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Introduction générale :

Préambule :

Le tourisme est a la fois des catégories de compamt humain et l'industrie de plusieurs
trillions de dollars qui y répond. La recherche Burtourisme traverse un large éventail de
disciplines des sciences sociales, et les prirespalontributions sont dispersées dans de
nombreux domaines. Dans ce cadre, Arshad et al8j2ént indiqué que « le tourisme est un
facteur sociétal, culturel et monétaire qui impédea déplacement de personnes vers des pays ou
des sites en dehors de leur domicile a des fingithelles ou commerciales/professionnelles »
(p. 121). Ce concept renvoie également a « umaslsed'opérations de nature économique, qui
sont directement liées a l'entrée, au séjour &t airtulation des étrangers a l'intérieur et a
I'extérieur d'un pays ou une région » (Brynis, 204.174). Selon I'Académie Internationale du
tourisme, ce domaine d’activité fait référence audéplacements qu'une personne entreprend
pour répondre aux besoins sur le plan récréatiKouidri & Marrakech, 2012, p. 162).
I'Organisation mondiale du tourisme (OMT) a délii¢ cadre conceptuel de cette activité en la
définissant comme étant «un déplacement hors nldi@o de résidence habituelle de plus de
vingt-quatre heures mais de moins de quatre malesdins de loisirs, dans un but professionnel
(tourisme d'affaires) ou dans un but de santé i de santé)" (Camilleri, 2018, p. 2). Stylos
et al., (2021) ont décrit le tourisme comme un gs@sne commercial complexe, dépendant
d’'une multitude d’actions et d’opérations sur lésng managérial et marketing entrepris sur les

niveaux internes, organisationnel et externe (6).0

L’industrie du tourisme est considérée comme unaloend’'une grande importance économique
et sociale pour la plupart des pays (Osman & Sant®813). Caractérisée par un rythme de
croissance le plus rapide parmi les autres indisstelle représente un important moteur de
développement économique, une énorme créatrice piibénet de richesse, une grande

contributrice a I'’économie diversifiée (Osman & &ma, 2013). Selon De las Heras-Pedrosa et
al. (2020) le tourisme est une activité économique représente une importante source de
revenus a I'échelle mondiale et c'est la troisiant®ité la plus importante dans la catégorie des
exportations. Considéré comme un puissant vecteudé&yeloppement, ce domaine d’activité

entraine des effets positifs en motivant le déysdopent d'autres secteurs de I'économie
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(Srivastava & Rai, 2013). A ce sujet, Aurelien & ath(2014) indiquent que [lindustrie
touristique contribue a l'instauration des relasi@m amont et en aval avec d'autres secteurs de la
fabrication des produits tangibles a la prestaties services, favorisant ainsi les transactions et
les échanges (p. 792). Le tourisme est devenu ueumomportant de la croissance économique
et de développement avec un impact significatif Eurcommerce, la création d'emplois,
l'investissement, le développement des infrastrastiet la promotion de linclusion sociale
(Madoui & Bendjeroua, 2021, p. 1312). En effetcdamtribution du tourisme au PIB mondial a
atteint 8,8 trillions de dollars en 2018, soit 2@,4le la contribution totale de tous les secteurs
confondus, et on prévoit que ce taux va augmemteore plus et atteindra les 11,5% en 2029
(WTTC, 2019). L'industrie du tourisme est égalemiempliquée dans la création de 122 891
millions d’emplois directement liés au tourisme3&8 811 millions d’emplois en totalité, ce qui
représente un taux de 3,8% et 10% respectivenselat whtalité des emplois au niveau mondial
(WTTC, 2019). Selon 'OMT, ce secteur représenté&@fes exportations de services et 7 % des
exportations globales (UNWTO, 2018). En 2017, utaltale 1,326 milliard d'arrivées de
touristes internationaux a été enregistré dangddssnations du monde entier, soit des recettes
totales atteignant 1,340 milliard de dollars amaanis, et d'ici 2030, les arrivées de touristes
internationaux prévues par I'OMT devraient atteendlyf8 milliard (UNWTO, 2018). Devenue
actuellement une des plus grandes industries,iviicttouristigue s’est développée d’une
maniere spectaculaire durant les derniéres déce(Miecerhed & Touat, 2020). Effectivement,
le nombre d'arrivées de touristes internationauxpassé de 524 millions en 1995 a plus de 2
milliards et 403 millions en 2019 (la banque mote]ia020). Selon 'OMT, le volume d'affaires
du secteur du tourisme en 2017 a dépassé celuindastries pétrolieres, alimentaires ou
d’automobiles (Krim & Lalaoui, 2021, p. 81). C'est qui a fait du tourisme un secteur tres
attractif. Durant cette méme année 2017, le towisnondial a réalisé un taux de croissance
moyen de 7% et des revenus financiers estimésidlidrdhet 340 millions de dollars américains,

soit une hausse de 5% par rapport a 'année 2000\(TO, 2018).

Sur le niveau algérien, les flux des touristesngies en 2017 ont été estimé a 1 708 375 de
touriste soit un taux de croissance de 29,16%qgggrart a I'année 2016. (Ministére du tourisme
et de l'artisanat, 2021a). Selon la méme sourcerimier trimestre de 'année 2021 a connu la
plus grande contribution du secteur de tourismérgdg au PIB avec un taux de 1,65% soit une
hausse de 50% par rapport a I'année 2020. En ceamaierne la contribution a I'emploi, on a
constaté que I'année 2019 a connu la plus granadkeilwation avec 320 000 postes d’emploi soit

un taux de progression de 4% par rapport a 'ar2@E8 (Ministere du tourisme et de



l'artisanat, 2021a). Malgré ces taux de croissgmmoenetteurs, la part de I'Algérie dans cette
industrie demeure tres faible. Du fait que I'Algéd classé 116éme sur 140 pays selon l'indice
de compétitivité des voyages et du tourisme (Calded & Soshkin, 2019). A ce sujet,
Bouadam (2011) a évoqué I'état paradoxal qui carese le tourisme Algérien, en mettant en
lumiére les faiblesses dont souffre le secteur atieme d’hébergement, de marketing et de
qualité des services hoteliers face a une imagacétte du pays, formé grace a un énorme

potentiel en matiere d’attributs naturels et hisjoes.

L'industrie mondiale du tourisme a été le secteuplus touché par la pandémie du Covid-19
(Touat & Tebani, 2020). En conséquence de cettee,crl00 % des destinations ont été
restreintes ; 97 destinations (45%) ont totalenmnipartiellement fermé leurs frontieres aux
touristes; 65 destinations (30%) ont suspendudwotaht ou partiellement les vols internationaux
ce qui a causé des pertes qui sont €levées a Bardsilde dollars (UNWTO, 2020). De méme,
le tourisme en Algérie a subi les répercussiommtives de la pandémie du Covid-19. Selon le
ministere du tourisme et de l'artisanat algérias, flux des touristes étrangers ont connu une
forte baisse dans la deuxiéme moitié de I'anné® 2@Incidant avec le début la crise, avec un
taux de décroissance de 5% (Ministére du touridrde €artisanat, 2021b). Cette dégression des
flux touristiques étrangers vers I'Algérie a impacaegativement tout un secteur notamment les
acteurs du tourisme a savoir, les entreprises diiggéiment, les entreprises de transports, les
agences de voyages, les professionnels de la rastauet de l'attraction. Dans ce cadre, les
dirigeants de la compagnie aérienne nationale <Aigérie » ont estimé les pertes financieres
infligées par la crise sanitaire a 40 milliards diears (environ 320 millions de dollars), une
situation qui a conduit a une réduction de jus&@®b6 des salaires, pour maintenir I'équilibre
financier de I'entreprise (Touat & Tebani, 2020ace a cette situation, le tourisme local s’est
présenté comme une solution immédiate pour compédesaépercussions drastiques induites
par la pandémie du Covid-19, suivant les recomm#nta de I'organisation mondiale du
tourisme (Kadda & Wazzani, 2021). Effectivement, tteirisme local représente un atout
stratégique majeur pour le développement économigars ce sens, les recettes générées par
ce type d'activité ont atteint 3 971 milliards dellars qui représentem3 % des recettes
touristiques mondiales totales (WTTC, 2018, psb)t une hausse de 16% par rapport a I'année
2015. L'organisation mondiale du tourisme a indigué le volume d’affaire du tourisme local,

est neuf fois supérieur a celui du tourisme intéonal (Aissani, 2010). Il a été également

' COVID-19 ou SARS-COV-2 est un coronavirus du synueaespiratoire aigu sévére qui infecte le systéme
respiratoire, comme d'autres coronavirus (Harapah,£2020)
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approuvé que le tourisme local contribue davantagedéveloppement économique que le
tourisme international (Harouat, 2012; Sari Hassewual., 2021). De ce fait, « un tourisme local
solide peut aider un pays a résister aux chocanetflactuations de la demande qui peuvent
survenir lorsque des crises affectent les marcloésces externes » (WTTC, 2018, p. 6).
L'importance du tourisme local comme unique altéfr@our minimiser les effets négatifs de

cette crise est accentuée, notamment apres leptegtessif du confinement interne entre les

villes algériennes avec des frontieres extériequeslemeurent fermées dans cette période.

La digitalisation de I'économie mondiale a condiunmdustrie du tourisme vers une nouvelle ére,
I'ére du tourisme numérique (Happ & Ivancso-Horya#018). Effectivement, le digital a
bouleversé I'activité touristique en créant un relugcosysteme occupé par des plateformes
virtuelles et interactives (Pencarelli, 2020). Métephosant ainsi la facon dont les produits
touristiques sont percus, acquis et consommes éMiaet al., 2016). Ce phénomene holistique a
donc impacté d’'une maniére systématique le commpere du touriste, puisqu’il est considéré
par nombreux chercheurs comme I'élément centratetie industrie (Dileep et al., 2013). En
effet, des mutations socioculturelles ont émergé e I'interaction du vacancier avec les
applications numériques et les systemes intelligértan et al., 2019) ; et la bulle sociale
traditionnelle de ce consommateur fut brisé grate @nnectivité dynamique (Jansson, 2018).
La connectivité digitale a permis au touriste dengager dans des interactions sociales
indépendamment de la barriére de la distance &tndes, et le contact social en ligne est devenu
une norme parmi les individus et influence grandenie comportement et I'expérience de
voyage des touristes (Buhalis & Sinarta, 2019)digatalisation a également changé la maniere
dont les consommateurs cherchent l'information pbachat des produits et les services
touristiques (S. C. H. Li et al.,, 2017). Et actaeient, ils sont plus que jamais dépendant
d’internet lors de la recueilli d'informations slas destinations, des réservations en ligne ou
I'achat de billets (Wang, 2016). On constate égalgrde plus en plus de vacanciers qui utilisent
des appareils intelligents lors de leurs voyagesjuw a un impact considérable sur la facon dont
leurs plans de visite des attractions sont élab@lésal & Habib, 2020). Un autre argument
suppose que les medias digitaux ont procuré plugodeoir aux consommateurs des produits
touristiques. Dans ce cadre, Kayumovich (2020)rafi que les plateformes interactives ont
apporté au consommateur la possibilit¢ de comparerolt d'un ensemble de services, de
concevoir indépendamment un circuit personnalisédee choisir l'itinéraire de la direction
souhaitée. L'interaction précoce avec l'environménaégital a contribué aussi a I'émergence

d’'une nouvelle génération de consommateurs deufisotburistiques, a savoir la génération Z.



Evoluant dans un environnement marqué par 'expandigitale, cette cohorte générationnelle
est qualifiee d’hyper-connectée (Haddouche & Salwen 2018, p.70). De véritables natifs du
digital, les individus issus de cette générationt 1és et grandissent en étant exposé a Internet
et aux plateformes interactives, ayant ainsi usaraie inhérente avec la collecte et le croisement
de nombreuses sources d'information et l'intégradiexpériences virtuelles (Francis & Hoefel,
2018). D’un point de vue purement marketing, cgtteération représente un marché porteur
pour les professionnels du secteur. En effet, t@egdion Z a en moyenne 29 jours de vacances
par an, contre 26 jours pour la génération X efors pour les boomers (Sheivachman, 2017).
La méme source révéle que les consommateurs appatté la génération Z dépensent en
moyenne le quart de leur budget sur les vols etbllsts d’avion. Selon la WYSE Travel
Confederatiof et I'Organisation mondiale du tourisme, les vogage cette génération en 2017
représentaient 23 % de la totalité des voyagesstmues dans le monde (WYSE, 2018 ;
UNWTO, 2018).

Outre I'aspect générationnel, I'expansion digitalenis en évidence des variables d’une grande
ampleur marketing, telles que le bouche-a-oreillectéonique (eWOM) et la qualité de
I'information digitale. L'eWOM fait référence au otenu diffusé par les consommateurs sur les
plateformes digitales, dans lesquelles les utdisat ont la capacité d’interagir pour évaluer les
produits, les services et les destinations (Kaglddaenlein, 2010). Selon East et al., (2007),
I'eWOM est une méthode rapide de partage d’expéegid propos des produits et services. Cela
en fait une variable clé, en particulier pour lesduits touristiques qui, comme les autres
services, ne peuvent pas étre testés avant 'achiateur consommation se fait au moment de
leur production, ce qui rend les évaluations emdigruciales dans les décisions d’achat.
Nombreux chercheurs ont constaté que 'eWOM est plissant que les formes traditionnelles
de la publicité (Cam et al., 2019; Tucker, 2011).dffet, 'eWOM est considéré par le vacancier
comme une source digne de confiance (Reza Jalil&a®dmiei, 2012a; Xia & Bechwati, 2008;
Ye et al., 2011), puisqu’il repose sur des avisndawtre consommateur et non pas sur celles
diffusés par le prestataire du produit touristigliecet effet, les touristes potentiels percoivent
cette source d’'information comme étant plus fiaplas objective et surtout a jour que d’autres
informations émanant des professionnels du voya@bulfakar & Ilkan, 2016). Ces
caractéristiques nous menent a l'autre variablavaisla qualité de I'information digitale, qui

refléte « la mesure dans laquelle les consommagaicgdivent que le contenu informatif publié

? Une organisation mondiale & but non lucratif repnésnt I'ensemble de l'industrie du voyage poujeleses et les
étudiants (WYSE, 2018).



par une entreprise sur sa page de marque est de taalité » (Zhang et al., 2016, p. 16).
Dedeoglu (2019) a défini ce concept comme étams krceptions résultant de I'évaluation de
tout contenu généré par un utilisateur (un cliantine organisation) sur les médias sociaux, sur
la base d'indicateurs tels que I'exactitude, I2&oatce et la suffisance ». Des études antérieures
ont révélé que la qualité de linformation émandes plateformes digitales est considérée
comme facteur cruciale impactant les niveaux déisfaetions chez les consommateurs, en
matiere de choix effectué lors d’'un achat (Ghasdmaeig& Hassanein, 2015 ; Hsu et al., 2012;
Alkhattabi et al., 2010). Dans cette lignée, C.fark & Kim (2006) ont constaté que le
consommateur, lors du processus d'achat d'un prodiidache une grande importance aux
informations qu'il juge fiables ; car celles-ci pent faciliter la phase de I'évaluation des
alternatives (Bao & Huang, 2018). Parallelementemtmatiére des produits touristiques, le
touriste cherche davantage des informations datgualisqu’elles améliorent son expérience
d’'un point de vue émotionnel (Kullada & Michelle Kiadjie, 2021). Dans I'environnement
digital, l'utilisateur se trouve souvent devant mombre important d’informations émanant de
diverses sources ; dans ce cas, le facteur dedhtéjae l'information est crucial impactant
I'expérience d’achat et I'intention de procurer gesduits ou de service en ligne (Ghasemaghaei
& Hassanein, 2016).

Il a été eégalement établi que 'eWOM joue un réésentiel dans la formation de l'image de
destination (Jalilvand & Heidari, 2017, p. 725)irhdge de la destination fait référence a « une
construction d'une représentation mentale d'ungndéisn a partir d'informations délivrées par
les agents de formation d'images et sélectionngéese personne » (Greaves & Skinner, 2010).
Selon Whang et al. (2016), I'image la destinatieh @ brassage entre produits, services et
d’autres attributs reflétant la perception d’un reitd Cette notion est définie ainsi comme étant
"un ensemble de croyances, d'idées et d'impressiaesles gens ont d'un lieu ou d'une
destination" (Baloglu & McCleary, 1999, p. 871)inhage de la destination demeure l'un des
sujets de recherche les plus importants en tourisa@mment en marketing touristique et
territorial (King et al., 2012). En effet, I'imagke la destination est largement admise comme
étant un aspect clé du processus décisionnel disteyHunt, 1975; Mayo, 1975; Echtner &
Ritchie, 1991; Birgit, 2001; Gallarza et al., 2003; Kim & Richardson, 2003; Beerli & Matrtin,
2004; Pearce, 2005; Choi et al., 2007; San MartiRd&lriguez del Bosque, 2008). Dans ce
cadre, cette variable est considérée comme un gtéessentiel influengant a la fois : le choix
d’'une destination de vacances (Baloglu & McCled999) ; I'intention de voyager vers une

destination (Yang et al., 2009; Reza Jalilvandlgt2®12c) ; l'intention de revisiter la méme



destination et la volonté de la recommander auseayBigné et al., 2001; C.-F. Chen & Tsali,
2007; Castro et al., 2007; Wang & Hsu, 2010; J. Kinal., 2017; Zhang et al., 2018). L'image
la destination est un facteur clé sur le plan &yigue (Dadgostar & Isotalo, 1992) ; car elle
permet d’évaluer les forces et les faiblesses d’'destination, a travers la perception des
touristes, procurant ainsi des données essentpilasle développement touristique et territorial
(Bigné et al., 2001). Sur le méme plan, ce facigemmet également a un positionnement
pertinent (Echtner & Ritchie, 1993). Puisque lesteurs sont susceptibles d'agir en fonction de

leurs perceptions et non de la réalité (Guthrie#e51991).

Le comportement des touristes a toujours été uet sentral dans la littérature sur le tourisme
(Wong & Yeh, 2009). Comprendre les facteurs expificanfluencant les choix des vacanciers
en matiére de produits touristiques ou de destinatést tres utile dans la démarche marketing et
dans la phase stratégique en particulier (Lam &, l2806). Selon Han et al. (2010) l'analyse du
processus décisionnel des touristes permet deajgesl une stratégie marketing plus efficace et
réussie, stimulant les décisions de voyages pesitik cet égard, Kim & Noh, (2004) estiment
gue «la compréhension des touristes est la plrtius importante du développement des
stratégies marketing pour le tourisme, et elle w8e pour effectuer des recherches sur le
marketing touristique en utilisant des théoriesad&tablies sur le comportement des
consommateurs ». Notre recherche est destinée Igsanagalement le comportement des
touristes lors de la phase de collecte d’infornretioAppréhender un tel comportement est
primordial dans la conception des compagnes conuationnelles adéquates (Ramkissoon &
Nunkoo, 2008). Un dernier argument suppose quealige du comportement et des motivations
des voyageurs est déterminante lors de la conceplian nouveau produit touristique
(Papatheodorou, 2006).

Partant de tous les éléments présentés plus leachadie de cette recherche implique I'analyse
du comportement du touriste local appartenant gélaération Z, notamment son processus
décisionnel et sa perception a I'égard des degimatu niveau national, dans un écosystéme
marqué par la digitalisation, et dans lequel deglbles comme le bouche-a-oreille électronique
et la qualité de l'information digitale, jouent wéle clé dans la promotion des destinations

touristiques visant a constituer une image de l@$bin positive dans I'esprit du touriste.
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Intérét de la recherche et choix du theme :

Cette recherche couvre des sujets d'une grande riamme académique, économique et
manageériale. En effet, le cadre de cette thése mmdpplusieurs variables a dimension
marketing, a savoir, I'image de la destinatiorcdemportement du touriste, la digitalisation, et la
génération Z. Toute mise a I'épreuve dans un sed@ativité qui gagne de plus en plus en
intérét en l'occurrence lindustrie du tourisme. udoavons privilégié ces éléments pour
constituer I'objet de notre these, car ils représmsindes sujets pertinents, d'actualité et avec une
ampleur Marketing. Nous expliquerons les raisorisiqus ont menés a choisir ces éléments de
recherche d’'une maniére détaillée, en soulignamtedét économique et social de chacun.
D’abord, notre choix est porté sur I'industrie duwrisme comme champs d’études puisque ce
secteur est considéré comme l'un des domaineslussvjtaux sur les plans économique et
social, et qui s’est caractérisé par le rythmerdéssance le plus rapide parmi d'autres secteurs,
ce qui en a fait I'objet d’étude de plusieurs cheurs, spécialistes et praticiens, essayant de
I'exploiter d’'une maniere optimale afin de faireogresser la société (Mecerhed & Touat, 2020,
p. 640). Non seulement ce secteur d'activité atiention des chercheurs et des décideurs,
mais aussi il représente une piéce maitresse dartsel économique mondial actuel (Sari
Hassoun et al., 2021, p. 2). Effectivement, il & émpiriquement soutenu que le tourisme
impacte d’'une maniére positive la croissance écamagn(Brida et al., 2015; Fahimi et al., 2018;
Rivera, 2017). D’autres recherches ont révélé quedrisme affecte d’'une maniéere significative
'emploi et le développement (Balaguer & Cantavdlbeda, 2002 ; Mecerhed & Touat, 2020;
WTTC, 2019). De sorte que la capacité de I'indedtouristique a créer des fonctions en dehors
des frontieres est supérieure a la plupart desweci’activité, soit quatre fois plus que le
secteur du batiment et dix fois plus que l'indesttiautomobile (Mecerhed & Touat, 2020, p.
638). Cette recherche a également appréhendé lgoctement du touriste. Notre choix est porté
sur ce volet marketing vu que le comportement dedgdtes a toujours été un sujet central de la
littérature portant sur le tourisme (Wong & Yeh 09D En effet, le touriste est considéré par
nombreux chercheurs et praticiens comme l'acteincipal de ce systeme puisqu’il est le
consommateur final de toute une industrie, etliese une large gamme de produits et services
de divers secteurs d'activité appartenant a I'aenadgde cette industrie (Dileep et al., 2013). Il
est donc important d’étudier ces motivations étioriné que ¢a aide a identifier les attributs
touristiques qui doivent étre promus pour corregperaux envies des touristes (Kozak, 2001).
Comprendre pourquoi les gens voyagent et quelsedest influencent leurs processus

décisionnels et leurs intentions comportementake<hbisir une destination de voyage sont
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cruciales pour la démarche marketing d’'une margéreérale et pour la planification stratégique
en particulier (Lam & Hsu, 2006). Le comportementtduriste a été amplement influencé par la
digitalisation tout comme les autres acteurs cotgmbscette industrie. Et c’est le constat qui
nous a menés a intégrer cette variable dans nojee de recherche. Le digital a bouleversé le
secteur du tourisme en créant un nouvel écosystagsemblant : touristes, hébergeurs, tour-
opérateurs, agences de voyages et organismesutiostitels, opérant sur des plateformes de
meédias numériques. Ce phénomene holistique a @fféehe maniére significative le processus
décisionnel du vacancier en le rendant de pluslen digital, par exemple, lors de la recherche
d'informations sur une destination, des réservat@mligne ou l'achat de billets (P. Wang, 2016,
p. 27). Du fait que le tourisme a été l'un des peesrsecteurs a adopter la digitalisation dans les
opérations commerciales et marketing liees a larvéton d'hétels, vols et autres services
touristiques (OMT, Sd comme cité dans Madoui & Berala, 2021, p. 1312). L’'expansion du
digital a également contribué a I'émergence desl&gation Z. Et a travers cette recherche nous
avons tenté d’'analyser le comportement des vaaanisigus de cette génération. Le concept de
génération Z renvoie a un segment composé d’indigighnt grandi en étant exposé et nourri par
les outils technologiques, digitaux et interact(fdaddouche & Salomone, 2018, p. 69).
L’analyse générationnelle pour étudier le compoeeirde voyage a été largement validée par
nombreux praticiens et chercheurs (X. Li et al130Dans ce cadrég théorie des générations
postule que nous pouvons généraliser les difféeedeecohorte au niveau du groupe moyen,
pour chaque génération afin de mieux comprendprdél et les caractéristiques des individus
types (Twenge et al., 2010). Selon WYSE Travel €defation, les voyages des touristes
appartenant a la génération Z en 2017 représah28e% de tous les voyages touristiqgues dans
le monde, et cette statistique a été confirméd' @eganisation mondiale du tourisme (UNWTO,
2018 ; WYSE, 2018). Ces chiffres et ces constdisteat tout le potentiel de cette génération
sur le plan manageérial et marketing. En outre deolaribution a 'émergence de la génération
Z, le digital contribue amplement au faconnement’ideage de la destination. Nous avons
intégré I'image de la destination en tant que \@eigrincipale dans notre recherche puisqu’elle
représente un facteur d’'une grande ampleur stratéget opérationnelle. En effet, S. H. Park et
al. (2016) estiment que l'image de la destinationejun rdle crucial dans le processus
décisionnel notamment lintention des touristes wgager, le choix de la destination,
I'expérience et les niveaux de satisfaction, quirggent étre utilisés comme des outils de
gestion stratégiques pour une destination. Enrg deest reconnu que 'image de la destination
constitue un facteur d’'une grande importance podeéveloppement du tourisme (Gunn, 1972 ;

Fakeye & Crompton, 1991); car il est largementtsou que les destinations avec de fortes
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Images positives seront plus susceptibles d'évesiels (Alhemoud & Armstrong, 1996; Echtner
& Ritchie, 1991; T. H. Lee, 2009a). Développer dame image favorable peut constituer un
atout stratégique gagnant pour une destinationstogue (Dadgostar & Isotalo, 1992); et cela
passe par la création et la gestion d’'une imageogppe visant a un positionnement marketing
efficace (Echtner & Ritchie, 1993).

Le positionnement épistémologique :

Le choix d'une méthodologie de recherche appropié@end du courant épistémologique adopté
par le chercheur notamment le paradigme du raisoeng et cela afin de bien mener une étude
et d’atteindre ensuite les objectifs définis. Efeef le positionnement épistémologique est
crucial pour déterminer la méthode adéquate. A, Perret & Séville (2003) ont constaté que
“la réflexion épistémologique est essentielle ptomt chercheur désireux de mener une
recherche sérieuse car elle contribue a établalalité et la Iégitimité d'une recherche". Par
conséquent, nous avons opté pour le positivismarepourant épistémologique et la déduction
comme paradigme de raisonnement. Selon Auguste éCayui est considéré par nombreux
chercheurs comme le pére fondateur du positivisenmot positif dans cette logique désigne le
réel (Le Moigne, 2021). A cet égard, Compte (18jé)te que le courant positiviste est «des
faits, réduite alors a ses termes réels, n’est ¢gis®rmais que la liaison considéré d’abord dans
son acception la plus ancienne et la plus commemaot positif désigne le réel par opposition
au chimérique ». En ce sens, Comte a indiqué guedans I'état positif ; I'esprit humain ;
reconnaissant I'impossibilité d’obtenir des noti@issolues, renonce a chercher l'origine et la
destination de l'univers, et a connaitre les caus@mes des phénomenes, pour s'attacher
uniquement a découvrir, par 'usage bien combinéathkonnement et de I'observation, leurs lois
effectives, c’est-a-dire leurs relations invarigbbe succession et de similitude. L'explication
établie entre les divers phénomeénes particuliegaielques faits généraux, dont les progres de la
science tendent de plus en plus a diminuer le nemi§Comte, 1908). Autrement dit, le courant
positiviste suppose que les événements réels peéwenobservés, empiriquement vérifiés et
analysés de maniére logigue. Le courant positivigles a mené a suivre un raisonnement
hypothético-déductif. Ce paradigme fait référenemsdun sens large a « une démarche qui
s’appuie sur des propositions hypothétiques pourdéduire des conséquences logiques »
(Université de Geneve, 2012). Cette approche renegalement a une «opération mentale
consistant avant tout a prendre pour point de dépae proposition ou un ensemble de
propositions de portée universelle (ou du moinséggir) dont on tire une hypothése ou un
ensemble d’hypothéses portant sur des cas pagtisuli (Gauthier, 1986). Selon Martin (2012),
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« la posture déductive accorde la primauté au chd@ique, au corps des prémisses. Elle sera
qualifiée d’hypothético-déductive si les énoncéséslltats déduits de ce cadre théorique ou des

prémisses sont soumises a une validation expérateent

L’approche hypothético-déductive est généraleméneldppé en quatre étapes (Thiétart, 2003,
p. 74) :

- La détermination de concepts pertinents pouukstion de recherche ;

- La constatation que les théories existantes meerg pas compte de la réalité ;

- La proposition de nouveaux modeles, théoriesypothéeses ;

- La phase de test pour réfuter ou valider les thgses, modeles ou théories.

Nous avons suivi ce raisonnement épistémologicarg] permet (Thiétart, 2003, p. 74) :

- D'expliquer les relations de cause a effet degeoncepts et les variables ;

- De mesurer les concepts de maniéere quantitative ;

- De conclure une affirmation a partir d’hypothesksprémisses ou d’'un cadre théorique
- De généraliser les résultats de recherche damsentaine mesure ;

Le raisonnement hypothético-déductif implique uhéotie déja établie, et l'utiliser comme
point de départ du processus de recherche (Gaull§ig6). A cet effet, nous avons choisi la
théorie des comportements planifiés qui constitueadre conceptuel pertinent pour I'analyse
du comportement humain. La théorie du comportemtartifié (TCP) (Ajzen, 1985,1991) est
un modele bien connu qui releve de la psychologmate. Elle est fondée sur des concepts
psychologiques tels que les croyances, les atStudes normes, les perceptions et les
comportements (Ajzen, 1991; Fishbein & Ajzen, 1913 TCP postule que la performance d'un
comportement spécifique est déterminée par limentcomportementale d'exécuter ce
comportement. Cette intention est a son tour ocnasgie par l'attitude, les normes subjectives et
le contréle comportemental percu (Ajzen, 1991).n@mléle théorique a été largement exploité
dans nombreux domaines, pour aider a comprendrenutttude de problématiques sociales
(Arnscheid & Schomers, 1996; Trafimow & Finlay, 89®orrison et al., 1996; Hillhouse et al.,
1997; Quine & Rubin, 1997; Conner, Black, et a8098; Conner, Sherlock, et al., 1998; Quine et
al., 1998; Sparks & Guthrie, 1998; Armitage & Conri999; Warburton & Terry, 2000; Oh &
Hsu, 2001; Bansal & Taylor, 2002; Pavlou, 2003)tddament celles relatives au domaine du
tourisme (AL Ziadat, 2015; Chen & Tung, 2014; L&nkisu, 2006; Han et al., 2010; Quintal et
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al., 2010; Han, 2015; Han et al., 2016 ;Soliman90lla théorie des comportements planifiés a
été également bien admise comme modéle avec utee Utlité prédictive (Sheppard et al.,
1988), un modele bien établi pour la prédictionl'séention (Biddle & Nigg, 2000), un bon
support empirique (Godin & Kok, 1996), procuraneuméta-analyse évidente par sa capacité
prédictive (Conner & Armitage, 1998 ; Rise et 4098).

Malgré le grand intérét de la théorie du comport@n@anifié, et sa capacité a prédire le
comportement humain dans différentes situationg, &Ifait objet de nombreuses critiques
(Bamberg & Schmidt, 2003 ; Perugini & Bagozzi, 2D0A cet égard, Perugini & Bagozzi,
(2001) ont indiqué que la TCP néglige des variapitinente, tels que les émotions anticipées,
et les comportements passés. Ajzen le fondateurtette théorie, a anticipé les remises en
guestion a propos des variables, en indiquant qonarsodeéle théorique est ouvert a l'inclusion
d’autres paradigmes, a condition d’en tenir comghte corps construit original du modéle
conceptuel (Ajzen, 1991). Par conséquent, et aeftsacette recherche nous avons tenté
d’intégrer des variables additionnelles a cetteorile¢ en incorporant 'eWOM, la qualité de
l'information digitale et I'image de la destinatitocale, et cela en vue d’apporter une dimension
marketing digitale et touristique a ce modele tigta.

Les études connexes :

Un grand nombre d'études existant dans la littégaplus large ont examiné l'image de la
destination et son impact sur le comportement duidte (Al-Gasawneh & Al-Adamat, 2020;
Benslimane & Semaoune, 2021; Liu et al., 2018; Rreapallop & Kannaovakun, 2017; Pratt &
Chan, 2016; Phau et al., 201G:e, 2009a; Lee, 2009b; Gibson et al., 2008; Pisil& Jang,
2007), 'eWOM et la qualité de I'information digigéaet leurs implications dans le fagonnement
de I'image de la destination (Al-Gasawneh & Al-Ad&#m2020 ; Benslimane & Semaoune,
2021; Setiawan & Wibawa, 2018; Jalilvand & Heid@017Kusumawati et al., 2019) ; Kanwel
et al., 2019 Ramdan et al., 2017; Reza Jalilvand et al., 201R@yogo et al., 2017; Ali &
Xiaoying, 2021 ; Kullada & Michelle Kurniadjie, 202 S.-E. Kim et al. 2017 ; Trinh & Nguyen,
2019), le corps construit de la théorie des congmaents planifiés et son réle dans la prédiction
de lintention comportementale du touriste (Solin2&i9 ; AL Ziadat,2015; Kim et al.,2017,
Park et al., 2016; Han et al., 2016; Chen & Tur@if,&; Han ,2015; Goh et al., 2015; Parsaei et
al., 2014) et le marketing digital et sa contribntdans I'amélioration de I'attractivité touristigu
en Algérie (Brahimi & Benlaib, 2019; Boumediene &Hs 2020; Benoui, 2020; Benslimane &
Semaoune, 2021;Ghidouche & Nechoud, 2017; Seffdviekarssi, 2020).
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Al-Gasawneh & Al-Adamat, (2020) ont investigué lelation entre l'image percue de la
destination, l'interaction sur les réseaux sociau¥es intentions de voyage relatifs a NEOM
City, une ville intelligente en Arabie SaouditetrAvers cette recherche ils ont pu trouver un lien
positif entre les intentions des voyageurs deefidd ville en question, et I'image qu'ils ont de
cette destination ; I'étude a également détermired'omage de la destination était influencée par
l'utilisation des médias sociaux, entrainant urgmantation de la probabilité que les voyageurs
choisissent de visiter la région. Phillips & Jar@®@7) ont analysé I'impact des images de
destination cognitives et affectives sur l'intentide visite des touristes, ainsi que le réle
modérateur de la motivation touristigue dans letexte de limage et de lintention, en
examinant si I'étendue des effets de l'image suelition de visite varie en fonction du niveau
de motivation touristique. Les résultats de la edégion hiérarchique conduite dans cette
recherche ont confirmé que les images de destmdatiat cognitives qu'affectives ont une
influence significative sur l'intention de visiteesd touristes. Il a été également soutenu que
I'image de la destination a un impact sur l'intamtile revisiter la méme destination (Bigné et al.,
2001, Chen & Tsai, 2007). Effectivement, Bigné et akRP@l) ont démontré que l'image
touristique est un antécédent direct de la qupétéue, la satisfaction, l'intention de revenilaet
volonté de recommander la destination. De leurés;6tChen & Tsai (2007) ont approuvé les
effets directs et indirects de l'image de la dasitom sur 'intention comportementale de revisiter
la région de Kengtin, une destination importantasdee sud de Taiwan. Dans le contexte du
tourisme convivial pour les musulmans. Liu et 20X8) ont mis en place une recherche visant a
examiner les interrelations entre, l'attitude degristes envers la destination, l'image de la
destination et l'intention de voyager vers Taiwhes résultats de cette recherche ont révélé
gu’'un tourisme favorable aux musulmans a un impasitif et significatif sur l'attitude des
touristes, lI'image de la destination et l'intenttnvoyager. Cette étude a démontré encore que
I'attitude des touristes et I'image de la destimatint une relation significative avec l'intentide
visiter la destination en question. Dans le cadretalirisme li€é au méga événement sportif,
Gibson et al. (2008) ont mis en place une étudeaqait pour objectif d’enquéter sur les images
que les jeunes Américains se font de la Chinefaisaen tant que destination touristique et en
tant qu'h6te des Jeux olympiques de 2008, notamiegiiens entre I'image de la destination et
I'intention de voyager. Cette recherche a démomue Iimage de la destination est
significativement prédictive de l'intention de vgga en Chine et aux Jeux Olympiques. Dans le
méme contexte, Pratt & Chan (2016) ont conduitr@aberche ayant pour objectif d’analyser la
relation entre I'image de la destination et l'ititemde se rendre au Japon pour assister aux Jeux

Olympiques de Tokyo en 202t ils ont pu démontrer que 1’image du Japon affecte d’une
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maniére significative I'intention de visiter cetlestination afin d’assister a ce méga événement
sportif. Concernant le comportement des jeunesgays, Phau et al. (2010) ont élaboré une
étude visant a examiner le réle des sources dirdbon, a savoir les sources organiques et les
sources induites, et leurs influences sur l'image;ye de la destination et sur lintention
comportementale des étudiants universitaires quiagent vers lile Maurice. L'enquéte
empirique de cette recherche a démontré que I'imad@éle impacte d’une maniére significative

le choix de cette destination. De leurs cétéspiBreapallop & Kannaovakun (2017) ont tenté
d’offrir une évaluation comparative de lI'image dedestination et du risque de voyage tel qu'il
est percu par les jeunes voyageurs allemands dasgpays de 'ASEAN, a savoir Singapour, la
Thailande et le Vietnam. Les résultats de cetthemhe qui sont tirés d'une enquéte en ligne
auprés de 281 étudiants universitaires allemanusyévélé que l'image de la destination et la
perception des risques liés aux voyages varienhdek destinations étudiées. Cette recherche a
aussi démontré que les facteurs d'images de ladtsh affichent des relations beaucoup plus
fortes avec l'intention de voyage que les factdargasque.

Par ailleurs, Jalilvand & Heidari (2017) ont terdé comparer entre le bouche-a-oreille
traditionnel et celui électronique, et cela dan®tanation de I'image de la destination en prenant
I'lran comme étude de cas. L'analyse par équatiarcturelle conduite dans cette recherche a
démontré le rbéle important que joue I'eWOM dangrlecessus de formation de I'image de la
destination en influencant d’'une maniére signifiGatimage cognitive, affective et unique de la
destination objet d’étude. L’analyse empirique dstec recherche a révélé également que
'eWOM a un effet plus important sur les composated’image de la destination que celui du
bouche-a-oreille traditionnel. Ramdan et al. (204) conduit une recherche visant a examiner
'eWOM, I'image de la destination et I'attitude erg la destination pour déterminer quel facteur
donne les effets les plus importants sur l'intentle voyager a la fois les effets directs, lesteffe
indirects et les effets globaux, en prenant Batty €n Indonésie comme objet d’étude. Et a
travers une analyse en composantes structuréesatig@ée€, les chercheurs ont approuvé que
I'eWOM influence positivement le processus de faromade I'image percue de la destination en
question, et que l'effet global montre que I'eWOMnaimpact plus important sur l'intention de
voyage. Dans le méme contexte, Setiawan & Wibawd &P ont mis en place une recherche
visant a examiner la relation causale entre I'eWCMage de la destination et l'intention de
visiter Buleleng une destination touristique indginéne. Les résultats de cette étude ont réveélé

gu’il y'a un lien direct et positif entre 'eWOM da constitution de I'image de la ville en
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question. Reza Jalilvand et al. (2012c) ont pu@pger grace a une modélisation par équation
structurelle que 'eWOM impacte positivement I'inead’Ispahan en Iran. Ces résultats ont été
obtenus grace a un modele conceptuel qui regrouptegvariables a savoir : bouche a oreille
électronique (eWOM), image de la destination, wdgt envers la destination et intention de
voyage. Kusumawati et al., (2019) ont égalemengpporouver que 'eWOM a une influence
significative sur I'image du musée ANGKUT en Indsie auprés des touristes locaux. Par
contre, Prayogo et al. (2017) ont révélé qu’il myaucun lien significatif entre 'eWOM et
'image de « Malioboro Street » une grande rue cenciale et touristique ¥ogyakarta en
Indonésie. Kanwel et al., (2019) dans leur étudanti a inspecter I' impact de l'image de la
destination sur la fidélité des touristes et limiten de visiter le Pakistan, ainsi que I'effet
médiateur de 'eWOM et la satisfaction des tousisgeir ces relations. Cette recherche a
démontré des liens positifs entre 'image de laidason, eWOM, la satisfaction des touristes,
la fidélité des touristes et l'intention comportertade. L'étude a également révélé que I'eWOM
a un effet de médiation partielle sur la relationage de destination - fidélité des touristes), et
que 'eWOM et la satisfaction des touristes ontefiiet de médiation plein dans l'association

entre I'image de destination et I'intention companentale.

S’intéressant au réle de la qualité de linformatidigitale et son effet sur I'image de la
destination, S.-E. Kim et al. (2017) ont conduiewecherche ayant pour objectif d’analyser
I'implication des indices de contenu et de non-eantde la qualité de l'information touristique
dans la formation de l'image de la destinationudifisateurs dans les médias sociaux, en prenant
Sina Weibo (un réseau social chinois) comme étwlead. Et grace a une analyse empirique
basée sur les données collectées auprés des tetitsadu réseau social en question, les
chercheurs ont pu constater que plusieurs indieda dualité de I'information digitale telle que
la pertinence, lintégralité, l'intérét, la valewjoutée et le design de la page web sont
positivement liés aux images cognitives et affadide la province dGyeonggi en Corée du
sud, ce qui conduit a la formation d’'une image tweade cette destination. D’autre part,
Kullada & Michelle Kurniadjie (2021) ont mis en pk une étude qui avait pour objectif
d’identifier les attributs importants de la qualdé l'information digitale, et son rble dans le
faconnement de l'image de la Thailande et sa p@oepout en investiguant le comportement
de satisfaction et de fidélité des touristes. Et lgabiais d’'une équation structurelle, les
chercheurs ont constaté que la qualité de I'infdrom digitale influence positivement I'image
de la destination objet d'étude auprés des vacemdigernationaux, et cette image est

significativement liée a la satisfaction qui affe@ son tour son comportement de fidélité. La
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méme étude a révélé que la qualité de l'informatagitale impacte d’'une maniere directe le
comportement du touriste notamment son expérievenat &t pendant le voyage, et affecte d’'une
maniere indirecte son expérience apres le voyageh & Nguyen (2019) ont conduit une étude
visant a inspecter le role de la plateforme Youtebaant qu’outil de communication marketing
notamment I'implication des « viogs réalisé et publié via cette plateforme danfimation

de I'image percue de la destination. Et ils ontééler que des caractéristiques de l'information
digitale telle que I'utilité et la fiabilité se doaverées avoir une forte influence sur la formatat

de limage de la destination. Les résultats deecettherche ont également révélé que le
caractére unique du « vloggem aussi un effet positif sur la perception de datithation par
l'audience. Ali & Xiaoying (2021) ont effectué umecherche examinatés indices de contenu
et les indices de non-contenu de la qualité dmftnmation touristique dans les médias sociaux et
leurs influences sur la création des composant$irdage (i,e., I'image cognitive, I'image
affective, et I'image conative) de Khyber Pakhtuwkhau Pakistan. Et ils ont pu démontrer que
les indices de contenu et les indices de non-cardera qualité de l'information touristique sont
significativement liés a I'image cognitive, I'imagtective, qui conduit a lI'image conative. Les
résultats ont également identifié la relation emd® indices de contenu et les indices de non-
contenu avec l'image conative a travers le rélenddiation des éléments cognitifs et affectifs,
qui étaient positifs et significatifs.

