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Résumé : L’accord est unanime sur le fait que le digital est devenu une réalité incontournable aussi
bien pour les entreprises, que pour le consommateur. C’est dans ce sens que nous avons développé
cet article dont I’objet est de faire ressortir le role du digital dans I’amélioration de I’expérience
touristique et son degrés utilisation par le touriste algérien.

L’enquéte terrain en ligne par questionnaire, que nous avons mené aupres de 387 touristes algériens,
nous a permis de savoir que le digital est omni présent dans le quotidien des touristes par
I’utilisation des médias et réseaux sociaux pour entrer en contact et interagir avec les marques et
s’informer sur les détails de leurs voyages. Désormais leweb avec ses différents outils intervient a
toutes les étapes de I’expérience touristique que ce soit avant, pendant ou apres le voyage.

Mots clés:expérience touristique, e-touriste, web 2.0, médias et réseaux sociaux,
Classification Codes: M30, M31, O14

Abstract: The agreement is unanimous on the fact that the digital has become an inescapable reality
both for companies and for the consumer. It is in this sense that we have developed this article
whose purpose is to highlight the role of digital in improving the tourism experience and its degree
of use by the Algerian tourist. The online field survey by questionnaire, which we conducted with
387 Algerian tourists, allowed us to know that digital is omnipresent in the daily life of tourists by
using media and social networks to get in touch and interact with brands and inquire about the
details of their trips. Now digital with its various tools intervenes at all stages of the tourist
experience whether before, during or after the trip.

Keywords: digital, tourist experience, e-tourism, web 2.0.
Jel Classification Codes: M30, M31, O14

Auteur correspondant

- 145 -



mailto:kami.makhlouf@gmail.com
mailto:bahialrd@gmail.com

Makhlouf SK,Laradi B: Evolution du web et son impact sur I’expérience touristique (pp.145-162)

|. Introduction :

De nos jours, la transformation numérique est devenue plus que par le passé un enjeu majeur
pour toute entreprise désirant assurer sa perennité sur un marché en plein mutation. Cette
transformation propulsée par 1’émergence des technologies de [I’information et de la
communication, et du web 2.0 a donné la possibilité aux entreprises d’assurer leurs présences en
ligne par la mise en place d’un réseau social pour atteindre la clientéle internaute. Ainsi ces moyens
de contact en ligne ont permis au client a son tour d’étre constamment connecté a son entreprise en
consultant, commentant et partageant des contenus., etc.

Par ailleurs, si pendant longtemps le secteur du tourisme est resté un peu a 1’écart du débat sur
I’innovation et les TIC, nous pouvons dire aujourd’hui que les outils digitaux et le web sont
devenus un enjeu stratégique pour ce secteur. C’est dans ce sens qu’une grande partie des
recherches lui ont été consacré afin de mettre en évidence 1I’importance de ces technologies pour ce
secteur. Force est de constater, qu’internet s'est méme avéré étre un systéme de persuasion par
excellence pour ce secteur.

En effet, internet a métamorphosé la structure de l'industrie touristique en développant le
tourisme digital qui a permis, non seulement de réduire la saisonnalité de la profession par
l'augmentation des réservations en ligne, mais aussi d’assurer une communication en temps réel et
plus ciblée avec sa clientéle. Désormais, le touriste peut facilement choisir sa destination, comparer
les prix et conclure une bonne affaire.

» La problématique
C’est dans cet ordre d’idées que nous nous sommes posées la problématique de recherche
suivante: Dans quelle mesure I’évolution du web a permis d'améliorer I’expérience du touriste
algérien ?
- Internet peut-il réduire la saisonnalité de la profession touristique ?
- L’avénement du web 2.0 et des médias sociaux ont-ils encouragé les touristes a voyager
davantage ?
- Les contenus diffusés sur les plateformes virtuelles peuvent-ils impacter 1’expérience
touristique ?
Pour pouvoir apporter des éléments de réponse a cette batterie d’interrogation, Nous avons proposé
les hypotheses ci-dessous que nous tenterons de vérifier :

- H1: L’utilisation du support Internet, notamment du web, peut favorablement réduire la
saisonnalité de I’industrie touristique.

- H2 : L’avenement du web 2.0 et des médias sociaux peuvent encourager le client & voyager plus.

-H3: Un contenu axé sur les centres d'intérét diffusé par les plateformes virtuelles impacte
favorablement 1’expérience du touriste.

Afin de pouvoir affirmer ou infirmer les hypothéses formulées ci-dessus, nous avons choisi la
méthodologie de recherche suivante :

Dans un premier temps, nous avons opté pour une recherche documentaire qui consiste a s'appuyer
sur les différents ouvrages, articles et travaux de recherche antérieurs afin d’identifier les éléments
en rapport avec notre problématique. Autrement dit, comprendre comment 1’émergence du web 2.0
et des médias sociaux ont fagconné un nouveau consommateur qui est devenu un acteur a part
enticre, actif et informé. Ceci n’a pas été€ sans effet sur I’expérience de son voyage.

Dans un second temps, nous avons mené une enquéte terrain réalisé par le biais d’un questionnaire
administre en ligne, via Google Form, pour une période d’une année et onze mois afin de toucher
un plus grand nombre d’internautes et I’extrapoler sur I’ensemble des touristes algérien.

Le choix de I’outil de diffusion se justifie par le fait que c’est plus facile a manipuler a distance
avec la simplicité du questionnaire et sa clarté. L’objet de cette enquéte quantitative est de recueillir
les éléments de réponse a la problématique et aux interrogations posées.
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> Structure de Particle

Pour se faire, nous avons structuré cet article en quatre volets. Le premier volet abordera I’évolution
du web et son impact sur le tourisme. Quant au deuxiéme volet, il se focalisera sur les fondements
de I’industrie du tourisme et ’expérience touristique a 1’ére du digital. En ce qui concerne le
troisieme volet, il sera consacré a ’aspect pratique de cette étude en donnant un éclairage sur la
méthodologie et 1’outil de collecte de données utilisés. Enfin le dernier volet sera dedié a la
présentation des résultats de I’enquéte terrain et vérification des hypothéses de recherche.

