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Introduction générale

INTRODUCTION GENERALE

Le tourisme est un ensemble trés large d'activités et de pratiques diverses par définition.

11 traduit une mobilité humaine et sociale fondée sur un excédent budgétaire susceptible d'étre
consacré au temps libre passé & Uextérieur de la résidence principale. L’organisation
internationale "Société des Nations"' était la premigre qui avait utilisé officiellement les
termes tourisme et touriste afin de désigner les personnes qui voyageaient 4 ['étranger pour
des durées de plus de 24 heures. Mais l'industrie du tourisme est bien plus ancienne que cela.
Elle est passée par plusicurs périodes historiques depuis I'antiquité quand les voyages étaient
consacrés seulement pour les riches propriétaires urbains qui cherchaient de soulager et de

passer leurs terps libre 4 des déplacements pour Iagrément.

Depuis les années 50, le tourisme a connu une nouvelle forme, une croissance
incontournable et remarquable. Les voyages deviennent accessibles pour toutes les classes de
la société. Alors le tourisme apparait comme® un élément accessible et natureliement
constructif de cette vie quotidienne, et devenu une composante permanente de l'existence des

gens et de leurs styles de vie. |

Les opérations d'observation et d'évaluation sont devenues une démarche scientifique qui
mobilise de nombreuses disciplines®. Les durées des vacances sont devenues émiettées, et cela
était la raison directe du développement du tourisme de proximité et d’utilisation de la météo
pour programmer €t organiser les déplacements et les mobilités. Ainsi, ie secteur du tourisme
a connu une grande différenciation et diversification: les gens voyageaient pour plusieurs

raisons comme les visites familiales, les événements, les fétes, ... etc.

Aujourdhui, le tourisme est de pius en pius considéré comme le moteur du
développement durable par ses effets d’entrainement par rapport aux autres secteurs. Il
constitue un soutien a ia croissance et une source de création de richesses, d’emplois et de
revenus. Le développement du tourisme reste le sujet des pays développés, riches ou toutes
les capacités comme ’hébergement, le transport et tous les types d'équipements connaissent
une grande expansion, 14 ol la demande de la clientéle connait quant 4 elfe aussi une grande

croissance et une diversification accrue.

! http.//fr wikipedia.org/wiki/Tougisme,
? Georges CAZES, «lLe fourisme international : Mirage ou stravégie d’avenir 7», édition HATIER Paris, Janvier

1989, p 7.
3 Collectif sous la direction de C. CHASPOUL «Observation, évaluation et tourisme », Les Cahiers ESPACES

n° 60 ~ avril 1999, Paris.
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Les résultats financiers des organisations dépendent souvent de leurs capacités en
marketing, une science qui consiste a concevoir I'offre d’un produit en fonction de I’analyse
des attentes des consommatenrs, et en tenant en compte les capacités de I’organisation et les
contraintes de ’environnement dans lequel elle évolue. Cette fonetion consiste 4 rendre la
combinaison des éléments de mix-marketing optimale et efficace afin de maximiser les
profits. Elle représente une grande importance pour les organisations de services, vu qu'elles

ont des spécificités distinctives qui nécessitent beaucoup plus d'efforts.

Le marketing touristique signifie Papplication scientifique d’une politique spécifique dans
les projets du secteur touristique, afin de réaliser les besoins des consommateurs touristiques.
Lanquar et Hollier le considérent comme "Vart d’utiliser de maniére méthodique les
techniques de la recherche et de ’analyse des marchés et les technologies de I’information et
de communication pour connaitre et pénétrer les marchés émetteurs et satisfaire dans les
meilleures conditions psychosociologiques pour fes populations d’accueil, et financiéres pour
les organisations touristiques {entreprises, associations ou offices), le besoin latent ou exprimeé
de voyager pour les motifs de loisirs ou autres (affaires, famille, missions et réunions)" . Cela
veut dire que derriére chaque prestation touristique 4 succés repose souvent un bon plan
marketing bien structuré et bien organisé. Alors, la fonction marketing est devenue une

condition indispensable pour le secteur du tourisme.

L’¢élargissement du champ de tourisme, par la multiplication des effectifs et des segments
concernes et par ’extension des services touristiques offert généralise la démarche marketing
touristique dans plusieurs secteurs d’activité qui ne sont pas lids au tourisme comme les
activités de distribution et de mise en marché de produits et services touristiques et les
activités de transports.

Le consommateur touristique est la cible des efforts du marketing touristique, les études
portant sur son comportement de consommation permet les marketeurs a identifier tous les
facteurs qui influencent ses besoins et ses choix ainsi que tous les déterminants de son
comportement (désir, motivation, aftente, critére de choix, ...etc.) dont le but est de savoir
Vinfluence du mix marketing sur son comportement afin de permetire 1’6rganisaﬁon a

s”adapter aux changements de I’environnement économique.

* Robert Lanquar et Robert Hollier, «Le marketing touristique : Que sais-je ?», Presse Universitaire de France
(PUF), Paris, France, 2002, p 12,
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Les conspmmateurs touristiques cherchent le confort et le meilleur rapport qualité/prix.
Iis adoptent leurs expériences et les conseils de leurs amis, ils ont des comportements trop
diversifiés grice a leur diversification et leur exigence. Généralement, ils préferent la diversité
des voyages, les courts séjours, les voyages de groupe. Ils sont des consommateurs bien
informés, le développement de I’Internet et toutes les autres technologies de I'information et
de communication (TIC) facilite I’accés & toutes les informations sur les différentes

destinations touristiques.