Plusieurs chercheurs ont également investigué kaation du corps construit de la théorie du
comportement planifié (c'est-a-dire [lattitude, lasormes subjectives et le controle
comportemental percu) dans la prédiction de [lititen comportementale du touriste dans
diverses situations. A cet égard, Soliman (2018prduit une recherche visant & proposer un
modele étendu de la théorie du comportement pé&arfifiCP), incorporant d'autres concepts
majeurs du marketing touristique tel que la motoratdu voyage, I'eWOM, limage et la
familiarité de la destination, et cela afin de prédlintention des touristes de revisiter I'Egypte
Grace a cette étude le chercheur a pu démontrdequedele étendu a un fort pouvoir illustratif
pour bien expliquer l'intention comportementale degageurs, et le corps construits de la TCP
exerce en effet une influence significative sumténtion de revisiter la destination en question.
De son coté, AL Ziadat (2015) a élaboré une redteercisant a tester la suffisance et
I'application de la théorie du comportement pl&ndans le tourisme en Jordanie en examinant

les antécédents de l'intention de revisiter, le matement de visite réel, et l'effet médiateur de

* « Les vlogs de voyage font référence a des vidéoérgén par des touristes qui peuvent étre visionnées
publiquement en ligne, souvent via des sites ddanéciaux ; ces vidéos représentent généraldrmepérience
de voyage des créateurs »(Xu et al., 2021)

19



l'intention de revisiter dans la relation entre dentréle du comportement percu et le
comportement de visite réel. La modélisation pama#ign structurelle conduite dans cette
recherche a démontré la forte capacité prédictivenbdele original de la théorie dans
I'explication du comportement des touristes intéomaux en Jordanie. L'étude empirique a
également révélé que l'attitude du touriste etdane subjective ont un impact significatif et
positif sur l'intention comportementale contrairemau contréle comportemental pergu que son
effet sur I'intention de revisiter la destinaticest révélé insignifiant. Kim et al. (2017) ontsni
en place une étude ayant pour objectif d’analyserafje du festival de glace d’Hwacheon
Sancheone@upres des visiteurs en fonction des informatiogsliatiques, de l'attitude et de
I'intention comportementale, en adoptant la théétémdue du comportement planifié (ETCP), y
compris des concepts supplémentaires tels quenfesmations meédiatiques et l'image de
destination du festival. Les résultats de cettbeszhe ont révélé que l'information médiatique et
les trois aspects de l'image du festival (c'estr@-cbgnitif, affectif et unique) ont indirectement
influencé l'intention comportementale des visitedusfestival. Dans le cadre du tourisme des
jeunes, Park et al. (2016) ont élaboré une reckberidant a développer un modele étendu de la
théorie des comportements planifies afin d’expliqliatention des étudiants chinois de se
rendre au Japon. Les données traitées par I'équatiacturelle ont démontré que le modele
étendu et qui est développé par le chercheur, meilleur pouvoir prédictif de l'intention de
voyage au Japon que celui d'origine. Les résultatBenquéte empirique ont également révélé
que l'attitude a le plus grand effet sur l'intentae voyager au Japon aupres de la population
cible. Dans le cadre du tourisme durable, Han .et(2016) ont mis en place une étude ayant
pour objectif d’analyser le processus décisionesl ebyageurs d’opter pour le cyclotourisme en
tant que forme d'activité touristique durable, eoppsant une extension de la théorie du
comportement planifié, qui a vue l'incorporatiorsdariables telle que la norme personnelle et
le comportement passé comme prédicteurs et I'atitecdes alternatives non durables comme
modérateur. L’enquéte empirique a confirmé I'impagjnificatif de lattitude, les normes
subjectives, le controle comportemental percu eddame personnelle sur l'intention d’opter
pour ce type d’activité touristique durable. Cheif&ng (2014) ont conduit une recherche visant
a développer un modele conceptuel étendu de lai¢héo comportement planifié qui inclut des
variables supplémentaires telles que les préociaunzsa¢nvironnementales et I'obligation morale
percue, et cela afin de prédire l'intention dessoommateurs de visiter des hétels écologiques.
Les chercheurs ont pu démontrer que les préocamsaéinvironnementales des consommateurs
exercent en effet une influence positive sur lesabées du corps construit de la TCP ainsi que

sur leur obligation morale percue, qui a leur tofluence leur intention de choisir les hétels
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verts. De son coté, Han (2015) a tenté de fourmér compréhension globale de la formation des
intentions pro environnementales des voyageurs densontexte d'hébergement vert en
fusionnant la théorie de la valeur croyance nortria théorie du comportement planifié dans un
cadre théorique et en considérant lI'impact modérake |'attractivité des alternatives non vertes.
La modélisation structurelle conduite dans cettheeche a révélé que le modele fusionné a un
niveau satisfaisant de pouvoir de prédiction pduntehtion pro-environnementale, qui est
supérieure aux théories existantes. Les résuleatetie étude ont également soutenu la capacité
du corps construit de la TCP a prédire l'intentomportementale pour un séjour dans ce type
d’hétels écologiques. Dans le cadre du marketiggalj Goh et al. (2015) ont utilisé la théorie
des comportements planifiés pour déterminer siW@B! positif affecte I'intention de réserver
un hébergement via un site Web peer-to-peer des applications de téléphonie mobile. A
travers cette étude, le chercheur a pu confirmesléeclé joué par 'eWOM positif et son impact
sur l'attitude, la norme subjective et le contréemportemental percu d'un individu, qui
occasionnent a leur tour lintention de réserver lagement via ce type de plateforme
collaborative. Parsaei et al. (2014) ont condué vecherche ayant pour objectif de développer
un modele basé sur la théorie décomposée du cosnpamt planifié (DTCP) qui prend en
compte les facteurs influents pour prédire et éirallintention des touristes et des voyageurs
parmi les consommateurs iraniens lors de l'utibsatle services et de sites Web d’e-tourisme.
Les résultats de cette recherche ont révélé qu#ute, les normes subjectives et le contréle

comportemental percu ont un effet significatif Bumtention d’utiliser ces solutions digitales.

Dans le contexte Algérien, nombreuses études @kéboré pour enquéter sur le réle du
marketing digital et son impact sur le comportemanttouriste (Brahimi & Benlaib, 2019;
Boumediene & Sahi, 2020; Benoui, 2020; BenslimaneS&maoune, 2021;Ghidouche &
Nechoud, 2017; Seffari & Mekarssi, 2020). En eftBrahimi & Benlaib, 2019) ont conduit une
recherche ayant pour objectif d’enquéter sur le thl marketing digital dans la stimulation du
tourisme en Algérie. Les résultats de cette étuda@vélé que le marketing digital contribue a
faciliter la planification des voyages en fournigsaes informations sur diverses offres et
produits touristiques via Internet, en plus de metin évidence les sites touristiques les plus
importants situés en Algérie, et ainsi d'augmehatractivité touristique. Seffari & Mekarssi
(2020) ont tenté d’explorer I'importance de l'aation des applications de tourisme intelligent

dans la diffusion des attractions touristiques #géfe. A travers cette étude les chercheurs ont

* « Technologie permettant I'échange direct de doneé&® ordinateurs reliés a Internet, sans passempserveur
central. (On dit aussi poste a poste.) » (Larou&32?)
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souligné que des efforts sont faits pour activerdpplications qui fournissent des plateformes
d'attractions touristiques en Algérie, mais celtaencore faible et insuffisant pour mettre en
évidence les attributs d'attraction touristigueuBediene & Sahi (2020) ont mis en place une
recherche visant a investiguer le rble des résesapiaux et leur contribution dans le
développement du tourisme en Algérie auprés d'haréitlon de jeunes & Alger. A travers cette
étude, les chercheurs ont pu démontrer tout lenfieteque les médias sociaux possédent en
représentant un véritable vecteur de croissandacteité touristique en Algérie. Ghidouche &
Nechoud (2017) ont investigué lI'implication des maédsociaux dans le processus décisionnel
du vacancier, en examinant l'effet que peut av@WIOM sur I'image de destination et
I'intention des touristes lors du choix d’'une deation touristique locale en prenant Taghit
comme objet d’étude. L’analyse par modélisatiomcttirelle conduite dans cette recherche a
révélé que l'image de la destination en questiominaeffet considérable sur lintention
comportementale des touristes locaux, et que I'eW®Mne influence significative sur la
formation de cette image. Benoui (2020) a mené étele traitant le sujet du marketing
touristique digital en tant que mécanisme de d@paEment de la demande touristique interne, et
visant a connaitre et a définir la réalité de limapion des principes du marketing touristique
digital dans les différentes composantes du margetiix sur le marché du tourisme local. Les
résultats de cette recherche ont révélé que Iketiag touristique digital avec toutes ses
composantes a une contribution au développemelat diemande touristique intérieure du point
de vue des organismes touristiques et du point we des consommateurs en Algérie.
Benslimane & Semaoune (2021) sont parvenus a divelain modele étendu de la théorie des
actions raisonnées qui avait pour objet d’incorp¢eVOM et I'image de destination comme
variables exogenes dans le modéle de théorie dieofiaraisonnée (TRA), puis évaluer la
capacité de cette extension a prédire l'intentmmportementale, tout en examinant I'impact de
'eWOM et de I'image de destination sur l'intentab visiter I'Algérie en tant que destination
émergente. Grace a cette extension, les cherclmrpu confirmer que I'eWOM a une
influence significative sur la formation de I'imag#e I'Algérie en tant que destination
touristique, et que cette image a un impact positifl'intention de visiter la destination aupres

du touriste potentiel étranger.

Un examen plus approfondi de ces études connexeteréependant un certain nombre de
lacunes. En effet, ces recherches ont négligé lyaeagénérationnelle pour étudier le
comportement des touristes. Celle-ci est recomnmeaeti@mplement approuvée par nombreux

chercheurs et praticiens du secteur (X. Li et 2013). Selon Gardiner et al. (2014), la
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compréhension des mutations générationnelles dam®rhportement des touristes facilite la
prévision et l'adaptation efficace des futures &meds du tourisme. Un autre argument suppose
que la segmentation générationnelle est plus eateénque la segmentation classique. A cet
égard, les théoriciens générationnels ont condtatéichesse dinformation produite via
'approche par génération, contrairement a la segmien classique qui dépend des
caractéristiques démographiques, telles que l'agdeecycle de vie, puisque l'analyse
générationnelle des cohortes reconnait les infleerustoriques subjectives du temps sur le
comportement humain (Schewe et al., 2000). De téutgence, le changement générationnel
affecte la demande touristique, faisant de I'amaties cohortes générationnelles un moyen idéal
pour prévoir le comportement futur des consommatem matiere de voyage (Haddouche &
Salomone, 2018). Dans l'actuelle recherche, nownsventé d’appréhender le comportement
des touristes potentiels issus de la génératidnéfude de cette génération demeure un sujet
sous-explorer (Haddouche & Salomone, 2018). Et omddgré le fait qu’elle est considérée
comme une cohorte de grand potentiel, représentanéfi majeur pour les futures recherches
marketing (Morgan, 2016). Outre la lacune relativd’aspect générationnel, les recherches
antérieures se sont presque exclusivement conesnsd le volet international du tourisme.
Alors que le tourisme local représente un moténatégique clé du progres socio-économique.
Effectivement, les flux touristiques locaux ont égtimeés a environ 5 a 6 milliards de touristes
dans le monde (UNWTO, 2016) générant en 2017 emvi#® % du total des recettes de voyage
et de tourisme (WTTC, 2018, p. 1). Dans ce sepsgdnisation mondiale du tourisme estime
que le volume d’affaire du tourisme national, esufnfois supérieur a celui du tourisme
international (Aissani, 2010). Cette facette duritoue est redevenu le centre d'attention des
chercheurs et des gouvernements, notamment amesrises successives qui ont fortement
affecté le tourisme extérieur, entrainant une baisignificative des revenus du tourisme
international (Garau-Vadell et al., 2018; Kozak &K 2019). Dans ce contexte, De Sausmarez
(2007) a pu démontrer la capacité du tourisme |aalfaire face a la baisse des arrivées
internationales dues a la crise économique. Shefd@wyer (2010) quant a eux, ont indiqué
que le tourisme local constitue un moyen efficacerpréduire les répercussions des crises
financiéres, en diminuant les fuites externes, rdmmnt ainsi au développement local.

Des lors, ces constats nous ont menés a s'intéragseolet national du tourisme, et d'étudier
'effet de Iimage de la destination et les autreteurs explicatifs de la théorie du
comportement planifié, susceptibles a impactetdition comportementale du touriste local

appartenant a la génération Z, dans un écosysteprégneé par les informations digitales.
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Problématique et questions de recherche :

Partant de toutes les considérations exposéehaliisnotre recherche pose la question centrale

suivante :

Existe-il un impact significatif de I'image de la ekstination sur 'intention d’opter pour le
tourisme local chez les potentiels touristes de lgénération Z parmi les étudiants

universitaires de la ville d'Oran ?

Cette thése se situe en réalité a I'interface datproblématique de l'influence de lI'image de la
destination sur le comportement notamment l'intemtcomportementale, et le processus de

formation de I'image de la destination.

Ainsi, notre questionnement principal nous mene des questions secondaires :

Quelle est la perception de la population ciblé@&tede quant a la destination locale?
Quelle est I'attitude de cette population envierslestination locale?

Quel est le role de 'eWOM et de la qualité defbmnation digitale dans la formation de

'image de la destination locale ?

Quel influence peut avoir la qualité de I'infornatidigitale sur I'adoption du bouche- a- oreille

électronique ?

Quel est I'impact de I'image de la destination lecgur l'attitude envers la destination ?
Existe-il un lien significatif entre I'image de t¢gestination locale et les normes subjectives ?
Quel effet peut avoir 'image de la destinationdiecsur le contréle comportemental pergu ?

Existe-il des liens significatifs entre d’une pédttitude, les normes subjectives, le contrdle
comportemental percu et d’autre part I'intentioopter pour le tourisme local ?
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Obijectifs de I'étude :

A travers cette thése nous avons tenté d'analyserfacteurs qui peuvent influencer le
comportement des touristes locaux appartenant &yélaération Z parmi les eétudiants
universitaires de la ville d’Oran, et cela dansemvironnement imprégné par des informations
provenant des diverses plateformes virtuelles &trastives. Par conséquent, nous avons

déterminé des objectifs a ordre successif, etauti grésenté comme suit :

1. Incorporer I'image de la destination, I'eWOM efglaalité de I'information digitale en
tant que variables exogenes dans le modele dettai¢ghdes comportements planifiés,
puis évaluer la capacité de cette extension a nerdilitention comportementale des
jeunes touristes locaux ;

2. Examiner l'impact de limage de la destination I§ntention d’opter pour le tourisme
local ;

3. Décortiquer la perception ainsi que I'attitude quaria destination locale aupres de la
population cible de la recherche;

4. Inspecter le réle de 'eWOM et de la qualité deftrmation digitale dans la formation de
I'image de destination locale ;

5. Analyser le lien entre I'image de la destinationleetcorps construit de la théorie des
comportements planifiés (c'est-a-dire l'attitudes hormes subjectives et le contrble
comportemental percu) ;

6. Vérifier la capacité de ce corps construit a pedintention d’opter pour le tourisme
local.

Choix de la méthodologie et structure de la these

Afin d’atteindre les objectifs de la recherche, s@vons suivi un raisonnement hypothético-
déductif visant a construire un modéle conceptushrdir des écrits antérieurs et en s’inspirant
de la théorie des comportements planifiés. L'exad®ice modele a été mis en ceuvre a travers
un procédé quantitatif établi grace a une modé@isgtar équation structurelle en deux étapes,
recommandée par Anderson & Gerbing (1988). Cettaéaligation a été effectuée sur la base des
données récoltées par le biais d'un questionnairpartir d’'un échantillon de 673 étudiants
sélectionnés par une méthode d’échantillonnagetciéaen grappes. Nous avons opté pour
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I'approche quantitative par questionnaire car ele recommandée dans I'élaboration et le test

de la théorie des comportements planifiés (Ajz&9,1).

Notre thése est structurée autour de quatre chaplte premier est dédié a démontrer I'étendue
de la théorie des comportements planifiés et saoit#pa expliquer le comportement des
touristes dans un environnement marqué par I'expandigitale, tout en soulignant des
variables qui peuvent améliorer le pouvoir de préaoi de cette théorie comme l'image de la
destination, 'eWOM et la qualité de I'informatiaiigitale.

Le deuxiéme chapitre est consacré a la présemtatida destination Algérie et son potentiel, ces
réalités, ces enjeux et ces perspectives, en nmdtanent sur le paradoxe constaté entre son
potentiel et ces performances. Et en soulignantiensimpact de la pandémie du COVID-19

sur le tourisme et I'importance stratégique duisme local comme vecteur de développement
et de redressement face a cette crise. A travechaggitre nous avons également présentait un

état des lieux sur la pratique du marketing tolgpist en Algérie, ces défis et ces perspectives.

Le troisieme chapitre quant a lui, est dédié auelbdpement des hypothéses de recherche
nécessaires a la construction du modéle conceptueivers ce chapitre nous avons également
expliqué la méthodologie de recherche et déternt@se procédures d’échantillonnage, de

recueille des données tout en identifiant les imsénts de mesure et d’analyse.

Le quatrieme chapitre, empirique, s’est focalisé Isutraitement et I'analyse des résultats.
L’objectif dans ce chapitre est double. D’une patle mettre en place une analyse factorielle
confirmatoire afin de valider empiriguement le medde mesure avec les construits et les
éléments de mesures proposées et, d’autre patéwddopper un modele structurel avec des
variables latentes, et cela pour vérifier la stéidiu modéle conceptuel proposé et d’inspecter

toutes les hypothéses de recherche.
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CHAPITRE |

L’extension de la théorie des comportements
planifiés pour prédire un comportement

metamorphoseé
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Chapitre | : L’extension de la théorie des compuogets planifiés pour prédire un
comportement métamorphosé

Introduction du Chapitre | :

Ce premier chapitre est destiné a déemontrer I'éterttk la théorie des comportements planifiés
comme cadre conceptuel pertinent pour analysentiestions comportementales, et sa capacité
a expliquer le comportement des touristes dansrnwiraanement imprégné par I'expansion
digitale, tout en mettant en avant des variabléepguvent améliorer le pouvoir de prédiction de
ce cadre théoriqgue comme l'image de la destinatielyOM et la qualité de I'information

digitale.

La premiére section de ce chapitre s’intéressefansements conceptuels, les paradigmes et
I'utilité de la théorie des comportements plasif@insi que son application dans un contexte

relatif a I'industrie du tourisme.

La deuxiéme section quant a elle s’attache a pré&sémage de la destination en tant que

variable exogéne susceptible a améliorer les ctizade la théorie des comportements planifiés,
tout en amenant une dimension marketing touristigue paradigmes de ce cadre théorique.
Dans cette section la conceptualisation ainsi guerécessus de formation de cette image sont

décortiqués.

La troisieme et derniere section tente d’investigiae métamorphose du comportement des
touristes face a la digitalisation des processusamemunication. Une transformation qui a vu
naitre une nouvelle génération de consommateunsratuits touristiques et qui a contribué a
I'’émergence de nouveaux concepts de marketingatligit que le bouche-a-oreille électronique

et la qualité de l'information digitale.

1 Lathéorie des comportements planifies « TCP »ndEments conceptuels
et application en marketing touristique :

La théorie du comportement planifié (Ajzen, 198919 est un modéle théorique bien connu
qui trouve son origine dans le domaine de la pdycf® sociale. Elle est basé sur des concepts
psychologiques tels que les croyances, attitudasnes, perceptions et comportements (Ajzen,

1991; Fishbein & Ajzen, 1975). En effet, cette e été utilisée pour examiner différents
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types de comportements sociaux dans une variétadies expérimentaux et naturalistes (par
exemple: Ajzen, 1991; Armitage & Conner, 2001; KaRyu, 2012; Chen & Tung, 2014). La
notion fondamentale de cette théorie est que lai@t d’'un comportement particulier est
conditionnée par l'intention comportementale dedividu d’effectuer ce méme comportement,
cette intention est occasionnée a son tour pas thonensions : (1) attitudinale, traduite par ses
croyances que ce comportement va lui procurer émdtats positifs, (2) normative, interprétée
par 'approbation de ses référents importants3ela dimension des contraintes traduite par ses
croyances quant aux ressources, capacités et appést d’exécuter un tel comportement
(Ajzen, 1985, 1991).

Deés lors, ce modele a été largement appliqué léanecherches académiques, notamment dans
contexte du marketing touristique (par exemple: l&atdsu, 2006; Han et al., 2010; Quintal et
al., 2010; Chen & Tung, 2014; Han, 2015; AL Ziad4115; Han et al., 2016). A ce titre, Han
(2015) et Lam & Hsu (2006) ont constaté que latieédes comportements planifiés représente

un précieux cadre théorique pour comprendre le corament des différents touristes.

Cette section va nous dévoiler les paradigmes foedéaux de cette théorie, ces variables ainsi

gue son utilisation dans le domaine du marketingstque.

1.1 Les fondements théoriques de la TCP :

Relevant de la psychologie sociale, la théorie amportement planifié ou également appelée
TCP (Ajzen, 1985) a été utile et considérée conoredes modeles les plus influents dans la
prédiction des comportements sociaux (Ajzen, 20DBns ce cadre, cette théorie a été bien
admise comme modeéle avec une forte utilité pradic{Sheppard et al., 1988), modele bien
établi pour la prédiction de l'intention (Biddle Nigg, 2000), un bon support empirique (Godin
& Kok, 1996), procurant une méta-analyse éviderde $a capacité prédictive (Conner &
Armitage, 1998 ; Rise et al., 1998). D’autre pajzen (2008) affirme que cette théorie fournit
une base solide pour prédire les intentions dessaromateurs et par la suite, leurs
comportements concrets en analysant trois catégaii croyances : comportementales,

normatives et de contrble.
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Figure (1) La théorie du comportement planifié é&yfe croyances et variables)
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Comme démontré dans (Figure 1), Ajzen & Fishbe008} ont constaté que les croyances sont

construites par des facteurs dits de fond (par ekemla personnalité, les valeurs, les

stéréotypes, le revenu, la culture, les médiagjuet chaque type de croyance a un lien direct

avec une des dimensions auparavant évoquées éseeptes par les trois variables, a savoir :

I'attitude envers le comportement, les normes sivjes et le contréle comportementale percu ;

selon l'approche de Ajzen et Fishbein, les croyamm@mportementales déterminent I'attitude

envers le comportement , alors que les croyancesatives conduisent aux normes subjectives

(la pression sociale), et les croyances de contydleeprésentent les contraintes qui influencent

la perception du contréle comportemental (Ajzen91)9 Afin de mieux appréhender les

mécanismes de la théorie du comportement plamiéiéprendre d’abord les parametres de la
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théorie de I'action raisonnée (TAR) est primordmlisque le modele de la TCP, tel que proposé
par Ajzen en 1991, est dérivé de la TAR dévelogaéd-ishbein & Ajzen (1975).

1.1.1 De la théorie de I'action raisonnée a latieédu comportement planifié :

La théorie de l'action raisonnée suppose que lds/idtus suivent un processus décisionnel
systématique lors de la collecte et l'utilisatiofinfdrmations, dans cette logique ils sont
considérés comme des étres rationnels (Ajzen &beish 1980; Goh et al., 2015, p.2). Cette
théorie postule que les intentions, qui sont les@dents immeédiats du comportement, sont une
résultante des croyances concernant la probabiligél'exécution d'un comportement particulier
conduise a un résultat spécifique (Ajzen & Fishp@B80; Fishbein & Ajzen, 1975). Fishbein &
Ajzen (1975) ont souligné que ses croyances dewvéiea classées en deux groupes distincts :
comportementales et normatives ; les croyances aagmpentales qui ont une nature intrinséque
sont censées influencer la variable personnelleegul'attitude envers le comportement, et les
croyances normatives par leur nature extrinsequd, censées impacter la variable sociale qui
est la norme subjective. Figure (2) ci-dessous reolds variables de cette théorie et leurs

relations internes.

Figure (2) Le modele théorique de I'action raisa@né
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Selon le modele théorique de [I'action raisonnéez€Aj & Fishbein, 1980)intention
comportementale principale antécédente @omportementréel est influencée pdiattitude
(qui est déterminé en fonction des croyances compantales saillant sur les conséquences
percues de l'exécution du comportement et de Uétiah personnelle des résultats de ces

conséquences ) é¢s normes subjectivegqui sont déterminées en fonction des croyances
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normatives de la personne concernant ce que lessapensent qu'elle devrait faire et la
motivation a se conformer a ces référents). Biea lgu théorie de l'action raisonnée a été
considéré comme l'un des cadres conceptuels Issrgluents pour les études du comportement
humain, par son efficacité de prédire les interstiocomportementales ainsi que les
comportements (Ajzen, 199Ajzen & Fishbein, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975; Ra2000),
elle a tout de méme fait objet d’'une critique megelA ce sujet, Ajzen un des fondateurs de
cette théorie affirme que ce modele a été dévemmp@licitement pour traiter seulement des
comportements sur lesquels I'individu a un contréddontaire (Ajzen, 1988). Dans ce sens,
Ajzen (1991) ajoute que la TAR est un modéle quoeet pas considérer la situation de contrdle
non volontaire du comportement humain. Afin de rdi@é a cette limite, la théorie du
comportement planifié a été introduite, contenarg uariable de croyance supplémentaire qui
est le contrdle comportemental percu, intégré potarpréter le contréle non volontaire du
comportement, puisque cette nouvelle variableésprte la croyance quant a la possession des
ressources et opportunités requises pour exécat@omportement particulier (Ajzen, 1985 ;
Madden et al., 1992). Le modéle théorique du cotepment planifié ainsi que le facteur

additionnel & savoir, le contréle comportementatpeont illustrés dans (Figure 3).

Figure (3) Le modele théoriqgue du comportementifian

Attitude
comportementale

Normes
subjectives

Comportement

Contréle
comportemental

percu

Source : Traduit a partir de (Ajzen, 1985)
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La théorie du comportement planifié est applicableout type de comportement, notamment
ceux qui ne sont pas entierement sous un contgiopnel (Corby et al., 2006). A ce titre, la
TCP est considérée comme une version avancéesélaltgie de la TAR (Ajzen, 1991; Han et
al., 2010; Kim et al., 2013; Rivis et al., 200@n8ner, 2011) ; tout en ayant un meilleur pouvoir
d’explication de I'intention comportemental queteederniere (Ajzen & Madden, 1986; Chang,
1998; Leone et al., 1999;Lee, 2005).

1.1.2 L’intention comportementale et les paradigoet TCP :

La théorie du comportement planifié est développée Icek Ajzen comme une extension,
complétant la théorie de I'action raisonnée (Ajz£888, 1991). Elle a été largement exploitée
dans nombreux domaines, pour aider a comprendrenufttude de problématiques sociales
(Arnscheid & Schomers, 1996; Trafimow & Finlay, B9®orrison et al., 1996; Hillhouse et al.,
1997; Quine & Rubin, 1997; Conner, Black, et a898; Conner, Sherlock, et al., 1998; Quine et
al., 1998; Sparks & Guthrie, 1998; Armitage & Conri©99; Warburton & Terry, 2000; Oh &
Hsu, 2001; Bansal & Taylor, 2002; Pavlou, 2003; L&dsu, 2006).

Figure (4) La théorie du comportement planifié

Attitude envers le
comportement

Norme subjective Intention > Comportement
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Source : Traduit a partir de (Ajzen, 1991)



Cette théorie constitue un cadre conceptuel utier prédire et expliquer le comportement
humain (Ajzen, 1991), et cela par sa capacité dodrey les processus relativement réfléchis
impliqués dans I'examen des coUts et des avanpagesnnels de s'engager dans divers types de
comportement (Petty et al., 1991). Les paradigneebase de la TCP illustrés dans (Figure 4)
supposent que la performance d'un comportementifisjpec est déterminée par l'intention
comportementale d'exécuter le comportement. Catention comportementale est a sa tour
déterminée par trois facteurs issus des dimensbosyances précédemment citées, a savoir :

I'attitude, les normes subjectives et le control@portemental percu (Ajzen, 1991).
* L’intention comportementale:

Représente une variable essentielle a décorticaes tbs études des comportements. En effet,
I'intention d'agir d'une certaine maniere est abdrgie comme le déterminant immédiat d'un
comportement (Ajzen, 1985). Autrement dit, l'infemt prédit et aide a comprendre le
comportement humain. Dans ce cadre, Fishbein &mA{2875) ont affirmé que lorsqu'il y a une
opportunité d'agir, l'intention se traduit par wmportement effectif ; ainsi, si l'intention est
mesurée avec preécision, elle fournira le meilleddpcteur de celui-ci. Ce facteur est considéré
alors comme un puissant prédicteur de I'exécutioman d'un certain comportement (B. Sparks
& Pan, 2009) L'intention comportementale pourréi¢ @écrite comme « ... des instructions que
les gens se donnent pour se comporter d'une cemaamiere » (Triandis, 1980, p.203). Tandis
que, Swan & Trawick (1981) ont défini cette varabbmme étant I'anticipation, la tentative ou
le projet d’accomplir un comportement. Dans le ra&untexte, Ajzen (1991) a déclaré que «
plus lintention de s'engager dans un comporterasnforte, plus sa performance devrait étre
probable » (p. 181); il ajoute que «les interdigont supposées capturer les facteurs de
motivation qui influencent un comportement ; ilgliopuent a quel point les gens sont préts a
essayer, combien d'efforts ils prévoient d'exepmur adopter le comportement » (p.181). les
intentions représentent aussi les attentes d'umidladconcernant un comportement particulier
dans un environnement donné, au point que cestegtgreuvent se transformer en action
(Fishbein & Ajzen, 1975). D’aprés le modele théoneqdu comportement planifi€, I'intention
comportementale est déterminée par: lattitudes tormes subjectives et le contréle
comportemental percu (Ajzen, 1985, p. 29). A ceefielle est une conséquence de ses trois
variantes (Ajzen, 1991). Elle joue donc un rélecalidans la médiation entre le comportement

et les autres composants de la TCP (Ajzen, 1991).

= | 'attitude :
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Nombreux chercheurs pensent que l'attitude est es fdcteurs les plus importants pour la
compréhension du comportement des consommateurftefg/al978; Wilkie,1994) et dans
I'explication du comportement humain en généralaf@r & Prislin, 2006; Ajzen & Driver,
1992). Dans ce cadre, l'attitude est considéréenmenun élément psychologique majeur,
puisqu’elle impacte et prédit plusieurs comportetméKraus, 1995, p. 23). Effectivement, il a
été approuvé que l'attitude positive d'un individoforce son intention comportementale (Ajzen,
1991) ; et plus lattitude envers un comportemeahr#® est favorable, plus lindividu est
susceptible a 'adopter (Ajzen & Fishbein, 1980b#&tracin et al., 2005).

Ce composant psychologique tant analysé par ledéataiens, est définie comme étant : «le
degré auquel une personne a une évaluation ou ppréciation favorable ou défavorable du
comportement en question » (Ajzen, 1991, p.188hsDa méme lignée, cette variante est définit
comme étant un sentiment favorable ou défavoralbkgard de I'adoption d’'un comportement
(Mclvor & Paton, 2007; Chou et al., 2012). Ellet fiaiférence aussi a I'émotion psychologique et
I'évaluation positive ou négative qui survienneotsdiu'un individu s'engage dans certains
comportements (Eagly & Chaiken, 1993). Ceci dig ga facteur permet de faconner les esprits
et fait que les individus aiment ou détestent uetaiotler & Keller, 2011).

Dans le contexte marketing, Engel et al. (1968) annistaté que l'analyse de l'attitude des
consommateurs peut aider les marqueteurs ainsiegumanageurs de différentes fagons. En
effet, la compréhension des attitudes peut selams la segmentation du marché, le ciblage et
I’évaluation des actions marketing (Kim et al., 20f. 1160). En ce sens, L’analyse de l'attitude
vise a déceler comment celle-ci est développée nmnnh elle influence le comportement des
consommateurs, a déterminer aussi les sentimentomsommateur envers un produit ou un
service ; elle représente ainsi un élément incontle dans la réussite des programmes
marketing (Loudon & Bitta, 1988).

= Les normes subjectives :
« Les normes sociales sont des régles et des slangiai sont compris par les membres d'un
groupe et qui guident ou restreignent le comportgrsecial sans force de loi » (Cialdini &
Trost, 1998, p. 152). Ces normes jouent un réleomant dans les activités a caractere sociale
(Ajzen & Fishbein, 1980). En effet, les recherchaterieures ont démontré I'influence de cette
variable sur le comportement des consommateurajmoeént sur leurs intentions dans diverses
situations. A titre d’exemple, il est approuvé degnormes subjectives impactent l'intention: de
procurer la nourriture Halal (Alam & Sayuti, 201,15); d'acheter en ligne (Paviou &

Fygenson, 2006); d’opter pour un blog particulidsy & Lin, 2008) ; de participer dans une
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communauté en ligne (Zhou, 2011) ; de séjournes dan hétel vert (Han, 2015, p.172) ; et
d’assister a un évenement sportif pour les jeukaplénidou & Gibson, 2012).

Les normes subjectives sont définies comme étaa pression sociale pergue pour adopter ou
non le comportement » (Ajzen & Driver, 1992, p. RO&lles sont décriées aussi comme étant
les différentes références sociales qui exerceminfluence ou une pression afin d’accomplir un
comportement particulier (Dulany, 1968) ; cettduehce fait souvent référence a ce qui est
acceptable ou autorisé au sein de la société (Eiisl®Ajzen, 2009).

D’une maniére plus explicite, « la norme subjectieda personne, c'est-a-dire sa perception que
la plupart des personnes qui sont importantes Joikelle) pensent qu’ (il / elle) devrait ou ne
devrait pas adopter le comportement en questidgzerf & Fishbein, 1980). Par ailleurs, il a été
largement accepté que la perception de la pressioiale d’'un individu est formée par les
opinions des autres référents quant a I'exécution domportement donné, et de la motivation

de cet individu a se conformer a ces référentsg\ Fishbein, 1980).
= Le contrGle comportemental pergu :

La principale différence entre le modele théoriqgde I'action raisonnée et celui du
comportement planifi€, c’est 'intégration du cahér comportemental percu comme dimension
supplémentaire. Ce facteur fait référence a «d¢ditla ou la difficulté percue a exécuter le
comportement » (Ajzen, 1991, p. 188). « Il est aiggprefléter 'expérience passée ainsi que les
obstacles et les conséquences anticipés » (Aj891, . 188). Dans le modéle de la TCP, le
contrble comportemental percu est décrit commeantétine perception construite par deux
forces, a savoir : (1) les croyances quant a lagme@e ou I'absence des ressources néecessaires
pour effectuer un comportement, et (2) I'évaluatipersonnelle de I'importance de ces

ressources (Ajzen & Madden, 1986).

Nombreux chercheurs ont témoigné sur la nécessté&ette variable lors de l'analyse du
comportement. A cet égard, Chiou (1998) a affirmé tp contréle comportemental percu est
particulierement important dans I'étude des congmoents sur lesquels le consommateur n’a pas
un contrdle volontaire total ; autres recherches démontré que ce facteur a affecté
significativement l'intention, en permettant aiasia prédire (Armitage & Conner, 2001; (Godin
& Kok, 1996; Rise et al., 1998;Notani, 1998).
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1.2 L’application de la théorie du comportemennilé en marketing
touristique :

L'utilisation de la théorie de I'action planifiéeuds le domaine du marketing touristique a poussé
les chercheurs & mettre en ceuvre des efforts d'gwte de ce cadre théorique, en incorporant
des variables propre a cette discipline, et cela @ répondre a des problématiques liées a
I'étude du comportement du consommateur pour des finarketing. Cependant, plusieurs

guestions se posent a ce sujet : (1) cette théstielle capable de prédire le comportement
humain sans étre entendu ? (2) quelles sont léssregi régissent I'extension de la théorie de
l'action planifiée? (3) I'extension de ce modeleédhique permette-t-elle d’améliorer la

prédiction du comportement ? (4) quels sont lestsuyaités par cette théorie dans un contexte

marketing touristique ?

Dans les rubriques suivantes et grace a une rdguldtérature, on a tenté de ramener des

éléments de réponse a ces questionnements.

1.2.1 L’émergence des modeles « hybrides » deétaridndu comportement
planifié :

Malgré I'utilité de la théorie du comportement pfanet ca large application comme étant un
des modeles les plus influents dans I'explicatiancdmportement humain, elle a fait objet de
nombreuses remises en question sur son efficacpéédire le comportement (Perugini &
Bagozzi, 2001 ; Bamberg & Schmidt, 2003) . A ceesupjzen (1991) a anticipé en affirmant
que : « la théorie du comportement planifié estpencipe, ouverte a l'inclusion de prédicteurs
supplémentaires s'il peut étre démontré qu'ils urept une proportion significative de la
variance de l'intention ou du comportement une dois les variables actuelles de la théorie ont
éte prises en compte » (p. 199). Par conséquemipdigle TCP peut étre étendu par l'intégration
de variables additionnelles susceptibles a proaurermeilleure compréhension et prédiction de
l'intention comportementale, mais a condition dengre en compte les composants originaux de
la théorie. Dans les vingt derniéres années, nambrkercheurs ont fait des efforts d’extension
de cette théorie. A titre d’exemple, Rivis & Shee(a003) ont proposé les normes descriptives
comme facteur supplémentaire ; et en opérant uneédure méta-analytique, cette variable a
considérablement augmenté la variance dans l'icteide 5% au-dela des composants originaux
de la TCP (p. 228). Bamberg et al. (2003) dans &ude visant a investiguer le choix d’'un
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moyen de transport auprés des étudiants, ils endétla théorie du comportement planifié, en
incorporant un facteur additionnel a savoir : lenportement passé, ce dernier a amélioré la
prédiction du mode de transport choisi avant ladtrction des billets de bus prépayeés (p. 175).
Terry et al. (1999) ont intégré lidentité de sdinad’étudier le comportement d’engagement
dans le recyclage domestique, ils ont constatécgtte variante d’extension a prédit de maniére

significative I'intention d’opter pour ce type dengportement (p. 239).

Figure (5) Le modéle du comportement dirigé verdut
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Source : Traduit a partir de (Perugini & Bagoz#i02, p. 80)

Finalement, Perugini & Bagozzi (2001) ont étendmiedele original de la TCP comme illustré
dans (Figure 5). En incluant d’autres variables,aht proposé un nouveau modele nommé

« comportement dirigé vers un but » ; en plus damsables originales de la TCP ce modéle
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contient cing prédicteurs supplémentaires, a savi@s émotions positives anticipées, les
émotions négatives anticipées, le désire, la frécpielu comportement passé, la récence du

comportement passeé.

L’incorporation de ces variables supplémentairepeamis d’améliorer la variance dans
I'intention de suivre un régime alimentaire, faites exercices physiques, et d’étudier (Perugini
& Bagozzi, 2001, p. 93).

Dans cette thése, on a tenté une nouvelle foisategaren ceuvre un effort d’extension, et cela

dans l'objectif de répondre a notre problématiqemtmle ainsi que nos questionnements

secondaires.

1.2.2 La TCP dans le contexte du marketing tagust:

La théorie du comportement planifié a été largena@pliquée dans le cadre des recherches en
marketing de I'hétellerie et du tourisme (par ex@anpam & Hsu, 2006; Han et al., 2010;
Quintal et al., 2010; Chen & Tung, 2014; Han, 20Ak;Ziadat, 2015; Han et al., 2016). A ce
titre, Lam & Hsu (2006) se sont appuyé sur la TgoRr étudier I'intention de choisir Hong
Kong comme destination touristique aupres des vayeagpotentiels taiwanais, tout en vérifiant
le rble du comportement passé. Han et al. (2010nspectée I'intention d’hébergement dans un
hotel vert chez des clients américains de I'hatielest ils ont investigué aussi I'effet qui peut
avoir I'engagement de ces clients dans les adiviguotidiennes respectueuses de
I'environnement sur cette décision. Dans cetteébgiChen & Tung (2014) ont étendu le modéle
théorique de la TCP, en incluant la préoccupatiomirennementale et I'obligation morale
percue pour analyser l'intention comportementale daiwanais d’héberger dans des hotels
verts. De son c6té Han, 2015 a fusionné la thélwita valeur croyance norme et la théorie du
comportement planifié pour étudier la formation detentions pro environnementales des
voyageurs americains dans un contexte d'hébergedeerdgique. Par ailleurs, Quintal et al.
(2010) ont appliqué la théorie du comportementifiaafin d’explorer les impacts différentiels
du risque et de l'incertitude sur la décision dater I'Australie auprés des Sud-coréens, Chinois
et des voyageurs internationaux Japonais. AL Zig@@l5) a examiné les antécédents de
l'intention ainsi que le comportement effectif devisiter la Jordanie auprés des touristes
internationaux. D’autre part, Han et al. (2016)p68t basés sur le modéle de TCP pour analyser
le processus décisionnel des voyageurs pour leotoyoisme en tant que forme d'activité

touristique durable, tout en incorporant la norneespnnelle et le comportement passé comme
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prédicteurs indépendants, et [attractivité deseradttives non durables comme facteur

modérateur.

Toutes les recherches décrites ci-dessus ontlgt d’'une approche quantitative, basée sur une
équation structurelle, afin de procurer des élémeit réponse a leurs problématiques
respectives. Par contre, il faut noter que cesereties n'ont pas pris en considération des
variables issues du phénomeéne de la digitalisatjoinmnétamorphose actuellement le paysage de
I'industrie du tourisme, notamment le comportemauttouriste. L'image de la destination un

autre facteur étroitement lié a cette industrieparticulier dans un contexte marketing, qui a été

aussi négligé dans ces recherches.

2 L’'image de la destination : une variante d’extengie la TCP avec un reflet
marketing :

L'image de la destination demeure l'un des sujetedherche les plus importants en tourisme,
notamment en marketing touristique et territoriding et al., 2012). En effet, I'image de la
destination est largement admise comme étant wtas|@ du processus décisionnel du touriste
(Hunt, 1975; Mayo, 1975; Echtner & Ritchie, 1991rg88, 2001; Gallarza et al., 2002; H. Kim
& Richardson, 2003; Beerli & Martin, 2004; Pear2805; Choi et al., 2007; San Martin &
Rodriguez del Bosque, 2008). Dans ce cadre, catiante est considérée comme un élément
essentiel influencant a la fois : le choix d’'unestdeation de vacances (Baloglu & McCleary,
1999) ; l'intention de voyager vers une destinat{diang et al., 2009; Reza Jalilvand et al.,
2012c) ; ainsi que I'intention de revisiter la médestination et la volonté de la recommander
aux autres (Bigné et al., 2001; C.-F. Chen & T2@Q7; Castro et al., 2007; Wang & Hsu, 2010;
J. Kim et al., 2017; Zhang et al., 2018). De cenpde vue, S. H. Park et al. (2016) ajoutent que
I'image de la destination influence l'intention tiasristes de voyager, le choix de la destination,
I'expérience et les niveaux de satisfaction, quirgent étre utilisées comme un outil de gestion
stratégique pour une destination. En ce senst leesnnu que I'image de destination constitue
un facteur crucial pour le développement du toueisf@unn, 1972 ; Fakeye & Crompton,
1991) ; car il est amplement soutenu que les degims avec de fortes images positives seront
plus susceptibles d'étre choisies (Alhemoud & Ararsd, 1996; Echtner & Ritchie, 1991; T. H.
Lee, 2009a); développer donc une image favorahlé ganstituer un atout stratégique gagnant

pour une destination touristique (Dadgostar & &Qtd992); et cela passe par la création et la
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gestion d’'une image appropriée visant a un posigament marketing efficace (Echtner &
Ritchie, 1993).

Dans cette section on mettra l'accent sur I'appeod¢hdimensionnelle et les fragments

compostant une image de destination.

2.1 L'image de destination: une conceptualisatimhnhensionnelle :

La notion « image de destination » est définie@ampton (1979) comme étant « la totalité des
croyances, des idées et des impressions qu'unenpers d'une destination » (p. 18). Dans la
méme lignée, Phelps (1986) la définit comme lagg@ion globale d'un individu ou I'ensemble
des impressions concernant un lieu. Selon Alhem&uArmstrong (1996) ce concept fait
référence a la représentation mentale touristiquaeddestination. De son c6té, Baloglu &
McCleary (1999) adaptent une définition de Cromptb®79) et Kotler et al. (1993) et décrit
cette variante comme « un ensemble de croyandgsesl'et dimpressions que les gens ont d'un

lieu ou d'une destination » (p.871).

Figure (6) Le modele cognitif-affectif-conatif tenage de destination
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Source : (Agapito et al., 2013, p. 473)

Par ailleurs, et d’apres Beerli & Martin (2004)mage de destination est un mélange d'éléments
culturels, naturels et attributs sociaux, ainsi dirdrastructure touristique d'une destination
particuliere. Une autre définition proposée pardyak& Crompton (1991) qui englobe tous ce

qui a été dit jusqu’a présent, celle-ci décrivaeceariable comme la représentation mentale d'un
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individu des connaissances (croyances), des sam8met de la perception globale d'une

destination particuliere.

Méme si les définitions citées ci-dessus appréhencke concept chacune de sa maniére, elles
dégagent un consensus concernant I'aspect psychoéogt social de la composition de cette
image. En ce sens, lIimage de destination est @inaksée par une approche a trois
composantes a savoir, la composante cognitive,otaposante affective et la composante
conative (Gartner, 1993). Cette conceptualisatimlintensionnelle de I'image de la destination

est illustrée dans (Figure 6).