1.1. Le web 2.0 et son impact sur le tourisme

Le développement rapide du web a fait de notre planéte un village planétaire. La n’est pas un
coin du monde ou internet ne peut pas fournir d’informations en quelques minutes. Ainsi, pour
rester compétitif dans toute industrie, I'utilisation juste et efficace des outils du web est importante.
Une des plus grandes industries ou les affaires ne peuvent étre imaginées sans internet est le
tourisme?.

En effet, internet et le web 2.0 permettent au tourisme d’avoir une grande visibilité planétaire,
une transaction rapide et un flux d’information efficace a un codt relativement bas.

1.2.Bréve histoire du web

En 1989, Tim Burners-Lee a suggéré de créer un espace hypertexte global dans lequel toute
information accessible au réseau serait référencée par un seul identificateur universel de document
(UDI). Le réve derriere le web était de créer un espace d'information commun dans lequel les gens
communiguer en partageant des informations?.

Face a la surabondance et a la complexité des informations accessibles sur le Web, la nécessité
d’identifier, acquérir, traiter, valoriser et diffuser 1’information pertinente pour 1’internaute se fait
ressentir. Ainsi, au début des années 1990, peu apres 1’arrivée des premiers portails d’information
(Yahoo) et des premiers moteurs de recherche (Altavista), une offre de vente d’ espace basée sur le
cout par clic (CPC) ou par affichage (CPM) et le format banniéres s’est developpee

WWW est I’acronyme de « World Wide Web », soit « toile mondiale »*. Il s’agit d’un systéme
qui utilise les deux paradigmes de lien hypertexte et de recherche de texte dans un” mode
complémentaire fonctionnant sur le réseau internet. Les pages disponibles sur le web sont liées
entre elles ce qui represente metaphoriquement la toile d’araignée, cette métaphore ¢tant a I”origine
du nom®. Le web a connu une évolution remarquable caractérisée par quatre phases majeures
(figure 01).

— Le web 1.0: encore appele web traditionnel, est avant tout un web statique, centré sur la
distribution d’informations®. En d'autres termes, le début du Web nous a permis de rechercher des
informations et de les lire, a travers des premiers sites d’e-commerce orientés produits, qui
sollicitent peu I’intervention des utilisateurs’.

A la fin des années 1990, les startups "dot-com” sont entrées dans une Eerlode de bon augure qui
connaissent depuis leur berceau de la Silicon Valley un essor mondial®. Cependant, le codt des
programmes et logiciels propriétaires est énorme et 1’explosion de la bulle dot-com en Mars 2000
sous forme d’un krach?, remet en question cette approche de la toile.

— Leweb 2.0 : A P’issue de cette période (1990- 2000), le web 2.0 fut introduit pour la premlere
fois par Darcy DiNucci dans un article de référence qui traite des évolutions futures d’internet®.
Cette nouvelle génération du web marquée par I’émergence des réseaux sociaux, des smartphones et
des blogs change totalement de perspective. Les fondamentaux de la communication digitale sont
posés et la dimension de partage et d’échange d’informations et de contenus (textes, vidéos, images
ou autres) est privilégiée. En effet, le web se démocratise, se dynamise et I’avis du consommateur
est sollicité en permanence.

A partir de 2001, la communication digitale rencontre le grand public et la professionnalisation
des pratiques s’accélére. Internet entre dans les foyers, Google lance les liens sponsorisés pendant
cette période qui sont la base de son succés formidable.

LUne baisse brutale des prix d'une classe d'actifs qui intervient parfois apres I'éclatement d'une bulle spéculative.
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En 2004, le terme web 2.0 a été officiellement défini par Dale Dougherty!®, vice-président
d'O’Reilly Médias, dans une session de conférence brainstorming entre O'Reilly et MediaLive
International. Tim O'Reilly définit le web 2.0 sur son site Internet comme suit: « Le Web 2.0 est la
révolution commerciale dans l'industrie informatique provoquée par le passage a Internet en tant
que plate-forme et une tentative de comprendre les regles du succes sur cette nouvelle plate-forme.
La principale de ces régles est la suivante: créer des applications qui exploitent les effets de réseau
pour s'améliorer au fur et a mesure que les gens les utilisent»!!. L’émergence du web 2.0 a permis
aux utilisateurs d’entrer dans une nouvelle dimension, appelé communément web participatif. En
effet, I’individu n’est plus considéré comme un simple spectateur passif, mais comme un acteur
majeur qui est au cceur de la création de contenus.

— Le web 3.0 : aussi nommé web sémantique a été annonce en 2006 par John Markoff du New
York Times comme étant la nouvelle génération du web!2 Il vise & organiser la masse
d’informations disponibles en fonction du contexte et des besoins de chaque utilisateur, en tenant
compte de sa localisation, de ses préférences, etc.

Le Web 3.0 est caractérisé par 4 aspects ; I’intelligence, la personnalisation, l'interopérabilité et
la virtualisation®®. 1l est également plus portable, reliant de plus en plus le monde réel au monde
virtuel et répondant aux besoins des utilisateurs mobiles qui sont toujours connectés via plusieurs
supports et applications.

— Le web 4.0 : annoncé en 2020, évoqué par certains comme le web intelligent, effraie autant
qu’il fascine, puisqu’il vise a immerger ’individu dans un environnement (web) de plus en plus
prégnant. Les entreprises spécialisées dans 1’observation de 1’évolution présentent plutot ce web 4.0
comme 1’¢re du web congu en tant que systeme d’exploitation dans lequel des applications se
développeraient au détriment des logiciels.

Il est aussi appelé web symbiotique ou symbionet!4, ou I’homme est en symbiose avec la
machine et va alors transposer, dans le réseau qu’il va créer, la structure méme du cerveau et ses
trois formes d’intelligence : connective, collaborative et collective.

Il pousse a son paroxysme la voie de la personnalisation ouverte par le web 3.0 mais il pose par
la méme occasion de nombreuses questions quant a la protection de la vie privée, au contrble des
données, a la tragabilité par géo-localisation, etc’>. C’est un terrain d’expérimentation ot tous ne
sont pas (encore) préts a s’aventurer.

1.3. Les outils du web 2.0
Les outils du web 2.0 sont trés nombreux et évolutifs!®, En effet, les outils différent en fonction de
leur champ d’application, allant d’outils purement techniques destinés aux professionnels disposant
des compétences techniques particulicres (traitement et stockage de données, gestion de taches...)
aux outils de création de contenu et de partage utilisés simultanément par les professionnels et les
internautes et considéré comme outil marketing.