L'application du marketing dans le secteur touristique est devenue une necessité. Les
études de marchés permettant de mieux connaitre les services et les prestations touristiques
vendues, les attitudes, les intentions, ainsi que les comportements des consommateurs

tounstiques.

L'application du marketing touristique s'appuie, tout d'abord, sur le mix marketing
touristique, 1'élément déterminant dans la promotion de la destination touristique, et sur la
qualité des prestations touristique qui renforce ce mix. La démarche "qualité” est considérée
comme une question de survie pour les opérateurs touristiques. Cette démarche ne dépend pas
seulement des infrastructures et des conditions d'offre mais également de la qualification du

personnel en contact avec les touristes.

L'Algérie posséde un potentiel touristique énorme non exploité. De nos jours, le tourisme
n’est plus désormais un choix pour notre pays, mais il est devenu un impératif 11 constitue
une ressource alternative aux hydrocarbures en tant que ressource épuisable au cours de ce
siécle. Attentive aux expériences des pays voisins et de ceux considérés comme ayant
enregistré des succeés en matiere d’activités touristiques, s’inspirant de leurs réussites mais
aussi de leurs déconvenues, I’Algérie a décidé de donner au tourisme une dimension 4 la

mesure de ses potentialités et de ses atouts”,

11 s’agit aujourdhui d’accompagner et d’encadrer la montée en puissance du tourisme
pational et davoir une place parmi les meilleures destinations touristiques a l'échelle
mondiale. Alors, cela nécessite la définition d’une démarche organisée et durable permettant

de promouvoir la destination "Algérie".

* Ministére de I'Aménagement du Territoire de I'Environnement et du Tourisme, Livre 1. "Le diagnostic: audit
du tourisme ~algérien”, SCHEMA DIRECTEUR DAMENAGEMENT TOURISTIQUE "SDAT 2025",
REPUBLIQUE ALGERIENNE DEMOCRATIQUE ET POPULAIRE, Janvier 2008, sur le site:
http;//www.assisesdutourisme.dz/SDAT 2008/LIVRE_1 DIAGNOSTIC_26JANV_O8.doc.
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L'objectif principal de notre recherche est de savoir le niveau d'application du marketing
dans le tourisme algérien. Pour cela, il nous est essentiel d’apporter quelques éléments de

réponse 3 la question de recherche suivante :
FEst-ce que le tourisme algérien applique-t-il la discipline marketing?

Pour traifer cette problématique, nous nous sommes appuyés sur les deux hypothéses
swivantes:

H 1: le mix marketing touristique est I'é1ément déterminant de la promotion de la
destination touristique. Cette hypothese doit étre testée en dressant les variables
suivantes:

A. Le produit touristique joue un rdle important dans la promotion de la
destination touristique, cette variable s'appuie sur les points suivants:

1) L’hébergement est le moteur de I'industrie touristique;

2) Les activités de restauration jouent un réle important dans la promotion
de la destination touristique;

3) Les activités de transport jouent un réle essentiel dans la promotion de fa
destination touristique;

4) L’animation constitue une partie trés importante de la promotion de la
destination touristique.

B. Le prix constitue une variable essentielle pour les consommateurs toun'étiques;

C. Les agences de voyages jouent un rdle trés important dans l'organisation des
voyages;

D. La promotion touristique est la meilleure fagon pour attirer la clientéle
touristique;

E. La présentation des prestations touristiques renforce la promotion de la
destination touristique;

F. Le positionnement de l'offre touristique par rapport aux concurrents est un
élément clé dans la promotion de la destination touristique.

G. La programmation et la planification des activités toutistique sont des
conditions indispensables pour réaliser la promotion de la destination
touristique;

H. Le partenariat est devenu un choix préalable pour réaliser la meilleure

promotion de la destination touristique;
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I Le personnel en contact est un élément fondamental dans la promotion de la

destination touristique.

Le tourisme repose sur la qualité des prestations offertes a tous les niveaux de la chaine
touristique. Alors, la démarche "qualité" est considérée comme une question de survie pour
les opérateurs touristique. '

® H 2 :la qualité des prestations touristique et la qualification du personnel en contact

renforcent le mix marketing touristique. Cette hypothese doit étre testée en
- dressant les variables suivantes:
A. La qualité des services et des infrastructures d'hébergement renforce le mix
marketing touristique;
B. La qualit¢ du transport touristique (l'avion, 'Aéroport-tiébergement-Aéroport,

circuits touristiques) renforce le mix marketing touristique;

O

La qualité de la restauration touristique renforce le mix marketing touristique;

D. La qualité¢ des produits artisanaux et leur diversification renforcent le mix
marketing touristique;

E. La qualit¢ des randonnées et des visites guidées renforce le mix marketing
touristique;

F. La qualité d'accueil renforce le mix marketing touristique;

G. La qualification du personnel en contact renforce le mix marketing touristique.

Pour trouver des éléments de réponse, nous réalisons tout d’abord une revue de littérature.

Celle-ci s'organisera autour de trois chapitres:

v Le premier vise a développer le phénoméne touristique en éclairant plusieurs
concepts comme les touristes et leurs motifs de voyage, l'importance du tourisme
et ses différentes formes. Ainsi ce chapitre vise & traiter I’industrie touristique dans
le monde en se basant sur les facteurs explicatifs de la croissance touristique, les

répartitions des flux touristiques et I’explosion touristique récente.

v Le second vise & définir le marketing et a éclairer la différence entre le marketing
des biens et le marketing des services en se basant sur les différents aspects de ce

dernier et en citant ses sept composantes spécifiques du mix marketing.

v' Le troisiéme est consacré au marketing touristique. Nous altons éclairer le concept
du comportement de consommateur touristique qui est sous l'influence de plusieurs

facteurs comme les facteurs psychologiques, démographique, socio-
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psychologiques, cultutels et économiques. Puis, nous allons analyser la demande
touristique et éclairer le concept de I'étude de marché touristique et ses spécificités.
Enfin, nous allons présenter le mix-marketing touristique qui se compose de neuf
variables caractérisant l'offre touristique, et nous allons expliquer les différentes
politiques et stratégies de cette offfe.

