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ABSTRACT: This article is a conceptual analysis of the value in hospitality. An overview of different ways of strategically 

positioning a hotel is presented: (1) positioning by stars classification and (2) market orientation positioning. The argument, 
justifying that the Holbrook typology is best suited to study value in a hotel context, given its multi-dimensional nature, is 
exposed. A review of recent literature on the value of hotel consumption is discussed, particularly from an intra-variable 
perspective. This article finally identifies all works that recognizes different types of values and studies the relationships 
between them in hotels and tourism context from 1982 to 2017. 

KEYWORDS: Hotels Positioning, market orientation strategy, Holbrook value typology, hotel consumption value. 

RESUME: Cet article est une analyse conceptuelle de la valeur en hôtellerie. Une vue d’ensemble sur les différentes façons de 

positionner stratégiquement un hôtel est présentée: (1) un positionnement par un classement étoilé et (2) un positionnement 
d’orientation marché. L’argumentation, justifiant que la typologie d’Holbrook est la mieux adaptée pour étudier la valeur dans 
un contexte d’hôtellerie, vu son caractère multi-dimensionnel, est exposée. Une revue de littérature récente sur la valeur de 
consommation hôtelière est abordée, particulièrement dans une perspective intra-variable. Cet article identifie enfin 
l’ensemble des travaux qui ont dégagé différents types de valeurs et ont étudié les relations entre elles en hôtellerie et tourisme 
de 1982 à 2017. 

MOTS-CLEFS: Positionnement des hôtels, stratégie d'orientation marché, typologie de la valeur d’Holbrook, valeur de 

consommation hôtelière. 

1 INTRODUCTION 

Dans le contexte des services, et spécialement dans les activités hôtelières, la valeur perçue détermine le succès de 
l’organisation. Les hôteliers communiquent et gèrent un positionnement clair garantissant une place sur le marché en 
comparaison avec les concurrents. L’orientation marché est le positionnement stratégique adopté par la plupart des 
organisations hôtelières. Ce qui veut dire que le succès de l’établissement passe par son aptitude à créer de la valeur pour sa 
clientèle comme avantage concurrentiel (Cruz, 2007; Sainaghi, 2010; Mattimoe et Seal, 2011). 

Les hôtels se positionnent d’abord à l’aide d’un classement étoilé décerné par les autorités gouvernementales, ensuite à 
travers une orientation marché en affichant un caractère et une image claire de l’organisation sur son marché en désignant un 
segment cible. Les hôteliers, à partir de ce deuxième positionnement, doivent s’assurer que le segment désigné perçoit 
réellement les choix stratégiques (Pontier, 1988) et la valeur du service. 

Cette dernière a suscité un grand intérêt ces dernières années. Les travaux en marketing portant sur le concept de valeur 
de consommation d’Holbrook (1999) sont d’une grande utilité pour déterminer le positionnement stratégique de l’organisation 
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hôtelière. Celle-ci identifie la valeur de consommation perçue par la clientèle et d’après Bénet (2015), elle est à la base de la 
traduction de l’orientation marché en valeur voulue des établissements hôteliers. 

L’objectif de cet article est, premièrement, de donner une vue d’ensemble sur le positionnement stratégique des 
organisations hôtelières. Deuxièmement, de justifier que la typologie d’Holbrook est la mieux adaptée pour étudier la valeur 
dans le contexte d’hôtellerie vu sa multi dimensionnalité. En proposant un tableau de synthèse des travaux intra-variables 
traitant les différents types de valeur et les relations entre eux, dans des contextes d’hôtellerie et de tourisme de 1982 à 2017. 

Dans les paragraphes qui suivent, les apports théoriques et empiriques des deux types de positionnements existants dans 
le secteur hôtelier: (1) un positionnement à travers un classement étoilé décerné par les organismes gouvernementaux; et (2) 
un positionnement stratégique d’orientation marché créant la valeur pour le client comme avantage concurrentiel, véhiculant 
le caractère de l’hôtel et gérant la réputation de l’hôtel ou de sa marque. Ensuite, cet article aborde la littérature qui a traité 
le concept de « valeur de consommation”, et celle décelée dans le contexte d’hôtellerie et de tourisme, suivi d’un tableau de 
synthèse relatant le courant récent des travaux intra-variables traitant les différents types de valeur et les relations entre eux, 
dans des contextes d’hôtellerie et de tourisme de 1982 à 2017. 

2 CONTEXTE ORGANISATIONNEL DES HOTELS 

Les organisations hôtelières ont leurs propres spécificités organisationnelles qu’on présente dans les paragraphes qui 
suivent. Cet article traite spécialement les positionnements identifiés dans ce secteur et les différentes formes 
organisationnelles. L’activité hôtelière est un marché règlementé (Dittman et al., 2009; Mattimoe et Seal, 2011). Les hôtels 
sont classés par les autorités gouvernementales concernées de chaque pays en se référant à des standards nationaux. Le 
classement se fait par des étoiles, justifiant le niveau de qualité et les installations mis en place. Néanmoins, le marché hôtelier 
est très dynamique ou la pression concurrentielle est très accentuée ces dernières année (Dittman et al., 2009; mattimoe et 
Seal, 2011). Effectivement, les techniques d’élaboration des services sont simples, mais la concentration géographique est 
importante (Dittmane et al., 2009). Historiquement, cette activité est marquée par une concurrence basée sur le prix. Ce 
constat a conduit les hôtels à se distinguer par rapport à leurs concurrents et basé leur compétitivité sur le rapport qualité prix. 
Ce dernier est un facteur stratégique de succès d’un hôtel et implique une guerre des prix sans pareil (dittman et al., 2009, p. 
1335). 