2.1.1 La composante cognitive :

Cette composante fait référence aux perceptiongaoces et attitudes d'un individu vis-a-vis de
la destination (San Martin & Rodriguez del BosqR@08; Qu et al.,, 2011); elle renvoie
également a la perception des caractéristiques ldBunGovers et al., 2007). De ces points de
vue, Jalilvand & Heidari (2017) I'ont définie comnééant « les croyances et les connaissances
qu'un touriste détient sur les attributs de laidason » (p. 712) ; ces attributs cognitifs peuven
étre de nature fonctionnels tangible (par exempfeastructures, attractions, paysage naturel) ou
psychologique abstraits (par exemple, I'hospitali® la population héte) (San Martin &
Rodriguez del Bosque, 2008). En résumé, I'aspeagnitibde cette image vise a répondre a la
question suivante : comment les touristes effedifspotentiels percoivent un lieu qu’ils ont
visité ou qu’ils ont l'intention de visiter? Carslandividus peuvent avoir une image d'une

destination sans y étre (Echtner & Ritchie, 1993).

Il convient finalement de souligner, que la congmie cognitive d’'une image de destination
contribue a la formation de son image affectivBalgglu & McCleary, 1999 ; C.-F. Chen &
Phou, 2013 ; Agapito et al., 2013; Papadimitrioalet2015 ;S.-B. Kim & Kwon, 2018)

2.1.2 La composante affective :

Selon Baloglu & McCleary (1999) I'image affectiest liée principalement aux émotions et aux
sentiments qu’une destination touristique évoquez ¢és individus (p. 870). Jalilvand & Heidari
(2017) ajoutent que cette composante est représgrdaé les sentiments ou les réponses
émotionnelles envers les différentes caractérisigdiun lieu (p.712). L'aspect affectif d'une
image est donc formé par les émotions qui se deégatjene destination et se captent par les
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touristes concrets ou potentiels. En ce sens, ¢janaffective vise a répondre a la question

suivante : Quels sont les sentiments qu’éprouventduristes pour un endroit particulier ?

Il est fortement soutenu que I'évaluation affecttvene image résulte de son évaluation
cognitive ; ceci dit que la réponse affective emifée en fonction de la réponse cognitive
(Anand et al., 1988 ; Gartner, 1993; Baloglu & Meély, 1999, p. 870)

2.1.3 La composante conative :

La dimension conative de I'image est la partieoactassimilant le comportement (Woosnam et
al., 2020, p.923). Cette composante peut étreprée¥e comme : la probabilité de visiter une
destination dans un certain délai (Pike & Ryan,2Q08 339) ; l'intention de revisiter et de
recommander la destination a d'autres (Gartnéd3;1Bigné et al., 2001; Pike & Ryan, 2004;
Tasci & Gartner, 2007; Tasci et al., 2007) ; ouceacomme l'intention de répandre un bouche-
a- oreille positif concernant une destination (Ba&eCrompton, 2000). Si I'image cognitive
renvoie a la perception d’'un lieu, et 'image affee aux sentiments qui y évoque; I'image
conative elle, revoie a : comment les touristegisSant face a ce qu’une destination représente

pour eux ?

Figure (7) Le modéle AIDA

ATTENTION
INTERET
DESIR

ACTION

Source : (E. S. Lewis, 1898)
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Finalement, il est empiriquement approuvé que Eseets cognitif et affectif d’'une image
résultent en image conative, qui se traduit pagdetion vis-a-vis a la perception et I'émotion
(Agapito et al.,, 2013; Basaran, 2016; Suhartantoakt 2018). La conceptualisation
tridimensionnelle de I'image de destination nou$ fenser au modele AIDA (E. S. Lewis,
1898) utilisé de nos jours conjointement par lesgueteurs et les professionnelles de la
communication pour guider le consommateur a trakestapes : « Attention » ou la prise de

conscience, intérét, désir et action, comme iludans (Figure 7).

2.2 Les fragments formant I'image de destination :

D’un point de vue marketing, le développement @etivité touristique passe par I'étude du
comportement du touriste, et puisque I'image essitigrée comment un €lément incontournable
influencant le comportement, il devient donc crude comprendre les facteurs impactant cette
image (Brokaw, 1990, p. 23 ; Baloglu & McCleary999p. 869). En effet, la compréhension de
ces facteurs permet a identifier les marchés cibles décider quelle image doit étre promue et
pour quel segment de marché (Goodall, 1990). eptdioensuite pour la stratégie de
communication adéquate pour influencer I'image aealéstination percue (Beerli & Martin,
2004).

La formation de cette image est définie comme étamtprocessus de conception d'une
représentation mentale d'une destination, a pditine multitude de sources de données
délivrées par les facteurs de formation d'imagam(G1972; Alhemoud & Armstrong, 1996 ;

;Bramwell & Rawding, 1996; Tasci & Gartner, 2000e mécanisme fait référence aussi au
développement d'une construction mentale baséguslgues impressions choisies parmi un flot
d'informations (Reynolds, 1965, p. 69). Effectivermeles données traitées par le touriste
émanent d’innombrables sources d’information comlae&ommunication marketing, I'opinion

d'autrui, les mass médias, la culture populaireeseéxpériences antérieures (Govers et al., 2007)

Dans cette rubrigue on appréhendera les difféereapgsoches expliquant le processus de

formation d’'une image de destination.

2.2.1 Image organique et image induite :

Gunn (1972) est le premier a avoir introduit cesxdeotions comme éléments faconnant I'image
cognitive d’'une destination (Gartner, 1994, p. 19% fragment organique d’'une image est

44



celui, qui pour chaque individu se forme apres longue période d’exposition a des messages
émanant d’'une communication non orientée uniqueniert le tourisme (Gunn, 1988); cette

communication qui fagonne I'image organique décalgs articles de journaux, articles de

magazines, article web, reportages télévisés, féimautres sources d'information non dédiées
exclusivement a la promotion touristique. En ouilegst largement soutenu que « l'image

organique est formée en fonction des sources divdtlon non commerciales, notamment le

bouche-a-oreille et les visites réelles, qui soaisemblablement des sources d'information non
contrdlées par les spécialistes du marketing desndéions.» (Tasci & Gartner, 2007, p. 414).

Le second fragment selon I'approche de Gunn (183RJe c6té induit, qui fait référence a « une
image influencée par les informations dirigées algmnisations touristiques, par exemple, les
publicités et les affiches de voyage» (Fakeye &nipton, 1991, p.10). A ce propos, Chon

(1990) ajoute que limage induite est issue d'uawvai conscient de développement, de
promotion, et de campagnes publicitaires (p. Xttecimage est donc constituée grace aux
efforts marketing réalisés par les promoteurs @ssimations (Tasci & Gartner, 2007, p. 414).

Il faut noter que ces deux éléments ont été caesle nombreux chercheurs (Chen & Hsu, 2000;
Chen & Kerstetter, 1999; Lubbe, 1998; MacKay & Fasaier, 1997; Tasci & Gartner, 2007)

D’apres Gartner (1994), la différence majeureestds fragments organiques et les fragments
induits, est le contrdle qu’'un promoteur d’une ohedion a sur ce qui est proposeé a travers ces
deux éléments en terme de messages et de comnimmi@at 197). A cet égard, Gunn (1988)
estime que généralement un marqueteur de destinagopeut pas faire grand-chose pour
changer l'image organique de son produit, en rdwant a une marge de manoceuvre pour
ameéliorer I'image induite par le biais des outibls@bmmunication marketing ; par conséquent il
a suggeéré de concentrer les efforts afin de pésfewdr I'image induite qui est contrdlable

contrairement a I'image organique.

2.2.2 Les huit agents de Gartner :

Gartner (1993) a élargi I'approche a deux fragmetiésGunn, en proposant un continuum de
huit agents formant I'image unigue d’'une destinatidn agent dans ce contexte fait référence a
une force produisant un résultat spécifique (Gartb@94, p. 197).
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Tableau (1) Les huit agents de formation d’'imag&dener

Agent de changement d'image Crédibilité  Pénétration Colt de la
du marché  destination

« Overt » Induit |

Formes traditionnelles de publicité (par exemple, Faible Elevé Elevé
brochures, télévision, radio, impression, panneaux

d'affichage, etc.)

« Qvert » Induit I

Informations recues des tours opérateurs Moyen Moye Indirecte
« Covert » Induit |

« Endorsement » par des tiers via des formes Faible/ Elevé Elevé
traditionnelles de publicité Moyen

« Covert » Induit I

« Endorsement » par des tiers a travers des rapportMoyen Moyen Moyen

apparemment impartiaux (par exemple, des articles

de journaux, de la section Voyages)

Autonome

Actualités et culture populaire : documentaires, Elevé Moyen/ Elevé Indirecte
reportages, films, programmes de télévision

Organique non-sollicité

Informations non sollicitées recues d'amis et de Moyen Faible Indirecte
parents

Organique sollicité

Informations sollicitées recues d'amis et de parent Elevé Faible Indirecte
Organique

Visite réelle Elevé Indirecte

Source : Traduit a partir de (Gartner, 1994, p)210

Les agents de Gartner fonctionnent d’'une maniedépgendante ou en combinaison avec des
niveaux divergents de contrble assuré par les meéequs en matiere de crédibilité, de
pénétration des marchés, et de colt (Gartner, 1B9im et al., 2017). Figure (8) illustre le
systéme de formation d’image selon cette apprdehes’appuyant sur ce processus, on constate
gue l'image induite est associée a des agentsegtdlis tels que les formes traditionnelles de
publicité nommeées « Overt Induit | » (Voir Tablehu; cette image est aussi liee a des agents
qui ont un intérét direct avec la destination, camies tours opérateurs « Overt Induit 1l »
(Gartner, 1993; Hughes & Allen, 2005, p. 174). Dfaupart, 'image organique selon cette
approche est la résultante d’agents «indirectsls que l'actualité et la culture populaire
« Autonome », ainsi que les recommandations pegdl@sn « organique sollicité et non
sollicité » (Gartner, 1993; Hughes & Allen, 2005174).

46



2.2.3 Facteurs personnels et stimulants:

Baloglu & McCleary (1999) ont classifié les foragsi faconnent 'image de la destination, en
variables personnelles et variables stimulanteapi®s San Martin & Rodriguez del Bosque
(2008) « les facteurs de stimulation font référeaades objets physiques ou a des expériences
antérieures, tandis que les facteurs personnetgeoresentés par les caractéristiques sociales et
psychologiques de l'individu » (p. 265). En effetlon I'approche de Baloglu et McCleary, un
élément personnel formant I'image est associé #ukats Sociopsychologiques du touriste, en
revanche 'élément stimulant émane des stimuliraete tels que l'exposition aux médias et
I'expérience antérieure dans une destination (Bal&gVicCleary,1999, p. 870 ; Gibson et al.,

2008, p.430). Figure (8) illustre le cadre généalformation d'images conformément a cette

approche.
Figure (8) Cadre général de la formation de l'iendg destination
FACTEURS IMAGE DE DESTINATION FACTEURS
PERSONNELS STIMULANTS
Psychologique » Perceptuelle/Cognitive e Sources d'information
* Valeurs e Variété
* Motivations N « Type

* Personnalité _
+  Affective - .
* Expeérience antérieure

Social

* Age

e Education

«  Statut matrimonial * Globale « Distribution
e Autres

Source : Traduit a partir de (Baloglu & McClear999, p. 870)

En s’appuyant sur ce cadre conceptuel, Baloglu &CMary (1999) ont empiriquement
approuveé gue les facteurs personnels représentésspaiotivations sociopsychologiques, I'age
et le niveau d’éducation ont tous influencé la fation de I'image affective chez des touristes

potentiels américains concernant quatre destimatioaristiques a savoir, la Turquie, la Gréce,
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I'Egypte et I'ltalie (p.887). Cette méme étude aélé que I'age et le niveau d’éducation jouent
un réle important dans la formation de I'image dtge (Baloglu & McCleary, 1999, p. 887).
D’autre part, et en ce qui concerne les facteumsusints, cette recherche empirique a démontré
que la variété ainsi que des types d’'informatiomme les conseils professionnels des agences
de voyages et compagnies aériennes, le bouchah&;ol@ publicité, les livres, les films et
l'actualité, ont tous significativement influencé@ lconception des images cognitives des
destinations objet d’étude (Baloglu & McCleary, 29p. 886).

L’image d’'une destination provient de multiplesdeterses sources (Jenkins, 1999), notamment
celles émanant des canaux digitaux. Par conséqieast intéressant d’'un point de vue
marketing de comprendre le rbéle joué par les in&droms digitales dans la conception de
'image de destination, mais avant cela il faut réppnder la transformation causée par le
phénomene de la digitalisation sur le comportendentouriste afin d’identifier les facteurs qui
ont une ampleur managériale et marketing, et quver impacter la perception ainsi que la

formation de cette I'image chez le touriste.

3 Le touriste face au digital : métamorphose d’un gortement et émergence
d’'une génération « Z »

Dans les vingt derniéres années la digitalisatiert’@conomie mondiale a conduit le tourisme
vers une nouvelle ere, I'ere du tourisme numéridiiapp & Ivancso-Horvath, 2018).
Effectivement, I'introduction de la réalité virtlel réalité augmentée, intelligence artificielle et
Web 4.0 dans lindustrie du tourisme a transforneesecteur en donnant naissance a de
nouveaux concepts tels que I'e-tourisme, « Smauri$im » et tourisme digital. L' e-tourisme
« reflete la numérisation de tous les processubaihes de valeur dans les secteurs du tourisme,
des voyages, de I'nétellerie et de la restauratigBuhalis & Deimezi, 2004, p. 103). Selon
Beatrice & Mihalcescu (2013) I'e-tourisme impligdes aspects virtuels comme I'information
en ligne, la réservation en ligne (hoétel, transptst) et le paiement électronique (p. 290).
L’essence de l'e-tourisme c’est l'intégration declammunication informatique virtuelle dans
tous les domaines de cette industrie (Happ & Ivéttsrvath, 2018, p. 10). D’autre part, le
« Smart Tourism » ou tourisme intelligent est urmavelle forme de tourisme fondée sur
I'intelligence informatique et basée sur trois caisgntes principales a savoir : les destinations
intelligentes, I'expérience intelligente, et syseeaommercial intelligent (Lopez de Avila, 2015).
Ce type de tourisme repose sur la prestation degss pouvant étre utilisés par le touriste pour
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automatiser des taches touristiques basées steatewlogies d'intelligence artificielle tels que
les services de recommandation, les services dstrootion d'itinéraires d'attraction, afin
d’améliorer I'expérience de voyage (Y. Li et alQ12). De son co6té le tourisme digital fait
référence a l'utilisation d'un outil d'informatiehde communication, d'une solution informatique
qui peut aider une organisation opérant dans legedu tourisme a répondre aux besoins des
touristes et a procurer une valeur supérieure la dek concurrents (Happ & Ivancs6-Horvath,
2018, p. 10). Selon Kayumovich (2020) le tourisdigital est une orientation totalement
innovante traduite par l'introduction de la teclogié communicationnelle dans le processus de

création d’un produit touristique (p. 23).

Cette métamorphose a logiguement affecté le camypent du touriste en tant qu'élément
central de l'industrie touristique. En effet, destations socioculturelles ont émergé lors de son
interaction avec les applications numeériques £s¥stemes intelligents (Fan et al., 2019) ; et la
bulle sociale traditionnelle de ce consommateurbiugé grace a la connectivité dynamique
(Jansson, 2018). La connectivité digitale a permis vacancier de s’engager dans des
interactions sociales dynamiques indépendammelat darriere de la distance et de temps, et le
contact social en ligne est devenu une norme pksnvoyageurs et influence grandement le
comportement et I'expérience de voyage des tosr(@ahalis & Sinarta, 2019). On constate

actuellement de plus en plus de vacanciers qusenil des appareils intelligents lors de leurs
voyages, ce qui a un impact considérable sur lanfalpnt leurs plans de visite des attractions
sont élaborés (Jamal & Habib, 2020). Les mediagadig ont aussi procuré plus de pouvoir au
consommateur du produit touristique. Dans ce calegumovich (2020) affirme que les

plateformes interactives ont apporté au consommédepossibilité de créer de comparer le colt
d'un ensemble de services, de concevoir indépendamom circuit personnalisé, et choisir

l'itinéraire de la direction souhaitée. L'interaati précoce avec l'environnement digital a
contribué aussi a I'émergence d’'une nouvelle gdmdr de consommateurs de produits
touristiques a savoir la génération Z. Selon Haddew& Salomone (2018) « cette génération a
évolué dans un environnement de plus en plus imgrégr les TIC et peut-étre définie comme
une génération hyper-connectée » (p.70). Selon Ekn2019) la génération Z c’est une cohorte
d'individus nés entre 1997 et 2012 (p.4). Et sanwéritables natifs du digital : des leur plus
jeune age, ils ont été exposés a Internet, augfplates digitales et interactives, étant ainsi tres
a l'aise avec la collecte et le croisement de neudws sources d'information et l'intégration
d'expériences virtuelles et hors ligne (Francis éefél, 2018). Wood (2013) a déterminé quatre

caractéristiques principales distinguant la gémaraf a savoir : (1) un intérét pour les nouvelles
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technologies, (2) une insistance sur la facilitgilisation, (3) un désir de se sentir en sécueté,
(4) un désir d'échapper temporairement aux réalit&guelles ils sont confrontés.

Dans cette section on examinera la transformatiorca@mportement du touriste en évoquant
I'impact des plateformes digitales et interactiges la prise de décision du consommateur des
produits touristiques notamment celui appartenaiat @énération Z et sur son comportement

lors de la recherche et la recueille d'informations

3.1 L’impact du digital sur la prise de décision duriste :

Pour chercheurs tout comme praticiens, la priseéébision du touriste représente un élément
central a examiner, et les recherches antérieaes ce domaine ont décortiqué le processus de
choix d’'une destination tout en proposant des nezdéé décision pour les touristes (Crompton
& Ankomah, 1993; Woodside & Lysonski, 1989). Lagsaride décision en marketing, fait
référence a la maniere dont un consommateur prozedeatiere de choix afin de procurer un
produit particulier (Foxall et al., 1994; Solomd996; Andreasen, 1965). Dans le secteur du
tourisme, la prise de décision est considérée conmmgrocessus complexe, risqué et incertain
(Sirakaya & Woodside, 2005). En effet, le procesgésisionnel du touriste lors d’'un choix
d'une destination de vacance est complexe puisqujilique des variables psychologiques et
sociales (Lam & Hsu, 2004), et il est qualifié deué et d’'incertain a cause des caractéristiques
du produit touristique notamment son intangibilitqui rend difficile voire impossible son
évaluation avant sa consommation (Lewis & Chami2080). Par conséquent, les vacanciers
prennent en considération tous les facteurs quiisédt le sentiment de risque et d'incertitude
lors des décisions liées au voyage (Chang & Gib201i1). Parmi ces facteurs les sources
d’information, notamment celles issues des canaukgee qui sont une des résultantes de la

digitalisation de I'industrie du tourisme.

Nombreux chercheurs ont mis en exergue le rolegmagrant que jouent les médias sociaux,
applications mobiles, systemes de recommandatioagents intelligents artificiels dans la
modération de la prise de décision du vacanciar dgample, Gretzel et al., 2006 ; Buhalis &
Sinarta, 2019). Leurs études ont démontré que desaux digitaux affectent d’'une maniére
considérable la prise de décision du touriste.diffement, ces canaux ont bouleversé la facon
dont un touriste planifie son vacance et exécute glan de voyage (Pantano et al., 2017). Grace

aux sources d’information digitales et les servidesvoyages en ligne I'individu peut organiser
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son vacance d'une maniere indépendante sans asoduns aux services des voyagistes
traditionnels (Pan & Fesenmaier, 2006). Et le siaraujourd’hui prépare lui-méme son voyage
grace aux plateformes numeériques, et cela conadirrees préparatifs comme I'obtention de
visas, l'achat des billets, location de voiturdaetéservation d’hétel (Wang, 2016, p. 27). Cette
indépendance avec la disponibilité de riches médions digitales sur les produits touristiques,
a renforcé le pouvoir du consommateur de ces piodi@ierne et al., 2012); et on parle

actuellement de « 'empowermémtdu consommateur (touriste).

Deux points de vue divergents se manifestent leratonceptualisation de la prise de décision

du touriste, I'une est basée sur les profils dgageurs et l'autre sur leurs processus de voyage.

3.1.1 Perceptive axée sur le profil des voyageurs :

Les académiciens qui soutiennent ce point de vasgue que la prise de décision du voyageur
est un processus continu, uni et qui ne peut paséindé en plusieurs étapes mais établi d'une
seule entité, un processus qui ne se termine pafismla décision est prise (Decrop & Snelders,
2005; Serrato & Tello, 2009). Cette approche remai fait qu’il n’est pas pertinent d’ordonner
le processus décisionnel du voyageur en phasesemﬁelles.A titre d’exemple, la recueille
d’'informations une des étapes clés dans les modieisionnels du voyageur est considérée
comme un mécanisme continu qui ne s’arréte pasfaiada destination est choisie mais se
prolonge, durant méme la consommation du produiigbque pour chercher d’autres produits
périphériques a consommer (Mathieson & Wall, 19B#eep et al.,2013). Dans cette logique, la
prise de décision du touriste est qualifiée de dergp et rarement appréhendée comme
évolution linéaire, c'est-a-dire hiérarchique @fjuentielle (Decrop & Snelders, 2005). Selon
Wang, (2016) la prise de décision dans cette apprcest étroitement liée au profil des
voyageurs, qui sont classés en matiére de styléed@ersonnalité, age, situation matrimoniale,
classe sociale et motif de voyage, et les vacanaesmus de profil divergent se comportent
différemment au cours de leurs processus décisiemsedon leurs caractéristiques. Tableau (2)
illustre les différents profils des touristes cks®n fonction des criteres de segmentation. La
segmentation consiste a répartir les vacanciergrenpes homogénes afin de déterminer la

stratégie de ciblage adéquat et de se positionrsiite vis-a-vis au segment ciblé. Il faut noter

> une notion qui est définie comme étant un mécanisandequel le client prend le contrdle du

déroulement du service et I'influence (Prenticalgt2016).
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aussi que les criteres de segmentation évoqués @aideau 2) peuvent étre appliqués
séparément ou en combinaison (Lang & O’leary, 198idjrement dit, ces criteres peuvent étre
fusionnés ; a titre d’exemple, les compagnies ages peuvent cibler les voyageurs de plus de

50 ans qui dépensent d'importantes sommes.

Tableau (2) Typologie des touristes selon lesra#téle segmentation

Auteurs Principales variables Les types de toiste

(B. B. Anderson & Langmeyer,Age Les voyageurs de moins de

1982) 50 ans et de plus de 50 ans

(Etzel & Woodside, 1982) Distance parcourue Voyaglelistants et proches

(Fodness, 1992) Cycle de la vie Jeune couple, jeunes parents,
familiale parents d'age mdar, couple

d'age mar, couple de seniors
(Hsieh et al., 1992) Activités Visites a des amisaedes

parents, sports de plein air,
visites touristiques, activités a
plein temps, activité a
domicile, divertissement

(Moscardo et al., 1996) Avantages et activités Evasion/excitation, estime de
de voyage soi/développement de soi,

relations familiales, activité

physique, sécurité-sdrete,

estime de soi/statut social,
évasion, relaxation

(Shoemaker, 1994) Bénéfices recherchés Voyageurs évagion/en
famille, voyageurs
aventureux/éducatifs,
joueurs/voyageurs  orientés
vers le divertissement

(Spotts & Mahoney, 1991) Dépenses Dépenses légéres, moyennes
et importantes
(Woodside & Jacobs, 1985) Avantages recherchés epesret la relaxation, les

expériences culturelles, la
réunion de la famille.

(Woodside et al., 1987) Fréquence des voyages Voyageur adepte et voyageur
occasionnel

Source : Traduit a partir de (Decrop & Snelder@2®. 122)

Comme illustré dans (Tableau 2), le profil desgsutouristes, représenté par une partie de la

génération Z est caractérisé par des consommateliirges maitrisant I'outil informatique et le
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digital (Williams, 2015). Ce groupe est qualificaégment de difficile a fidéliser, car leurs
motivations sont multiples, cherchant des signespadection avec une ouverture d’esprit
(Haddouche & Salomone, 2018). Selon (Mignon, 20@pmportement des jeunes touristes de
la génération Z est caractérisé par des décisiendedhiere minute, recherche d'opportunités,
utilisation du « bouche-a-oreille » source de rew@mdation pour choisir leurs destinations,
utilisation croissante des services a bas prix.ptsnnent des décisions et entretiennent des

relations avec les institutions de maniere tre$ytiqae et pragmatique (E. Goh & Jie, 2019).

Prédire la prise de décision du touriste selonpsofil peut se révéler utile dans quelques phases
de la démarche marketing ; par contre elle est sneificace dans d’autres facettes de cette
démarche. En effet, identifier les actions opérgas ce touriste avant, durant et aprés son
voyage a une importance majeure dans la planificatiratégique pointue, c'est-a-dire de définir
le plan marketing adéquat a chacune des étapesoyiege. Ce constat nous projette a

appréhender une autre perspective visant a dégertig prise de décision du vacancier.

3.1.2 Perspective axée sur le processus de voyage :

Nombreux chercheurs supposent que la prise deidl@ailsi consommateur est un processus
séquentiel regroupant une série d’étapes (Engall,e1968; Mathieson & Wall, 1982; Foxall et
al., 1994 ;Swarbrooke & Horner, 2007 ;Lovelock &r¥&j 2007; Kotler et al., 2009 ; Schiffman
& Kanuk, 2009). De ce fait, Engel et al. (1968) affirmé que lors d’'un achat, le consommateur
poursuit généralement un processus a cing étapgesdépendantes ; Figure (9) illustre le
déroulement de ce processus. Le modele d’Engetkizial et Kollat permet de mettre I'accent
sur les phases décisionnelles lors d’'un achat gécouvrir la maniére et les raisons d’agir du
consommateur. En ce sens, Dileep et al. (2013heastigué I'influence exercée par les médias
digitaux sur la prise de décision du voyageur} & proposant un processus a sept étapes a
savoir (1) l'identification de la motivation et ddmesoins (2) recherche d’informations (3)
formation de choix alternatifs (4) évaluation désraatives (5) sélection (6) comportement de
consommation (7) post achat ; cette recherche @é&éye I'impact des médias digitaux est

inévitable tout au long de ce processus.
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Figure (9) Le modele d’Engel, Blackwell et Kollat

Source : (Engel et al., 1968)

Par ailleurs, Lovelock & Wirtz (2007) ont proposg processus a trois étapes distinctes : |'étape
avant I'achat, I'étape de la rencontre avec laceet I'étape apres I'achat. Tandis que Schiffman
& Kanuk (2009) ont divisé la prise de décision donsommateur en trois phases
interdépendantes a savoir, I'étape d'entrée, ééaprocessus et I'étape de sortie. De ces points
de vue, Dwityas & Briandana (2017) ont proposé t@ssus décisionnel adapté du modéle de
la prise de décision du voyageur (Mathieson & Wa882), afin d’examiner les effets que
peuvent avoir les réseaux sociaux sur les décidiéas aux voyages. Comme démontré dans
(Figure 10) ce processus est scindé en trois plaasasoir, I'étape d’avant le voyage, durant le
voyage et apres le voyage. Selon cette approdhdividu interagi et collabore avant le voyage
grace aux réseaux sociaux afin d’exprimer son besbide collecter ensuite les informations
relatives a la destination touristique tout en lémat, les attractions touristiques, les moyens de
transport, les périodes adéquates du voyage, lefs. t&€Cette premiére phase aboutie
théoriguement par la décision d’achat, traduitelfaaquisition de certains produits qui doivent
étre effectuées avant le voyage, comme les bifletgon, la réservation de chambres d'hotel.
Une fois arrivé a destination, le touriste a lagimité de partager du contenu via les médias
sociaux concernant son interaction avec le prothitistique telle que I'hébergement, le
transport, l'attraction et la nourriture. Finalemeaprés le voyage lindividu a encore la
possibilité de s’exprimer sur les mémes canauxaligi quant a son expérience vécue, et cela

apres I'évaluation de son taux de satisfactio®gaid du produit touristique consommeé.

Méme-si les chercheurs aient des opinions diveegestr la nature et le nombre d'étapes
composant le processus décisionnel du touristesalst d’accord quant a la nécessité et
limportance de la phase de collecte d’'informatiddans ce cadre, Schiffman & Kanuk (2009)
ont affirmé que la recherche d'informations esasipect crucial dans la prise de décision.
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Figure (10) Prise de décision dans le domain@dusme grace a l'utilisation des medias

sociaux

Interaction et collaboration

Avant le voyage
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d'information

3- Décision de voyage

Aprés le voyage

Durant le voyage

Evaluation des
résultats

Expérience du voyage

Partage du contenu

Source : Traduit de Dwityas & Briandana (2017)

L’ampleur de cette phase est justifiée par I'inibgtde qui marque le produit touristique, ce qui
amene le voyageur a collecter davantage de doraféesie réduire le sentiment de doute.
L’incertitude qui empreinte le secteur du tourismene relation avec les spécificités inhérentes
aux produits touristiques tels que l'intangibilité, fragmentation géographique ou encore la
saisonnalité (Dileep et al., 2013, p.2). Selon $nmoke & Horner (2007) la prise de décision
dans le tourisme est un exercice a forte implicaéibles raisons en sont I'engagement élevé des
consommateurs, des niveaux élevés d'insécurité li&stangibilité, une forte influence d'autres
personnes dans la prise de décision, un niveag éle\signification émotionnelle et un niveau

élevé de recherche d'informations.
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L’ére du digital a donné une nouvelle dimensiotétape de la recueillie d'information. En effet,
les données diffusées via les canaux digitaux gostvisibles et perceptibles, et ainsi I'efficécit
d'atteindre les destinataires augmente (Jaska,)2088 conséquent, les plateformes digitales
sont devenues aujourd’hui les principales sourcegodnation du touriste ; que celui-ci
exploite pour obtenir des renseignements utilesitaygendant et apres le voyage (J. Kim et al.,
2017). Une étude menée par Matikiti-Manyevere & déwu (2019) a révélé que Facebook,
YouTube, Instagram et TripAdvisor sont les sourtess plus fréquemment utilisés par les
touristes dans le processus de planification dageyEn outre, Shyle & Hysi (2015) estiment
que les médias sociaux ont métamorphosé la mashiétele voyageur recueille les informations
nécessaires a sa prise de décision ; et les vosagems leurs processus de planification de
vacances se fier désormais au contenu partagéewvieeseaux sociaux par d’autres touristes a
I'égard d’un produit touristique et cela pour rigdul’'incertitude (Hua et al., 2017). Cette
transformation ouvre la voie vers I'étude du congment de la collecte et I'évaluation des
données issues des canaux en ligne, afin de ddeslesources d’information stratégiques et

leurs caractéristiques.

3.2 Le comportement de la recherche d’informatiansde Web 5.0 :

Le tourisme est une industrie fondée sur l'inforimat(Buhalis & Deimezi, 2004) ; et cette
derniere est considérée comme l'un des aspecpuesmportants dans le secteur du tourisme
(Jadhav & Mundhe, 2011); de sorte que la phasadmllecte d'information est qualifiée de
cruciale lors du processus décisionnel du tour{Skarifpour et al., 2014). La recherche
d’'information correspond a l'acquisition des domnéke sources extérieures a la mémoire
(McColl-Kennedy & Fetter, 2001). Selon Heaney & Goldsmitl®990) ce concept signifie
I'ensemble des actions visant a la collecte des\ées en vue d’évaluer un produit particulier.
Cette phase de processus décisionnel d’achat estoonept clé dans la recherche en
comportement du consommateur (Engel et al., 1990)ant cette étape le consommateur va
entamer un processus de recherche, de colleci teaitement d’information lui permettant de
choisir le produit qui correspond au mieux a sesoims (Bettman, 1979). L'avénement du
digital a changé la maniére dont un touriste chertfaite et collecte I'information, et des plates-
formes basées sur le marketing digital sont apgaraetant une interaction sociale et une
collaboration entre les touristes plutdt que lesthodes traditionnelles. Internet a rendu
également la recherche d'informations plus fadilples pratique que les canaux traditionnels
(Santos, 2003). De nos jours, la plupart des tmgigtilisent Internet et les ressources en ligne
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comme principale source d'information (Gursoy & NeEgy, 2004). En effet, il a été révélé
grace a une étude réalisée par Bell (2016), que @i les participants dans cette recherche
utilisent les sites Internet de voyageurs commerceoul'information pour planifier leurs
vacances. Une autre étude élaborée par Almeidasar& Moreno-Gil (2017) a réevélé que
78,3% des personnes interrogées utilisent des edufmformation en ligne pour la recherche
d'informations sur la destination de vacance. Emnpaes touristes, ceux qui appartiennent a la
génération Z. Cette « lignée » a résulté des consieurs avises, qui savent ce qu'ils veulent et
comment l'obtenir (FourHooks, 2015) ; et en tam qatifs du digitale ils préferent internet
pour la recherche d'information car elle est moorgreuse, rapide et permet d’avoir des
données d'une facon indépendante (Lipowski, 2017,66). Selon Setiawan et al. (2018) les
touristes appartenant a la génération Z utiliseatrhédia sociaux et prennent en considération
les opinions d’autrui, préparent et organisent keayages d’'une facon indépendante. Considérée
comme des natifs authentiques du digital (Williar2815) ; les consommateur issus de cette
génération n'ont pas de difficulté a trouver deformations, ils utilisent des plateformes
numeriques et interactives qui leur permettent @éectionner les informations appropriées, et
d'interagir avec d'autres individus qui peuveniumficer leur comportement et leurs choix
(Stokes, 2013). le touriste appartenant a la généra cherche souvent d’étre indépendant dans
la préparation de son voyage (Ozkan & Solmaz, 201%)désir exaucé grace a la réservation
instantanée et la rapidité amenée par le digitalM@ang et al., 2014) ; ils s'appuient sur les
critiques, les avis et les opinions publiees emdigour trouver les meilleures destinations

touristiques (Gardiner et al., 2014).

L’essor des plateformes digitales et interactivéavarisé le développement d'un nouveau style
de partage d'informations parmi la population malejien particulier pour les touristes. Les
touristes cherchent des informations sur les dmsbims, notamment de leurs proches.
Cependant, ils ne comptent pas seulement sursmitee, mais aussi sur le monde entier grace
aux plateformes digitales, ce qui est connu sousde de bouche a oreille électronique
(eWOM). Dans ce cadre 'eWOM est considéré commantétin puissant prédicteur des
préférences des voyageurs pour rechercher desnafions (Bronner & De Hoog, 2011) ; tout
comme la qualité du message publié , l'attractidéé images utilisées (Jun & Holland, 2012) et
le design des sites web des destinations (H. Kifre&enmaier, 2008), tous ces éléments entrent

dans le cadre de la qualité de 'information digita

3.2.1 eWOM : Une source d’information stratégique
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Selon Litvin et al., (2008), I'e-WOM comprend "testles communications informelles adressées
aux consommateurs par le biais de la technologiééaur Internet et portant sur l'utilisation ou
les caractéristiques des biens et des servicegyas, ou de leurs vendeurs”. De leur coté
Cheung & Lee, (2012) le définit comme étant uneho@ée relativement rapide et informelle de
partage d'expériences sur des produits ou desesraivec d'autres ; ce partage d’expérience est
présenté généralement sous forme d’avis, critigugstion ou de commentaires publiés sur les
plateformes digitales interactives. Dans cettede@rce concept fait référence a tout avis positif
ou négatif adressé via internet a un nombre impbdandividus ou d’organisation (Hennig-
Thurau & Walsh, 2003). Selon Hennig-Thurau et @Q04) le bouche-a-oreille électronique
évoque "toute déclaration positive ou négativeefpdr des clients potentiels, actuels ou anciens
au sujet d'un produit ou d'une entreprise, quireste a la disposition d'une multitude de
personnes et d'instituts via Internet”. Tucker @04joute la dimension de la neutralité a la
définition de I'e-WOM, et il définit ce concept cora étant des avis en ligne qui peuvent étre
positive, neutre ou négative. De ce fait, 'eWOapmesente I'expression des sentiments et des

émotions du consommateur, a I'égard d’un produitservice ou une destination.

Nombreux chercheurs considerent I'e-WOM comme uoerce d’information stratégique
influencant I'industrie de tourisme (Casalo et 2015). Effectivement, cette communication
interactive et interpersonnelle impacte les choarkating en termes de stratégie (Smith et al.,
2007) ; car elle affecte le comportement du toeyisbtamment son intention de voyager et son
choix d’'une destination (Reza Jalilvand & Sam&€12b) ; et joue un rbéle important dans le
processus décisionnel du vacancier lors du chaix dutre produit touristique (Berezan et al.,
2015 ; Gretzel & Yoo, 2008; Litvin et al., 2008; cker, 2011; Vermeulen & Seegers, 2009); et
dans I'acquisition et la rétention des touristei$vih et al., 2008; Vermeulen & Seegers, 2009);
facilitant la recherche d’information liée au voga@ox et al., 2009; Litvin et al., 2008); tout en
procurant des informations pertinentes sur les ytedet services, et sert de recommandation
(Park et al., 2007).

Des études ont illustré toute 'ampleur de cetteatde dans l'industrie de voyage. Une enquéte
réalisée par « Condor Ferreies » (un opérateusedéce de ferrys) a révélé que 72 % des
nouveaux clients ne réserveront pas un voyage akardir pris le temps de lire les avis en ligne
des autres voyageurs ; et 15% des clients ne fmmtpnfiance aux entreprises sans les avis de
voyage en ligne (Condor Ferries, 2021). Un rappoblié par « Trivago » (une plateforme
digitale de réservation de produits touristiquedgmontré que les filtres les plus utilisés par les
utilisateurs lors de la réservation d’'un hétel aprélui du prix de la nuitée sont le filtre d’éésil
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et la note attribuées a I'hétel avec un pourcendge9% et 21%, respectivement (Trivago,

2019) deux facteurs qui entrent dans le cadre dahmsa-oreille électronique.

D’autre part, plusieurs recherches ont démontrél'gd/OM est plus efficace que les formes
plus traditionnelles de publicité (Cam et al., 204.983), car le bouche-a-oreille électronique est
considéré par le voyageur comme une source digneodiance (Reza Jalilvand & Samiei,
2012a; Xia & Bechwati, 2008; Ye et al., 2011), luid repose sur des avis d’'une partie tiece et
non pas sur celles diffusés par le prestataire rdduit touristique. a cet effet, les touristes
potentiels percoivent cette source d’'informatiomate étant plus fiable, plus agréable et surtout

a jour que d’autres informations émanant des imdlsidu voyage (Abubakar & llkan, 2016).

Le bouche-a-oreille est particulierement impori@ems I'industrie du tourisme dans laquelle les
produits sont intangibles et leurs évaluations avanrs consommations étant difficile voire
impossible (Reza Jalilvand & Samiei, 2012b). Damsadre, I'influence du bouche-a-oreille en
ligne devrait étre plus puissante que celle du betgcoreille hors ligne (traditionnel).
Effectivement, il a été révélé que I'e-WOM a la aeipé d’acquérir 30 fois plus de clients que

les canaux traditionnels (Trusov et al., 2009).

3.2.2 La qualité de l'information digitale :

La qualité de l'information fait référence a « laleur de l'information par rapport a l'objectif
visé » (R. S. Taylor & Taylor, 1986). Selon WangS&rong (1996) la qualité de I'information
c'est «l'aptitude a l'utilisation ». Eppler (200&)défini ce concept comme étant «le degré
auquel l'information répond aux attentes de lsdteur et le degré auquel l'information répond
aux exigences de l'activité particuliere dans ldqukutilisateur est engagé ». De leur coté
Hilligoss & Rieh (2008) ont défini cette varialdemme « le jugement subjectif de I'utilisateur
sur la qualité et I'utilité de l'information ». lqualité de I'information d’'une maniére générale a
éte qualifiee d’ « intrinseque » ou « l'adéquatdlfutilisation » des données (Tilly et al., 2015).
Au niveau des plateformes digitales et interactiv@gqualité de l'information fait référence a
« la mesure dans laquelle les consommateurs pergaiue le contenu informatif publié par une
entreprise sur sa page de marque est de hautdégudlzhang et al., 2016, p. 16). Selon
Dedeoglu (2019) la qualité de linformation digdakst définie comme «les perceptions
résultant de I'évaluation de tout contenu généraipautilisateur (un client ou une organisation)
sur les médias sociaux, sur la base d'indicateelss que l'exactitude, la cohérence et la
suffisance ». Cette derniére définition a mis l&mcsur les indicateurs de la qualité dans les

59



informations émanant des plateformes digitales.eAsajet, C.-C. Chen & Chang (2018)
constatent que les indicateurs de la qualité degisant I'exactitude, I'exhaustivité, la clarté,
I'intelligibilite, l'utilité et la fiabilité. Des #ides antérieures ont révélé que la qualité de
I'information émanant des plateformes digitalesoestsidérée comme facteur cruciale impactant
les niveaux des satisfactions chez les consomnsatsumatiere de choix effectué lors d’'un
achat (Ghasemaghaei & Hassanein, 2015 ; Hsu ét(dl2; Alkhattabi et al., 2010). C.-H. Park
& Kim (2006) ont constaté que le consommateur, thwrgprocessus d'achat d'un produit, attache
une grande importance aux informations qu'il jugdlés ; car une information fiable peut
faciliter la phase de I'évaluation des alternatiyBso & Huang, 2018). Parallélement et en
matiere des produits touristiques, le touriste dierdavantage des informations de qualité,
puisqu’elles améliorent son expérience d'un poiatwidie émotionnel (Kullada & Michelle
Kurniadjie, 2021). Dans I'environnement digitaltllisateur se trouve souvent devant un nombre
important d’informations émanant de diverses sauraans ce cas, le facteur de la qualité de
I'information est crucial impactant I'expérienceadhat et I'intention de procurer des produits ou
de service en ligne (Ghasemaghaei & Hassanein,)2Bitalement, il a été révélé que la qualité
de l'information digitale procure une solidité aantenu partagé sur les plateformes interactives
afin d'influencer le consommateur lors de sa plieseollecte d’information dans son processus

décisionnel (Morosan & Fesenmaier, 2007).

Conclusion du Chapitre I :

L’objectif de ce chapitre était de dresser I'étendie la théorie des comportements planifiés et
son pouvoir predictif a expliquer le comportemeées touristes dans un environnement marqué
par I'expansion digitale. Une autre finalité étdié proposer des variables susceptibles a
améliorer le pouvoir de prédiction de ce cadre tlgée comme I'image de la destination,

'eWOM et la qualité de I'information digitale.

Dans la premiéere section, nous avons pu conclueelauhéorie du comportement planifié est
développée comme une extension, complétant lepaesede la théorie de l'action raisonnée
(Ajzen, 1988, 1991). Elle a été largement exploié®s nombreux domaines, pour aider a
comprendre une multitude de problématiques s&{@mscheid & Schomers, 1996; Trafimow
& Finlay, 1996; Morrison et al., 1996; Hillhouse a@t, 1997; Quine & Rubin, 1997; Conner,
Black, et al., 1998; Conner, Sherlock, et al., 1998ine et al., 1998; Sparks & Guthrie, 1998;
Armitage & Conner, 1999; Warburton & Terry, 200th & Hsu, 2001; Bansal & Taylor, 2002;
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Pavlou, 2003; Lam & Hsu, 2006). Une théorie quitéliien admise comme modéle avec une
forte utilité prédictive (Sheppard et al., 1988pdale bien établi pour la prédiction de l'intention
(Biddle & Nigg, 2000), un bon support empirique (Bo& Kok, 1996), procurant une meéta-
analyse évidente par sa capacité prédictive (Co&nArmitage, 1998 ; Rise et al., 1998). a
travers cette section nous avons pu déduire égateque la théorie du comportement planifié a
été largement appliquée dans le cadre des reclseechmarketing de I'hétellerie et du tourisme
(par exemple: Lam & Hsu, 2006; Han et al., 2010in@ et al., 2010; Chen & Tung, 2014,
Han, 2015; AL Ziadat, 2015; Han et al., 2016).