En 2007, McKinsey propose une classification selon le critére de technologies web utilisées.
Cette classification a permis d’identifier 9 principales catégories d’outils ou de technologies :
services web, intelligence collective, réseaux peer to peer (pair a pair), réseaux sociaux, RSS,
podcasts, wikis, blogs et applications composites (Mash-ups)*’.

En 2011, Andreas Kaplan'® et Michael Haenlein revoient cette classification et regroupent les
sites et fonctionnalités sociales du web sous le nom de médias sociaux. Ces derniers sont definis
comme [’ensemble des technologies du web 2.0 permettant la création, I’échange et
I’enrichissement des contenus générés par les utilisateurs.

Tous les outils du web ne disposent pas des mémes caractéristiques et spécificités, les entreprises
se doivent donc d’étre vigilantes dans leurs choix. Une organisation dans le cadre de sa définition
de stratégie online, devra en effet étre capable d’analyser et de sélectionner le média qui correspond
le plus a ses exigences et a sa cible.

1.4. Web et tourisme

La variété des outils disponibles sur le Web 2.0 ont permis aux individus de se connecter,
d'interagir et de générer du contenu a une échelle sans précedent avec de nouvelles fagons de
collaborer offrant la possibilité de partager des opinions, des expériences, des perceptions et des
recommandations. En tant que tel, la prolifération des médias sociaux dans la société a eu des
implications particulierement critiques pour le marché du tourisme.
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Tres tot, le tourisme s’est digitalisé€, c’est méme ’un des secteurs qui a opéré le tournant de la
digitalisation avant tous les autres. La disruption du secteur ne date en effet pas d’hier. Airbnb fait
ses armes depuis 2008. Les blogs voyage avec les blogs beauté étaient aussi parmi les premiers sur
la toile et ont eu de cesse de devenir de redoutables puissances d’influence®®.

Le web 2.0 permet I’utilisation d’internet comme un outil qui motive ses utilisateurs a participer
via des plateformes faciles a créer et a utiliser. Ainsi, grace aux spécificités du web 2.0 qui
représente un lieu de libre discussion et d’échanges accessible a tous, les consommateurs a travers
cet environnement d’expression hautement connecté sont devenus plus informés et vigilants en ce
qui concerne les informations qu’ils regoivent.

La modification du réle du consommateur ne s’arréte pas ici. Ils ne sont pas seulement plus et
mieux renseignés via la multiplicité des sources, mais ils deviennent également des co-createurs
grace a leurs retours et leurs feedbacks. Le web 2.0 est donc devenu le terrain idéal, pour les
consommateurs devenus producteurs, d’exprimer leurs voix. Cet espace participatif favorise, grace
a des interfaces simples a utiliser, la collaboration et ’intelligence collective. Il permet d’accéder a
différents outils que I’internaute peut utiliser en fonction de son profil ou de 1’'usage qu’il veut en
avoir.

Le web a depuis son apparition, contribué a I’amélioration de la commercialisation des services
touristiques, il s'agit essentiellement de l'utilisation des nouvelles technologies de I'information et de
la communication pour fournir un acces en ligne aux ressources touristiques, aux experiences et aux
publicités associées. L’implication du web dans le tourisme a mené au :

- Développement du tourisme électronique, le marketing des destinations et I'émergence de
communautés touristiques en ligne ;

- La désintermédiation de l'industrie et l'introduction de nouveaux intermédiaires électroniques
(fournisseurs de technologies de réservation, agences intelligentes, portails web touristiques,..) 2%;

- La réduction des barrieres causées par la distance et le temps puisqu’il est possible depuis chez soi
de consulter les différentes offres a n’importe quel moment ;

- L'émergence de communautés touristiques en ligne. Elles offrent une gamme d'applications pour
les spécialistes du marketing du tourisme en raison de leurs effets sur le comportement des
consommateurs, les composantes relationnelles, le bouche-a-oreille et les possibilités d'exploration
de données?;

- L’amélioration de la gestion et promotion de 1'image de marque de la destination, qui est suggérée
comme un outil puissant utilisé par les destinations et les organisations touristiques pour
différencier la destination et son produit ;

Par ailleurs, en proposant de nouveaux espaces de partage et de socialisation notamment les
réseaux sociaux dédiés a la communauté des voyageurs, le web 2.0 a complétement bouleversé le
comportement informationnel des touristes. Ces réseaux permettent une meilleure interaction et un
partage de toutes les informations relatives a I’évaluation des hétels, des attractions et des autres
produits et services touristiques. Méme si ’authenticité des avis est parfois mise en doute, les
voyageurs font plus confiance aux contenus créé€s par d’autres voyageurs que ceux fournis par les
opérateurs touristiques.

1.5.Les fondements du tourisme :

Historiquement, le tourisme a d’abord été une pratique culturelle, au 18éme siécle les anglais ont
inventé le grand voyage éducatif appelé « tour » pratiqué par les jeunes aristocrates sur le continent
afin d’accomplir leur éducation tout en s’amusant.

Il faut attendre le début du début du 19°™ siecle, pour que des chercheurs de différentes
disciplines se penchent sur I’é¢tude du concept de tourisme en le définissant ; comme Guyer-Freuler
Eduard, qui fut le premier a donner une définition scientifique du tourisme??, Boyer Marc I’historien
spécialisé dans le tourisme qui proposa une définition en 196423, Jafari Jafar qui le définit en 19774
et qui créa I’encyclopédie du tourisme en 2016 et bien d’autres auteurs venant apreés modifier ou
compleéter les définitions existantes.

Le tourisme est I'une des plus grandes industries du monde. Il est une combinaison d'activités, de
services et d'industries tels que les moyens de transport, les lieux d'hébergement et de
divertissement, les centres sportifs, les restaurants, magasins, etc. Toutes ces industries contribuent
a une expérience touristique agréable en élevant le niveau de vie, en promouvant I'emploi, en
augmentant les investissements et donc en améliorant la qualité de vie.
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L’ampleur de cette industrie peut étre appréciée a travers les chiffres qu’elle refléte, a savoir ; le
nombre d’arrivées internationales qui avoisine 1,5 milliards en 2019, les recettes du tourisme
international qui se sont élevées a 1700 Milliards a la méme année et la contribution du tourisme
dans le PIB mondiale qui est de 9,1%%.