Les organisations œuvrant dans ce secteur d’activité sont contraintes à se distinguer par rapport à leurs concurrents sur le 
marché en se positionnant de façon claire et bien définie. D’après Pontier (1988, p.3), l’objectif du positionnement est 
d’afficher une personnalité d’un point de vente aux consommateurs. Il en ressort deux façons de se positionner pour un hôtel: 
un positionnement par classement étoilé et un positionnement en termes d’orientation marché qui fait référence à la marque 
et l’image hôtelière. 

Les positionnements des hôtels ont une forte relation avec leur structure. Les papiers révèlent que la gouvernance des 
hôtels est indissociable de leur gouvernement (e.g. Dahlstrom et al., 2009). On se base ici sur la forme organisationnelle qui 
est variable (Dittman et al., 2009). On distingue quatre formes dans la littérature, qui sont les suivants: les hôtels indépendants, 
les hôtels indépendants affiliés à une chaîne volontaire, les hôtels constitués en filiale de chaîne hôtelière et les hôtels 
franchisés. Cet article traite dans cette sous-section les apports théoriques et empiriques des deux types de positionnement 
existants dans le secteur hôtelier: (1) un positionnement à travers un classement étoilé décerné par un organisme 
gouvernemental; et (2) un positionnement stratégique d’orientation marché créant la valeur pour le client comme avantage 
concurrentiel, véhiculant le caractère de l’hôtel et gérant la réputation de l’hôtel ou de sa marque. On développe, dans ce qui 
suit, les différentes formes organisationnelles et les procédés qui coexistent dans le secteur hôtelier. 

2.1 LES POSITIONNEMENTS DES ORGANISATIONS HOTELIERES 

Les organisations hôtelières sont marquées par deux positionnements: (1) un positionnement symbolisé par une distinction 
étoilée, et (2) un positionnement sous forme d’orientation marché véhiculant l’image diffusée par l’hôtel. Cet article présente 
ci-après les deux positionnements. 

2.1.1 LE POSITIONNEMENT DE L’HOTEL SELON UN CLASSEMENT ETOILE 

Les hôtels dites de tourisme, au niveau mondial, sont classés par des organismes gouvernementaux propres au pays en 
question sur la base d’un référentiel de standards nationaux considérant la qualité du service, le confort et les équipements . 
Répondre positivement à ce référentiel, donne accès à une distinction de l’établissement dans une catégorie symbolisée par 
des étoiles, confirmant le niveau de qualité du service et des installations correspondantes. Le système de classement étoilé 
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commence d’une à cinq étoiles, une étoile rime avec l’hôtellerie économique, et cinq étoiles représentent l’hôtellerie de luxe. 
Ce positionnement en classement étoilé est important car il définit l’étendu du service et permet à l’hôtel d’être dans une 
fourchette de prix. Ce positionnement représente une véritable stratégie car il permet d’identifier le classement désiré au 
départ avec les possibilités d’évolution dans le futur. 

Malgré que les pays aient une volonté d’homogénéiser les services hôteliers, ces derniers restent variables d’un pays à 
l’autre, spécialement si l’on compare des établissements ayant la même catégorie. Les papiers mettent en relief le débat sur 
le classement des hôtels. Il représente un indicateur de la qualité de la prestation de service hôtelier (Lopez Fernandez et 
Serrano Bedia, 2004; Nasution et Mavondo, 2008). Cependant, ils se basent sur des caractéristiques fortement opérationnelles 
en rapport avec l’existence ou pas des installations et de prestations particulières. Ce système laisse paraitre les limites de 
reproduire de façon littérale l’expérience et le degré concret de qualité de service offert par un établissement. D’après les 
résultats des travaux sur la pertinence du classement étoilé des hôtels sont divergeant d’un pays à l’autre (e.g. Lopez Fernandez 
et Serrano Bedia, 2004; Nasution et Mavondo, 2008; Jeacle et Carter, 2011). Dans leur étude du contexte espagnol, Lopez 
Fernandez et Serrano Bedia (2004) soulèvent qu’au niveau des hôtels de luxe, les clients ont plus d’attente, alors que ceux 
séjournant dans des hôtels une étoile ont une meilleure perception car leurs attentes initiales été moins importantes. Ils ont 
constaté que les hôtels de trois étoiles sont moins qualitatifs pour les clients. Contrairement à cela, la recherche de Nasution 
et Mavondo (2008) menée sur l’hôtellerie indonésienne démontre que le classement étoilé représente un indicateur pertinent 
pour l’appréciation de la valeur de la prestation hôtelière. 

Le classement étoilé n’est pas l’unique moyen de positionnement pour un hôtel. Vu les limites précitées de ce 
positionnement, il est utile pour un hôtel de positionner son offre de façon claire. Ceci conduit à faire une revue de la littérature 
sur le positionnement d’orientation marché au niveau du secteur hôtelier. 

2.1.2 L’ORIENTATION MARCHE COMME POSITIONNEMENT POUR LES HOTELS 

Il existe une forte concentration géographique des hôtels et la concurrence entre eux est accrue. Les hôteliers sont 
contraints de positionner leurs établissements sur le marché de façon claire pour drainer leur clientèle cible. 

La nature du service hôtelier, conduit les hôtels à porter un grand intérêt aux segments de clientèle à cibler. Dans ce sens, 
l’orientation marché forme une partie conséquente de leur stratégie, et particulièrement de leur stratégie marketing  (Cruz, 
2007; Mattimoe et Seal, 2011; Hilman et Kaliappen, 2014). D’après Narver et Slater (1990) elle se définit comme « la culture 
qui crée de la manière la plus efficace et la plus efficiente les comportements nécessaires à la création d’une valeur supérieure 
pour les clients, et ainsi une performance supérieure à long terme » (1990, p.21). La stratégie d’orientation marché signifie la 
mise en place d’un positionnement orienté client afin de combler ses attentes par rapport au service hôtelier. Elle peut être  
déclinée en trois composantes: L’orientation dédiée client, l’orientation concurrent et coordination inter-fonctionnelle (Naver 
et Slater, 1990). L’orientation client représente un élément conséquent de l’orientation marché dans le contexte hôtelier  
(Sainaghi, 2010; Hilman et Kaliappen, 2014). D’après Pekovic et Rolland (2012) les organisations orientées client travaillent 
pour la création d’une valeur supérieure dédiée à ses clients, en analysant leurs besoins confondus et leurs préférences, 
obtenant potentiellement de cette façon un avantage concurrentiel (orientation concurrent), créant plus de valeur pour 
l’entreprise et améliorant la qualité perçue de ses services. 

