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RÉSUMÉ 

Les moyens que les entreprises touristiques peuvent prendre afin de satisfaire les 

attentes des consommateurs et de développer de nouveaux marchés sont nombreux. 

La forte concurrence dans le secteur touristique et la nature de l'offre amènent les, 

entreprises touristiques à chercher constamment à se démarquer afin d'être perçues 

comme des leaders et des précurseurs par les consommateurs qu'elles souhaitent 

rejoindre. Un moyen de le faire est d'innover dans la mise en marché de l'offre. Le 

concept de marketing innovant permet notamment de créer un lien entre les théories 

sur l'innovation et leur utilisation par les professionnels du tourisme. 

À l'aide d'un échantillon de 619 répondants ayant visité un attrait touristique majeur, 

ce mémoire analyse plus spécifiquement l'impact des perceptions d'une approche 

innovante dans le marketing sur différents indicateurs de performance d'une 

entreprise touristique, soit la valeur perçue, la satisfaction, la fidélité, la 

recommandation et les dépenses. Les résultats démontrent que les perceptions des 

visiteurs relativement au marketing innovant ont un impact positif, à divers degrés, 

sur toutes ces variables sauf sur les dépenses. Cette étude permet aussi de documenter 

le marketing innovant en contexte touristique et de mettre en lumière la nécessité de 

l'inclure dans les analyses de la performance des entreprises. Les conclusions 

sensibilisent les académiciens et les praticiens à l'influence des perceptions du 

marketing innovant qu'ont les consommateurs. De plus, des questions alimentant la 

réflexion sur l'investissement marketing seront proposées. 

MOTS-CLÉS : marketing, indicateurs de performance, marketing innovant, tourisme 



INTRODUCTION 

L'industrie touristique a progressé de façon fulgurante durant le dernier siècle jusqu'à 

devenir, actuellement, une des plus grandes industries de services au monde (OMT, 

2016). Cette montée en popularité du tourisme a engendré la création d'une panoplie 

d'entreprises touristiques, aux quatre coins du globe, visant à satisfaire les besoins 

des consommateurs. Que les gens voyagent au sein même de leur pays ou à 

l'étranger, ils souhaitent avoir accès à un large éventail de produits et de services qui 

répondent à leurs attentes (Pike et Page, 2014). Les entreprises touristiques misent sur 

l'accroissement de leur attractivité en créant une offre qui, en plus de répondre aux 

attentes des touristes, est unique pour ainsi se différencier des concurrents 

(Bourliataux-Lajoinie et Rivière, 2012). 

L'importante concurrence internationale, qui s'est accentuée depuis 1980 (Hodgetts 

et Kuratko, 1998), a engendré une grande compétitivité entre les entreprises 

touristiques. Afin de répondre à leurs objectifs, le recours au marketing est primordial 

(Kaynak et Kara, 2012). Cette discipline correspond aux activités, à l'ensemble des 

institutions et aux processus visant à créer, communiquer, transmettre et échanger les 

offres qui ont de la valeur pour les consommateurs, les clients, les partenaires et la 

société au sens large (American Marketing Association, 2013). Le marketing permet 

entre autres de tisser un lien entre les entreprises et les consommateurs, et ce, au sein 

de multiples sphères d'activités. Il a, en effet, un rôle clé dans les organisations 

(Kotler et al., 2016). 

Plusieurs notions reliées au marketing requièrent une attention· particulière, et ce, en 

lien avec la performance des entreprises. La notion de satisfaction (Day, 1977) est 

majeure notamment dans le marketing touristique, par la nécessité pour les 

entreprises touristiques de satisfaire les besoins des consommateurs. De plus, pour 

résister à la concurrence, il faut que ces entreprises développent un avantage 
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concurrentiel. Cela signifie qu'elles doivent miser sur de nouvelles manières de faire 

mieux que leurs concurrents. 

Les différentes notions relatives au marketing peuvent être liées directement à la 

recherche et développement ainsi qu'à l'innovation. En fait, c'est notamment par le 

recours à l'innovation au sein même du marketing que les entreprises touristiques 

cherchent à se démarquer en développant une offre concurrentielle. Elles souhaitent 

être perçues comme des leaders et des précurseurs par les consommateurs qu'elles 

désirent rejoindre. Le marketing joue un rôle primordial quant à l'innovation, car il 

permet de « définir les besoins des clients, [de] favoriser la participation à la 

conception des innovations et [de] s'assurer que celles-ci soient commercialisées 

adéquatement » (Dubé, 2012). L'innovation sera étudiée dans ce mémoire 

uniquement au sein du marketing innovant, un concept défini plus particulièrement 

par Higgins (1995). Dans le cadre de cette recherche, le marketing innovant étudié est 

de type incrémental, ce qui réfère aux changements mineurs et aux petites 

améliorations (Popadiuk et Choo, 2006). Il sera approfondi majoritairement dans une 

perspective microéconomique, ce qui permet de définir la nouveauté de l'innovation 

du point de vue de l'entreprise ou des consommateurs (Garcia et Calantone, 2002). 

Dans le domaine du tourisme, l'industrie des parcs thématiques est majeure par sa 

croissance constante en dépit des crises économiques (Graillot et al., 2011). Elle a 

connu une expansion marquée à l'échelle planétaire (Clavé, 2007). Pourtant, tel que 

souligné par Comelis (2010), il y a un faible nombre de recherches académiques 

traitant des parcs thématiques en général. Il est donc pertinent que ce mémoire s'y 

intéresse. Les parcs thématiques consistent en des endroits ludiques consacrés au 

divertissement, à l'évasion, à l'imagination et à la connaissance établissant ainsi les 

bases d'une série de critères qui les différencient des autres sortes de parcs et de 

zones récréatives (Clavé, 2007). L'importante concurrence mentionnée 

précédemment est majeure aussi dans cette industrie, qui met non seulement en 
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compétition, entre eux, les parcs thématiques, mais aussi tout autre produit, service ou 

expérience touristique (Mommaas et Van den Heuvel, 2000 dans Comelis, 2010). 

Comme le souligne Comelis (2010), au sein de l'industrie des parcs thématiques, 

d'importants investissements sont faits sur une base annuelle pour de nouvelles 

attractions. Graillot et al. (2011) constatent le renouvellement régulier et 

l'accroissement de l'offre des parcs thématiques afin de se différencier de la 

compétition. En effet, « chaque année de nouvelles attractions, infrastructures et/ ou 

spectacles inédits sont proposés » (Graillot et al., 2011 ). Ce constant renouvellement 

est relié à l'innovation par Godin (2011), qui mentionne que « l'innovation 

touristique la plus importante d'après-guerre est l'apparition en Amérique du Nord 

des parcs à thème ». Clavé (2007) établit aussi un lien entre les parcs thématiques et 

l'innovation, avec le cas des parcs Disney par leur capacité à innover et par leur 

planification méticuleuse. Les parcs thématiques sont devenus un important vecteur 

de tendances touristiques et un des modes d'amusement favoris à travers le monde 

(Pikkemaat et Shuckert, 2007). Certains auteurs (Prideaux, 2002; Milman, 2001 et 

Opaschowski, 2000) soulignent aussi que l'innovation peut consister en un facteur de 

succès des parcs thématiques, par l'instauration d'un processus continu d'innovation 

et d'une adaptation aux tendances changeantes des consommateurs. À titre 

d'exemple, la chaîne de parcs thématiques Six Flags a décidé de profiter de 

l'engouement pour la réalité virtuelle en proposant aux visiteurs un manège 

permettant d'être plongés dans un autre univers grâce au port d'un casque de réalité 

virtuelle. 

De nos jours, l'innovation est essentielle pour les entreprises, devenant bien plus 

qu'un simple facteur de différenciation, mais plutôt le moyen de rester dans la 

compétition avec les concurrents (Le Nagard-Assayag et Manceau, 2011). Les 

consommateurs sont de plus en plus exigeants envers les entreprises qui se doivent de 

prendre les moyens nécessaires pour renouveler leur offre afin d'amener 

constamment de la nouveauté (Sicotte et a?,, 2012). À Montréal, le Laboratoire 
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numérique urbain mis en place par le Partenariat du Quartier des spectacles est un bel 

exemple d'innovation (Chaire de tourisme Transat ESG UQAM, 2018). Unique en 

son genre, cette initiative permet d'innover notamment par des projets créatifs et 

audacieux tels que de dynamiques projections sur des façades d'édifices. 

Il importe de préciser que cet engouement pour tout ce qui est nouveau fait en sorte 

qu'il est d'autant plus difficile de se démarquer. Les entreprises touristiques doivent 

redoubler d'efforts afin de créer une offre unique par le recoürs, notamment, à 

l'innovation, qui est considérée comme« l'un des leviers fondamentaux de croissance 

de l'économie » (Prax et al., 2005). Il est donc nécessaire pour les entreprises 

touristiques de connaître l'impact des perceptions du marketing innovant sur des 

indicateurs majeurs de performance d'une entreprise touristique. 

Les références à l'innovation dans les tactiques marketing sont fréquentes. Il convient 

donc de définir le sens de ce concept. Dans un premier temps, il sera défini comme il 

l'est au sein de la littérature scientifique. Ceci permettra entre autres de comprendre 

les variations de sens du terme innovation, qui diffère grandement, au sein du 

marketing, des définitions politiques telles que mentionnées, par exemple, dans le 

Manuel d'Oslo (1992, 1997, 2005) et dans le Livre vert sur l'innovation (1995). Le 

sens qui est accordé à l'innovation mérite d'être étudié afin de savoir, par exemple, 

s'il peut référer à l'amélioration d'un produit/service ou d'un procédé existant ou bien 

s'il réfère uniquement au développement d'un nouveau produit ou d'un nouveau 

service que l'on souhaite ensuite promouvoir par le marketing ou s'il fait plutôt 

référence à une innovation dans le sens d'innovation radicale, amenant un point de 

rupture entre ce qui était fait auparavant et le nouveau produit ou service. 

Le concept d'innovation constitue une avancée majeure depuis que Schumpeter 

(1935) a modélisé le phénomène avec sa théorie de destruction créatrice, accordant 

aux entrepreneurs un rôle important dans le développement économique par leur 
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volonté d'innovation (Prax et al., 2015). Ce concept a grandement évolué depuis, se 

déclinant maintenant en différentes formes, soit notamment les innovations radicales, 

incrémentales, ouvertes, fermées. Bien que l'innovation soit utilisée au sein de 

différentes sphères par, entre autres, les innovations technologiques et les innovations 

sociales, cette recherche se concentre uniquement sur le marketing innovant. 

Alors que le concept d'innovation a été amplement étudié depuis le 20e siècle 

(Schumpeter, 1935; Penrose, 1959; Rogers, 1983; Drucker, 1984; Han et al., 1998; 

Garcia et Calantone, 2002; Dandurand, 2005; Francis et Bessant, 2005; Dubé, 2012; 

et al.), le marketing innovant est, quant à lui, relativement récent au sein de la 

littérature scientifique. Cependant, le lien entre le marketing et l'innovation a été 

étudié à quelques reprises (Ram et Sheth, 1989; Prax et al., 2005; Le Nagard-Assayag 

et Manceau, 2011), mais de manière plutôt générale, afin d'apporter des pistes de 

solutions aux entreprises souhaitant miser sur l'innovation par le recours, notamment, 

au marketing. 

Les recherches visant à étudier les effets des perceptions du marketing innovant 

touchent majoritairement le domaine industriel ainsi que le domaine manufacturier 

(O'Dwyer et al., 2009; Naidoo, 201 O; Maravelakis et al., 2006). En ce qui concerne 

le domaine touristique, la recension des écrits a permis d'identifier uniquement une 

recherche à teneur scientifique sw l'impact des perceptions du marketing innovant au 

sein des entreprises de ce domaine (Wu et Lin, 2014). Il est donc intéressant de se 

pencher sur ce sujet pour comparer les résultats collectés dans le cadre de l'étude ci­

présente à ceux recueillis précédemment par Wu et Lin (2014). Par ailleurs, parmi les 

cinq indicateurs de performance d'une entreprise touristique étudiés dans ce mémoire 

en lien avec les perceptions du marketing innovant, Wu et Lin (2014) n'en ont étudié 

que deux, soit la valeur perçue et la satisfaction. Par leur recherche, Wu et Lin (2014) 

ont permis d'établir les bases quant à l'impact du marketing innovant dans un parc 

thématique. Il convient maintenant de les approfondir et de ratisser plus large en 



6 

incluant de nouveaux indicateurs de performance. La présente étude vise en effet à 

apporter un nouveau regard sur le marketing innovant en l'évaluant relativement à 

cinq indicateurs majeurs de performance. Même si certains indicateurs ont déjà fait 

l'objet de recherches antérieures, il est intéressant de les analyser en relation avec les 

perceptions du marketing innovant et aussi dans le contexte d'une entreprise 

touristique. Ce mémoire contribuera donc à 1' avancement des connaissances sur le 

marketing innovant et permettra notamment de créer un lien entre les théories sur 

l'innovation relative au marketing et son utilisation par les professionnels du 

tourisme. 



CHAPITRE! 

REVUE DE LA LITTÉRATURE 

La revue de littérature permet de mieux cerner le sujet de recherche en définissant 

notamment les éléments principaux de ce mémoire, soit le marketing, les perceptions, 

l'innovation et les cinq indicateurs de performance d'une entreprise touristique 

faisant l'objet de la présente étude. Étant donné la complexité de ces éléments et leur 

interrelation dans cette recherche, ils sont, en premier lieu, définis séparément. 

L'approche dialectique permet d'ensuite entrecroiser différentes disciplines, par 

notamment le concept de marketing innovant qui est majeur à ce mémoire par l'étude 

d~s perceptions qui y sont reliées. 

1.1 Le marketing 

Cette recherche étant consacrée au marketing dans un contexte touristique, il est donc 

primordial de définir cette discipline. Mohr-Jackson (1998 dans O'Dwyer et al., 

2009) la définit comme une philosophie managériale plaçant le consommateur au 

centre des opérations de l'entreprise. Gronross (1989) ajoute que les entreprises 

devraient baser toutes leurs activités sur les besoins et les volontés des 

consommateurs des marchés ciblés. Frochot et Légohérel (2014) soulignent, quant à 

eux, que« les pratiques managériales et de marketing traditionnelles font aujourd'hui 

partie du quotidien des organisations touristiques». Il est néanmoins nécessaire de les 

adapter aux spécificités de ce secteur. Une de ces spécificités est l'intangibilité des 

services. Cependant, « bien que décrits comme étant intangibles, les services 

comportent nécessairement une part variable d'éléments tangibles » (Frochot et 

Légohérel, 2014 ). Cette particularité fait en sorte que le service est étroitement lié à 

son moment de consommation (Morgan, 1996). Le consommateur paye donc pour la 

promesse de recevoir une expérience, ce qui peut jouer sur sa façon de percevoir cette 
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même expérience. En fait, le marketing dans un contexte touristique repose sur la 

création de valeur et sur la promotion de l'expérience afin que les consommateurs 

sentent qu'ils doivent l'acheter, mais surtout l'acheter de vous plutôt que de vos 

compétiteurs (Morgan, 1996). 

Rogers et Leonard-Barton (1978) soulignent l'importance de circonscrire cette 

discipline, car le marketing peut avoir une connotation péjorative dans certains 

cercles académiques, car le terme est perçu comme synonyme d'une manipulation des 

comportements d'achats afin d'en tirer un avantage commercial. Comme l'affirme 

Rogers (1983), les chercheurs en marketing ne démentent pas que certains efforts 

marketing visent à vendre des produits à des personnes qui ne les veulent pas 

vraiment. Mais ils soutiennent que la majorité des activités marketing, pour être bien 

réussies, doivent vendre un produit ou un service correspondant aux besoins et aux 

désirs des consommateurs. En fait, les professionnels du marketing affirment qu'ils 

apportent une contribution utile à la société en aidant à identifier les besoins et en les 

comblant par la création de produits commerciaux disponibles aux usagers. 

1.1.1 Le mix marketing 

Au sein du marketing figure le mix marketing, soit l'ensemble des actions marketing 

prises pour assurer le succès d'un produit ou d'un service. McCarthy (1960) a défini 

ce concept à l'aide de quatre éléments, soit le produit, le prix, la place et la 

promotion. Ce modèle visant à élaborer une stratégie et un plan d'action fut ensuite 

largement médiatisé par Kotler (1994). Les composantes de base furent néanmoins 

jugées comme limitées, il était donc nécessaire de les bonifier (Gronross, 1989). Afin 

d'adapter le mix marketing aux entreprises de service, Booms et Bitner (1981) y ont 

ajouté trois éléments, soit les participants, les processus et le support physique. Le 

support physique réfère aux aspects tangibles, les participants réfèrent aux acteurs 

prenant part au service et les processus correspondent aux procédures, aux 
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mécanismes et au flux d'activités (Bitner, 1990). Comme le soulignent McCarthy et 

Perreault (1987), ces éléments du mix marketing sont des variables relativement 

contrôlables qu'une organisation peut coordonner pour satisfaire son marché cible. 

Ainsi, en misant sur ces éléments, les· entreprises visent l'atteinte de la satisfaction 

des consommateurs, ce qui a un impact sur la fidélité et la recommandation. Ces 

éléments sont pertinents à considérer dans l'industrie touristique étant donné la nature 

de cette industrie, soit de service. Wu et Lin (2014) ont justement recours au modèle 

des 7P de Booms et Bitner (1981) dans leur analyse d'indicateurs de performance de 

parcs thématiques, considérant qu'ils sont à part entière une industrie de service. Ce 

modèle est illustré dans la figure 1.1 à la page suivante. 

Ces éléments du mix marketing entrent en ligne de compte dans les processus 

décisionnels et comportementaux des consommateurs. Tel qu'établi par Frochot et 

Légohérel (2014 ), ces derniers sont présents à différentes étapes du processus de 

consommation, soit de l'achat à l'utilisation, jusqu'à ensuite l'évaluation et les 

actions futures des consommateurs. Ces auteurs soulignent aussi que les éléments du 

mix marketing permettent de mieux comprendre comment certaines variables comme 

le revenu, la culture ou les classes sociales peuvent influencer ce processus (Frochot 

et Légohérel, 2014). Par contre, comme le soulignent Casarin et Andreani (2002), il 

est important de prendre en compte la spécificité du tou!isme, dont la complexité et la 

variabilité rendent difficiles la compréhension et l'évaluation du comportement des 

consommateurs. Par exemple, étant donné que les consommateurs sont en contexte de 

vacances lors d'activités touristiques, leurs attentes peuvent être si élevées qu'une 

insatisfaction peut apparaître même si la performanc~ du produit ou du service 

touristique correspond aux promesses de l'entreprise (Yüksel et Yüksel, 2001). 



Figure 1.1 : Mix marketing dans un contexte de service touristique 

Source: Booms et Bitner, 1981 
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Une fois le mix marketing défini tel que conceptualisé par Booms et Bitner (1981), il 

est intéressant de porter attention à un autre concept employé dans cette recherche, 

soit les perceptions, sujet de la prochaine section. 

1.1.2 Les perceptions 

La notion de perception est intrinsèquement liée à l'image. Elle se définit comme« le 

processus mental par lequel l'individu sélectionne, organise et interprète 

l'information qu'il reçoit pour créer une image significative du monde qui l'entoure» 

(Daghfous et Filiatrault, 2011). Gronross (1984) stipule que l'image se définit comme 

un filtre affectant les perceptions de l'entreprise. Les perceptions des consommateurs 

sont une composante communicationnelle majeure pour les entreprises. À cet effet, 

Brida et al. (2016) soulignent que les perceptions de l'expérience de service qu'ont 
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les consommateurs correspondent à des éléments clés du succès d'une entreprise de 

services. Dans ce mémoire, les perceptions sont utilisées comme élément de mesure 

du marketing innovant. Considérant que les échelles de Likert permettent de mesurer 

l'attitude des répondants face aux divers énoncés relatifs au marketing innovant, le 

terme perception fut privilégié. Il s'agit donc de mesurer les perceptions des 

répondants quant au marketing innovant, soit à l'image qu'ils se font de l'offre. 

1.2 L'innovation 

Afin de bien comprendre la teneur du marketing innovant, cette recherche ne pouvait 

passer à côté du concept majeur d'innovation, étant donné qu'il y est intrinsèquement 

lié. Cette section explore les définitions de l'innovation, établit le lien entre ce 

concept et le marketing et définit le marketing innovant en délimitant son usage dans 

cette recherche selon le type d'innovation, le degré de nouveauté et la perspective 

dans laquelle il se place. 

Pour débuter, il est nécessaire de définir les différences entre l'invention, la recherche 

et développement ainsi que l'innovation. Kompaore (2008) souligne que« l'invention 

est la production d'idées nouvelles (Bamberger, 1991; Osborn, 1988) tandis que 

l'innovation comprend la concrétisation .et la commercialisation de cette invention 

(Osborn, 1988; Garcia et Calantone, 2002; Trott, 2005). Ainsi, pour devenir une 

innovation, l'invention doit éventuellement être mise en œuvre ». Stokes et al. (2010) 

stipulent qu'une invention est essentiellement une idée créative. En fait, l'innovation 

correspondrait, selon Roberts (1988), à l<:1- transformation d'une invention en une 

entreprise ou en une autre forme d'application utile. Schumpeter (1935) souligne, 

quant à lui, l'importance de différencier l'innovation de l'invention et de 

l'expérimentation qui sont des aspects complètement différents. 



12 

)i" Invention : il s'agit de la création de quelque chose de nouveau. L'invention 

n'exerce aucune influence sur la vie d'affaires (Schumpeter, 1935). 

)i" Recherche et développement (R&D): l'ensemble des travaux de création 

entrepris de façon systématique en vue d'accroître la somme des connaissances, 

y compris la connaissance de l'homme, de la culture et de la société, ainsi que 

l'utilisation de cette somme de connaissances pour de nouvelles applications 

(Manuel de Frascati, 2002). 

)i" Innovation: la mise en œuvre d'un produit (bien ou service) ou d'un procédé 

nouveau ou sensiblement amélioré, d'une nouvelle méthode de 

commercialisation ou d'une nouvelle méthode organisationnelle dans les 

pratiques de l'entreprise, l'organisation du lieu de travail ou les relations 

extérieures (Manuel d'Oslo, 2005). 

1.2.1 L'historique du concept 

Le concept d'innovation fut modélisé par Schumpeter (1935) qui le considérait dans 

une perspective économique, en créant un modèle de processus de changement, soit 

la destruction créatrice. Ses recherches visaient à démontrer comment l'innovation 

produit, avec des compléments monétaires, une vague inhérente dans la vie 

économique d'une société capitaliste juxtaposée à un phénomène similaire dans 

d'autres champs de l'activité humaine (Schumpeter, 1935). Le concept d'innovation 

fut ensuite repris par Penrose (1959) dans une optique de croissance des entreprises. 

Selon cette économiste, la croissance est gouvernée par une interaction créative et 

dynamique entre les ressources productives de la firme et les opportunités du marché 

(Penrose, 1959). L'innovation entre en ligne de compte, car des services productifs 
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inutilisés deviennent, pour des entreprises, un incitatif à innover, une possibilité 

d'expansion et une source d'avantage compétitif (Penrose, 1959). 

Drucker (1984), quant à lui, traite de l'innovation dans une perspective managériale. 

Il affirme que l'innovation est la fonction spécifique de l'esprit d'entreprise. C'est le 

moyen par lequel l'entrepreneur crée de nouvelles ressources productrices de 

richesses ou fournit des ressources existantes avec un potentiel accru de création de 

richesse.' Bien que l'innovation soit avant tout un processus économique pour 

l'entreprise, Drucker se concentre sur l'usage de l'innovation par les entrepreneurs. Il 

affirme à cet effet que l'innovation est la responsabilité de chaque dirigeant et 

commence par une importante recherche d'opportunités (Drucker, 1984). 

Comme mentionné précédemment, en joignant les aspects économiques et 

managériaux, une entreprise vise une croissance rentable. Kim et Mauborgne (2000) 

affirment que« c'est l'innovation son moteur essentiel». Plusieurs auteurs soulignent 

cette importance majeure de l'innovation, notamment Dutheil et Jean-Louis (2003), 

qui mentionnent que« pour les entreprises, l'innovation est la condition même de la 

pérennité. Il faut innover ou mourir». 

1.2.2 Les définitions et autres considérations 

Il est intéressant de se pencher sur les différentes définitions et autres considérations 

quant à l'innovation, car, comme le souligne Kompaore (2008): 

L'innovation est un concept très vaste qui fait l'objet d'une littérature 
abondante. Définir ce concept se révèle une tâche difficile en raison de la, 
diversité des critères utilisés par les différents auteurs pour le désigner. En 
effet, l'une des principales difficultés rencontrées lorsque l'on analyse 
l'innovation est l'absence de consensus sur la signification de ce terme. 
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Tableau 1.1 : Définitions et autres considérations quant à l'innovation 

Schumpeter 

Penrose 

Rogers 

Drucker 

Cummins et 

al. 