Dans la deuxieme section, nous avons conclu quadé de la destination est considérée comme
I'un des sujets de recherche les plus importantewgrsme, notamment en marketing touristique
et territorial (King et al., 2012). et elle estgament admise comme étant un aspect clé du
processus décisionnel du touriste (Hunt, 1975; Ma@y5; Echtner & Ritchie, 1991; Birgit,
2001; Gallarza et al., 2002; H. Kim & Richards@003; Beerli & Martin, 2004; Pearce, 2005;
Choi et al., 2007; San Martin & Rodriguez del Basqz008). constituent un élément essentiel
influencant a la fois : le choix d’'une destinatida vacances (Baloglu & McCleary, 1999) ;
l'intention de voyager vers une destination (Yangle 2009; Reza Jalilvand et al., 2012c) ;
ainsi que l'intention de revisiter la méme desimaet la volonté de la recommander aux autres
(Bigné et al., 2001; C.-F. Chen & Tsai, 2007; Gastral., 2007; Wang & Hsu, 2010; J. Kim et
al., 2017; Zhang et al., 2018). A travers cettdiseamous avons conclu également que I'image
de destination est généralement conceptualiséendimension a savoir : cognitive, affective et
conative (W. Gartner, 1993)

Dans la troisieme section, nous avons conclu gegpéinsion du digital a métamorphosé le
comportement des touristes tout en contribuantedrgence d'une nouvelle génération de
consommateurs de produits touristigues «la gépéraZ ». Et que cette digitalisation a

également contribué a la création d’'un nouvel ésteésye, occupé par des plateformes virtuelles
et interactives, dans lesquelles des variables aharhouche-a-oreille électronique (eWOM) ou
encore la qualité de I'information digitale, jouent role clé dans la promotion des destinations

touristiques visant a constituer une image posdeves I'esprit du touriste.
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CHAPITRE I

La destination Algérie : Potentiel, réalité, enjeix

perspectives
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Chapitre 1l : La destination Algérie : Potentigdalité, enjeux et perspectives

Introduction du chapitre Il :

Ce chapitre est consacré a la présentation ded@ndtion Algérie, son potentiel, ces réalités,
ces enjeux et ces perspectives, en mettant I'asterdé paradoxe constaté entre ses capacités et
ses performances. Et en soulignant ensuite I'impctla pandémie du COVID-19 sur le
tourisme, ainsi que I'importance stratégique duitme local comme vecteur de développement
et de redressement face a cette crise. A traverhaggtre nous avons également présenté un état
des lieux sur la pratiqgue du marketing touristigneAlgérie, ces défis et ces perspectives.

La premiére section de ce chapitre est destindesser un état de I'art afin de décortiquer les
attributs de la destination Algérie, son potenéklces indicateurs en matiere de performance

touristique.

La deuxieme section quant a elle met en exergtmuktssme local comme moteur de croissance
dans une période de crise causée par la pandemi@QitiD-19. Dans cette section des
statistiques vont étre décortiqué a travers urdyse documentaire des différents chiffres issus
des organismes mondiaux. Cette analyse est effepmdr d’'une part démontrer I'impact de la
pandémie sur le secteur du tourisme ; et d’autredeamettre en avant le tourisme local comme

alternative de redressement face a cette pandémie.

La troisieme et derniére section dresse un étalielex sur I'exploitation de I'outil marketing au
niveau des organismes touristiques algériens. Detis section un état de 'art va étre également
mis en ceuvre afin d’investiguer les enjeux et Ippootunités de la pratique du marketing

touristique en Algérie.
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1 Le tourisme en Algérie : un paradoxe entre poteatiperformance

L'une des premiéres définitions du tourisme a é@gsée en 1910 par Hermann V, Schullard
un économiste autrichien, qui lI'a défini comme suit la somme totale des opérateurs,
principalement de nature économique, qui se rappbdirectement a l'entrée, au séjour et au
mouvement des étrangers a lintérieur et a I'edérd'un certain pays, d'une ville ou d'une
région " (Comme cité dans Raj, 2002, p. 69). DansnEéme lignée, les chercheurs suisses
Hunziker et Kraft l'ont défini en 1924 comme «unsemble d'activités résultant des
déplacements ou des mouvements d'individus dedeuonicile d'origine vers d'autres lieux. Ce
mouvement ne s'inscrit pas dans une activité retalComme cité dans Tessa, 1993, p. 02).
Dans cette derniere définition, lantabilité du déplacement désigne le motif de geyqui ne
doit pas étre le travail ou la recherche du pr&#. constat a été développé d’'une maniere plus
explicite par les mémes auteurs en 1942 ou ilgiéfibi le tourisme comme étant : « I'ensemble
des relations et des phénomenes découlant du veyatyeséjour d'étrangers, pour autant que le
séjour n'implique pas I'établissement d'une réselgrermanente et ne soit pas lié & une activité
rémunéréex». (Hunziker et Krap, 1942 comme cité ®ajs2002, p. 69)Dans le méme sens, et
selon I'Organisation Mondiale du Tourisme OMT cenwept fait référence a « une activité
humaine et un phénomene social fondé sur le dépkwae d'individus de leur résidence
permanente vers d'autres zones en dehors de ressions, pour une période temporaire d'au
moins 24 heures et pas plus d'une année, pouddsmotifs touristiques connus a I'exception
des études ou du travail. » (Kouidri & MarrakecB12, p. 162 comme cité dans Mecerhed &

Touat, 2020, p. 639).

En se référant aux définitions précédentes, lasmg n'inclut pas les déplacements rentables, la
recherche du profil ou le travail. Bien que le cgptcdu tourisme ait évolué avec le temps pour
inclure I'aspect profitable et lucratif du voyagend ce qui est appelé actuellement le tourisme
d’affaires. L'Académie Internationale du Tourisme, quant & elfinit I'activité touristique
comme étant « les déplacements qu'une personreprarid pour répondre aux besoins sur le
plan récréatif » (Kouidri & Marrakech, 2012, p. 16@mme cité dans Mecerhed & Touat, 2020,
p. 639 ). Le Conseil international du tourisme &t doyages WTTC (2003) a également constaté
que le tourisme est une activité qui dure vingttgudneures par jour, sept jours sur sept,
cinquante-deux semaines par an, et conduit I'écom@m générant des revenus par les taxes
(Alhroot, 2007) . Stylos et al., (2021) ont déteitourisme comme « un écosystéme commercial

complexe qui repose sur une variété d'opératiossyvair le Management et le marketing des
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activités hors ligne et en ligne (internes/orgaiseelles et externes) »(p. 1016). Le tourisme
est également décrit comme étant une « combinaisativités, de services et d'industries telles
gue les moyens de transport, les lieux d’'hébergeetete divertissement, les centres sportifs, les
restaurants, les magasins. Toutes ces industngshgent a une expérience de voyage agréable
en améliorant le niveau de vie, en favorisant l'lemgn augmentant les investissements et en
soutenant ainsi I'économie » (Hemasundari et @L42p. 76). Selon De las Heras-Pedrosa et al.
(2020) le tourisme est une activité économiquergpiésente une importante source de revenus
a I'échelle mondiale et c'est la troisieme actild@éplus importante dans la catégorie des
exportations. Il est considéré comme un domaineedjrande importance économique et sociale
pour la plupart des pays (Yang et al.,, 2009). Ursgant vecteur de développement, ce qui
pourrait entrainer des effets positifs en motivéamt développement d'autres secteurs de
I'économie (Srivastava & Rai, 2013). Le tourismé @svenu un moteur important de la
croissance économique et du développement avempact significatif sur le commerce, la
création d'emplois, l'investissement, le dévelopg@ndes infrastructures et la promotion de
I'inclusion sociale (Madoui & Bendjeroua, 2021,1812). En effet, la contribution du tourisme
au PIB mondial a atteint 8,8 trillions de dollars 2018, soit 10,4% de la contribution totale de
tous les secteurs confondus, et on prévoit quauwe ta augmenter encore plus et atteindra les
11,5% en 2029 (WTTC, 2019). L’industrie du tourisest également impliquée dans la création
de 122 891 millions d’emplois directement liéstaurisme et 318 811 millions d’emplois en
totalité (i.e, directs et indirectes), ce qui reyeméte un taux de 3,8% et 10% respectivement de la
totalité des emplois au niveau mondial (WTTC, 2088lon 'OMT, ce secteur représente 30 %
des exportations de services et 7 % des exporsagjlmiales. En 2017, un total de 1,326 million
d'arrivées de touristes internationaux a été estrégidans des destinations du monde entier, soit
des recettes totales atteignant 1,340 milliard @kud américains, et d'ici 2030, les arrivées de
touristes internationaux prévues par 'OMT devragteindre 1,8 milliard (UNWTO, 2018).
Devenue actuellement une des plus grandes industigetivité touristique s’est développée
d’'une maniére spectaculaire durant les derniéreerides (Mecerhed & Touat, 2020).
Effectivement, le nombre d'arrivées de touristésrimationaux est passé de 524 millions en 1995
a plus de 2 milliards et 403 millions en 2019 (Langue mondiale, 2020). Selon I'OMT, le
volume d'affaires du secteur du tourisme en 201démassé celui des industries pétroliéres,
alimentaires ou automobiles (Krim & Lalaoui, 202i,81). C'est ce qui a fait du tourisme un
secteur trés attractif. Durant cette méme annéé&/,26étte industrie a réalisé un taux de
croissances moyennes de 7% et des revenus fineregémeés a 1 milliard et 340 millions de

dollars américains, soit un taux de croissance %epar rapport a I'année 2010 (UNWTO,
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2018). Cependant, la part Algérienne dans ce seetgencore tres faible, car I'Algérie a classé
116eme sur 140 pays selon l'indice de compétitilét® voyages et du tourisme (Calderwood &
Soshkin, 2019). Avec des flux touristiques intelot@ux ainsi que des recettes qui n’ont pas
dépasse respectivement les 2 millions 451 milleigtes et les 141 millions de dollars en 2017
(UNWTO, 2019b). Et cela malgré les capacités émrsrmue possede I'Algérie en matiere
d’attributs naturelles, historiques et culturellddalgré aussi les efforts consentis par I'Etat a
travers les investissements et les budgets allawessecteur qui sont élevés a 27 476 344 000
DA entre 2015 et 2022 selon les lois des finanaeseaite période. Bouadam (2011) a évoqué
I'état paradoxal qui caractérise le tourisme Algérien mettant en lumiére les faiblesses dont
souffre le secteur en termes d’hébergement, de etingket de qualité des services hbteliers
face a une image attractive du pays, formé grage é@orme potentiel en matiere d’attributs
touristiques. Dans cette section on développeraarestat qui reflete le paradoxe entre le

potentiel touristique de I'Algérie et la performande son tourisme.

1.1 Les capacités touristiques de I'Algérie :

L'Algérie est riche d'un énorme potentiel natureistorique et culturel ce qui a offert
I'opportunité de diversifier ses produits tourisigg pour inclure le tourisme récréatif et culturel,
le tourisme thermal médical et des soins, le tmeidalnéaire, le tourisme montagnard et le

tourisme Saharien (Benzarour & Ramdhani, 2020) p. 5

1.1.1 Potentiel naturel :

L'Algérie est située sur la rive sud-ouest du asséditerranéen, et bénéficie d'une position
géographique stratégique aux niveau africain, actbeéditerranéen, elle se distingue également
grace a la nature de son relief avec sa formatmhogique particuliere, sa nature unique et ses
multiples ressourced.999,.+5,). Avec une superficie totale de 2 381 741 KiAtgérie est le

plus grand pays africain. L'Algérie est caractérigar un climat méditerranéen tempéré au nord,
continental a désertigue au sud. Cette diversitdéatique lui a conféré un grand avantage pour
attirer les touristes car elle procure une oppdidutie diversifier ses produits et de recevoir des
touristes tout au long de l'année, quelles quenstés saisons, les préférences des touristes, ou
le type de tourisme qu'ils désirent (Benoui, 20R0Igérie possede une bande cétiere immense
qui s'étendent de I'extréme nord-ouest a l'extréord-est, d'une longueur estimée a 1200 km
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(Office national du tourisme, 2015a). Ce qui indiqencore des possibilités pour diversifier les
produits touristiques en termes de tourisme baleéaiableau (3) ainsi que Figure (11)
démontrent les capacités cétieres de I'Algérieeemés de nombre de plages totales, nombre de
plages autorisées et interdites a la baignade quiatieint en 2020: 588, 362 et 203 plages
respectivement. Il convient également de soulignex le nombre des plages autorisées a la
baignade a chuté en 2020 par rapport a I'année gadan taux de décroissance atteignant les
15%, cette régression dans l'activité balnéaird pee interprétée comme une des répercussions
de la pandémie du COVID-19 dans une saison estivauée par le premier confinement

général en Algérie.

Tableau (3) Le potentiel cétier de I'Algérie

Année 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Nombre total de plages 579 590 608 611 581 588

Nombre de plages autorisées a5, | 385 | 398 | 404 | 426 | 362
a la baignade

Nombre de plages interdites

a la baignade 65 208 210 207 155 203

Source : (Ministére du tourisme et de I'artisa@@@1a)

Figure (11) La Situation cotiére de I'Algérie

2015 2016 2017 2018 2019 2020

= Nombre total de plages ¥ Nombre de plages autorisées a la baignade Nombre de plages interdites a ia baignade

Source : (Ministére du tourisme et de I'artisa@@@1a)
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D’autres attributs naturels ont permis a I'Algédie se positionner dans un autre marché lié a un
autre type de tourisme a savoir le tourisme SahaEe effet, le désert Algérien s’étend sur une
vaste superficie avoisinant les deux millions kmdwrant ainsi quasiment 83 % de la superficie
totale du pays (Brahimi, 2020, p.104). Occupant deand sud, le Sahara algérien recéle des
paysages volcaniques spectaculaires tels que Ietsrdo Hoggar et Tassili n’Ajjer ou I'érosion

a faconné un étonnant paysage tout en pitons aclréssteppes caillouteuses et sablonneuses,
ou apparaissent parfois de merveilleuses duneasts tels ques les oasis de Laghouat, Bou-
Saada, de Taghit a Béchar et d’'El kantara a BigRffice national du tourisme, 2015b). Cette
derniére a été décrite par le voyageur francais rAise Tardieu comme étant « la reine du
Sahara » 4012 ,»cLsi). Pour ce qui est segment des jeunes tagristetamment ceux
appartenant a la génération Z, le Grand Erg octatlene véritable mer de sable de 80 000 km?2
(Office national du tourisme, 2015faconné par des dunes en croissant, culminantsader800
meétres de hauteur ; il constitue un atout supphéame offrant la possibilité de se positionner
dans un marché de tourisme d’aventure et de cid@iement un autre sous segment du

tourisme Saharien a savoir le Ski sur sable.

L’Algérie est riche également d’importantes sourtkesrmales, répartit sur I'ensemble du
territoire du pays (Brahimi, 2020, p.105). SeloMmistére du tourisme et de l'artisanat (2020)
I'Algérie compte 282 sources, permettant ainsi’degner dans un marché de tourisme thermal
de soin et de bien-étre. Tableau (4) illustredescessions et les établissements opérationnels
proposant des services liés a ce type de touridmpertir de ce tableau, on constate que I'année
2020 a enregistré la conclusion de 93 contratsateession d’eau thermale, dans la méme
année on a recensé 8 stations thermales étatques stations privées, 2 centres étatiques de
thalassothérapie et 1 centre privé ; soit en tét@9 établissements opérationnels entre secteur
privé et étatique avec un taux de croissance di far rapport a I'année 2015 qui a compté 20
établissements, Tableau (4) démontre égalemeritym'44 projets relatifs a ce marché qui sont

en cours de réalisation et 20 projets a l'arrét.

L’Algérie posseéde des montagnes attrayantes toulomg de la chaine de I'Atlas Tellien,
jusqu’au I'Atlas Saharien et de la chaine de margagdu Hoggar au désert, devenu sire et
sécurisé cette variété géologique permet désordwis’aligner avec une offre diversifiée en

termes de tourisme montagnard (Boudra & Semaou#d,)2
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Tableau (4) Récapitulatif relatif au thermalisme

Nombres Etablissements opérationnels
Station Centre de| Projets en| Projets
Concession| Thermale thalassothérapie | cours de| a
source | 4, réalisation | l'arrét
thermale
thermale
Etatique | Privé | Etatique | Privé
2015 282 55 8 10 1 1 25 10
2016 282 62 8 13 1 1 30 9
2017 282 74 8 13 2 1 34 16
2018 282 83 8 15 2 1 38 19
2019 282 92 8 18 2 1 43 20
2020 282 93 8 18 2 1 44 20

Source : (Ministére du tourisme et de |'antiat, 2021a)

En effet, les montagnes de Chréa offrent I'opparéude cibler un segment de touristes skieurs ;
les montagnes de la Kabylie quant a elle permettdntibler les touristes écologistes dans un
contexte d’écotourisme. Et enfin Monts des Kso@3@m), Monts de Lamour (1930 m), Monts

des Ouled Nail (1600), Monts des Aures (2380 mafhag, 2002) pour un segment relatif au

tourisme d’exploration et d’aventure.

Enfin, et selon I'Office national du tourisme (2@13Algérie bénéficie de plus de 53 millions
d'hectares de parcs naturels répartis sur lI'engediblterritoire national. Au total, I'Algérie
comprend 21 réserves naturelles, parmi lesqueltesitera : Le parc de I'’Ahaggar dans la
province de Tamanrasset, qui est considérée commpies grand des parcs algériens en matiere
d'immensité avec une superficie estimée a envibEomilions d'hectares, soit environ 84% de la
superficie totale des parcs naturels, le parc natiodu Tassli a lllizi, qui s'étend sur une
superficie de 8 millions d'hectares, le parc naiodEl Kala dans la ville d'ElI Tarf, qui
comprend le lac Tonga, Oubeira et le lac des oiseai sont classés et établis comme zones
d'importance internationale dans le cadre de lavetion de Rams8rle parc de Gouraya a
Bejaia, de Taza a Jijel, de Théniet El Had aéensslt, de Djurdjura dans les provinces de
Bouira et Tizi Ouzou, de Chréa dans les villes tidgaB Médéa et Ain Defla, de Tlemcen, les iles
de Rashgoun a Ain Temouchent, et les iles Habilbas ¢h ville d’ Oran (Office national du

tourisme, 2015c).

« La Convention sur les zones humides est le traité intergouvernemental qui fournit le cadre pour la conservation
et |'utilisation rationnelle des zones humides et de leurs ressources » (ramsar.org)
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1.1.2 Potentiel historique et culturel :

La succession des civilisations phénicienne, byaentcarthaginoise, romaine, islamique et
ottomane en Algérie I'a enrichie d'un trésor higtee et culturel qui s'est manifesté par divers
sites et monuments historiques (Mecerhed & Toud202p. 634). Cette diversité culturelle y
compris I'héritage Amazigh a fait de chaque régitkigérie son propre patrimoine, et nombre
d'entre elles ont été classées au patrimoine micaheilUNESCO (Benoui, 2020). On cite parmi
elles : La Kaldaa des Béni Hammad, Djémila, Tass#ijjer, Timgad,Tipasa et la vallée du
M'Zab (UNESCO, 2022). Il existe également de nommbr&tes archéologiques en Algérie qui
sont classés comme patrimoine mondial, lui permetéétre considérée comme le deuxiéme
berceau de I'humanité aprés I'Afrique de I'Est i(ifile), ce qui a été encore affirmé par la
découverte de traces d'outils en pierre et d'osssméeux de deux millions et quatre cent mille
ans, sur le site d'Ain Boucherit a Sétif, dand kesl'Algérie (Benzarour & Ramdhani, 2020, p.
5).

« Le patrimoine artisanal joue également un rélpartant dans la présentation d'une image du
pays a travers les produits proposés par les mastisa reflete leur civilisation et leur culture.
L'Algérie possede un patrimoine traditionnel dag tacines plongent dans les profondeurs de
I'histoire et qui est une expression honnéte dedemsiale vie algériens. Le role de l'industrie
traditionnelle dans la promotion du tourisme essaimportant que le role du tourisme dans le
développement de I'économie » (Seffari & Mekar2820, p. 115). Les régions algériennes sont
spécialisées dans plusieurs produits traditionmigst : la poterie, les bijoux en argent et en or,
la fabrication de tapis, la broderie sur tissuclévre et les vétements traditionnelgs( »~=
2012, p. 107).

Outre les monuments historiques, les sites arch@ples et I'industrie traditionnelle, L’Algérie
possede d’'importants museées tels que : le Muséenabde Cirta, Musée national du Bardo,
Musée national de Zabana, Musée national des bedsnde HAMMA, Musée national d'art
populaire, Musée de Timgad et celui de Hippon aaka (Seffari & Mekarssi, 2020, p. 116).
Ce patrimoine historique et culturel constitue writable atout pour le tourisme algérien,

représentant un vecteur d’attractivité touristigqueles niveaux local et international.
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1.1.3 Infrastructures et investissements :

Le réseau routier algérien s'étend sur une longdeut12039 km. Répartie sur 29 573 km de
routes nationales, 23 926 de routes inter-wilayd L6 km d'autoroute Est-Ouest. Quant au
réseau ferroviaire, il s'étend sur une longueud@@0 km, qui a connu un vaste processus de
rénovation, notamment les trains, qui devraiergimdire des vitesses de 220 km/h, cela dans le

but d'améliorer la qualité des services, I'Algélispose également de 32 aéroports civils dont 15

aéroports internationaux (Symbiose, 2018 comme datés Boukeffa & Zouda, 2018,p. 36).

Concernant le transport maritime, I'Algérie possaéde stations maritimes a Alger, Béjaia,

Annaba, Skikda, Oran et Mostaganem, en plus de d&ations extérieures a Marseille et

Alicante (Algérie Ferries, 2022). De plus, la sitoa géographique stratégique de I'Algérie la

rend proche des plus importants marchés exportateertouristes en Europe (Boukeffa &

Zouda, 2018, p. 36). L'Algérie a également conne angmentation remarquable du parc

immobilier touristique, puisqu'il est actuellemesstimé & 225 zones d'expansion touristifues

(ZET), soit I'équivalent de 56 472 hectares, avedawx de croissance de 17% par rapport a

'année 2019 (Benzarour & Ramdhani, 2020). La sibma de la capacité d’accueil est

décortiquée dans les illustrations suivantes :

Tableau(5) Capacité lits par catégorie (2015-2020)

Années

2015 2016 2017 2018 2019 2020
Hotel 5* 4 242 6734 6734 6734 7 234 7 345
Hotel4* 1800 2 810 4 508 4746 6 161 6 824
Hotel3* 5829 7 045 5678 5 886 6 427 6 861
Hotel2* 4 605 4 425 4 565 5185 5381 5995
Hoétel 1* 11 295 11 295 11 335 11 684 12 612 12 724
Hotel Sans étoile 8 533 8 533 8 533 8 590 9 456 9 456
Résidence 2* 384 384 384 384 384 384
Résidence 1* 313 313 313 313 313 313
Motel/Relais 2* 93 93 93 93 93 93
Motel/Relais 1* 30 30 30 30 86 86
Auberge 2* 16 16 16 16 16 16
Auberge 1* 20 20 20 20 20 20

7 J , ey . . . ar s . er 2 .
« Toute région ou étendue de territoire jouissant de qualités ou de particularités naturelles, culturelles, humaines

et créatives propices au tourisme, se prétant a l'implantation ou au développement d'une infrastructure

touristique et pouvant étre exploitée pour le développement d'au moins une sinon plusieurs formes rentables de

tourisme » (Voir le journal officiel de la république algérienne N° 11 du 19 Février 2003).
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Villages de vacances 3* 274 274 274 274 274 274
Catego_rle unique (Meublé 91 91 91 91 205 205
du tourisme)

Catégorie unique(Pension)| 426 426 426 426 426 426
Autres structure | 9399 | 9381 | 9381 | 9786| 9984 9984
d’'établissements hoteliers

Categorie unique (Gite | 15 170 170 170 170 170
d’étape)

Total des  etablissements ,, o, | 55 040 | 52551 | 54428 |59 242 | 61 176
classes

Etablissements hoteliers en g, 2,5 | 55380 | 59713 |64 727 | 66 434 | 66 438
cours de classement

Total 102 244] 107 420| 112 264] 119 155| 125 676| 127 614

Source : (Ministere du tourisme et de l'artisa@@R1a)

Tableau (5) et Figure (12) représentent |'offrerigtigue en termes d’établissements hételiers
classés par catégories. A partir du tableau ontatgue I’Algérie posséde une capacité globale
de 127 614 établissements hoteliers y compris cpuxe sont pas encore classés. Avec un
taux de croissance de la capacité d’'accueil quéwea 2% par rapport a I'année 2019 et de
25% par rapport a l'année 2015 qui ont comptés eesement 125676 et 102 244

établissements.

Figure (12) Situation du parc hételier national

Source : (Ministére du tourisme et de I'artisa@@@1a)
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Tableau6) Capacité lits par type de produis

Années 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Urbain 62479 66155 69861 74712 80470 81863
Balnéaire 30380 30500 31326 32581 32926 32971
Saharien 3636 4780 4928 5477 5895 6299
Thermal 3866 4102 4266 4502 4502 4598
Climatique 1883 1883 1883 1883 1883 1883
Total 102244 107420 112264 119155 125676 127614

Source : (Ministére du tourisme et de I'artisa@@@1a)

Tableau (6) et Figure (13) illustrent la capacitéacdueil de I'Algérie en matiere

d’établissements hoteliers classés par types diujtrimuristique. A partir de ces illustrations, et
durant I'année 2020 on remarque que le tourismainrprend la plus grande part du parc
hoételier algérien avec 81 863 établissements dédiés produit touristique, suivi par le

tourisme balnéaire qui compte 32 971 établissementenfin vient le tourisme Saharien, le
4598 et 1883
établissements. Il convient de souligner de notge dqurant les cing dernieres années le

tourisme thermal et le tourisme climatique respectient avec 6299,

tourisme Saharien a enregistré la plus grande baarssermes de capacité d’accueil qui s’est
élevé a 73 %, suivi par le tourisme urbain (31%)tdurisme thermal (19%) et le tourisme
balnéaire (9%). Cela indique l'intérét accordé pes autorités algériennes au tourisme

Saharien.

90 000
80000
70000 -

Figure (13) Situation du parc hételier par typepdeduit

60 000
50 000
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30000
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® Urbain mBalnéaire mSaharien ®Thermal = Climatique

Source : (Ministere du tourisme et de l'artisa@@R1a)
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Finalement, on constate une stagnation dans lacitdpd’accueil accordé au tourisme
climatique avec 1883 établissements, soit un taexcrbissance de 0% durant les cing
derniéres années, contredisant la volonté de lttgiromouvoir le tourisme durable qui s’est
manifesté par I'élaboration des schémas directdiamménagement touristique SDAT 2025 et
2030.

Tableau(7) Capacité lits par secteur juridique

Années 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Public 18613 18613 18613 18657 18657 10215
Privée 77383 82301 87145 93992 99230 100 610
Collectivites  Locales ¢, ,q 6506 6506 6506 7789 7789

ou mixtes (*)

Total 102244 107420 112264 119155 125676 127 614

Source : (Ministere du tourisme et de l'artisa@@R1a)

(*) A partir de 2008, la catégorie des collectigittbcales a été remplacée par la catégorie
mixte (il s’agit du partenariat) et pour le publics’agit des chaines hételiéres internationales.

Figure (14) Situation du parc hoételier par secfendique
120000

PEEEEEI

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Public ®Privee MCollectivités Locales ou mixtes
Source : (Ministére du tourisme et de 'artisa@@@1a)

Tableau (7) et figure (14) démontrent la capaciéealieil décortiquée par statut juridique. A
partir de ces illustrations, on constate que ldesecprivé détient la plus grande part du parc
hotelier algérien avec 100 610 établissements, 8@t part de 79 % de la totalité de ['offre,
contre 15% pour le secteur public et 6% pour ldectivités locales ou mixtes. Ceci dit que le

secteur privé contribue amplement dans l'offre igiigque en matiere de capacité d’accueil avec
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un taux de croissance de 30% dans I'année 202pport a 'année 2015 qui a compté 77 383
établissements seulement. Ce taux de croissandgastifit par la stratégie de I'Etat visant a
encourager l'investissement privé tant nationalétyahger dans le cadre de joint-ventures
(Oudaifia, 2015, p. 5).

En termes de dépenses budgétaires, le gouvernekggrien a consacré un budget colossal
pour le développement du tourisme. Selon les leifirthnces algériennes de 2015, 2016, 2017,
2018, 2019, 2020,2021 et 2022. L'Etat a accordé secteur un budget total de 27 476 344 000
de Dinars durant cette période (2015-2022). Tab{8amontre I'évolution du budget alloué au
secteur du tourisme au cours de ces sept derra@reses. A partir de ce tableau, on constate
une augmentation de 10% en 2022 par rapport I'a2024, et de 5% par rapport a I'année
2015. Il est également important de noter que E&n2020 a connu une baisse dans le budget,
cela est d0 a la pandémie du Covid-19 qui a poless@utorités a se préoccuper a d’autres
secteurs. L'année 2018 a également connut la @asebrégression avec un taux de -13%. Et
c’est une des répercussions de la crise finanéidaguelle I'Algérie a été confrontée pendant
cette période en raison de la baisse des prix ttolpéen tant que principale ressource pour le
financement des autres secte@@10,1: & & Ass |, p. 220)

Tableau(8) L’'évolution du budget accordé au tourisme de 202622

Année Budget accordé au tourisme Taux de
(DZD) croissance/décroissance
(%)
2015 3.429.022.000 -
2016 4.117.881.000 20
2017 3.622.324.000 12
2018 3.157.141.000 13
2019 3.202.041.000 1
2020 3.117.974.000 3
2021 3.244.688.000 4
2022 3.585.273.000 10

Source : Elaboré par I'auteur en se basant suoiesde finances de 2015, 2016, 2017, 2018,
2019, 2020,2021 et 2022
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1.2 La réalité du tourisme Algérien

Nombreux chercheurs ont constaté que la performamsecteur du tourisme Algérien est faible
par rapport a ses potentiels et capacités (Beyl;2B@ukeffa & Zouda, 2018; Abderrahmane &
Hassani,2018 ;Haouam & Banchouri, 2021; Khantar & KellecB819) . A cet égard, Bey
(2021) décrit le secteur du tourisme Algérien comume secteur « malade », qui souffre de
plusieurs problemes qui ont rendu difficile I'aftd des objectifs escomptés malgré les énormes
capacités naturelles et culturelles et les imptstdonds attribués a ce secteur. Boukeffa &
Zouda (2018) ajoutent que I'Algérie possede deaaits touristiques importantes qui n‘ont pas
été bien exploitées jusqu'a présent, ce qui ajtetl'environnement propice au tourisme souffre
d'une faiblesse grave, en plus d'un manque dardéleloppement et la réhabilitation des
infrastructures. Abderrahmane & Hassani (2018)indigué que le secteur du tourisme n'a pas
encore atteint le niveau requis ni la position soidéle, si I'on tient compte des énormes potentiels
touristiques, notamment la situation géographicquatégique de I'Algérie. Selon les mémes
chercheurs, cette carence est due en partie #lasise du volet promotionnel de la destination
Algérie et a l'absence d'une coordination entresdeteur du tourisme et les autres secteurs.
Haouam & Banchouri (2021) ont souligné que les datiurs de performance du tourisme
Algérien sont loin d’étre satisfaisants, en patieue nombre de touristes étrangers, qui a son
tour a affecté la balance des paiements. Selorélaarsource, cette faiblesse des performances
est due en grande partie a la déficience d'aueetewss indissociables du secteur du tourisme,
tels que le secteur bancaire et le transport géreplus des insuffisances dans les politiques de
commercialisation du produit touristique algéri&ans le méme sens, Khantar & Kelleche
(2019) ont constaté plusieurs faiblesses au nivdau secteur touristique Algérien, en
contradiction avec les capacités que posséde & S&jon la méme source, ces lacunes sont la
résultante d’une insuffisance dans qualité du tadb@main, et la déficience dans les procédures
administratives et organisationnelles. Dans cetiigp de notre recherche, nous passerons en

revue les plus importants indicateurs et chiffresrgfletent la réalité du tourisme en Algérie.

1.2.1 La position du tourisme Algérien a I'échefiendiale :

Afin d’appréhender la position qu’'occupe le tourgsiAlgérien au niveau international, nous
avons ramené quelques statistiques relatives adices de performance des secteurs
touristiques, qui ont été extrait a partir du rapgar la compétitivité des voyages et du tourisme

publié par le forum économique mondial en 2019,ceomant 140 économies mondiales
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(Calderwood & Soshkin, 2019). Tableau (9) illustee classement général des tourismes
Algérien, Tunisien et Marocain, et cela dans le dmitcomparer I'Algérie avec des pays ayant
guasiment les mémes caractéristiques. Ce tablenardee également les dix (10) économies les
plus performantes en termes de tourisme et de eoyAgtravers cette illustration on peut
constater que le tourisme Algérien occupe Ieé’ﬁj@ng sur 140 économies avec un score de 3.1
point soit un écart de 0,5 point et de 31 placesr@aport au tourisme Tunisien qui occupe le
85™rang, et un écart de 0.8 points et de 50 placesapaort au tourisme marocain qui occupe

la 66 position.

Tableau(9) Indice de compétitivité des voyages et du touri@@E9-Classement général-

Economie Classement Score
Espagne 1 54
France 2 54
Allemagne 3 54
Japon 4 54
Etat Unis 5 5.3
Royaume Unis 6 5.2
Australie 7 5.1
Italie 8 5.1
Canada 9 5.1
Suisse 10 5.0
Maroc 66 3.9
Tunisie 85 3.6
Algérie 116 3.1

Source : Elaboré par l'auteur en se basant sapleart de Calderwood & Soshkin (2019)

Tableau (10) met la lumiére sur le classement stitiadicateur de I'environnement d’affafte
relatif au tourisme. A partir de ce tableau on pmutstater que I'Algérie occupe la £18place,
devancé par la Tunisie (8%) et le Maroc (38™). Finalement, et selon ableau (11) qui illustre le
classement relatif aux indices des infrastructales services touristiques. L’Algérie occupe le

136 rang sur 140 pays, dépassé le Maro&§ @&t la Tunisie (68™.

A travers ces trois (03) tableaux, nous pouvonsclooa que la performance du secteur du

tourisme en Algérie est tres faible aux niveaux dianet régional.

® En Marketing L'environnement des affaires a éténdébmme "I'ensemble des facteurs physiques éagp@ui
sont directement pris en compte dans le comportedémisionnel des individus au sein de I'orgarnssti

voir: Duncan, R.B., 1972. Characteristics of orgational environments and perceived environmemaktainty.
Administrative science quarterly, pp.313-327
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Tableau(10) Indice de compétitivité des voyages et du touri20E
—Environnement d’affaires-

Economie Classement Score
Hong Kong RAS 1 6.1
Singapore 2 6.0
Suisse 3 6.0
Etats Unis 4 5.8
Luxembourg 5 5.8
Royaume Unis 6 5.8
Finlande 7 57
Qatar 8 5.6
Emirats arabes unis 9 5.6
Danemark 10 55
Maroc 38 4.9
Tunisie 68 4.4
Algérie 118 3.9

Source : Elaboré par l'auteur en se basant saplgart de Calderwood & Soshkin (2019)

Néanmoins, le rapport de compétitivité du voyagedettourisme 2019 a montré quelques
barométres positifs quant a I'amélioration du seatiel tourisme Algérien, de sorte que I'Algérie
a été considérée parmi les pays les plus amélizés le domaine de la santé et de I'hygiéne et

I'indice de priorisation pour les voyages et leigue (Calderwood & Soshkin, 2019, p. 43).

Tableau(11) Indice de compétitivité des voyages et du touri20E

—Infrastructures des services touristiques -

Economie Classement Score
Portugal 1 6.7
Autriche 2 6.7
Espagne 3 6.6

Etats Unis 4 6.6

Croatie 5 6.5
Suisse 6 6.2
Royaume Unis 7 6.1
Canada 8 6.1
Australie 9 6.1
Italie 10 6.0
Tunisie 68 4.1
Maroc 78 3.9
Algérie 136 1.8

Source : Elaboré par l'auteur en se basant saplgart de Calderwood & Soshkin (2019)

1.2.2 Les flux touristiques vers I'Algérie :

Tableau (12) illustre les flux des touristes éteasgvers I'Algérie dans la période entre 2015 et
2019. L’année 2018 a connu le pus grands nombetodéastes entrants, enregistrant plus que 2
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millions touristes. L’année 2017 a enregistré laspjrande hausse des flux avec un taux de
29,16% par rapport a I'année 2016. A contrarioyi@e 2019 a connu la plus grande baisse, avec
1 933 778 soit une régression de -4,21% par rappdidannée 2018. Cette décroissance est
justifiée par la pandémie du COVID-19 qui a affettédustrie mondiale du tourisme durant

'année 2019 notamment le dernier trimestre.

Tableau(12) Entrées aux frontiéres des touristes

Années 2015 2016 2017 2018 2019
Total des étrangers 1083 121 1322 712 1708 375 2018753 1933778
Taux de croissance - 22,12% 29,16% 18,17% -4,21%
Algériens résidents 626 873 716 732 742 410 638 360 437 278
a I'étranger

Taux de croissance - 14,33% 3,58% -14,02% -31,50%
Total Général 1709 994 2039 444 2 450 785 2657113 2371056
Taux de croissance - 19,27% 20,17% 8,42% -10,77%

Source : (Ministere du tourisme et de l'artisa@@1a)

La moyenne des flux durant cette période s’élévie @3 348 touristes. A titre comparatif la
moyenne de ces flux durant la méme période en iEuai®isine les 6 644 252 touristes (Office
national du tourisme tunisien, 2020), soit un édart5 030 904 touristes entre les deux nations.
Cela démontre une faiblesse dans l'attractivitéistigue de la destination Algérie par rapport a
ses voisins du Maghreb. En effet, durant 'annéd820Algérie a enregistré un ratio
d’attractivité touristique de 0,83 touriste/kmui est trés faible comparé a celui de la Tur($g
touristes/krm) ou du Maroc (25 touristes/ Kn(Krim & Lalaoui, 2021).

Tableau(13) Principaux pays de provenance des touristes étrange

Pays / Année 2018 2019 Taux de croissance
Tunisie 1261411 1323 709 4,94%
France 221 707 164 907 -25,62%
Maroc 80 317 79 505 -1,01%

Chine 47 142 39 437 -16,34%
Espagne 53 589 35 828 -33,14%
Turquie 37578 32 593 -13,27%

Italie 30 987 24 430 -21,16%
Allemagne 15951 11 807 -25.98%
Grande Bretagne 9 969 9114 -8.57%

Source : (Ministere du tourisme et de l'artisag@1a)

Tableau (13) et (14) illustrent respectivementpescipaux pays de provenance des touristes
étrangers, et les entrées aux frontiéres algérsedaees touristes par motif de visite. A partir de

ces deux tableaux, on remarque qu’en 2019 la Teurasifourni le plus grand nombre de
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vacanciers a I'Algérie avec 1 323 709 touristesregistrant une hausse de 4,94% par rapport a
'année 2018. Il convient également de souligneg qurant cette année le motif de visite
relative au loisir et détente a été le plus récureec 1 775 675 touristes, suivi par le motif
d’affaires (153 727 touristes) et le motif des naiss (4 376 touristes). Tous les motifs de visites
ont connu une régression en 2019 par rapport and@an2018. Suite essentiellement a la

pandémie mondiale.

Tableau14) entrées aux frontieres des touristes étrangersptf de visite

2015 2016 2017 2018 2019

Loisirs et détente 723 098 942 281 1470 243 1682/ 1775675
Taux de croissance - 30,31% 56,03% 24,99% -3,37%
Affaires 358 785 378 296 233 233 174 738 153 727
Taux de croissance - 5,44% -38,35% -25,08% -12,02%
Missions 1238 2135 4899 6 323 4376
Taux de croissance - 72,43% 129,50% 29,07% -30,79%
Total des étrangers 1083121 1322712 1708375018753 1933778

Source : (Ministére du tourisme et de l'artisa@@@1a)

1.2.3 Recettes du tourisme Algérien et balanceatenents :

Tableau(15) Evolution de la balance de paiement —post voyage-

Années 2015 2016 2017 2018 2019

Recettes du tourisme récepteur
304 209 141 169 165
(Million de dollars)

Dépences tu tourisme émetteur
677 475 580 494 500
(Million de dollars)

Source : (Ministére du tourisme et de l'artisa@@@1a)
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Tableau (15) et Figure (15) démontrent I'évolutida la balance des paiements entre les
importations et les exportations en termes de dtms8i Selon ces illustrations, le tourisme
récepteur Algérien a enregistré des recettes denilibns de dollars américains en 2019 contre
500 millions dollars de dépenses relatives au sogi émetteur, soit un déficit dans la balance

des paiements de 335 millions de dollars.

Figure (15) Evolution de la balance de paiement

Source : (Ministere du tourisme et de l'artisa@@21b)

L'année 2015 a connu les recettes les plus élee¢ &894 millions de dollars. Il convient
également de souligner que la moyenne des reahitast toute la période (2015-2019) est de
198 millions, contre 545 millions de dépenses li@@dourisme émetteur, soit un déficit de 348
dollars américains. A titre de comparaison, le isue récepteur tunisien a enregistré en 2017
des recettes de 1 milliard 305 millions de dolEmséricains contre 141 millions de dollars pour
'Algérie (UNWTO, 2019b). Soit un énorme écart denilliard 164 millions de dollars en faveur
du tourisme Tunisien. De tout ce qui précede, amstade une nouvelle fois linefficacité du
secteur du tourisme Algérien comparé a des payst gy&sque les mémes caractéristiques

géographiques et culturelles.

1.2.4 La contribution du tourisme au PIB et a I'éonp

Tableau (16) et Figure(16) montrent I'évolution ke contribution du secteur touristique

Algérien au produit intérieur brut hormis la protian pétroliere, et cela entre 2016 et 2021.
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Tableau(16) Evolution de la part du tourisme dans le PIB

Années 2016 2017 2018 2019 2020 °" 1
trimestre
de 2021

Part du tourisme

dans le PIB (%) L4 1,6 1,7 1,8 1.10 1.65

Source : (Ministere du tourisme et de l'artisa@@R1a)
NB : PIB hors hydrocarbure

Durant cette période, c’est le premier trimesteel’année 2021 qui a connu le plus grand
pourcentage de contribution au PIB avec un tauk,68% soit une hausse de 50% par rapport a
'année 2020. Figure (16) montre clairement I'étioln progressive du taux de contribution du
tourisme au PIB durant toute la période en questt@me s'’il y a une progression, celle-ci ne
cache pas la réalité gu'une contribution de mom2% soit loin d’étre satisfaisante par rapport
aux objectifs et la stratégie mise en place gaiat Algérien, surtout que lintégration de la
production pétroliere aux calculs démunira davamtby pourcentage de la contribution du
tourisme au PIB. A titre de comparaison, et dufa@ninée 2018 les tourismes Tunisien et
Marocain ont contribué a leur PIB respective de ¥i%1% (Krim & Lalaoui, 2021, p. 88).
Indiquant la encore des énormes écarts de perfaesaantre le tourisme Algérien et son

homologue chez les pays voisins.

Figure (16) Part du tourisme dans le PIB

2015 2016 2017 2018 2019

Source : (Ministere du tourisme et de l'artisa@@R1a)

NB : PIB hors hydrocarbure
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Tableau (17) et figure (17) illustrent la contrilout du tourisme algérien a I'emploi durant la
période 2015-2019. On constate que I'année 2016nawla plus grande contribution avec
320 000 postes d’emploi soit un taux de progresd®md% par rapport a I'année 2018. Et cela

malgré la pandémie qui a affecté I'industrie taligise mondiale.

Tableau17) L'emploi dans le secteur du tourisme

Années 2015 2016 2017 2018 2019

Nombre d’emploi 265803 270317 300000 308 027 320 000

Source : (Ministere du tourisme et de l'artisa@@R1a)

Figure (17) montre I'évolution progressive du nombdes postes assurés par le tourisme tout au
long de la période en question. En revanche cetitribution reste faible si on la compare avec
le méme indicateur chez les pays voisins. En effigtant I'année 2018 le secteur du tourisme
Tunisien a contribué avec 500 000 postes d’emptdi tourisme Marocain par 532 000 postes
(Krim & Lalaoui, 2021, p. 88) soit un écart négaiiii avoisine les 200 000 postes pour le
tourisme Algérien qui a connu durant la méme anmée contribution de 308 027 emplois
seulement. Un autre indicateur qui reflete I'inedfiité du secteur du tourisme Algérien, dans un
volet crucial au développement économique et sotid chiffres revus dans cette partie de
notre recherche ménent a la méme conclusion qéissene dans le fait que le tourisme Algérien
souffre de plusieurs lacunes au niveau de laftié€t et au niveau de la contribution
économique et sociale. Une réalité qui refletedmgoxe que vit le tourisme Algérien entre un

énorme potentiel et une faible performance.