Ensuite dans un quatriéme et cinquiéme chapitre, nous allons tester les hypothéses
formulées par le biais de questionnement des structures administratives du secteur touristique
de la willaya de Tamanrasset (direction de tourisme de la wilaya de Tamanrasset (D.T/
W.Tam), direction de jeunesse et de sport (D.J.S/ W.Tam), direction de culture (D.C/
W.Tam), la chambre d'artisanat et des métiers, les agences de voyages, les hotels (Hotel
"Tahat", hotel "Tidikelt"), les campings,...etc.) et de l'ensemble des touristes visitant cette

willaya. Puis, nous passons 4 la présentation et l'analyse des résultats.
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Chapitre | Généralités sur le tourisme

Introduction

Depuis les années 50, le tourisme figure parmi les secteurs qui représentent la croissance

la plus rapide a l'échelle mondiale. "Le voyage est loin d’étre une institution récente, il a
suivi les transformations de ’humanité ces derniers millénaires. Mais aujourd’hui, avec le
développement de notre civilisation industrielle, il a prit un tout autre visage"'. Ce secteur a
une grande importance en termes de recettes réalisées et demplois créés, il est devenu la
premiére source de revenus et de richesses dans plusieurs pays, surtout dans les pays
développés. ‘

Dans ce chapitre, nous allons définir le phénomeéne touristique en se basant sur ses
différentes définitions: techniques (qui concerne la mesure statistique), économiques (qui
concerne la création des comptes satellites (CST) pour la balance touristique du pays) et
diachroniques (qui concerne les différents dictionnaire: "Littré", "Larousse”, "le dictionnaire

de I'Académie frangaise"...etc.); en éclairant le concept de "touristes” et leurs motifs de

‘voyage (comme par exemple les loisirs et les agréments, les visites et les découvertes

culturelles, les visites familiales et personnelles, les affaires et les congrés, la santé et les
soins médicaux, la religion et les pélerinages,...etc.); et en citant les différentes dotations
factorielles lides directement au secteur du tourisme (les ressources naturelles: le paysage, le
climat, les reliefs, le site naturel;, les ressources artistiques; culturelles et du patrimoine
historique qui permettent d’expliquer les motifs de nombreux déplacements a but purement
touristique; les ressources en capital et en infrastructures touristiques; ainsi que les ressources
humaines en travail et en qualification dont le personnel est 1'élément fondamental de
I’industrie touristique).

Ensuite, nous allons traiter P’industrie touristique dans le monde en se basant sur les

facteurs explicatifs de la croissance touristique, les répartitions des flux touristiques et

I’explosion touristique récente. Puis, nous allons développer I’importance économique de ce

phénomene et ses acteurs.
Enfin, nous allons présenter quelques formes de tourisme, comme le tourisme des jeunes,
le tourisme sportif, le tourisme culturel, le tourisme religieux, le tourisme d’affaires, le

tourisme rural, le tourisme de santé, le tourisme littoral et le tourisme saharien.

! Robert Lanquar, «Le fourisme international : que sais-fe ? », Presse Universitaire de France (PUF), 1981,
(imroduction).



Chapitre I Généralités sur le tourisme

1. Présentation générale du tourisme

1.1. Définition du tourisme

T existe une multitude de définitions du phénoméne de "tourisme", En 1979, Neil Leiper’
a affirmé que les académiques sont peu intéressés par le secteur touristique et il a souligné
trois approches pour cemer les définitions existantes de ce phénomeéne. Ces approches sont:
une approche "économique", une approche "fechnique" et une approche "holistique". Vingt
cing ans aprés, Leiper a identifié trois niveaux de définitions: le niveau populaire, le niveau
heuristique ou académique et le niveau technique qui concerne les bases de lois et de
I’administration.

1.1.1. Définitions techniques

L’ organisation internationale "Société des Nations" était la premiére qui avait utilisé
officiellement les termes tourisme et touriste afin de désigner les personnes qui voyageaient a
I'étranger pour des durées de plus de 24 heures,

Les définitions techniques du phénoméne touristique concernent la mesure statistique,
Pour déterminer ce fype de définitions et bien mesurer ce pheénomeéne, I"association
internationale des experts scientifiques du tourisme (AIEST), et en 1954, a complété la
définition soulignée par la société des nations (SDN) en ajoutant la notion de "déplacement™.
Neuf ans aprés (en 1963), 1a Conférence des nations a classifi¢ d*une fagon officielle deux
catégories de visiteurs "les rouristes et les excursionnistes™. Cette classification a été prise en
compte, en 2000, par I’Organisation Mondiale du Tourisme (OMT) °, principal organisme
international dans ce domaine; le tourisme peut &tre défini comme "I’ensemble des activités
déployées par les personnes au cours de leur voyages et de leurs séjours dans les lieux situés
en dehors de leur environnement habituel pour une période consécutive qui ne dépasse pas
une année, & des fins de loisirs, pour affaires et autres motifs".

Cette définition dépasse le concept touristique en fant que voyage de loisir et considére en
plus les voyages dont les motifs sont les affaires, les visites des amis ou des parents ainsi que
les soins, et cela donne naissance aux plusieurs types de tourisme qui patticipe dés son

origine au besoin de libération de I'homme. Celui-ci tente, chaque fois qu'il en a les moyens,

? Neil Leiper, « The framework of tourism: towards a definition of tourism, lourist and the tourist
industry», Annuals of tourism Research, Vol. 4, No. 6, 1979, p 390-407.