Garcia et 

Calantone 

Dandurand 

1935 

L'innovation produit, avec des compléments monétaires, 

une vague inhérente dans la vie économique d'une société 

capitaliste juxtaposée à un phénomène similaire dans 

d'autres champs de l'activité humaine. 

L'innovation est une recherche de résolution aux problèmes 

1959 par la création et par le renouvellement continu de la 

capacité technologique ou sociale des entreprises. 

1983 
Une innovation est une idée, une pratique ou un objet perçu 

comme nouveau par un individu ou un groupe. 

L'innovation est la fonction spécifique de l'esprit 

d'entreprise. C'est le moyen par lequel ! 'entrepreneur crée 

1984 de nouvelles ressources productrices de richesses ou 

fournit des ressources existantes avec un potentiel accru de 

création de richesse. 

2000 
L'innovation se manifeste par la production d'un concept 

unique combiné à des idées et concepts existants. 

L'innovation est un processus itératif initié par la 

perception d'un nouveau marché et/ou d'une nouvelle 

2002 opportunité de service. Il peut s'agir, par exemple, d'une 

invention technologique générant des tâches de 

développement, de production et de marketing qui visent le 

succès commercial de l'invention. 

2005 

Premièrement, toute innovation implique un processus non 

linéaire qui fait appel à l'engagement de plusieurs acteurs 

dans une démarche de résolution de problèmes, corollaire 

de l'existence d'une pression externe. Deuxièmement, la 



Prax et al. 

Manuel 

d'Oslo -

OCDE 

Francis et 

Bessant 

Maravelakis 

et al. 

O'Dwyer et 

al. 

2005 

2005 

2005 

2006 

2009 
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démarche conduit à la définition d'une approche, à la 

conception d'un produit ou d'un service nouveau ou 

alternatif, en rupture avec l'état actuel des choses. Et 

finalement, pour que la solution nouvelle ·au problème 

devienne innovation, elle doit faire l'objet d'une diffusion 

et surtout trouver utilisateur ou promoteur. 

L'innovation est impérative s1 les entreprises veulent 

survivre et prospérer sur le long terme, mais elle représente 

un défi, une source d'angoisse pour les entreprises. 

L'innovation est la mise en œuvre d'un produit (bien ou 

service) ou d'un procédé nouveau ou sensiblement 

amélioré, d'une nouvelle méthode de commercialisation ou 

d'une nouvelle méthode organisationnelle dans les 

pratiques de l'entreprise, l'organisation du lieu de travail ou 

les relations extérieures. 

L'innovation s'est toujours présentée comme étant un 

investissement, voire un enjeu essentiel pour le 

développement et le maintien d'une économie de marché. 

L'innovation est une force motrice majeure pour la 

croissance économique et l'expansion des entreprises. 

L'innovation a pour effet de transformer les ressources 

internes d'une entreprise en les rendant plus souples, plus 

aptes à apprendre et à exploiter de nouvelles idées. 

L'innovation réfère à une attitude persuasive de l'entreprise 

afin de mettre l'accent sur le processus d'introduction ou 

de changement basé sur la créativité, le succès, la 

profitabilité et la satisfaction des consommateurs. 

Source : compilation de l' auteure 
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Une fois ces définitions présentées, il est intéressant de porter attention à la 

construction commune de l'innovation qui diffère grandement des définitions ci­

dessus. Rogers (1983) est l'un des premiers à simplifier la notion d'innovation, la 

rapprochant ainsi de la construction commune, comme quoi une innovation est une 

idée, une pratique ou un objet perçu comme nouveau par un individu ou un groupe 

d'appartenance. Par ailleurs, la majorité des innovations auxquelles il fait référence 

sont de nature technologique. Dans la définition de Knight et al. (1995), les 

caractéristiques de l'innovation sont identifiées comme la recherche de nouvelles 

solutions créatives et inusitées aux problèmes et aux besoins des consommateurs. 

Ceci inclut le d~veloppement de nouveaux produits et services ainsi que de nouveaux 

procédés visant à améliorer les performances organisationnelles. En fait, pour 

plusieurs chercheurs (O'Regan et Ghobadian, 2005; Zahra et al., 2000 et Mone et al., 

1998), l'innovation réfère communément aux nouveaux produits ou processus qui 

répondent aux besoins des consommateurs de manière plus compétitive et profitable 

que les solutions existantes. Néanmoins, ces définitions de l'innovation peuvent 

causer des incohérences, car, comme le soulignent Guellec et Van Pottelsberghe de la 

Potterie (2004) si l'on accepte que toutes les nouveautés soient des innovations, il y a 

un risque de surestimer l'activité d'innovation. Ainsi, la peinture d'un restaurant 

pourrait être considérée comme une innovation selon certains. Il y a donc un risque 

d'adopter une définition trop large. Le défi est en fait de placer le curseur au bon 

endroit. O'Dwyer et al., (2009) affirment que la définition du terme innovation a 

évolué, depuis ses premières interprétations comme un procédé ou une introduction à 

un changement, à sa définition actuelle faisant référence à la créativité, au succès, à la 

profitabilité et à la satisfaction des consommateurs. Cette définition représente bien la 

perspective utilisée pour aborder le concept d'innovation dans ce mémoire. Elle 

servira donc de position théorique pour la suite de l'analyse. 
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1.2.3 Les liens entre l'innovation et le marketing 

Plusieurs chercheurs (Zaltman et al., 1973; Rogers,1983; Prouvost, 1990; Gardner, 

1991; Brown, 1992; Stokes, 1995; Knight et al., 1995; McGowan et Rocks, 1995; 

Kleindl et al., 1996; Smith, 1998; Han, Kim et Srivastava, 1998; Cummins et al., 

2000; Ottenbacher et Gnoth, 2005; O'Dwyer et al., 2009; Le Loame-Lemaire et 

Blanco, 2011; Chéreau et Meschi, 2014; Wu et Lin, 2014) établissent un lien entre le 

marketing et 1' innovation. 

Dans les écrits de Rogers (1983), la notion de marketing vient se greffer à 

l'innovation. Ce chercheur souligne qu'une autre tradition de diffusion, qui a été forte 

dans les années 1960 et surtout dans les années 1970, est le marketing. Les 

gestionnaires marketing des entreprises aux États-Unis ont longtemps été préoccupés 

par la façon de lancer de nouveaux produits de manière plus efficace. Leur intérêt 

pour ce sujet est apparu suite au lancement régulier d'un grand nombre de nouveaux 

produits de consommation, qui s'est soldé par l'échec de plusieurs d'entre eux 

(Rogers, 1983). En fait, les écrits de Rogers sur la diffusion de l'innovation traitent 

du marketing par lequel les innovations sont diffusées aux consommateurs. 

Schumpeter (1935) et Penrose (1959) définissent l'importance de l'innovation dans 

une perspective économique alors que Rogers amène la notion de diffusion des 

innovations afin de déterminer les raisons pour lesquelles le lancement de produits de 

consommation fait souvent échec. Le marketing entre donc ici en ligne de compte. 

Drucker (1984), de son côté, effectue un lien entre l'innovation et les fonctions 

marketing en soulignant que toute entreprise comporte deux fonctions fondamentales, 

soit le marketing et l'innovation. Le Nagard-Assayag et Manceau (2011) soutiennent 

quant à eux que « le rôle du marketing dans l'innovation est notoire, car il permet 

d'étudier, d'anticiper et d'optimiser la réaction du marché à des biens et services qui 

n'existent pas encore, que les clients n'imaginent pas toujours et attendent encore 
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moins ». Comme souligné précédemment, il est donc possible de dire que le 

marketing représente une discipline pertinente quant à l'innovation, car elle permet de 

« définir les besoins des clients, [de] favoriser la participation à la conception des 

innovations et [de] s'assurer que celles-ci soient commercialisées adéquatement » 

(Dubé, 2012). Cette définition illustre bien la position de ce mémoire par rapport au 

marketing. Le Nagard-Assayag et Manceau (2011) abondent dans le même sens que 

l'auteur de la définition précédente, en affirmant que « le rôle du marketing est 

essentiel puisqu'il est chargé d'analyser quelles innovations sont susceptibles 

d'intéresser et d'attirer les clients, de participer à leur conception, puis de les lancer 

avec succès sur le marché ». 

1.2.4 Les définitions alliant l'innovation et le marketing 

Tableau 1.2: Définitions alliant l'innovation et le marketing 

Zaltman 

Prouvost 

Gardner 

1973 

1990 

1991 

Le marketing innovant représente de nouvelles idées 

concernant de nouveaux produits ou services, de nouvelles 

utilisations de produits existants, l'amélioration de produits, 

la recherche de nouveaux marchés et de nouvelles méthodes 

de marketing. 

Le marketing est reconnu, dans la plupart des entreprises, 

comme un organe essentiel de l'innovation[ ... ] Il est là pour 

stimuler la créativité de chacun par l'information et pour 

enrichir et valider des projets. 

Le rôle du marketing quant à l'innovation est de fournir les 

concepts, les outils et les infrastructures nécessaires pour 

combler l'écart entre l'innovation et le positionnement 



Brown 

Stokes 

Knight et 

al. 

McGowan 

et Rocks 

Kleindl et 

al. 

Han, Kim 

et 

Srivastava 

Cummins 

et al. 

Ottenbach 

1992 

1995 

1995 

1995 
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nécessaire sur le marché pour obtenir un avantage compétitif 

durable. 

Le marketing innovant vise à exploiter le potentiel de 

nouveaux marchés ou à passer à de nouveaux produits, de 

nouvelles procédures et de nouveaux systèmes pour 

répondre aux demandes des clients. 

L'innovation se transmet par la promotion marketing du 

produit jusqu'au consommateur. 

Le marketing innovant dans les petites et moyennes 

entreprises se définit par des termes comme nouveauté, 

opportunité. 

Le marketing innovant vise à générer un grand nombre 

d'activités non planifiées qui mettent l'accent sur le service 

aux consommateurs, l'adoption d'un meilleur média 

promotionnel et le réseautage. 

Le marketing innovant correspond au fait de faire quelque 

chose de nouveau avec des idées, des produits, des services 

1996 ou des technologies et de raffiner ces idées avec les 

opportunités du marché pour ainsi rencontrer les demandes 

du marché d'une nouvelle façon. 

Dans le marketing, le sens conventionnel du terme 

1998 innovation réfère largement aux ·nouveaux avancements 

reliés au développement de produits. 

2000 

2005 

Bien que l'innovation puisse inclure le développement de 

nouveaux produits, elle contient plus que cela par 

l'intégration d'aspects du marketing aux étapes de 

développement. 

L'innovation peut augmenter la qualité des produits ou des 
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services, améliorer l'image de l'entreprise, renforcer la 

fidélité des consommateurs et attirer de potentiels 

consommateurs. 

Le marketing innovant réfère à l'accent mis sur l'utilisation 

des innovations afin d'exploiter une opportunité de marché 

2009 . pour répondre aux demandes du marché de manière 

innovante par l'innovation d'idées, de produits, de services 

ou de technologies. 

2011 

2014 

Le marketing a pour rôle d'optimiser la valeur potentielle de 

l'innovation du point de vue des clients. Cela vise à 

maximiser la valeur perçue par les clients tout en minimisant 

les contraintes et les coûts perçus de l'innovation. 

Les innovations marketing visent à répondre au mieux aux 

besoins du client, à ouvrir de nouveaux marchés ou à 

positionner différemment les produits d'une entreprise sur le 

marché. 

Les concepts d'innovation de produits, d'innovation de 

2014 procédés et d'innovation marketing d'Higgins (1995) servent 

de construits pour mesurer le marketing innovant. 

Source : compilation de l' auteure 

1.2.5 Le concept de marketing innovant 

Comme évoqué dans le tableau précédent, en plus d'établir un lien entre le marketing 

et l'innovation, une série d'auteurs (Zaltman, 1973; Brown, 1992; Knight et al., 1995; 

McGowan et Rocks, 1995; Higgins, 1995; Kleindl et al., 1996; O'Dwyer et al., 2009; 

Wu et Lin, 2014) traitent du concept de marketing innovant. Cependant, malgré le 

lien entre le marketing et l'innovation, il n'y a que très peu de conceptualisation du 
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marketing innovant. L'une d'entre elles provient de McGowan et Rocks (1995) qui 

catégorisent les activités de marketing innovant dans la même lignée que les autres 

activités innovantes. Par ailleurs, le marketing innovant peut être classé comme 

continu ou discontinu. Le marketing innovant continu serait considéré comme 

incrémental, car il se base sur des produits et des pratiques existants contrairement au 

marketing innovant discontinu qui est décrit comme plus inventif et sans lien avec les 

produits et les pratiques plus courants (Veryzer, 2005; McGowan et Rocks, 1995 dans 

O'Dwyer et al., 2009). 

Dans cette recherche, il sera uniquement question de marketing innovant continu, car 

aucune initiative de marketing innovant discontinu ne fut observée dans l'analyse. 

Une autre conceptualisation du marketing innovant est intéressante à étudier, soit le 

modèle descriptif de Cummins et al. (2000). L'innovation y est considérée dans son 

contexte et son environnement. Ces auteurs mentionnent que quelque chose peut être 

considéré comme innovant dans une industrie et comme standard dans une autre 

(Cummins et al., 2000). 

1.2.6 Les types d'innovations relatives au marketing innovant 

Le Manuel d'Oslo est la principale source internationale de principes directeurs en 

matière de collecte et d'utilisation d'informations sur les activités d'innovation 

(OCDE, 2005). Quatre types d'innovation y sont définis : l'innovation de produits, 

l'innovation de procédés, l'innovation organisationnelle et l'innovation marketing ou 

de commercialisation. Afin de mesurer le marketing innovant, Higgins (1995) utilise 

trois de ces types d'innovation, soit l'innovation de produits, l'innovation de procédés 

et l'innovation marketing. Ce mémoire s'appuie sur le construit d'Higgins, mais étant 

donné que l'innovation organisationnelle n'est pas utilisée dans le construit du 

marketing innovant de Higgins (1995), elle ne sera pas étudiée ni prise en compte 

dans cette recherche sur les impacts des perceptions du marketing innovant. 
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• L'innovation de produits correspond à l'introduction d'un bien ou d'un service 

nouveau ou sensiblement amélioré sur le plan de ses caractéristiques ou de l'usage 

auquel il est destiné (Manuel d'Oslo, 2005). Le concept de produit réfère à la fois 

aux produits tangibles (biens) et aux produits intangibles (services). Ces derniers 

peuvent être entièrement nouveaux ou comportant des améliorations importantes. 

L'innovation de produits a un impact considérable sur la croissance des ventes et 

l'amélioration de la rentabilité des entreprises (Kompaore, 2007). 

• L'innovation de procédés désigne la mise en œuvre d'une méthode de production 

ou de distribution nouvelle ou sensiblement améliorée (Manuel d'Oslo, 2005). En 

ce qui concerne les méthodes de production, l'innovation implique des 

modifications portant sur les techniques, les matériaux ou les logiciels utilisés 

pour.produire des biens ou des services. Cette forme d'innovation a pour objectif 

l'amélioration de l'efficacité ou de l'efficience de la production. Elle vise 

principalement la réduction des coûts de production ou de distribution, 

l'augmentation de la qualité et le développement de produits nouveaux ou 

améliorés (Kompaore, 2007). Les méthodes de distribution, quant à elles, sont 

liées à la logistique de la firme et englobent le matériel, le logiciel et les 

techniques pour aller chercher les intrants à la source, affecter les 

approvisionnements au sein de la firme ou livrer les produits finaux (Manuel 

d'Oslo, 2005). 

• L'innovation marketing, aussi appelée innovation de commercialisation, réfère à 

la mise en œuvre d'une nouvelle méthode de commercialisation impliquant des 

changements significatifs de la conception ou du conditionnement, du placement, 

de la promotion ou de la tarification d'un produit (Manuel d'Oslo, 2005). Le 

recours à l'innovation,marketing permet de satisfaire davantage les besoins des 

consommateurs, d'ouvrir de nouveaux marchés ou de positionner d'une nouvelle 
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manière un produit sur le marché afin d'augmenter le chiffre d'affaires d'une 

entreprise. Elle est axée sur les clients ainsi que sur les marchés et elle vise à 

améliorer les ventes et la part de marché de l'entreprise. Elle consiste aussi en la 

mise en œuvre de nouveaux concepts ou de stratégies de vente qui diffèrent 

significativement des méthodes de vente existantes (INSEE, 2010). Par ailleurs, « 

les changements saisonniers, réguliers ou courants des instruments de marketing 

ne sont pas considérés comme des innovations. Pour qu'ils le soient, ils doivent 

faire intervenir des méthodes de commercialisation que la firme n'utilisait pas 

auparavant» (Manuel d'Oslo, 2005). 

1.2. 7 La typologie selon le degré de nouveauté du marketing innovant 

La classification selon le degré de nouveauté des innovations. reflète la diversité dans 

l'intensité des changements opérés par les entreprises (Kompaore, 2007). En fait, la 

question du degré de changement révèle que l'innovation se situe en fait sur un 

continuum dont les deux extrêmes seraient l'innovation incrémentale et radicale 

(Amara et Landry, 2005 dans Rahmouni et Yildizoglu, 2011). 

• L'innovation radicale se définit comme l'introduction sur le marché d'un 

produit/service ou procédé entièrement nouveau à la fois pour l'entreprise et 

pour le marché (Manuel d'Oslo, 2005). Il s'agit d'une innovation qui remet en 

cause les repères des acheteurs et qui modifie radicalement les comportements 

de consommation (Robertson, 1967). Elle entraîne une série d'innovations en 

cascade qui affectent de nombreux secteurs, qui provoquent de nombreuses 

innovations d'offre, de processus, de modèle économique et qui lancent un cycle 

de croissance (Morand et Manceau, 2009). Cette innovation que l'on qualifie 

aussi d'innovation de rupture entraîne un degré élevé d'incertitude dans les 

entreprises et même dans les industries. C'est donc pourquoi elle se veut 
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beaucoup plus rare et particulièrement plus risquée (Ouellet, 2013). Par contre, 

ces effets sont plus forts sur la performance des entreprises (Kompaore, 2008). 

• L'innovation incrémentale, quant à elle, concerne l'amélioration d'un 

produit/service ou d'un procédé existant et passe par des changements mineurs 

ou de petites améliorations (Popadiuk et Choo, 2006). Elle est progressive et 

cumulative. Son objectif est d'améliorer de façon graduelle les produits, les 

services, les procédés . ou les équipements d'une entreprise pour mieux adapter 

l'offre aux besoins du marché (Kompaore, 2007). Il s'agit d'innovations 

correspondant à des produits perçus comme novateurs sur le marché, mais 

s'inscrivant dans les normes de consommation actuelles (Robertson, 1967). 

L'innovation incrémentale se définit comme une innovation contribuant au 

perfectionnement et à l'amélioration continue des produits et des services. C'est 

une forme de transformation mineure attribuée à un concept existant et visant un 

apport supérieur aux innovations antérieures (Ouellet, 2013). Elle est considérée 

comme dans la continuité de l'existant (Morand et Manceau, 2009). 

Kompaore (2007) souligne néanmoins les différentes limites de telles classifications. 

En . effet, « une innovation qui était considérée comme radicale deviendra 

incrémentale avec le temps à mesure que la base de connaissances sous-jacentes 

devient plus commune » (Schilling et Thérin, 2006). La classification peut aussi 

dépendre de l'entreprise et de son degré d'innovation. Les perspectives dans 

lesquelles la radicalité de l'innovation est considérée méritent aussi que l'on s'y 

intéresse. Garcia et Calantone (2002 dans Kompaore, 2007) affirment que « la 

perspective macroéconomique mesure comment la caractéristique de l'innovation est 

nouvelle au monde, au secteur d'activité ou au marché. Dans la perspective 

microéconomique, la nouveauté de l'innovation est définie du point de vue de 

l'entreprise ou des consommateurs » .. Deux dimensions permettent donc de définir les 
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modèles d'innovation: le degré de nouveauté pour le marché et le degré de nouveauté 

pour l'entreprise (Rahmouni et Yildizoglu, 2011 ). 

Cette recherche se penchera sur le marketing innovant de type incrémental dans une 

perspective majoritairement microéconomique. Néanmoins, les concurrents de 

l'entreprise étudiée seront aussi pris en compte dans l'analyse du marketing innovant, 

ce qui justifie qu'il ne s'agit pas d'une perspective uniquement microéconomique. 

Pour résumer, la notion de marketing innovant, telle que considérée dans cette 

recherche, fait état d'innovations incrémentales, à l'échelle de l'entreprise et de ses 

concurrents directs. Il ne s'agit donc pas d'innovations de rupture au sein du marché 

des entreprises touristiques en général, car cela ne s'applique pas au contexte de la 

présente recherche. Cette analyse veut plutôt étudier la notion de marketing innovant, 

qui réfère, selon Brown ( 1992), au fait de miser sur le potentiel de nouveaux marchés 

ou de recourir à de nouveaux produits, de nouvelles procédures ou de nouveaux 

systèmes afin de répondre aux demandes des consommateurs. L'innovation, telle que 

définie ainsi, peut augmenter la qualité des produits et services, améliorer l'image de 

l'entreprise, renforcer la fidélité des consommateurs et attirer des clients potentiels 

(Ottenbacher et Gnoth, 2005). 



CHAPITRE II 

CADRE CONCEPTUEL ET HYPOTHÈSES 

Considérant l'objectif principal de cette étude qui est d'identifier l'impact des 

perceptions du marketing innovant sur des indicateurs majeurs de performance d'une 

entreprise touristique, il est nécessaire d'approfondir les indicateurs étudiés. Le 

chapitre précédent a permis de définir la variable principale de cette recherche, soit 

les perceptions du marketing innovant, en présentant les théories sur le marketing, sur 

les perceptions et sur l'innovation. Le présent chapitre illustrera le cadre conceptuel 

de l'étude et énoncera les différentes hypothèses qui s'y rattachent. 

2.1 Le cadre conceptuel 

Afin de définir la performance d'une entreprise touristique, différentes indicateurs 

peuvent être pris en considération. Ces indicateurs de performance d'une entreprise 

touristique se rejoignent sur différents aspects et ont des liens d'interdépendance. Ils 

peuvent s'insérer à plusieurs étapes du processus décisionnel. Le processus 

décisionnel du consommateur a, en effet, été à la base des choix conceptuels de ce 

mémoire. Le cheminement bien connu en cinq étapes (Kotler et Amstrong, 1991) a 

permis d'identifier. des variables qui seraient pertinentes à étudier à travers le 

processus décisionnel. À cet effet,. la valeur perçue apparaît dès le moment de 

l'évaluation des alternatives, la satisfaction survient à la suite de la consommation, la 

fidélité et la recommandation constituent des éléments majeurs de l'évaluation post­

consommation. Les dépenses, quant à elles, sont générées lors de la consommation. 

Le fait que ces cinq variables soient parties prenantes du processus de décision 

d'achat du consommateur justifie qu'on puisse les classer au sein d'une même grande 

catégorie, soit comme des indicateurs majeurs de performance d'une entreprise 
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touristique. De plus, l'usage de ces indicateurs est très répandu dans les analyses 

marketing et ils sont aussi fréquemment cités dans la littérature en lien avec la 

performance des entreprises. 

Dans cette section, le cadre conceptuel de l'étude est exposé en figure 2.1. Il 

représente la variable principale à l'étude, soit le marketing innovant, étudié 

relativement à ses perceptions par les visiteurs. Cette variable centrale est analysée en 

relation avec cinq indicateurs de performance d'une entreprise touristique, soit la 

valeur perçue, la satisfaction, la fidélité, la recommandation et le montant des 

dépenses. Ces cinq variables font l'objet des cinq hypothèses de ce mémoire qui 

seront présentées dans la prochaine section. Plusieurs autres variables sont aussi 

étudiées en lien avec les perceptions du marketing innovant, elles pourraient 

possiblement être considérées comme des variables de contrôle. Il s'agit de variables 

sociodémographiques et situationnelles qui feront l'objet d'analyses 

complémentaires. 