Figure (17) Evolution de I'emploi dans le sectdurtourisme

2015 2016 2017 2018

Source : (Ministére du tourisme et de I'artisa@@@1a)
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2 Le tourisme local comme vecteur de développemepéende de crise :

Le tourisme local fait référence a l'activité paguelle les individus voyagent sur le territoire
economique de leurs pays de résidence (Hall & L20Q9). Il est qualifie également de
tourisme national (Caletrio, 2012). Et considéo®&enme partie intégrante du tourisme récepteur,
puisque la consommation des deux produits toudetigqaura lieu dans le pays de résidence
(Morupisi & Mokgalo, 2017, p. 3). A ce sujet, FrédéPerret, représentant de 'OMT a précisé
que : « Le tourisme international et local, c'estdeux faces d'une méme activité. Ce qu'il faut
voir dans le tourisme domestique, c'est que clesburisme un peu plus compliqué et qu'il faut
diversifier les destinations, d’hébergements ettididés proposés » (Mohammed Benahmed &
Seffih, 2019, p. 53). D’apres 'OMT, le tourismaeél renvoie aux déplacements procédé par les
résidents sur le territoire national de leur pagarpdes fins touristiques (Libreros, 2009, p. 5).
En revanche, Ndlovu et al. (2010) indigue que cattesité comprend les déplacements internes
des individus afin de rendre visite a des amis, gke®nts ou pour se divertir. Cependant,
nombreux chercheurs ont établi des normes pounidédi concept de tourisme local (Eijgelaar
et al., 2008; Telfer & Sharpley, 2015). A cet égades critéres ont été pris en considération
dans la définition de ce type de tourisme tel gudistance parcoure, certains auteurs ont exclu
les visites de moins de vingt-quatre heures, eestbont inclus ; d’autres ont exclu les visites
familiales et d’amis, en prenant en compte seulénies déplacements nécessitant une
réservation dans un établissement d’hébergemenge(&r et al., 2008). L’organisation
mondiale du tourisme a également établi des disbime entre le statut de « touriste local » et
celui de «voyageur local » par le fait qu'un tetei national voyage au-dela de « son
environnement habituel» pour au minimum une ndiésfins touristiques, y compris la visite de
sa résidence secondaire, tandis qu'un visiteuometine passe pas la nuit en dehors de

I'environnement habituel (Morupisi & Mokgalo, 2037,3).

Le tourisme local représente un atout stratégigagun pour le développement économique. En
effet, les recettes générées par ce type d’actmit atteint 3 971 milliards de dollars qui
représenten?3 % des recettes touristiques mondiales totale$T@Y 2018, p. 1), soit une
hausse de 16% par rapport a I'année 2015. L'orgiais mondiale du tourisme a indiqué que le
volume d’affaire du tourisme local en termes deethes des touristes, est neuf fois supérieur a
celui du tourisme international (Aissani, 2010). pas que le tourisme orienté vers le touriste
national peut également servir au développementedigi orienté vers le touriste étranger
(Harouat, 2012; Sari Hassoun et al., 2021). D’apém, et selon le conseil mondial du tourisme,
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« un tourisme local solide peut aider un pays #stersaux chocs et aux fluctuations de la
demande qui peuvent survenir lorsque des crisesctefft les marchés sources externes »
(WTTC, 2018, p. 6). De ce fait, l'activité touitpie locale sert a réduire les répercussions

négatives induites par les crises notamment ledgraies telles que la crise du COVID-19.

La pandémie du CORONAVIRUS de 2019 et les restmdtiet mesures qui I'ont accompagnée,
ont eu un impact négatif sur I'économie mondiate,particulier sur l'industrie du tourisme.
Selon Gdossling et al. (2021), 90 % de la populatmndiale se trouve dans des pays soumis a
un certain niveau de restrictions sur les voyagésrnationaux, et beaucoup de ces pays ont
également un certain degré de restrictions surmesivements, y compris des ordres de
guarantaine et de confinement. Ces mesures ondusément affecté tous les acteurs de
l'industrie du tourisme et du voyage, a savoir $egiétés de transports, les compagnies
aériennes, les hébergeurs, les tour-opérateursagesces de voyages, en outre des taux de
chémage causés par cette crise sanitaire. Daressmition on passera en revue les chiffres qui
refletent I'impact négatif de la pandémie du COMIP-sur le tourisme mondial et national, tout
en mettant en avant le role que peut jouer le sowei local dans la minimisation des

répercussions de cette crise sanitaire.

2.1 L'impact de la pandémie du COVID-19 sur le tsnne :

L’industrie mondiale du tourisme est le secteupligs touché par la pandémie du COVID-19
(Touat & Tebani, 2020). Selon I'Organisation mofed@u tourisme UNWTO (2020), 100 % des
destinations ont été restreintes ; 97 destinat{db8o) ont totalement ou partiellement fermeé
leurs frontiéres aux touristes; 65 destination$4B0nt suspendu totalement ou partiellement les
vols internationaux ce qui a causé des pertesanii&evées a 80 milliards de dollars perdus a
I'export. Figure (18) montre clairement l'impaet cette pandémie sur le nombre de touristes
mondiaux au cours des trois premiers mois de 2029 arrivées de touristes internationaux ont
fortement diminué en mars 2020, avec une baissaliaende -57 % contre -9 % en février. Le
nombre de touristes dans le monde est logiquenmeldisse, aprés la généralisation des mesures

de distanciation sociales et des restrictions ayages.
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Figure (18) L'impact de la pandémie sur les flouristiques mondiaux
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Source : (UNTWO, 2020)
De méme, le tourisme en Algérie a subi les rémsions négatives de la pandémie du COVID-
19 tout comme la majorité des pays. Selon le nérgstiu tourisme et de 'artisanat algérien, les
flux des touristes étrangers illustrés dans Figl®¢ ont connu une forte baisse dans la deuxieme
moitié de I'année 2019 coincidant avec le débutrise. Dans la méme lignée, Figure (20)
confirme la dégression des flux des touristes §genavec un taux de décroissance de 5%.

Figure (19) L'impact de la pandémie sur les flourtstiques vers I'Algérie
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Source : élaboré par I'auteur en se basant sstaéistique du (Ministére du tourisme et de
l'artisanat, 2021a)
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Cette dégression des flux touristiques étrangers Kilgérie a impacté négativement tout un
secteur notamment les acteurs du tourisme a sd@sihébergeurs, les entreprises de transports,
les agences de voyages, les professionnels dstéaration et des attractions. Dans ce cadre, les
dirigeants de la compagnie aérienne nationale «\gjérie » ont estimé les pertes financiéres
infligées par la crise sanitaire a 40 milliards ais (environ 320 millions de dollars), une
situation qui a conduit a une réduction de jus§@&6 des salaires, pour maintenir I'équilibre

financier de I'entreprise (Touat & Tebani, 2020) .
Figure (20) La régression des flux touristiques Vé\lgérie
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Source : élaboré par l'auteur en se basant sgtaddistique du (Ministére du tourisme et de
l'artisanat, 2021a)

Nombreux chercheurs ont examiné l'impact de la pand du COVID-19 sur le tourisme
Algérien (Benslimane & Semaoune, 2020; Bouarat.e2820; Guerziz & Nasri, 2021; Madani

et al., 2020). Guerziz & Nasri, (2021) ont indiquée la propagation du Corona virus en Algérie
a entrainé un déficit dans la balance des paiemelatifs au tourisme, et une diminution dans la
contribution au produit intérieur brut avec l'eriséggment de nombreux cas de licenciement (p.
131). Cependant, Bouarar et al. (2020) ont consfaéel'impact de la pandémie sur le secteur
touristique Algérien est relativement faible, cécbnomie de I'Algérie dépend d'autres secteurs
que le tourisme, de sorte que la crise sanitageeement touché les pays fortement dépendants
des recettes touristiques. Quant a l'impact deua@mie sur le comportement du consommateur
algérien. Madani et al. (2020) ont pu approuveetaégard que la crise sanitaire a accru le besoin

de loisirs et de détente chez les personnes eanraig stress psychologique causé par les
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mesures de prévention, notamment le confinemeta eistanciation sociale. Benslimane &
Semaoune (2020) ont indiqué que le risque perca lg pandémie aura un impact significatif
sur lattitude et l'intention de voyager vers la&tiger méme aprés le levé des mesures de

confinement et I'ouverture des frontieres.

2.2 Le tourisme local comme alternative de redresaéme

Face a la pandémie du COVID-19, le tourisme intéri€est présenté comme une solution
immédiate pour compenser les répercussions drastigquluites par la pandémie du COVID-19
suivant les recommandations de I'organisation madadiu tourisme (Kadda & Wazzani, 2021).
En effet, 'importance du tourisme local comme wmigalternatif pour minimiser les effets
négatifs de cette crise est accentuée notammesd dplevé progressif du confinement interne
entre les villes algériennes avec des frontiesd8rieures qui demeurent fermées dans cette
période. A ce sujet, Madani et al. (2020) ont jirgde le tourisme local sera plus demandé en
raison de l'accroissement du besoin au divertisséfaee aux risques de la pandémie sur le plan
psychologique, face aussi a des frontieres exi@sefermées et des restrictions sur les voyages

a l'étranger.

Plusieurs indicateurs ont illustré 'ampleur écmigue et sociale du tourisme local. D'apres le

conseil mondial du voyage et du tourisme, le toneislocal constitue un atout économique

majeur avec des revenus qui ont atteint 3 420amiléi de dollars américains en 2015, soit plus
que le double des revenus généres par le touristemational (WTTC, 2016). Selon la méme

source et comme illustré dans Figure (21), lestreselu tourisme local et des voyages intérieurs
ont généré 72,3 % du PIB direct du tourisme en 2@bhtre 27,7 % pour les recettes du

tourisme international. Selon la méme source,desttes du tourisme local devraient augmenter
de 4,0 % par an pour atteindre 5 245,5 milliarddal&ars en 2026 (WTTC, 2016, p. 6).

En outre, les recettes générées par I'activitéigbgue locale ont atteint 3 971 milliards de
dollars qui représentem3 % des recettes touristiques mondiales totalesnypris celles du
tourisme international (WTTC, 2018, p. 1), soit ursisse de 16% par rapport a I'année 2015.
L’organisation mondiale du tourisme a indiqué geevblume d’affaire du tourisme local en
termes de dépenses des touristes, est neuf foirisup a celui du tourisme international
(Aissani, 2010). En ce sens et d'apres le mémenaee, les flux touristiques locales sont bien
supérieurs que celles relatives au tourisme intiemal, de sorte que le nombre de touristes
nationaux a représenté en 2015 dix fois le nombreodristes étrangers (Icheboubene, 2021, p.

88



57). Selon Harouat (2012) un tourisme local atiraitle a créer un écosysteme favorable a la

croissance du tourisme international.

Figure (21) Contribution des voyages et du toueism PIB : Local vs étranger

M Recettes du tourime local

M Recettes du tourime
international

Source : élaboré par I'auteur en se basant sstadéistique du conseil mondial du voyage et du
tourisme (WTTC, 2016, p. 6)

A cette fin, I'Algérie doit accentuer ces efforts ®rmes de tourisme local en améliorant les
infrastructures notamment celle liés au secteurtd@assports, et cela dans la perspective de
dynamiser le tourisme international tout en preremtcompte I'énorme potentiel du tourisme
Algériencompte tenu des atouts naturels du pays et deasia wmarché local (Sari Hassoun et
al., 2021, p. 6). Le tourisme intérieur est d'\grande importance dans la promotion du
développement national ainsi que dans I'améliaraties services et des infrastructures dans
diverses zones locales, car cette activité créesarte de concurrence au niveau local entre les
régions afin d'attirer les touristes, ce qui cohduila nécessité d'améliorer les performances
(Mecerhed & Touat, 2020, p. 628). L'activité totigge locale contribue également au
développement économique et social en créant dp®mncar il s'agit d'un secteur horizontal.
Et son accélération permet de stimuler d'autregesectels que I'hétellerie, la restauration, le
commerce, les transports, le secteur financiee eéomaine du divertissement. Selo& ¢lé s
2017 ,¥) ce domaine d’activité a contribué 2017 par 350 000 postes d’emploi en Algérie

soit, une hausse de 56% par rapport a 'année @0I0a compté seulement 225 000 emplois.

Tous les indicateurs que nous avons présentés @amhapitre jusqu'a présent montrent la

nécessité voire l'inévitabilité d'améliorer lesfpanances du secteur touristique algérien, tant
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national qu'international, vu 'ampleur économiguesociale de ce domaine d’activité. Du point
de vue de nombreux chercheurs, I'une des raisotsfdiblesse de ce secteur en Algérie, est un
manque constaté dans l'aspect marketing (Belah20d8), et en conséquence nous aborderons
dans la section suivante ce volet pour clarifies geints importants liés au marketing de la

destination Algérie.

3 Le marketing de la destination Algérie : Réalitéfislet perspectives :

Il existe de nombreuses définitions du marketingigdique, mais elles relevent tous d'un seul
concept, qui consiste a identifier les besoinggdiésirs du consommateur du produit touristique
afin de fournir des services qui apportent de leewa Selon Tauran-Jamelin, (2002) « le
marketing touristique repose sur un état d'espiiifpgend en compte la nécessité d'anticiper les
besoins des consommateurs et la volonté de fédéerstructure organisée et performante.
Celle-ci doit répondre au mieux aux attentes éwastde la demande avec un produit ou un
service adapté ». Raffour (2002) a défini ce concemme étant le processus de management
qui permet aux entreprises et organisations toguiss d’identifier leurs clientéles, actuelles et
potentielles, de communiquer avec elles pour celmes besoins et influencer leurs désirs et
motivations au niveau local, régional, ou interomadil, et cela afin de formuler et adapter leurs
produits en vue doptimiser la satisfaction tougige et maximiser leurs objectifs
organisationnels. Le marketing touristique faiéréhce également a un processus destiné a la
satisfaction d'une demande touristique anticipéésasers la conception d’'un produit/service
adapté, la fixation de son prix, sa distributiorygfue et sa communication adéquate (Tocquer
& Zins, 1987). Selon Krippendorf (1971) ce concemtvoie a une approche qui consiste a la
satisfaction optimale d’un ou plusieurs segmentea@esommateurs qui passe par I'adaptation
systématique de la politique de l'organisation islique étatique ou privée opérant sur les
niveaux, régional, national et international. L’'OMiftribue au marketing touristique trois (3)
fonctions principales (i.e. communication, dévelement et contrdle) (Krim & Lalaoui, 2021, p.
82-83). Selon la méme source, la premiere fonctioavais la communication vise a attirer les
touristes en leur véhiculant un message convaingaaht a la compatibilité des attributs et
avantages de la destination avec leurs désirsaimrtrent a d’autres alternatives ; la seconde
fonction qui est le développement consiste a casicede nouveaux produits susceptibles a
maximiser le chiffre d’affaires et d’apporter deMaleur pour les consommateurs potentiels ;

hY

enfin, la troisieme fonction qui est le contrdlensiste a évaluer l'efficacité des actions
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promotionnelles par rapport au budget dépensé. Iktiolal (1988) a expliqué que le marketing
touristique n'est pas une discipline autonome, mlaidt une extension de la pensée marketing
et ces principes de base, qui sont reconduit dbigm travers une large gamme de produits.
Selon Frochot & Legohérel (2010) le marketing tstiue est I'une des branches du marketing
des services, de sorte que les caractéristiquess#vice doivent étre prises en compte lors de
I'élaboration d'une stratégie de marketing touyistj et parmi ces spécificités nous mentionnons
l'intangibilité, la périssabilité, l'indivisibilitéet I'hnétérogénéité. D’autre part, Buhalis (2000) a
décrit I'élaboration d'une stratégie marketing igiigque, comme un processus complexe du fait
de la superposition des intéréts des différentsryenhants, ou chaque entité a une stratégie
marketing particuliére, pour cela les organisatidagyestion des destinations(DMavaillent
pour avoir une veille sur les différents acteursadt standardisation de leurs efforts afin de
servir la destination. Dans ce cadre, le marketogistique est défini comme étant I'application
du concept marketing adéquat et la planificatioatégique en vue d’attirer les touristes vers une
destination particuliere (Dasgupta, 2011). Le minigetouristique joue un réle crucial dans le
management du secteur du tourisme. Dans ce cadrehM1994) indique que l'ignorance de la
nature et de la valeur des marchés de ce secteciivité est la résultante de la sous-évaluation
de la contribution du marketing touristique par peaticiens et les leaders d’opinions. Ceci dit
que le marketing aide a analyser I'offre et la dedeaafin de concevoir un produit touristique
procurant une valeur supérieure que celles desucants. Figure (22) montre le réle important
qgue joue le marketing touristique dans la mise edation des parties prenantes du tourisme,
notamment de I'offre et de la demande par le biaimix marketing. Considérant que I'objectif
principal du marketing est de prédire le comporteintes touristes potentiels afin de choisir le
mix marketing approprié pour influencer leurs psstes décisionnels (Middleton et al., 2009).
Une étude élaborée par Martinez et al., (2014) mod&é I'importance de la démarche
marketing touristique dans la compétitivité d’unestihation, a travers les actions marketing

commerciales et de gestion (p. 149).

Le marketing de destination, qui constitue la farctcapitale d'une DMO, fait référence a
I'ensemble des activités qui visent a sensibillssrtouristes potentiels a un endroit particulier
tout en assurant I'attractivité de son image d’'omaiere permanente (Ryan & Gu, 2009). Ce
concept renvoie aux « organisations dont le butdespromouvoir une destination auprés des
touristes » (Scott, 2018). Il désigne égalemergnsemble des activités et processus permettant
de rapprocher acheteurs et vendeurs ; se concentrela réponse aux demandes des

consommateurs et positionnement concurrentiel ; wstensemble continu et coordonné
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d'activités associées a une distribution efficaegrbduits vers des marchés a fort potentiel ; et
implique de prendre des décisions concernant ldyit;da marque, le prix, la segmentation du

marché, la promotion et la distribution » (WTO, 2D0

Figure (22) L’'importance du marketing touristiqiens la liaison entre les parties prenantes

Les organismes du

o \ / o

L’impact du mix
La demande | Marketing L offre

Les organismeg
du transpol

Source: (Belahcene, 2018, p. 62) Adapté de dMtdn et al., 2009, p. 12)

Comparé au marketing territorial, le marketinglaelestination a un concept plus au moins
délimité, car le marketing territorial vise a atirdes investissements, de la main-d'ceuvre
qualifiée et du capital humain, en plus des toesigQuinn, 2013). Malgré le concept étroit du
marketing de destination et sa limitation a |'aticn des touristes uniquement, il représente un
élément majeur dans I'amélioration des performarthessecteur touristique notamment le
développement des destinations (Howie, 2003 ;Puid@aCooper, 2003). A cet égard, Prideaux
& Cooper (2003) ont pu prouver que le taux de ecamse global des destinations est
significativement impacté par la synergie des &ffentre les organisations des parties prenantes
des secteurs privés et public a travers une orgimisde marketing de destination reconnue.
Selon 'OMT, le marketing de destination est un pilier de ldssance future et de la durabilité
des destinations touristiques dans un marché degoiyplus mondialisé et concurrentiel pour les
touristes (UNWTO, 2011).
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Dans cette derniere section du deuxiéme chapitre inspectera la pratique du marketing
touristique et du marketing de la destination egéfie, on examinera également les obstacles
qui diminuent les performances de celle-ci, toutpeajetant vers l'avenir en évoquant les

perspectives et les marges de manoeuvres afin dtasrde secteur du tourisme en Algérie.

3.1 Etat des lieux sur la pratique du marketingistiqgue en Algérie :

Nombreux chercheurs ont inspecté la pratique diketiag touristique et du marketing de la
destination en Algérie (Belahcene, 2018, 2019; Bddbu, 2017; Bouzida & Mokhefi,2018 ;
Boudra & Semaoune, 2021; Chahed, 2017; Khtabet hled, 2019 ; Kanoun & Salah, 2019;
Lagha & Doumi, 2021; Noureddine et al., 2021). Bekne (2018) et a travers son étude visant a
analyser le role du marketing touristique en tamt gqnécanisme de l'industrie du tourisme en
Algérie, a constaté I'absence d’un mix marketingraprié pour le tourisme Algérien, indiquant
I'absence d'un état d’esprit marketing dans le mgan@ent du secteur. La méme étude a montré
l'absence d'une stratégie marketing claire poufi¢® National du Tourisme. Dans la méme
lignée, Benhaddou (2017) a pu constater un mangus ks volets recherches marketing et
segmentation qui est la résultante d’'une carenees dlaxpertise marketing au niveau des
organismes de |'état ; ces conclusions ont étéaitpar le biais d’'une étude ayant pour objet
l'investigation de la pratique du marketing tougse dans la promotion de la destination
Algérie. Chahed (2017) a examiné le mix marketogistique de la destination Algérie, et il a
pu conclure que la défaillance du marketing de &stidation est l'un des freins au
développement du tourisme Algérien, et il a égatgrseuligné que les moyens de promotion du
produit touristique du pays sont tres limités. Kieta& Lakhlef (2019) ont analysé le degré
d'application du marketing interne au niveau d'cimaétillon d'hétels algériens, et son impact sur
la qualité des services fournis par ces établiss@mnd travers cette étude, ils ont pu prouver
que le marketing interne est modérément appliquguetce type de marketing orienté vers les
employés affecte dans toutes ses dimensions ldté&udals services hoteliers. Dans le cadre du
tourisme durable, Bouzida & Mokhefi (2018) ont iasfe la pratique du marketing vert en
Algérie et son rble dans la promotion d'une indesturistique responsable créatrice de valeur.
Leurs analyses ont révélé que les établissemeutistiques algériens négligent les piliers du
développement durable, notamment les dimensionsoemementales et sociales, et s'appuient
uniquement sur une approche visant a accroitrpriEfgs. Dans le méme contexte Noureddine et
al. (2021) ont constaté que la stratégie de manfetiburistique adopté pour parvenir a un

développement économique durable en Algérie edfidaee notamment en ce qui concerne
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I'attractivité touristiqgue vue les faibles flux tastiques comparés a d’autres pays ayant les
mémes attributs géographiques et culturels. D'qé#re I'étude de Selmi & Boujema20(7 ) a
montré que la dégradation du tourisme en Algétieieprobleme sectoriel profond qui dépasse
I'aspect marketing. Pour sa part, Belahcene (284i2he que de grands défis se posent a |'Office
national du tourisme en Algérie, en tant qu'autogibuvernementale en charge de la promotion
de la destination touristique du pays. Ces défig §6s aux objectifs fixés par I'organisation
mondiale du tourisme, a savoir : la transformatemn une organisation de management de
destination DMO ; le leadership stratégique dedimsons intelligentes ; mise en ceuvre et
gouvernance efficace. Une autre recherche élalpméeKanoun & Salah (2019) et qui a tenté
d’analyser le role de la force de vente en tantmogen de promotion des produits touristiques
en Algérie, et son impact sur I'image du pays a a@né que la force de vente représente un
véritable vecteur de promotion touristique. Lesrcheurs ont constaté également des carences
dans cet élément, et cela au niveau de la qual#técukil, la réactivité et la qualité de
I'information fournie, ce qui a un impact signiftdfasur I'image de la destination Algérie.
Finalement, et en ce qui concerne les efforts niadkeéalisés par les agences de voyages dans
le cadre de la promotion des destinations toudssgalgériennes. Boudra & Semaoune (2021)
ont constaté a cet égard, une faible performancecede agences dans la promotion des
destinations touristiques relatives au tourisme tagmard algérien. Cependant, la recherche de
Lagha & Doumi (2021) qui a examiné I'apport markgtdes agences de voyages de la ville de
Sétif dans la promotion du tourisme local a révgle ces établissements promeuvent la
destination touristique locale, a travers des @és8vde mix promotion touristique agréée, en
proposant des offres et organisant des circuits des destinations locales en Algérie.

A travers ces recherches, on peut conclure qubisttion a la fois du marketing touristique et
du marketing de destination en Algérie est encaitdd et non exploitée de maniére optimale si
I'on tient compte de I'apport que cet élément pepbrter dans I'amélioration des performances
touristiques. Cette conclusion nous améne a nosearpa question : quels sont les obstacles qui
ont empéché I'application optimale du marketingsdansecteur touristique algérien. Et quelles
sont les perspectives d'exploitation de cet élémans I'avenir?

3.2 Les enjeux et les perspectives du marketirlg destination Algérie :

Conformément au programme de développement dureblde ses dix-sept objectifs de
développement durable horizon 2030, issus de |aaste-dixieme session de l'assemblée

générale des Nations unies, qui s'est ouverte lsepfembre 2015 en présence de 154 chefs
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d'Etat, I'Organisation mondiale du tourisme a conr& avec de nombreuses parties prenantes,
des gouvernements et des partenaires de diffésentsurs, pour atteindre les objectifs 8, 12 et
14 liés au tourisme de ces 17e objectifs (UNWTQ,26omme cité dans Belahcene, 2019). Ces
objectifs constituent a la fois des défis et daspectives pour I'industrie du tourisme mondiale
d’'une maniere générale et du secteur de tourisgériah en particulier. Dans les rubriques
suivantes, nous passons en revue les plus impsrthnices défis et perspectives en mettant

I'accent sur ceux liés au marketing management.

3.2.1 Les défis managériaux et marketing du towgiatgérien :

Le marketing de la destination Algérie fait faced@& nombreux défis, tant au niveau local
gu'international. Belahcene (2019) a indiqué que Hes plus importants de ces défis est la
transformation des organisations touristiques nates en véritable DMO. Selon le méme
auteur, cette transformation confiera a ces orgagssgouvernementaux des roles et des taches
supplémentaires liés a la planification stratégigaeformulation et la mise en ceuvre de la
politique touristique de la destination, les étudesmarché, le développement de produits et
d'entreprises touristiques, la numérisation enbwation, la veille concurrentielle, la gestion de
crise, la formation, la promotion, le marketingjmage de marque, le financement et
'encouragement des investissements. Parmi lestayas dont on peut bénéficier lors du
passage d'une entité gouvernementale du tourismeeaDMO : assurer la durabilité et la
pérennité, avoir un avantage concurrentiel, amglide rendement touristique, renforcer la
gouvernance, construire une image de marque fodgnamique, établir une culture touristique
au niveau de la destination (UNWTO, 2019a). L'Orgaiion mondiale du tourisme a fixé
d'autres objectifs pour les DMO notamment sur iggaux local et régional, et cela dans le
cadre du programme « UNWTO.QUEST Certificalion qui vise & renforcer leurs capacités
institutionnelles et trois autres domaines clés pgformance dans le management des
destinations a savoir : leadership stratégique,cudian efficace et gouvernance efficace
(UNWTO, 2019a). Le leadership stratégique repré&senmt €lément incontournable pour la
réussite de toute organisation, compte tenu deilamement complexe et instable dans lequel
les institutions évoluent actuellement (Jaleha &Mki, 2018). Selon 'OMT, le leadership

® UNWTO.QUEST est une certification de qualité pour les organisations de gestion de destinations (DMO) qui
approuve et améliore |'excellence dans le leadership, I'exécution et la gouvernance des organisations.
https://www.unwto.org/UNWTO-quest
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stratégique signifie : « mobiliser les efforts @nérgie des parties prenantes vers une vision
collective, élaborer une stratégie pour réalisariséon, communiquer et défendre les avantages
et les principes d'une gestion efficace du tourjgpnemouvoir les partenariats publics-privés »
(UNWTO, 2019a, p. 17). L’exécution efficace, qupmésente la deuxieme clé de performance
désigne « la mise en ceuvre efficace de domainesspensabilité pertinente de la gestion des
destinations, ainsi que la clarté des réles de NMODpar rapport aux autres organisations
touristiques et exécution des roles convenus deM® » (UNWTO, 2019a, p. 18). Dans ce
cadre, l'office national du tourisme algérien a elppa étendre ses pouvoirs pour étre un
partenaire dans le travail de planification et iaeren ceuvre rigoureuse des points inclus dans le
SDAT 2030, afin d'atteindre les obijectifs fixés p@rganisation mondiale du tourisme Horizons
2030 (Belahcene, 2019, p. 291). La troisieme clégedormance qui constitue un autre défi
majeur est la gouvernance efficace, ce conceptrédfirence a un systeme de gestion de
destination qui comprend la sensibilisation etidiaation de l'industrie sur la qualité et
I'excellence, la promotion d'un tourisme durableesponsable et une gouvernance d'entreprise
efficace et transparente (UNWTO, 2019a). L'OMT &rdda gouvernance du tourisme comme
étant « le processus de gestion des destinatiomstiques par le biais d'efforts synergiques et
coordonnés par les gouvernements, a des niveatirctiset a des capacités différentes ; la
société civile vivant dans les communautés du smgirécepteur ; et le secteur des entreprises
lié au fonctionnement du systeme touristique » (UMY 2008). Le réle de la gouvernance du
tourisme est de « coordonner les acteurs locaux gancevoir et développer des destinations...
favoriser différentes formes précieuses d'engag&nde synergies et de collaborations entre les
acteurs publics/privés et aider les décideurs ipolis a mettre en ceuvre le développement
durable » (Presenza et al., 2015, p. 480).

D'autres objectifs ont été tracés par l'organisatimondiale du tourisme constituant des défis,

dont le plus important actuellement est peut-&rddstination intelligent® qui s’appuie sur le

9 |3 Destination intelligente repose sur cing piliers : Gouvernance ; Innovation; La technologie;
Accessibilité et durabilité. Les cing piliers et l'interaction entre eux sont la pierre angulaire de la
transformation d'une destination en une destination intelligente, et le DMO est au centre de cette
transformation. Voir : UNWTO (Ed.). (2019). UNWTO Guidelines for Institutional Strengthening of
Destination Management Organizations (DMOs). World Tourism Organization (UNWTO).
https://doi.org/10.18111/9789284420841
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marketing digital, compte tenu du grand changentzmts le paysage économique dd a la
digitalisation. Nous aborderons cet objectif damscadre des perspectives d'avenir du secteur

touristique en Algérie.

3.2.2 Les perspectives du secteur de tourismeiatger

Comme nous l'avons déja mentionné, I'une des paigee pour le tourisme en Algérie est le
recours au marketing digital d’'une maniére optinddas le management de la destination. Cet
élément qui constitue également un défi, peut é&fini comme un ensemble de techniques
développées sur Internet pour persuader les conatenrs d'acheter un produit ou un service
(Avery et al.,, 2012). Il désigne également |'utitisn des technologies pour soutenir les
activités marketing afin de mieux comprendre lessoonmateurs et de répondre a leurs besoins
(Chaffey, 2016). L'application de ce concept surtdeain nécessite le recours a diverses
techniques telles que : l'optimisation des motelersecherche (SEO), c'est-a-dire I'optimisation
du référencement de l'organisation sur les principenoteurs de recherche ; Search Engine
Marketing (SEM), qui fait référence a des straégle parrainage d'annonces dans des moteurs
de recherche ou dans des espaces publicitairedesusites Web ; ainsi que le marketing des
médias sociaux (SMM), qui renvoie a des stratédlggeraction avec les utilisateurs sur les
réseaux sociaux par le biais des publications (12649). Le marketing digital est devenu l'un
des principaux domaines d'intérét pour les destinattouristiques dans le monde (Chamboko-
Mpotaringa & Tichaawa, 2021). En effet, plusieuteercheurs qui reconnaissent le rble du
marketing digital dans l'amélioration de la compété des destinations ont suggéré des
modeles de marketing de destination préconisailisation de techniques de marketing digital
(Kannan, 2017; Kuflik et al., 2015; Wu et al., 2D1Schmidt JF, universitaire et expert en
marketing, recommande de miser sur l'e-tourisme Adgérie dans les établissements
d'hébergement avec des capacités touristiques (@eearnal., 2019). Car selon lui « I'efficacité
d'Internet est l'outil le plus simple et riche goportunités pour le plan daction mondial du

tourisme » (Guemide et al., 2019).

La vision stratégique quant aux perspectives durigme en Algérie, est inscrite au niveau du
Schéma Directeur d’Aménagement Touristique « SDAFizZions 2030 », qui fait partie du

schéma National d'Aménagement du Territoire « SNAdpprouvé en vertu de la loi 10-02 du
29 juin 2010. Le SDAT 2030 détermine les lignesdives d’'un projet touristique pour les
différentes parties concernées, visant la promotibon secteur touristique assurant le

développement en d’hors des rentes pétrolierescéma directeur explique la maniere dont
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I'Etat entend assurer le triple équilibre : équstéciale, performance économique et appui
écologique, et cela dans le cadre du développethagable, pour les vingt prochaines années.
Parmi les objectifs inscrits dans ce document elbfpper et commercialiser |'offre touristique
nationale en utilisant des moyens technologiquedemm@s, améeliorer I'image de la destination
Algérie par le marketing et la promotion touristqulévelopper des péles et villages touristiques
d'excellence en rationalisant les investissemekliigtére d’aménagement du territoire, du

tourisme et de I'environnement, 2008).

Conclusion du chapitre Il :

L’objectif dans ce chapitre était de préseriedestination Algérie, son potentiel, ces réalités
ces enjeux et ces perspectives, d'évoquer ensinifealct de la pandémie du COVID-19 sur le
tourisme et lI'importance stratégique du tourismealacomme vecteur de développement et de
redressement face a cette crise. Une autre firdditée chapitre était d’exposer un état des lieux

sur la pratiqgue du marketing touristique en Algécis défis et ces perspectives.

Dans la premiére section nous avons pu constatet'Algérie est riche d'un énorme potentiel
naturel, historique et culturel ce qui a offertppmrtunité de diversifier ses produits touristiques
(Benzarour & Ramdhani, 2020, p. 5). En revanchenbreux chercheurs ont constaté que la
performance du secteur du tourisme algérien elstefgiar rapport a ces potentiels et capacités
(Bey, 2021; Boukeffa & Zouda, 2018; Abderrahmanéi&ssani2018 ;Haouam & Banchouri,
2021; Khantar & Kelleche, 2019). A ce sujet, Bouadg@011) a parlé d’'un paradoxe qui
caractérise le tourisme Algérien, marqué par uremal énorme face a des carences

constatées en termes d’hébergement, de marketagaialité des services hoteliers.

Dans la deuxiéme section, nous avons pu illusterdleur économique et sociale du tourisme

local en tant gu’alternative de redressement deividée touristique dans une période de crise, de
sorte que les flux touristiques locaux ont éténadsi a environ 5 a 6 milliards de touristes dans le
monde (UNWTO, 2016) générant en 2017 environ 78uotal des recettes de voyage et de
tourisme (WTTC, 2018, p. 1). Dans cette sectionsrewons pu également démontrer la capacité
du tourisme local de faire face a la baisse degéas internationales dues aux différentes crises

mondiales.

Dans la troisieme section nous avons pu démontuerlg pratique a la fois du marketing

touristique et du marketing de destination en Afgé@st encore faible et non exploitée de
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manieére optimale si l'on tient compte de l'appoue gcet élément peut apporter dans
I'amélioration des performances touristigues. N@w®ns pu dévoiler également que le
marketing de la destination Algérie fait face a membreux défis, tant au niveau local

gu'international. a cet égard, Belahcene (201®deué que l'un des plus importants de ces
défis est la transformation des organisations stigries nationales en véritable DMO. Et que
cette transformation confiera a ces organismes goementaux des roles et des taches
supplémentaires liés a la planification stratégigaeformulation et la mise en ceuvre de la
politique touristique de la destination, les étudesmarché, le développement de produits et
d'entreprises touristiques, la numérisation enbwation, la veille concurrentielle, la gestion de
crise, la formation, la promotion, le marketingjmage de marque, le financement et

I'encouragement des investissements (Belahcen®)201
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CHAPITRE Il

Methodologie de recherche et developpement des

hypotheses
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Chapitre 11l : Méthodologie de recherche et déppment des hypotheses

Introduction du Chapitre Il :

Ce chapitre, est dédié au développement des hygasthde recherche nécessaires a la
construction du modeéle conceptuel. A travers cepitteala méthodologie de recherche est
déterminée, et les procédures d’échantillonnageredeeille des données et de mesure sont

expliqués.

Dans la premiére section de ce chapitre, une raladittérature est mise en place afin
d’'inspecter les différents liens entre les variabtke la recherche, qui dans une logique

hypothético-déductive constitue une étape indisgelegpour le développement des hypothéses.

La deuxieme section quant a elle a pour objectiiéerire les démarches mises en ceuvre en
termes d’échantillonnage et de collecte des donnéegela pour assurer des conditions
optimales du test des hypothéses de recherche.

La troisieme et derniére section de ce chapitreetde déterminer les différents indicateurs et
outil de mesure a utiliser dans la phase empiritiug, en justifiant leur exploitation et leurs

criteres ainsi que leurs benchmarks.

1 Les hypotheses de la recherche : liens entre heables et modele
conceptuel :

L’objectif principal de cette recherche est d’asalyles facteurs qui peuvent influencer la prise
de décision du touriste local parmi les étudiamisersitaires de la ville d’Oran qui font partie
de la génération Z, notamment leurs décisions eme® de choix de visiter ou non une
destination locale. Suivant lI'approche déductiweisnavons choisi la théorie des comportements
planifiés (TCP) comme point de départ de notréeeche, car cette théorie représente un cadre
conceptuel précieux pour I'analyse et la compréloangu comportement des différents touristes
(Han, 2015) ; tout en étant ouverte a I'incorpamaties variables additionnelles, dans la mesure
ou elles illustrent une variance significative démprédiction du comportement (Ajzen, 1991, p.
199). Les objectifs de notre étude ont convenudditmnner au modéle original de la TCP des
prédicteurs supplémentaires tels que : I'eWOM ulaité de I'information digitale et I'image de
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la destination locale. Dans ce modéle étenducdexepts fondamentaux de la théorie des
comportements planifiés a savoir, l'attitude, lesmes subjectives, le contrdle comportemental
percu et l'intention comportementale ont été agsoail'image de la destination locale, 'eWOM

et la qualité de linformation digitale, cette emsion est élaborée pour mieux comprendre
I'intention des jeunes et potentiels touristespteo pour le tourisme local dans une ére marquée
par la digitalisation de l'industrie touristiquearPconséquent, il est essentiel d'examiner les
relations liant ces variables pour développer lggothéses de recherche, cruciales dans la

conception du modele conceptuel.

1.1 Les relations entre les variables de la retieerc

Selon Friedrich Ebert Stiftung (2021) « la recherdtientifique quantitative est basée sur les
tests d'hypothése. Une hypothése est une suppysitiee affirmation ou une prédiction qui

décrit la relation possible ou attendue entre lagables de la recherche ». Ceci dit que
I'hypothese est une interprétation probable de riablgmatique centrale et les questions de
recherche secondaires, qui peuvent étre empiriquieveeifié (Friedrich Ebert Stiftung, 2021, p.

34). Dans ce cadre, les hypothéses de recherchstituent des réponses provisoires aux
guestionnements préalablement posés, et ellesrter@démettre une relation entre des faits
significatifs en permettant de les interpréter. yipbthese fait partie du raisonnement

epistémologique qui permet de présenter la recbetélieloppée tout au long de la thése, et son
élaboration dans un processus déductif supposeétiegion a partir des travaux et des résultats
antérieurs. Par conséquent, et grace a une lavge de la littérature, nous avons pu identifier

les liens théoriques entre les variables de I'¢tydiesont présentées comme suit :

1.1.1 L'impact de I'image de la destination sunténtion d’opter pour le tourisme
local :

Les travaux théoriques et empiriques précedentsrévélé que limage percue influence
I'intention des touristes de choisir et de visiiee destination touristique (Al-Gasawneh & Al-
Adamat, 2020; Benslimane & Semaoune, 2021) Liu.e2@18; Pratt & Chan, 2016; Phau et al.,
201Q Lee, 2009a; Lee, 2009b; Gibson et al., 2008; Piil& Jang, 2007). A ce sujet Al-
Gasawneh & Al-Adamat, (2020) ont trouvé un lienipbentre les intentions des voyageurs de
visiter NEOM, la ville intelligente en Arabie saotg] et I'image qu'ils ont de cette destination ;
I'étude a également déterminé que l'image de landésn était influencée par I'utilisation des
médias sociaux, entrainant une augmentation deolzapilité que les voyageurs choisissent de
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visiter la région. De méme, il a été prouvé quedfie de la destination a un impact sur
l'intention de revisiter la méme destination (Biggtéal., 2001 Chen & Tsai, 2007)En effet,
Chen & Tsai (2007pnt approuvé les effets directs et indirects deage de la destination sur
I'intention comportementale de revisiter la régitenKengtin, une destination importante dans le
sud de Taiwan. Bigné et al., (20@ht démontré que I'image touristique est un antécédent direct

de la qualité percue, de la satisfaction, de l'intention de revenir et de la volonté de recommander

la destination. Liu et al. (2018)nt mis en ceuvre une étude visant a investiguer les interrelations
entre le tourisme convivial pour les musulmans, l'attitude des touristes envers la destination,

I'image de la destination et l'intention de voyage.

Figure (23) L'impact de I'image de la destinatiam Bintention de voyager

Image de la
destination

Tourismc convivial
pour les musulmans

Intention de vovzager

Attitude du touriste
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En se basant sur le modeéle conceptuel illustré (Figare 23) ci-dessus, I'enquéte empirique de
cette recherche a révélé que I'image de la degim@npacte positivement et significativement
I'intention comportementale dans un contexte deisgme convivial pour les musulmans. Dans
le cadre du tourisme lié au méga évenement sp@tifson et al., (2008) ont effectué une
recherche s’intéressant a enquéter sur les imagekeg jeunes Américains se font de la Chine a
la fois en tant que destination touristique et &nmt tqju'hdtes des Jeux olympiques de 2008,
notamment les liens entre I'image de la destinaBbrfintention de voyager. Cette étude a
démontré que l'image de la destination est sigatiffement prédictive de l'intention de voyager
en Chine et aux Jeux Olympiques. Dans le méme xanteratt & Chan (2016) ont conduit une
recherche ayant pour objectif d’analyser la retagntre I'image de la destination et l'intention
de se rendre au Japon pour assister aux Jeux QJyeypide Tokyo en 202t ils ont pu
démontrer que I'image du Japon affecte d’'une marségnificative l'intention de visiter cette
destination afin d’assister & ce méga évenemenmtifsgooncernant le comportement des jeunes
voyageurs, Phau et al. (2010) ont élaboré une étigdnt a examiner le réle des sources
d'information, a savoir les sources organiquesestsiources induites, et leurs influences sur
I'image percue de la destination et sur lintentomportementale des étudiants universitaires
qui voyagent a I'ile Maurice. Les résultats de eétiude ont démontré que l'attractivité percue de
I'lle Maurice en tant que destination de vacanséda&sée sur le fait que les touristes imaginent
I'le comme une destination offrant un bon rapppralité-prix et des voyages bon marché
I'enquéte empirique a révélé également que l'imadgdile impacte d’'une maniére significative
le choix de cette destination. Phillips & Jang Q2P ont analysé I'impact des images de
destination cognitives et affectives sur l'intentide visite des touristes, ainsi que le role
modérateur de la motivation touristique dans letexte de l'image et de lintention, en
examinant si I'étendue des effets de I'image sueltition de visite varie en fonction du niveau
de motivation touristique. Les résultats de la edégion hiérarchique conduite dans cette
recherche ont confirmé que les images de destmatat cognitives qu'affectives ont une
influence significative sur l'intention de visitesdtouristes. Concernant la destination Algérie, i
a eté confirmé que I'image de la destination Algé&iun impact significatif sur I'intention de
visiter cette destination aupres du touriste pakptranger (Benslimane & Semaoune, 2021) .

A la suite de la discussion ci-dessus, nous prapoBaypothése suivante :

H1 : L'image de la destination locale a une influece significative sur I'intention d’opter

pour le tourisme local.
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1.1.2 Les liens raccordant 'eWOM, la qualité defdrmation digitale et 'image
de la destination locale :

La littérature a généralement accepté que I'eWOWh &ffet significatif sur la formation de
Iimage de la destination (Al-Gasawneh & Al-Adan@20) ; (Benslimane & Semaoune, 2021;
Setiawan & Wibawa, 2018alilvand & Heidari, 201;{Kusumawati et al., 2019)Kanwel et al.,
2019; Ramdan et al., 201 Reza Jalilvand et al., 2012cPrayogo et al., 2017)

Figure (24) Les interrelations entre 'eWOM, l'igeade la destination, I'attitude du touriste et

I'intention de voyage
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destination

Bouche a orcille
électronique

Intention de vovzager

Attitude cnvers la
destination

Source : Traduit a partir de Reza Jalilvand et28l12c)
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Al-Gasawneh & Al-Adamat (2020) ont indiqué que lEige de NEOM une ville intelligente en
Arabie Saoudite est fortement influencé par I'méition des médias sociaux, entrainant une
augmentation de la probabilité que les voyageuossigsent de visiter la région. Selon Jalilvand
& Heidari (2017) I'eWOM joue un réle essentiel démprocessus de formation de I'image de la
destination et influence significativement l'imagegnitive, affective et unique de I'lran. Ramdan
et al. (2017) ont approuvé que I'eWOM influenceitpasment I'image percue de Batu City en
Indonésie. De leur coté Setiawan & Wibawa (20d@)révélé qu’il y'a un lien direct et positif
entre 'eWOM et I'image de Buleleng une destinatioaristique indonésienne. Dans la méme
lignée, Reza Jalilvand et al. (2012c) ont pu appeo grace a une modélisation par équation
structurelle que 'eWOM impacte positivement I'inead’Ispahan en Iran. Ces résultats ont été
obtenus grace a un modele conceptuel qui regrouptegvariables a savoir : bouche a oreille
électronique (eWOM), image de la destination, wdgt envers la destination et intention de
voyager. Le modéle conceptuel montrant les liertseeres variables est illustré dans (Figure
24).

