéexpérientielle t=1.709, Sig= 0.91 t=-0.713, Sig= 0.478
Modeéle F=28.347 Sig=0.000 F=26.493 Sig=0.000

Nous constatons d’aprés le tableau, que nos modéles obtenus a travers les diverses
regressions multiples sont statistiquement significatifs (Sig <0.05). Ils indiquent des F
variant entre 26.493 et 28.347. Par contre, aucun effet d’interaction significatif de la
qualité expérientiel n’est observé dans les différents modeles obtenus (Sig >0.05). Ces
résultats n’étant pas conformes a nos suppositions, nous concluons a la non validité de
I’hypothese H2.
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Notre travail s’est interrogé sur I’impact de la valeur pergue, construit majeur en
marketing, sur les intentions comportementales notamment 1’intention de recommander
et intention de revisiter. Nous avons été amenés a traiter le cas du Sofitel Hamma
Garden.

Pour ce faire, nous avons adopté une approche quantitative et mené une enquéte par
sondage aupres de la clientéle du Sofitel qui fréquente le Jardin d’essais attenant a 1’hotel
en question.

Nos résultats ont permis de valider I’hypothése selon laquelle la valeur pergue a un
impact sur les intentions comportementales. Par contre, nos résultats n’étaient pas
concluants pour le réle modérateur de la qualité expérientielle.

Sept mois aprés I’inauguration de la porte d’accés privilégié au jardin botanique, nous
constatons que si I’expérience est positive (amusement, surprise, immersion) elle doit
étre accompagné par un plan de développement marketing en termes ; d’Information et
de communication, a titre d’exemple :Au niveau de la conciergerie ou de la
reception :des dépliants de présentation du jardin d’essais a la réception, des bracelets
d’accés dans le dépliant ainsi qu’un argumentaire verbal pour les réceptionnistes
(script).Au niveau de la porte botanique : audio-guide, coaching sportif, cours de yoga,
bracelet fitness intelligent (podométre, fréquence cardiaque...), possibilit¢ de faire du

vélo et offrir des serviettes et des bouteilles d’eau au client.

Le Sofitel Algiers Hamma Garden peut devenir la référence d’une association d’une
synergie entre un Hotel de luxe et un Jardin Botanique Historique avec I’application de
ces recommandations que ce mémoire de fin d’étude de 1I’école nationale de management
nous a permis de realiser.

La limite de cette recherche réside dans le manque temps et principalement dans la
collecte d’informationsauprés 1’établissement de 1’hdtellerie de luxe : une clientéle
composée en grande majorité d’hommes d’affaires et de personnalités publiques difficiles
a approcher et peu disponible. Nous avons élaboré un questionnaire assez court afin d’en
faciliter son administration et atténuer cette difficulté.
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(ID) Questionnaire n°.............. (Date_Enq) Date de I’enquéte : .................
(Lieu_Enqg) Lieu de I’enquéte : ......... (E_Enq) Enquéteur : ................

Questionnaire

Bonjour, je m’appelle Smail Hamidouche et je suis étudiant en Master 2 Professionnel en
Marketing Management, a I’école nationale supérieure de management (ENSM-Kolea).

Je meéne actuellement une étude de marché sur les jardins. Pourriez-vous m’accorder quelques
minutes de votre temps, afin de répondre a mon questionnaire ? Merci !

Admissibilité

QF1-Avez-vous déja visité le jardin d’essais du Hamma ? (QF1)
U Oui (1)Q Non (0) Si non, remercier et quitter.

QF2- Combien de temps a duré votre visite du jardin d’essais ? (QF2)
OMoins d’une heure(1) O Une heure(2) O Plus d’une heure(3) Qune matinée/apres midi(4)

Qualité expérientielle

Q1. Etes-vous en accord ou en désaccord avec les affirmations suivantes?
(Sachant que : 1 = Pas du tout d’accord; 5 = Tout a fait d’accord)

Pas du tout Pas Moyennement  goaccord  Touta fait
d’accord d’accord d’accord d’accord
1 2 3 4 5

Immersion :

Visiter le jardin d’essais me

libére de la réalité et maide: . i~ . .
vraiment a m'amuser.

(Q1_imma)

Visiter ce jardin d’essais m’a
donne l'impression d'étre dans -
un autre monde.

(Q1 _immb)

Pendant que je visite le jardin
d’essais, j'oublie que le temps

“p—, 1» 3 1» 3 “y - 1; -
passe.