Perceptions du 
marketing 
innovant 

Variables de contrôle 

Sexe / Âge / Revenu / 
Niveau de scolarité / Fréquence de 

visite / Visite d'un autre parc / 
Type d' accompagnateurs 

Figure 2.1 Cadre conceptuel de l'étude 
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Valeur perçue 

Satisfaction 

Fidélité 

Recommandation 

Dépenses 
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2.2 Les hypothèses 

Cette recherche se consacre principalement à la relation entre le marketing innovant 

perçu et des indicateurs majeurs de performance d'une entreprise touristique. Le 

marketing innovant n'étant pas un concept très étudié, il fut nécessaire d'aller puiser 

dans une littérature plus large pour étoffer l'argumentaire. Dans cette section, les cinq 

indicateurs relatifs à ce mémoire seront approfondis, puis cinq hypothèses seront 

établies quant à l'impact des perceptions du marketing innovant sur. les variables 

valeur perçue, satisfaction, fidélité, recommandation et dépenses. 

2.2.1 La valeur perçue 

Les théories sur la valeur perçue permettent une bonne compréhension des 

différences entre cet indicateur et les autres indicateurs de performance étudiés dans 

ce mémoire. Parasuraman, Zeithaml et Berry (1988) la définissent comme le 

jugement des consommateurs sur l'expérience générale de l'entreprise et ses 

avantages sur les concurrents. Ceci permet donc de constater que la valeur perçue est 

similaire à l'attitude générale envers l'entreprise (Bitner, 1990). Elle est notamment 

relative à la compétition, car les clients comparent les différentes alternatives 

présentes sur le marché (Chami, 2013). La valeur perçue s'explique par l'évaluation 

générale des consommateurs de l'utilité d'un produit ou d'un service basée sur leurs 

perceptions de ce qui leur a été donné (Zeithaml, 1988). H s'agirait d'un construit 

subjectif qui varie selon les consommateurs, les cultures et les périodes (Sanchez et 

al., 2006). Charni (2013) synthétise les différentes définitions de ce concept comme 

suit: 

La valeur perçue par le client peut être définie comme un concept subjectif qui 
reflète les perceptions des clients, simultanément, des bénéfices et des coûts 
ou sacrifices découlant de l'expérience vécue avec l'entreprise et qui sont 
associées aux phases d'achat, de possession, de consommation, d'après 
consommation ou de cession du produit ou du service. Les bénéfices et les 
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coûts sont diversifiés et peuvent être tangibles ou intangibles, monétaires ou 
non monétaires et varient selon le contexte. 

Selon Lovelock (2000), il serait possible de résumer la valeur perçue · en un 

compromis entre les bénéfices perçus et le coût perçu. Monroe (1990), quant à lui, 

affirme que le ratio entre les bénéfices perçus et les sacrifices perçus est déterminé 

majoritairement par le jugement subjectif du consommateur. La valeur perçue peut 

être considérée par certains comme le ratio entre la qualité et le prix. Il s'agit en fait 

de la clé pour un succès à long terme (Sweeney et Soutar, 2001 ). 

La notion de valeur perçue nécessite d'être différenciée de celle de satisfaction, car il 

s'agit de deux construits bien distinctifs. Sweeney et Soutar (2001) soulignent que la 

notion de valeur perçue entre en ligne de compte à différentes étapes du processus 

d'achat alors que la satisfaction correspond à une évaluation post-achat, à savoir si le 

produit ou le service a répondu aux besoins du consommateur. La valeur perçue peut 

être générée avant même d'avoir reçu un service, alors que la satisfaction dépend 

directement de l'expérience (Sweeney et Soutar, 2001). Une excellente valeur perçue 

peut entraîner un haut taux de satisfaction (Johnson et al., 1995). Les recherches 

d' Azoury et Salloum (2013) suggèrent, quant à elles, que la valeur perçue par le 

client serait positivement liée à la confiance accordée à la marque, à l'affect à la 

marque et à la fidélité à la marque. Quatre dimensions définies par Sweeney et Soutar 

(2001) sont d'un grand apport pour approfondir ce concept. Elles correspondent à la 

valeur émotionnelle, la valeur sociale, la valeur fonctionnelle quant au prix et la 

valeur fonctionnelle quant à la qualité. Valeur fonctionnelle signifie ici les différents 

aspects de l'expérience par rapport au prix et par rapport à la qualité. Considérant que 

ce modèle est utilisé dans la présente recherche, les construits visant à le mesurer 

seront détaillés dans le chapitre méthodologie. 
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La valeur perçue est une variable fréquemment mesurée en lien avec la performance 

d'une entreprise touristique. Néanmoins, le lien entre cette variable et le marketing 

innovant perçu n'est pas encore beaucoup approfondi. Cependant, Wu et Lin (2014) 

établissent, dans leur analyse, que le marketing innovant dans les parcs thématiques 

augmente la valeur perçue par les clients. 

D'autres études viennent supporter cela, mais de façon plus holistique. En effet, bien 

qu'elles ne traitent pas directement du marketing innovant, elles font état de 

l'innovation de manière plus générale. Par exemple, Vang et Zellner (2015) affirment 

que l'innovation, qu'elle s'applique aux fonctions des produits, au marketing ou aux 

services, améliore le produit aux yeux des consommateurs, ce qui contribue à 

répondre à leurs besoins et à augmenter la valeur perçue du produit ou du service. 

Ceci amène donc à suggérer l'hypothèse suivante: 

Hl : Plus les visiteurs perçoivent du marketing innovant, plus la valeur perçue de leur 

visite est forte. 

2.2.2 La satisfaction 

La satisfaction correspond à un champ majeur de la recherche en marketing faisant 

l'objet d'ouvrages scientifiques et d'études appliquées en entreprises (Évrard, 1993). 

Elle se définit comme les sentiments de plaisir ou de déception qui résultent de la 

comparaison entre les attentes et les performances perçues du produit ou du service 

(Kotler et al., 2016). Ce concept est relié aux anticipations de ce que le prestataire 

devrait offrir à un client pour répondre à ses besoins et désirs explicites ou implicites 

compte tenu des informations et promesses communiquées (Decrop, 2010). Cinq 

principes expliqueraient la satisfaction: la comparaison avec les expériences 

antérieures, le sentiment d'avoir été traité équitablement, la réponse aux attentes, les 
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états affectifs et physiques du consommateur et la valeur délivrée du produit ou du 

service (Decrop, 2010). 

Le concept de satisfaction peut aussi être représenté comme une impression générale 

ressentie par le consommateur face à la prestation de service qui, elle, serait liée à ses 

attentes, ses désirs, ses besoins et intérêts, ainsi qu'à la promesse faite par l'offreur 

dans sa communication (Decrop, 2010). Ladhari (2005) dénote que « la satisfaction 

est formée conformément à la théorie du niveau d'adaptation d'Helson (1959) selon 

laquelle l'individu ne perçoit un stimulus que s'il le compare à un standard 

préexistant ». En fait, comme le soulignent Churchill et Surprenant (1982), de 

nombreuses structures théoriques ont été proposées pour examiner les antécédents de 

la satisfaction et développer des mesures représentatives du construit. 

Dans la compréhension du concept de satisfaction, le paradigme de disconfirmation 

des attentes fut soulevé .par de multiples chercheurs (Day, 1977; Miller, 1977; Oliver, 

1980; Churchill et Surprenant, 1982; Swan, 1983; Tse et Wilton, 1988; Bitner, 1990). 

Ce paradigme permet d'approfondir les variables entrant en ligne de compte dans le 

processus de satisfaction des attentes. Il permet de conceptualiser la satisfaction à 

partir de trois composantes, soit les attentes, 1a performance et la comparaison entre 

ces variables. Day (1977) affirme que le paradigme de disconfirmation des attentes 

correspond à un processus de comparaison directe par lequel les consominateurs 

évaluent dans quelle mesure Jeurs attentes à priori de la performance ont été atteintes 

ou dépassées par la performance réelle de l'expérience de consommation. Oliver 

(1980) souligne la relation entre les attentes, la performance, la disconfirmation et la 

satisfaction, tel qu'illustré dans la figure 2.2. Il définit le terme disconfirmation 

comme une comparaison cognitive entre le niveau d'adaptation et l'expérience 

actuelle du produit (Oliver, 1980). Bitner (1990) stipule que les entreprises 

s'attendent à ce que chaque consommateur ait des attentes à propos de la performance 

des produits et services. Ces attentes doivent donc être prises en compte par les 
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entreprises, afin de les combler et d'ainsi satisfaire les consommateurs. Le modèle de 

disconfirmation des attentes tel qu'analysé ·par Oliver (1980) comporte trois 

principaux construits : les attentes préalables du consommateur quant au produit ou 

service, le jugement porté sur la performance du produit ou service lors de 

l'expérience de consommation et la disconfirmation, soit positive, négative ou neutre, 

qui résulte de la comparaison entre la performance et les attentes (Ladhari, 2005). 

Churchill et Surprenant (1982) soulignent qu'il peut y avoir trois résultats au 

processus de disconfirmation des attentes : soit les attentes sont confirmées si les 

performances sont comme escomptées, soit les attentes sont disconfirmées 

négativement si les performances sont moins bien qu'escomptées ou soit les attentes 

sont disconfirmées positivement si les performances dépassent les attentes, ce qui 

génère de la satisfaction. 

Performance 1 .__ ________ __.1~ 1 ~isconfirmation 

1- ...____ 
Attentes . 

) Satisfaction . 

Figure 2.2: Modèle de disconfirmation d'Oliver (1980) 

Il y aurait une relation linéaire entre la satisfaction, les attitudes post-expérience et les 

intentions post-expérience (Oliver, 1980). De plus, le mix marketing, tel qu'expliqué 

précédemment, aurait un lien avec les éléments responsables de la satisfaction. Bitner 

(1990) stipule justement que le mix marketing influence directement trois antécédents 

de la satisfaction, soit les attentes, la performance perçue des services et 

l'appréciation. Il est ainsi possible d'établir plusieurs liens entre certains indicateurs 

de performance étudiés dans ce mémoire. Ladhari (2005) souligne à cet effet que les 

consommateurs satisfaits peuvent adopter' plusieurs types de réactions dont 

notamment la fidélité et la recommandation ( ou le bouche-à-oreille positif). Churchill 
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et Surprenant (1982) dénotent que la satisfaction est un résultat majeur des activités 

marketing et permet de lier les processus culminant en l'achat et la consommation 

avec le phénomène post-achat comme le changement d'attitude, l'achat répété et la 

fidélité à la marque. 

Différentes variables entrent en ligne de compte dans la mesure de la satisfaction face 

à un parc thématique. · Boshoff (2006) définit les différentes composantes de la 

satisfaction: si le parc thématique rejoint les besoins des visiteurs en termes de 

facilités (toilettes, restaurants, etc.), d'activités, de boutiques souvenirs, de 

communication efficace, d'environnement physique, de sécurité, d'accessibilité et de 

valeur pour le prix. Dans la présente recherche, ces différentes composantes sont 

évaluées par le recours à des indicateurs permettant de mesurer le degré de 

satisfaction des visiteurs. Cette variable sera étudiée dans sa globalité,_ et ce, en lien 

avec le marketing innovant perçu par les visiteurs. 

Il est intéressant de se pencher sur la relation entre la satisfaction et le marketing 

innovant perçu, bien qu'elle ne soit encore abordée que par quelques auteurs. Dans 

leur étude portant sur le marketing innovant au sein de parcs thématiques à Taiwan, 

Wu et Lin (2014) étudient si le marketing innovant affecte la valeur perçue, la 

satisfaction, la confiance et la loyauté des clients. Bien qu'ils soulignent que les parcs 

thématiques doivent employer de fortes stratégies de marketing innovant qui 

répondent aux attentes des consommateurs et même les dépassent afin de gagner leur 

reconnaissance et leur support, leurs analyses démentent la relation entre le marketing 

innovant et la satisfaction. Par contre, Vang et Zellner (2005), pour qui la notion de 

satisfaction relève directement des attentes des consommateurs, affirment qu'un 

marketing innovant visant les besoins des consommateurs peut augmenter leur niveau 

de satisfaction. 
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O'Dwyer (2009) aborde quant à elle la notion de marketing innovant dans un sens 

plus large. Cette auteure souligne que ce concept réfère à l'attitude générale de 

l'entreprise à savoir si elle focalise sur le processus de changement, basé sur la 

créativité, le succès, la profitabilité et la satisfaction des consommateurs. Ceci établit 

en quelque sorte un lien entre l'innovation et la satisfaction des consommateurs. 

Gallouj et Weinstein (1997) constatent que l'innovation correspond à une 

amélioration constante et à un ajout de fonctions à un produit afin de répondre 

davantage aux besoins des consommateurs. Ces auteurs en viennent à constater un 

lien entre l'innovation et la satisfaction, donc aussi possiblement entre le marketing 

innovant et la satisfaction des consommateurs. Compte tenu de ces constats, il est 

pertinent d'effectuer une analyse afin de valider la relation entre le marketing 

innovant perçu et la satisfaction. En fonction de ceci, la deuxième hypothèse est 

posée: 

H2 : Plus les visiteurs perçoivent du marketing innovant, plus leur satisfaction est 
forte. 

2.2.3 La fidélité 

La fidélité se définit comme un comportement d'achat répété d'un même produit ou 

service, indépendamment d'un engagement vis-à-vis du fournisseur (Cunningham, 

1956; Jacoby et Chesnut, 1978 dans Decrop, 2010). Moulins (1998) souligne 

notamment le caractère dynamique de cette variable, permettant de créer une relation 

entre le consommateur et l'entreprise. La fidélité serait due aux perceptions positives 

lors du processus de consommation (Parasuraman et Grewal, 2000). Il s'agirait plus 

spécifiquement de l'aboutissement d'un processus psychologique d'évaluation et de 

prise de décision de nature cognitive et affective (Jacoby et Kyner, 1973 dans Lichté 

et Plichon, 2008). 
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La fidélisation des consommateurs est devenue un enjeu majeur pour les dirigeants 

d'entreprises. Trinquecoste (1996) souligne justement que l'intensification de la lutte 

concurrentielle et la difficulté de conquérir de nouveaux consommateurs expliquent 

cette évolution. Dans le contexte de concurrence actuel, la fidélité est au centre des 

préoccupations des spécialistes en marketing (Boyer et Nefzi, 2008). Les initiatives 

de marketing innovant peuvent notamment permettre à une entreprise de se 

différencier de la concurrence. Cependant, tel que souligné par Aaker (1995), les 

compagnies sont souvent tellement préoccupées par le succès actuel qu'elles 

deviennent aveugles aux changements de la situation compétitive. En agissant ainsi, 

les gestionnaires laissent leur marque vulnérable et risquent de manquer des 

opportunités de fidéliser les consommateurs. 

Selon certains auteurs (Chandon et Bartikowski, 2004; Decrop, 2010), la fidélité est, 

en fait, l'une des réactions engendrées par la satisfaction. La relation entre la 

satisfaction et la fidélité mérite donc que l'on s'y concentre afin de confronter les 

théories sur le sujet. Plusieurs chercheurs (Bitner, 1990; Taylor et Baker, 1994; 

Fomell et al., 1996; Host et Knie-Andersen, 2004) constatent une relation linéaire 

entre la satisfaction et la fidélité, alors que d'autres (Coyne, 1989; Ngobo, 1998; 

Oliva, Oliver et MacMillan, 1992) soulignent que cette relation pourrait, en réalité, 

être non linéaire. En fait, la relation entre la satisfaction et la fidélité serait, selon 

Oliva et al. (1992), linéaire et non linéaire, dépendamment entre autres du niveau 

d'implication des consommateurs. 

La littérature sur la fidélité fait beaucoup référence à la fidélité envers une marque. La 

marque joue en fait un rôle clé dans l'élaboration d'une image pour une entreprise 

(Bougatta, 2011). La fidélité à la marque serait« tributaire des effets ressentis après 

l'achat ainsi que de la valeur perçue, de la marque de confiance et de l'affect de 

marque » (Azoury et Salloum, 2013). 
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Cette analyse se penchera sur les deux dimensions de la fidélité d' Azoury et Salloum 

(2013), soit la fidélité quant au comportement et celle relative à l'attitude. La 

première fait référence au comportement de rachat et de transaction. La deuxième 

dimension de la fidélité, quant à elle, réfère à l'engagement psychologique et à 

l'attachement envers un attrait. Le concept de fidélité peut donc être comportemental 

ou attitudinal, comme le soulignent aussi East et al. (2005). Une fois la fidélité 

définie, il est intéressant de se pencher sur ses liens avec le marketing innovant perçu. 

Le lien entre la fidélité et les perceptions du marketing innovant n'est pas clairement 

établi, mais plusieurs relations similaires ont été constatées. Par exemple, Fredericks 

et Salter (1995) affirment que le prix, la qualité du produit et du service, l'innovation 

et le visuel affectent tous significativement la manière dont les consommateurs 

perçoivent la valeur d'un produit ou service, ce qui, en retour, influence leur fidélité. 

Le Nagard-Assayag (2011) abonde en ce sens en soutenant l'apport de l'innovation 

pour une marque. Elle affirme notamment que « l'innovation peut accroître la 

visibilité de la marque, voire renforcer ses valeurs. Elle peut favoriser la fidélité des 

consommateurs en multipliant les occasions de contact et d'achat de la marque » (Le 

Nagard-Assayag, 2011). Ouellet (2013) émet de son côté l'hypothèse que la 

fidélisation serait influencée par les quatre phases du processus d'innovation, soit la 

collaboration, la participation, l'engagement et la coproduction. Comme indiqué 

précédemment, le marketing innovant pourrait possiblement être une solution pour 

générer la fidélité des consommateurs. C'est pourquoi l'hypothèse suivante est émise: 

H3 : Plus les visiteurs perçoivent du marketing innovant, plus leur fidélité est 

importante. 
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2.2.4 La recommandation 

La recommandation est une notion majeure en marketing, par toutes les répercussions 

qui lui sont liées. En effet, pour une entreprise, l'obtention d'un grand niveau de 

fidélité et de recommandation peut engendrer une plus grande portion de marché, une 

réduction des coûts d'opération et de marketing et, conséquemment, une plus grande 

profitabilité (Ladhari et al., 2011). Sivadas et Baker-Prewitt (2000) soulignent que les 

consommateurs effectuant une recommandation renforcent leur propre attitude 

favorable face à ce qu'ils recommandent. Par ailleurs, 90% des consommateurs 

demandent l'avis d'amis et de proches avant de concrétiser une décision d'achat 

(Nielsen Trust et Advertising Global Report, 2009). La recommandation est aussi 

appelée bouche-à-oreille favorable (Ladhari et al., 2011). Ce bouche-à-oreille 

favorable se manifeste lorsque les consommateurs parlent formellement ou 

informellement avec quelqu'un des biens et services de l'entreprise (Hennig-Thurau et 

al., 2002). Cette communication non commerciale a une influence sur les achats des 

consommateurs et d'autant plus lorsque ces derniers sont à l'étape de considérer 

acheter un produit ou un service (Katz et Lazarsfeld, 1966; Engel et al.,1969). Par 

contre, il est important de spécifier que cette communication échappe à l'entreprise et 

émane de l'environnement externe, soit plus spécifiquement des consommateurs 

(Boyer et Nefzi, 2008). 

Bien qu'il y ait un lien entre le bouche-à-oreille négatif et le niveau de satisfaction 

(Anderson, 1998; Richins, 1983; Singh, 1990), cette recherche se concentrera 

uniquement sur le bouche-à-oreille positif, aussi qualifié de recommandation. À ce 

sujet, Host et Knie-Anderson (2004) ainsi qu' Athananassopoulos, Gounaris et 

Stathakopoulos (2001) soulignent une relation positive entre le niveau de satisfaction 

et l'intention de recommandation. Quant au domaine du tourisme, Litvan et al. (2008) 

soulignent que les communications interpersonnelles sont reconnues depuis 

longtemps comme influentes dans l'industrie touristique. L'influence interpersonnelle 
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et le bouche-à-oreille seraient en fait considérés comme la source d'information la 

plus importante quand un consommateur effectue une décision d'achat (Litvin et al., 

. 2008). Ceci est d'autant plus le cas dans l'industrie du tourisme, où l'intangibilité 

rend l'évaluation préachat plus complexe. 

Il est intéressant d'étudier le possible lien entre les perceptions du marketing innovant 

et la recommandation. Même si les chercheurs n' ét~blissent pas encore de relation 

directe entre ces variables, Lifti et Najjar (2015) ont effectué une analyse donnant un 

nouveau regard à ces deux variables. En effet, ils établissent un lien entre la 

nouveauté et le contrôle dans l'engagement des clients. Bien que leur recherche 

s'applique uniquement au secteur bancaire, Lifti et Najjar (2015) y testent l'influence 

de cette implication sur le bouche-à-oreille. En ce qui concerne le processus 

d'adoption d'une innovation, Sheth (1971) souligne l'influence du bouche-à-oreille 

sur les décisions d'achats des consommateurs. Litvin et al. (2008) soutiennent que le 

bouche-à-oreille électronique devrait faire partie de toute action promotionnelle et 

campagne marketing afin d'améliorer l'efficacité des stratégies marketing des 

entreprises touristiques. L'analyse de Jamal et al. (2015) démontre que la satisfaction 

a un impact positif sur les futurs comportements, comme la fidélité et la 

recommandation. Il importe maintenant d'évaluer si le marketing innovant perçu 

générera ce même impact sur la recommandation. À la suite de ceci, l'hypothèse 

suivante est formulée : 

H4 : Plus les visiteurs perçoivent du marketing innovant, plus leur potentiel de 

recommandation est fort. 

· 2.2.5 Les dépenses 

Les dépenses correspondent à une variable bien différente des autres mentionnées 

préalablement, tant par sa mesure que par son analyse. Contrairement aux revenus qui 
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témoignent de la situation financière du consommateur, les dépenses non 

indispensables, quant à elles, peuvent s'expliquer par un certain intérêt face à l'offre. 

Les dépenses touristiques se définissent comme« la somme payée pour l'acquisition 

de biens et de services de consommation, mais aussi de biens de valeur, en vue de 

leur usage personnel ou pour les offrir, pour et durant des voyages touristiques » 

(OMT, 2016). 

Les dépenses ne font pas l'objet d'analyses en lien avec le marketing innovant ni 

même avec l'innovation en général. Néanmoins, cette variable est omniprésente dans 

les analyses en gestion. Donovan et al. (1994) soulignent qu'un environnement 

plaisant peut influencer les dépenses qui y sont faites. Mangleburg et al. (2004) 

dénotent que les consommateurs pourraient être amenés à dépenser davantage 

lorsqu'ils sont accompagnés par leur entourage. Geissler et Rucks (2011) se penchent 

plus particulièrement sur la répartition des dépenses des visiteurs de parcs 

thématiques, ils soulignent que les frais d'admission représentent la plus large portion 

des dépenses, suivies par les dépenses pour la nourriture. 

Jafari (1974) démontre l'importance de la satisfaction personnelle des touristes face 

aux expériences et comment cette variable vient influencer la volonté de payer. 

Considérant le lien établi entre la satisfaction et les dépenses, ainsi que le lien entre le 

marketing innovant et la satisfaction tel que démontré précédemment, soit à la section 

2.2.2, il est intéressant d'émettre l'hypothèse suivante : 

H5 : Plus les visiteurs perçoivent du marketing innovant, plus le montant de leurs 

dépenses est élevé. 
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2.2.6 Le retour sur les hypothèses 

Le marketing innovant, tel que mesuré par les perceptions des visiteurs, sera donc 

analysé en lien avec cinq indicateurs majeurs de performance d'une entreprise 

touristique, et ce, en tenant compte de ses trois différents volets, soit l'innovation de 

produits, l'innovation de procédés et l'innovation de commercialisation. Bien que peu 

de recherches se concentrent sur le marketing innovant en contexte touristique, cette 

section visait à définir les indicateurs de performance étudiés dans ce mémoire et à 

énoncer les possibles liens entre · les perceptions du marketing innovant et ces cinq 

indicateurs, soit la valeur perçue, la satisfaction, la fidélité, la recommandation ainsi 

que les dépenses. Les différentes hypothèses soumises dans ce chapitre sont 

synthétisées dans le tableau 2.1. 

Tableau 2.1 Synthèse des hypothèses de recherche 

Hl 

H2 

H3 

H4 

H5 

Plus les visiteurs perçoivent du marketing innovant, plus la valeur 

perçue de leur visite est forte. 

Plus les visiteurs perçoivent du marketing innovant, plus leur 

satisfaction est forte. 

Plus les visiteurs perçoivent du marketing innovant, plus leur fidélité est 

importante. 

Plus les visiteurs perçoivent du marketing innovant, plus leur potentiel 

de recommandation est fort. 

Plus les visiteurs perçoivent du marketing innovant, plus le montant de 

leurs dépenses est élevé. 