Au niveau du secteur hôtelier, le positionnement d’orientation marché peut être de plusieurs formes. Des hôtels vont 
choisir de se positionner sur un segment « haute gamme » offrant ainsi une qualité supérieure de service et ciblant de cette 
façon le domaine du luxe. Une autre catégorie d’hôtels va cibler un positionnement sur un segment d’hôtellerie économique 
offrant des services restreints à des prix bas. D’autres positionnements sont possibles, on distingue les hôtels écologiques 
appelés hôtels verts ou bien les hôtels de divertissement comme les hôtels club... 

La gestion de l’orientation marché adoptée s’impose par les hôteliers. Malgré l’effort dépensé dans le positionnement en 
affichant la personnalité et le niveau de qualité, les organisations hôtelières doivent être sûrs que les clients cibles arrivent à 
percevoir réellement leurs choix stratégiques (Pontier, 1988). Cependant, il est important que les établissements gèrent leur 
réputation. La littérature relève que la réputation est originaire de trois caractéristiques: (1) les messages véhiculés par 
l’organisation; (2) les expériences des parties prenantes suite aux interactions avec l’entreprise; et (3) les discussions entre les 
parties prenantes (Paquerot et al. 2011). Pour l’hôtel, sa réputation est un paramètre prépondérant pour garantir sa durabilité 
car elle offre à la clientèle potentielle une appréciation réelle du service grâce aux avis des clients obtenus suite à leur 
fréquentation de l’établissement. Dans ce sens, la littérature révèle une tradition ancienne de recommandation dans le 
contexte hôtelier (Jeacle et Carter, 2011). La tradition de « bouche à oreille » a constamment été présente, mais le suivi de la 
réputation au jour d’aujourd’hui est complexe car il convient de gérer la e-réputation des établissements hôteliers. Suite à 
l’essor d’Internet: les clients multiplient les méthodes de garantir le choix de leur hôtel en se penchant de plus en plus sur les 
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sites d’avis comme TripAdvisor. Une moyenne des notes accordées par les clients permet d’identifier la popularité de l’hôtel 
ainsi que son niveau de qualité de service. Il semble que les clients des hôtels prête attention de plus en plus à ces 
recommandations (Jeacle et Carter, 2011) c’est pour cela qu’il est important de gérer la réputation des établissements hôteliers 
(Jeacle et Carter, 2011; Parquerot et al., 2011). 

En conclusion, les hôtels optent pour deux positionnements stratégiques: (1) un positionnement en classement étoilé; et 
(2) un positionnement d’orientation marché qui induit la désignation du segment à cibler et la gestion de la réputation de 
l’hôtel ou la marque hôtelière. Ce deuxième positionnement est lié étroitement à la valeur de consommation. Ceci implique 
de faire une revue de la littérature du concept de valeur de consommation et sa traduction des orientations stratégiques des 
organisations hôtelières. Cet article s’intéresse, d’abord, au concept de valeur de consommation, en général, vu sa capacité à 
décrire l’expérience de consommation. Il appuie l’argument fiable, issu des papiers sur la valeur de consommation (e.g. 
Holbrook, 1999; Filser et Plichon, 2004; Antéblian et al., 2013) qui affirme que cette typologie de la valeur est adéquate et 
convient le mieux à l’examen de la consommation dans les activités de service ainsi que l’analyse du comportement du 
consommateur puisqu’elle englobe plusieurs dimensions. Ensuite, cet article s’intéresse aux avancés de la recherche sur la 
valeur de consommation tout en exposant un tableau récapitulant l’ensemble des travaux qui ont examinés la valeur dans un 
contexte d’hôtellerie et de tourisme. 

3 LA VALEUR DE CONSOMMATION CONCEPTUALISATION ET TYPOLOGIE: CAS DE L’HOTELLERIE 

Le positionnement affiché et géré par les hôteliers est clair, il permet de garantir une place sur le marché face aux 
concurrents directs. Sainaghi (2010) affirme que « l’orientation marché » est un positionnement stratégique généralement 
partagé par les établissements hôteliers. Ce concept indique que le succès de l’organisation dépend de sa capacité à créer de  
la valeur pour le client. La valeur a dépassé l’étude de la qualité de la prestation de service puisqu’elle traite les antécédents à 
la satisfaction de la clientèle et à leur fidélité, la qualité est considérée communément comme un antécédent à la valeur 
(Gallarza et al., 2011). En effet, la qualité seule, ne peut être à la base de l’évaluation du service car elle est limitée pour estimer 
l’expérience du consommateur (Filser, 2008a). La valeur de consommation est le concept désigné par la littérature pour 
appréhender les comportements du consommateur (Filser, 2000). Le concept de la valeur est d’une importance capitale dans 
la littérature marketing. Cette dernière désigne deux courants théoriques. Le premier courant est la « valeur d’échange ». Un  
arbitrage est réalisé par le consommateur concernant les besoins comblés par le bien ou le service et les moyens engagés pour 
se le procurer (Zeithaml, 1988). Néanmoins, cette conceptualisation présente des propriétés restrictives car elle ne considère 
que l’utilité de la consommation (Filser, 2008a). Les critères affectifs, sociaux... ne sont pas tenus en compte, et certains 
chercheurs relèvent la multi dimensionnalité des expériences relatives à une consommation (Holbrook, 1999; Filser, 2008a). 
Ceci induit un deuxième courant de valeur dénommé « valeur d’usage ». 