% hitp. /A wikipedia,org/wiki/Tourisie.

4 Satah Wahab, « Tourism Management », Tourism International Press, London, 1975,

* Seydoux José, « De I'hospitalité & l'accueil », Edition Delta et Spes, Denges, 1983,

¢ OMT, Capitan Haya, 28020 Madrid, Espagne, www.world-tourism.org,
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de dépasser son horizon quotidien pour se dépayser et oublier momentanément les réalités
journaliéres. |
1.1.2. Définitions économiques

Les définitions économiques du phénoméne touristique concement la  création des
comptes satellites pour la balance touristique du pays. Les comptes satellites du tourisme
(CST) permettent de savoir les branches d’activité qui constituent le secteur touristique, les
dépenses relides & ce secteur, ainsi qu'an PIB réalisé.

"La fédération suisse™ de tourisme a affirmé dans ses statistiques de 2004 que les
"oomptes satellites de tourisme" sont les résultats directs des opérations de reconstitutions de
Vensemble des informations. Elles déterminent les effets économiques directs du secteur
touristique en prenant en comple tous les revenus directs du secteur.

En 2004, le délégué du ministére de tourisme® au gouvernement frangais a affirmé que les
comptes satcllites sont déclarés comme homogénes depuis 1990. Cependant des
modifications sont réalisées pour les rendre conformes & I’ensemble des normes
internationales conseillées. Au Canada (2004), les dépenses touristiques sont "corrigés pour

tenir compte des variations saisonniéres",

1.1.3. Définitions holistiques

Les premiéres définitions diachroniques du terme “fourisme” Staient du dictionnaire
Littré en 1872 et de Larousse en 1874. Ces définitions™ ont souligné la typologic du touriste:
désocuvré et ayant des habitudes de voyages dictées par les saisons. Saison des caux, de la
montagne, de la mer.... Alors que le mot "fourisme" n’apparait dans Larousse quen 1877
avec unc définition trés bréve: "Tourisme : goit, habitude de touriste".

Sclon le dictionnaire de l'Académie frangaise le mot “fourisme" est défini comme
"I’'action de voyager pour son plaisir". "Il désigne aussi ce qui a rapport aux veyages de
touristes. Agence de tourisme"?,

En 1942, les deux académiques suisses Huntziger et Krapf (Burkart et Medlik, 1974) ont

défini le tourisme comme "I’ensemble des relations et des phénoménes qui résultent du

7 G. S. Fédération suisse de tourisme, hotellerie suisse, Office fédéral de la statistique, Suisse Tourisme,

« Le Tourisme Suisse en chiffres 2004 », Berne, 2004,

¥ Délégué du ministére de Tourisme, « Les comptes du tourisme », Gouvernement francais, 2004,

? La Commission Canadienne du toutisme, «Indicateur's nationaux du tourisme», Canada, 2004,

1 Ecole Hételiére de Lausanne, Février 2005, p 4-5.

i: bttp:/fwww linternaute, com/dictionnaire/fr/definition/tonrisme/,
bttp://definition. ptidico. com/tourisme. html.
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voyage et du séjour des personnes, le lieu de séjour n’étant ni le lieu de travail ni le domicile
principal permanent ",

En 1976, et aux Etats Unis, Dean Mac Cannell* a suivi le chemin de Veblen Thorstein
(1899)" et a relevé la méconnaissance du concept de phénoméne touristique. 1l a souligné un
mécanisme purement culturel, et déclarait que le tourisme a débuté d’abord dans la classe
moyenne puis se diffusait & 1a masse dans les années 1960. Cette idée était connue en Europe
dans les années 70.

En 2002, et dans ses travaux qui concernent |’encadrement légal du phénomene
touristique le frangais Pierre Py a défini le tourisme comme " migrations, rencontres,
découvertes. 11 est donc fondamentalement terre de libertés". Cependant dans la démarche
heuristique, Marc Boyer a cherché & comprendre le tourisme’ et "a recherché des faits qui
ont compté, qui ont marqué dans le passé, qui sont porteurs d’avenir, ceux qui sont occultes
dans une analyse t;récont;ue"m. Pour Boyer le phénoméne touristique est une création de

I"histoire contrairement au loisir qui est ’enfant de I’ére industrielle.

P A Burkart & S. Medtik, « Tourism: Past, Present, Future», Heinemann, London, 1974.
s ' Dean Mac Cannell, «The Tourist, A new theory of leisure class», Schocken Book, New York, 1976,
Thorstem Veblen, «The theory of the leisure classy, Penguin books, New York, 1899.
Plerre PY, «Droif du tourismen, éditions Dalloz ; 5™ édition, Paris, 2002, p 2.
7 Jean Lorcin, « Commentaire de: « Marc Boyer, Le tourisme en I'an 2000», Cahier d'histoire, Presse
umvers:talre de Lyon, Issue, Date 1999,
' Marc Boyer, « Le iourisme en 'an 2000 », Presses universitaire de Lyon, Lyon, 1999,

10
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Le schéma présenté 3 la figure ci-dessous (Figure 1.1) résume le phénomeéne du

tourisme:
Figure (1.1): Définition du tourisme
- AFFAIRES CONGRES :
ET VOYAGES DE -VACANCES ;;8?}’555
STIMULATION
- THERMALISME ET - ACTIVITES
'THALASSOTHERAPIE CULTURELLES
- PELERINAGE , .
| CLASSES - COURT SEJOURS Rﬁggg?&s
D’AGREMENT
TRANSPLANTEES ET DE NATURE
(mer, neige, campagne) | (y.c.week-ends)
1 h
A
TOURISME
Critére Déplacement de by LOISIRS .
principal plus de 24 heures | Critére Motivations
. principal d’agrément

Source : Jean-Pierre Lozato-Giotart'®, 2003, p 9.