CHAPITRE III 

MÉTHODOLOGIE DE RECHERCHE 

Ce chapitre présente la méthodologie utilisée pour analyser l'impact des perceptions 

du marketing innovant en lien avec les indicateurs de performance d'une entreprise 

touristique étudiés dans ce mémoire. Les premières sections font état des postures 

ontologique et épistémologique, du type de recherche et· de la stratégie utilisée. Par la 

suite, l'instrument de mesure et le processus d'échantillonnage sont présentés et les 

échelles de mesure retenues ainsi que les méthodes de collecte et d'analyse de 

données sont approfondies. Le chapitre se conclut par une section descriptive du 

profil des répondants de cette recherche. 

3 .1 Les postures ontologique et épistémologique 

Ce projet de recherche se base sur un paradigme positiviste, car il vise à approfondir 

les résultats de recherches antérieures et à tester des hypothèses par l'analyse d'un cas 

particulier. Altinay, Paraskevas et Jang (2016) soulignent que la philosophie 

positiviste est habituellement associée à des recherches quantitatives et déductives 

telles qu'il en est de la présente analyse. 

Comme le dénote Spangler (1986 dans Altinay, Paraskevas et Jang, 2016), la 

déduction correspond au processus humain de passer d'une chose à une autre, soit de 

passer du savoir à l'inconnu. L'emploi d'une approche déductive dans le cadre de 

cette recherche vise à vérifier l'application de certaines connaissances dans un 

contexte différent. Les affirmations des chercheurs Wu et Lin (2014), telles 

qu' énoncées dans le chapitre précédent, servent de position théorique. En effet, ils 

établissent des bases dans l'analyse du marketing innovant en contexte touristique, 

soit plus précisément dans les parcs thématiques. Les constats générés par leurs 
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analyses sont donc au cœur de la présente recherche, par l'étude de l'impact des 

perceptions du marketing innovant sur des indicateurs majeurs de performance d'une 

entreprise touristique. Ce mémoire vise à valider leurs observations et à bonifier la 

recherche sur le sujet par l'ajout de variables pertinentes dans l'analyse de la 

performance d'une entreprise touristique, telles que la fidélité, la recommandation et 

les dépenses, qui n'ont pas vraiment fait l'objet de recherches en lien avec le 

marketing innovant. Considérant qu'une approche déductive permet d'aider à décrire 

et à expliquer les relations et les interactions entre les variables (Altinay, Paraskevas 

et Jang, 2016), ceci sera utilisé pour tester les hypothèses quant à l'impact des 

perceptions du marketing innovant sur cinq indicateurs majeurs de performance d'une 

entreprise touristique. 

3 .2 Le type de recherche 

Dans le cadre de ce mémoire, une recherche quantitative fut effectuée. Le recours à 

ce type de recherche permet de déterminer comment une variable en affecte une autre 

dans une population en quantifiant cette relation (Altinay, Paraskevas et Jang, 2016). 

Les données compilées dans ce mémoire sont uniquement de nature quantitative et 

feront l'objet d'analyses statistiques ultérieurement. L'apport de la recherche 

quantitative est majeur à cette recherche et vise une possible généralisation des 

résultats. En ce qui concerne l'approche privilégiée, le choix d'opter pour une analyse 

descriptive semblait le plus logique. Cette approche permet de fournir l'image la plus 

précise et la plus complète d'un phénomène à un moment précis (D' Astous, 2011). 

Considérant qu'il y a déjà de bonnes connaissances du problème étudié, soit la 

nécessité d'améliorer la performance d'entreprises en contexte touristique, le choix de 

cette approche convient parfaitement. 
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3 .3 La stratégie privilégiée 

La stratégie privilégiée consiste à étudier l'impact des perceptions du marketing 

innovant dans une entreprise, soit le Parc Safari, qui constitue un parc thématique très 

prisé au Québec. Par la multitude de facteurs au sein de l'analyse et l'ampleur 

demandée par la collecte de données, l'analyse se concentre sur une seule entreprise 

avec qui un partenariat fut établi. Ce partenariat avait pour but, entre autres, d'étudier 

l'impact des perceptions du marketing innovant sur des indicateurs majeurs de 

performances de l'entreprise. Les parcs thématiques constituent un milieu très 

intéressant à étudier, en raison de la particularité de l'offre auprès des consommateurs 

et de la nécessité d'y développer des initiatives marketing. À cet effet, Boshoff (2006) 

souligne que les entreprises ne peuvent survivre à long terme sans satisfaire les 

besoins des consommateurs, les parcs thématiques ne faisant pas exception à la règle. 

Afin de se différencier de ses concurrents, le Parc Safari mise sur diverses activités 

uniques et ce parc thématique cherche à réinventer l'expérience générale de visite par 

des initiatives innovantes. L'analyse de l'impact des perceptions du marketing 

innovant sur des indicateurs majeurs de performance pourra possiblement orienter les 

futures décisions des dirigeants de cette entreprise touristique. 

3.4 L'instrument de mesure 

Dans le cadre de cette recherche, le choix de l'instrument de mesure fut arrêté sur le 

questionnaire. Son utilisation permet de collecter efficacement de l'information chez 

un large éventail de sujets, et ce, à un faible coût (Altinay, Paraskevas et Jang, 2016). 

Le questionnaire est l'un des instruments de mesure les plus convoités par les 

chercheurs dans le domaine du tourisme (Altinay, Paraskevas et Jang, 2016). Il s'agit 

aussi d'un instrument de mesure clé au sein du paradigme positiviste. Le 

questionnaire a été construit par une équipe de recherche composée de trois 
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professeurs. Il a ensuite été modifié et validé par l'entreprise. Les énoncés pour 

chaque construit ont été puisés à même la littérature ou en sont grandement inspirés. 

Une particularité de cet instrument de mesure est à souligner ici quant au déroulement 

temporel de l'étude. Le questionnaire dont il est question dans cette recherche est 

longitudinal, car il est passé chaque année depuis 2013. Par contre, les versions 

précédentes ne comprenaient pas la notion de marketing innovant. Elles ne seront 

donc pas analysées dans le cadre de ce mémoire. En fait, cette notion a été ajoutée au 

questionnaire de la saison 2015 pour la première fois, mais il sera possible, 

ultérieurement, de comparer les résultats recueillis lors de la saison 2015 à ceux des 

années suivantes, en ce qui concerne justement le marketing innovant et les différents 

indicateurs· de performance d'une entreprise touristique étudiés dans cette recherche. 

Ceci permettrait d'évaluer les possibles changements de perceptions de visiteurs 

quant aux différentes variables étudiées, dont notamment le marketing innovant. 

L'une des sections du questionnaire qui est utilisée dans le cadre de cette recherche 

correspond aux questions sociodémographiques, qui feront l'objet de croisements à 

des fins d'analyses complémentaires. Elles visent à effectuer des constats sur la 

perception des différents profils de visiteurs, dépendamment des variables 

sociodémographiques, face au marketing innovant perçu, puis face aux différents 

indicateurs de performance étudiés. 

3.5 Le processus d'échantillonnage 

L'unité interrogée est les visiteurs du Parc Safari, qui étaient incités à remplir un 

questionnaire en ligne traitant de leur dernière visite au Parc. Les données ont été 

recueillies seulement auprès de ceux-ci, car l'on se penche uniquement sur les 

perceptions des visiteurs de ce parc thématique. Il s'agit plus précisément d'un 

échantillonnage non probabiliste, dont le biais de sélection a été contrôlé. En effet, le 
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choix de différentes journées et d'heures variées visait à tenter de recréer du mieux 

possible les différentes clientèles et les différentes expériences pouvant être vécues au 

Parc. 

3. 6 Les échelles de mesure retenues 

Afin de mesurer les variables définies précédemment, le choix des bonnes échelles de 

mesure est primordial. Les types d'échelles de mesure utilisées dans cette recherche 

consistent majoritairement en des échelles d'intervalle non comparatives, soit plus 

précisément des échelles de Likert. Ces échelles d'attitudes en sept points visent à 

déterminer le degré d'accord ou de désaccord des visiteurs par rapport aux différentes 

affirmations reliées aux indicateurs de performance étudiés et au marketing innovant 

perçu. L'usage d'échelles de Likert est d'une grande pertinence, par les nuances que 

ce type d'échelles permet de recueillir quant aux perceptions des visiteurs. Le 

questionnaire comporte néanmoins quelques autres types d'échelles, soit une échelle 

simple numérique ainsi que des échelles nominales et ordinales visant 

majoritairement à mesurer les variables sociodémographiques et situationnelles. Le 

processus de choix des échelles de mesure est approfondi ci-dessous afin d'indiquer 

leur provenance et les ajustements ayant été faits pour assurer un niveau de précision 

adéquat. Un tableau des mesures figure en annexe B. 

Le choix d'échelles de Likert, testées préalablement par des chercheurs pour mesurer 

le marketing innovant, permet d'analyser les perceptions des répondants en ce qui 

concerne les différentes dimensions de ce concept. La notion d'innovation a 

justement été étudiée par beaucoup d'auteurs (Barringer et Bluedom, 1999; Homsby 

et al., 2002; Narver et Slater, 1990; Ydmaz et al., 2005; Gunday et al., 2011) par le 

recours à des échelles de Likert. Comme le mentionnent Khazanchi et al. (2007 dans 

Gunday et al., 2011), bien qu'une telle mesure subjective puisse entraîner de 

possibles biais managériaux, c'est une pratique amplement employée dans les 
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recherches empiriques. Les trois types d'innovations relevées par Higgins (1995) sont 

utilisés dans cette recherche pour approfondir le marketing innovant. L'innovation de 

produits, l'innovation de procédures et l'innovation de commercialisation sont 

considérées dans cette étude comme des dimensions du marketing innovant. Les 

indicateurs de l'innovation de produits sont constitués du lancement de nouvelles 

activités ainsi que de l'offre d'animations éducatives et de spectacles. Le produit 

réfère à l'offre du Parc Safari, notamment les activités reliées aux animaux et aux 

éléments aquatiques. L'innovation de procédures, quant à elle, est étudiée par un 

unique indicateur, qui inclut les infrastructures et les services. Le fait d'innover à 

travers les procédures réfèrerait à la différenciation d'avec les concurrents sur ces 

deux aspects. Puis, la dimension de l'innovation de commercialisation est étudiée par 

trois indicateurs, soit les activités promotionnelles, les tactiques marketing et l'image 

du parc thématique. Le marketing étant relié à la promotion et à l'image de 

l'entreprise, ces trois indicateurs permettront d'évaluer cette dernière dimension. 

Dans la présente recherche, les échelles utilisées quant au marketing innovant 

relèvent en grande majorité de Wu et Lin (2014) qui ont étudié, entre autres, l'effet du 

marketing innovant sur différentes variables au sein de parcs thématiques. Sur les 

quatre échelles de sept points de Likert sélectionnées au sein du corpus de Wu et Lin 

(2014), deux ont été bonifiées afin d'apporter.quelques précisions aux répondants. En 

effet, afin de permettre une meilleure compréhension des questions, des exemples de 

ce que sont des activités promotionnelles et des tactiques marketing ont été ajoutés 

aux questions de base. Les deux autres échelles de Likert utilisées traitent d'autres 

aspects du marketing innovant. La première concerne les animations éducatives et les 

spectacles alors que la deuxième est relative à l'image du parc thématique. 

Les échelles permettant d'évaluer la valeur perçue par les consommateurs relèvent 

aussi de Wu et Lin (2014). Ils ont créé huit échelles de Likert pour la mesurer, dont 

quatre ont été utilisées, sans effectuer de modification, dans la recherche ci-présente. 
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Elles visent à mesurer deux dimensions de Sweeney et Soutar (2001 ), soit la valeur 

fonctionnelle quant au prix et celle quant à la qualité. L'indicateur relatif à la 

première dimension correspond à la valeur de la visite en regard .du montant dépensé. 

La deuxième dimension est mesurée par deux indicateurs, soit la notion de temps 

passé dans le parc comme gage de qualité et la notion des caractéristiques uniques 

comparativement aux concurrents comme gage de qualité. Un indicateur reprend 

aussi les deux dimensions en son sein, soit le rapport qualité-prix. 

Quant à la satisfaction, ce concept est relativement difficile à observer directement 

(Bartikowski et Llosa, 2004). Afin de le mesurer adéquatement, les chercheurs 

(Westbrook et Oliver, 1981; Oliver et Bearden, 1983; Wu et Lin, 2014) ont 

fréquemment re~ours à des échelles de Likert. Dans la présente étude, ce type 

d'échelles est utilisé pour mesurer la satisfaction des visiteurs face à différents 

aspects de l'offre du Parc Safari, soit les restaurants, les salles de bains, les activités, 

les boutiques souvenirs, la communication, l'environnement physique, la sécurité et 

la localisation. Chacun de ces aspects est mesuré par des échelles comportant un ou 

plusieurs énoncés. Bartikowski et Llosa (2004) soulignent justement la pertinence 

d'avoir recours à différentes échelles comportant plusieurs énoncés pour assurer une 

certaine précision dans la mesure des dimensions de la satisfaction. 

La fidélité est mesurée dans cette recherche par des échelles de Likert qui proviennent 

directement de celles .de Wu et Lin (2014) sans avoir été modifiées. Tel que défini 

dans la section hypothèses, deux dimensions de la fidélité sont étudiées. La première 

fait référence au comportement de rachat et de transaction. Afin de le mesurer, un 

indicateur de la volonté du visiteur de revenir au parc est utilisé pour déterminer s'il y 

aura une possible répétition du comportement d'achat de billets d'entrée pour le parc. 

Un deuxième indicateur est semblable, mais vise à tester la fidélité du visiteur s'il y a 

une légère augmentation des prix, à savoir si le comportement changerait face à cela. 

La deuxième dimension de la fidélité, quant à elle, réfère à l'engagement 
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psychologique et à l'attachement envers un attrait. Afin de mesurer cela, l'indicateur 

porte sur la volonté de faire de ce parc une priorité lors d'un prochain voyage. Bien 

que cet indicateur relève aussi du comportement, il réfère· à l'attitude et à 

l'attachement du visiteur. 

En ce qui concerne la recommandation, les échelles utilisées relèvent aussi de Wu et 

Lin (2014), mais ceux-ci avaient néanmoins englobé la recommandation et la fidélité 

au sein d'un concept plus large, soit la loyauté. Il est pertinent de les étudier 

séparément afin de bien discerner leurs nuances majeures. En fait, une des trois 

échelles de Likert employées par ces chercheurs précédemment a été modifiée afin 

d'être plus complète dans la recherche actuelle. L'échelle initiale visait à déterminer 

si les répondants allaient parler à leurs amis de ce parc thématique. Il est intéressant 

de s'intéresser non seulement aux amis des répondants à qui ils pourraient parler, 

mais aussi à leur famille. Le choix d'utiliser le terme entourage semble donc plus 

pertinent. De plus, le fait de parler du parc thématique n'est pas un gage de 

recommandation, si les propos sont négatifs. La question a donc été modifiée afin 

d'analyser si les répondants parleront positivement de ce parc thématique à leur 

entourage. Il s'agit du premier type d'implication relatif à la recommandation étudié 

dans ce · mémoire. La deuxième question vise à savoir si les visiteurs 

recommanderaient à d'autres personnes d'aller à ce parc et, finalement, la troisième 

question vise à savoir s'ils écriraient des commentaires sur Internet à propos de leur 

visite. Il est intéressant de séparer la recommandation en différentes implications tel 

que c'est le cas ici par les trois indicateurs mentionnés. 

Il est intéressant de se pencher sur le montant de dépenses des visiteurs lors de leur 

visite. Cette variable ne nécessite pas une analyse très complexe dans le cadre de cette 

étude, le seul indicateur utilisé est le montant des dépenses à l'intérieur du parc 

thématique. Cette variable est mesurée par une échelle simple,· avec le recours à une 

question ouverte numérique visant à connaître le montant de dépenses lors de la visite 
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du Parc Safari. Ceci permet d'étudier le lien entre les dépenses des visiteurs et les 

différentes variables de la recherche. 

3.7 La collecte de données 

La collecte de données a été effectuée par voie électronique. En fait, la première étape 

de la collecte consistait en recueillir l'adresse courriel des visiteurs. Cette étape a été 

conduite du début de la saison, soit à la mi-mai 2015, à la fin de la saison 2015, soit à 

la mi-octobre. À cet effet, 100 courriels étaient recueillis chaque jour de collecte, ce 

qui représente le quota de l'assistant de recherche accomplissant le travail. Une fois 

les adresses de courriel récoltées, le questionnaire fut envoyé sous forme de 

questionnaire auto-administré. 

Cette alternative au questionnaire papier comporte des avantages notables qui ont 

justifié son recours. Comme le soulignent Altinay, Paraskevas et Jang (2016), un 

questionnaire en ligne réduit les erreurs et les possibles biais et permet aussi une 

collecte de données fiable vu que l'information est colligée directement dans une base 

de données. Afin de faciliter la lecture du questionnaire, il est séparé en trois sections 

distinctes, relevant du avant, pendant et après la visite du Parc Safari. La durée 

approximative pour le compléter est de 15 minutes. 

3.8 Les méthodes d'analyse de données 

Afin de répondre à l'objectif de recherche, à savoir l'impact des perceptions du 

marketing innovant sur des indicateurs majeurs de performance en contexte 

touristique, soit la valeur perçue, la satisfaction, la fidélité, la recommandation et les 

dépenses, les données collectées au sein du questionnaire seront étudiées par des tests 

bivariés analysés avec le logiciel SPSS. Avant de commencer les analyses plus 

approfondies, il est nécessaire de vérifier la validité et la fiabilité des échelles de 
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mesure choisies à l'aide notamment de l'alpha de Cronbach et de l'analyse factorielle 

en composantes principales. Une fois ces analyses préliminaires effectuées, il s'agira 

de faire des corrélations entre la variable principale à cette étude, les perceptions du 

marketing innovant, et les cinq indicateurs de performance d'une entreprise 

touristique retenus. Le coefficient de corrélation de Pearson permet de déterminer si 

l'augmentation de la valeur d'une des variables est liée à l'augmentation ou à la 

diminution de la valeur de l'autre variable (D' Astous, 2011). Une fois les corrélations 
1 

terminées, il s'agira de faire des analyses de variance à un facteur en séparant les 

répondants en trois catégories, afin de voir si les groupes ont des réponses différentes 

relativement à une même variable. Ceci vise à étudier trois groupes de répondants 

selon leur niveau de perceptions du marketing innovant. Ces tests permettront de 

déterminer si un groupe de répondants en particulier a une plus forte valeur perçue, 

satisfaction, fidélité, recommandation ou un montant de dépenses plus élevé. Des 

tests de Student et d'autres anal y ses de variances à un facteur seront utilisés à des fins 

d'analyses complémentaires de la possible relation entre la variable principale à 

l'étude et les variables sociodémographiques et situationnelles. 

3.9 Le profil des répondants 

Cette section vise à illustrer le profil des répondants du questionnaire de cette étude. 

À cette fin, des analyses univariées ont été effectuées sur les variables 

sociodémographiques de la recherche. Les variables univariées permettent de décrire 

et de synthétiser les résultats de la recherche en analysant les variables une à la fois 

(D' Astous, 2011). Ainsi, il est possible de sortir des statistiques descriptives afin 

d'établir le portrait de l'échantillon de répondants. Des analyses univariées ont aussi 

été effectuées avec les variables à l'étude, soit les perceptions du marketing innovant 

ainsi que la valeur perçue, la satisfaction, la fidélité, la recommandation et le montant 

des dépenses. Ainsi, ceci permet de mettre les bases aux analyses des· résultats qui 

seront présentées au chapitre 4. 
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3 .9 .1 Les caractéristiques sociodémographiques 

Le profil sociodémographique des répondants est détaillé dans le tableau 3 .1. La 

collecte de données n'a pas permis une représentativité de la population québécoise, il 

est néanmoins intéressant de constater le profil sociodémographique des répondants 

de l'étude. 

Tableau 3 .1 Profil des répondants selon les caractéristiques sociodémographiques 

Sexe Homme 173 28,5% 
(n=607) Femme 434 71,5% 

Langue maternelle Français 526 90,8% 
(n = 579) Anglais 53 9,2% 

18-24 ans 52 8,6% 
25-34 ans 215 35,4% 

Âge 35-44 ans 221 36,4% 
(n=607) 45-54 ans 58 9,6% 

55-64 ans 45 7,4% 
65 ans et plus 16 2,6% 

Aucun diplôme 66 10,9% 
DEP 81 13,4% 

Niveau de scolarité 
Cégep 159 26,3% 

(n=605) 
Certificat 70 11,6% 

Baccalauréat 167 27,6% 
Maîtrise 51 8,4% 
Doctorat 11 1,8% 
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Moins de 20 000$ 26 4,5% 
20 001$ à 40 000$ 56 9,7% 
40 001$ à 60 000$ 90 15,5% 

Revenu familial 
60 001$ à 80 000$ 103 17,8% 

(n=580) 
80 001$ à 100 000$ 99 17,1% 
100 001$ à 125 000$ 90 15,5% 
125 001$ à 150 000$ 56 9,7% 
150 001$ à 200 000$ 39 6,7% 

Plus de 200 000$ 21 3,6% 

Québec 579 93,8% 
Ontario 12 1,9% 

Lieu de domicile Reste du Canada 6 1,0% 
(n=617) États-Unis 10 1,6% 

Europe, 6 1,0% 
Autre 4 0,6% 

Il est possible d'observer que 71.5% de l'échantillon est constitué de femmes versus 

28.5% d'hommes. En ce qui concerne la langue maternelle, les francophones 

représentent plus de 90% des répondants. L'analyse des fréquences quant à l'âge fait 

état d'une forte représentation des 25-34 ans et des 35-44 ans. Le niveau de scolarité 

du plus haut pourcentage de répondants s'avère le baccalauréat, suivi de près par le 

cégep. En ce qui a trait au revenu annuel moyen, il figure en moyenne entre 60 001 $ 

et 80 000$ alors que la médiane correspond à 80 0001 $ à 100 000$. Les répondants 

proviennent en grande majorité du Québec (93,8% ), mais quelques-uns viennent de 

l'Ontario, du reste du Canada, des États-Unis, d'Europe ou d'ailleurs. 

3 .9 .2 Les statistiques descriptives des variables à l'étude 

Une fois le profil des répondants établi sur une base sociodémographique, il convient 

d'étudier de manière descriptive les réponses relatives aux variables à l'étude, soit les 

cinq indicateurs majeurs de performance d'une entreprise touristique et le marketing 

innovant perçu. Les résultats de ces analyses sont présentés dans le tableau 3.2. 
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Tableau 3.2 Statistiques descriptives des variables à l'étude 

Marketing innovant perçu 4,279 1,115 604 

Valeur perçue 5,209 1,433 608 

Satisfaction 4,939 0,888 568 

Fidélité 4,150 1,549 612 

Recommandation 4,816 1,376 614 

Dépenses 49,180 54,739 544 

Tel qu'établi précédemment, les résultats des analyses sont mesurés sur des échelles 

de Likert à sept points. La variable dépenses est, quant à elle, mesurée par le montant 

moyen en dollars des dépenses présenté dans le tableau ci-dessus. Il importe de 

préciser qu'il s'agit uniquement des dépenses effectuées à l'intérieur du Parc. Ce qui 

exclut le coût d'entrée. 



CHAPITRE IV 

RÉSULTATS 

Ce chapitre présente les résultats de l'analyse des relations entre les variables 

principales de cette étude, soit le marketing innovant perçu, cinq indicateurs de 

performance d'une entreprise touristique (valeur perçue, satisfaction, fidélité, 

recommandation, dépenses) et des variables sociodémographiques ainsi que 

situationnelles qui serviront de variables de contrôle ( sexe, âge, revenu familial, 

niveau de scolarité, première visite, visite d'autres parcs, type d'accompagnateurs). 

Ces analyses furent effectuées par le recours au logiciel de traitement statistique 

SPSS. Avant de débuter les tests d'hypothèses, il est fondamental de vérifier la 

fiabilité et la validité des échelles de mesure à l'aide d'analyses factorielles et 

d'alphas de Cronbach. 

4.1 La fiabilité et la validité des échelles de mesure 

Il est primordial de s'assurer de l'exactitude des échelles de mesure utilisées dans 

cette recherche. Cette section vise à déterminer la fiabilité et la validité des échelles 

de mesure utilisées pour étudier la relation entre le marketing innovant perçu et cinq 

indicateurs majeurs de performance d'une entreprise touristique. Bien que faisant 

partie de ces indicateurs, les dépenses ne sont pas prises en compte dans cette section. 

En effet, cette variable n'est mesurée que par une question ouverte et non par une 

échelle de mesure. La mesure de la fiabilité des échelles est cruciale afin de prouver 

la force du modèle (Churchill, 1979). Pour ce faire, le recours à l'alpha de Cronbach 

(a) permet de s'assurer d'une constance dans les résultats de l'instrument de mesure 

utilisé. La fiabilité est une condition nécessaire à la validité, mais elle n'est pas 

suffisante à la validité d'une mesure (D' Astous, 2011). La validité s'avère une 
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mesure visant à évaluer si les items corrélés ensemble mesurent la même chose 

(Churchill, 1979). Elle sera explicitée de manière plus détaillée dans la section 4.1.2. 