L’expérience touristique en générale et le service hôtelier en particulier, constitue une situation idéale pour une recherche 
sur la typologie conceptuelle d’Holbrook, car les services touristiques sont par définition multidimensionnelle (Al-Sabbahy et 
al., 2004; Sánchez et al., 2006; Gallarza et Gil-Saura, 2008; Sparks et al., 2008). A partir de l’an 2000, la recherche sur la valeur 
est passé d’une phase d’intérêt conceptuel à une phase de développement et mesure méthodologiques (Boksberger et Melsen, 
2011; Gallarza et al., 2011). Cette deuxième phase est divisée en deux principaux perspectives (Gallarza et Gil-Saura, 2006): (1) 
une perspective inter-variable axée sur les relations entre la valeur et d’autres variables (Cronin et al., 2000; Ledden et al., 
2007); et (2) une perspective intra-variable qui met en évidence les différentes dimensions de la valeur et les relations entre 
elles (Sweeney et Soutar, 2001; Petrick, 2002). Cet article présente, dans un premier temps, une revue de littérature sur la « 
valeur de consommation » comme l’a présenté HOLBROOK (1999). Ensuite, il s’intéresse aux avancés de la recherche sur la 
valeur de consommation tout en exposant un tableau récapitulant l’ensemble des travaux qui ont examinés la valeur dans un 
contexte d’hôtellerie et de tourisme. 

3.1 LA VALEUR DE CONSOMMATION: TYPOLOGIE D’HOLBROOK 

Le concept de valeur est d’une importance capitale dans la littérature marketing. Selon Holbrook (1999), la définition de la 
valeur de consommation est « l’expérience préférentielle, interactive et relative ». Cette définition se réfère à la relation 
d’interaction existante entre un individu et un objet (un bien ou un service). La valeur est la conséquence d’une expérience de 
consommation qui diffère selon les individus, leurs prédilections, et le contexte particulier. D’après Filser  (2008a), la valeur 
représente le reflet d’une expérience de consommation et se développe au fur et à mesure des répétitions de ces expériences. 
Holbrook (1999), après cette conceptualisation, présente une typologie à trois dimensions de la valeur de consommation, 
considérant, d’un extrême à l’autre et en continuité, les caractéristiques suivantes: 
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L’orientation intrinsèque ou extrinsèque: concernant l’orientation intrinsèque, la finalité principale est la consommation 
de l’expérience. Le client peut être à la recherche d’un enrichissement intellectuel, une affirmation sociale,... (Filser et Plichon, 
2004). A l’opposé, l’orientation extrinsèque, la consommation est utile et elle a une fonction. Le point de commercialisation 
est visité par des clients dont l’objectif est la consommation du bien ou du service lui-même (Filser et Plichon, 2004); 

L’orientation vers soi ou vers les autres (individuelle ou sociale): concernant l’orientation individuelle, la consommation 
comble un besoin propre au client. Ce dernier est à la recherche d’un effet sur lui. A l’inverse, dans une orientation sociale 
(vers les autres), la consommation est évaluée par le client en mesurant ses effets sur son environnement social. Dans cette 
lignée, Holbrook (1999), choisi le mot « les autres » et affirme que ce dernier dépasse le cercle familial et va au-delà pour 
atteindre le divin. Les auteurs précisent que le point de consommation est visité pour faire des contacts et côtoyer du monde 
(Filser et Plichon, 2004); 

L’orientation active et réactive: Holbrook (1999) ici parle de la manipulation ou pas des produits et services objet de la 
consommation. Il souligne que cette manipulation est de façon physique ou mentale, le bien peut être tangible ou intangible. 
Cependant, dans le cadre d’une orientation active, le client agit sur l’objet consommé. Par contre dans l’orientation réactive, 
l’objet de la consommation a un effet sur le client et ce dernier ne le manipule pas. Des auteurs font référence ici à « l’exposition 
passive de l’offre », comme l’exemple d’une visite d’un musée (Filser et Plichon, 2004). 

En croisant les dimensions de cette typologie, Holbrook (1999) présente une matrice de la valeur, en tableau 1 ci-dessous 
qui ressort huit types de la valeur. 

Tableau 1. Typologie de la valeur de consommation proposée par Holbrook (1999)  

 Orientation extrinsèque Orientation intrinsèque 

Orientation 
individuelle 

Actif Efficience (rapport qualité / prix) Jeu (plaisir) 

Réactif Excellence (qualité) Esthétique (beauté) 

Orientation 
sociale 

Actif 
Statut social (succès, gestion des 

impressions) 
Etique (justice, vertu, moralité) 

Réactif 
Estime (réputation, matérialisme, 

possessions) 
Spiritualité (sacré, magique, foi) 

Ces valeurs confondues identifient la valeur perçue des différentes consommations et sont formulées comme suit: 

• Efficience (extrinsèque, active, orientation individuelle): elle met en relief l’aspect utile de la valeur, la finalité voulue de la 
consommation est le rapport qualité /prix le plus efficient. Cette valeur induit de se procurer un bien et un service dans un 
minimum de temps.; 

• Excellence (extrinsèque, réactive, orientation individuelle): On parle ici de l’aspect qualité de l’offre. Le client se soumet de 
façon passive à l’objet de consommation vu qu’il est dans une orientation réactive. Le client mesure en principe l’offre 
d’une façon positive, sans soupçonner de manquement au niveau de la qualité en comparaison avec celle des autres (Filser 
et Plichon, 2004); 

• Statut social (extrinsèque, active, orientation sociale): l’objectif du client et de se donner une image dans son entourage 
social en consommant un tel produit ou service. Ceci induit de montrer un succès, mais également de gérer les impressions. 
Seul la recherche du prestige et se faire remarquer est désirée, (Holbrook, 1999). Néanmoins, d’autres auteurs estiment 
que cet aspect de la valeur englobe tous types d’image que le client voudrait se donner (Filser et Plichon, 2004). 