Chaque chercheur compléte ou modifie la définition de ces prédécesseurs. Les difficultés
qui se posent pour donner une définition unique pour le tourisme viennent essentiellement
des différents esprits d’analyse de ce phénoméne, Alors comme le déclarait 1’historien Marc

Boyer, le tourisme n’est qu’une "invention" humaine %,

1.2. Définition de touriste et motifs de voyage

Pour I'OMT, un touriste est un visiteur ou un voyageur. Les visiteurs sont "I’ensemble de

personnes ou de groupes de personnes qui se déplacent, dans ’histoire 1’idée de voyage a été

" Jean-Pierre Lozato-Giotart, « Géographie du tourisme : de espace consommé & Despace maitrisé »,
Edition Pearson Education France, 2003, p 9.
2 Jean-Pierre Lozato-Giotart, op.cit., 2003, p 9.
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associée a la naissance de tourisme™'. Cependant, les voyageurs sont définis comme les
personnes "qui se déplacent entre deux ou plusieurs pays ou entre deux ou plusieurs localités
dans leur pays de résidence habituelle"?.

Alors que les touristes” sont définis comme "des visiteurs temporaires séjournant au
meins 24 heures dans le pays visité et dont les motifs du voyage peuvent étre groupes en :
v loisirs et agrément, vacances, santé, études, religions, sport;
v'  affaires, famille, mission". R
Cette définition permet d'éclairer la distinction entre "les excursionnistes” et "les

touristes”, et la variété des motifs de tourisme.

1.2.1. Comprendre la distinction entre les « excursionnistes » et les
« touristes »

Le voyagewr® qui intéresse les offreurs du tourisme est " le voyageur visitant" qui visite
des zones et des endroits touristiques et non pas "le voyageur passant”. Les voyageurs
“visitant" sont classifiés en trois sous-ensembles : "les excursionnistes”, "les touristes court
séjour " et "les touristes long séjour”.

La Conférence internationale des Nations Unis sur le tourisme et les voyages
internationaux établie en 1963 & Rome a affirmé la distinction suivante entre le visiteur,

I’excursionniste et le touriste®

a) Le visiteur ; est "toute personne qui se rend dans un pays autre que celui ou il a son lieu
de résidence habituel pour toute autre raison que celle d’y exercer une profession

rémungrée”.

b) Le touriste : est un visiteur temporaire séjournant au moins vingt-quatre heures dans le
pays visité et dont les motifs de voyage peuvent étre groupés en : loisirs (agrément, vacances,
santé, religion et sport), affaires, famille, mission, réunion. Les touristes sont "ceux qui
viennent pour des motifs exclusifs de loisir, parait singuliérement restrictive par rapport aux
conventions internationales qui reposent d la fois sur des paramétres de motivation et de

durée!llﬁ

21 Marc Boyer, « L ‘Invention du tourisme », édition Gallimard, Paris, 1996.
22 Conférence des Nations Unis, Rome, 1963.
B Frangois Vellas, « Economie et Politique du tourisme International », édition Economica, Paris, 2007, p
9 '
» Jean-Pierre Lozato-Giotart et Michel Balfet, « Management du tourisme : territoires, systémes de
%roductian ef stratégies »; édition PEARSON Education (2éme édition), France, 2007, p 5, 6,
Conférence des Nations Unis, op. cit., 1963
26 Georges CAZES, 1989, op. cit., p 16,
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¢} L’excursionniste : "visiteur d’un jour", est tout visiteur temporaire dont la durée de
son séjour ne dépasse pas vingt quatre heures et ne comporte aucune nuitée. Les
excursionnistes sont par définition des visiteurs "de journde ", car la durée de leur mobilité

est en dessous de vingt quatre heures (pas de nuit).

Le tableau ci-aprés (Tableau 1.1) résume les catégories de visiteurs et des visites

touristiques:

Tableau (1.1) : les catégories de visiteurs et des visites touristiques

VISITEURS ET VISITES TOURISTIQUES

Excursionnistes] Touristes
Durée ' ay moins
Motif Pas de nuit de 1 43 nuits | quatre nuits
] —p an
Motifs personnels Excursions | Courts Vacances
Loisirs, famiile. .. séjours personnels | ou séjours
Autres motifs Tourisme d’affaire

Tourisme de santé
Tourisme scolzire
Ete,

Source: Frangois Moiner®’, 2000, p 60

i

: Frangois Moinet, «Le tourisme rural : comment créer et gérer? », Edition France Agricole, Paris, 2000, p
0.
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Le schéma présenté 2 Ia figure ci-dessous (Figure 1.2) représente une simpie articulation

concernant fes deux concepts de voyageur et de touriste:

Figure (1.2): De voyageur au touriste

Voyageut
]
Visiteur . Passant "« hors
tourisme »
Excursionniste Touriste "court séjour” Touriste "long sf;'jour"
(visiteur journée) (3 nmits ay plus) (4 nuits au moins)

Source: Jean-Pierre Lozato-Giotart et Michel Balfet®, 2007, p 6.