Kusumawati et al., (2019) ont également pu approgue I'eWOM a une influence significative
sur I'image du musée ANGKUT en Indonésie aupréstdaristes locaux. Par contre, Prayogo
et al. (2017) ont révélé gu’il n'y a aucun lien refgcatif entre 'eWOM et l'image de

« Malioboro Street » une grande rue commercialeoetistique aYogyakarta en Indonésie.
Kanwel et al., (2019) dans leur étude visant agoty I' impact de I'image de la destination sur
la fidélité des touristes et l'intention de visilePakistan, ainsi que I'effet médiateur de 'eWOM
et la satisfaction des touristes sur ces relatitsment pu démontré les liens positifs entre I'gea
de la destination, eWOM, la satisfaction des toesisla fidélité des touristes et l'intention
comportementale. Cette étude a également révelée©M a un effet de médiation partielle
sur la relation (image de destination - fidélité dauristes), et que 'eWOM et la satisfaction des
touristes ont un effet de médiation plein dansstiamtion entre I'image de destination et
l'intention comportementale. Finalement, et comihestré dans (Figure 25). Benslimane &
Semaoune (2021) sont parvenus a développer un en@déhdu de la théorie des actions
raisonnées qui avait pour objectif d’'incorporerW®M et limage de destination comme
variables exogenes dans le modéle de théorie digofiaraisonnée (TRA), puis évaluer la
capacité de cette extension a prédire l'intentmmportementale, tout en examinant I'impact de
I'eWOM et de l'image de destination sur l'intentab visiter I'Algérie en tant que destination

émergente.
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Figure (25) L'influence de 'eWOM sur la formatiale I'image de la destination
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Source : Traduit a partir de Benslimane & Semadg621)

Grace a cette extension qui est illustrée dansr&i¢®b), les chercheurs ont pu confirmer que
'eWOM a une influence significative sur la forn@ti de I'image de I'Algérie en tant que

destination touristique aupres des touristes pelsrétrangers.
Sur la base de tous ce qui précede, nous proptsgpsthese suivante :

H2: 'eWOM a une influence significative sur la fomation de I'image de la destination

locale.

Des études antérieures ont également indiqué y@iline relation significative entre la qualité
de I'information digitale et le processus de fonmatde I'image percue (Ali & Xiaoying, 2021 ;
Kullada & Michelle Kurniadjie, 2021 ; S.-E. Kim at. 2017 ; Trinh & Nguyen, 2019) . Dans ce
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cadre S.-E. Kim et al. (2017) et grace a une apadyspirique basée sur les données collectées
aupres des utilisateurs de Sina Weibo (un réseaial sthinois) ont constaté que plusieurs
indices de la qualité de I'information digitale com la pertinence, lintégralité, l'intérét, la
valeur ajoutée et le design de la page web sontiymmsent liés aux images cognitives et
affectives de la province d@yeonggi en Corée du sud, ce qui conduit a la foomad’'une
image conative de cette destination. D’autre péautlada & Michelle Kurniadjie (2021) ont mis
en place une étude qui a pour objectif d’'identifies attributs importants de la qualité de
l'information digitale, et son r6le dans le facement de limage de la destination et sa
perception, tout en investiguant le comportementsaisfaction et de fidélité des touristes.
Suivant le modele conceptuel illustré dans (Fidi6eles chercheurs ont constaté que la qualité
de l'information digitale influence positivemenintiage de la Thailande en tant que destination
touristique aupres des vacanciers internationaluxcedte image est significativement liée a la

satisfaction qui affecte a son tour son comporteérderidélite.

Figure (26) L'impact de la qualité de I'informatialigitale sur I'image et la perception de la

destination
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Source : Traduit a partir de Kullada & Michelle tdiadjie (2021)
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La méme étude a révélé que la qualité de I'infoiomadigitale impacte d’'une maniere directe le
comportement du touriste notamment son expérievenat &t pendant le voyage, et affecte d’'une
maniere indirecte son expérience apres le voyageh & Nguyen (2019) ont conduit une étude
visant a inspecter le role de la plateforme Youtebaant qu’outil de communication marketing
notamment I'implication des « vlog » réalisé et [gabia cette plateforme dans la formation de
I'image pergue de la destination. Et ils ont puétér que des caractéristiques de l'information
digitale telle que I'utilité et la fiabilité se domverées avoir une forte influence sur la formatat

de l'image de la destination. Les résultats deecettherche ont également révélé que le
caractére unique du vlogger a aussi un effet positi la perception de la destination par
l'audience. Ali & Xiaoying (2021) ont élaboré unecherche étudiamés indices de contenu et
les indices de non-contenu de la qualité de I'médion touristique dans les médias sociaux et
leurs influences sur la création des composantsnaggge de Khyber Pakhtunkhwa au Pakistan
(i,e., l'image cognitive, I'image affective , einfage conative). Et ils ont pu démontrer que les
indices de contenu et les indices de non-contenia dgialité de l'information touristique sont
significativement liés a I'image cognitive, I'imagtective, qui conduit a lI'image conative. Les
résultats ont également identifié la relation emdw indices de contenu et les indices de non-
contenu avec l'image conative a travers le rélenddiation des éléments cognitifs et affectifs,
qui étaient positifs et significatifs. A la suitee da discussion ci-dessus, nous proposons

I’hypothese suivante:

H3: La qualité de linformation digitale a une influence positive sur Iimage de la

destination locale.

La littérature sur le tourisme a démontré que laligy de I'information digitale affecte
'adoption de I'eWOM en tant que source d’infornoatilors du processus décisionnel du
vacancier (Ghidouche et al., 2018; Filieri & McLe&®014; Sanchez-Gonzélez & Gonzalez-
Fernandez, 2021; Z. Liu & Park, 2015) . En effalieri & McLeay (2014) ont pu approuver
grace a une recherche conduite par une approcimitgtise que des indicateurs de la qualité de
I'information digitale telle que le classement gresduits, I'exactitude de l'information, la valeur
ajoutée de l'information, la pertinence de linfation et I'actualité de l'information sont des
facteurs prédictifs forts de I'adoption d'infornoais provenant d'avis en ligne sur I'hébergement.
Dans le méme contexte, Sanchez-Gonzalez & GonEaerandez (2021) ont révélé que des
variables comme la qualité objective et la quapercue ont un impact significative sur
'eWOM. Z. Liu & Park (2015) ont inspecté les débémants de I'utilité de 'eWOM parmi des
aspects de la qualité de l'information en lignes tgue les caractéristiques de I'émetteur de
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'eWOM (i.e., la divulgation de l'identité personnelle, I'expsgtia réputation de I'examinateur)
et les caractéristigues du message adressé '‘@valulation du message, la durée des avis, le
plaisir percu et lisibilité des avis) .Et ils onti plémontrer a travers un modéle de régression
TOBIT qu'une combinaison entre ces deux aspects impautéivement I'utilité percue de
'eWOM. Dans le contexte du tourisme algérien, ddhiche et al., (2018) ont conduit une
recherche visant a analyser les effets médiateaderés de 'eWOM et de ['utilité percue sur le
choix d’'une destination touristique, en mettantptace un modeéle conceptuel qui est illustré
dans (Figure 27) et qui contient quatre variablesaeoir : crédibilité percue, utilité percue,

susceptibilité a 'eWOM, intention de visite .

Figure (27) L’effet de médiation modérée de 'eW@Mle ['utilité percue sur le choix d’une

destination touristique
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Source : (Ghidouche, Nechoud, & Salaouatchi, 2018)

Les résultats de cette étude ont révélé que laeptibidité a 'eWOM modere le lien entre la

credibilité percue et Il'utilité percue, et que I'@M a également un effet médiateur dans la
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relation entre ces deux variables et I'intentionvdater Taghit en Algérie auprés des touristes
locaux. Suite a la discussion ci dessus, nousosmys I'hypothése suivante :

H4 : La qualité de linformation digitale a une influence positive sur I'adoption de
'eWOM.

1.1.3 Les relations entre I'image de la destinatiattitude envers la destination
locale, les normes subjectives et le contrdle aytemental percu :

Des études antérieures ont suggéré que l'image diestination influence l'attitude des touristes
dans le choix d'un lieu de vacances (Benslimanee&dune, 2021; Huang & van der Veen,
2019 ; Liu et al., 2018Jalilvand & Heidari, 201;7Reza Jalilvand et al., 2012c). D'autre part,
Phillips and Jang (2008), dans leur étude portanf/49 touristes américains entrants et qui a
tenté de comprendre comment l'image cognitivénedgje affective d'une destination touristique
(la ville de New York) sont interdépendantes, temtexaminant comment ces composantes de

I'image de la destination influencent les attitudes touristes envers la destination.

Figure (28) Les interrelations entre image cogajtimage affective et attitude envers la
destination
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Source : Traduit a partir de Phillips & Jang (2008
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Comme démontré dans (Figure 28), les résultatetle étude ont révélé que l'image affective
de la ville de New York a un impact direct surtitatle envers cette destination, tandis que la

composante de l'image cognitive n'a aucune infleenc

Cependant, Liu et al. (2018) ont affirmé que l'imagiobale de Taiwan affecte positivement
I'attitude des touristes musulmans envers cetténdésn. Dans le méme sens, Reza Jalilvand et
al. (2012c) ont noté que l'image de la destinatiffecte positivement l'attitude des touristes
envers Ispahan. Jalilvand & Heidari (2017) dans teaherche visant a comparer le bouche- a-
oreille hors ligne et le bouche- a- oreille en &gt leurs impacts sur le processus de formation
de I'image de la destination, I'attitude et l'intemm de visite. lls ont pu confirmer que I'image
globale de la destination est la résultante duealje cognitive, I'image affective et I'image
unique et que cette image globale influence pasiient I'attitude envers la destination. Huang
& van der Veen (2019) ont conduit une recherchentaymur intérét d’inspecter les réles
modérateurs du genre et de la génération dansereehtre I'image percue de la destination et
I'attitude et l'intention de visite des touristésnois potentiels en Australie. L'étude a identifié
les services et les prestations touristiques, ifenmement naturel et la qualité de vie comme
trois dimensions de l'image de destination percae lps résidents urbains chinois envers
I'Australie. Les services, les prestations tougists et I'environnement naturel ont tous deux eu
un impact positif sur l'attitude des touristesgqoea a son tour accru l'intention de visite. Dens
cadre du tourisme culinaire, Choe & Kim (2018) omni$ en ceuvre une recherche visant a étudier
'impact de la valeur gastronomique locale sur Emportement des touristes étrangers,
notamment sur leurs attitudes, image percue deesdindtion gastronomique et intentions
comportementales. L'enquéte empirique de cetteereble a confirmé qu’il y a un lien positif en
I'image gastronomique et l'attitude des touristd3ans le contexte Algérien, (Benslimane &
Semaoune (2021) ont prouvé que limage de la desiim Algérie affecte d’'une facon
significative et positive l'attitude du tourister@tger envers cette destination, et ces conclusions
ont été confirmées grace a une recherche inspegda théorie des actions raisonnées et basée
sur une modélisation par équation structurelle.aAsuite de la discussion ci-dessus, nous

proposons I'hypothése suivante:

H5 : L'image de la destination locale a une influece significative sur I'attitude envers cette

destination.
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Cependant, le lien théorique entre I'image de dastin et les normes subjectives a connu des
contradictions. De ce fait, VG et al., (2021) oonhstaté que I'image des Tlles Caimans au

caraibe n’a aucun impact sur les normes subjeatiessgouristes envers cette destination.

Figure (29) L'influence de I'image de la destioatisur les normes subjectives
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Source : Traduit a partir de Park et al. (2016)
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Par contre, S. H. Park et al., (2016) et comme aém@alans (Figure 29) ont pu confirmer grace
a une modélisation par équation structurelle qimaje du Japon en tant que destination
touristique affecte bien les normes subjectives éealiants chinois dans leur processus
décisionnel de voyager vers cette destination. Demséme lignée, une recherche élaborée par
Kaplanidou & Gibson (2012) visant a investiguerfféé qui peut avoir l'image globale d'un
événement sportif pour les jeunes sur les normbegedives, les attitudes et les intentions
comportementales des parents qui voyagent pouciparta nouveau a ce genre d’événements.
Cette recherche a soutenu le fait que I'image ged® I'événement impacte d’une maniere
positive et significative les normes subjectiveg;pe par les parents. La recherche de S. H. Park
et al., (2016) qui a également soutenu I'exigetiane relation significative entre 'image de la
destination percue et les normes représentantelssion sociale, a des similitudes avec I'étude
gue nous menions, et cela en termes d'échantiibde, ui sont les étudiants universitaires qui
constituent actuellement une partie importanteadgdnération Z. Par conséquent nous avons

développé I'hypothése suivante :
H6 : L'image de la destination locale a une influece positive sur les normes subjectives.

Finalement, les études empiriques ont soutenu dohpositif et significatif de I'image de la
destination sur le contréle comportemental pergudtlal., 2020 ;Ran et al., 2021; S. H. Park et
al., 2016). A cet égard, S. H. Park et al., (20d€)ment que I''mage du Japon affecte d’'une
facon positive les contraintes percues par lesiattsl chinois dans leurs choix de visiter cette
destination. Il a été aussi révélé que I'image eléaddestination impacte positivement le contrdle
comportemental percu de I'échantillon cible, etqadr le biais d’une recherche visant a analyser
I'attitude et I'intention comportementale des tates ameéricains envers Pékin la capitale de la
république populaire de Chine (Ran et al., 202Bn®Dle contexte du tourisme durable, il a été
soutenu également que I'image de « Guilin » unéirgg®on écotouristique en Chine influence
d’'une maniere positive le contréle comportemengatp a I'égard de cette destination (Jin et al.,
2020). P.-J. Chen et al., (2013) ont élaboré esharche qui avait pour intérét d’examiner les
effets médiateurs de l'image de la destinationlasuelation entre les contraintes de voyage et
l'intention de voyager vers une destination. La éfisdtion par équation structurelle conduite
dans cette étude a permis de dévoiler que l'imagka dlestination sert de médiateur entre les
contraintes de voyage et l'intention de visitertt€escherche a également confirmé I'existence

d’un lien directe entre les contraintes de voyagrepet I'image de la destination.
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A la suite de ces conclusions, nous proposongtthése suivante :

H7: Limage de la destination locale a une influece positive sur le contréle

comportemental pergu.

1.1.4 L’influence des variables du corps consttaita TCP sur I'intention d’opter
pour le tourisme local :

La littérature en marketing et management tourtistig généralement démontré que I'attitude est
fortement liée a l'intention de visiter une destioa (Benslimane & Semaoune, 202am et

al., 2019;Amalia et al., 2019;Ngah et al., 201,8Zarrad & Debabi, 2015]alilvand et al., 2013;
Albarg, 2013;Reza Jalilvand & Samiei, 2012bEn revanche, Lam & Hsu (2006)ont constaté
que l'influence de l'attitude sur l'intention comementale n'était pas significative. De ces deux
points de vue, nous supposerons qu’il existe um distre ces deux variables, car des études
antérieures ayant des points en commun avec ll&ettecherche ont confirmé cette relation
(Benslimane & Semaoune, 2021Zarrad & Debabi, 2015En effet, Benslimane & Semaoune
(2021)ont pu approuver grace a une modélisatiorégaation structurelle que l'attitude positive
envers I'Algérie le pays nord-africain augment@dasibilité de visiter cette destination. Dans le
méme contexte, Zarrad & Debabi (201B) constaté que l'attitude envers la Tunisie uimeau
pays de I'Afrique du nord est positivement lié€iaténtion de visiter cette destination aupres
des touristes étrangers. Cette conclusion a &é &pres le développement et le test empirique
d’'un modele conceptuel qui a pris en considéragilusieurs facteurs. Comme démontré dans
(Figure 30) ce modéle théorique a mis en relatiors variables a savoir : la communication
eWOM, l'attitude envers la visite en Tunisie etil@®ntions de voyage, et le lien entre toutes ces
variables a été statistiquement positive confirmantéle de l'attitude dans la prédiction des

intentions comportementales.
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Figure (30) L’effet de l'attitude envers la destion sur les intentions de voyage

Communication
eWOM

Intentions de
voyage

Attitude envers la

visite en Tunisie

Source : Traduit a partir de Zarrad & Debabi (2015

Quant au lien théorique entre les normes subjecttd’intention comportementale, les études
précédentes ont montré aussi une contradictiospde qu'un groupe de chercheurs a confirme
gu'il n'y a pas d'effet ou du moins une influenaeale des normes subjectives sur l'intention
comportementale (Chang, 20Byu & Han, 2010; Ryu & Jang, 2006am & Hsu, 2006). Alors
qu'un autre groupe d'étude a conclu que les norsoégectives sont significativement et
positivement liées a l'intention comportementalen®@imane & Semaoune, 2021 ; Ngah et al.,
2018 Kaplanidou & Gibson, 20t2Reza Jalilvand & Samiei, 2012b; Kim & Noh, 2004 )cet
égard, Ngah et al., (2018nt soutenu qu'il existe un lien significatif entes normes subjective

et I'intention de visiter une destination. En effgtace a une méthode basée sur les moindres
carrés partiels, cette étude a confirmé que lem@sisubjectives percues affectent d’'une maniére
significative l'intention de visiter le « Fonds ntbal pour les monuments ». Dans la méme

lignée, Kaplanidou & Gibson (2012) ont mis on placemodeéle conceptuel qui est illustré dans

116



(Figure 31) afin de comprendre l'impact de limagebale de I'événement sur les normes

subjectives, les attitudes et les intentions comepoentales des parents voyageurs de participer a
des événements sportifs similaires pour les jeubes.résultats de cette recherche ont révélé
que les normes subjectives percues par les pammmact significativement l'intention de

voyager pour assister a un événement sportif psujelines.

Figure (31) L’effet de l'attitude sur les intent®d’assister a un événement sportif

Attitudes envers la
participation aux
événements

Intentions
Image globale de d'assister a
['événement nouveau a des
événements

sportifs similaires
I'année prochaine

Normes subjectives
concernant la
participation aux
événemen

Source : Traduit a partir de Kaplanidou & Gibsaa12)

Reza Jalilvand & Samiei (2012b) dans leur étudantis inspecter l'impact de 'eWOM sur le
choix d'une destination touristique, a traversotie du comportement planifié et ces construits

a savoir I'attitude, les normes subjective et latcile comportemental percu. Les résultats de
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cette étude ont révélé que les normes subjectivepadtent amplement [intention
comportementale d choisir une destination toungticBenslimane & Semaoune (2021) ont pu
confirmer grace a une extension de la théorie diésrns raisonnées testée par une modélisation
par équation structurelle et une analyse facteriebnfirmatoire que les normes subjectives
percues par les touristes potentiels étrangersigaemétdl’intention comportementale de visiter
I'Algérie. Pour finir, il a été révélé que le codle comportemental percu est un prédicteur
significatif de l'intention comportementale et fluirence positivement (Han et al., 2016; M. J.
Kim et al., 2017; Lam & Hsu, 2004, 2006; B. Spa&d$an, 2009). Dans ce cadre, il a été
démontré que le contréle comportemental percu estélerminant important de l'intention de
voyager durablement en optant pour le cyclotouri@fan et al., 2016) ; I'intention d’opter pour
le tourisme responsable (M. J. Kim et al., 201fintention de visiter I’Australie auprés des
vacanciers chinois (B. Sparks & Pan, 200&)I’intention de visiter Hong Kong (Lam & Hsu,

2004, 2006). A la suite de la discussion ci-dessoss proposons les hypothéses suivantes :

H8 : L'attitude envers la destination locale a unenfluence positive sur l'intention d’opter

pour le tourisme local.

H9 : Les normes subjectives ont une influence sidiaative sur l'intention d’opter pour le

tourisme local.

H10 : Le contrble comportemental percu a une influece significative sur l'intention

d’opter pour le tourisme local.

1.2 Le modele conceptuel de la recherche :

Selon Jabareen (2009) un cadre conceptuel d'ureemgre est un réseau, ou « un plan », de
concepts interconnectés qui fournissent une ndéioye d'un ou de plusieurs phénoménes. En
effet, car il est utilisé pour expliquer les contsepu variables clés et les relations entre eux qui
doivent étre étudiées. Les modeéles conceptuelséegens des hypothéses ontologiques,
épistémologiques et méthodologiques, et chaqueepbion dans un cadre conceptuel joue un
réle ontologique ou épistémologique (Jabareen, RA@ cadre conceptuel représente un guide

pour et fourni une certaine stabilité a la recher@®avitch & Riggan, 2016).
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Sur la base des recherches antérieures et leshagest développées, nous présentons dans
(Figure 32) ci-dessous le modele conceptuel deetharche, qui représente une éventuelle
extension du modele de la théorie des comportenpdamgfiés :

Figure (32) Le modele conceptuel de la recherche

H2

H4

Image de la
destination

Qualité de
I'information
digitale

locale

H7

Attitude
envers la

Contréle
comportemental
pergu

L. Normes
destination

subjectives

H10

Intention
d’opter pour le
tourisme local

Source : Réalisé par le chercheur a partir desthgges développées

H1 : L'image de la destination locale a une infleesignificative sur I'intention d’opter pour le
tourisme local.

H2: 'eWOM a une influence significative sur la fioation de I'image de la destination locale.
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H3 : La qualité de l'information digitale a une lidnce positive sur I'image de la destination

locale.
H4 : La qualité de I'information digitale a unelugnce positive sur I'adoption de 'eWOM.

H5 : L'image de la destination locale a une infleersignificative sur l'attitude envers cette

destination.
H6 : L'image de la destination locale a une infloeipositive sur les normes subjectives.

H7 : L'image de la destination locale a une infleerpositive sur le contréle comportemental

percu.

H8 : L'attitude envers la destination locale a unfieience positive sur l'intention d’opter pour le

tourisme local.

H9 : Les normes subjectives ont une influence 8aative sur l'intention d’opter pour le

tourisme local.

H10 : le contréle comportemental percu a une imiteesignificative sur l'intention d’opter pour

le tourisme local.

Afin de tester le modéle conceptuel de la recherntest nécessaire de définir les procédures de
collecte des données, d’échantillonnage, les aaiatitjues de I'échantillon, I'outil d'extraction
d'information, I'administration de l'outil d’extréion, et les outils d'analyse. Tous ces points

seront abordés dans les deux sections suivantes.

2 Echantillonnage et recueille des données :

L'échantillonnage est I'ensemble des méthodeséguves et normes utilisées afin d'identifier les
sujets ciblés pour I'étude (Lunsford & Lunsford93® Ce concept fait également référence au
processus par lequel un échantillon est extraitedpppulation (Alvi, 2016). Dans ce cadre, un
échantillon peut étre défini comme un groupe d'amiore relativement restreint de personnes
sélectionnées parmi une population a des fins dieteq (Alvi, 2016). L'échantillonnage est
sollicité en raison de la difficulté voire l'impdsiité d'interroger chaque membre de la
population étudiée. Par conséquent, on procede mpromessus de sélection afin de cibler une
partie de la population et d’en obtenir des infarores, tout en cherchant a généraliser ces
données obtenues sur toute la population, graes gedhniques de probabilité statistique.
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Cette partie a pour objectif de décrire les déneschmises en oceuvre en matiere
d’échantillonnage et de collecte des données,lat peur s’assurer des conditions optimales du

test des hypotheses de recherche.

2.1 Le design de I'échantillon et les procédurekadmllecte des données:

La population cible de la recherche est constitlgse étudiants universitaires de la ville d’Oran
appartenant a la génération Z, cela veut dire gjdnt né entre (1997 et 2012) suivant les
recommandations de Pew Research Center (Dimocl@)2Blbus avons choisi uniqguement des
étudiants universitaires car ils devaient fourrds jugements et des opinions plus pragmatiques
dans le sondage. Dans cette étude, une méthodeadtdmnnage probabiliste en grappes est
élaborée. « Un échantillonnage aléatoire en grapgiesn processus en deux étapes dans lequel
toute la population est divisée en grappes ou geupenéralement des zones géographiques ou
des districts comme des villages, des écoles, dagiers et des blocs » (Acharya et al., 2013).
Une fois la population étudiée segmentée, un étlmantaléatoire est désigné parmi ces
segments (Wilson, 2014). Nous avons choisi cetf¢hadologie d’échantillonnage car tout
comme les procédés aléatoires, elle est qualifeéeeprésentative (Acharya et al., 2013) et
permet donc de généraliser les résultats de lareleh sur la totalité de la population étudiée. En
outre de la représentativité, cette méthode est utde lorsque la population est largement
dispersée (Baridalyne, 2012) ; comme fut le cassdaotre enquéte. Et elle permet aussi
d’économiser les ressources, car elle est moingeogsé (Davis, 2005). Les données ont été
extraites a partir de I'échantillon grace a un tjoesaire, car il est considéré comme une des
méthodes les plus pertinentes pour collecter diegnrations aupres d’'un nombre important
d’'individus (Easterby-Smith et al., 2015). Outrefficacité, I'utilisation de cet outil est
recommandée lors de la mise en ceuvre de la thédesecomportements planifiés dans la
prédiction du comportement humain (Ajzen,1991) ftecethéorie qui constitue le cadre
conceptuel de départ de notre recherche . Le iquesire de I'enquéte a été élaboré ensuite
administré en face a face via les départementsivaaun de I'Ecole supérieure d’économie
d’Oran, et la faculté des sciences eéconomiquesneauiales et des sciences de gestion de
'université d’Oran 2. Ces deux établissementsstitrent nos segments choisis pour I'étude.
Dans un cadre d’échantillonnage aléatoire en gsappmis avons ciblé ces deux segments parmi

les autres universités et faculté de la ville diQrafin d'assurer une meilleure compréhension
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des items du questionnaire et des réponses deéjyalisque leurs étudiants ont un background

constitué par un ou plusieurs domaines liés an@aexe, le commerce, la gestion et la finance.

2.1.1 La taille de I'’échantillon :

La taille de I'échantillon, fait référence au nombminimum des répondants pour que les
résultats de I'enquéte soient extrapolables etsmmtatifs. Dans une optique d’échantillonnage
probabiliste et aléatoire, la taille de notre étitlan a été calculée par la formule suivante :

z2xp(1-p)

82

Taille de ’échantillon =

2
1_
+ (z XPE p))

e“N

N = taille de la population
e = marge d’erreur (pourcentage sous forme décima)
z = cote z (nombre d’écarts types d’'une proportiomlonnée par rapport a la moyenne)

Dans nos calculs nous avons opté pour une margediede 5%, et un niveau de confiance de
99% recommandé par Taherdoost (2017), ce qui nonmisedun cote z de 2,58. Quant a la taille
de la population N, elle est I'équivalente de 9B4ddiants, soit 8312 étudiants inscrits a la
faculté des sciences économiques, commercialegesesadences de gestion (FSECG Oran 2)
durant l'année universitaire 2021-2022, et §38tudiants inscrits au niveau de I'Ecole
supérieure d’économie (ESE Oran) durant la mémeeanmiversitaire. En se basant sur ces
données, et en appliquant la formule ci-dessudailla de notre I'échantillon (n) a été estimée

a : 622 répondants.

" service vice-doyen chargé des études et des questions liées aux étudiants de la FSECSG
2 cellule de I'informatique et des statistiques de I'ESE Oran
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2.1.2 Test pilote et procédures de recueil des &wsin

Un test pilote a été mené pour identifier les goastambigués. Ce prétest a été réalisé aupres de
50 répondants, ce qui nous a permis d’avoir udidfaek quant a la qualité du questionnaire
notamment le contenu et la forme. Nous avons midage ensuite des tests statistiques tels que
I'alpha de Cronbach et la variance moyenne extrsiteles données collectées pour vérifier la
fiabilité des items du questionnaire. Grace a & pdote, nous avons pu déceler quelques
lacunes relatives a la mise en forme des écheliksrtLet des échelles différentielles
sémantiques que nous avons utilisées comme outihekre, et par conséquent nous avons

procédé a des corrections afin de rendre la foreneed échelles plus fiable.

La collecte des données a été effectuée tout audera période entre le 03 Janvier 2022 et le
03 Mai de la méme année. Comme nous l'avons déjgione@e, le questionnaire de I'étude a été
imprimé ensuite administré en face a face via Egzadements respectifs. Nous avons recu au
départ 732 questionnaires remplis. Et dans la petiyg d’augmenter davantage ce chiffre nous
avons opté pour le questionnaire en ligne a l'aideyoogle forms, par lequel nous avons ciblé
les clubs scientifiques de la FSECG Oran 2. Cenguis a permis de recevoir 61 réponses

supplémentaires et d’augmenter le nombre totatjdestionnaires remplis a 793.

2.1.3 Les caractéristiques sociodémographiguegdeantillon :

Bien qu'initialement 793 questionnaires aient @iéectés, 120 ont da étre rejetés pour diverses
raisons. Soit 35 questionnaires ont été éliminédsa'avaient pas été correctement remplis. 53
réponses ont été rejetés puisqu’elles proviennétidiants agés de vingt-six (26) ans ou plus,
ce qui fait qu'ils n‘appartiennent pas a la gémaraZ selon Pew Research Center (Dimock,
2019). Et 32 autres questionnaires ont été égaledwartés car leurs propriétaires n'ont pas
expérimenté auparavant un voyage touristique ; coraition pour assurer la fiabilité des

réponses. Apres ce processus d’élimination on aitafimalement a un échantillon de 673

répondants valides appartenant a la génératioradtauparavant expérimenté un voyage vers
une destination touristique. La majorité des répoisl étaient des femmes (66 %). Le profil de

I’échantillon est affiché dans (Tableau 18) ci-dss€n termes des situations professionnelles et
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matrimoniales, la totalité des répondants sontraessalariés et célibataires avec (82,8%) et

(94,2%) respectivement. Et ce sont deux caradgpuest qui distinguent I'étudiant universitaire.

Le projet de recherche couvrait un échantillon tarés de 190 étudiants inscrits a I'école

supérieure d’économie d’Oran et 483 étudiants itssér la faculté des sciences économiques,

commerciales et des sciences de gestion de I'wsifged’Oran 2 soit un pourcentage de ( 28,2

%) et ( 71,8 %) respectivement.

Tableau (18) Les caractéristiques sociodémograpBige I'échantillon (n=673)

Variables sociodémographique

Université

Genre

Situation professionnelle

Situation matrimoniale

Age

FSECG Oran 2
ESE Oran
Homme
Femme

Salarié (e)

Non salarié (e)
Célibataire
Marié (e)

25 ans et moins

26 ans et plus

Fréquence

483

190

229

444

116

557

634

39

673

Ratio (%)

71,8%
28,2%
34%
66%
17,2%
82,8%
94,2%
5,8%
100%

0%

Source : Réalisé par le chercheur a partir desén8PSS

2.2 La conception du questionnaire :

Le questionnaire a été congcu comme instrument dect® des données, et prend en compte

toutes les variables du modele conceptuel propdse section a été attribuée a chaque variable
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de ce questionnaire, ce qui a donné huit sectictent la partie des variables
sociodémographiques. Une question dichotomiqué @&iée au début du questionnaire qui se
présentait sous la forme suivante : (Avez-vous déj@mgé dans une destination touristique, que
ce soit a l'intérieur ou a l'extérieur du pays @)dut de cette question était de s'assurer que le
répondant avait déja expérimenté un voyage dansdes#nation touristique, et c'était une
condition pour s'assurer de la crédibilité des néps aux questions suivantes, notamment celles
relatives a la variable du bouche-a-oreille élegtioe (eWOM) qui exige un répondant ayant
voyagé auparavant pour analyser 'effet de cetteable sur le comportement post voyage. Il
convient également de souligner que tous les itenisété préalablement validés a partir
d'études antérieures, et la version originale distipnnaire a été Ilégérement modifiée afin d’étre
adapté a notre étude. Les items du questionnaire2t; ensuite traduit par une approche mixte
pour la validité de la traduction (Saunders et26Q9). A cet effet, un premier expert trilingue a
traduit en Arabe et en Francais la version origimal questionnaire qui a été rédigée en Anglais,
puisque les items ont été prélevés des écrits @aayons. Les versions arabe et francaise
obtenues ont été encore une fois traduites eniandaun deuxieme expert. La nouvelle version
anglaise a été comparée a la version initialegket afin de peaufiner la traduction et d’assurer
'uniformité multilinguistique du questionnaire. &e versions traduites et affinées du
guestionnaire d'enquéte ont été revues a nouveawnppert universitaire qui est membre de la

faculté.

Les formats d'items de toutes les variables du teamceptuel sont d’'une échelle de Likert a 7
points allant de pas du tout d'accord (1) a Totditad’accord (7). Sauf, les items mesurant
I'attitude envers la destination locale et la qugatie I'information digitale qui ont été mesurés
par une échelle différentielle sémantique a 7 gojiechelle de Likert & 7 points a été choisie
car elle offre plus d'options, ce qui augmente rabpbilité de répondre a la réalité objective
(Joshi et al., 2015, p. 398). Les items reflétastvariables de la recherche sont présentés dans

le (Tableau 19) et expliqués dans les points stsvan

2.2.1 L’adoption du bouche- a- oreille électronique

La variable eWOM a été mesurée a l'aide de smstdéveloppés par Reza Jalilvand & Samiei
(2012b) a partir de Bambauer-Sachse & Mangold (R011
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eWOML : Je lis souvent les avis en ligne des voyeggour savoir quelle destination fait bonne

impression

eWOM2 : Pour m'assurer de choisir la bonne destimaje lis souvent les avis en ligne des

voyageurs.

eWOMS3: Je consulte souvent les avis de voyageurdigme pour m'aider a choisir une

destination attrayante.

eWOM4: Je recueille frequemment des informationsadir des avis en ligne des voyageurs

avant de me rendre a une certaine destination.

eWOMS: Si je ne lis pas les avis en ligne des veyag lorsque je voyage vers une destination,

je m'inquiéte de ma décision.

eWOMBG6: Lorsque je voyage vers une destinationalés en ligne des voyageurs me permettent

de voyager en toute confiance jusqu'a la destimatio

2.2.2 L'attitude envers les destinations locales :

Afin de mesurer l'attitude des répondants enverddstination locale, une échelle sémantique
différentielle & 7 points a été utilisée et celgraaers 5 items (Lam & Hsu, 2006, p. 593) :

ATD1 : Je pense que visiter une destination taqristlocale serait : Agréable-Désagréable ;
ATD2 : Je pense que visiter une destination taqristlocale serait :Positif-Négatif ;

ATD3 : Je pense que visiter une destination tagustlocale serait : Amusant-Ennuyeux ;
ATD4 : Je pense que visiter une destination taqustlocale serait : Plaisant-Déplaisant ;

ATD5 : Je pense que visiter une destination taqustlocale serait : Favorable-Défavorable.

2.2.3 L'image de la destination locale :

En ce qui concerne la variable image de destindiaale, cing items modifiés par Reza
Jalilvand et al. (2012c) a partir de Lee & Locks({2011) ont été utilisés :
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IDL1 : Les destinations touristiques locales enéhlg sont slres ;

IDL2 : Les destinations touristiques locales deldéie offrent des endroits passionnants et

intéressants a visiter ;

IDL3 : Les destinations touristiques locales ddgékie ont de beaux paysages et des attractions

naturelles ;

IDL4 : Les destinations touristiqgues locales d'Algédisposent d'infrastructures touristiques

suffisantes (hotels, restaurants, transports,céitires, réseau) ;

IDL5 : En tant que destination touristique nati@pdlAlgérie offre un bon rapport qualité-prix.

2.2.4 Les normes subjectives :

Les normes subjectives ont été évaluées en utilisais €léments établis par Lam & Hsu
(2006) a partir des travaux d’ Ajzen & Driver (1992

NS1 : La plupart des gens que je connais choisitraiee destination touristique locale comme

destination de voyage

NS2 : Les personnes qui sont importantes pour neoisg@raient que je devrais visiter une

destination touristique locale

NS3 : Les personnes qui sont importantes pour mpicaiveraient ma décision de visiter une

destination touristique locale.

2.2.5 Le contrdle comportemental percu :

Le contrble comportemental percu a été évaluévarsarois items développés par Ajzen (1991)
et légerement modifiés par Han et al., (2010) :

CCP1: Que je décide de visiter ou non une destimaburistique locale dépend entiérement de
moi ;

CCP2 : Je suis convaincu que si je veux, je pesikeviune destination touristique locale

CCP3: Jai suffisamment de ressources, de tem@g®mtortunités pour visiter une destination

touristique locale.
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2.2.6 La qualité de l'information digitale :
la qualité de l'information digitale est mesurégaitir de cinq éléments développés par S.-E.
Kim et al. (2017) et C.-C. Chen & Chang, (2018) :

QID1: Je pense que les informations sur Internetemant les destinations touristiques locales

de I'Algérie sont : Fiables- Pas fiables

QID2: Je pense que les informations sur Internetemant les destinations touristiques locales

de I'Algérie sont : Précises-Imprécises

QID3: Je pense que les informations sur Internetemant les destinations touristiques locales

de I'Algérie sont : Suffisantes — Insuffisantes

QID4: Je pense que les informations sur Internetemant les destinations touristiques locales

de I'Algérie sont : Utiles- Inutiles

QID5 : Je pense que les informations sur Interoaternant les destinations touristiques locales
de I'Algérie sont : Attrayantes — Pas attrayantes.

2.2.7 L'intention d'opter pour le tourisme locale :

En fin, pour mesurer l'intention de visiter unatifeation locale, nous avons utilisé trois items

développés par Jalilvand et al. (2013) a partind’échelle réalisée par Kassem et al. (2003) :
IC1 : Je prévois que je visiterai une destination touristique locale a l'avenir ;
IC2 : Je vidierais une destination locale plutdt que toute autre destination touristique ;

IC3 : Si tout se passe comme je le pense, je pévisiter une destination touristique locale a

['avenir.
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Tableau (19) Le questionnaire de I'étude

Variables Items
Je lis souvent les avis en ligne des voyageurs gauoir quelle destination fait bonne
impression
Pour m'assurer de choisir la bonne destinatiolis pouvent les avis en ligne des
voyageurs.
Je consulte souvent les avis de voyageurs en fignem'aider a choisir une destination
eWOM attrayante.

Je recueille frequemment des informations & pdetravis en ligne des voyageurs ava
de me rendre & une certaine destination.

Si je ne lis pas les avis en ligne des voyageuss|ie je voyage vers une destination, je
m'inquiéte de ma décision.

Lorsque je voyage vers une destination, les avigyaa des voyageurs me permettent
voyager en toute confiance jusgu'a la destination

Les destinations touristiques locales en Algérig sares

Les destinations touristiques locales de I'Algéfieent des endroits passionnants et
intéressants a visiter

Image de la destination
locale

Les destinations touristiques locales de I'Algériede beaux paysages et des attractio
naturelles.

Les destinations touristiques locales d'Algérigasent d'infrastructures touristiques
suffisantes (h6tels, restaurants, transports céitires, réseau).

En tant que destination touristique nationale gékle offre un bon rapport qualité-prix

Je pense que visiter une destination touristiqoaléoserait : Agréable-Désagréable

Je pense que visiter une destination touristiqoaléoserait :Positif-Négatif

L'attitude envers la

Je pense que visiter une destination touristiqoaléoserait : Amusant-Ennuyeux

destination locale

Je pense que visiter une destination touristiqoaléoserait : Plaisant-Déplaisant

Je pense que visiter une destination touristiqoaléoserait : Favorable-Défavorable

La plupart des gens que je connais choisiraientesénation touristique locale comme
destination de voyage

Les normes subjectives

Les personnes qui sont importantes pour moi peiesgr@ue je devrais visiter une
destination touristique locale

Les personnes qui sont importantes pour moi apgraisnt ma décision de visiter une
destination touristique locale

Contrble
comportemental percu

Que je décide de visiter ou non une destinatiorigtique locale dépend entierement de
moi

Je suis convaincu que si je veux, je peux visiter destination touristique locale

J'ai suffisamment de ressources, de temps et dpiés pour visiter une destination
touristique locale

Qualité de
l'information digitale

Je pense que les informations sur Internet conoehes destinations touristiques locale
de I'Algérie sont : Fiables- Pas fiables

Précises-Imprécises

Suffisantes — Insuffisantes

Utiles- Inutiles

Attrayantes — Pas attrayantes

Intention d’opter pour

Je prévois que je visiterai une destination toigpist locale a I'avenir

le tourisme local

Je visiterais une destination locale plutét quég@utre destination touristique

Si tout se passe comme je le pense, je prévoissilerwne destination touristique locale
I'avenir

"2

Source : Réalisé par le chercheur a partir desétadtérieures
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3 Les instruments de mesure et d’analyse :

L’étude empirique a été conduite par une modétisagin équation structurelle (SEM) basée sur
une approche en deux étapes recommandée par Ander€erbing (1988). A cet égard, une
analyse factorielle confirmatoire (AFC) a d'abotd éxécutée pour valider empiriquement le
modeéle de mesure avec les construits et les élémiEntmesure proposés. Un test alpha de
Cronbach, une variance moyenne extraite (AVE),net fiabilité composite (CR) ont été aussi
élaborés a cette premiere phase pour vérifier f@remce interne et la validité du construit. La
deuxieme étape a consisté a développer un mouettusel avec des variables latentes a l'aide
du logiciel AMOS version 23, et cela afin de vémifla solidité du modéle conceptuel proposé et
d’inspecter toutes les hypotheses de recherches Besdeux étapes d’analyse, plusieurs indices
de qualité d'ajustement ont été évalués, tels ajuacine carrée résiduelle standardisée (SRMR),
la statistique du chi carré (X?), la statistiquecthiicarré normalisée (X#/df), I'erreur quadratique
moyenne d'approximation (RMSEA), l'indice d'ajustemincrémentiel (IFI) , le coefficient de

Tucker-Lewis (TLI) , l'indice d'ajustement compaf4CFl) et indice d'ajustement (GFI).