• Estime (Extrinsèque, réactive, orientation sociale): Holbrook (1999) souligne ici la différence entre l’estime et le statut 
social. En effet, l’estime est réactive, l’image sociale est réalisée de façon passive en exhibant simplement le bien ou le 
service objet de la consommation ou leur possession. Holbrook (1999) ici renvoie au matérialisme, à la réputation et aux 
possessions; 

• Jeu (intrinsèque, active, orientation individuelle): la consommation du bien ou du service n’est pas l’objet en soi, car le 
client est à la recherche d’une expérience ludique, là où il s’amuse. 

• Esthétique (intrinsèque, réactive, orientation individuelle): cet aspect de la valeur implique le concept de la beauté. 
Effectivement, en consommant le client n’aspire pas à la résolution d’un aspect pratique mais plutôt l’offre doit lui fournir 
un sentiment de beauté (Filser et Plichon, 2004). 
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• Ethique (intrinsèque, active, orientation sociale): Cet aspect de la valeur, d’après Holbrook (1999), est en relation avec la 
justice, la vertu et la moralité. Consommer induit la considération par le client de son effet sur les autres. Avec la 
consommation, le client affiche son appartenance à certaines valeurs (Filser et Plichon, 2004). 

• Spiritualité (intrinsèque, réactive, orientation sociale): cet aspect de la valeur est en rapport avec le sacré. D’après Holbrook 
(1999), l’orientation sociale renvoie à tout ce qui est divin, spirituel et en rapport avec la foi. Cette valeur représente les 
clients qui vont à un point de vente à la recherche de valeurs qu’il dégage que le groupe partage (Filser et Plichon, 2004). 

Les papiers sur la valeur de consommation (e.g. Holbrook, 1999; Filser et Plichon, 2004; Antéblian et al., 2013) affirment 
que cette typologie de la valeur est adéquate et convient le mieux à l’examen de la consommation ainsi que l’analyse du 
comportement du consommateur puisqu’elle englobe plusieurs dimensions. Dans le contexte des organisations hôtelières, les 
travaux sont sur la valeur de consommation plus au moins rares, et nouvelles (Gallarza et Gil Saura, 2006; Bonnefoy-Claudet, 
2001). Gallarza et Gil Saura (2006), d’après ce qu’on sait, sont les pionniers dans la recherche en utilisant la typologie 
d’Holbrook (1999). Les chercheurs affirment que cette typologie relate l’expérience touristique et souligne l’intérêt d’aller au-
delà de l’approche utilitaire adoptée dans la plupart des cas. Le concept de valeur facilite la compréhension du phénomène de 
l’activité touristique comme étant une expérience diversifiée de la consommation (Gallarza et Gil Saura, 2006). Dans le cadre 
de sa recherche sur les effets de la thématisation1 des espaces sur l’expérience vécu par le consommateur, Bonnefoy-Claudet 
(2011), introduit le concept de valeur de consommation des espaces sur l’expérience vécu par le consommateur. 

Cependant, et inversement aux papiers sur la valeur de consommation dans des secteurs d’activité différents (Pulh, 2002; 
Aurier et al., 2004; Mencarelli, 2005), les chercheurs ne constatent pas d’effets important de cette variable sur la valeur globale. 

Malgré la rareté des recherches dans ce sens, elles soutiennent que la valeur offre une approche intégrale dans le secteur 
des services (Gallarza et Gil Saura, 2006; Wilkins et al., 2007; Walls, 2013). La valeur de consommation est en accord avec les 
particularités de la prestation hôtelière expliquées ci-dessus. En effet, elle est estimée comme une expérience générale en 
rapport avec l’évaluation globale conjuguant ainsi les infrastructures hôtelières, l’amabilité du personnel et le rapport qualité-
prix. 

Dans le paragraphe qui suit, sont traitées, les avancés de la recherche sur le concept de valeur de consommation, tout en 
présentant un tableau récapitulant l’ensemble des travaux qui ont examinés la valeur dans un contexte d’hôtellerie et de 
tourisme. 

3.2 REVUE DE LITTERATURE RECENTE SUR LA VALEUR DE CONSOMMATION HOTELIERE: PERSPECTIVE INTRA-VARIABLES 

Les travaux d’Holbrook (1999) décrivent la valeur de consommation comme une valeur perçue et acceptée par le 
consommateur. Selon Rivière et Mencarelli (2012), l’aspect pluridimensionnel de la valeur offre un contexte global d’étude 
d’une expérience de consommation (2012, p.102) adapté parfaitement au contexte hôtelier. Le concept de valeur de 
consommation basé sur l’expérience pratiquée par le client a l’avantage de considérer toutes les raisons de fréquentation du 
point de vente (des motifs sociaux, fonctionnels ou bien récréationnels) (Filser, 2000; Atéblian et al. 2013). 

D’abord la valeur est un concept estimé de façon globale comme étant la conséquence de la qualité de la prestation de 
service et comme un antérieur à la satisfaction client et de sa fidélisation (Gallarza et Gil Saura, 2006; Nasution et Mavondo, 
2008; Gallarza et al., 2011; Rivière et Mencarelli,2012; Antéblian et al., 2013). C’est pour cela que les auteurs parlent de la 
qualité de la prestation hôtelière comme étant une « expérience holistique » qui ne repose pas sur l’évaluation séparée des 
composants du service mais plutôt elle est appréciée de manière globale (Wilkins et al., 2007). D’un autre côté les travaux en 
hôtellerie, qui se sont focalisés actuellement sur le lien entre la qualité de la prestation de service et la valeur dans l’évaluation 
de l’expérience du consommateur, révèlent que la notion de valeur de consommation permet une appréciation plus fine et 
complètement adaptée au service en hôtellerie (Gallarza et Gil Saura, 2006; Nasurtion et Mavondo, 2008). 