Par ailleurs, le tourisme constitue I'une des plus grandes industries génératrices d'expériences au
monde?®. En effet, I’interaction entre les différents acteurs et prestataires du tourisme combiné a
I’arrivée des nouvelles technologies digitales ont transformé le tourisme d’un simple produit acheté
dans une agence de voyage remplissant la fonction d’intermédiaire en une expérience fortement
influencée par le digital®’.

1.6.La notion d’expérience touristique

La notion de création d'expériences riches et mémorables pour les consommateurs est devenue
un concept prévalent dans l'industrie du tourisme. Si I'expérience touristique fait partie intégrante de
la recherche et de la production touristiques depuis 1973, quand Mac Cannellla dépeint comme la
recherche d'expériences authentiques et d’évasion de la superficialité et de la nature typique de la
vie quotidienne®, ce n'est qu'au début du 21°™ siécle que les chercheurs lui ont accordé une
attention considérable.

Cela s'est traduit par une abondante littérature et une pléthore d'études récentes, attestant de la
pertinence ininterrompue du concept dans la théorie et la pratique : Uriely, 2005%°; Jennings &
Nickerson, 2006%; Tussz}/adiah & Fesenmaier, 2009%; Cutler & Carmichael, 2011%; Ryan, 2010%;
Tung & Ritchie, 2011a%*; Frochot & Batat, 2013%; Sfandla & Bjork, 2013%¢; Dalonso & al, 2014%7;
Sgrensen & Jensen, 2015%,

En saisissant le vaste spectre des travaux émeraents, Hécate Veragopoulos®® a préconisé la
nécessité d’une classification en trois grandes tendances pour définir la notion d’expérience
touristique aujourd’hui. La premiére consiste a I’appréhender comme une sorte d’équivalent de « la
vie touristigue des touristes ». L’expérience est alors le présupposé du vovage définissant le mode
d’appréhension de tout ce qui advient au touriste a I’occasion de sa pratique de 1’ailleurs. La
seconde, plus restreinte, est processuelle. L’expérience touristigue est alors tournée vers
I’apprentissage. Corporelle, elle est une incorporation du monde par la transformation de ses
ressources en connaissances. Enfin, la troisieme définition, plus restreinte encore, considere
I’expérience touristique dans une stricte dimension marchande : 1’expérience est ce moment qui
advient dés lors gue le tourisme est considéré comme un marché et que les produits et services qui
le peuplent et le fagonnent peuvent faire 1’objet d’une évaluation au titre de « satisfaction client ».
Nous retenons que I’expérience touristique regroupe toutes les interactions, sentiments et
perceptions que les clients ont avec et vis-a-vis d’une prestation touristique. Elle renvoie a des
phénomenes tout autant objectifs que subjectifs. En effet, cette derniére ne se limite pas a la
pratique en elle-méme mais est faite d’un “avant” ; inspiration, recherche d’informations et
comparaisons, et un “apres” ; au cours duquel la constitution de la mémoire, le partage de
I’expérience et la recommandation sont essentiels.

De nombreux modeéles ont été développés dans la littérature pour expliquer la prise de décision
touristique. Parmi les plus populaires, celui de Woodside et MacDonald decrivant le processus en 5
étapes ; la décision générique de partir, I’acquisition d’information, la prise de décision jointe,
’expérience de vacances et le niveau de satisfaction post vacances.

En raison de la nature dynamique de la société de consommation et de l'industrie, la creation
d'expériences touristiques a subi d'énormes changements. Cette évolution s'est caractérisée par deux
changements de paradigme majeurs qui ont fondamentalement remis en cause ses fondements
théoriques actuels.

Tout d'abord, I'idée économique de la fourniture et vente d'expériences a été remise en question,
car les consommateurs sont devenus de plus en plus actifs et puissants dans le processus de création
d'expériences. Avec les récentes avancées en matiere de marketing et de gestion des services et
I'émergence de la logique de domination des services, le concept de co-création a vu le jour. Il a
offert de nouveaux principes*, qui reconnaissent les entreprises et les consommateurs comme des
co-créateurs d'expériences et de valeur?,

Le deuxiéeme changement de paradigme montre que les expériences touristiques sont non
seulement de plus en plus co-créées mais aussi médiatisées par la technologie®®. La prolifération des
TIC a eu un impact considérable sur la société et a changé la nature de l'industrie du tourisme. La
mise en ceuvre des TIC dans le tourisme en tant que tel n'est pas un phénoméne nouveau**.En fait,
le secteur a accompagné la technologie et a exploité son potentiel pendant plusieurs décennies.
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Ce qui a toutefois changé de maniére significative, c'est que la technologie a révolutionné Ia fagon
dont les voyages sont planifiés et les services et expériences touristiques créés et consommés*

1.7. L’expérience touristique a I’eére du digital

Comme mentionné plus haut, bien que le modele traditionnel du processus de voyage reste
aujourd’hui valable, le digital, avec ses outils, ses services, ses applis, transforme 1’expérience du
touriste et donc la maniere d’exécuter chaque étape, en permettant d’optimiser les temps de
parcours, de privilégier I’autonomie et par-dessus tout, d’éviter les éventuelles erreurs (figure 02).

- Inspiration et choix de destination : I’inspiration et le choix de la destination de voyage est
aujourd’hui fortement influencé par le digital, notamment par les réseaux sociaux. Burkard Chris,
un photographe qui compte plus de 2 millions d’abonnés souligne cette influence : « Maintenant,
vous €étes a moins de dix clics entre I’instant ou vous voyez une photo sur Instagram et celui ou
vous réservez un billet pour vous rendre a cet endroit. [...] J’ai rencontré des personnes qui avaient
voyagé dans un endroit grace a mes photos [...]. Il y a dix ans, cela ne serait jamais arrivé ».

- Recherche d’information et comparaison : une fois la destination choisie, le futur touriste
commence ses recherches sur les caractéristiques de la destination, la meilleure période pour la
visiter, les visites et excursions a ne pas manquer, le budget nécessaire, ou se loger, ou manger, etc.
A cette étape, I'internaute fait principalement appel aux moteurs de recherche (Google, Yahoo,
Bing ...) pour trouver I’information et les comparateurs (Skyscanner, Kayak,...) pour comparer les
différentes prestations et prix.