4.1.1 La fiabilité des échelles de mesure 

Afin de s'assurer de la cohérence interne des échelles de mesure, le calcul de l'indice 

alpha de Cronbach (a) est effectué pour les échelles additives utilisées dans cette 

recherche. Considérant que les items d'une échelle additive doivent converger vers un 

seul et même concept (D'Astous, 2011), le recours à l'indice alpha de Cronbach (a) 

·est d'une grande pertinence avant d'entamer les tests d'hypothèses. Gliem et Gliem 

(2003) soulignent que lors de l'usage·d'échelles de Likert, il est impératif de calculer 

. l'alpha de Cronbach pour s'assurer d'une consistance et d'une fiabilité interne. 

L'alpha de Cronbach est en fait un indice statistique traduisant un degré 

d'homogénéité des items variant de O à 1. Plus la valeur de l'alpha de Cronbach est 

élevée, plus les items assurent une cohérence interne, donc une fiabilité maximale 

(D' Astous, 2011 : 287). Le coefficient alpha de Cronbach standardisé est privilégié 

dans cette recherche, car il n'est pas sensible aux unités de mesure des items. Afin de 

mesurer la fiabilité des échelles de mesure utilisées dans cette analyse, il est 

nécessaire d'établir le seuil minimal de l'indice alpha de Cronbach (a). Alors que 

Malhotra (2007) considère la valeur de 0,6 comme seuil minimal, une majorité de 

chercheurs (Nunnally, 1978; Kaplan et Saccuzzo, 1982; Cortina, 1993) s'entendent 

pour dire qu'afin que la cohérence interne des items soit jugée satisfaisante, la valeur 

du coefficient alpha de Cronbach doit être supérieure ou égale à 0,7. Lorsque l'alpha 

de Cronbach (a) oscille entre 0,6 à 0, 7, le résultat serait en fait discutable. Afin de se 

prononcer sur la fiabilité des mesures, les échelles de mesure avec un alpha de 

Cronbach (a) supérieur ou égal à 0,7 seront considérées comme fiables dans cette 

recherche. 
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Il est possible de constater une cohérence interne dans l'ensemble des variables 

utilisées dans cette recherche. En ce qui concerne la variable principale de cette étude, 

soit le marketing innovant perçu, l'indice alpha de Cronbach (a= 0,845) est élevé, ce 

qui démontre une homogénéité des items présents. Les six questions visant à mesurer 

le marketing innovant perçu se révèlent donc représentatives du concept, il est ainsi 

pertinent de toutes les conserver dans la mesure de la variable. Si une question avait 

été supprimée, il en résulterait une diminution de la valeur de l'alpha de Cronbach. 

Les quatre indicateurs de performance d'une entreprise touristique ont aussi une 

consistance interne adéquate pour l'analyse, bien qu'ils n'aient pas tous le même 

degré d'homogénéité des items. La satisfaction a une excellente cohérence interne, 

avec un indice alpha de Cronbach (a= 0, 950) grandement supérieur au seuil de 0,7. 

Il en est de même pour la valeur perçue dont l'indice alpha de Cronbach (a= 0,903) 

démontre une excellente homogénéité des items. Dans la mesure de la fidélité, 

l'indice alpha de Cronbach (a = 0,819) est supérieur à 0,7, ce qui indique un haut 

niveau de cohérence interne des items. Quant à la recommandation, l'indice alpha de 

Cronbach (a= 0,722) est légèrement supérieur à 0,7, ce qui fait état d'une cohérence 

interne acceptable. Une fois la fiabilité des échelles de mesure établie, il importe de 

passer à l'étape suivante, soit l'évaluation de la validité des échelles de mesure. 

4.1.2 La validité des échelles de mesure 

Avant de mesurer la validité des échelles de mesure, il est primordial d'établir la 

validité de contenu. Il s'agit de l'estimation de la représentativité des construits 

mesurés et de leurs différentes facettes. Dans cette recherche, les questions relèvent 

d'énoncés existants et préalablement testés par des chercheurs (Boshoff, 2016; Wu et 

Lin, 2014; Nehmé et al., 2013; Sweeney et Soutar, 2001; Higgins, 1995). Il est donc 

pertinent de s'y fier et d'affirmer avec assuranc'e qu'il y a une bonne validité de 
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contenu. Il convient néanmoins de faire une analyse plus poussée afin d'étudier la 

validité des échelles de mesure. 

Il est possible d'évaluer la validité des items de cette étude par des analyses 

factorielles exploratoires réalisées construit par construit. Ce test de validité permet 

de vérifier si tous les items de l'échelle de mesure convergent vers un même facteur. 

Elle peut se définir par l'ampleur avec laquelle une mesure ou un ensemble de 

mesures représente correctement le concept à l'étude (Hair et al., 2006). L'analyse 

factorielle en composantes principales a été choisie afin de tester la validité des 

échelles de mesure. Il est important de souligner que la vérification de la validité du 

construit satisfaction fut effectuée différemment, en raison de la complexité de ce 

concept par ses différentes dimensions et composantes. L'analyse factorielle en 

composantes principales avec rotation V arimax a été choisie à cette fin. En règle 

générale, afin de bien mener l'analyse factorielle, il est important de s'assurer que les 

conditions nécessaires à une analyse factorielle sont présentes. Hair et al. (2006) 

stipulent qu'un échantillon de 100 répondants ou plus est optimal à la réalisation 

d'une analyse factorielle. L'échantillon de cette recherche (n = 619) est donc 

amplement suffisant pour effectuer ce test de validité. Afin d'établir si les items sont 

corrélés, il est nécessaire que les scores factoriels soient supérieurs à 0,50 (Hair et al., 

2010). Il importe aussi de vérifier la corrélation entre les variables explicatives., Le 

recours au test de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) et au test de sphéricité de Barlett 

constitue aussi une étape de la vérification de la validité. 

La mesure de l'adéquation de l'échantillonnage par le recours au test de Kaiser­

Meyer-Olkin permet d'établir la qualité de la corrélation inter-items. Ceci vise à 

déterminer si les paires de coefficients peuvent être expliquées par les autres variables 

(Daghfous, 2006; Malhotra, 2007). Un indice d'adéquation KMO supérieur à 0,70 est 

considéré comme acceptable (Yergeau et Poirier, 2013). 
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Le test de sphéricité de Bartlett, quant à lui, permet de valider la présence de 

corrélations entre les variables en démontrant que la matrice de corrélation contient 

des corrélations significatives avec plusieurs variables (Hair et al., 2006). Le résultat 

doit être inférieur à 0,05 afin de rejeter l'hypothèse nulle comme quoi toutes les 

corrélations sont égales à zéro (Yergeau et Poirier, 2013). Les résultats de ces tests 

sont énoncés dans le tableau 4.1, qui se trouve. vers la fin de la présente section. 

Dans la présente étude, l'indice d'adéquation KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) relatif aux 

perceptions du marketing innovant est de 0,851, ce qui peut être qualifié d'excellent. 

Le test de sphéricité de Bartlett, quant à lui, est significatif (p=0,000, donc < 0,05). 

Ceci permet de rejeter l'hypothèse nulle comme quoi les éléments au sein même de 

ce concept seraient interdépendants. Il est ensuite nécessaire d'effectuer l'analyse 

factorielle (Kaiser, 1970). À cet effet, les scores factoriels des six items au sein du 

marketing innovant sont supérieurs à 0,50, les variables sont donc corrélées. 

Quant aux indicateurs de performance d'une entreprise touristique, l'indice KMO 

représente une forte factorisation entre ces variables, avec un score de 0,904. Les 

quatre variables mesurées par des échelles de Likert obtiennent un résultat significatif 

pour le test de sphéricité de Bartlett (p ~ 0,00,0, donc < 0,05), ceci démontre donc que 

la matrice de corrélation est adéquate. Ceci indique qu'il est possible d'effectuer 

l'analyse factorielle. Les scores factoriels des indicateurs de performance sont assez 

élevés, mais il est néanmoins possible de souligner que l'analyse factorielle reflète le 

résultat de la matrice de corrélation. En fait, dans le cas ci-présent, les différentes 

questions relatives aux indicateurs de performance étaient très pertinentes afin 

d'obtenir l'information souhaitée par l'entreprise étudiée, soit le Parc Safari. Il est 

aussi important de rappeler que les énoncés avaient été puisés dans la littérature avec 

des échelles reconnues. Il est donc possible de poursuivre quand même l'analyse, 

mais l'étude des résultats sera effectuée avec prudence. 
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Finalement, en ce qui concerne la satisfaction, l'analyse en composantes principales 

avec la ·rotation Varimax a permis de constater que les composantes sont 

adéquatement corrélées. Cette analyse a aussi permis de déterminer l'ordre 

d'importance des composantes de la satisfaction. Il en résulte que le personnel figure 

comme la composante principale affectant la satisfaction des visiteurs, suivi par 

l'emplacement et la sécurité, la restauration, les activités, les animaux, les toilettes et 

finalement les boutiques souvenirs. Ceci dresse des conclusions surprenantes sur 

l'importance accordée par les visiteurs à ces composantes et à leur impact sur la 

satisfaction. Ces conclusions ont fait l'état de publications antérieures. 



Tableau 4.1 Fiabilité et validité des échelles de mesure 

Ce parc lance régulièrement de nouvelles 
activités 
Ce parc offre plusieurs animations 
éducatives et des spectacles 
Ce parc offre des infrastructures et des 
services plus innovants que ses 
concurrents 
Ce parc offre des activités 
promotionnelles novatrices 
Les tactiques marketing employées par ce 
parc sont plus innovantes que ses 
concurrents 
Ce parc possède une image jeune et 
d nami ue 

Le temps passé pour visiter ce parc en vaut 
la peine 
L'argent dépensé pour visiter ce parc en 
vaut la peine 
Ce parc a des caractéristiques uniques, 
comparé à ses concurrents 
Ce parc offre un excellent rapport qualité-
pr 

Je reviendrai à ce parc 
La prochaine fois que je fais des plans de 
voyage, ce parc sera une priorité 
Même si les prix augmentaient légèrement, 

reviendrais au 

Je parlerai positivement de ce parc à mon 
entourage 
Je recommanderai à d'autres personnes 
d'aller à ce parc 
J'écrirai des commentaires sur Internet à 

de ma visite 

* Voir l'annexe C pour les énoncés 

0,729 

0,825 

0,690 

0,744 

0,783 

0,877 

0,923 

0,802 

0,919 

0,879 
0,858 

0,835 

0,954 

0,956 

0,537 

0,851 

0,904 

0,919 

61 

0,000 0,845 

0,903 

0,000 0,819 

0,722 

0,000 0,950 
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Pour conclure, il est possible d'affirmer à la suite de ces analyses préliminaires que la 

fiabilité et la validité des échelles· de mesure ont été démontrées. Ceci amène donc à 

la prochaine section consacrée à la présentation des résultats des tests d'hypothèses. 

4.2 Les tests d'hypothèses 

Les tests qui seront présentés dans la section suivante permettront de confirmer ou 

d'infirmer les hypothèses de cette recherche, à savoir l'impact des perceptions du 

marketing innovant sur cinq indicateurs de performance d'une entreprise touristique. 

Dans un premier temps, le recours à des corrélations permettra d'établir s'il y a une 

relation entre le marketing innovant perçu et ces indicateurs. Une fois ceci défini, un 

recodage visera à séparer les répondants selon leur degré de perception du marketing 

innovant. Ceci mettra les bases pour la prochaine analyse, soit l'analyse de variance à 

un facteur visant à déterminer les différences entre ces groupes de répondants quant 

aux indicateurs de performance utilisés dans cette recherche. 

4.2.1 Les corrélations 

Afin de mesurer le lien entre les perceptions du marketing innovant et cmq 

indicateurs majeurs de performance d'une entreprise touristique, des corrélations 

furent effectuées. Afin de les réaliser, le calcul de la moyenne cumulative de chaque 

indicateur fut effectué. Ceci signifie donc que cette procédure a aussi été utilisée pour 

l'analyse de la satisfaction. En effet, la moyenne cumulative des items des huit 

dimensions a été calculée afin de représenter la variable satisfaction dans son 

ensemble. 

Les corrélations visent à mesurer la force de relation entre deux variables, cette 

relation pouvant varier de -1 à + 1. Une corrélation positive signifie que lorsqu'une 

variable augmente, l'autre augmente. Une corrélation négative correspond à l'inverse, 
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soit lorsqu'une variable augmente, l'autre diminue. Plus le résultat du coefficient de 

corrélation standardisé de Pearson (r) est loin de 0, plus la relation est forte. Il est 

néanmoins nécessaire de préciser que la corrélation n'implique pas nécessairement un 

lien de causalité entre les variables. Cette analyse permettra, dans un premier temps, 

de déterminer la possible relation entre le marketing innovant perçu et la valeur 

perçue, la satisfaction, la fidélité, la recommandation et les dépenses. Puis, les 

résultats significatifs de ces analyses statistiques permettront de connaître le type de 

corrélation, soit positive ou négative, et la force de la relation. -Les résultats des 

corrélations sont présentés dans le tableau 4.2. Par la suite, des explications sont 

fournies relativement aux résultats de chaque analyse. 

Tableau 4.2 : Résultats des corrélations pour les tests d'hypothèses 

1 Valeur perçue 0,00 0,681 Confirmée 

2 Satisfaction 0,00 0,719 Confirmée 

3 Fidélité 0,00 0,618 Confirmée 

4 Recommandation 0,00 0,619 Confirmée 

5 Dépenses 0,61 - 0,022 Infirmée 

La première analyse effectuée est entre les perceptions du· marketing innovant et la 

valeur perçue. Il en résulte une forte corrélation entre ces deux variables, par un 

coefficient de Pearson (r = 0,681) assez élevé. La corrélation est positive et 

significative au niveau 0,01 (bilatéral), ce qui permet de constater qu'il y a une 
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relation entre les perceptions du marketing innovant et la valeur perçue. En effet, 

lorsque les visiteurs ont de fortes perceptions du marketing innovant, il en résulte une 

plus grande valeur perçue de l'offre. Cette relation est à prendre en compte étant 

donné qu'une valeur du coefficient de Pearson supérieure à 0,5 est considérée comme 

assez importante. 

L'analyse suivante permet d'observer une très forte corrélation entre les perceptions 

du marketing innovant et la satisfaction (r = 0,719, p = 0,00). Force est de constater 

qu'il s'agit de la plus forte corrélation établie dans cette recherche. En effet, ces deux 

variables sont très fortement liées, ce qui signifie qu'il y a une très forte relation entre 

le marketing innovant perçu et la satisfaction. Ainsi, les gens très réceptifs au 

marketing innovant seraient aussi très satisfaits de leur· visite au parc thématique à 

l'étude. 

L'analyse de corrélation entre les perceptions du marketing innovant et la fidélité 

permet de constater cette fois aussi une relation positive et assez significative entre 

ces deux variables (r =0,618, p = 0,00). Bien qu'un peu moins forte, cette relation 

positive est majeure ici aussi. Lorsqu'un visiteur est plus réceptif au marketing 

innovant, il a donc plus fortement de chances d'avoir un comportement de fidélité 

envers l'entreprise chez qui il perçoit le marketing innovant. 

Un résultat similaire est observable avec la recommandation, par un coefficient de 

Pearson significatif (r = 0,619, p = 0,00). Il est donc possible de conclure que le 

marketing innovant perçu et le potentiel de recommandation sont reliés. En effet, un 

marketing innovant fortement perçu générera un plus haut potentiel de 

recommandation chez les visiteurs. 

Cependant, le résultat est bien différent pour les dépenses. L'analyse de corrélation 

permet d'établir qu'il n'y a pas de lien entre les perceptions du marketing innovant et 
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le montant des dépenses (r = -0,022, p = 0,61 ). En effet, ce résultat ne peut être 

considéré, car la relation n'est pas significative. Cette constatation fera l'objet 

d'analyses supplémentaires dans les sections 4.2.2 et 4.3.3 et de discussion dans le 

chapitre à cet effet. 

Une fois la relation établie entre le marketing innovant perçu et quatre des cinq 

indicateurs de performance étudiés dans ce mémoire, il est pertinent de déterminer si 

le degré de marketing innovant perçu par les visiteurs a un impact sur ces indicateurs 

de performance d'une entreprise touristique. Ceci fera l'objet de la prochaine analyse. 

4.2.2 Les analyses de variance à un facteur 

Suite à une première série d'analyses démontrant que quatre des cinq indicateurs de 

performance étudiés dans ce mémoire ont une relation avec le marketing innovant 

perçu, cette deuxième série d'analyses vise à approfondir plus méticuleusement cette 

relation, soit en séparant les répondants selon leur profil face au marketing innovant. 

Un recodage de la variable marketing innovant fut effectué à l'aide de SPSS afin de 

diviser les répondants en trois catégories, soit ceux percevant un faible marketing 

innovant (MI< 3.5 = 1, n = 148), ceux percevant un marketing innovant moyen (3.5 

~ MI ::S 4.5 = 2, n = 203) et ceux percevant un fort marketing innovant (MI> 4.5 = 3, 

n = 253). Étant donné que trois catégories furent définies, la méthode d'analyse 

privilégiée fut l'analyse de variance à un facteur, communément appelée ANOV A. 

Cette analyse permet de déterminer si la différence de moyennes est significative ou 

si elle est due au hasard uniquement. En fait, lorsque ce test est significatif; il indique 

que la moyenne d'au moins un groupe se distingue de manière significative des 

autres. Dans cette étude, les conditions nécessaires à ce test paramétrique sont 

respectées, car les variances sont comparables, les distributions normales et le nombre 

de sujets est supérieur à 30. Pour comprendre davantage ces différences, le recours à 

des tests · post hoc est pertinent. Le test de Scheffé est celui privilégié dans cette 
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recherche. Ce test est fréquemment utilisé lorsque la taille des groupes à comparer 

n'est pas la même. Il permet de déterminer quels groupes sont différents en 

comparant toutes les paires de moyennes possibles. 

Des analyses furent effectuées avec les différents types de perceptions du marketing 

innovant et les indicateurs de performance dont la relation fut établie plus haut. Ceci 

vise à réfuter l'hypothèse stipulant qu'il n'y a pas de différence entre les moyennes 

des trois catégories utilisées dans ce calcul. Cette étape sert donc à définir chez quel 

groupe il est possible de constater une différence de moyenne. Les résultats de ces 

analyses sont affichés dans le tableau 4.3 et seront ensuite expliqués. 

Tableau 4.3 : Résultats des analyses de variance sur les tests d'hypothèses 

Valeur perçue 5,20 195,25 0,000 
Faible (3,77) vs Moyenne (5,16) vs 

Forte (6,08) 

Satisfaction 4,94 182,79 0,000 
Faible ( 4,08) vs Moyenne ( 4,86) vs 

Forte (5,49) 

Fidélité 4,14 124,92 0,000 
Faible (2,85) vs Moyenne ( 4,04) vs 

Forte (4,99) 

Recommandation 4,81 139,83 0,000 
Faible (3,57) vs Moyenne (4,77) vs 

Forte (5,56) 

Dépenses 86,62 1,24 0,292 

La première analyse de variance à un facteur vise à déterminer la différence entre les 

gens percevant faiblement, moyennement et fortement du marketing innovant en ce 
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qui concerne la valeur perçue. Une relation statistiquement significative est observée 

entre les deux variables (p = 0,000), la valeur de F étant grandement supérieure à la 

valeur critique (F = 195,2 5> 3,00). Considérant que la corrélation effectuée à l'étape 

précédente avait établi la relation entre la valeur perçue et les perceptions du MI, cette 

analyse de variance permet d'approfondir cette relation. Il est possible d'établir que 

les trois groupes de répondants avec des perceptions différentes du marketing 

innovant ont une valeur perçue très différente. 

La deuxième analyse de variance à un facteur a pour but d'établir s'il y a des 

différences entre les trois catégories de répondants quant aux perceptions du 

marketing innovant sur leur degré de satisfaction. Ce test permet de constater qu'une 

différence se situe entre chaque groupe de répondants (F = 182, 79 > 3,00, p = 0,000). 

Par exemple, les répondants percevant un faible marketing innovant se révèlent 

comme ceux ayant un plus faible taux de satisfaction que ceux percevant un moyen 

ou un fort marketing innovant. 

L'analyse suivante considère la relation entre les trois catégories de répondants ayant 

des perceptions différentes du marketing innovant et leur niveau de fidélité. 

L' ANOVA effectué fait état d'une différence intergroupes significative (F = 124,92 > 

3,00, p = 0,00). Ceci permet de constater que les gens avec une faible perception du 

marketing innovant ont une faible fidélité, que ceux avec une moyenne perception ont 

un plus haut taux de fidélité, mais qu'il s'agit de ceux avec la plus forte perception 

qui génèrent le plus fort taux de fidélité. 

L'analyse de variance à un facteur suivante est entre les perceptions des trois 

catégories de répondants face au marketing innovant et leur potentiel de 

recommandation. Les résultats étant significatifs (F = 139,83 > 3,00, p = 0,00), il est 

possible d'observer une différence intergroupes. Cette différence figure entre chaque 

catégorie. de perceptions du marketing innovant. En effet, les répondants percevant un 
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faible marketing innovant ont un plus faible potentiel de recommandation et ceux 

percevant un fort marketing innovant ont le potentiel de recommandation le plus 

élevé. Les répondants percevant un moyen marketing innovant ont un potentiel de 

recommandation qui se situe entre les deux. 

En ce qui concerne les dépenses, tel que constaté précédemment, cette variable n'est 

pas corrélée aux perceptions du marketing innovant. À la suite de l'analyse de 

variance à un facteur, cette variable ne génère pas de différences de moyennes entre 

les groupes. Donc que les répondants perçoivent un faible, moyen ou fort marketing 

innovant, cela n'impacte pas le montant des dépenses lors de la visite. 

Cette section permet de reconfirmer les hypothèses stipulant qu'il y a une relation 

entre le degré de marketing innovant perçu et quatre indicateurs de performance 

d~une entreprise touristique, soit la valeur perçue, la satisfaction, la fidélité et la 

recommandation. Après avoir démontré en début de chapitre que ces variables sont 

corrélées avec les perceptions du marketing innovant, l' ANOVA vient solidifier les 

constats en démontrant que les groupes de répondants avec différentes perceptions du 

marketing innovant ont aussi des différences quant aux quatre indicateurs significatifs 

de performance d'une entreprise touristique. 

En conclusion, quatre des cinq hypothèses de cette recherche sont confirmées. En 

effet, plus les visiteurs perçoivent du marketing innovant, plus la valeur perçue de 

leur visite est forte, plus leur satisfaction est forte, plus leur fidélité est importante et 

plus leur potentiel de recommandation est fort. Quant à la cinquième hypothèse, soit 

plus les visiteurs perçoivent de marketing innovant, plus le montant de leurs dépenses 

est élevé, il est maintenant possible de dire que cette hypothèse est infirmée. 
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4.3 Les analyses complémentaires 

Considérant les relations entre cinq indicateurs de performance d'une entreprise 

touristique et les perceptions du marketing innovant maintenant testées, il est 

pertinent de faire des analyses complémentaires aux hypothèses principales afin de 

déterminer les segments les plus réceptifs au marketing innovant. Dans un premier 

temps, des tests de t et des analyses de variance à un facteur seront effectués à des 

fins d'analyse des variables de contrôle, soit les variables sociodémographiques et 

situationnelles. Puis, considérant que les tests d'hypothèses ont révélé qu'il n'y a pas 

de relation entre les perceptions du marketing innovant et les dépenses, une analyse 

complémentaire supplémentaire sera exécutée. Celle-ci vise à déterminer les 

différences de moyennes quant aux dépenses dépendamment du degré de satisfaction 

des répondants, afin d'ainsi dissiper les doutes relatifs à une analyse inadéquate des 

perceptions du marketing innovant. 