1.2.2. La variété des motifs de tourisme

Il existe plusieurs motifs de tourisme :

% Les loisirs, les agréments, les vacances et séjours de fin de semaine, les visites et les
découvertes culturelies;

%+ Les visites familiales et personnelles comme les visites des parents et des amis;

% Les affaires comme les activités professionnelles;

% Les congres, les missions et les réunions, les séminaires, les manifestations sportives;

% La santé, les soins médicaux, les thérapeutiques sanitaires et la thalassothérapie;

% Les études, les cours, ies formations, les voyages et les stages scolaires et universitaires;

% Lareligion, la participation au pélerinage ou la visite d’un lieu saint.

¥ Jean-Pierre Lozato-Giotart et Michel Balfet, 2007, op. cit., p 6.
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En France®™, doit &tre considéré comme touriste, toute personne en déplacement hors de
sa résidence principale pour une durée d’au moins 24 heures et inférieure & 4 mois et pour
1"un des motifs déja cités. En revanche, ne sont pas considérés comme touristes :

% Les personnes dont 1a durée du déplacement est inféricure 4 24 heures;

% Les personnes arrivant dans une région avec ou sans contrat de travail, pour y occuper un
emploi ou exercer une activité professionnelle;

% Les autres personnes venant fixer leur domicile dans la région;

% Les étudiants, jeunes gens dans des pensionnats ou €coles, ainsi que les militaires du
contingent;

%+ Les personnes se rendant ou séjournant dans un établissement hospitalier;

%+ Les parents ou amis se déplagant & ’occasion d’un événement familial (maladie ou
décés) dans les limites de congés réglementaires correspondants.

Au Canada, le canadien se considére comme un fouriste® quand il traversait un rayon de
80 kilométres, 4 la condition qu’il n’ait pas traversé une fronticre internationale, le touriste
est "un consommateur d’espace et de temps™’.

1.3. Les dotations factorielles du tourisme

Les dotations factorielles sont I’ensemble des quantités fixes des facteurs de production
dans un pays. Il est impossible d’occulter ces dotations (matérielles comme ’environnement
et immatérielles comme la culture et le patrimoine) dans le secteur touristique, pour une
simple raison, ¢’est parce qu’elles constituent le phénomene touristique lui-méme.

La diversité des ressources naturelles, artistiques, culturelles et des sites du patrimoine
historique, des ressources humaines, ainsi que des ressources du capital et d’infrastructures
touristiques est la condition fondamentale du succes de 'industrie du tourisme.

Les touristes cherchent les beaux paysages, les endroits historiques, les vestiges culturels
et an méme temps la civilisation qui se traduit dans 'offre des services touristiques. Cette
offre ne peut pas &tre réalisée sans des ressources humaines qualifiées, un capital riche et des
infrastructures touristiques développées.

Francois Vellas® a proposé quatre catégories principales des dotations factorielles du
tourisme:

v" Les ressources naturelles;

» Frangois Vellas, 2007, op. cit., p13.

% Ecole Hoteliére de Lausanne, Février 2005, op. cit., p 7. )

*! Durand, H. Spindler, J. (dir), « Le tourisme au XXIéme siécle ». Ed. Harmattan, CRIFP, 2004, p 11.
*2 Frangois Vellas, 2007, op. cit., p 53.
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v Les ressources artistiques, culturelles et du patrimoine historique;

v" Les ressources en capital et en infrastructures touristiques;

v Les ressources humaines en travail et en qualification.

1.3.1. Les ressources naturelles

"Tourisme, le mot évoque le soleil, les plages blanches, un ciel d’azur, I’aventure et la
découverte de nouveaux horizons"”. L’espace touristique est composé des différentes
ressources naturelles comme le paysage, le site naturel, le climat et toutes les richesses
biologiques.

Le paysage est la premiére chose qui attire n’importe touriste, pour cette raison toutes les
publicités dans le domaine touristique se concentrent essentiellement sur cet élément. Il joue
un role plus actif quand il est un des facteurs de Iactivité touristique nette a un pays. Quelle
quen soit la source, la définition du paysage s’appuic toujours sur une portion d’espace
visible & ’ceil m*, Dans son dictionnaire géographique, Pierre George a proposé une
définition lapidaire, il a défini le paysage comme "une portion d’espace analysée
virtuellement **. Cest "une réalité culturelle, car il est non seulement le résultat du labeur
humain, mais aussi 1’objet d’observation, voire de consommation. La culture joue ici le rdle
d’un filtre variable d’un individu 4 I"autre, ¢’un groupe sociale a I’autre. Ce phénoméne de
ricochet est capital dans les paysages touristiques, qui sont avidement regardés, mais aussi
profondément ameénagés pour étre micux regardés"*.

Le site naturel est composé des reliefs, des foréts, des paturages ouverts a la randonnée, la
mer, les riviéres, la flore, les fleuves et les lacs... etc.

Le climat est le facteur géographique qui explique les raisons directes de plusieurs flux
touristiques. Un beau ou un mauvais séjour dépend des bonnes ou mauvaises conditions
climatiques. Le soleil et la neige sont souvent les conditions préférées par les touristes. Ils
préférent le soleil dans le tourisme balnéaire, le tourisme de pleine nature, le tourisme
montagnard, le tourisme rural et le tourisme lié aux activités physiques et sportives.
Cependant, ils préférent la neige dans les sportifs d’hiver.

La notion du confort climatique est importante selon la diversification des activités du

tourisme. Elle devient une condition essentielle pour le tourisme bainéaire, comme I’a

3% philippe Charollois, «Les métiers du tourisme», JEUNES Editions (2™ édition), Paris, 2000, p 19

34 Jean-Pierre Lozato-Giotart, 2003, op. cit., p 53.

3 pierre George (dir.), «Dictionnaire de la géographie», Yédition universitaire, Presses universitaires de
France (PUF) Paris, 1974,

% pitte Jean-Robert, «Histoire du paysage frangais», éditions Tallandier, tome I, Paris, 1983.
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affirmé le professeur Jean Pierre Besancenot” & propos de la Méditerranée ou la température
de Pair et de la mer cotiére et ’indice xérothermique offrent une variation sensible de la
satson et un meilleur confort climatique au tourisme balnéaire.