- Réservation : malgré la forte croissance du marché du tourisme en ligne, 1’achat ou la réservation
en ligne de produits touristiques, enregistre une baisse significative par rapport au nombre de
personnes qui utilisent internet comme source d’information. Néanmoins, le tourisme reste le
secteur leader du e-commerce prmmpalement avec la montée en puissance de la génération des «
digital natives? », moins méfiante a 1’égard du paiement en ligne et adepte de la rapidité et la
disponibilité en quelques clics.

- Voyage a destination : cette étape est celle de la consommation du voyage proprement dit, elle
comprend [’utilisation du moyen de transport choisi et la consommation sur place (hébergement,
location de voiture, excursions, restaurant ...). Une fois arrivé sur son lieu de villégiature, le touriste
branché, fait appel au digital a travers la réalité augmentée, ’utilisation des services GPS, les
réseaux sociaux, les sites de conseils pour choisir dans quel restaurant manger ou quel musée
visiter, les panneaux d’informations tactiles, etc. Les outils numériques facilitent la mobilité et
liberent du temps pour profiter du séjour.

- Evaluation post voyage : partir en voyage quelque part sans avoir consulté des avis est devenu
aujourd’hui impossible. L’étape d’évaluation post voyage est considéré comme la derniere étape
d’un voyage et peut étre la premiere étape d’un autre. En effet, le web a permis de créer des
communautés autour du voyage composees d’internautes voyageurs partageant leurs expériences
sur les différents blogs, sites d’avis en ligne et réseaux sociaux incitant leur entourage et des
centaines voire milliers d’internautes a suivre leur exemple s’ils sont satisfaits de leur expérience et
les conseillant et avertissant des mauvais plans afin d’éviter les mauvaises surprises.

Par ailleurs, afin de faire progresser les discours dans ce domaine, un certain nombre d'études ont
exploré I'impact de technologies spécifiques sur I'expérience touristique, telles que I’internet et les
mondes virtuels*®, les blogs et les micro blogs*’, les médias sociaux et les plateformes de mise en
réseau”® et les smartphones

Ce qui fait défaut a ces etudes, c'est lI'adoption d'une vision holistique qui explore comment
I'intégration des fonctionnalités du web peut potentiellement transformer la création et la
conceptualisation des expériences touristiques. En outre, les études n'ont commencé que récemment
a integrer la technologie dans le débat sur la co-création de valeur.

2Se dit de la génération qui a grandi avec les outils numériques (Internet, téléphone mobile, appareil photo, ...) par

2

opposition aux générations précédentes qui ont migré vers le numérique et que I'on appelle “immigrants numéJ_LqJ.\a:T
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Les travaux récents sont restés largement de nature conceptuelle, en discutant de I'impact des
technologies de l'information sur la co-création de valeur®, la technologie comme ressource
opérante® et les pratiques de création de valeur des communautés de marques en ligne®2.

Ainsi, la plupart des travaux existants semblent avoir reconnu l'impact des TIC et analysé
I'impact de types spécifiques de technologies sur I'expérience touristique. Ce qui semble manquer
est une étude qui examine comment l'intégration d'une pléthore d’outils digitaux et le web 2.0 peut
améliorer et potentiellement conduire a un nouveau type d'expérience touristique.

I1. Méthodes et Matériels :

Le questionnaire, concu pour les touristes internautes, nous permet de connaitre leurs habitudes
de voyage et leur nouveau parcours d’achat.

11.1. Population mére et échantillon de I’enquéte

Notre population mere représente tous les touristes potentiels visitant la destination Algérie.
Compte tenu de la crise sanitaire, nous n’avons pu approcher que des touristes de nationalité
algérienne, donc la population mére est constituée de tous les citoyens agés plus de 18 ans qui sont
pres de 27 millions. Par ailleurs, notre theme portant sur les habitudes des touristes en ligne, la
population mere est réduite aux touristes potentiels agés de plus de 18 ans et qui utilisent les
réseaux sociaux.

De par les différentes lois en probabilité, un échantillon est représentatif de la population mere,
quand il est défini avec une méthode aléatoire. Cependant, cette méthode exige avoir la liste
compléte de la population pour ensuite faire le tirage au sort. Nous avons donc privilégié la
technique non probabiliste compte tenu du fait que nous désirons une certaine homogénéité dans le
profil des répondants (agés de plus de 18 ans, étre voyageurs/ touristes et possédant au moins un
compte de réseau social). Pour la taille de 1’échantillon, nous I’avons calculé en utilisant la
calculatrice d’un logiciel de sondage, qui nous indique une taille minimum de 385 répondants.

11.2. Outil de collecte des données

La recherche, réalisée entre Janvier 2020 et Décembre 2021, s'est basée sur un questionnaire
inspiré du paradigme de Churchill.

Ainsi, le pionnier des recherches en marketing Gilbert Churchill, afin de créer des échelles de
mesure fiables, propose en 1979une démarche méthodologique pour élaborer un questionnaire
comportant deux phases®. La premiére, qualifiée d’exploratoire, se déroule en quatre étapes. Elle
vise a réduire I’erreur aléatoire en limitant notamment les effets de halo ou de contamination. La
seconde, qualifiée de phase de validation, se déroule également en quatre étapes. Elle vise a réduire
I’erreur al€atoire mais surtout I’erreur systématique provenant d’une mauvaise représentation du
construit par les items de 1’échelle.

Pour la méthode d’administration, nous avons fait le choix de partager le questionnaire en ligne
sur plusieurs réseaux sociaux et par e-mail. Ce choix a été motivé par deux raisons : la premiére est
la crise sanitaire (notamment la fermeture des établissements d’hébergement) qui nous a empéchés
de procéder a I’administration des questions en face a face, et la deuxiéme, est que les répondants
visés sont les touristes internautes donc ceux qui utilisent déja le web dans leur processus de
voyage.

Dans la version finale du questionnaire, nous avons utilisé divers types de questions mais pour
la mesure des variables, nous avons opté pour une échelle de Likert a 5 points en vue de recueillir
les perceptions des touristes. Notre choix est justifié d'une part que cette échelle est une échelle de
compréhension aisée et peu sensible au mode de collecte des données. Aussi, une approche
pragmatique consisterait a recommander des échelles en 5 points lorsque le questionnaire est long
afin d’éviter de I’alourdir.