3.1 Instruments de I'analyse factorielle confirmiaptests de fiabilité et
statistiques descriptives :

Avant de procéder a la modélisation par équatiarcitrelle, le modéle de mesure des construits
latentes pour l'unidimensionnalité doit étre v@lidt des tests de fiabilité des items du
guestionnaire doivent étre effectué (Hoque, Awamggla, et al., 2018).'unidimensionnalité est
atteinte lorsque la saturation factorielle de tdes éléments est positive avec une valeur
minimale de 0,5 (J. F. Hair et al., 2006) . Nuhnél967) a défini la fiabilité comme étant « la
mesure dans laquelle [les mesures] sont reprodestét que toute influence aléatoire qui tend a
rendre les mesures différentes d'une occasiorutiel'®st une source d'erreur de mesure" (p.
206). Afin de vérifier la fiabilité, nous avonsspecté la validité interne, la validité
discriminante, la validité convergente et la fiabildu construit. A cet égard, un test alpha de
Cronbach ¢), une variance moyenne extraite (AVE) et une figitiomposite (CR) ont été mis
en place pour vérifier la cohérence interne etdbdité des items représentant les différentes
variables de la recherche. Le coefficient Cronb@ghCronbach (1951pst considéré comme
I'un des ratios statistiques les plus importanteetplus répandus dans la recherche scientifique
impliquant la construction et l'utilisation de ®gCortina, 1993). Les items valide et cohérent

doivent avoir un ratio Cronbach)( supérieur a 0.60 (Nunnally & Bernstein, 1994 );edts pour
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chacun des items composant une variable. La variance moyenne extraite (AVE) quant a ellé doi
étre supérieure a 0,5 (J. F. Hair et al., 2086¢cla également pour chacun des items qui
constituent la variable de recherche en question. L'indicateur (AVE) est calculé par la formule

suivante :

W
AVE =4£!

n

La fiabilité composite (CR) est une mesure de la cohérence interne des éléments d'échelle, on
peut la définir comme étant un "indicateur de la variance partagée entre les variables observées
utilisées comme indicateur d'un construit latent" (Fornell & Larcker, 1981)L'analyse factorielle
confirmatoire est un moyen de mesurer la fiabilit¢ composite, et elle est largement disponible
dans de nombreux progiciels statistiques différents. A la main, les calculs sont un peu lourds
(Netemeyer et al., 2003)’indicateur de la fiabilité composite (CR) est calculé par la formule

suivante

(i& )’

i=1
(ix‘.,}%{in;)
i=1 i=l

CR=

La fiabilit¢ composite (CR) doit étre supérieure a 0,7. Tandis que la validité convergente est
obtenue lorsque la valeur de la variance moyenne extraite (AVE) atteint la valeur minimale de
0,5 (J. Hair et al., 2014)La validité discriminante quant a elle est confirmée lorsque tous les
construits ne sont pas fortement corrélés voir (Hoque, Awang, Siddiqui, et al., 2018)
Finalement, la fiabilité du construit est atteinte lorsque les valeurs de fiabilit¢ composite (CR) et
de variance extraite moyenne (AVE) atteint la valeur minimale de 0,6 et 0,5 respectivement tel

recommandé par Hoque et al. (2018)

D’autre part, des statistiques descriptives telles que la moyenne et 1’écart type ont été utilisées

dans cette étude afin d’interpréter les opinions des répondants.
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Tableau (20) Description relative a chaque intéeviakert

Echelle de Intervalle de Différence Interprétation
Likert la moyenne
1 1,00 - 1,85 0,85 Pas du tout d'accord
2 1,86-2,71 0,85 Pas d'accord
3 2,72 - 3,57 0,85 Plutbt pas d'accord
4 3,58 - 4,43 0,85 Neutre
5 4,44 - 5,29 0,85 Plutot d'accord
6 5,30-6,15 0,85 D'accord
7 6,16- 7,00 0,84 Tout a fait d'accord

Source : Pimentel (2019)

Tableau (20) illustre linterprétation de I'échelte Likert relatives a chaque intervalle de
moyenne pour toutes les variables concernées ptr éehelle (i.e., eWOM, image de la
destination locale, normes subjectives, contrélapmrtemental percu et intention de visiter une

destination locale)

Le modéle de mesure a été évalué par une analgseriélle confirmatoire en utilisant
I'estimation du maximum de vraisemblance pour tdatstructure factorielle des variables de la
recherche a savoir : 'eWOM, I'image de la desioraiocale, I'attitude, les normes subjectives,
le contréle comportemental percu, la qualité dd€diimation digitale et I'intention de visiter une
destination locale. Dans cette analyse, des italica de qualité d'ajustement ont été examines,
tels que la racine carrée résiduelle standardiSEMR), la statistique du chi carré (X?), la
statistique du chi carré normalisée (X2/df), l'arrequadratique moyenne d'approximation
(RMSEA), lindice d'ajustement incrémentiel (IFl)e coefficient de Tucker-Lewis (TLI) et
I'indice d'ajustement comparatif (CFI). Dans cereada racine carrée résiduelle standardisée
(SRMR) dans un modéle bien ajusté doit étre infiégedea 0,05 (Byrne, 2013). Tandis qu’une
valeur inférieure a 0,08 représente un bon ajuste@dbas et al., 2013). La statistique du chi
carrée normalisée (X2/df) doit étre inférieure @8arden et al., 1982). Selon Steiger (1989) une
valeur de l'erreur quadratique moyenne d'approximaiRMSEA) qui est inférieure a 0,05
indique un excellent ajustement. Par contre, udeuvade cet indice qui est inférieure a 0,06
reflete un bon ajustement (Hu & Bentler, 1999).aktment, I'indice d’ajustement (J. F. Hair et
al., 2010) l'indice d'ajustement incrémentiel (IFIg coefficient de Tucker-Lewis (TLI) et
l'indice d’ajustement comparatif (CFl) devront étseipérieures a 0,90 pour procurer un

ajustement suffisant (Bentler, 1990).
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3.2 Les benchmarks de la modélisation par équatioicturelle :

Tableau (21) Les criteres de signification desuress

Indice Abréviation Benchmark Référence
La racine carrée résiduelle = SRMR Inférieure & 0,05 (Byrne, 2013)
standardisée (excellent ajustement)
La racine carrée résiduelle = SRMR Inférieure a 0,08 (Abbas et al., 2013)
standardisée (bon ajustement)
La statistique du chi carré X2/df Inférieure & 3 (Bearden et al.,
normalisée 1982).
L’erreur quadratique moyenneRMSEA Inférieure 2 0,05  (Steiger 1989)
d’approximation (excellent ajustement)
L’erreur quadratique moyenneRMSEA Inférieure 2 0,06  (Hu & Bentler,
d’approximation (bon ajustement)  1999)
L’indice d’justement GFlI Supérieure a 0,90 (JHRiIr et al.,

2010)

L'indice d'ajustement IFI Supérieure a 0,90 (Bentler, 1990)
incrémentiel
Le coefficient de Tucker- TLI Supérieure 2 0,90 (Bentler, 1990)
Lewis
L'indice d'ajustement CFI Supérieure a 0,90 (Bentler, 1990)
comparatif

Source : Réalisé par le chercheur a partir desétadtérieures

Selon Ullman & Bentler (2012) « La modélisationr gaquation structurelle (SEM) est un
ensemble de techniques statistiques qui permedtenxaminer un ensemble de relations entre
une ou plusieurs variables indépendantes (IV), icoes ou discretes, et une ou plusieurs
variables dépendantes (DV), continues ou discrse{@s.661). L'application de la modélisation
par équation structurelle (SEM) peut non seulenestimer les coefficients inconnus de la
relation causale entre les variables latentes, maist €également spécifier comment les
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constructions hypothétiques sont indiquées parvéeimbles observées (Joreskog & Sorbom,
1989)

7 77N

Dans notre recherche, le modele causal a étéé&adlaide de deux critéres, a savoir les indices
d’ajustement et la signification du chemin. Les mémndicateurs vérifies dans l'analyse
factorielle confirmatoire ont été réexaminés, maette fois-ci grace a un modéle d’équation
structurelle représentant le modéle conceptuel alaetherche. Tableau (21), illustre les
benchmarks de signification des indicateurs deubdign structurelle.

Conclusion du Chapitre IlI :

L'objectif de ce chapitre était de développer legodihéses de la recherche qui sont
indispensables pour la construction du modéle quoeé de I'étude, et de préciser la
méthodologie adoptée et les démarches d’échantdigs et de collecte de données ainsi que les

outils d’analyse.

Dans la premiere section, et grace a une largeereeulittérature concernant les recherches
antérieures liées a notre sujet, nous avons pelal@per dix (10) hypothéses de recherche,
dressant des liens susceptibles entre les varidblestre étude. Ces relations hypothétiques ont

permis a leur tour de conceptualiser le modéleadedherche.

Dans la deuxieme section nous avons pu expliqguendthodologie de recherche a savoir
'approche quantitative, et qui a été mise en plackavers une modélisation par équation
structurelle, établie sur la base des donnéesté&sopar le biais d’'un questionnaire, a partir d’'un
échantillon de 673 étudiants sélectionnés par ui¢haode d’échantillonnage aléatoire en

grappes.

Dans la troisieme et derniere section, nous avetermhiné les outils d’analyse et de mesure qui
ont été utilisé dans la phase de l'interprétatiodietraitement des données récoltées. De ce fait,
une approche en deux étapes a été élaboré, cetlélmite par une analyse factorielle
confirmatoire et termine par une modélisation pguadion structurelle. Dans ces deux étapes
une batterie de tests et d’outils ont été explatéavoir: Le test alpha de Cronbach, la variance
moyenne extraite (AVE), la fiabilité composite (CRA racine carrée résiduelle standardisée
(SRMR), la statistique du chi carré (X2), la stiqise du chi carré normalisée (X2/df), I'erreur
guadratique moyenne d'approximation (RMSEA), ltedd'ajustement incrémentiel (IFI) , le
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coefficient de Tucker-Lewis (TLI) , I'indice d'ajtesnent comparatif (CFl) et indice d'ajustement
(GFI).
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CHAPITRE VI

Les resultats de I'étude empirigue
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Chapitre VI : Les résultats de I'étude empirique

Introduction du chapitre VI :

Comme nous l'avons mentionné dans le précédentitolapous allons mettre en ceuvre une
modélisation par équation structurelle en deux etagcommandée par (J. C. Anderson &
Gerbing, 1988). Cette approche consiste a d’aboettrenen place une analyse factorielle
confirmatoire (AFC) pour valider empiriquement |l®déle de mesure avec les construits et les
éléments de mesures proposées. Et ensuite de oppeelun modele structurel avec des
variables latentes, et cela afin de vérifier ladstd du modéle conceptuel proposé et d'inspecter
toutes les hypothéses de recherche. Dans l'andherielle confirmatoire, et en plus de
I'ajustement du modele de mesure, plusieurs testscahérence ont été élaboré tels que
'unidimensionnalité, la fiabilité du construita Ifiabilité interne, la fiabilité composite, la
validité convergente et la validité discriminantes deux étapes de cette démarche ont été
réalisées a l'aide du logiciel AMOS version 23 aleguel nous avons développé les deux
modeles (c'est-a-dire le modele de mesure et leélmocbnceptuel). Ce programme nous a
permis également de calculer les indicateurs natesscomme : La racine carrée résiduelle
standardisée (SRMR), la statistique du chi carr®, (da statistique du chi carré normalisée
(X2/df), l'erreur quadratigue moyenne d'approximati(RMSEA), lindice d'ajustement
incrémentiel (IF1) , le coefficient de Tucker-LewiBLI) , I'indice d'ajustement comparatif (CFI)

et indice d'ajustement (GFI).

Mais avant de procéder a cette modélisation, Ndlehsa d’abord traiter les statistiques

descriptives dans le but d’interpréter les opinidasotre échantillon.

1 L’analyse des statistiques descriptives :

L’objectif du traitement des statistiques descvigsi est de décrire de facon synthétique et
parlante des données observées pour mieux lessanafn effet, les statistigues peuvent étre
utilisées de maniére descriptive pour examinec#gactéristiques d'un groupe d'observations ou
peuvent étre utilisées pour tirer une inférence,utjlise les données d'un groupe d'échantillons
et de les extrapoler sur un groupe ou une populaios large (Corty, 2007). Selon Fisher &

Marshall (2009) « les statistiques descriptiveenisa décrire le point médian d'un écart des
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scores, généralement appelée mesure de la tendamntcele, et la dispersion des scores connue
sous le nom de dispersion ou variance » (p. 93hs&tte section nous allons interpréter les
statistiques descriptives telles que les moyenhkss ecarts types des items du questionnaire de

I'’étude et des variables de la recherche.

1.1 L’interprétation des items cumulés :

Dans cette phase, les items du questionnaireténtémulés pour reconstituer les variables de
la recherche. Les statistiques descriptives dev@eables sont calculées grace au logiciel SPSS
version 23 et présentées dans (Tableau 22). Liesonp quant a I'adoption de I'eWOM ont
enregistré une moyenne de 4.58 qui correspondcadlle Likert « Plutét d’accord » ce qui
signifie que les individus interrogés adoptent usmportement favorable a I'égard de
I'utilisation des avis en ligne avant, pendant ptea le voyage. Concernant I'image de la
destination locale, les résultats montrent quedagption des répondants n’est ni positive ni
négative, cela est traduit par une moyenne de #eBtive a I'échelle Likert « Neutre ».
L’attitude des répondants envers la destinatioral®@tait positive et elle a enregistré une
moyenne de 5.12 sur 7. En ce qui concerne les rsosmgectives, les opinions des personnes
interrogées refletent un sentiment de neutralignga la pression sociale lors des choix liés au
voyage vers une destination locale, cela est traduiune moyenne de 4.22 relative a I'échelle

Likert « Neutre ».

Tableau (22) montre également que le controle cotemental percu des répondants a été
favorable, enregistrant une moyenne équivalent82dui correspond a I'échelle Likert «Plutot

d’accord », ce chiffre signifie que la majorité dedividus interrogés ont toutes les capacités et
les ressources nécessaires pour exécuter le cammnt en question. Les résultats montrent
également que les jeunes potentiels touristes wm@at a la génération Z percgoivent

l'information digitale a propos du produit tourtpie local d’'une qualité médiocre, cela est
interprété par une moyenne de 3,81 sur 7. Finalereanrépondants ont exprimé leurs volontés
de visiter une destination locale correspondameimoyenne de 5.05 relative a I'échelle Likert

« Plutét d’accord ».
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Tableau (22) Les statistiques descriptives desbbas et I'interprétation de l'intervalle de

I’échelle Likert

Les variables Moyenne Ecart type Interprétation Likert
(Mean)  (Std Dev) (voir tableau)
Adoption de I' eWOM 4,58 1,16 Plutét d’accord
Image de la destination locale 4,37 1,02 Neutre
L’attitude envers la destination locale 512 1,35 /

Les normes subjectives 4,22 1,31 Neutre
Contréle comportemental percu 4,83 1,19 Plutotabedt
Qualité de l'information digitale 3,81 1,28 /

Intention d’opter pour le tourisme local 5,05 1,25  Plutét d’accord

Source : Réalisé par le chercheur a partir desém8PSS

1.2 L’interprétation des opinions :

Les Tableaux (23) et (24) illustrent les pourceasaggeflétant les opinions de I'échantillon de
I'étude a I'égard des pistes ciblé par le questainen Dans cette partie nous allons mettre en
lumiére les variables principales de notre rechegclsavoir I'image de la destination, 'eWOM,
la qualité de I'information digitale et I'intentiodiopter pour le tourisme local. Et d’apporter une

analyse plus fine a celles-ci.
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Tableau (23) Les statistiques descriptives par {lakert)

ltems

Pas du
tout
d'accord

Pas

Plutot

d'accord pas

d'accor
d

Neutre

Plut6t
d'accord

D'accord

Tout a
fait
d'accord

Ewom1 : Je lis souvent les avis en
lighe des voyageurs pour savoir
guelle destination fait bonne
impression

Ewom2 : Pour m'assurer de choisir

la bonne destination, je lis souvent
les avis en ligne des voyageurs.
Ewom3 : Je consulte souvent les
avis de voyageurs en ligne pour
m’aider a choisir une destination
attrayante.

Ewom4 : Je recueille fréquemment
des informations a partir des avis
en ligne des voyageurs avant de
me rendre & une certaine
destination.

3.4

5.6

3.0

3.6

Ewomb : Si je ne lis pas les avis en

ligne des voyageurs lorsque je
voyage vers une destination, je
m’inquiete de ma décision.
Ewom6 : Lorsque je voyage vers
une destination, les avis en ligne
des voyageurs me permettent de

voyager en toute confiance jusqu’a

la destination
IDL1 : Les destinations

touristiques locales en Algérie sont

sdres

IDL2 :Les destinations touristiques
locales de I'Algérie offrent des
endroits passionnants et
intéressants a visiter

IDL3 : Les destinations
touristiques locales de I'Algérie
ont de beaux paysages et des
attractions naturelles.

IDL4 : Les destinations
touristiques locales d’'Algérie
disposent d’infrastructures
touristiques suffisantes (hotels,
restaurants, transports, attractions,
réseau).

IDL5 :En tant que destination
touristique nationale, I'Algérie
offre un bon rapport qualité-prix

22.6

6.5

8.0

135

23.5

5.6

8.5

7.7

9.4

26.2

10

12.3

5.3

2.1

16.2

19.6

6.8

8.0

5.9

6.8

13.2

13.7

20.8

9.4

3.6

19.8

16.6

12.5

12.0

8.8

14.9

12.2

14.7

19.0

8.9

5.3

10.1

14.0

20.2

18.1

18.1

19.9

11.6

26.7

21.0

22.7

12.5

21.0

16.0

38.3

34.6

41.8

31.2

10.0

204

14.7

31.4

33.7

14.9

8.8

13.1

13.1

14.7

14.3

4.3

8.0

4.2

19.3

41.6

4.6

15
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NS1 : La plupart des gens que je
connais choisiraient une

destination touristique locale 116
comme destination de voyage
NS2 : Les personnes qui sont
importantes pour moi penseraient 8.3

gue je devrais visiter une

destination touristique locale

NS3 : Les personnes qui sont
importantes pour moi

approuveraient ma décision de 4.3
visiter une destination touristique

locale

CCP1 : Que je décide de visiter ou

non une destination touristique 4.2
locale dépend entiérement de moi

CCP2 : Je suis convaincu que si je
veux, je peux visiter une 2.7
destination touristique locale
CCP3: Jai suffisamment de
ressources, de temps et
d’opportunités pour visiter une
destination touristique locale

IC1 : Je prévois que je visiterai une
destination touristique locale a 1.9
I'avenir

IC2 : Je visiterais une destination

locale plutét que toute autre 14.4
destination touristique

IC3 : Si tout se passe comme je le
pense, je prévois de visiter une
destination touristique locale a
I'avenir

10.8

4.3

14.4

15.8

8.0

6.8

4.9

13.8

1.9

14.9

3.9

15.3

10.5

9.2

9.2

5.6

17.8

3.4

10.8

3.3

21.0

20.7

14.7

10.3

10.8

15.8

8.2

17.7

10.4

18.4

18.9

21.8

135

16.5

19.8

12.8

16.0

17.4

15.8

22.3

32.4

25.9

33.4

16.3

35.7

17.4

32.1

3.6

3.6

9.5

30.2

26.0

5.6

36.1

8.8

28.7

Source : Réalisé par le chercheur a partir desém8PSS

Tableau (23) concerne les ratios qui représengsnbpinions quant aux questions mesurées par
échelle Likert a savoir 'eWOM, limage de la destiion locale, les normes subjectives, le

contrdle comportemental percu et I'intention d’ogieur le tourisme local.

Tableau (24) illustre les pourcentages qui refleiesnopinions quant aux questions mesurées par
échelle différentielle sémantique a savoir I'attiguenvers la destination locale et la qualité de

'information digitale. Pour une analyse plus diétei des items représentant les variables

principales de la recherche, nous avons élabogrégshiques suivants :
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Tableau (24) Les statistiques descriptives pan {ieéchelle différentielle s€émantique)

ltems 1

2

3

4

5

6

7

ATD1 :Je pense que visiter une 2.7
destination touristique locale

serait : Agréable-Désagréable

ATD2 : Je pense que visiter une 3.0
destination touristique locale

serait :Positif-Négatif

ATD3 :Je pense que visiter une 4.9
destination touristique locale

serait : Amusant-Ennuyeux

ATDA4 : Je pense que visiter une 3.6
destination touristique locale

serait : Plaisant-Déplaisant

ATDS5 : Je pense que visiter une 5.2
destination touristique locale

serait : Favorable-Défavorable

QID1 : Je pense que les 15.0
informations sur Internet

concernant les destinations
touristiques locales de I'Algérie

sont : Fiables- Pas fiables

QID2 : Je pense que les 19.6
informations sur Internet

concernant les destinations
touristiques locales de I'Algérie

sont : Précises-Imprécises

QID3 : Je pense que les 24.4
informations sur Internet

concernant les destinations
touristiques locales de I'Algérie

sont : Suffisantes — Insuffisantes
QID4 : Je pense que les 7.9
informations sur Internet

concernant les destinations
touristiques locales de I'Algérie

sont : Utiles- Inutiles

QIDS5 : Je pense que les 10.8
informations sur Internet

concernant les destinations
touristiques locales de I'Algérie

sont : Attrayantes — Pas

attrayantes

2.5

3.1

2.2

2.7

3.0

10.5

13.5

12.8

7.1

3.9

8.6

6.1

5.8

5.6

7.4

18.4

20.7

18.0

14.9

13.2

19.9

17.8

18.9

17.5

23.8

24.2

21.8

19.6

25.1

20.2

25.7

25.9

21.8

22.0

24.5

17.4

15.6

11.7

19.9

19.8

15.5

17.5

18.0

21.1

14.7

7.7

5.8

8.8

10.7

14.6

25.1

26.6

28.4

27.5

21.4

6.7

3.0
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Source : Réalisé par le chercheur a partir desém8PSS
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1.2.1 L'image de la destination locale :

Figure (33) l'interprétation de l'item IDL1

IDL1 : Les destinations touristiques locales en Algérie sont siires

Tout a fait d'accord Pas du tout d'accord

Draceord

Pas d'accord

Plutdt d'accord .
toiocadc Plutdt pas d'accord

Neautre

Source : Réalisé par le chercheur a partir des@m8PSS

Figure (33) illustre le premier item concernanméige de la destination locale, et qui a été

formulé par la phrase suivante: « les destinationgstiques locales en Algérie sont sures ». Les
opinions quant a cette question étaient diviséesatte que 21% des répondants ont été plutdt
d’accord avec ce constat alors que 20.8 % onplétét pas d’accord. Une analyse plus fine de

cet item révele que (41.1 $8)qui représente la majorité des répondants estimaat les

destinations locales ne sont pas des lieux sars.

Figure (34) reflete le deuxieme item évoquant |gmeade la destination locale, et qui a été
exprimé par la phrase suivante: «les destinattonsstiques locales en Algérie offrent des

endroits passionnants et intéressants a visiter ».

3 Le cumule des taux des échelles (pas d’accouthtgbas d’accord, pas du tout d’accord)
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Figure (34) l'interprétation de I'item IDL2

IDL2 :Les destinations touristiques locales de I'Algérie offrent des endroits
passionnants et intéressants a visiter

Pas du tout d'accord

Tout a fait d'accord Pas d'accord
= Plutdt pas d'accord
Meutre
0.4%
D'accord
31 4%

Plutdt d'accord

Source : Réalisé par le chercheur a partir desé@m8PSS

31.4 % (la majeure partie) des individus interrogést d’accord avec ce constat, 22.7 % sont
plutoét d’accord et 19.3 % sont tout a fait d’accareec le fait que I'Algérie offre des endroits
passionnants et intéressants a visiter. Ces rediafirment le potentiel que possede I'Algérie en

matiere d’attributs touristiques.

Figure (35) l'interprétation de l'item IDL3

IDL3 : Les destinations touristiques locales de 'Algérie ont de beaux paysages
et des attractions naturelles.

Pas du tout d'accord

1 2%
Pas d'accord

Plutdt pas d'a:_cﬁlﬂ

I 6%
Neutre

Tout a fait d'accord 3%
11 0% Pilutdt d'accord

2.9%

D'accord
17 %

Source : Réalisé par le chercheur a partir desé@m8PSS
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Figure (35) illustre le troisieme item évoquanmidge de la destination locale, et qui a été
formulé par la phrase suivante: « les destinationsistiques locales en Algérie ont de beaux
paysages et des attractions naturelles». Les aésolt démontré que 41.6% des répondants sont
tout a fait d’accord avec ce constat et 33.7% dtadcord. Ce qui affirme la perception positive

des jeunes potentiels touristes quant aux attritatisrels que posséede I'Algérie.
Figure (36) l'interprétation de I'item IDL4
IDL4 : Les destinations touristiques locales d’'Algérie disposent d'infrastructures
touristiques suffisantes (hétels, restaurants, transports, attractions, réseau). |

Tout a fait d'accord
el Pas du tout d'accord

D'accord

Pas d'accord

Plutdt d'accord

Plutét pas d'accord

Neutra

Source : Réalisé par le chercheur a partir des@m8PSS

Figure (36) reflete le quatrieme item concernamdge de la destination locale, et qui a été
formulé par la phrase suivante: «les destinatimsistiques locales en Algérie disposent
d’infrastructure touristiques suffisantes (héteksstaurants, transport, attractions, réseau». Les
résultats démontrent des opinions divergentessodie que 21% de la population ciblée sont
plutét d’accord avec ce constat, alors que 19,806 gltét pas d’accord. Une analyse plus fine
de ces résultats révéle que 49.5 % des répondamtsine perception négative quant aux
infrastructures des destinations locales et cosstatin manque dans ce volet, alors que
seulement 40.5% estime le contraire. Ces résudtatBrment les observations évoquées dans le
deuxiéme chapitre de notre thése en ce qui conderneanque dans le développement et la

réhabilitation des infrastructures (Boukeffa & Zay@018).
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Figure (37) l'interprétation de I'item IDL5

IDL5 :En tant que destination touristique nationale, 'Algérie offre un bon
rapport qualité-prix

Tout a fait d'accord

D'accord
Pas du tout d'accord

Plutit d'accord

Neutra Pas d'accord

Plutdt pas d'accord

Source : Réalisé par le chercheur a partir des@m8PSS

Figure (37) représente le cinquiéme et derniem itencernant I'image de la destination locale,
et qui a été exprimé par la phrase suivante: «@eh que destination touristique nationale,
I'Algérie offre un bon rapport qualité-prix ». Ledponses a cette question étaient trés proches,
de sorte que 23.5% des répondants n’étaient pasudud’accord, 19.6% pas d’accord, 16.6%
plutét pas d'accord, 16 % étaient plutdt d’accdvtilgré cette convergence des réponses, le
refus lI'emporte sur I'acceptation avec un taux@lé% ce qui indique une perception négative de

la population étudiée quant au rapport qualité-gdrixproduit touristique local.

1.2.2 L’adoption du bouche-a-oreille électronique :
Figure (38) illustre le premier item reflétant lgution du bouche-a-oreille électronique, et qui a

été formulé par la phrase suivante: «je consudtesent les avis de voyageurs en ligne pour

m’aider a choisir une destination attrayante ».
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Figure (38) l'interprétation de I'item eWOM1

Ewom1 : Je lis souvent les avis en ligne des voyageurs pour savoir quelle
destination fait bonne impression

Pas du tout d'accord

Touta fait d'accord Pas d'accord
Plutdt pas d'accord
MNeutre

D'accord

Plutdt d'accord

Source : Réalisé par le chercheur a partir desé@m8PSS

38.3 % de notre échantillon c'est-a-dire la maj@amrtie estiment d’étre d’accord et confirme ce
comportement. Ce qui réaffirme I'ampleur stratégiqles avis en ligne dans le secteur du

voyage.

Figure (39) l'interprétation de I'tem eWOM2

Ewom2 : Pour m'assurer de choisir la bonne destination, je lis souvent les avis
en ligne des voyageurs.

Pas du tout d'accord

Tout a fait d'accord .
131% Pas d'accord

Plutdt pas d'accord

Neutre

Draccord

Plutdt d'accord

Source : Réalisé par le chercheur a partir desé@m8PSS
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Figure (39) illustre le deuxiéme item concernaatitption du bouche-a-oreille électronique, et
qui a été exprimé par la phrase suivante: « poassuirer de choisir la bonne destination, je lis
souvent les avis en ligne des voyageurs ». La entamajorité a été d’accord et confirme ce
comportement avec un taux de 34.6%. Ce pourcentdigée également la fiabilité du bouche-a-
oreille électronique au point de procurer un seetimd’'assurance au touriste potentiel

appartenant a la génération Z.

Figure (40) l'interprétation de I'item eWOM3

Ewom3 : Je consulte souvent les avis de voyageurs en ligne pour m'aider a
choisir une destination attrayante.

Pas du tout d'accord

Tout a fait d'accord Pas d'accord

Plutdt pas d'accord

Plutdt d'accord

D'accord

Source : Réalisé par le chercheur a partir des@m8PSS

Figure (40) illustre le troisieme item reflétaradoption du bouche-a-oreille électronique, et qui
a été formulé par la phrase suivante: « je consdteent les avis de voyageurs en ligne pour
m’aider a choisir une destination attrayante ». Dlanméme lignée avec iteml et 2, 41.8% qui
représente la majeure partie des répondants satcatd et affirme I'adoption de ce

comportement lors de la recherche d’informatioms @ sélectionner une destination attrayante.
On parle ici de la phase d’évaluation des alteveatice qui indique I'importance de cet élément

dans lors de cette phase et dans le processusodéeisen entier.
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Figure (41) l'interprétation de I'tem eWOM4

Ewomd4 : Je recueille fréequemment des informations a partir des avis en ligne
des voyageurs avant de me rendre a une certaine destination.

Pas du tout d'accord

Tout a fait d'accord S
: Pas d'accord

Plutdt pas d'accorﬁ

Neutre

Draccord

Plutdt d'accord

Source : Réalisé par le chercheur a partir desé@m8PSS

Figure (41) illustre le quatrieme item de la ménagiable, et qui a été exprimé par la phrase
suivante: « je recueille fréquemment des informmetia partir des avis en ligne des voyageurs
avant de me rendre a une certaine destination.2.981qui représente la majorité des répondants
estime a ’étre d'accord et confirme ce comportemé® qui montre encore une fois

'importance et I'intérét des avis en ligne avaatte du voyage vers une destination particuliére.

Figure (42) l'interprétation de I'item eWOM5

Ewomb5 : Si je ne lis pas les avis en ligne des voyageurs lorsque je voyage vers
une destination, je m'inquiéte de ma décision.

Touta fait d'accord

D'accord Pas du tout d'accord

Plutdt d'aceord

Neaufre
L : Pas d'accord

Plutdt pas d'accord

Source : Réalisé par le chercheur a partir desé@m8PSS
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Figure (42) refléte le cinquiéme item de la mémpaatde, et qui a été exprimé par la phrase
suivante: « si je ne lis pas les avis en lignewibgsgeurs lorsque je voyage vers une destination,
je m’'inquiete de ma décision». Les résultats odigué que 26.2 % (la majorité) ne sont pas
d’accord, ce qui signifie que dans un contexte ld@xcd'une destination, les avis en ligne

affectent les sentiments des touristes surtout ttapbase d’avant le voyage et n'ont pas dans

celles durant et post voyage.

Figure (43) l'interprétation de I'item eWOM®6
Ewomé6 : Lorsque je voyage vers une destination, les avis en ligne des
voyageurs me permettent de voyager en toute confiance jusqu’a la destination

Tout a fait d'accord

Pas d'accord
D'accord

Plutdt pas d'accord

Neutre

Plutdt d'accord

Source : Réalisé par le chercheur a partir des@m8PSS

Figure (43) illustre le sixieme et dernier item cemant lI'adoption du bouche-a-oreille
électronique, et qui a été exprimé par la phrasgaste: «lorsque je voyage vers une
destination, les avis en ligne des voyageurs mmetéent de voyager en toute confiance jusqu’a
la destination». Les résultats ont indiqué que 26.(fa majorité) sont plutét d’accord, et affirme
ce comportement, ce qui signifie que les avis gneliprocurent un sentiment de confiance chez
les jeunes potentiels touristes appartenant anérgéon Z parmi les étudiants universitaires de

la ville d’'Oran.
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1.2.3 La qualité de l'information digitale :

Figure (44) l'interprétation de I'item QID 1

QID1 : Je pense que les informations sur Internet concernant les destinations
touristiques locales de I'Algérie sont : Fiables- Pas fiables

7

Source : Réalisé par le chercheur a partir des@m8PSS

Figure (44) reflete le premier item concernant lalé de l'information digitale, et qui a été
mesuré par une échelle différentielle sémantiqoes $a formule suivante : « je pense que les
informations sur internet concernant les destimatidouristiques locales de I'Algérie sont
fiables-pas fiables». Les résultats ont indiqué 43€9% des répondants estiment que les
informations digitales quant aux produits touriggég locaux sont fiables, par contre 31.8%
constate qu’il y a un probleme de fiabilité. Cééffoes indiquent une perception positive des
jeunes potentiels touristes a I'égard de I'inforimatdigitale dans le volet de la fiabilité. Ces
résultats refletent un excellent indicateur puisdprs du processus d'achat d'un produit, le
consommateur attache une grande importance auxmafmns qu'il juge fiables; car une

information fiable peut faciliter la phase de I'&wation des alternatives (Bao & Huang, 2018).
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Figure (45) l'interprétation de I'item QID 2

QID2 : Je pense que les informations sur Internet concernant les destinations
touristiques locales de I'Algérie sont : Précises-Imprécises

7

Source : Réalisé par le chercheur a partir des@m8PSS

Figure (45) illustre le deuxieme item évoquant leldé de l'information digitale, et qui a été
mesuré par une échelle différentielle sémantiqoas $a formule suivante : « Je pense que les
informations sur internet concernant les destimatidouristiques locales de I'Algérie sont
précises - imprécises». La majorité des répond@3t8%) constatent qu’il y a un probleme de
précision affectant les informations diffusées & différents canaux digitaux, visant a
promouvoir les destinations locales. La précisies iiformations dans ce contexte fait référence
a la richesse en matiére de détails relatifs aogyts touristiques Algérien tels que les prix, les

prestations et les activités.

Figure (46) représente le troisiéme item concerfanualité de I'information digitale, et qui a
été mesuré également par une échelle différenséieantique sous la formule suivante : « je
pense que les informations sur internet concert@stdestinations touristiques locales de

I'Algérie sont suffisantes - insuffisantes».
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Figure (46) l'interprétation de I'item QID 3

QID3 : Je pense que les informations sur Internet concernant les destinations
touristiques locales de I'Algérie sont : Suffisantes — Insuffisantes

Source : Réalisé par le chercheur a partir des@mn8PSS

La majeure partie des répondants (55.2%) estim@iityga un manque d’information digitales
concernant les produits touristiques locaux. [Iffisance ici fait référence au volume

d’informations digitales a propos des destinatimsistiques locales.

Figure (47) l'interprétation de I'item QID 4

QID4 : Je pense que les informations sur Internet concernant les destinations
touristiques locales de I'Algérie sont : Utiles- Inutiles

7

#|r £l

Source : Réalisé par le chercheur a partir des@mn8PSS
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Figure (47) reflete le quatrieme item évoquant dalig¢ de I'information digitale, et qui a été
mesuré également par une échelle différentielleaséique sous la formule suivante : « Je pense
que les informations sur internet concernant lesiigtions touristiques locales de I'Algérie sont
utiles - utiles». Selon les opinions de notre éthan, 45% constatent que malgré
l'insuffisance de ces informations en matiere deive, elle procure le nécessaire en matiere
d'utilité.

Figure (48) l'interprétation de I'item QID 5

QIDS5 : Je pense que les informations sur Internet concernant les destinations
touristiques locales de I'Algérie sont : Attrayantes — Pas attrayantes |

-

Source : Réalisé par le chercheur a partir des@m8PSS

Figure (48) refléte le cinquieme et dernier itesneernant la qualité de I'information digitale, et
qui a été mesuré par une échelle différentielleasitique sous la formule suivante : « je pense
gue les informations sur internet concernant lesiigtions touristiques locales de I'Algérie sont
attrayantes — pas attrayantes». Les résultatsuadiqque la majorité des répondants (51.9%)
estiment que ces informations sont attrayantesgueeprésente un excellent indicateur si on
tient en compte l'importance stratégique de ceméhit surtout en ce qui concerne les produits
touristiques, car les touristes touriste cherchdavantage des informations de qualité,
puisqu’elles améliorent leurs expériences d’'un pda vue émotionnel (Kullada & Michelle
Kurniadjie, 2021).
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1.2.4 L'intention d’opter pour le tourisme local :

Figure (49) l'interprétation de l'item IC 1

IC1 : Je prévois que je visiterai une destination touristique locale a I'avenir
Pas gutout daccord

Pas d'accord

Plutdt pas d'accord

Neutre

Tout a fait d'accord

Plutdt d'accord

D'accord

Source : Réalisé par le chercheur a partir des@mn8PSS

Figure (49) représente le premier item évoquantdiition d’opter pour le tourisme local, et qui
a été formulé par la phrase suivante: «je prégois je visiterai une destination locale a
I'avenir». Les résultats ont reflété une intentjussitive avec (84 %§ des répondants qui ont
exprimé leur désir de visiter une destination tetique locale a I'avenir.

Figure (50) illustre le deuxieme item concernaimté&ntion d’opter pour le tourisme local, et qui
a été formulé par la phrase suivante: « je visgawnae destination locale plutét que toute autre
destination». En quelque sorte, cette question sppa destination touristique locale a son
homologue étranger. Les opinions a I'égard de cptéstion étaient trés proches.

14 e cumule des taux des échelles (d’accord, phliitcord, tout & fait d’accord)
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Figure (50) l'interprétation de I'item IC2

IC2 : Je visiterais une destination locale plutét que toute autre destination
touristique
T°'-"‘ afat d'accord Pas du tout d'accord
D'accord

ks Pas d'accord
Plutét d'accord Plutit pas d'accord

Neutre
|

Source : Réalisé par le chercheur a partir des@mn8PSS

42,2 % des répondants ont exprimé leur volontéisiter une destination locale plutdt que toute

autre destination, alors que 40.1 % ont évoquérndraire.

Figure (51) l'interprétation de I'item IC3

IC3 : Sitout se passe comme je le pense, je prévois de visiter une destination
touristique locale a I'avenir

Pas du tout d'accord

Pas d'a:corﬁ

Tout a fait d'accord Plutdt pas d'accord
Neutre

Plutét d'accord

Daccord

Source : Réalisé par le chercheur a partir desé@m8PSS
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Figure (51) représente le troisieme et dernier iémoguant l'intention d’opter pour le tourisme
local, et qui a été exprimé par la phrase suivantg:tout se passe comme je le pense je prévois
de visiter une destination touristique locale &dfair». Les réponses a cette question ont reflété
une intention positive, de sorte que 78.2% ontiexpieur volonté de faire le voyage vers une

destination touristique locale, une fois les cdondi optimales réunies.

2 L’analyse factorielle confirmatoire :

L'analyse factorielle confirmatoire (AFC) est upayde modélisation par équation structurelle
mais qui traite spécifiguement des modéles de mestiest-a-dire les relations entre les mesures
ou indicateurs observés et les variables ou fagté@atents (Brown & Moore, 2012). Selon
Gatignon (2014) L'analyse factorielle confirmatogst une procédure statistique multi variée
utilisée pour tester dans quelle mesure les vasalanalysées représentent le nombre de
construits, permettant aux chercheurs de spééifiabombre de facteurs requis dans les données
et quelle variable mesurée est liée a quelle vieriiente. Autrement dit ce type d’analyse
factorielle est utilisé pour tester si les mesuddsn construit sont cohérentes avec la
compréhension qu'a le chercheur de la nature dmmgtruit. Dans I'analyse (AFC), plusieurs
tests statistiques sont mis en place pour détermiajastement du modele et de voir ainsi dans
qguelle mesure ce modéle s'adapte aux données (Z008). Selon Schermelleh-Engel et al.,
(2003), I'examen de l'ajustement du modele de meqermet de vérifier la plausibilité du

construit.

Dans cette deuxieme section de la partie empirignpemodele de mesure est développé afin
d’examiner son ajustement. Mais avant de procédetta analyse, nous allons d’abord effectuer

des tests de fiabilité et de cohérence des itenggidstionnaire.

2.1 Test de fiabilité du construit :

Nunnally (1967) a défini la fiabilitt comme étantakmesure dans laquelle [les mesures] sont
reproductibles et que toute influence aléatoiretgund a rendre les mesures différentes d'une
occasion a l'autre est une source d'erreur de elegur206). Afin de d’investiguer la fiabilité de
notre outil de collecte des données, des testéténnis en place a savoir la validité interne, la
validité discriminante, la validité convergentelatfiabilité du construit. A cet égard, un test
alpha de Cronbachu), une variance moyenne extraite (AVE) et une fighitiomposite (CR)
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ont été élaboré pour inspecter la cohérence des iteprésentant les différentes variables de la
recherche.

2.1.1 Test de Cronbach alpha et cohérence interne :

Tableau (25) Le test de Cronbach Apha

ltems a Nombre total Coefficient a.
des items total

eWOM1

eWOM2

eWOM3 0,787
eWOM4

eWOM6

IDL1

IDL2

IDL3 0,626
IDL4

IDL5

ATD1

ATD2

ATD3 0,907
ATD4

ATD5

NS1

NS2 0,684
NS3
CCP1
CCP2
QID1
QID2
QID3 0,782
QID4

QID5

IC1

IC2 0,645
IC3

29 ,853

0,642

Source : Réalisé par le chercheur a partir desém8PSS

Tableau (25) montre les coefficients alpha de Bach @) de chaque facteur. A ce stade de
l'analyse un item a été supprimé (CCP3) c'est-@-dia troisieme question de la
variable « contréle comportemental percu » caindiquait une faible valeur. Aprés cette
modification les coefficients alpha de Cronbach dept facteurs étaient supérieurs a 0,60
(Nunnally & Bernstein, 1994), allant de 0.787 (bo&@ oreille électronique) a 0,645 (I'image de
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destination locale) reflétant une cohérence acbépties items. Tandis que le coefficiartbtal
était de ,853 ce qui indique une bonne cohérenda tigalité des items (Nunnally & Bernstein,
1994).

La validité de la cohérence interne du questiornaiété vérifiee en calculant le coefficient de
corrélation de Pearson entre les scores de chtuevec le score total de la variable a laquelle
il appartient. Ces corrélations ont été calculéésayau programme SPSS version 23, et ils sont
présentés dans les tableaux ci-dessous :

Tableau (26) Les corrélations entre la variabb®*OM » et ses items

Les items Coefficient de corrélation Valeur dengdfigation
eWOM1 ,681** ,000
eWOM2 127 ,000
eWOM3 ,766** ,000
eWwOM4 , [55** ,000
eWOM5 ,562** ,000
eWOM6 ,661** ,000

**La corrélation est significative au niveau 0,Qdl#étéral).

Source : Réalisé par le chercheur a partir des&n8PSS

D'apres les résultats du (Tableau 26), nous camstajue tous les coefficients de corrélation de
Pearson entre le score total de la premiére varigbses items sont statistiquement significatifs
au niveau de signification 0.01, ou le coefficidatcorrélation minimum était de ,562 tandis que
le coefficient maximum était de ,772.

Tableau (27) Les corrélations entre la variablmage de la destination locale » et ses items

Les items Coefficient de corrélation Valeur dengdfigation
IDL1 ,628** ,000
IDL2 ,651** ,000
IDL3 LA497** ,000
IDL4 , (15** ,000
IDL5 ,655** ,000

**La corrélation est significative au niveau 0,Qil#étéral).
Source : Réalisé par le chercheur a partir desén8PSS
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Selon les résultats du (Tableau 27), on constate tqus les coefficients de corrélation de
Pearson entre le score total de la variable « intgéa destination locale » et ses items sont

statistiguement significatifs au niveau de siguifion 0.01 allant de ,497 a ,715 .

Tableau (28) Les corrélations entre la variabdétikude envers la destination » et ses items

Les items Coefficient de corrélation  Valeur de gigation
ATD1 ,816** ,000
ATD2 ,866** ,000
ATD3 ,861** ,000
ATD4 ,891** ,000
ATD5 ,833** ,000

**La corrélation est significative au niveau 0,Qdl#étéral).

Source : Réalisé par le chercheur a partir desém8PSS

D'apres les résultats du (Tableau 28), nous camsajue tous les coefficients de corrélation de
Pearson entre le score total de la variable wd#itenvers la destination » et ses items sont
statistiquement significatifs au niveau de sigifion 0.01, ou le coefficient de corrélation

minimum était de ,816 tandis que le coefficient maxn était de ,891.

Tableau (29) Les corrélations entre la variablerae subjective » et ses items

Les items Coefficient de corrélation ~ Valeur dengfigation
NS1 ,153** ,000
NS2 ,837** ,000
NS3 ,157** ,000

**_a corrélation est significative au niveau 0,Qil&téral).

Source : Réalisé par le chercheur a partir desén8PSS

Tableau (29) indique que tous les coefficients aleétation de Pearson entre le score total de la
variable « norme subjective » et ses items sorisstamement significatifs au niveau de
signification 0.01, dont le coefficient de corré@at minimum était de ,753 alors que le

coefficient maximum était de ,837.
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Tableau (30) Les corrélations entre la variabd®rtrol comportemental percu » et ses items

Les items Coefficient de corrélation Valeur dengdfigation
CCP1 ,879** ,000
CCP2 ,838** ,000

**La corrélation est significative au niveau 0,Qil#étéral).

Source : Réalisé par le chercheur a partir desén8PSS

Tableau (30) indique également que tous les casfiic de corrélation de Pearson entre le score
total de la variable «contrble comportemental perg@t ses items sont statistiquement
significatifs au niveau de signification 0.01, aidoefficient de corrélation minimum était de

,838 alors que le coefficient maximum était de,87

Tableau (31) Les corrélations entre la variable&litg de I'information digitale » et ses items

Les items Coefficient de corrélation Valeur dengdfigation
QID1 , [68** ,000
QID2 , (84** ,000
QID3 ,696** ,000
QID4 , 1 38** ,000
QID5 ,679** ,000

**_a corrélation est significative au niveau 0,Qidl&téral).

Source : Réalisé par le chercheur a partir desé&n8PSS

D'apres les résultats du (Tableau 31), nous camstajue tous les coefficients de corrélation de
Pearson entre le score total de la variable «tgudé I'information digitale » et ses items sont
statistiqguement significatifs au niveau de sigifion 0.01, ou le coefficient de corrélation

minimum était de ,679 tandis que le coefficient maxm était de ,784.
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Tableau (32) Les corrélations entre la variableterition d’opter pour le tourisme local » et ses

items
Les items Coefficient de corrélation Valeur dendfigation
IC1 , 148** ,000
IC2 , 154** ,000
IC3 ,813** ,000

**_a corrélation est significative au niveau 0,Qifl&téral).

Source : Réalisé par le chercheur a partir desém8PSS

Tableau (32) montre également que tous les coaffiside corrélation de Pearson entre le score
total de la variable « intention d’opter pour leiisme local» et ses items sont statistiquement
significatifs au niveau de signification 0.01 atlatiun coefficient de corrélation minimum de

,748 a un coefficient maximum de ,813.