Ensuite, la valeur est basée sur le principe de la coproduction de l’objet consommé. C’est pour cette raison que les papiers 
en marketing traitant la valeur et le service sont, dans la plupart du temps, utilisés de façon commune (Antéblian et al., 2013). 
Par rapport à la valeur de consommation, elle est considérée comme un processus de coproduction engageant l’organisation 

 
 
 
 
1 La thématisation est « la modélisation d’un espace, d’une activité ou d’un évènement en vue de symboliser des expériences ou des 
sensations liées à des lieux, des activités ou des évènements du passé, du présent ou du futur tels que la culture populaire actuelle les 
imagine. » Firat et Ulusoy (2009 p. 777) 



La valeur de consommation hôtelière: Conceptualisation et typologie 

 
 
 

ISSN : 2028-9324 Vol. 29 No. 4, Jul. 2020 866 
 
 
 

et le client (Antéblian et al., 2013). En effet, la valeur ne peut être déterminée sans que l’organisation (l’agent en contact avec 
la clientèle) et le client interagissent, que cela soit dans le cadre d’un bien ou un service (Marion, 2013). La valeur, pour cet 
auteur, demeure dans le bien de façon virtuelle, et interagi avec le sujet individuel ou en groupe qui la laisse surgir (Marion, 
2013). 

Les recherches récentes sur la valeur (Boksberger et Melsen, 2011; Gallarza et al., 2011) affirment que ces travaux sont 
passés, à partir de l’an 2000, d’une phase d’intérêt conceptuel à une phase de développement et mesure méthodologiques. 
Cette deuxième phase est divisée en deux principaux perspectives (Gallarza et Gil-Saura, 2006): (1) une perspective inter-
variable axée sur les relations entre la valeur et d’autres variables (Cronin et al., 2000; Ledden et al., 2007). Des décennies de 
recherche ont montré que la valeur contribue à toutes les formes positives de résultats dans la chaîne valeur -fidélisation -
satisfaction (Cronin et al., 2000; Parasuraman et Grewal, 2000; Grace et O’Cass, 2005; Leroi-Werelds et al., 2014); et (2) une 
perspective intra-variable qui met en évidence les différentes dimensions de la valeur et les relations entre elles (Sweeney et 
Soutar, 2001; Petrick, 2002). Elle est appelée « la recherche sur la valeur intra-variables » (Gallarza et Gil-Saura, 2006, p. 438). 
En effet, la considération des typologies de valeurs se situe au cœur même du concept de valeur. Dans ce sens, on ne peut 
comprendre un type de valeur donné qu'en considérant sa relation avec d’autres types de valeur (Holbrook, 1999, p. 4). Selon 
l’affirmation de Leroi-Werelds et al. (2014) sur les avantages de la classification d’Holbrook « les échelles existantes sont 
disponibles pour quelques types de valeurs d’Holbrook, limitant ainsi le temps et les efforts nécessaires pour concevoir  un 
instrument de mesure approprié » (p. 444). La revue de littérature expose la mise en place d’échelle de certains types de valeur 
ayant subi une longue tradition d'investigation. On détecte dans ces types de valeur: (1) la qualité de service issue des travaux 
bien connus de Cronin et al., (2000); (2) la valeur sociale (estime et statut social) dont les échelles sont trouvées dans les travaux 
de Nasution et Mavondo (2008) sur les hôtels et Sparks et al. (2008) sur le Time Share. La recherche de Sparks et al., (2008) 
propose des items d’échelles pour le jeu et l’évasion ainsi que pour le plaisir et la détente. La recherche d’échelle de Wu et 
Liang (2009), sur les restaurants de luxe, ils proposent des items d’échelles pour l'efficience et l’esthétique au niveau des 
restaurants de luxe (c’est-à-dire échelles esthétiques de leurs facteurs environnementaux). 

Le tableau I propose une sélection d’œuvres de 1982 à 2016. Il présente des travaux intra-variables traitant les différents 
types de valeur et les relations entre eux, dans des contextes d’hôtellerie et de tourisme. Tout en mentionnant la portée, le 
réglage et les types de valeur précis et représentés dans chaque travail. La troisième colonne du tableau I regroupe les 
différentes approches classées en trois catégories (compromis, dynamique et expérientiel). 
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Tableau 2. Une revue des travaux sur les valeurs Intra-variables et leurs typologies de valeur de 1982-2017: cas du tourisme (hôtellerie, 
restauration, Agence de voyages)  

Auteurs Découverte et critères de classement Approche, méthode et 
contexte 

Type de valeur  

Holbrook et Hirchman 
(1282)  
 
 
 
Holbrook et Corfman 
(1985) 
 
 
 
Holbrook (1994, 1999) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Babin et Kim (2001) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Petrick (2002) 
 
 
 
 
 
 
Sanchez et al. (2006) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gallarza et Gil-Saura 
(2006) 
 
 
 
 
 
Yuan et Wu (2008) 
 
 
 
 
 
 
Nasution et Mavondo 
(2008) 

Ils sont les précurseurs dans la 
compréhension de la consommation 
et son caractère expérientiel : 
imagination, sensation et plaisir. 
 
Fondée sur l’analyse de la 
consommation et l’achat comme une 
expérience globale  
 
 
Présentation conceptuelle qui définit 
la valeur et propose une 
compréhension de la valeur fondée 
sur un paradigme tridimensionnel 
 
 
 
 
 
C’est le premier modèle dans la 
littérature touristique avec une 
approche pluridimensionnel de la 
valeur (quatre dimensions : 
l’antécédent des deux premières est 
hédonique, la valeur utilitaire et la 
valeur touchant la satisfaction des 
clients 
 
Test des dimensions de la valeur sur le 
tourisme, postulat de Sweeny et 
Soutar’s (2001) à l’aide de l’échelle de 
PERVAL pour validation d’une 
expérience de service du même genre 
 
 
Ils présentent une conception globale 
de la valeur à l’aide d’une échelle 
pluridimensionnelle (GLOVAL ) ils 
examinent la valeur de l’achat (à 
l’agence de voyage) et la valeur de 
l’expérience de consommation globale 
(tourisme  
 
 
 
 
Combinaison entre deux approches 
inter-variables et intra-variables de la 
valeur dans un modèle SEM pour un 
voyage d’étudiant à différent effets : la 
valeur perçue, satisfaction et 
fidélisation  
 
Utiliser les dimensions de Schmitt’s 
(1999) valeur expérientiel appliqué 
aux restaurants.  
 