A cet effet, ’échelle d'évaluation choisie permet au répondant d'indiquer son opinion sur une
échelle allant de « pas du tout d’accord » a « tout a fait en accord ». Généralement, ce type d'échelle
d'intervalle est largement utilisé, car elle offre plus de traitement statistique, ainsi qu'une grande
richesse de I'analyse®*.

Le questionnaire (en annexe) est introduit par un paragraphe précisant le theme de 1’étude et les
objectifs poursuivis afin que chaque répondant puisse se situer et bien comprendre 1’issue purement
académique de ses réponses. Nous avons également préciseé la notion de confidentialité et
I’anonymat des réponses. Par la suite, nous avons construit un formulaire avec 40 questions ciblées
et une fiche signalétique.
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11.3. Purification de ’instrument de mesure :

Conformément aux préconisations de Churchill, nous avons réalisé un premier recueil de
données qui a pour objectif d’épurer I’instrument de mesure. En effet, le questionnaire a été pré-
testé en deux temps.

Dans un premier temps, il a été administré auprés d’un échantillon de 20 répondants en face a
face. Ce premier test a pour objet de vérifier la bonne compréhension des items. Le retour sur les
commentaires nous a permis de reformuler certaines questions et de réorganiser les themes du
questionnaire. Dans un second temps, le questionnaire a été de nouveau peaufiné suite aux

recommandations d’une experte en marketing digital®.

11.4. Estimation de la fiabilité et de la validité des échelles de mesure :

La fiabilité de 1'échelle peut étre mesurée de plusieurs facons. Toutefois, la méthode la plus
préconisée est celle utilisant I'indice de fidélité : le coefficient alpha de Cronbach.

En effet, ce dernier permet de vérifier la cohérence avec laquelle plusieurs items d'une étude ou
d'un test évaluent la méme compétence ou caractéristique. Plus les valeurs de I'alpha de Cronbach
sont élevées, plus la cohérence interne est forte. Ainsi, nous pouvons dire que la cohérence interne
de cette enquéte est « acceptable » dans la mesure ou l'alpha de Cronbach était de 0,738 ;

Par ailleurs, bien qu'un modéle soit fiable, cela ne prouve pas sa validité. L’étude de validité
consiste a apprécier dans quelle mesure 1’échelle proposée permet d’observer le construit. Par
ailleurs, le but de cette étude étant d’analyser un phénoméne et non pas de développer une échelle
de mesure transférable ou de développer des normes, nous nous sommes contentés de 1’étude de
fiabilité.

Une fois que toutes les informations ont étés collectées, nous sommes passés a 1’étape de
I’analyse de l'ensemble des données. Cette tche a été réalisée grace a la fonctionnalité Excel du
questionnaire Google forme. Pour I'analyse des données, nous avons effectué deux types de tris ; un
tri a plat qui est une opération qui réorganise I’ensemble des valeurs prises en une seule variable, et
un tri croisé qui est une opération qui permet d’analyser les relations entre plusieurs variables.

I11-Résultats et discussion :

Il faut noter que, contrairement au secteur du tourisme qui a du mal a démarrer en Algérie, le digital
prend de plus de plus de place dans le quotidien des touristes algériens. En effet, avec 26,35
millions d’internautes actifs, 26,6 millions d’utilisateurs de réseaux sociaux actifs et presque 47
millions de connexion mobile®, internet via les moteurs de recherche et les réseaux sociaux
constitue la principale source d’information et d’exploration des touristes algériens.

Notre échantillon composé de 387 répondants, est majoritairement composé de femmes jeunes,
qui ont entre 18 et 35 ans et qui voyagent au moins une fois par an.
Il est caractérisé par son hyper connectivité puisque :

- 94% des répondants utilisent internet depuis plus de 5 ans ;

- 84% I'utilisent plus d’une heure par jour ;

- 94,05 % utilisent régulierement le web (plusieurs fois par semaine) ;

- 97% sont abonneées a un ou plusieurs réseaux sociaux ;

- 52,9 % ont une préférence pour le réseau social Facebook ;

Par ailleurs, nous avons scindé ’expérience touristique en trois principales phases qui sont
I’étape avant voyage, pendant voyage et post voyage. Cette segmentation nous permettra de mieux
expliquer les résultats de notre étude et mieux schématiser le parcours du touriste.
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I11.1. Etape avant voyage

Tout d’abord il faut souligner que, parmi les internautes qui sont a la recherche d’un voyage,
beaucoup n’ont pas d’idée de la destination a choisir. Ce choix est aujourd’hui fortement influencé
par le digital, notamment par les réseaux sociaux. En effet, 60% des répondants affirment consulter
des sites web et des réseaux sociaux pour chercher 1’inspiration et choisir leur destination de
voyage.

Une fois la destination choisie, une part considérable des voyageurs affirment faire confiance
aux avis et conseils des internautes et blogueurs sur les caractéristiques de la destination, la
meilleure période pour la visiter, le budget nécessaire, ou se loger, etc.

En effet, les répondants ont été invités a cocher la source d’information la plus fiable parmi six
propositions : sites de tourisme, en consultant des proches (famille, amis...), Media de masse (télé,
radio, journaux...), brochures, conseils de votre agence de voyage, réseaux sociaux (avis
d’internautes et blogueurs. Plus de 48% ont choisi « avis des internautes et blogueurs ».

Cependant, au moment de réserver nous constatons que le taux d’utilisation du web diminue
significativement. En effet, seul 9% des répondants déclarent utiliser le web pour réserver des
nuitées d’hotel, 12% pour acheter un billet d’avion et 2% pour louer une voiture. Aussi, 75% des
répondants affirment que les réservations en ligne ne sont pas accessibles a cause de la non-
géneralisation du paiement électronique.

111.2. Etape pendant voyage

Cette étape est celle de la consommation du voyage proprement dit, elle comprend 1’utilisation
du moyen de transport choisi, location de voiture et la consommation sur place des excursions,
restaurants ...

Pour notre échantillon de touristes, a cette étape du voyage, la plupart des répondants choisissent
leur restaurant, moyen de transport ou 1’activité a faire sur place en se basant sur les avis sur le web
(sites, blogs, réseaux sociaux ...).

En effet, 63,3% des touristes internautes interrogés déclarent faire confiance aux conseils et avis
laissés par d’autres internautes sur les réseaux sociaux ou les blogs spécialisés. Aussi, 85%
déclarent que le web leur permet principalement de comparer les différentes offres ensuite de
gagner du temps et comparer les prix des prestations.