Les ressources naturelles sont indispensables dans le secteur économique. Cette régle
s’applique aussi dans le tourisme. Alors, les organisations offrant des prestations touristiques
cherchent toujours 4 protéger leurs ressources au moment de I’exploitation. En fait, et pour la
majorité des pays touristiques, les dotations naturelles (les plages, les montagnes, et les

déserts... ) sont les éléments fondamentaux dans la promotion de la destination touristique.

1.3.2. Les ressources artistiques, culturelles et du patrimoine historique

"Les ressources du patrimoine historique, artistiques et culturelles permettent d’expliquer
les motifs de nombreux déplacements 4 but purement touristique"®. Elles diversifient la
destination touristique des autres destinations concurrentes. Les ressources naturelles
n’offrent pas cette caractéristique.

Les ressources artistique sont les operas, les musées, les théitres, les disques, les livres,
les cinémas. Elles peuvent étre produites par ;% '
< Une structure non lucrative comme le plus souvent les opéras, les musées, les thédtres, les
orchestres baroques, les écoles d’art ou les résidences d’artistes;

& A Dautre extrémité se trouvent des produits lucratifs exploités par des sociétés 4 but
lucratif comme les théatres privés lucratifs, les disques, les livres et le cinéma. Ces produits
peuvent ressembler 4 des produits de grande consommation,

& En outre, il existe tout un ensemble de produits et services artistiques entre ces deux poles
comme les musées d’entreprise ou les produits de consommation avec une composante
artistique.

Les ressources culturelles constituent un réseau de polarité pour 1’activité touristique. La
mission "Culture" a pour double objectif de rendre accessible au plus grand nombre les
ceuvres capitales de humanité et de favoriser la création et le développement des pratiques
artistiques. L’élément culturel doit toujours et par tous les moyens rester partie intégrante de

toute activité touristique.

37 Jean Pierre Besancenot, communication sur «Climatologie tropicale et éiablissements humains Froid et
santé en zone intertropicale» Congrés international de Géographie. 25 DIJON, 22-25/08/1984, France.

38 Frangois Vellas, 2007, op. cit., p53.

¥ Odile Paulus, «dccéder aux ressources artistiques et financiéres, un enjen pour la survie d’une
organisation artistique ou Comment une organisation artistique peut-elle rédwire sa dépendance a égard
des ressources ? », Large Université Robert Schuman, Strasbourg, France; sur le site

hitp:/fwww.univ-pancy2 . fr/COLLOQUES/METAMORPHOSE _06/fichiers PDF/PAULUS. pdf

17



Chapitre | Généralités sur le tourisme

Les lieux significatifs du patrimoine historique et des traditions régionales diversifient les

pays touristiques dans le marché touristique mondial.

1.3.3. Les ressources en capital et en Infrastructures touristiques
Les ressources en capital et en infrastructures sont parmi les dotations factorielles
fondamentales dans le secteur du tourisme. Les prestations touristiques ne peuvent pas é&tre

réalisées sans les infrastructures et les équipements liés directement ou indirectement a

P’exécution de Poffre touristique (comme par exemple les infrastructures nécessaires pour le

transport touristique).

Les stratégies de développement du secteur touristique se basent principalement sur "/e
capital" et son utilisation optimale dans 'offre de produits et services touristiques. Cet
¢lément sensible attribut la capacité d’offiir les équipements nécessaires pour réaliser l'offre
des prestations touristiques.

Les pays riches en ressources naturelles touristiques, mais pauvres en capital n’ont pas
une grande possibilité pour développer leur secteur touristique (comme plusieurs pays moins
avancés (PMA)).

1.3.4. Les ressources humaines en travail et en qualification

Le personnel est un élément fondamental de I’industrie touristique. Le tourisme opére
généralement avec des équipes de plusieurs spécialités (comme le personnel de I’hotellerie,
de la restauration, les guides touristiques®, ...etc.) et se caractérise, généralement, par deux
types d’emploi : les emplois saisonniers, un peu moins qualifiés et les emplois permanents.
La qualification du personnel en contact est devenue une nécessité pour qu'il puisse attirer ia

clientéle touristique.

2. Le tourisme dans le monde

2.1. Les facteurs explicatifs de la croissance du tourisme

Ces derniéres années, le secteur touristique a connu une croissance phénoménale. Pour
les spécialistes, cette croissance peut &tre comparée a ’explosion démographique ou au
développement urbain réalisé 4 1’échelle mondiale. Lozato-Giotart a affirmé cinq facteurs
fondamentaux expliquant cette croissance:”

% Le guide touristique: est une personne qui en accompagne une ou plusieurs autres {des touristes) pour les
mener sur divers sites naturels ou bétis afin de leur en faire la présentation par un commentaire éclairé: sur
le site hitp:/fr. wikipedia.org/wiki/Guide_touristique.

# Jean-Pierre Lozato-Giotart, 2003, op. cit., p 15.
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D’abord, il faut évoquer I’acces aux vacances et aux loisirs pour le plus grand nombre
dans les pays les plus développés d’Europe, d’ Amérique du Nord, d’ Asie (Japon, Taiwan) et
Océanie (’Australie, Nouvelle Zélande). Ce qui globalement ne cerne pas plus d’un individu
sur six dans le monde;

v L’augmentation du temps libre par rapport au temps du travail,

v Les offres aux prix de plus en plus attractifs offerts par les spectaculaires progrés
techniques dans les secteurs de transport et d’infrastructure de communication;

v" La représentation de plusieurs millions de lits dans le monde 3 cause du développent des
structures d’accueil (les hotels, les villages de vacénces, les campings...);

v L’amélioration de la sécurité et des conditions sanitaires a été un des éléments essentiels

au développement du secteur touristique.