 
 
 
Une échelle de valeur 
multidimensionnelle testé dans les 

Approche expérientielle 
(théorique) 
 
 
 
Approche expérientielle 
(théorique) 
 
 
 
Approche expérientielle 
(théorique) 
 
 
 
 
 
 
 
Approche : expérientielle 
Méthode : empirique  
Contexte : tourisme 
 
 
 
 
 
 
Approche mixte (valeur 
d’échange et 
expérientielle) 
Méthode : empirique 
Contexte : tourisme 
 
 
Dynamique  
Méthode : empirique 
Contexte : Tourisme 
 
 
 
 
 
 
 
 
Approche mixte valeur 
d’échange et 
expérientielle 
Méthode empirique  
Contexte tourisme  
 
 
Approche expérientielle  
Méthode : empirique  
Contexte : tourisme 
 
 
 
 
Valeur d’échange  
Méthode : empirique 

Utilitaire  
Hédonique 
 
 
 
Efficience, excellence, 
politiques, estime, jeu, 
esthétiques, moralité, 
religion 
 
Orientation individuelle 
 
 
 
Orientation sociale 
 
 
 
 
Planification  
Educatif  
Sécurité 
Divertissement  
 
 
 
 
 
Qualité 
Réaction émotionnelle 
Valeur pécuniaire 
Valeur comportementale 
Réputation 
 
 
Valeur fonctionnelle des 
installations des agences de 
voyage. 
Valeur fonctionnelle du 
personnel  
Valeur fonctionnelle du 
package acheté 
Valeur fonctionnelle du prix 
Valeur émotionnelle 
Valeur sociale 
 
Efficience  
Qualité du service  
Valeur sociale 
Jeu 
Esthétique  
Temps et effort dépensés 
 
Perception sensorielle  
Perception  
Perception cognitive 
Service fonctionnel et 
émotionnel 
Qualité  
 
La réputation pour le niveau 
de qualité 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Extrinsèque  Active     Efficient 
                       Réactive Excellence 
Intrinsèque  Active      Jeu 
                       Réactive Esthétique  
Extrinsèque  Active     Statut social 
                       Réactive Estime 
Intrinsèque  Active      Ethique 
                       Réactive  Spiritualité 
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Sparks et al. (2008) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Prebensen et al. (2013) 
 
 
 
 
 
 
Kim and Perdue (2013)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Eid and El-Gohary (2015) 
 
 
 
 
 
 
 
Prebensen et Xie (2017) 
 
 
 
 
 
 
Gallarza et al., (2017) 

hôtels pour voir les différences entre 
les managers et les touristes. 
Le prestige et le statut social sont 
ajoutées comme une valeur du 
rapport qualité prix.  
 
Le modèle de valeur de consommation 
pour expliquer la pluridimensionnalité 
des propriétaires du time-share. 
 
 
 
 
 
 
 
Modèle intégrant les ressources 
touristiques (S-D logic) comme une 
dimension de valeur d’expérience 
holistique. Cette dimension est une 
valeur additionnelle à la classique 
qualité.  
 
L’importance du caractère sensoriel de 
l’hôtel (e.g. la qualité des chambres, 
l’ambiance globale). On distingue deux 
types d’attributs : les attributs 
cognitifs (e.g. la marque nationale, le 
prix, la qualité des plats et le service) 
et les attributs affectifs (e.g. sensation, 
confortable et divertissant). 
 
 
Un exemple d’un usage contextualisé 
des dimensions de la valeur de 
consommation : la valeur perçue des 
touristes musulmans (MTPV) avec 
l’aspect traditionnel et religieux de la 
valeur du tourisme.  
  
 
Un modèle testé dans le tourisme 
d’aventure ou la participation (ou la 
cocréation physique et mentale) a une 
influence indirecte et positive sur la 
satisfaction en créant une valeur 
perçue. 
 
Le premier modèle testant les huit 
type de valeur d’Holbrook. 
Construction d’une échelle de mesure 
pour chaque type de valeur. Examen 
des relations d’interdépendance entre 
les valeurs 

Contexte : tourisme 
 
 
 
 
 
Expérientiel 
Méthode : empirique  
Contexte : tourisme  
 
 
 
 
 
 
 
Une approche mixte 
(valeur d’échange et 
dynamique) 
Méthode : Empirique 
Contexte : tourisme  
 
 
Expérientiel 
Méthode : empirique 
Contexte : tourisme 
 
 
 
 
 
 
 
Une approche mixte 
(valeur d’échange et 
expérientiel)  
Méthode : Empirique 
Contexte : Tourisme 
 
 
 
Approche mixte 
(dynamique et 
expérientiel) 
Methode : empirique  
Contexte : tourisme 
 
 
Approche expérientielle  
Méthode : empirique 
Contexte : Hôtellerie  
 

Valeur pour l’argent  
Prestige  
 
 
 
 
Relaxation  
Cadeaux donnés 
Statut 
Qualité 
Flexibilité  
Ludique  
Expériences nouvelles  
Valeur financière de 
l’expérience 
 
La qualité de service  
Implication  
La nature environnante  
Autres touristes  
Le temps consacré 
L’argent dépensé 
 
Les attributs cognitifs 
Les attributs affectifs 
Les attributs Sensoriels 
 
 
 
 
 
 
 