Pour les types de produits recherchés sur le web pendant le voyage, 55% des répondants font
appel aux applications de VTC pour se déplacer et c’est principalement (73% du temps) pour
gagner du temps. Aussi, 64 % des touristes interrogés préferent se déplacer au restaurant pour
manger au lieu de se faire livrer, 30% d’entre eux choisissent leur restaurant suite aux avis des
internautes et 29% grace aux conseils de leurs proches.

111.3. Etape post voyage

Le retour au lieu de résidence habituel constitue la fin du voyage mais pas celle de 1I’expérience
touristique. Cette derniére est complétée par une étape d’évaluation post-voyage qui consiste a
partager 1’expérience touristique vécue sur les différents blogs, sites d’avis en ligne et réseaux
sociaux incitant d’autres internautes a suivre I’exemple s’ils sont satisfaits de leur expérience et les
conseillant et avertissant des mauvais plans afin d’éviter les mauvaises surprises.

Nous avons interrogé notre échantillon sur leur attitude post voyage pour détecter le degré
d’utilisation du digital a ce stade. Une fois de retour, plus que la moitié des internautes algériens
postent des photos de leurs vacances en ligne. 57% d’entre eux le font sur Facebook et 30% sur
Instagram. Et trois tiers de ceux qui partagent leur expérience recoivent des retours.

Ainsi, notre analyse nous a permis de constater que le web occupe une place importante dans
I’expérience touristique du touriste algérien. En effet, nous remarquons que les répondants font
appel aux fonctionnalités du web avant le voyage pour s’inspirer et choisir leur destination, pendant
le voyage pour sélectionner les lieux, restaurants ou parcs a visiter et apres le voyage pour partager
leur expérience.

Ceci dit, en fonction de 1’étape du voyage, les répondants utilisent les fonctionnalités du web a
des taux différents, ils sont beaucoup moins nombreux par exemple a procéder a 1’achat du voyage
en ligne, a cause principalement de 1’indisponibilité du paiement électronique.
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Le tourisme est un produit riche et complexe qui se consomme a distance du lieu de résidence
habituel. Du coup, il se repose fortement sur I'utilisation de la technologie. Par ailleurs, I’avenement
du web et des médias sociaux ont impacté considérablement la maniere dont Ies consommateurs
recherchent, achétent, consomment et se souviennent des expériences touristiques®®.

L’objet de cet article a est de mettre en relief le comportement des touristes algerlens lors de leur
expérience touristique et le degré d’intervention du digital a chaque étape. Ainsi, notre étude nous a
permis de constater que les touristes internautes algériens font appel au web pour choisir, préparer
ou partager leur expérience touristique. lls sont par contre tres peu nombreux a procéder a la
réservation en ligne a cause de la non-généralisation de 1’e-paiement.

L’enquéte menée dans ce sens nous a permis de vérifier les hypothéses de recherche et ainsi de

répondre a la problématique.

L hypothése qui stipule que ’utilisation du support internet, notamment du web, peut réduire la

saisonnalité de D’industrie touristique est confirmée car selon:

Kohler Thomas, Wang &

Fesenmaier, Xiang et autres, Wang et autres, les barriéres temporo-spatiales sont réduites. En effet,
les destinations sont de plus en plus visibles sur internet, il est donc possible depuis chez soi de
consulter les différentes offres tout au long de ’année.

Quant a I’hypothése qui avance que 1’avénement du web 2.0 et des médias sociaux peuvent
encourager le client & voyager plus, elle est confirmée. Ceci se justifie par le fait 60% des
répondants affirment consulter des sites web et des réseaux sociaux pour chercher ’inspiration et
choisir leur destination de voyage. Force est de constater le touriste est constamment inspiré par les
offres diffusées en ligne notamment par les communautés de voyage. Il peut désormais choisir sa
destination, s’informer sur les avis de consommateurs, réserver et organiser son séjour en ligne a

des tarifs attractlfs

Enfin, ’hypothése qui stipule qu’un contenu axé sur les centres d'intérét diffusé par les
plateformes virtuelles impacte favorablement 1’expérience du touriste est également confirmée car

selon notre enquéte :

différentes offres ensuite de gagner du temps et comparer les prix des prestatlons

Les technologies numériques nourrissent désormais chaque étape de I’expérience touristique :

85% déclarent que le web leur permet principalement de comparer les

la

réservation, la transaction, la préparation du voyage en amont, son déroulement, le feedback et le

suivi en aval.

L’avénement du web2.0 a, d’une part, transformé les consommateurs en devenant co-créateurs
actifs de leurs propres expériences, et d’autre part, permis aux entreprises particulierement du
secteur touristique d’assurer leur existence sur le marché, améliorer la communication avec les
touristes, promouvoir et vendre leurs offres touristiques, garantir un niveau de compétitivité,.etc.

En somme, nous pouvons dire que I’arrivée du numérique et particulierement du web 2.0,
détonateur du collaboratif et des réseaux sociaux, a modifié 1’expérience touristique avant, pendant

et aprés le voyage.

L’entreprise touristique doit donc faire de ces technologies des outils

incontournables dans son quotidien afin de rentrer en contact avec des touristes, constamment
connectés, les suivre durant toutes les étapes du processus d’achat afin d’anticiper leurs demandes
et maximiser les chances de conversion en clients fidéles.

- ANnexes :

Figure (01): le processus d’achat touristique a 1’ére du digital
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Figure (02) : évolution du web
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Source : BERGEY Jean-Luc, Op.cit, thése doctorat, Bordeaux 2, 2006, p.48.

Figure (03): Le paradigme de Churchill

Coefficients ou techniques recommandées

1. Spécifier le domaine du construit < Revue de littérature
. > l, : Consultations des experts
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]

3. Collecte de données

i
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5. Collecte de données

l. Coefficient alpha
6. Estimer la fiabilité Fiabilité des deux moitiés

Coefficients alpha
Analyse factorielle

7. Estimer la validité Matrice MultiTraits-MultiMéthodes

8. Développer des normes

Source : CHURCHILL Gilbert., A Paradigm for Developing Better Measures of Marketing Constructs, Journal of
Marketing Research, Vol. 16, N° 1 Febrary 1979, pp. 64-73.