2.1.2 La validité convergente, la fiabilité compgest la validité discriminante :

Tableau (33) Montre les saturations factorielldss variances moyennes extraf@vE), les

indicateurs de la fiabilité composite (CR).

A ce stade de l'analyse, des items ont été suppfiB&l, IC3) car ils indiquaient des
saturations factorielles inférieures au seuil madimie 0,5 (J. F. Hair et al., 2006). Aprés cette
modification, L'unidimensionnalité est atteinte tarsaturation factorielle de tous les éléments
est positive avec une valeur minimale de 0,5 (J&r et al., 2006). Les valeurs (AVE) du
bouche-a- oreille électronique, de limage de é&stohation locale, de l'attitude envers la
destination, des normes subjectives, du controlmpootemental percu, de la qualité de
I'information digitale et de l'intention d’opter po le tourisme local étaient de 0.54, 0.54, 0.68,
0.52, 0.65, 0.501, 0.53, respectivement, indiqtaund des valeurs supérieures au critere de 0.50

recommandeés par (J. F. Hair et al., 2006).
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Tableau (33) La fiabilité du questionnaire

Items Saturations Variance moyenne extraite | Fiabilité composite
factorielles (AVE) (CR)
eWOM1 ,698 0,54 0,85
eWOM2 773
eWOM3 , 799
eWOM4 73
eWOM6 622
IDL2 ,624 0,54 0,82
IDL3 760
IDL4 766
IDL5 , 784
ATD1 , 7162 0,68 0,91
ATD2 ,851
ATD3 823
ATDA4 ,869
ATD5 .803
NS1 , 710 0,52 0,77
NS2 , 785
NS3 ,667
CCP1 797 0,65 0,79
CCP2 ,819
QID1 79 0,501 0,83
QID2 ,821
QID3 , 733
QID4 ,647
QID5 ,519
IC1 , 753 0,53 0,70
IC2 709

Source : Réalisé par le chercheur a partir desém8PSS

Les ratios de la fiabilité composite (CR) du boucheoreille électronique, de I'image de la
destination locale, de l'attitude, des normesexuibjes, du contréle comportemental percu, de la
qualité de l'information digitale et de l'intentiatiopter pour le tourisme local étaient de 0.85,
0.82, 0.91, 0.77, 0.79, 0.83, 0.70, respectivenrefittant des valeurs supérieures au critere de
0.70 instaurés par (Fornell & Larcker, 1981) saotfirpla valeur de la derniére variable, qui est

I'intention d’opter pour le tourisme local, qui ié@xactement équivalente a ce critere indiquant
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0,70. En ce sens, la fiabilité du construit estiaté car, les valeurs de fiabilité composite (CR)
et de variance extraite moyenne (AVE) atteint [ewaminimale de 0,6 et 0,5 respectivement
tels recommandés par Hoque et al. (2018). La véalminvergente est également atteinte puisque
les valeurs (AVE) sont supérieures au benchmark@® (J. Hair et al., 2014). La validité
discriminante qui indique dans quelle mesure urstrait donné differe des autres construits (J.
C. Anderson & Gerbing, 1988puisqu’il y a plusieurs mesures dans une étude deerehe, et

les construits doivent avoir leur propre identitéstidcte et il ne doit pas y avoir de
chevauchement. Afin de vérifier statistiguemenndiVidualité des construits, la validité
discriminante est abordée. Cette validité est fignga lorsque tous les construits ne sont pas
fortement corrélés (Hoque, Awang, Siddiqui, et abD18). Fornell & Larcker (1981) ont
proposeé une métrique traditionnelle et ont suggéeechaque construit (AVE) (variance interne)
devrait étre comparé a la corrélation inter-coristte cette méme variable et de tous les autres
modéles de construits mesurés de maniére réfle@wariance partagée entre tous les construits
du modéele devrait ne pas étre plus grande qugAsE). Comme illustré dans (Tableau 34) la
majeure partie des racines carrées des valeurs)(AdRt supérieures a la corrélation inter-

construit, ce qui correspond a une validité dmsgrante satisfaisante.

Tableau (34) La validité discriminante (criterefFetenell et Larcker)

eWOM IDL ATD NS CCP QID IC
eWOM 0,735 0,257 0,100 0,220 0,140 0,215 0,266
IDL 0,257 0,735 0,534 0,493 0,208 0,433 0,827
ATD 0,100 0,534 0,825 0,399 0,214 0,502 0,658
NS 0,220 0,493 0,399 0,721 0,268 0,374 0,700
CCP 0,140 0,208 0,214 0,268 0,806 0,073 0,500
QID 0,215 0,433 0,502 0,374 0,073 0,707 0,483
IC 0,266 0,827 0,658 0,700 0,500 0,483 0,728

Source : Réalisé par le chercheur a partir des@snAMOS

2.2 Ajustement du modele de mesure :

Le modéle de mesure a été évalué par une analgswiédle confirmatoire a travers AMOS
version 23 en adoptant I'estimation du maximumvadgsemblance pour tester la structure
factorielle des mesures. Dans ce cadre, la racmee résiduelle standardisée (SRMR) dans un
modele bien ajusté doit étre inférieure a 0,05 (Byr2013). Tandis qu’une valeur inférieure a

0,08 reflete un bon ajustement (Abbas et al., 2018) statistique du chi carrée normalisée
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(X2/df) doit étre inférieure a 3 (Bearden et aB82). Selon Steiger (1989) une valeur de I'erreur
guadratique moyenne d'approximation (RMSEA) quiiefgrieure a 0,05 indique un excellent
ajustement. Par contre, une valeur de cet indidgeeguinférieure a 0,06 représente un bon
ajustement (Hu & Bentler, 1999). Finalement, [oed d'ajustement incrémentiel (IFl), le
coefficient de Tucker-Lewis (TLI), l'indice d'ajushent comparatif (CFl) et l'indice de la
qualité d’ajustement (GFI) devront étre supéried€s90 pour procurer un ajustement suffisant
(Bentler, 1990).

Apres I'exécution du modéle de mesure et I'élabonatles covariances recommandées par le
logiciel AMOS {voir les annexe$ nous avons obtenu les indicateurs suivants :dlew du chi
carré ¢2) du modele de mesure était de 619,456 (df = @#,0,001). La valeur du chi carré
normalisée ¥2/df) de 2,294 était inférieure a trois, ce quiigue de bons ajustements (Bearden
et al., 1982). Les indicateurs du modele de mesarg illustrés dans (Figure 52). L'erreur
quadratique moyenne d'approximation (RMSEA) étaio@4 indiquant un excellent ajustement
(Steiger 1989). De plus, la racine carrée résidustandardisée (SRMR) était acceptable
affichant une valeur de 0,05 inférieur a 0,08 canrsuggéré par Abbas et al. (2013) et qui se
rapproche d’'un excellent ajustement (Byrne, 20EBfin, I'indice d'ajustement incrémentiel, le
coefficient de Tucker-Lewis, lindice d'ajustemeobmparatif et lindice de la qualité
d’ajustement étaient respectivement (IFI = 0,94 ¥ 0,93 ; CFl = 0,94 ; GFI=0,93) reflétant

un bon ajustement comme suggéré par (Bentler, 1990)
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Figure (52) Le modele de mesure
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SRMR= 0,0552 / RMSEA= ,044
X2=619,456

Df= 270

X?/df= 2,294

IFI=,945/ TLI=,933 / CFI=,944/ GFI: ,930

Source : Réalisé par le chercheur a partir du lelghMOS
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3 La modélisation par équation structurelle :

Selon Stein et al. (2012) «la modélisation paraéiqu structurelle (SEM) est une méthode
statistique multi variée qui implique l'estimatidies parametres pour un systeme d'équations
simultanées ». L'équation (ou les équations) ddflgl Sont des propriétés mathématiques et
statistiques qui sont impliquées par le modeleestcaractéristiques structurelles, puis estimées
avec des algorithmes statistiques. Depuis leuodiiction dans le marketing, les modéles
d'équations structurelles a variables latentes é@tlargement utilisés pour répondre a des
problématiques relatives au marketing touristiqnece qui concerne les mesures et les tests
d'hypotheses (AL Ziadat, 2015; Benslimane & Semap@021; Lam & Hsu, 2006; Lam & Hsu,
2004) (Reza Jalilvand et al., 2012c; Soliman, 20l®us avons opté pour ce type d’analyse car
elle représente nombreux avantages. Civelek (26848% son livre « Essentials of Structural
Equation Modeling » a résumé les atouts des madiéiss structurelles dans les points
suivants :

- Elles mettent en évidence le rapport entre degtsires cachées qui ne sont pas directement
mesurées.

- a travers les équations structurelles, les esrquassibles lors de la mesure de variables
observées sont prises en compte. Tandis que lapprvaditionnelle de régression linéaire

n'implique aucune erreur de mesure.

-Il s'agit d'une méthode tres utile pour analyses anodeles de variables multiples trés

complexes et pour révéler les rapports directsditects entre les variables.

3.1 Ajustement du model structurel :

Un modele d'équation structurelle généré par AM@8ion 23 en utilisant I'estimation du
maximum de vraisemblance a été développé pourrtdste indices d'ajustement et la
signification des chemins hypothétiques. Un bostajment du modeéle est accepté si la valeur de
la racine carrée résiduelle standardisée (SRMRY 6508 (Abbas et al., 2013), la statistique du
chi carré normalisée (X#/dl) < 3 (Bearden et #82) , I'indice de la qualité d'ajustement (GFI),
I'indice d'ajustement incrémentiel (IFI), le coeiint de Tucker-Lewis (TLI) et Il'indice
d'ajustement comparatif (CFl) > 0,90 (Bentler, 199De plus, un excellent ajustement du
modéle est accepté si la valeur de I'erreur quaplratmoyenne d’approximation (RMSEA) est

167



mJ» ®

L

< 0,05 (Steiger 1989) ; tandis qu’un bon ajustensstitaccepté a une valeur (RMSEA) < 0,06
(Hu & Bentler, 1999). Les indices d'ajustementndére modele illustré dans (Figure 53) se
situaient dans la catégorie acceptable : X2= 8@6;,dBf= 285 ; X?/df= 2,829 ; IFI=,917 ; TLI=

,905; CFI=,917; GFI=,913; SRMR= ,0713 ; RMSE ,052 ; indiguant un bon ajustement.
Le niveau de probabilité a indiqué la valeur ()JODGignifie que les données du modeéle sont
significatives au niveau de 0,05 (Bollen & Long,989. Ces indicateurs d’ajustement ont
confirmé que le modeéle développé lors de cettearetie a la capacité d’expliquer et de prédire

le comportement des jeunes touristes et leurstintend’opter pour le tourisme local.

Figure (53) Modele d'équation structurelle
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Statistiques d'ajustement du modeéle:

X2= 806,262

Df= 285

X?/df= 2,829

IFI=,917 / TLI=,905/ CFI=,917/ GFI=,913
SRMR=,0713 / RMSEA = ,052

Probability level = ,000

Source : Réalisé par le chercheur a partir du lelgkMOS
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3.2 Test des hypotheses de la recherche :

Les tests de signification sont utilisés pour cémeal'effet des variables exogénes sur les
variables endogenes. Selon Lann (1959), le coefficést significatif au niveau de 5 % lorsque
la valeur T est > 1,96 et p < 0,05 ; ce qui signgue la variable exogene a un effet significatif

sur les variables endogenes.

L'étude a évalué les relations entre plusieursetast L'impact de I'image de la destination
locale sur I'intention d’opter pour le tourisme &ba’est avéré positif et significatip (= .64, t
=4.162, p < .001) soutenant I'hnypothése H1l. Lesckmions relatives aux hypotheses de
recherche et les pondérations de régression dosirdes dans (Tableau 35) et (Figure 54). Les
résultats ont demontré que 'eWOM est significatiemt et positivement lié a I'image de la
destination localep(= 0.23, t = 3.955, p < 0,001) soutenant I'hnypo¢he2. De plus, H3 avec
H4 sont également soutenu, en raison d'une relatisitive et significative entre la qualité de
I'information digitale et I'image de la destinatitocale f = 0.39, t =5.002, p <.001), et d'un
lien positif et significatif entre la qualité dénformation digitale et 'eWOM [{ = 0.11,t =
2,252, p < 0,024). L'impact de I'image de la destion locale sur lattitude, les normes
subjectives et sur le contrdle comportemental peacété positif et significatif indiquant
respectivement B(= .61, t =6.299, p <.001p E .61, t =5.909, p < .001p E .27,1=4.833, p <
.001) ce qui confirme les hypotheses H5, H6 et B&.la méme maniere, l'attitude était
significativement et positivement lié & l'intentiahopter pour le tourisme locap (= 0,15, t =
2.000, p < 0,045) supportant I'nypothése H8. Lesultdts ont également indiqué un lien
significatif et positif entre les normes subjectivet I'intention comportemental@ € 0,19, t =
2.259, p < 0,024) par conséquent, I'hypothése H&éaaussi prise en charge. Le controle
comportemental percu était également significatimet et positivement lié a I'intention d’opter
pour le tourisme local (= 0,26, t = 53.275, p < 0,001) affirmant I'hnyposieéH10.

La corrélation multiple au carré était de 0, 93rdantention d’opter pour le tourisme local (IC),
ce qui montre que la variance de 93 % dans (ICHesta l'image de la destination locale, a

I'attitude, aux normes subjectives et au contrélamortemental percu.
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Tableau (35) Estimations des paramétres strusturel

Chemin hypothétique Slf;r:i(;';?giosge Valeur T P Conclusion
H1:IDL =>IC .64 4.162 *Hx Confirmé
H2 : eWOM->IDL .23 3.955 *Hx Confirmé
H3: QID->IDL .39 5.002 ook Confirmé
H4 : QID > eWOM A1 2.252 ,024 Confirmé
H5 : IDL = ATD .61 6.299 *Hx Confirmé
H6 : IDL = NS .61 5.909 e Confirmé
H7 : IDL - CCP 27 4.833 ok Confirmé
H8 : ATD-> IC 15 2.000 ,045 Confirmé
H9 :NS-> IC 19 2.259 ,024 Confirmé
H10: CCP-> IC .26 3.275 ,001 Confirmé

*** Significatif au niveau p 0,001 (bilatéral)
***p <0,001
Source : Réalisé par le chercheur a partir du ielghiMOS
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Figure (54) Les résultats du model d’équationcstmel
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Conclusion du chapitre VI :

Ce chapitre s’est focalisé sur l'interprétation’ahalyse des résultats. L'objectif était double.
D'une part, de mettre en place une analyse fatk®riconfirmatoire afin de valider
empiriquement le modéle de mesure avec les cotstules éléments de mesures proposées et,
d’autre part de développer un modéle structuret @es variables latentes, et cela pour vérifier

la solidité du modeéle conceptuel proposé et d'inggrdoutes les hypotheses de recherche.

La premiere section était destinée a interprégesiatistiques descriptives et les opinions jeunes
potentiels touristes de la génération Z parmi legliénts universitaires de la ville d'Oran.
L’analyse réalisée dans cette section a révéldapiedpondants ont un comportement positif a
I'égard de I'exploitation des avis en ligne sur tsstinations de voyages, conformément aux
ecrits antérieurs qui qualifie cette générationygér-connecté (Haddouche & Salomone, 2018)
et dépendante des sources d’information virtugfgancis & Hoefel, 2018) et de bouche- a-
oreille électronique (E. Goh & Jie, 2019) . Cettalsise a démontré également que la population
étudiée percoit d'une maniere positive la sécwities attributs naturels des destinations locales.
En revanche elle percoit d'une maniere négative destinations locales en matiere

d’infrastructures touristiques et rapport qualité¢pelatif au produit touristique local.

La deuxieme section était dédiee a vérifier la cehée et la fiabilité du construit, tout en
inspectant la validité le modele de mesure. Lefmihts tests réalisés dans cette phase ont
démontré une cohérence satisfaisante des itenme etalnérence interne significative. La validité
convergente et la fiabilité composite ont été égalet atteintes. L’analyse confirmatoire a révélé

un bon ajustement du modéle de mesure permetti@uedopper le modele structurel.

La troisieme section qui a été destinée a dévelofgenodéle structurel avec les variables
latentes, pour vérifier la solidité du modele cqioel proposé et d'inspecter toutes les
hypothéses de recherche. La modélisation opéréeaddie partie a révélé un bon ajustement du
modele structurel indiquant ainsi que le modeladiede la théorie des comportements planifiés
proposé dans cette recherche avait une excellapteité de prédiction des intentions des jeunes
potentiels touristes dans leur processus d’achateetonsommation d’'un produit touristique
local. Les résultats de la modélisation structarelht démontré également que 'eWOM et la
qualité de l'information digitale contribuent aftamation de I'image de la destination locale, et
que cette image impact d’'une maniere significatttepositive l'intention d’opter pour le

tourisme local.

172



Conclusion générale :

Discussion des résultats de la recherche :

L'objectif initial de la recherche était de conswn modele conceptuel qui explique l'intention
comportementale du touriste a I'ere du digitaljrexorporant I'image de la destination locale,
I'eWOM et la qualité de I'information digitale eant que variables exogénes dans le modéle
original de la théorie des comportements planifpkgs évaluer la capacité de cette extension a
prédire la volonté des jeunes touristes de la géioérZ d’opter pour le tourisme local. Les
instruments de mesure se sont avérés d’'un un nsegéafaisant de cohérence, de fiabilité et de
validité, et le modele conceptuel proposé s'esttad@ine forte capacité prédictive des intentions
comportementales des jeunes potentiels touristes. fésultats ont également fourni des
informations intéressantes. D’abord, I'impact denm#ige de la destination sur l'intention
comportemental est confirmé dans la présente éetatgprmément aux écrits antérieurs (Al-
Gasawneh & Al-Adamat, 2020; Benslimane & Semao@0&1; Liu et al., 2018; Pratt & Chan,
2016; Phau et al., 2010ee, 2009a; Lee, 2009b; Gibson et al., 2008; Pkil& Jang, 2007). Ce
qui nous a permis de répondre a la problématigueetie these et d’affirmer que oui il existe un
impact non seulement significatif mais aussi ipsile I'image de la destination, stimulant
I'intention d’opter pour le tourisme local chez [@stentiels touristes de la génération Z parmi les
étudiants universitaires de la ville d’'Oran.

La perception des jeunes potentiels touristes gadatdestination locale a reflété une certaine
divergence dans les différents points abordés @agsestionnaire, de sorte que celle-ci était
positive en ce qui concerne l'attractivité desiladtis naturels, et plutdt négative en ce qui
concerne la sécurité , les infrastructures, etfgport qualité-prix du produit touristique local.
Parallelement, I'attitude des jeunes touristes enle voyage vers une destination locale était
positive. Ce constat indique que les répondantsioa évaluation, et un sentiment favorable a

I'égard de I'achat et de la consommation d’'un prothwristique local.

L’eWOM et la qualité de l'information digitale étmt des antécédents dominant de l'image
percue de la destination locale, conformément dudes précédentes (Al-Gasawneh & Al-
Adamat, 2020 ; Benslimane & Semaoune, 2021; Seta&aWibawa, 2018; Jalilvand &
Heidari, 2017 Kusumawati et al., 2019 ; Kanwel et al.,, 201Ramdan et al., 2017; Reza
Jalilvand et al., 2012c Prayogo et al., 2017; Ali & Xiaoying, 2021 ; Kulla & Michelle
Kurniadjie, 2021 ; S.-E. Kim et al. 2017 ; Trinh guyen, 2019). Ceci dit que, les avis et
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critiqgues publiés sur les plateformes digitalemtdractives et la qualité de ces informations en
plus de celles générées sur les différents sités eantribuent d’'une maniére significative a la
formation de I'image de la destination locale gudaa tour, affect le processus décisionnel des
jeunes vacanciers.

La qualité de I'information digitale avait égalemenne influence significative et positive sur
'adoption du bouche-a-oreille électronique, confément aux recherches antérieures
(Ghidouche et al., 2018; Filieri & McLeay, 2014;n8hez-Gonzalez & Gonzalez-Fernandez,
2021; Z. Liu & Park, 2015). Ce fait, désigne geefdcteur de qualité dans ce contexte est
crucial notamment dans le choix des informatiopseiadre en considération parmi d'importants

flux de données émanant de plusieurs sources légjita

Le lien entre I'image de la destination locale et dorps construit de la théorie des
comportements planifiés (c'est-a-dire l'attitudes Inormes subjectives et le contrble
comportemental pergu) s’est avéré non seulementfisigtif mais aussi positif, conformément
aux écrits antérieurs (Benslimane & Semaoune, 2dRang & van der Veen, 2019 ; Liu et al.,
2018 Jalilvand & Heidari, 201;7/Reza Jalilvand et al., 2012c; S. H. Park et 81,62 Kaplanidou

& Gibson, 2012; S. H. Park et al., 2016 ; Jin et2020 ;Ran et al., 2021; S. H. Park et al., 2016)
contrairement a I'étude de VG et al., (2021) gindiqué que I'image de la destination n’a aucun
effet sur les normes subjectives. Ces résultatstremnque I'image de la destination locale
constitue un important prédicteur des antécédentscamportement humain conduisant a
I'intention d’exécuter le comportement en questie ce fait, limage percue a affecté
I’évaluation subjective quant a la destinationest $entiments affective a son égard. De la méme
maniere cette image a influencé d’'une part la piwe de la pression sociale ainsi que les
groupes de référence reflétés par les normes sivigec et d’autre part la perception des
contraintes rencontrées dans le processus déauoiiehreprésentées par la variable du contréle
comportemental percu. En synthétisant, on peuticgdue les avis de voyage en ligne évalués
par un voyageur potentiel lors de la préparatiam ddoyage touristique contribuent a former
I'image percue de la destination. Cette image, matsar, influence ses sentiments envers la

destination en question et affecte également sant®de la visiter.

Finalement, cette recherche a confirmi& capacité du corps construit de la théorie du
comportement planifié a expliquer l'intention compmentale des touristes, conformément aux
études précédentes (Benslimane & Semaoune,; ZD&h et al., 2019Amalia et al., 2019;
Ngah et al., 201:8Zarrad & Debabi, 2015lalilvand et al., 2013Albarqg, 2013;Reza Jalilvand &
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Samiei, 2012hb)Ce qui démontre encore une fois que la théoriecdegportements planifiés

constitue un précieux cadre théorique pour compestel comportement des individus dans

différentes situations de consommation notammeltésliées au produit touristique local.

Résumé des résultats :

v

Le modeéle étendu de la théorie des comportemeasfigls proposé dans cette recherche
avait une excellente capacité de prédiction demntiins des jeunes potentiels touristes
dans leur processus d’achat et de consommationpaaguit touristique local.

L’image de la destination locale impacte d’'une memiorte et positive le comportement
des jeunes touristes de la génération Z, notamkaenintention d’opter pour le tourisme
local.

L’eWOM et la qualité de I'information digitale await un effet positif et significatif sur
la formation de I'image de la destination locale.

La qualité de l'information digitale avait une inéince significative et positive sur
I'adoption du bouche- a-oreille électronique.

Les étudiants universitaires de la ville d’'Oran agpgnant a la génération Z pergoivent
d’'une maniere positive les attributs naturels desidations locales.

Les étudiants universitaires de la ville d’Oran ldegénération Z percoivent d’'une
maniére négative les destinations locales en neatde sécurité d’infrastructures
touristiques et rapport qualité-prix.

La population étudiée a une attitude favorable tj@anvoyage vers une destination
touristique locale.

L'image de la destination locale influence d’'unenigee forte et positive les attitudes, les
normes subjectives et le contrdle comportementajupejui constituent les antécédents
du comportement humain conduisant a l'intentioexdtuter le comportement (Ajzen,
2011).

Le corps construit original de la théorie du cont@ment planifié (c'est-a-dire I'attitude,
les normes subjectives et le contrble comporterhepéacu) permet d’expliquer

I'intention comportementale des potentiels tousdteaux de la génération Z.
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Les implications académiques :

Sur le plan académique, notre recherche a contréukapplicabilité de la théorie du

comportement planifié dans le contexte du marketmgistique d'une destination locale. En

outre, la présente recherche a fourni un model® &@ndu destiné a expliquer l'intention

comportementale des jeunes potentiels touristés génération Z et leur volonté d’opter pour le
tourisme local, qui combine, d'une part, les cotgxeje base de la théorie du comportement
planifié (c'est-a-dire Il'attitude, les normes satijes et le contréle comportemental percu) et,
d'autre part, la qualité de I'information digitalde bouche a oreille électronique et image de
destination locale. De plus, les résultats empasgont soutenu la signification théorique des
facteurs influencant l'intention de visiter une tdegtion touristiqgue (c'est-a-dire l'image de la
destination, l'attitude envers la destination,ieames subjectives et le contrble comportemental
percu). Les résultats ont également mis en exdeu@e des avis de voyage en ligne et de la
qualité de l'information digitale dans la formatide I'image de la destination locale. Et le réle
de cette image dans la prédiction des antécédantsothportement humain conduisant a

I'intention d’exécuter un comportement particulier.

Les implications managériales et marketing :

Pour les implications managériales et marketingoré&sente étude fournit des lignes directrices
pour développer une stratégie de marketing togtistiefficace au niveau local. En effet, les
résultats obtenus grace a notre enquéte empiriqiiecanfirmé l'importance marketing du
bouche-a-oreille électronique de la qualité defdtimation digitale et de l'image de la
destination dans le processus de gestion des dstis, puisqu'il a été prouvé que I'eWOM et la
qualité de I'information digitale contribuent aftarmation de I'image de la destination locale et
que l'image a également été établie pour jouer @ clé dans formation de l'attitude et
l'intention d’opter pour le tourisme local. En cégsience, les spécialistes du marketing
touristique et les organismes touristiques en Adgdoivent se concentrer sur ces facteurs dans
I'élaboration de leurs plans de marketing afin diecla demande et de guider les touristes dans
leur prise de décision. De plus, des études antésesoutenaient l'influence de 'eWOM sur l'e-
réputation (Castellano & Dutot, 2017); de mémendge de la destination a également été
reconnue comme contribuant a la réputation en ldmda destination(Darwish, 2021). La e-

réputation fait référence a « une identité pereepfibrmée a travers les perceptions collectives
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des autres, et elle représente les actions passées perspectives d'une organisation, qui sont
toutes visibles sur Internet »(Van den Heever, 2q1849). La réputation est devenue un
mécanisme central dans [lindustrie du tourisme qguils conduit a un avantage
concurrentiel(Freire, 2011). En effet, il a étéra@aqu'une excellente réputation en ligne affecte
positivement la durabilité de I'avantage concuretrftevy et al., 2013). Ainsi, la veille de la
réputation en ligne est utile pour la planificatistnatégique et la gouvernance des destinations
touristiques (Iglesias-Sanchez et al., 2019).

Par conséquent, les DMO en Algérie doivent metirecaaivre des instruments de marketing
digital a savoir: le Marketing sur les moteurs r@eherche, I'optimisation des moteurs de
recherche, le marketing sur les réseaux sociala miblicité sur les moteurs de recherche pour
diffuser une image positive de la destination lecafin de générer du bouche-a-oreille. Cette
image du produit touristique local doit étre géagec un plan marketing dédié exclusivement a
la veille de limage de la destination et du bouéhereille électronique afin d'améliorer 'e-
réputation de I'Algérie en tant que destinatiorristigue locale. Ce plan marketing nécessite de
mettre en place des outils spécifiques (par exemfds outils de veille d’e-réputation des

destinations, certification des avis en ligne etiga des communautés en ligne).

Limites de la recherche :

Une limite de cette recherche est que la varialiteagie de destination locale » dans la présente
thése était mesurée par des items reflétant unigoieta dimension cognitive. Alors qu'il est
largement reconnu que l'image est généralemeneptuinisée en trois fragments (c'est-a-dire,
image cognitive, affective et conative) (W. Garin@993). Et méme si, une partie de la
dimension affective de cette image est représeamtdeg items de la variable attitude envers la
destination locale et la dimension conative estqéee elle aussi par les items mesurant
I'intention comportementale, il a été plus pertinde construire un outil de mesure qui inclut

d’'une maniere exclusive les trois fragments dedte dans une seule variable.

De plus, la théorie des comportements planifiebséé dans notre recherche comme cadre
conceptuel a fait I'objet de critiques majeuresniBarg & Schmidt, 2003 ; Perugini & Bagozzi,

2001). A cet égard, Perugini & Bagozzi (2001) estitque la théorie du comportement planifié
ne constitue pas le cadre théorique parfait pamalyse de la complexité du comportement
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humain, car il est insuffisant d’expliquer ce comtpment dans une disposition précise. En outre
de la complexité, il a été indiqgué que la théates comportements planifiés néglige des
variables pertinentes, tels que les émotions aéid, et surtout la récence et la fréquence des
comportements passés (Perugini & Bagozzi, 2001ngSx al. (2014) ajoute que ce modéle
théoriqgue ne tient pas compte de linfluence du pmmtement passé et des composantes
motivationnelles et affectives du comportement ham@. 103)

Une derniére lacune est que cette recherchefe@disée sur la ville d’Oran notamment en ce
qui concerne le cadre empirique, alors qu’'une éarddysant le comportement de la génération

Z dans plusieurs villes algériennes aurait di @tre adéquate.

Perspectives de la recherche :

Pour les orientations futures de cette recherdrggra plus pertinent de traiter le méme sujet
mais en appliquant un autre modele théorique airsate modéle du comportement dirigé vers
un but » ou MGB du concept anglo-saxon « modelaa glirected behavior ». Et cela afin de
prendre en considération l'influence du comportdrpassé et des composantes motivationnelles
et affectives du comportement humain dans I'expticades intentions des touristes. Le modéle
MGB a été mis en place par Perugini & Bagozzi (3Qiur traiter les carences de la théorie des
comportements planifiés (Song et al., 2014). A wjets Perugini & Bagozzi, (2001) estiment
gu'il faut inclure le processus motivationnel, affé et habituel dans le modéle psychologique
afin d’expliquer le comportement humain d’'une mamiplus pertinente. En effet, le modele
MGB postule que «les désirs fournissent l'impuisitirecte aux intentions et transforment le
contenu motivationnel en acte intégré dans letd#s envers I'acte, les émotions anticipées, les
normes subjectives et le contréle comportementajupd.a fréquence du comportement passé
est en outre supposée étre un prédicteur des désirgntentions et du comportement, tandis que
la récence du comportement passé prédit uniqguel@esdmportement » (Perugini & Bagozzi,
2001, p. 80). Le modeéle MGB a été élaboré pour el la suffisance des théories socio-
psychologiques existantes (par exemple, la thédee l'action raisonnée, la théorie du
comportement planifi€) et mieux expliquer le comeorent humain. A cet égard, nombreux
chercheurs ont constaté que les variables addél@sndu modele MGB ont amélioré la capacité

prédictive et le pouvoir explicatif (Taylor, 200Vaylor et al., 2009).

Il sera plus adéquat également dans les futurdsergltes d’appliquer la conceptualisation

tridimensionnelle de limage de la destination dame seule variable tout en élargissant
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I'échantillon de I'étude. Et cela afin de mieuxlésdr la perception a I'égard des attributs de la
destination sur les dimensions cognitive, affecétzeonative de la destination locale.

Une derniére perspective de cette recherche estclufe d’autres facteurs issus de la
digitalisation telle que les influenceurs des medsociaux ou l'utilisation de la realité
augmenteée. Les influenceurs des médias sociauxdéérence a "un nouveau type d'endosseur
tiers indépendant qui faconne les attitudes duipytdr le biais de blogs, de tweets et de
l'utilisation d'autres médias sociaux" (Frebergakt 2011, p. 90). Bien que le concept
d'indépendance dans ce contexte soit contestéjedt awwontroverse, car il existe aujourd’hui
certains influenceurs qui dépendent des marquesgeivent des récompenses en échange de la
publicité pour promouvoir les produits et servidesces marques. En dépit de cette controverse,
nombreux académiciens et par le biais des étudgdrigoes relatives a plusieurs domaines
d’activité, ont approuveé l'efficacité et la pertme des influenceurs digitaux comme outil de
communication innovant (Magno & Cassia, 2018; Mag@@l7; Halvorsen et al., 2013). La
réalité augmentée quant a elle revoie a un sysiet@digent qui améliore I'environnement réel
grace a des couches d’'images générées d’'une fagitaled(Jung et al., 2015). Cette technologie
représente "l'une des inventions les plus révailathires de ces derniéres années" (He et al.,
2018, p. 127). Face a l'intangibilité des prodtatsristiques, la réalité augmentée représente un
outil marketing précieux pour l'industrie du tame. Selon von der Pitten et al. (2012) la
réalité augmentée permet aux potentiels tourdggedecouvrir des lieux inconnus a distance par
immersion interactive dans un environnement virtAelgmentant ainsi la conscience sociale de

I'environnement immeédiat et du territoire inconMaftinez-Grafa et al., 2013).
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Glossaire des acronymes :

OMT/ UNWTO Organisation mondiale du tourisme

WTTC Le Conseil international du tourisme et degages
eWOM Electronic word of mouth / bouche-a-oreilledtonique
TCP La théorie du comportement planifié

TAR La théorie de I'action raisonnée

AIDA Attention intérét désir action

ZET Zones d'expansion touristique

DMO Destination management organisation / orgaioisate gestion de destination
AFC Analyse factorielle confirmatoire

SEM Structural equation modelling/ modélisation @aqnation structurelle
SRMR La racine carrée résiduelle standardisée

RMSEA L'erreur quadratique moyenne d'approximation

IFI L'indice d'ajustement incrémentiel

TLI Le coefficient de Tucker-Lewis

CFI L’indice d'ajustement comparatif

GFlI indice d'ajustement

IDL Image de la destination locale

ATD Attitude

NS Normes subjectives

CCP contr6le comportementale percu

QID Qualité de I'information digitale

IC Intention d’opter pour le tourisme local
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Annexe B : le questionnaire de I'étude (en Arabe)
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des facteurs influengant la possibilité d'opter pour une destination touristique locale, tout ce que vous avez a faire c'est de cocher

Annexe C : le questionnaire de I'étude (en francajs

Questionnaire sur le tourisme local en Algérie

Ce questionnaire a pour objectif d'étudier le comportement des jeunes parmi les étudiants universitaires, notamment ['évaluation

les réponses qui reflétent votre opinion et cela en choisissant une seule réponse pour chacune des questions en mettant la
marque X. Veuillez répondre soigneusement, sachant que les informations fournis vont &tre exploiter d'une fagon anonyme et
utiliser dans une étude académique.

Non Oui Avez-vous déja voyagé vers une
D D destination touristique, que ce soit |1
i l'intérieur on i l'extérieur du
Tout a fait | D'accord | Plutdt d'accord |Neutre | Plutit Pas Pas du tout (Jelis souvent les avis en ligne des
d'accord pas d'accord d'accord [voyageurs pour savoir quelle 2
I:I I:I D D d'aD destination fait bonne impression
Tout & fait | D'accord | Plutit d'accord |Neutre | Plutdt Pas Pas du tout  (Pour m'assurer de choisir 1a bonne
d'accord pas d'accord d'accord  |destination, je lis souvent les avis 3
O] O O OO O [ e
Tout i fait | D'accord | Plutdt d'accord |Neutre | Plutot Pas Pas du tout | Je consulte souvent les avis de
d'accord pas d'accord d'accord  |voyageurs en ligne pour m'aider a |4
D D D D d'aD D D choisir une destination attrayante.
Tout a fait | D'accord | Plutdt d'accord |Neutre | Plutit Pas Pas du tout |Je recueille fréquemment des
d'accord pas d'accord d'accord [(informations i partir des avis en
D D D D d'aD ligne des voyageurs avant de me
rendre i une certaine destination.
Tout i fait | D'accord | Plutdt d'accord |Neutre | Plutit Pas Pas du tout  |Si je ne lis pas les avis en ligne des
d'accord pas d'accord d'accord |voyageurs lorsque je voyage vers
I:I I:I D d'aD une destination, je m'inquiéte de
ma décision.
Tout a fait | D'accord | Plutot d'accord |Neutre | Plutit Pas Pas du tout (Lorsque je voyage vers une
d'accord pas d'accord d'accord |destination, les avis en ligne des
I:I D D D d'aD voyageurs me permettent de 7
voyager en foute confiance jusqu'a
la destination
Tout a fait | D'accord | Plutdt d'accord |Neutre | Plutit Pas Pas du tout (Les destinations touristiques
d'accord pas d'accord d'accord  [locales en Algérie sont sires 8
Ol Ol O | O] O
Tout a fait | D'accord | Plutot d'accord |Neutre | Plutit Pas Pas du tout (Les destinations touristiques
d'accord pas d'accord d'accord  [locales de I'Algérie offrent des 9
d'a endroits passionnants et
I R a4 endrois pasionnant
Tout a fait | D'accord | Plutit d'accord |Neutre | Plutdt Pas Pas du tout  |Les destinations touristiques locales de
d'accord pas d'accord | d'accord ['Algérie ont de beaux paysages et des |
D D D d.aD attractions naturelles.
Tout a fait | D'accord | Plutdt d'accord |[Neutre | Plutdt Pas Pas du tout (Les destinations touristiques locales
d'accord pas d'accord d'accord  |d'Algérie disposent d'infrastructures
d'a touristiques suffisantes (hotels, 11
(N I I R ) O hestmurants, rmsports,
attractions,résean).
Tout & fait | D'accord | Plutét d'accord |Neutre | Plutét Pas Pas du tout  (En tant que destination touristique
d'accord pas d'accord d'accord |mationale, I'Algérie offre un bon 12
o e e R 2 | pprt i i
Agréable Désagréable |Je pense que visiter une destination
7 6 5 a 3 2 1 touristique locale serait : 13
Positif Neégatif
7 6 5 4 3 2 1 14
Amusant Ennuyeux
7 3 5 4 3 2 1 15
Plaisant Déplaisant
7 6 5 4 3 2 1 16
Favorable Défavorable
3 5 4 3 2 17

[:Iu

Dp
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Tout i fait | D'accord | Plutot d'accord |Nentre | Plutdt Pas Pas du tout |[La plupart des gens que je connais
d'accord pas d'accord d'accord  |choisiraient une destination hg
d'a touristique locale comme
D D D D D D D destination de vovage
Tout & fait | D'accord | Plutét d'accord |[Neutre | Plutdt Pas Pas du tout |Les personnes qui sont importantes
d'accord pas d'accord d'accord  |pour moi penseraient que je 1
d'a devrais visiter une destination
[ o O [ florab visier v
Tout i fait | D'accord | Plutdt d'accord |Neutre | Plutdt FPas Pas du tout (Les personnes qui sont importantes
d'accord pas d'accord d'accord  |pour moi approuveraient ma 20
d'a décsion de visiter une destination
[ ] O] [ [ aeviste
Tout a fait | D'accord | Plutdt d'accord |Neutre | Plutdt Pas Pas du tout Que je décide de visiter ou non une
d'accord . pas d'accord d'accord destination touristique locale 21
O O O Edf=dd] O [ jspodoteramentdem
Tout a fait | D'accord | Plutdt d'accord |Neutre | Plutdot Pas Pas du tout Je suis convaincu que si je veus, je
d'accord pas iaccord daccord [peux visiter une destination 22
O O O O~ O [ jowsugueocae
Tout & fait | D'accord | Plutdt d'accord |Neutre | Plutdt Pas Pas du tout |[J'ai suffisamment de ressources, de
d'accord pas d'accord d'accord  |temps et d'opportunités pour 23
D D D D d‘nD D visiter une destination touristique
locale
Fiables Fas flables |y, pense que les informations sur
7 6 5 o 3 2 1 Internet concernant les destinations  [24
Ol O O O] O] O] [ |-
Précises Imprécises
7 6 5 4 3 2 1 25
Suffisantes Insuffisantes
7 [ 5 4 3 2 1 26
Utiles Inutiles
7 B 5 4 3 2 1 27
Attrayante Pas
5 attravantes
7 6 5 4 3 2 1 28
Tout a fait | D'accord | Plutdt d'accord |Neutre | Plutit Pas Pas du tout |y, prévois que je visiterai une
d'accord pas d'accord daccord  |gectination touristique locale 29
.
O O O o] e
Tout a fait | D'accord | Plutdt d'accord |Neutre | Plutit Pas Pas du tout |y, visiterais une destination locale
d'accord pas d'accord d'accord  \hintit que toute autre destination (30
O O o] bt
Tout a fait | D'accord | Plutdt d'accord |Neutre | Plutit Pas Pas du tout |gi youg se passe comme je le pense,
8 . ' 4 .
d'accord ] pas d'accord daceord o orévois de visiter une destination (31
D D D D d "D touristique locale a I"avenir
Femme Homme
D Genre 32
Je ne travaille pas Je travaille
D Situation professionnelle 33
Célibataire Marié{e)
D I:I Situation matrimoniale 134
26 ans o plus [25 ans ou maoins Age
O O -
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Annexe D : Entrées aux frontieres des touristes inget du covid19 sur le tourisme Algérien

Ministére du tourisme et de 'artisanat, 2021

2015 2016 2017 2018 2019
Total des étrangers 1083121 1322712 1 708 375 2018 753 1933778
Taux de croissance 22,12% 29,16% 18,17% -4,21%
Algdiens resident 626 873 716 732 742 410 638 360 437278
I'étranger
Taux de croissance 14,33% 3,58% -14,02% -31,50%
Total Général 1709 994 2039 444 2 450 785 2657113 2 371 056
Taux de croissance 19,27% 20,17% 8,42% -10,77%
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Résumé:
Cette thése tente d'une part, d’examiner l'effetl'd@age de la destination sur l'intention comporémtale

des touristes de la génération Z, notamment dampl®cessus d’'achat d'un produit touristique lqcetl d’autre
part, d’'investiguer le rdle du bouche-a-oreillecéleniqgue (eWOM) et de la qualité de I'informatidigitale dans
la formation de I'image de la destination locala.recherche est conduite par une approche quawjtatfectuée
grace a une modélisation par équation structuréligblie sur la base des données récoltées panite dun
questionnaire, a partir d’'un échantillon de 673i&nts Oranais sélectionnés par une méthode d'éttbanage
aléatoire en grappes. Les résultats de I'étudereme ont révélé que 'eWOM et la qualité de firmation
digitale ont un effet significatif sur la concepligation de I'image de la destination locale, et quette image
impact d'une maniére forte et positive le compodamdes jeunes potentiels touristes. Certainesesut

implications théoriques, managériales et marketng discutées dans cette recherche.

Mots clés : Marketing- Marketing touristique- Image de destimat Intention comportementale - eWOM- Qualité de
I'information digitale-Génération Z- Tourisme engfkie - équation structurelle- comportement duisbelr

The Destination Image and the Factors Influencing the Behaviour of Local Tourist in the

Digital Era: Case of Oran city’s Z Generation

Abstract :
This thesis tries, on the one hand, to examinedisination image effect on the behavioural intentof

generation Z's tourists, particularly in their pasing process of a local tourist product; andhenather hand, to
investigate the role of electronic word of moutkiV@M) and digital information quality in shaping thmage of a
local destination. The research was conducted huamtitative approach, carried out using structexglation
modelling, established on the basis of data cabbthrough a questionnaire, from a sample of 67%&hQtudents
selected by a random sampling clusters methodrdséts of the empirical study revealed that eWQd digital
information quality have a significant effect oretbonceptualization of the local destination imagé that this
image impacts in a strong and positive way the Yeha of young potential tourists. Some other tletioal,

managerial, and marketing implications are disaligs¢his research.

Key words : Marketing- Tourism marketing- Destination image-hBeioural intention - eWOM- Quality of digital
information- Generation Z- Tourism in Algeria -gttural equation- tourist behaviour.
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