4 .3 .1 Les tests de t 

Afin de vérifier la possible· relation entre le marketing innovant perçu et les variables 

sociodémographiques et situationnelles des répondants, cette section comporte 

différents test de Student. Ces tests sont effectués lorsque les variables à l'étude 

comprennent deux sous-groupes provenant de l'échantillonnage. Tout comme le test 

·d'analyse de variance à un facteur, ce dernier est utilisé entre une variable non 

métrique, soit nominale ou ordinale, et une variable métrique, soit d'intervalles ou de 

ratio (D' Astous, 2011 ). Dans le cas ci-présent, les variables sociodémographiques et 

situationnelles sont étudiées par des échelles nominales et les perceptions du 

marketing innovant par des échelles d'intervalles. La particularité du test de Student 

est qu'il compare deux moyennes indépendantes afin de déterminer s'il y a un lien 

entre les variances et si ce lien est important. Afin de conclure s'il y a une relation 

d'interdépendance entre les variables, soit s'il y a une différence entre les moyennes 
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et que celle-ci n'est pas due au hasard, le seuil de signification doit être plus petit que 

0,05 (Yergeau et Poirier, 2013). Ainsi, il est possible d'affirmer la différence entre les 

moyennes avec moins de 5% de risques de se tromper. Lorsque la relation est 

significative, il est intéressant de connaître le coefficient d'association des tests de 

moyennes paramétriques. Le recours au test Éta2 permet de déterminer la proportion 

de la variance expliquée. Des tests de t sont effectués dans les sous-sections suivantes 

avec les variables sexe, première visite et visite d'un autre parc thématique afin de 

découvrir leur possible incidence sur les perceptions du marketing innovant. 

4.3.1.1 Le sexe 

Afin de tester la relation entre le sexe et le marketing innovant, un test de t est réalisé. 

Cette analyse complémentaire, illustrée par le tableau 4.4, vise à déterminer si les 

perceptions du marketing innovant peuvent être relatives au sexe du visiteur. Les 

résultats sont approfondis par la suite. 

Tableau 4.4 Résultats du test t de Student entre le sexe et le MI 

Sexe 1,542 0,124 4,380 4,224 

Ce test permet de constater qu'il n'y a pas de relation entre le sexe et les perceptions 

du marketing innovant. En effet, la relation n'est pas statistiquement significative (p = 

0,124). Les différences de moyennes évaluées par le test de t n'étant pas 

significatives, ceci signifie qu'il n'y a pas un sexe qui est plus réceptif au marketing 

innovant que l'autre. 
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En effet, l'observation des résultats descriptifs des moyennes permet de constater une 

similarité dans les perceptions des hommes et des femmes quant au marketing 

innovant. Ceci pourrait possiblement s'expliquer par le fait que la promotion de parcs 

thématiques cible généralement les familles plutôt qu'un sexe en particulier. En 

continuant de cibler les familles ainsi, ces entreprises mettent toutes les chances de 

leur côté afin de rejoindre également les hommes et les femmes. Ceci nous amène 

donc à conclure que les actions de marketing innovant des parcs thématiques, comme 

les publicités et les forfaits, ne doivent pas être basées spécifiquement sur la 

distinction homme et femme comme ça pourrait être le cas d'autres types 

d'entreprises touristiques. Par exemple, bien que les choses tendent à changer, 

jusqu'à tout récemment, le tourisme de bien-être ciblait quasi uniquement les femmes 

(Bugnot et al., 2010). La segmentation du public de cette forme de tourisme était 

donc axée sur un sexe en particulier contrairement aux parcs thématiques qui ratissent 

plus large. Force est de constater que les perceptions du marketing innovant des ·parcs 

thématiques et le sexe ne sont pas liés. Il est possible d'en conclure qu'il ne serait pas 

pertinent de cibler principalement un sexe dans les actions de marketing innovant des 

parcs thématiques, considérant que les perceptions du marketing innovant sont 

similaires chez les hommes et chez les femmes. 

4 .3 .1.2 La première visite 

Afin d'établir si les gens qui visitent pour la première fois le parc thématique étudié 

ont des perceptions différentes du marketing innovant de ceux ayant préalablement 

visité ce lieu, un test de t fut effectué. Les résultats sont illustrés dans le tableau 4.5 et 

seront interprétés par la suite. 
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Tableau 4.5 Résultats du test t de Student pour la première visite et le MI 

Première visite 1,20 0,233 4,373 4,250 

Le résultat du test de t sur les variables indépendantes permet de stipuler qu'il n'y a 

pas de relation significative entre les perceptions du marketing innovant s'il s'agit de 

la première visite ou non du Parc Safari (p = 0,233). Cette conclusion peut sembler 

surprenante, considérant que les attentes des gens ayant préalablement visité un lieu 

sont différentes des attentes de ceux qui le découvrent pour la première fois. 

Néanmoins, des analyses de Wu et Lin (2014) s'attardant aux comparaisons par 

groupe permettent de comprendre la complexité et la variabilité de concepts 

dépendamment du statut de la visite, soit fréquente ou non fréquente. Dans la présente 

étude, la variable première visite serait comparable à la variable visite non fréquente 

et la variable visites précédentes serait quant à elle comparable à la variable visites 

fréquentes. Les comparaisons de groupes de Wu et Lin (2014) relatives au marketing 

innovant permettent de constater que cette variable a une plus grande influence sur la 

valeur perçue par des visiteurs fréquents. Par contre, le marketing innovant aurait la 

plus forte influence sur la satisfaction des visiteurs non fréquents. Ces deux 

indicateurs de performance obtiennent donc des résultats diamétralement opposés. Si 

l'on se fie aux résultats de Wu et Lin (2014), qu'il s'agisse de visiteurs fréquents ou 

non, force est de constater que le marketing innovant a un impact positif sur eux. Leur 

analyse n'établit donc pas un lien direct entre la fréquence de visite et le marketing 

innovant. Le lien défini est plutôt entre le marketing innovant et deux des indicateurs 

de performance d'une entreprise touristique, soit la satisfaction et la valeur perçue, 

selon une certaine fréquence de visite. 
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Dans la présente recherche, le fait que la fréquence de visite est analysée séparément 

des indicateurs majeurs de performance pourrait expliquer que les résultats ne sont 

pas significatifs étant donné qu'ils ne prennent pas en considération la possible 

interrelation avec ces variables. 

4.3.1.3 La visite d'un autre parc thématique 

Une fois la relation entre la première visite et les perceptions du marketing innovant 

établie comme étant non significative, il est intéressant d'étudier si la visite préalable 

d'un autre parc thématique pourrait générer différentes perceptions du marketing 

innovant. Afin de tester cette relation, un dernier test t de Student fut effectué. Les 

résultats de cette analyse figurent dans le tableau 4.6. 

Tableau 4.6 Résultats du test t de Student pour la visite d'un autre parc et le MI 

Visite d'un autre parc -1,44 0,150 4,244 4,388 

Tel que ce fut le cas dans les tests précédemment explicités, la relation n'est pas 

significative avec cette variable (p = 0,150 > 0,050); Ceci permet de conclure qu'il 

n'y a pas de différences dans les perceptions du marketing innovant, que les gens 

aient visité ou non un autre parc thématique durant les trois années précédentes. Ce 

résultat est surprenant considérant que les gens ayant visité un autre parc de ce type 

pourraient avoir tendance à le comparer avec le Parc Safari. Néanmoins, les résultats 

de ce test ne permettent pas de statuer que la visite d'un autre parc thématique a eu un 

impact sur les réponses aux questions sur le marketing innovant, ni que l'autre parc 
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effectuait des efforts de marketing innovant. Ces pistes d'analyse seront notamment 

approfondies dans la conclusion. 

4.3.2 Les analyses de variance à un facteur 

Tel que mentionné dans la section tests d'hypothèses, le recours à. l' ANOV A est 

nécessaire lorsque la variable non métrique étudiée contient plus de deux catégories 

(D' Astous, 2011 ). Cette analyse permet de déterminer si la différence de moyennes 

est significative ou si elle est due au hasard uniquement. Si cette analyse s'avère 

significative, ceci souligne que la moyenne d'au moins un groupe se distingue des 

autres de manière significative. Le recours au test de Scheff é par la suite sert à 

déterminer quel groupe présente un écart significatif en les comparant. 

La section ci-présente comporte des variables telles que l'âge, le niveau de scolarité, 

le revenu familial annuel et le type d'accompagnateurs. Afin de réduire le nombre de 

catégories de chaque variable à un ensemble plus restreint, plusieurs furent recodées. 

Il était néanmoins pertinent de ne pas les réduire à uniquement deux catégories. En 

effet, ceci aurait pu entraîner la perte d'informations pertinentes et générer des 

conclusions erronées. Les variables furent donc codées en trois à cinq catégories, ce 

qui justifie l'emploi del' ANOV A. 

4.3.2.1 L'âge 

Considérant que l'âge constitue une variable non métrique de plus de.deux catégories, 

une analyse de variance à un facteur fut privilégiée pour étudier la différence entre les 

groupes d'âge concernant les perceptions du marketing innovant. Le tableau 4.7 

présente les résultats de cette analyse, ils seront étudiés par la suite. 
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Tableau 4.7 Résultats de l'analyse de variance pour l'âge et le MI 

- de 35 ans 4,189 

Âge 35 à 54 ans 4.316 1,33 0,265 

55 ans et+ 4,401 

La première étape de l'analyse consiste à vérifier si les variances des groupes sont 

comparables. À cette fin, le test de Levene vise à établir s'il y a une homogénéité des 

variables. Considérant le résultat de cette analyse (p = 0,882), il est permis d'affirmer 

que les variances sont semblables. Vient ensuite le postulat stipulant que les 

moyennes de chaque groupe sont les mêmes. Il doit être rejeté, car l' ANOVA n'est 

pas significatif (p = 0,265). Ceci permet de souligner qu'il n'y a pas de relation entre 

les perceptions du marketing innovant et les groupes d'âge. Devant cette conclusion, 

il n'est pas nécessaire d'effectuer des tests post hoc, car l'analyse établit qu'il n'y a 

pas de lien entre ces variables. 

Considérant qu'il n'y a pas un groupe d'âge particulier plus réceptif au marketing 

innovant, il importerait de viser également tous les groupes d'âge dans les initiatives 

de marketing ou de ne pas effectuer de distinction selon le groupe d'âge. Une 

recherche de Belge et al. (2011) sur le marketing de service dans les parcs 

thématiques abonde en ce sens, soulignant que les activités offertes visent les gens de 

tout âge et bien que ces parcs soient conçus principalement pour les enfants, ils 

incluent les adultes avec un cœur d'enfant. En fait, tel que souligné précédemment, la 

promotion des parcs thématiques est beaucoup arrimée autour des familles. Il pourrait 

être intéressant d'étudier les réactions des enfants face au marketing innovant, 
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considérant qu'ils n'étaient pas pris en compte dans cette étude. Serait-ce possible 

d'établir ainsi que de fortes perceptions du marketing innovant chez les enfants 

influenceraient les perceptions de leurs parents? Puisque les analyses effectuées ici ne 

permettent pas d'en arriver à cette conclusion, il serait intéressant d'approfondir le 

sujet dans de plus amples recherches. 

4.3.2.2 Le niveau de scolarité 

Par la suite, une analyse de variance à un facteur fut effectuée afin d'étudier un 

possible lien entre les différents niveaux de scolarité des répondants et les perceptions 

du marketing innovant. Les résultats de cet ANOVA sont affichés dans le tableau 4.8 

pour ensuite faire l'objet d'analyses. 

Tableau 4.8 Résultats de l'analyse de variance pour le niveau de scolarité et le MI 

Primaire et secondaire 4,344 

DEP 4,279 
Niveau de 

scolarité Cégep 4,350 0,489 0,744 

Premier cycle 4,212 

Cycles supérieurs 4,202 

L'analyse du test de Levene n'est pas significative (p = 0,577), ce qui permet de 

constater que les variances peuvent être considérées comme semblables. En se 

concentrant ensuite sur l'interprétation del' ANOVA, il est possible d'établir que les 

différences de moyennes ne sont pas significatives (p = 0,744). À ce stade, il est 
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envisageable de conclure qu'il n'y a pas de lien entre les variables niveau de scolarité 

et perceptions du marketing innovant. Ceci n'est pas très surprenant compte tenu du 

fait qu'en général la variable niveau de scolarité n'a que très rarement d'incidence sur 

les variables principales à l'étude. Considérant que la visite d'un parc thématique est 

une activité de loisir grand public, il n'est pas étonnant de constater que cette variable 

sociodémographique ne joue pas de rôle quant aux perceptions face au marketing 

innovant. Cette variable centrale à l'étude est principalement mesurée par les 

perceptions des visiteurs de la nouveauté au parc, de ses installations et de ses 

activités de promotion, ce qui peut être constaté par tous; peu importe les diplômes 

qu'ils ont à leur actif. 

4.3.2.3 Le revenu familial annuel 

Il convient aussi d'étudier la différence entre les groupes dépendamment du revenu 

familial annuel quant aux perceptions du marketing innovant. Les résultats de cette 

analyse de variance sont illustrés dans le tableau 4.9, ils sont approfondis par la suite. 

Tableau 4.9 Résultats de l'analyse de variance pour le revenu familial annuel et le MI 

Revenu 

familial 

annuel 

- de 60 000$ 

60 001$ à 125 000$ 

125 001$ et+ 

4,308 

4,215 0,402 0,669 

4,281 

Ces résultats nous révèlent, en premier lieu, que le test de Levene n'est pas 

significatif (p = 0,288). L'interprétation del' ANOVA permet ensuite d'observer que 

la différence de moyennes entre les revenus familiaux et les perceptions du marketing 
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innovant n'est pas significative (p = 0,669). Cette analyse donne lieu à la conclusion 

comme quoi le revenu familial n'impacte pas sur les perceptions face au marketing 

innovant au point où les gens avec un faible, moyen ou fort revenu auraient 

différentes perceptions du marketing innovant. De plus, aucune analyse trouvée 

n'établit de lien entre les perceptions du marketing innovant et le revenu familial 

annuel. Cette variable fait plutôt office d'analyses strictement descriptives du profil 

des répondants dans les recherches sur le marketing innovant. Par ailleurs, il pourrait 

être intéressant d'étudier dans de futures recherches si des liens étroits peuvent être 

observés entre les revenus des visiteurs et leur montant de dépenses durant leur visite. 

4.3.2.4 Le type d'accompagnateurs 

Afin de tester la différence entre les types d'accompagnateurs lors d'une sortie au 

parc thématique · en ce qui concerne les perceptions du marketing innovant, une 

analyse de variance à un facteur fut effectuée. Les résultats sont présentés dans le 

tableau 4.10 pour être ensuite expliqués. 

Tableau 4.10 Résultats del' ANOV A pour le type d'accompagnateurs et le MI 

En couple 4,687 

En famille 4,174 
Type 

d' accompagnateurs Grands-parents et petits-
4,891 0,002 

4,446 
enfants 

Autre (seul, entre amis) 4,500 
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Le résultat du test de Levene n'est pas significatif (p = 0,510), les variances sont donc 

considérées comme semblables. Vient ensuite l'étape de l'interprétation de l'analyse 

de variance, à savoir s'il y a une différence dans les perceptions du marketing 

innovant dépendamment du type d'accompagnateurs au parc thématique. 

Contrairement aux tests effectués précédemment, cette fois-ci, le test est significatif 

(p = 0,002) et la valeur de F est supérieure au seuil critique (F(3) = 4,89 > 2,60). Cette 

analyse de variance permet de constater une différence de perceptions du marketing 

innovant dépendamment du type d'accompagnateurs. Par contre, elle indique qu'il y a 

des différences entre les groupes, mais elle ne spécifie pas où sont situées ces 

différences. Il convient donc d'effectuer des tests post hoc afin de se pencher sur les 

différents types d'accompagnateurs et d'ainsi déterminer où se situent ces différences. 

Le test de Bonferroni vise à déterminer les différences significatives entre les 

moyennes des groupes dans une analyse de variance. Dans le cas actuel, il permet de 

constater que deux groupes se distinguent dans les perceptions du _ marketing 

innovant, soit les couples et les familles (p = 0,012 < 0,050). Le test de Scheffé les 

place notamment dans deux sous-ensembles différents. L'analyse uni variée a aussi 

permis de constater cela, car les moyennes sont aux deux opposés (4,174 VS 4,687). 

La sensibilité au marketing innovant serait en fait plus élevée chez les couples et elle 

se distinguerait uniquement d'avec les familles. 

Pourtant, la promotion des parcs thématiques vise généralement les familles. C'est le 

cas, par exemple, du Parc Safari dans un message publicitaire télévisuel diffusé 

durant l'été 2017. C'est aussi le cas de Disney. En effet, une analyse effectuée par 

Belge et al. (2011) souligne que Disney dirige ses efforts marketing avec les 

campagnes publicitaires autour de son public cible principal, soit les enfants et les 

parents. Étant donné que les familles sont plus visées dans les initiatives de 

marketing, leur sensibilité à l'égard du marketing innovant serait susceptible d'être 

plus grande que celle des couples, car ces derniers font moins l'objet des actions 

marketing des parcs thématiques. Néanmoins, les analyses effectuées dans la présente 
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recherche n'abondent pas dans ce sens. Ceci pourrait s'expliquer par le fait que même 

si les familles sont beaucoup ciblées dans la promotion de parcs thématiques, lors de 

leur visite, elles n'ont pas le temps de prêter attention aux initiatives de marketing 

innovant. En effet, des parents en visite avec leurs enfants dans un parc thématique 

· sont principalement dans l'instant présent et n'ont pas le luxe de s'informer 

énormément avant la visite en comparant les différentes offres. La situation est tout 

autre chez les couples qui ont plus de temps libre pour prêter attention aux initiatives 

de marketing innovant. Il est intéressant d'effectuer ce constat pour ainsi réaliser que 

ce ne sont pas nécessairement les personnes les plus visées par les actions de 

marketing qui en sont les plus réceptives. Par contre, il est beaucoup trop tôt pour 

effectuer des conclusions hâtives, cette observation mériterait qu'on s'y penche plus 

longuement dans des recherches poussées sur ce sujet. 

4.3.3 La relation entre la satisfaction et les dépenses 

Afin de mieux comprendre pourquoi la relation entre les perceptions · du marketing 

innovant et les dépenses se révèle non significative, la variable indépendante, soit les 

perceptions du marketing innovant, fut interchangée avec la satisfaction afin de voir 

si ce changement de variable génère un résultat différent. Bien que ceci ne fasse pas 

l'objet d'une hypothèse déjà établie précédemment, la relation non significative entre 

le . marketing innovant perçu et les dépenses représentait une belle occasion 

d'approfondir l'analyse. Tel qu'effectué précédemment avec les perceptions du 

marketing innovant, un recodage fut fait à l'aide de SPSS afin de diviser les 

répondants en trois catégories, mais cette fois-ci par rapport aux niveaux de 

satisfaction, soit les répondants ayant une faible satisfaction ( satisfaction < 3 .5 = 1, n 

= 24), ceux ayant une satisfaction moyenne (3.5 2:: satisfaction~ 4.5 = 2, n = 76) et . 

ceux ayant une forte satisfaction (satisfaction > 4.5 = 3, n = 308). Bien qu'une 

importante différence soit observable entre le nombre de répondants dans la dernière 

catégorie, soit avec une forte satisfaction, ce test fut tout de même jugé comme 
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pertinent à effectuer. Considérant l'étroite relation constatée préalablement entre les 

perceptions du marketing innovant et la satisfaction, cette analyse complémentaire est 

à des fins de vérification de l'exactitude de la mesure de l'impact des perceptions du 

marketing innovant sur les dépenses. Les résultats de cette analyse figurent dans le 

tableau 4.11. 

Tableau 4.11 Résultats de l'analyse de variance pour les dépenses et la satisfaction 

Faible satisfaction 113,04 

Dépenses Satisfaction moyenne 82,28 0,237 0,789 

Forte satisfaction 88,31 

Tel qu'effectué dans les analyses de variance précédentes, le test de Levene 

correspond à la première étape de cette analyse. Étant donné qu'il n'est pas 

significatif (p = 0,416), il est possible d'en conclure que la variabilité des conditions 

n'est pas significativement différente. Une fois ceci établi, il importe de se concentrer 

sur la valeur de F et sur sa signification. Par contre, dans le cas ci-présent, la 

différence de moyennes entre les dépenses et les niveaux de satisfaction n'est 

aucunement significative (p = 0,789). Il n'est donc pas nécessaire d'effectuer des tests 

post hoc étant donné cette conclusion. Cette analyse de variance à un facteur arrive 

donc au même constat que l'analyse entre les perceptions du marketing innovant et 

les dépenses. Ceci est surprenant étant donné qu'habituellement « la satisfaction des 

clients joue un rôle prédictif du comportement d'achat et singulièrement de la 

dépense effectuée sur le site » (Bruwer, 2014 dans Valentini et Castéran, 2016). 

Cependant, dans le cas d'une visite d'un parc thématique, le coût déjà élevé de 
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l'admission pourrait expliquer l'absence de relation entre les perceptions du 

marketing innovant et les dépenses à l'intérieur du parc ainsi qu'entre la satisfaction 

et ces dépenses. En effet, une grande proportion de visiteurs de parcs thématiques est 

constituée de familles (71 % des répondants de cette étude), les dépenses engendrées 

uniquement par le coût d'admission pour une famille sont déjà élevées. Ceci peut 

donc restreindre les gens dans leurs dépenses à l'intérieur même du parc relativement 

aux restaurants, à l'achat de souvenirs et aux activités connexes. Une étude 

américaine de Byrd (2001) abonde en ce sens, en suggérant aux visiteurs d'Orlando 

de garder leur portefeuille grand ouvert lorsqu'ils visitent des parcs thématiques, 

considérant l'augmentation des coûts observée. Des conclusions similaires ont été 

adressées dans le journal Amusement Business (2001) relatant une augmentation 

continue des prix d'entrée dans les parcs thématiques d'Amérique du Nord. Les frais 

d'admission consisteraient en fait en la grande portion des dépenses lors d'une visite 

d'un parc thématique (Geissler et Rucks, 2011). Il n'est donc pas très surprenant que 

le montant des dépenses à l'intérieur du parc thématique soit plus restreint vu le prix 

d'entrée grevant déjà le budget. Néanmoins, les parcs thématiques tendent à s'adapter 

à cette réalité en offrant notamment des menus économiques. Par ailleurs, selon 

Geissler et Rucks (2011 ), les restaurants de parcs thématiques ne sont pas immunisés 

face aux contraintes budgétaires de clients. 

Considérant que le marketing innovant est un sujet relativement nouveau dans la 

littérature, l'hypothèse de départ stipulant qu'il affectait les dépenses a été infirmée 

précédemment dans la recherche. Le postulat comme quoi la satisfaction affectait les 

dépenses a été ajouté, mais lui aussi a été infirmé à la suite de l'analyse effectuée ci­

dessus. Ces résultats discordants ont amené à faire d'autrt?s analyses complémentaires 

relatives aux dépenses, afin d'étudier si la valeur perçue, la fidélité et la 

recommandation ont une influence sur le montant des dépenses des répondants. À la , 

suite de ces analyses, il est possible de conclure que ces autres facteurs ne semblent 
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pas avoir d'influence sur le montant des dépenses. En effet, ces analyses n'ont pas 

permis d'établir de corrélations significatives. 

4.4 Le sommaire des résultats 

Ce chapitre avait pour but de présenter les résultats afin d'ainsi confirmer ou 

d'infirmer les hypothèses de recherche. À cette fin, une étude de la fiabilité et de la 

validité des échelles de mesure fut effectuée dans un premier temps. S'ensuivirent des 

tests de corrélations afin de porter un premier regard sur la relation entre les 

perceptions du marketing innovant et les indicateurs de performance à l'étude. Une 

fois cette étape complétée, le recours à des analyses de variance permit de constater 

les nuances entre les répondants, dépendamment de leur degré de perception du 

marketing innovant. Ceci bonifie la compréhension des relations entre les perceptions 

du marketing innovant et cinq indicateurs de performance d'une entreprise 

touristique. Dans la continuité de cette compréhension des particularités des 

perceptions du marketing innovant, des analyses complémentaires furent effectuées 

afin de déterminer si certains types de répondants perçoivent davantage de marketing 

innovant afin d'ultimement les cibler dans les actions de marketing innovant. 

4.4.1 Les tests d'hypothèses 

Le tableau 4.12 résume les résultats des cinq hypothèses principales de cette étude. Il 

est possible de constater l'impact des perceptions du marketing innovant sur quatre 

des cinq variables à l'étude. En effet, les différents tests effectués permettent de 

conclure que la valeur perçue, la satisfaction, la fidélité et la recommandation sont 

impactées par les perceptions du marketing innovant. En plus de pouvoir constater 

ceci, les analyses de variance ont permis d'observer, entre autres, que les répondants 

avec un faible marketing innovant perçu étaient également ceux qui avaient les 

résultats les plus faibles en ce qui concerne la valeur perçue, la satisfaction, la fidélité 
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et la recommandation. L'hypothèse infirmée est relative aux dépenses. En effet, les 

perceptions du marketing innovant n'auraient pas d'impact sur le montant des 

dépenses. Ces constats feront l'objet de discussion dans le chapitre Suivant. 

Tableau 4.12 Récapitulatif des hypothèses 

Hl 

H2 

H3 

H4 

H5 

Plus les visiteurs perçoivent du marketing innovant, plus la 

valeur perçue de leur visite est forte. 