(Q1_immc)
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Pas du tout Pas Moyennement g 5ccord  Tout a fait
d’accord d’accord d’accord d’accord
1 2 3 4 5

sSurprise :

Les événements dans le jardin - - - - -

d’essais sont spéciaux.

(Q1 _sura)

Il 'y a des attraits uniques et
inattendus au jardin d’essais. - - ™ . ™

(Q1 _surb)

Le service dans le jardin

d’essais est cohérent et fiable. - - . f

(Q1 surc)

Amusement :

Je me suis amusé en visitant le - — . — —
jardin d’essais.

(Q1_amma)

La visite du jardin d’essais est
excitante. = £ 1*" = f
(Q1_ammb)

J'ai vraiment apprécié le jardin
d’essais ™ = = i~ -

(Q1_ammc)
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Valeur pergus

Q2. Etes-vous en accord ou en désaccord avec les affirmations suivantes?
(Sachant que : 1 = Pas du tout d’accord; 5 = Tout a fait d’accord)

Pas du tout Pas Moyennement  gaccord  Tout a fait
d’accord d’accord d’accord d’accord
1 2 3 4 5

Ma visite du jardin d’essais a
eu beaucoup de valeur pour
moi f% 1; s 1; s f =, 1; -

(Q2_vpa)

La qualité de service au
jardin d’essais a une bonne
réputation

(Q2_vpb)

Dans I'ensemble, la qualité
de service au jardin d’essais
était precieuse - ™ ™ I~ 1~

= e — = —

(Q2_vpe)

Intention comportementales

Q3. Etes-vous en accord ou en désaccord avec les affirmations suivantes?
(Sachant que : 1 = Pas du tout d’accord; 5 = Tout a fait d’accord)

Pas du tout Pas Moyennement  oaccord  Touta fait
d’accord d’accord d’accord d’accord
1 2 3 4 5

Ma visite au jardin d’essais

fait que je voudrais revenir

au Sofitel Algiers Hamma - . f~ -
Garden.

(Q3_ica)

Le jardin d’essais fait que je

recommanderais le Sofitel

Algiers Hamma Gardena - . £ i
mes amis et mon entourage.

(Q3_ich)
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Pas du tout Pas Moyennement g 5ccord  Tout a fait
d’accord d’accord d’accord d’accord
1 2 3 4 5

Ma visite au jardin d’essais

fait que je dirais des choses

positives sur le Sofitel ~ . - - .
Algiers Hamma Garden.

(Q3_icc)

Fiche signalétique

Vous étes ? (A)
U Homme(0)4d Femme(1)

Quel est votre age ? (B)

0 15a 19 ans(1)Qd 20 a 29 ans(2)Q 30 a 39 ans(3)W 40 a 49 ans(4)1d 50 a 59 ans(5)1 60
ans et plus(6)

Quelle est votre Nationalite ? (C)

-Algerie(1)Q  -Tunisie(2)Q -Maroc(3)d  -France(4)Q -Italie(5) U -Espagne(6) O -
Allemagne(7) Q -Suisse(8) U -Finlande(9)Q -Holland(10)Q -Turquie(11)Q -Afrique du
Sud(12)Q  -Arabie Saoudite(13)4d -Argentine(14)Q -Canada(15)4 -Chine(16)Q-
Egypte(17)Q - Emirats arabes unis(18)Q - Etats-Unis(19)Q — Koweit(20)Q - autre(21)Q

(Veuillez préciser) : ... ...(C_autre)
Quielle est votre catégorie socioprofessionnelle ? (D)

O Cadre supérieur (1)Q Cadre(2)Q Profession libérale(3)Q Fonctionnaire(4)d Retraité
(e)(5)Q Sans-emploi (6)QAutre (7) O (Veuillez spécifier) : ........... (D_autre)

Durée du séjour au SOFITEL ? (E)

U1a2jours(1)A3a4jours (2)5a6 jours (3)A 7 a8 jours(4) A 9alljours (5)A 11 a
12 jours(6) U 13 a 14 jours(7) O 15 a 16 jours(8) U 17 a 18 jours(9) O plus de 19 jours (10)

Motif de votre séjour ? (F)

Q Affaire (1)QTourisme (2) QVisite de famille (3) QAutre (4) (Veuillez préciser) : .......
(F_autre)
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(ID) Questionnaire No.............. (Date_Enq) Date of the survey: .................
(Lieu_Enq) Location of the investigation: ......... (E_EnQ) Investigator : ................