Tableau (1) : Analyse de fiabilité Alpha de Cronbach

Construit Alpha de Cronbach Nombre d’items
La sratégie marketing digital 0,702 16
L’expérience touristique 0,801 18
Le tourisme digital 0,711 08
Moyenne générale 0,738 /

Source : réalisé par nos soins
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Le questionnaire

A. Questions ciblées (utilisation d’internet)

1.

10.

A quelle fréquence utilisez-vous Internet:
o Reégulierement (plus de 4 fois par semaine)
o Souvent (3-4 fois par semaine)
o Rarement (1-2 fois par semaine)
o Trés rarement (0-1 fois par semaine)
En moyenne, combien de temps passez vous sur internet a chaque utilisation :
o Moins d’une heure
o De1let3heures
o De4a7heures
o Plus de 7 heures
Nombre d'années en utilisant Internet:
o 0-2ans
o 3-5ans
o Plusde5ans
Comment vous qualifiez-vous en tant qu'utilisateur Internet?
o Débutant
o Utilisateur expérimenté
o Utilisateur avance
Etes-vous abonné (e) a des réseaux sociaux ?
o Oui
o Non
Quel est le réseau social que vous consultez le plus ?
Facebook
Instagram
Youtube
Snapchat
O Autre, préciSez .......cevvvveiniinnnnnnn.
consultez-vous un réseau social avant d’acheter un produit ou un service ?
o Jamais
o Rarement
o Occasionnellement
o Souvent
o Toujours
Pour quels services consultez-vous ces réseaux sociaux :
o Achat de billet,
o Achat d’assurance,
o Location de voiture,
o Réservation d’hotel,
O AULre, préCisSez .........cvvvivienininnnn.
Sur les réseaux sociaux, étes vous abonné a la page de :
o votre agence de voyage,
o votre compagnie aérienne préférée
o votre restaurant préfére
o voyageurs ou globe trotteurs

@)
@)
@)
@)

=

——
Shannanncyenill
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Quelles sont pour vous les 3 fonctionnalités les plus importantes lorsque vous utilisez un réseau

social lié au tourisme (voir livre le voyageur branché page 6-7).
o Facilité d’utilisation,
o informations fiables,
o mise a jour des publications,
o précision,
o efficacité,
o installation de multimédia,
o accessibilité,
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o feedback,
o Possibilité de réservation d’hébergement.
B. Questions ciblées (voyages)
11. A quelle fréquence voyagez-vous ?
o 0-1foisparan
o 2-3fois par an
o 3-4 fois par an
o Plus de 4 fois par an
12. comment choisissez-vous votre destination
o Bouche a oreille (famille, amis, collégues...)
Media de masse (documentaire télé/ radio, article dans un magasine ...)
Sites web
Réseaux sociaux
Agence de voyage
O AULIe, PréCISCZ ..o.vvnvieniiiiaieiiiaeeieaianns
13. Quels sont les 4 criteres de choix de votre destination :
o Réputation de la destination
Prix des billets et des hébergements
Commodités et confort
Beauté des paysages
La gastronomie et culture locale
Accueil et hospitalité (bureaux d’orientation de touristes)
Facilité d’échange (langues parlées)
Autre, .................
14. Une fois la destination choisie, comment choisissez-vous I’hotel, les visites et les restaurants ?
o Conseils de votre agence de voyage
o Conseils de vos proches (amis, famille ...)
o Selon les avis sur internet (réseaux sociaux, blogs ...)
o Autre,..............
15. De retour chez vous, partagez-vous votre expérience en ligne ?
o Oui
o Non
16. Si oui, sur quel site ou blog ?
Instagram
YouTube
Facebook
Forum
Blog spécialise (lequel ?) .......cooovvriiiiiiiiien,
AULTE, PIECISCZ .ttt
17. Recevez-vous des retours pour votre partage?
o Oui (perciez le type de retOUr) ......ouiiieiiii i
o Non.

O O O O
(@) OO O0OO0OO0OO0O0

O O OO

(@]

C. Questions ciblées (e-tourisme)

Un site d’e-tourisme est tout site internet proposant des produits touristiques en ligne (billets
d’avion, hébergement, activité, packages ...)

18. Citez 3 sites d’e-tourisme algériens que vous connaissez.

Choisissez parmi les réponses proposées :
19. L’e-tourisme est important dans la promotion du tourisme en Algérie
o Pas du tout d’accord
o Pasd’accord
o Plutot d’accord
o Tout a fait d’accord
20. Je me référe aux sites d’e-tourisme pour choisir ma destination, mon hétel ou mes activités
o Pas du tout d’accord
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o Pas d’accord
o Plut6t d’accord
o Tout a fait d’accord
21. Les sites d’e-tourisme sont fiables en terme de renseignement sur les destinations et hotels
o Pas du tout d’accord
o Pas d’accord
o Plut6t d’accord
o Tout a fait d’accord
22. Je peux me fier aux avis des internautes sur un site d’e-tourisme
o Pas du tout d’accord
o Pas d’accord
o Plutot d’accord
o Tout a fait d’accord
23. Les sites d’e-tourisme qui existent en Algérie sont fiables
o Pas du tout d’accord
o Pas d’accord
o Plutot d’accord
o Tout a fait d’accord
24. Les sites d’e-tourisme offrent plus de visibilité aux services et produits touristiques
o Pas du tout d’accord
o Pas d’accord
o Plut6t d’accord
o Tout a fait d’accord
25. L’e-tourisme crée de I’emploi en Algérie
o Pas du tout d’accord
o Pas d’accord
o Plutot d’accord
o Tout a fait d’accord
D. Questions d'ordre général.
26. Sexe
o Masculin
o Féminin
27. Dans quelle tranche d'age vous situez-vous?
De 18 a 25 ans
o De26a35ans
o De36a45ans
o De46ab55ans
o Plus de 55 ans

(@]

28. Profession

Etudiant

Sans emploi

Employé

Profession libérale

Cadre supérieur

Retraité

AULIe, PIECISEZ . .'vvvnviieieiii e,

OO O0OO0OO0OO0O0

29. VVos revenus mensuels :

o Moins de 25000 DA

o De 25001 DA a 35000 DA
o De 35001 DA a 50000 DA
o De 50001 DA a 65000 DA
o De 65001 DA a 80000 DA
O

Plus de 80000 DA
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