Plus les visiteurs perçoivent du marketing innovant, plus leur 

satisfaction est forte. 

Confirmée 

Confirmée 

Plus les visiteurs perçoivent du marketing innovant, plus leur 
Confirmée 

fidélité est importante. 

Plus les visiteurs perçoivent du marketing innovant, plus leur 
Confirmée 

potentiel de recommandation est fort. 

Plus les visiteurs perçoivent du marketing innovant, plus le 

montant de leurs dépenses est élevé. 
Infirmée 

4.4.2 Les analyses complémentaires 

Les analyses complémentaires permettent d'établir qu'il n'y a pas de profil de 

visiteurs à cibler dans le marketing innovant relatif aux parcs thématiques. En effet, 

les tests de t (sexe, première visite, visite d'un autre parc) et les analyses de variance 

à un facteur (âge, niveau de scolarité, revenu familial) ont généré quasi uniquement 

des relations non significatives. La seule variable pour laquelle la relation avec le 

marketing innovant perçu est significative (p = 0,002) est le type d'accompagnateurs. 
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En effet, une fois la relation déterminée par l'analyse, le test de Scheffé a permis 

d'observer une différence significative dans les perceptions du marketing innovant 

entre les couples en visite au parc thématique et les familles. En effet, les couples 

perçoivent davantage de marketing innovant. Cette constatation est néanmoins à 

considérer avec prudence étant donné qu'une seule question portait sur le type 

d'accompagnateurs lors de la visite et que le nombre de répondants venus en famille 

était nettement supérieur à celui des autres catégories. Il serait donc risqué de se 

lancer dans des conclusions plus poussées. 

Pour revenir aux conclusions générales de ces analyses complémentaires, il n'est pas 

négatif d'établir qu'il n'y a pas de profil de visiteurs à cibler. Au contraire, ceci 

simplifie la tâche des gestionnaires souhaitant effectuer des actions de marketing 

innovant. En effet, reconnaître les segments de marchés à cibler par les parcs 

thématiques est difficile (Ryan et Page, 2000). La série d'analyses de la présente 

étude démontre que les perceptions du marketing innovant ne dépendent pas 

généralement des variables socioéconomiques et situationnelles. Il importe donc 

d'effectuer des actions de marketing innovant visant non pas un public cible 

particulier, mais plutôt ratissant large afin de rejoindre un plus grand nombre de gens. 

Ces analyses statistiques étant maintenant effectuées et leurs résultats approfondis, la 

prochaine section permettra, à travers la discussion, d'appliquer de manière plus 

théorique et managériale les constats de cette recherche. 



CHAPITRE V 

DISCUSSION 

Le présent chapitre mettra en lumière les apports théoriques et managériaux de ce 

mémoire en plus d'émettre des constats permettant à des gestionnaires en contexte 

touristique de mieux orienter leurs décisions. De plus, différents exemples 

d'initiatives de marketing innovant seront présentés. 

5 .1 Les contributions théoriques 

Cette section vise à souligner les apports théoriques de ce mémoire. Il convient de 

rappeler que bien que l'innovation ait été étudiée et approfondie par de nombreux 

chercheurs de différentes disciplines, le concept de marketing innovant n'a pas fait 

l'objet d'une grande analyse dans la littérature scientifique. Bien que la présente 

recherche yise à étudier l'impact des perceptions du marketing innovant dans un parc 

thématique, elle permet aussi de documenter le marketing innovant et de l'étudier 

dans un contexte touristique en particulier. Considérant que les gestionnaires et les 

responsables marketing font beaucoup référence à l'innovation dans les campagnes 

promotionnelles, il est intéressant de bien définir les bases du concept de marketing 

innovant et d'étudier ses possibles impacts sur des indicateurs de performance d'une 

entreprise touristique. Ce mémoire a donc débuté par retracer l'historique de 

l'innovation, avec les théories de Schumpeter (1935) et de Penrose (1959). Il a 

ensuite été question de trouver les liens établis entre l'innovation et le marketing, 

pour finalement s'intéresser aux théoriciens ayant défini le marketing innovant. Le 

construit privilégié fut celui d'Higgins (1995) qui définit le marketing innovant par 

trois composantes, soie l'innovation de produits, l'innovation de procédés et 

l'innovation de commercialisation. Afin d'assurer une validité de contenu, cette 
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recherche a repris les énoncés de Wu et Lin (2014) mesurant le marketing innovant 

sous ces différentes composantes en ajoutant certaines précisions à des fins de 

clarification des énoncés. Cette revue de littérature du marketing· innovant est 

considérée comme une contribution théorique aux recherches sur le sujet. Par ailleurs, 

l'application de la présente recherche à un parc thématique permet aussi de contribuer 

à la recherche sur ce sujet. Tel que souligné par Comelis (2010) et mentionné 

précédemment, il y a un faible taux de recherches académiques traitant des parcs 

thématiques en général. Il est donc pertinent que ce mémoire se concentre sur l'un 

d'entre eux. 

Il est aussi intéressant de constater que les résultats de l'analyse quantitative entre les 

perceptions du marketing innovant et cinq indicateurs majeurs de performance ont 

permis d'établir des liens entre plusieurs des variables étudiées. En effet, des 

coefficients de corrélations élevées ont été observés entre les perceptions du 

marketing innovant et la valeur perçue, la satisfaction, la fidélité et la 

recommandation. Ceci permet d'affirmer l'étroite relation entre ces variables et fait 

réaliser la pertinence d'étudier plus amplement ce concept. Il est donc possible de 

souligner qu'il mérite plus d'attention de la part des chercheurs. Dans cette recherche, 

les perceptions du marketing innovant sont mesurées en lien avec des variables qui, 

elles, font déjà l'objet d'une multitude de recherches. Il serait donc pertinent, à 

l'avenir, de rajouter ce concept aux analyses relatives à la performance·. des 

entreprises en contexte touristique. Justement, Wu et Lin (2014) avaient démontré la 

relation entre le marketing innovant et la valeur perçue au sein de parcs thématiques 

taïwanais. La présente recherche apporte une contribution nouvelle en démontrant 

une relation entre le marketing innovant et les variables satisfaction, fidélité et 

recommandation. Parmi ces trois. dernières variables, seule la satisfaction avait été 

préalablement étudiée en lien avec le marketing innovant dans un parc thématique, 

mais la relation avait été infirmée (Wu et Lin, 2014). Elle est néanmoins confirmée 

dans la présente recherche. 
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5 .2 Les contributions managériales 

Les constats émanant des analyses permettent aussi de mieux orienter les décisions 

des gestionnaires en contexte touristique. En effet, l'analyse complémentaire avec les 

variables sociodémographiques et situationnelles a permis d'établir qu'il n'y a pas de 

profil cible à viser plus particulièrement dans les actions de marketing innovant 

relatives aux parcs thématiques. Il n'y aurait donc pas un sexe plus réceptif au 

marketing innovant que l'autre, ni un groupe d'âge précis par exemple. Ainsi, les 

perceptions du marketing innovant ne dépendraient pas des facteurs 

sociodémographiques et situationnels. Considérant ceci, il est possible de confirmer 

les bonnes pratiques des gestionnaires de parcs thématiques qui visent généralement 

un large public dans leurs actions de marketing innovant. Par exemple, Belge et al. 

(2011) soulignent que le positionnement du parc thématique Magic Kingdom est 

d'assurer du bon temps aux visiteurs de tout âge. Ces auteurs dénotent néanmoins que 

certains parcs ont des niches particulières, bien qu'ils visent un public large. À titre 

d'exemple, Universal Studios cible plus particulièrement des enfants plus âgés et des 

adultes en misant sur des aspects plus audacieux d'un même concept (Belge et al., 

2011 ). Par ailleurs, la présente analyse a mis la lumière sur une particularité relative 

au type d' accompagnateurs. En effet, ce ne serait pas nécessairement le type 

d'accompagnateurs le plus visé par les actions de marketing innovant qui y serait le 

plus réceptif. En effet, les couples se sont révélés plus réceptifs au marketing 

innovant que les familles. Plusieurs raisons fournies précédemment pourraient 

expliquer ce résultat. Il est néanmoins nécessaire de faire d'autres analyses sur le 

sujet avant d'effectuer des conclusions hâtives. 

Cette recherche a aussi permis de mettre en lumière la particularité des dépenses à 

l'intérieur d'un parc thématique. Bien que cette variable ne soit pas influencée par les 

perceptions du marketing innovant, tel que constaté par les analyses, il peut être 
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intéressant de pousser davantage la réflexion sur le concept de dépenses dans les 

parcs thématiques pour mieux le comprendre. Tel que mentionné dans le chapitre 

résultats, il y a, au sein de la littérature scientifique, plusieurs références au prix déjà 

très élevé de l'admission, ce qui pourrait justifier le faible montant restant pour les 

dépenses à l'intérieur du parc thématique. La création de forfaits incluant des activités 

complémentaires et des options de repas peut être une bonne solution afin 

d'augmenter les dépenses des visiteurs. Par exemple, le parc thématique Canada' s 

W onderland a développé une offre similaire avec un billet tout inclus, combinant 

l'entrée au parc avec l'accès prioritaire aux attractions, le stationnement, la 

nourriture, une bouteille souvenir et des photographies. Les gestionnaires de ce parc 

proposent aussi sur leur site Internet l'option d'acheter à l'avance des coupons pour la 

nourriture afin d'éviter les files d'attente des restaurants. Le Zoo de Chester a plutôt 

opté pour une formule panier..:repas à l'achat d'un billet d'entrée, afin d'offrir une 

option économique et pratique aux familles (Levasseur, 2015). Tel que souligné par 

Belge et al. (2011 ), les parcs thématiques offrent maintenant des programmes de 

fidélisation incluant des rabais pour certaines attractions ainsi que pour le 

stationnement, les restaurants et les boutiques. Il est intéressant de signaler le constat 

de Geissler et Rucks (2011) à l'effet que plus les visiteurs restent longtemps dans un 

parc thématique, plus ils tendent à dépenser pour de la nourriture et des souvenirs. 

Afin d'augmenter ces dépenses, la possibilité de rallonger le parcours peut aussi être 

une option envisageable. 

Considérant que les résultats de ce mémoire démontrent l'impact positif du marketing 

innovant sur des indicateurs de performance en contexte touristique, les gestionnaires 

ont avantage à miser sur le marketing innovant pour réinventer l'expérience. Le 

marketing innovant peut offrir de nombreux bénéfices pour les gestionnaires de parcs 

thématiques, dont notamment le rehaussement de la valeur de l'offre aux yeux des 

consommateurs (Wu et Lin, 2014). À la suite de leurs analyses sur le marketing 
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innovant au sein de parcs thématiques à Taiwan, ces chercheurs ont constaté que les 

parcs thématiques devraient implanter des stratégies de marketing innovant afin 

d'attirer et d'intéresser les consommateurs (Wu et Lin, 2014). Les résultats de ce 

mémoire ne peuvent que corroborer leur constat et suggérer aux gestionnaires de 

mettre l'accent sur cet aspect. Geissler et Rucks (2011) abondent aussi en ce sens en 

soulignant qu'en tant que pionniers et leaders de l'économie expérientielle, les parcs 

thématiques génèrent l'expérience ultime des consommateurs via une combinaison 

d'activités empreintes de plaisir, d'amusement, d'évasiori. et d'éducation, misant sur 

l'esthétisme et la participation des visiteurs. Ces chercheurs soulignent néanmoins 

qu'il y a toujours place à de l'amélioration. S'ils veulent une clientèle avec de fortes 

valeur perçue, satisfaction, fidélité et un fort potentiel de recommandation, les 

résultats de la présente analyse prouvent que les gestionnaires ont intérêt à prendre 

des initiatives de marketing innovant. Il peut aussi être pertinent pour eux de toujours 

publiciser leurs initiatives de marketing innovant afin de montrer au public comment 

ils se distinguent de la compétition. Considérant l'étroite concurrence . entre les 

entreprises, ceci est d'autant plus important. La suite de ce chapitre présente plusieurs 

initiatives relatives aux trois différentes formes de marketing innovant étudiées dans 

ce mémoire, soit l'innovation de produits, l'innovation de procédés et l'innovation de 

commercialisation. 

Pour traiter de l'innovation de produits, il est impossible de faire fi de la volonté 

grandissante des parcs thématiques de viser la protection et la conservation des 

animaux. En effet, avec toutes les préoccupations actuelles, le bien-être des animaux 

peut être un aspect de différenciation pour les parcs thématiques. Tel que souligné par 

Levasseur (2015), les parcs introduisent de nouveaux produits liés à leur double rôle, 

soit de conserver les espèces animales et d'éduquer sur la préservation des 

écosystèmes et de la biodiversité. Par exemple, l' Aquarium de Vancouver est 

grandement reconnu pour son programme de conservation et de protection des océans 
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et de la vie marine. Par des programmes de conservation et des recherches, ce parc 

vise à éduquer les futures générations sur la vie marine. La Zoological Society de 

Londres a justement instauré des programmes éducatifs pour les groupes scolaires 

permettant à des jeunes de tout âge de visiter le parc avec une équipe de 

professionnels et de recevoir la visite d'un scientifique en classe. 

La création d'activités spéciales et même de journées et de soirées thématiques est un 

autre moyen de dynamiser l'expérience. Différents parcs thématiques vendent même 

des forfaits permettant de visiter les coulisses afin d'avoir une autre perspective du 

parc et d'en comprendre le fonctionnement ( Alton, 2014 ). L' Aquarium of the Pacifie 

organise des nuits spéciales pour les photographes, afin que ces derniers puissent 

prendre les clichés qu'ils souhaitent sans être dérangés par les autres visiteurs. Le 

Busch Gardens organise un tour appelé Heart of Africa, faisant découvrir 

exclusivement les animaux d'origine africaine du parc thématique (Alton, 2014). Il y 

a donc différents moyens d'offrir au public une valeur ajoutée à leur visite du parc 

thématique sans nécessairement avoir besoin de repenser l'offre dans son entièreté. 

Le recours aux technologies représente aussi une des nouvelles manières qu'ont les 

parcs thématiques de se réinventer. Un sondage de Thinkwell (2013) souligne que 

67% des visiteurs de parcs thématiques souhaitent une meilleure intégration du 

mobile afin d'améliorer leur expérience générale de visite. Ceci pourrait notamment 

leur permettre d'avoir plus facilement du service et de sauver du temps. Il y a 

néanmoins des moyens encore plus innovants sur le plan technologique qui peuvent 

être pris pour optimiser la performance des entreprises · touristiques. Comme 

mentionné dans l'introduction, Six Flags a décidé d'offrir aux visiteurs de faire un 

manège avec un casque de réalité virtuelle afin de profiter de l'engouement pour les 

nouvelles technologies. Cet ajout permet de bonifier la visite. Certaines autres formes 

technologiques jouent sur l'expérience, comme au parc thématique de Los Angeles, 

où le recours à des effets 4 D permet de révolutionner l'offre (Larochelle, 2015). De 
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leur côté, les gestionnaires du parc Legoland ont décidé d'investir dans une nouvelle 

technologie hors de l'ordinaire. Le manège Ninjago permet aux visiteurs d'interagir 

et de contrôler leur balade uniquement par l'usage de leur main grâce à des senseurs 

sur le manège (Benzinga, 2016). Cette nouvelle technologie révolutionnaire 

correspond à un important changement de cap pour les parcs thématiques, apportant 

l'expérience de visite à un tout autre niveau. 

Des outils technologiques portables peuvent correspondre à une innovation de 

procédés, engendrant un impact sur l'expérience générale des visiteurs et permettant 

aux parcs de bonifier l'expérience. Par exemple, le bracelet MagicBands de 

Disneyland sert justement de billet d'admission, de clé d'hôtel et de carte de débit et 

de crédit. Il permet d'emmagasiner l'information sur le visiteur, ce qui accélère le 

processus pour celui-ci et génère une banque d'informations précieuses que le parc 

peut analyser afin de comprendre davantage le comportement des visiteurs. Un autre 

parc utilise un bracelet, mais à un tout autre escient. Le parc thématique Universal's 

Volcano Bay permet, par son bracelet TapuTapu, d'éviter toute file d'attente, en 

faisant attendre les visiteurs en ligne virtuellement, ce qui leur permet de profiter 

d'une autre activité en attendant leur tour pour un manège ou une activité. Tel que 

souligné par Liston (2010), lorsque les consommateurs se voient épargner l'attente en 

file, ils sont susceptibles d'acheter des produits alimentaires , en extra. Par ces 

différents outils technologiques, les parcs thématiques peuvent améliorer l'expérience 

des visiteurs. Il est néanmoins nécessaire pour les gestionnaires de rester aux aguets, 

car les nouvelles technologies sont en constante évolution et bien des consommateurs 

sont à l'affût de nouveauté. 

D'autres changements dans les procédés sont aussi observables, par notamment la 

modification des horaires de fonctionnement. Il s'agit d'un moyen pouvant permettre 

de se différencier de la concurrence. Tel qu'établi par Levasseur (2015), « l'extension 

des plages horaires permet de découvrir le parc sous différents aspects, comme le 
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National Zoo à Washington D.C., qui ouvre ses portes à six heures du matin, et le 

National Zoological Gardens, en Afrique du Sud, qui prolonge les visites à la tombée 

de la nuit ». Un autre moyen de dynamiser l'offre par une innovation de procédés 

peut être d'allonger la saison par différents événements thématiques. Considérant que 

les parcs thématiques exploités dans un climat de quatre saisons ne sont pas tous 

ouverts à l'année, il peut être intéressant de trouver des alternatives pour rejoindre la 

clientèle à d'autres périodes de l'année qu'uniquement lors de la saison estivale et des 

vacances scolaires. À titre d'exemple, les activités organisées dans de nombreux 

parcs à l'occasion de ! 'Halloween sont un moyen de rallonger la saison. Il pourrait 

néanmoins être intéressant pour des parcs thématiques de trouver d'autres alternatives 

similaires durant d'autres moments de l'année. Par exemple, Sea W orld se transforme 

en royaume hivernal à l'occasion des célébrations entourant Noël. 

Afin d'améliorer l'expérience, le recours à de l'innovation de commercialisation peut 

aussi être d'un grand atout, tel que souligné précédemment dans ce mémoire. De 

manière plus concrète, ceci peut être observé par le recours aux réseaux sociaux pour 

promouvoir un parc thématique de manière inusitée. Le parc zoologique de Paris a 

notamment fait un compte Twitter au nom de la girafe Adeline afin d'informer les 

internautes des actualités du parc (Levasseur, 2015). Cette fausse girafe joue en fait le 

rôle d'ambassadrice du parc thématique. Un concept semblable a été utilisé au zoo de 

Turtle Back où une marmotte prit les rênes du compte Twitter du zoo pendant le mois 

qui a suivi le jour de la marmotte (Kraland, 2014). L'usage des réseaux sociaux ne 

sert pas uniquement à mettre des photos d'animaux, il permet aussi de sensibiliser le 

public et de récolter des fonds pour la conservation et pour la recherche (Kraland, 

2014). Par l'entremise de son site Internet, le parc zoologique de Paris offre de 

parrainer un animal afin de contribuer à la conservation et à la protection des espèces 

menacées. Cette campagne fait notamment l'objet de promotion sur les réseaux 

sociaux de l'entreprise. Le recours aux réseaux sociaux et à la promotion via Internet 

correspond à un excellent moyen d'attirer l'attention du public sur le parc. Un 
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sondage de Thinkwell (2013) fait même état, en lien avec ceci, d'une révolution 

sociale de l'industrie des loisirs et des attractions. 

Tel qu'établi précédemment, les gestionnaires de parcs thématiques devraient donc 

définitivement adopter une philosophie d'améliorations continues (Geisser et Rucks, 

2011). À ce sujet, dans la stratégie marketing de Sea World, la nécessité de ne jamais 

arrêter de s'améliorer est soulignée ainsi que le fait qu'il y a toujours moyen de faire 

mieux. Afin de bonifier l'expérience, les gestionnaires de ce parc affirment 

l'importance d'offrir de nouvelles activités et d'augmenter le nombre de produits 

offerts aux restaurants et aux boutiques souvenirs. La volonté de dirigeants de parcs 

thématiques d'adapter et d'améliorer constamment, leur entreprise permet notamment 

de rafraîchir l'expérience, de réussir à surprendre les visiteurs fidèles, de maintenir un 

haut taux de satisfaction et de générer le retour des visiteurs (Geisser et Rucks, 2011). 

Le présent chapitre a permis de mettre en lumière les apports théoriques et 

managériaux de ce mémoire en plus d'émettre des constats permettant à des 

gestionnaires en contexte touristique de mieux orienter leurs décisions. De plus, 

différents exemples d'initiatives de marketing innovant ont été présentés. 



CONCLUSION 

Avant de conclure ce mémoire, il importe de revenir sur l'objectif de cette recherche, 

qui était d'identifier l'impact des perceptions du marketing innovant sur des 

indicateurs majeurs de performance d'une entreprise touristique. Les cinq indicateurs 

de performance étudiés dans ce mémoire sont la valeur perçue, la satisfaction, la 

fidélité, la recommandation et les dépenses. Par les analyses quantitatives de ces 

variables, il fut possible d'identifier une relation entre les perceptions du marketing 

innovant et quatre de ces cinq indicateurs de performance. Tel que mentionné 

précédemment, ces constatations représentent d'intéressantes contributions théoriques 

et managériales. Afin de clore la recherche, ce chapitre vise à déterminer les limites 

de la recherche et à souligner les avenues de recherche pour de futures analyses sur le 

sujet. 

6.1 Les limites de la recherche 

Il est pertinent de définir les limites de l'analyse afin de dresser les possibles 

obstacles au processus de recherche et de mettre en perspective les résultats obtenus. 

Cette section décrit les principales limites de ce mémoire et donne plusieurs pistes de 

solutions pour de futures recherches s'y apparentant. 

Une première limite concerne la méthodologie et le concept de marketing innovant. 

Considérant que le questionnaire est d'administration directe, il y a un risque que les 

questions soient mal interprétées par les répondants. La notion de marketing innovant 

en elle-même pourrait causer des problèmes de compréhension à plusieurs répondants 

qui n'y sont pas familiers. Ce concept est aussi relativement difficile à définir, car il 

est directement relié aux perceptions des consommateurs, qui peuvent varier 

grandement de l'un à l'autre. Il est possible de constater qu'il aurait pu être pertinent 
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d'expliquer, au sem même du questionnaire, ce que l'on entend par marketing 

innovant. Par contre, le fait de le définir pourrait, ici aussi, occasionner un biais par le 

risque d'influencer le répondant par cette définition. Considérant que la validité et la 

fiabilité des échelles de mesure ont été testées, ceci permet de limiter les biais d'une 

certaine manière. Il serait néanmoins pertinent de s'assurer de la compréhension des 

répondants quant au concept principal de cette étude, soit le marketing innovant, afin 

d'éviter tout biais. Il est né~essaire de faire état d'autres inconvénients du recours à 

un questionnaire en ligne. En effet, ce choix méthodologique occasionne un risque de 

ne pas capter adéquatement les réponses en raison dès limitations causées par un 

questionnaire administré en ligne alors que le choix d'un outil méthodologique 

administré en personne peut permettre d'ajouter certaines précisions. De plus, le 

recours à un questionnaire en ligne peut générer un problème d'accessibilité, 

considérant qu'il n'est pas à la portée de tous, car certains n'ont pas les compétences 

technologiques requises. 

Toujours en lien avec la méthodologie, l'analyse de la validité des échelles de mesure 

a démontré une forte corrélation entre les indicateurs majeurs de performance en 

contexte touristique étudiés dans ce mémoire. Ceci peut justement constituer une 

limite de cette recherche. Il est donc important de faire preuve de prudence dans la 

généralisation des résultats. 

Une deuxième limite concerne un des indicateurs de performance, soit la valeur 

perçue. Il aurait pu être intéressant d'étudier ses quatre dimensions, soit la valeur 

émotionnelle, la valeur sociale, la valeur fonctionnelle quant au prix et aussi quant à 

la qualité. Ainsi, ce concept aurait été mesuré de manière plus solide, au lieu de par 

uniquement deux des quatre dimensions, soit la valeur fonctionnelle quant au prix et 

quant à la qualité. Bien que ce ne soit pas une limite en tant que telle, il aurait aussi 

pu être intéressant d'utiliser· différentes échelles de mesure pour mesurer les cinq 

indicateurs de performance afin de valider les résultats obtenus par les échelles de 
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Likert. Néanmoins, l'ajout de nouveaux types d'échelles de mesure aurait eu comme 

effet d'allonger le questionnaire, ce qui aurait pu entraîner des répercussions 

négatives par la réduction du nombre de répondants, vu que l'ampleur de la tâche 

aurait été accentuée. Toutefois, dans des recherches ultérieures, varier le type 

d'échelles de mesure pourrait être un élément à considérer. 