Hello, my name is Smail Hamidouche and I am a Master’s 2 student in Marketing
Management, at the National School of Management (ENSM-Kaolea).

I am currently conducting a market study on gardens. Could you give me a few minutes of
your time to answer my questionnaire? Thank you!

QF1- Have you ever visited the botanical garden of Hamma? (QF1)
U Yes (1)4 No (0) If no, thank and leave.

QF2- How long did your visit to the botanical garden last? (QF2)
[JLess than one hour (1) 1 One hour (2) [/ More than one hour (3) "Jone morning / afternoon (4)

Q1. Do you agree or disagree with the following statements?

(Knowing that: 1 = Strongly disagree, 5 = Totally agree)

Strongly ) Moderately Totally
. Disagree Agree
disagree ) agree agree
1 3 4 5

Immersion :

Visiting the test garden frees

me from reality and really . i . .
helps me to have fun.

(Q1_imma)

Visiting The test garden gave
me the impression of being in
another world. i~ (i ~ £ f

(Q1_immb)

While | visit the test garden, |
forgot that time passes. £ £ £ . f
(Q1_immc)



Strongly
disagree
1

sSurprise :

Events in the test garden are.-

special.
(Q1 _sura)

There are unique and
unexpected attractions in the
test garden. -
(Q1 _surb)

The service in the test garden

is consistent and reliable.
(Q1 surc)

Fun :

I had fun while visiting the ~
botanical garden.
(Q1_amma)

The visit of the botanical
garden is exciting. -
(Q1_ammb)

I really enjoyed the botanical
garden. .
(Q1_ammc)

Disagree
2

Moderately
agree
3

Agree

Totally
agree
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Perceived value

Q2 Do you agree or disagree with the following statements?

(Knowing that: 1 = Strongly disagree, 5 = Totally agree)

Strongly
disagree
1

My visit to the botanical
garden was very valuable to
me 1

(Q2_vpa)

The quality of service in the
botanical garden has a good
reputation

(Q2_vpb)

Overall, the quality of service
in the botanical garden was
valuable I~

(Q2_vpe)

] Moderately
Disagree
agree
2
3

Intention comportementales

Q3. Do you agree or disagree with the following statements?

(Knowing that: 1 = Strongly disagree, 5 = Totally agree)

Strongly
disagree
1

My visit to the botanical

garden makes that | would like

to return to Sofitel Algiers .
Hamma Garden.

(Q3_ica)

The botanical garden makes

that I would recommend the
Sofitel Algiers Hamma Garden '

to my friends and my
entourage.

) Moderately
Disagree
agree
2
3

Agree

Agree

Totally

agree

Totally

agree

5
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Strongly ] Moderately Totally
. Disagree Agree
disagree 5 agree agree
1 3 4 5

(Q3_ich)

My visit to the botanical

garden makes that | would say

positive things about the = 1~ - . £~
Sofitel Alger Hamma Garden.

(Q3_icc)

Fiche signalétique

You are ? (A)

1 Male (0) ) Female (1)

What is your age ? (B)

[115to 19 years (1) [J 20 to 29 years (2) [J 30 to 39 years (3) [ 40 to 49 years (4) [J 50 to 59
years (5) [1 60 years and over (6)

What is your nationality ? (C)

-Algeria (1) O -Tunisia (2) 0 -Morocco (3) [J -France (4) O -ltaly (5) [J -Spain (6) [ -
Germany (7) [ -Switzerland (8) [ -Finland (9) O -Holland (10) [J -Turkey (11) O -South
Africa (12) [J -Saudi Arabia (13) [J -Argentina (14) [J -Canada (15) [J -China (16) [I- Egypt
(17) O - United Arab Emirates (18) [J - United States (19) [J - Kuwait (20) [J - other (21) [
(please specify): ... ... (C_other)

What is your socio-professional category? (D)
[1 Senior Executive (1) [ Executive (2) O Liberal Profession (3) O Civil Servant (4) O
Retired (5) O Unemployed (6) C1Other (7) U (Please specify): ...... .. ... (D_other)

Length of your stay at the SOFITEL? (E)

(01 to 2days (1) J 3to 4 days (2) [J 5to 6 days (3) [ 7 to 8 days (4) [J 9to 10 days (5) [J 11
to 12 days (6) [J 13 to 14 days (7) [ 15 to 16 days (8) [ 17 to 18 days (9) [ more than 19
days (10)

Reason for your stay? (F)

) Business (1) OTourism (2) CFamily visit (3) OOther (4) (Please specify): ....... (F_autre)
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