Qualité  
Emotionnelle 
Social 
Attributs islamiques 
matériels 
Attributs islamiques 
immatériels 
 
La valeur qualité 
La valeur économique 
La valeur d’innovation  
La valeur émotionnelle 
La valeur sociale 
La valeur d’apprentissage  
 
Efficacité 
Qualité du service 
Jeu 
Esthétique 
Statut social 
Estime 
Ethique 
Evasion comme adaptation 
de la spiritualité 
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La valeur de consommation est un champ de recherche riche dans le marketing des services. Les auteurs reconnaissent que 
la valeur est multidimensionnelle. Néanmoins, il n’existe pas de consensus sur le nombre de dimensions de valeur ou les 
critères permettant de les classer et de les mesurer. C’est pour cette raison qu’une différence existe entre les connaissances 
théoriques et empiriques au niveau du cadre conceptuel de la valeur d’Holbrook. La recherche de Gallarzza et al.,  (2017), est 
la première à tester dans un seul modèle les huit dimensions de la valeur d’Holbrook dans le contexte hôtelier (efficacité, 
qualité du service, jeu, esthétique, statut social, estime, éthique et évasion comme adaptation de la spiritualité). Les auteurs 
ont testé les relations d’interdépendance entre les types de valeur et ils ont proposé une échelle de mesure pour chaque type 
de valeur d’Holbrook. Les résultats des travaux Gallarza et al., (2017) sont d’abord (1) la validation des huit échelles de mesure 
pour les huit types de valeur; (2) l’existence de relations d’interdépendance entre les types de valeur avec une prédominance 
de la dimension extrinsèque-intrinsèque et individuelle-sociale; ainsi que la construction de six indices fondé sur une matrice 
2x2x2 (individuelle, sociale, extrinsèque, intrinsèque, active, et réactive) et une représentation d’un niveau élevé de valeur en 
indice. 

Concernant les limites et les orientations futures de la recherche, on peut affirmer que le concept de valeur a différentes 
significations selon les consommateurs (Holbrook, 1999), les praticiens (Nasution et Mavondo, 2008), et chercheurs eux-
mêmes (Gallarza et al., 2011). Les travaux se sont concentrés sur le B2C et ne prend pas en compte l’importance 
d’opérationnaliser la valeur perçue par le client dans le contexte du marketing B2B. Ces aspects B2B de la valeur sont liés aux 
ventes interentreprises qui doivent être pris en compte dans les prochains travaux. Il est également important d’intégrer la 
variable agents en contact avec les clients, au niveau des activités de service, dans le processus de création de valeur et par 
conséquent déterminer les types de valeur dérivés par les consommateurs dans leurs interactions avec ce personnel (Sørensen 
et Jensen, 2015). 

4 CONCLUSION 

Les hôtels optent pour deux positionnements stratégiques: (1) un positionnement en classement étoilé; et (2) un 
positionnement d’orientation marché qui induit la désignation du segment à cibler et la gestion de la réputation de l’hôtel ou 
la marque hôtelière. Ce deuxième positionnement est mesuré par la valeur de consommation. Le cadre théorique de la valeur 
représente l’un des courants prépondérants en marketing durant cette dernière décennie et le concept de valeur de 
consommation placé par Holbrook (1999) est capital dans ces travaux. Il se base sur l’expérience de consommation du client 
et englobe un principe pluridimensionnel qui tient compte de toutes les raisons de consommation. Les papiers correspondants 
affirment que cette perception du concept de valeur est adéquate car (1) elle est la plus appropriée à l’analyse de la 
consommation et des agissements du consommateur, et (2) elle offre une appréciation du résultat relatif à l’interaction du 
client avec le sujet de l’offre de l’organisation (e.g. Holbrook, 1999; Filser et Plichon, 2004; Rivière et Mencarelli, 2012; 
Antéblian et al., 2013). Elle paraît également adaptée spécialement aux activités de services, et particulièrement les activités 
touristiques et hôtelières (Holbrook, 1999; Gallarza et Gil Saura, 2006).). 

La valeur de consommation interprète les objectifs stratégiques au sien des organisations hôtelières car elle permet de 
souligner les liens entre les spécificités des organisations hôtelières, marquées par une orientation marché accentuée, et le 
besoin dans ce contexte de déterminer nettement un positionnement. Les recherches en marketing révèlent l’efficacité de la 
notion de valeur de consommation dans ce sens (e.g. Filser et Plichon, 2004). Ce concept considère les raisons de fréquentation 
du point de vente qu’ils soient sociaux, fonctionnels ou récréationnels (Filser, 2000; Antéblian et al., 2013). 

La littérature récente sur la valeur affirme que l’objectif est passé, à partir de l’an 2000, d’une phase d’intérêt conceptuel à 
une phase de développement et mesure méthodologiques. Deux perspectives s’annoncent: (1) une perspective inter-variable 
axée sur les relations entre la valeur et d’autres variables; (2) une perspective intra-variable qui distingue entre les différentes 
dimensions de la valeur et les relations entre elles. 

Le travail de Gallarzza et al., (2017), est le premier à intégrer dans un seul modèle les huit valeurs d’Holbrook dans le 
contexte hôtelier (efficacité, qualité du service, jeu, esthétique, statut social, estime, éthique et évasion comme adaptation de 
la spiritualité). Ils ont validé l’existence des huit valeurs d’Holbrook, ainsi que les liens d’interdépendance existants entre ces 
derniers avec une prédominance de la dimension extrinsèque-intrinsèque et individuelle-sociale. 

En résumé, on peut affirmer que le concept de valeur a différentes significations selon les consommateurs (Holbrook, 1999), 
les praticiens (Nasution et Mavondo, 2008), et chercheurs eux-mêmes (Gallarza et al., 2011). Comme orientations futures de 
recherche, il est important de considérer les aspects B2B relatifs à la valeur des ventes interentreprises qui doivent être pris 
en compte dans les prochains travaux. 
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