Une autre limite concerne les analyses complémentaires. Bien que ces analyses ne 

soient pas les principales de cette recherche, elles ont permis de constater qu'il n'y a 

pas de profil type de visiteurs à cibler dans un parc thématique. Néanmoins, une des 

questions pourrait être bonifiée pour de futures analyses. Il s'agit de celle visant à 

savoir si les répondants avaient visité un parc thématique précédemment à la visite du 

Parc Safari. En effet, il est actuellement impossible de savoir concrètement si la visite 

précédente a eu un impact sur les perceptions du répondant, ni si l'autre parc visité 

effectuait des efforts de marketing innovant. Afin de bien mesurer cela, il aurait été 

nécessaire de connaître l'autre parc thématique visité et d'avoir mesuré les 

perceptions du marketing innovant à cet endroit. Ceci aurait été néanmoins beaucoup 

plus laborieux. 

Une dernière limite concerne le type d'analyse effectuée dans ce mémoire. Bien que 

des analyses quantitatives étaient très pertinentes à faire, il aurait aussi pu être 

intéressant d'étudier de manière qualitative l'impact des perceptions du marketing 

innovant sur des indicateurs majeurs de performance en contexte touristique. Dans le 

cadre de cette recherche, une méthode quantitative fut privilégiée afin de recueillir un 

maximum de réponses pour dresser un portrait représentatif de l'opinion des visiteurs 

du Parc Safari. Par contre, une fois l'analyse quantitative complétée, il aurait pu être 

intéressant d'étudier de manière qualitative les variables ayant amené des résultats 

plus marquants afin d'en approfondir la compréhension. 
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6.2 Les avenues de recherche 

Une fois les limites soulignées, il est nécessaire de miser sur les nouvelles possibilités 

de recherche que ce mémoire a pu générer. Cette section propose différentes avenues 

de recherche afin de pousser davantage l'analyse sur le marketing innovant et 

d'apporter un nouveau regard sur le sujet. 

Tel que mentionné dans la revue de littérature, peu de recherches scientifiques traitent 

du marketing innovant. Les résultats de cette analyse prouvent la pertinence de ce 

concept et justifient la nécessité d'approfondir la recherche sur le sujet. Par exemple, 

il pourrait être pertinent de faire une étude où la satisfaction obtenue grâce au 

marketing innovant conduit à la fidélité et à la recommandation. À cet effet, · un 

modèle plus complexe pourrait utiliser la satisfaction comme variable médiatrice 

permettant d'évaluer la fidélité et la recommandation. Cette séquence permettrait 

d'étudier plus en profondeur le comportement des consommateurs. Il serait aussi 

intéressant de vérifier si les résultats obtenus par les analyses des cinq indicateurs de 

performance sont similaires pour les trois types d'innovations définis dans ce 

mémoire, soit l'innovation de produits, l'innovation de procédés et l'innovation de 

commercialisation. 

Il pourrait également être intéressant d'étudier un cas avant et après des actions de 

marketing innovant, afin de se concentrer non pas uniquement sur l'impact des 

perceptions des visiteurs relativement au marketing innovant, tel que c'est le cas dans 

la présente recherche, mais sur le marketing innovant en tant que tel et l'impact qu'un 

investissement en marketing innovant dans un parc thématique pourrait générer sur 

des indicateurs de performance. L'étude des retombées des investissements pourrait 

permettre aux gestionnaires de constater concrètement l'impact de leurs initiatives en 

marketing innovant et d' ainsi faire un suivi des coûts. De plus, le fait de mesurer le 

marketing innovant de manière longitudinale pourrait être très intéressant pour 
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pousser davantage l'analyse et ainsi pouvoir comparer les résultats. Une mesure 

longitudinale permettrait aussi de constater les effets directement au fil des initiatives 

plutôt que de les étudier uniquement à la fin. 

Il serait aussi intéressant d'appliquer la recherche dans un contexte international pour 

identifier les différences quant au marketing innovant dépendamment des pays. En 

effet, les comportements des consommateurs peuvent grandement varier 

dépendamment de leurs caractéristiques culturelles. Considérant que la recherche de 

Wu et Lin (2014), se déroulant en Asie, obtient des résultats semblables à la présente 

recherche quant à la relation entre le marketing innovant et la valeur perçue, mais 

qu'une différence est observée dans les résultats relatifs à la satisfaction, il serait 

pertinent de voir si cette différence peut être justifiée par le pays ou le continent dans 

lequel l'étude a été menée ou s'il s'agit simplement d'une différence relative au parc 

thématique ou aux répondants. Les parcs thématiques en Amérique latine, en Océanie 

et en Europe mériteraient aussi que l'on s'y intéresse afin d'établir les particularités 

du marketing innovant en leur sein. 

De plus, il serait approprié d'étudier le marketing innovant dans un milieu différent 

d'un parc thématique afin de voir si cela génère des résultats différents. Tel qu'établi 

par Wu et Lin (2014), les résultats de recherches sur les parcs thématiques peuvent ne· 

pas s'appliquer à d'autres types d'industries. Les parcs thématiques ont justement 

plusieurs particularités qui ne peuvent permettre de généraliser les résultats à 

l'ensemble des entreprises touristiques. Le fait d'élargir le champ de recherche à 

d'autres milieux pourrait donc être d'un grand apport et servir d'outil de 

comparaison. À cet effet, tel que décrit dans la revue de littérature, le peu de 

recherches sur le marketing innovant se déroule surtout en contexte manufacturier ou 

industriel. L'unique recherche trouvée en contexte touristique est consacrée aux parcs 

thématiques (Wu et Lin, 2014). Certains écrits traitent de l'industrie touristique en 

suggérant aux lecteurs des stratégies de marketing innovant, mais de manière plus 
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générale, soit sans pour autant s'appliquer dans un lieu particulier. Il serait 

grandement pertinent que cette variable soit approfondie dans d'autres milieux 

touristiques que les parcs thématiques. À titre d'exemple, les parcs nationaux, les 

hôtels et les stations de ski seraient des milieux intéressants où y étudier le marketing 

innovant. 

En résumé, ce mémoire a permis de documenter le marketing innovant tout en 

apportant plusieurs pistes de recherche qui méritent d'être approfondies. Cette 

recherche démontre que plus les visiteurs perçoivent de marketing innovant, plus ils 

semblent apprécier leur visite, comme le prouvent leurs réponses aux questions sur la 

valeur perçue, la satisfaction, la fidélité et la recommandation. Conséquemment, il est 

possible d'affirmer que le concept de marketing innovant devrait bénéficier de plus 

d'attention dans la recherche sur des indicateurs majeurs de performance en contexte 

touristique. Il est aussi nécessaire pour les entreprises de générer du marketing 

innovant par différentes initiatives tant sur le plan du produit que du procédé ou de la 

commercialisation. De plus, il importe que les gestionnaires publicisent leurs actions 

de marketing innovant, vu l'effet que ceci peut entraîner chez les visiteurs. Ce 

mémoire fournit donc de futures pistes de recherche pour les chercheurs et les 

gestionnaires intéressés par le marketing innovant. 



ANNEXE A 

QUESTIONNAIRE 

1. Veuillez donner la DATE DE VOTRE VISITE au Parc Safari à laquelle vos réponses à ce 
questionnaire correspondent: __J __} __ _ 

(MM/JJ/ AAAA) 

2. Quel est votre lieu de domicile principal? 

0 Québec 

OOntario 

0 Reste du Canada 

0 États-Unis 

OEurope 

0 Ailleurs dans le monde 

Précisez : ___ _ 

3. Donnez s'il vous plait le nom de votre ville et votre code postal: 

Ville: 

Code postal : 

4. Votre dernière visite au Parc Safari fut ... 

0 Un aller-retour d'une journée (déplacement de moins de 2 heures) à partir du 
domicile 

0 Un aller-retour d'une journée (déplacement de plus de 2 heures) à partir du domicile 

0 Une nuitée et plus, en hébergement dans la région 

0 Une nuitée et plus, en visite d'amis et de parents dans la région 

0 De passage dans la région vers/à partir de ma destination de vacances 



5. Qui vous accompagnaient lors de cette visite au Parc Safari? 

0 En couple O En famille O Grands-parents et petits-enfants 

0 Entre amis/es 
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6. Veuillez préciser le groupe d'âge de vos enfants, vous accompagnant durant la visite: 

1er enfant, âge : 0 0 à 2 ans 03 à 5 ans 06 à 12 ans 

2e enfant, âge : 00 à 2 ans 03 à 5 ans 06 à 12 ans 

3e enfant, âge: 00 à 2 ans 03 à 5 ans 06 à 12 ans 

4e enfant, âge : 00 à 2 ans 03 à 5 ans 06 à 12 ans 

Se enfant, âge: 00 à 2 ans 03 à 5 ans 06 à 12 ans 

6e enfant, âge : 00 à 2 ans 03 à 5 ans 06 à 12 ans 

La section qui suit vise à évaluer votre connaissance du Parc avant sa visite 

7. Étiez-vous à votre première visite au Parc Safari ? 

0 Oui 

0 Non 

013 à 18 ans 

013 à 18 ans 

013 à 18 ans 

013 à 18 ans 

013 à 18 ans 

013 à 18 ans 

8. Avez-vous visité un autre parc animalier dans les trois dernières années ? 

0 Oui 

0 Non 

9. Si vous n'êtes pas à votre première visite au Parc Safari, à quand remonte votre visite 
précédente? 

0 Plus tôt, cette année 

0 L'an passé 

0 Il y a 2 ans 

0 Il y a 3 ans 

0 Il y a 4 ans 

0 5 ans ou plus 
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10. Si vous n'êtes pas venu depuis plus de 2 ans, quelle en est la raison? (Veuillez préciser) 

11. Quel a été le motif PRINCIPAL de votre visite au Parc Safari ? 

0 Voir les animaux principalement 

0 Contact avec les animaux 

0 Profiter du secteur baignade principalement 

0 Autre ( veuillez préciser) : __ _ 

12. Avez-vous un passeport saison du Parc Safari? 

0 Oui, Parc Safari seulement 

0 Oui, Duo Parc Safari-Ski Bromont 

0 Non 

13. Si vous avez un passeport duo, où l'avez-vous acheté? 

0 Site web du Parc Safari 

0 Au Parc Safari 

0 Site web de Ski Bromont - parc aquatique 

0 Sur place au parc aquatique de Ski Bromont 

14. Avez-vous vu ou entendu une publicité du Parc Safari cette année? 
Vous pouvez donner plus d'une réponse. 

D À la radio D Sur les réseaux sociaux 

D À la télévision D Au centre d'information touristique 

D Sur des panneaux d'affichage dans le métro D Sur Internet 

D Sur des panneaux d'affichage le long des routes D Dans un magazine 

D Sur un feuillet publicitaire du Parc Safari D Dans la version papier d'un journal 

D Dans la version électronique d'un journal 



15. Un ami, un parent ou un proche vous a-t-il suggéré de venir au Parc Safari cette 

année? 

D Oui 

D Non 

16. Avez-vous fait une recherche d'informations sur le Parc Safari avant votre visite? 

D Oui 

D Non 
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17. Si oui où avez-vous recherché ces informations sur le Parc? Vous pouvez donner plus 

d'une réponse. 

D Site officiel du Parc Safari 

D Moteur de recherche (Google, Yahoo, Bing) 

D Page Twitter du Parc Safari 

D YouTube 

D Page Facebook du Parc Safari 

D Trip Advisor 

D Instagram 

D Page Facebook d'un ami 

La section qui suit vise à comprendre votre expérience à l'intérieur du parc 

18. Quand êtes-vous allé dans le Safari Aventure (automobile)? 

OAu début de la visite 

0 Vers le milieu de la visite 

0 À la fin de la visite 

0 Je ne suis pas allé dans le Safari Aventure 

19. Combien de temps avez-vous passé dans le Safari Aventure (automobile)? 

0 Moins d'une heure 

0 Entre une heure et une heure et demie 

0 Entre une heure et demie et deux heures 

0 Plus de deux heures 

0 Je ne suis pas allé dans le Safari Aventure 
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20. Quels attraits ou services payants avez-vous utilisés au Parc Safari? Vous pouvez donner plus 
d'une réponse. 

0 Boutique produits de plage 
table) 

OExplorateur (Restaurant avec service à 

0 Boutique jouets 

0 Boutique d'art et d'artisanat mondiaux 

0 Resto de la savane (Cafétéria) 

0 Restaurant le Grill 

0 Tours d'animaux (poneys et dromadaires) 0 Les crémeries 

0 Boîtes de nourriture pour animaux 

0 Manèges mécaniques 

0 Descente en tube (Descente du Nil) 

0 Jeux d'adresse 

21. En excluant le prix d'entrée (billetterie), à combien évaluez-vous le montant total déboursé 
à l'intérieur du parc (incluant vous et les dépenses que vous avez assumées pour ceux qui 
vous accompagnent) ? 

La section qui suit vise à évaluer votre niveau de satisfaction envers les activités et les services 
proposés par le Parc Safari 

· 22. Qu'est-ce que vous pensez des affirmations suivantes. 1= pas du tout d'accord; 7= tout à 
fait d'accord 

1 2 3 4 5 6 

Ce parc lance régulièrement de nouvelles activités 
Ce parc offre plusieurs animations éducatives et des 
spectacles 
Ce parc offre des infrastructures et des services plus 
innovants que ses concurrents 
Ce parc offre des activités promotionnelles 
novatrices (forfaits, coupons, rabais) 

· Les tactiques marketing employées par ce parc sont 
plus innovantes que ses concurrents (Publicité, Web) 
Ce parc possède une image jeune et dynamique 

7 
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1 2 3 4 5 6 7 

J'ai beaucoup ri durant ma journée 

Le parc offre une expérience amusante 

Le personnel a su me faire rigoler durant ma visite 

1 2 3 4 5 6 7 

J'ai pu voir plusieurs animaux 

J'ai eu la possibilité d'interagir avec les animaux 

J'ai appris sur les animaux 

La variété des animaux est suffisante 

1 2 3 4 5 6 7 
Les activités aquatiques sont agréables (Aquaparc 
Safari, descente en tube, Lagon des dauphins) 
Les activités complémentaires sont agréables (Jeux 
d'adresse, manèges) 
Les spectacles et animations sont agréables 

Il y a de nombreuses options d'activités 

1 2 3 4 5 6 7 
L'environnement du parc est agréable 

Il était facile de se diriger à l'intérieur du parc 

Le design du parc a été bien pensé 

1 2 3 4 5 6 7 
Les restaurants sont propres 

La nourriture offerte répondait à mes attentes 

Les services de restauration sont satisfaisants 



107 

Le Parc safari devrait faire la promotion, à travers 
ses restaurants ou ses boutiques, des produits du 
terroir québécois 
Le prix de la restauration est raisonnable 

1 2 3 4 5 6 7 
Il y avait suffisamment de boutiques souvenirs 

Les produits vendus dans les boutiques ont des prix 
raisonnables 
La variété des produits offerts est adéquate 

1 2 3 4 5 6 7 
Le personnel du parc est courtois 

Le personnel a contribué positivement à mon 
expérience 
Le personnel m'a permis d'en apprendre plus sur les 
animaux 

1 2 3 4 5 6 7 
Le parc rend disponible suffisamment d'information 
sur les activités et les attraits 
L'information donnée était pertinente 

Il était facile d'avoir accès à l'information 

1 2 3 4 5 6 7 
Les toilettes étaient faciles à trouver 

Il y avait suffisamment de toilettes 

Les toilettes étaient propres 
. 

1 2 3 4 5 6 7 
Je me suis senti en sécurité 

Les installations du parc sont sécuritaires 
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1 2 3 4 5 6 7 
L'emplacement du parc est facile à trouver 

Le parc est facilement accessible par les routes 
principales 

1 2 3 4 5 6 7 
Le temps passé pour visiter ce parc en vaut la peine 

L'argent dépensé pour visiter ce parc en vaut la 
peine 
Ce parc a des caractéristiques uniques,. comparé à 
ses concurrents 
Ce parc offre un excellent rapport qualité-prix 

1 2 3 4 5 6 7 ne saitpa Je n'ai pas remarqué 
Le parc est un 
environnement accessible 
pour les enfants et les 
parents 

1 2 3 4 5 6 7 ne sait pas Je n'ai pas remarqué 
Le parc est un 
environnement accessible 
pour les personnes à 
mobilité réduite 

23. Sur une échelle de O à 10, comment évaluez-vous votre niveau de satisfaction du Parc 
Safari? 
O=très mauvais, 10=excellent 
Inscrire votre évaluation : ----

La section qui suit vise à prendre connaissance de ce que vous gardez comme impression de 
votre expérience au parc 

24. Avez-vous visité d'autres attraits ou sites touristiques dans le cadre de vos déplacements 
. vers le Parc Safari? 
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25. Si oui, lesquels? 

26. En excluant le prix d'entrée et les dépenses faites à l'intérieur du Parc Safari, à combien 
évaluez-vous les dépenses que vous avez faites entre votre domicile et le Parc Safari? 

27. Qu'est-ce que vous pensez de cette affirmation. 1= pas du tout d'accord ; 7= tout à fait 
d'accord 

1 2 3 4 5 6 

Je parlerai positivement de ce parc à mon entourage 

Je recommanderai à d'autres personnes d'aller à ce 
parc. 
fécrirai des commentaires sur Internet à propos de 
ma visite. 

28. Si vous ne recommanderez pas le Parc Safari à d'autres personnes, dites-nous pourquoi ? 

29. Qu'est ce que vous pensez de cette affirmation.1= pas du tout d'accord; 7= tout à fait 
d'accord 

1 2 3 4 5 6 

Je reviendrai à ce parc 

La prochaine fois que je fais des plans de voyage, ce 
parc sera une priorité 
Même si les prix augmentaient légèrement, je 
reviendrais au parc .. 

Si vous ne comptez pas revenir au Parc Safari l'an prochain, dites nous pourquoi ? 

7 

7 
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30. Pour vous, qu'est ce qu'il faudrait pour que votre visite au Parc Safari soit 
extraordinaire ? 

31. Quelles nouveautés ajouteriez-vous? 

32. Parmi les propositions suivantes, veuillez indiquer leur importance pour vous. 1= pas du 
tout important ; 7= très important 

Développements 1 2 3 4 5 6 7 
Application mobile pour avoir des informations c 

les animaux 
Parc 100% non-fumeurs 
Aménagement d'un camping 
Agrandissement du secteur baignade 
Spectacle avec une troupe venant 
d'Afrique 
Accentuer le décor africain 
Nouveaux enclos pour les loups et les ours 
Réaménagement complet du secteur des jeux 
et manèges 
Train pour faire la visite du Safari Aventure 
Billetterie en ligne 
Nouveau sentier automobile avec des 
animaux d'Amérique de Nord 
Prolongement de la saison d'opérations à 
partir de la fête de Pâques jusqu'à 
!'Halloween 
Voie rapide à la billetterie pour les détenteurs 
d'un passeport saison 
Un restaurant des cuisines et des façons de man~ 
du monde 
Des cours de cuisines du monde et de 
familiarisation avec les produits alimentaires 
et les plats exotiques 



Restaurants avec nourriture d'autres cultures 
Restaurants proposant un menu santé 
Reproduire davantage le milieu naturel 

La section qui suit vise à mieux vous connaître 

33. Êtes-vous ... 

0 Un homme 

0 Une femme 

34. Quelle est votre langue maternelle ? 
0 Français 

0 Anglais 

CJ Autre (veuillez préciser): ___ _ 

35. Dans quel groupe d'âge vous situez-vous? 
CJ 18-24 ans CJ 35-44 ans 0 55-64 ans 

0 25-34 ans O 45-54 ans 0 65 ans et plus 

36. Quel est le dernier diplôme que vous avez obtenu? 

O·Primaire 

0 Secondaire 

0 DEP 

0 Cégep 

0 Baccalauréat 

0 Maîtrise 

0 Doctorat 

37. Quel est votre revenu familial annuel brut en dollar canadien? 

0 Moins de 20,000$ 

0 20,001$ - 40,000$ 

0 60,001$ - 80,000$ 0 125.001-150.000 

0 80,001$ - 100,000$ 0 150.001-200.000 
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0 40,001$ - 60,000$ 0 100,001$-125,000 $ CJ Plus de 200.001 

38. Quel(s) moyen(s) de transport utilisez-vous habituellement pour aller au travail ? Vous 
pouvez donner plus d'une réponse. 

OAutobus OMoto 



OMétro 

0 Train 

OVélo 

OVoiture 

0 Autre (veuillez préciser): __ _ 
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39. Finalement, y a-t-il un point (abordé ou non dans ce sondage) sur lequel vous voudriez 
attirer notre attention et qui permettrait d'améliorer la qualité du Parc Safari ? 

Nous vous remercions pour votre participation. Pour toute information 
concernant cette étude vous pouvez vous adresser à crtp@ugam.ca 



Construits 

Marketing 
innovant 

Valeur perçue 

Satisfaction 

Fidélité 

Recommandation 

Dépenses 

Dimensions 

Innovation de 
produits 

Innovation de 
procédures 

Innovation 
marketing 

Qualité 

Prix 

Qualité/Prix 

ANNEXEB 

TABLEAU DES MESURES DES CONSTRUITS 

Indicateurs 

Lancement sur une base ré ulière de nouvelles activités 
Offre d'animations éducatives et de spectacles. 

Offre d'infrastructures et de services plus innovants que celle des concurrents. 

Offre d'activités promotionnelles novatrices (forfaits, coupons, rabais). 
Tactiques marketing employées plus innovantes que celles des concur'rents (publicité, web). 
Image souhaitée comme jeune et dynamique. 

Valeur du temps passé au parc. 

Caractéristiques uniques du parc, comparativement aux concurrents. 

Valeur de la visite du parc en regard de l'argent dépensé .. 

Rapport qualité-prix du parc. 

* Voir en annexe C 

Le fait de revenir dans le parc. 
Comportementale i-------------,---------------------------1 

Le fait de revenir au parc même si le prix augmente légèrement. 

Attitudinale Le fait de faire de ce parc une priorité dans les prochains plans de voyage. 

Le fait de parler positivement du parc à son entourage. 

Le fait de recommander le parc à d'autres personnes. 

Le fait d'écrire des commentaires sur Internet à propos de sa visite. 

Montant de dépenses à l'intérieur du parc 
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ANALYSE FACTORIELLE DE LA SATISFACTION 

Rotation de la matrice des composantes 

J'ai pu wir plusieurs 
animaux 

J'ai eu la possibilité d' 
interagir avec les 
animaux 

La variété des animaux 
est suffisante 

Les activités aquatiques 
sont agréables 
(Aquaparc Safari, 
descente en tube, Lagon 
des dauphins) 

Les actillités 
complémentaires sont 
agréables (Jeuxd' 
adresse, manèges) 

Les spectacles et 
animations sont 
agréables 

Il y a de nombreuses 
options d'activités 

Il était facile de se diriger 
à l'intérieur du parc 

Le design du parc a été 
bien pensé 

Les restaurants sont 
propres 

La nourriture offerte 
répondait à mes attentes 

Les services de 
restauration sont 
satisfaisants 

Le prix de la restauration 
est raisonnable 

Il y avait suffisamment de 
boutiques souvenirs 

Les produits vendus 
dans les boutiques ont 
des prix raisonnables 

La variété des produits 
offerts est adéquate 

Le personnel du parc est 
courtois 

Le personnel a contribué 
positivement à mon 
e,cpérience 

Le personnel m'a permis 
d'en apprendre plus sur 
les animaux 

Le parc rend disponible 
suffisammentd' 
information sur les 
activités et les attraits 

L'information donnée 
était pertinente 

Il était facile d'awir accès 
à l'information 

Les toilettes étaient 
faciles à trouver 

Il y avait suffisamment de 
toilettes 

Les toilettes étaient 
propres 

Je me suis senti en 
sécurité 

L.es installations du parc 
sont sécuritaires 

L'emplacement du parc 
est facile à trouver 

Le parc est facilement 
accessible par les roules 
principales 

~ 
,642 

,761 

,759 

,705 

,762 

,690 

~ 

.no 

,764 

,829 

,836 
~ 

,703 

,852 

,829 

,707 

,369 

Méthode d'exlraction :Analyse en composantes principales. 
Méthode de rotation: Varimaxavec normalisation Kaiser. 

a. Convergence de la rotation dans 7 itérations. 

Composante 

,818 

,307 ,682 
~ 

,777 

,768 

,625 

,302 

,793 

,869 

,547 

,748 

,672 

,821 
~ 

r:J 
L:J 

,314 
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