Ces facteurs représentent "un bouguet de facteurs favorables” qui joue un rble tres
important dans la favorisation d’une véritable synergie de la croissance et de la
mondialisation du phénoméne touristique. On peut présenter "ce bouguet " dans le schéma ci-

aprés (Figure 1.3)

Figure (1.3): Le «bouquer» des facteurs favorables au tourisme

Temps Hébergement Accés aux Conditions
libre Progrés techniques  sanitaires

Vacances

Source: Jean-Pierre Lozato-Giotart et Michel Balfet*, 2003, p 15

* Jean-Pierre Lozato- Giotart, 2003, op. cit., p 15.
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2.2. Les répartitions des flux touristiques

2.2.1. La répartition géographique des flux émetteurs

Il existe une inégalité dans la réparation des flux touristiques émetteurs. En générale, il y -
a une forte concentration des foyers émetteurs a partir des centres urbains des pays les plus
développés économiquement, socialement et techniquement®. Les foyers urbains de I’Europe
et d’Aménque du Nord sont les principaux foyers émetteurs touristiques a I’échelle
mondiale. Cependant, les foyers émetteurs des pays en voie de développement ne participent

que d'une fagon marginale.

* Jean-Pierre Lozato-Giotart, 2003, op. cit., p 16.
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Le schéma présenté 2 la figure ci-dessous (Figure 1.4) représente la répartition
géographique des principaux flux émetteurs touristiques dans le monde en 2000:

Figure (1.4): La répartition géographique des principaux flux émetteurs

touristiques dans le monde en 2000

Arctique
f )
5 Russie, Cei
Alaska Scandinavie EUROPE

DE L’EST

AMERIQUE CENTRALE Polynésie

ET CARAIBES Méditerranée Méditerranée
1 Maghreb  gecidentale  Orientale
AS]E,
EUROPE
AMERIQUE DU SUD POLYNESIE
Afrique
v Australie,
Nouvelle-
Patagonie, Antarctique Zélande

wp  Flux émetteurs majeur (plus de 10 millions de touristes par an)
m——p  Flux émetteurs mineur (plus de 5 millions de touristes par an)
----p Flux émetteurs pionnier (0,1 a 1 million de touristes par an)

Source: OM.T (Organisation Mondiale du Tourisme) et ON.T.T (Office National du Tourisme
Tunisien), 2000,

Les touristes voyagent partout dans le monde, mais la grande majorité se concentre dans
quelques grands pays en Europe et en Amérique du Nord. L’OMT a défini 'ensemble des
foyers d’accueil selon une répartition de zones géographiques, dont la plupart des
destinations touristique appartiennent & 1'BEurope suivi de I’Amérique du Nord. Les pays
d’Asie du Sud-Est, d’ Amérique du Sud et de la Méditerranée sont la deuxidéme destination de
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touristes. L’Burope, qui représente plus de 58 pour cent des départs de touriste dans le monde

entier continuera 3 jouer un role prépondérant comme un marché émetteur principal,

- 2.2.2. La répartition selon les pays d’accueil 4 I'échelle mondiale
En ce qui concerne la répartition quantitative, les pays d’accueil touristique sont classes
selon la classification suivante : en premier lieu "/e groupe des majors", ensuite "le groupe

des pays intermédiaires" et en dermier lieu “Je groupe des petites puissances touristiques”.

a) Le groupe des majors

La France est le pays qui accueille le plus grand nombre de touristes internationaux a
1’échelle mondiale. Elle a enregistré une croissance annuelle notable depuis plusieurs années.
L’Espagne est 4 la deuxiéme position suivie des Etats-Unis.

Le tableau ci-aprés (Tableau 1.2) représente les arrivées de touristes internationaux:

Tableau (1.2): les arrivées de touristes internationaux

Millions Variation (%)

Rang 2006 2007 | 06/05 | 07%/06

1 | France 78,9 81,9 3.9 3,8

- 2 | Espagne 58,2 59,2 41 1,7
- 3 | Btats-Unis 51,0 56,0 3,6 9,8
4 | Chine 49,9 54,7 6,6 9,6

5 | Ttalie 11 43,7 124 6.3

B 6 | Royaume-Uni 30,7 30,7 9.3 0,1
7 | Allemagpe 23,5 244 10,1 3,9

8 | Ukraine 18,9 23,1 7.4 221

9 | Turquie 18,9 22,2 67 176

10 | Mexique 21,4 214 2.6 03

Source: Organisation mondiale du tourisme (OMT), "Faits saillants du tourisme”, édition 2008, sur le site
http:/Awww unwio org/facts/eng/pdf/highlights/UNWTO _Highlights08_fr LR pdf
La plupart des pays du groupe de majors appartiennent & 1’union européenne. "Dans le
- billon réalisé par ’union en 2006, les recettes touristiques ont éteint 245,9millions d°euros™*,
le nombre d’arrivées internationaux était 278 800 touristes.

M Atticle  «Stratégie de  développement towristique de la  réumion" sur le  site

hitp.//www regionreunion. com/fi/spip/IMG/pdfPP_Strategie Tourisme pdf, p6.
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b) Le groupe des pays intermédiaires

Ce groupe est composé¢ de 30 pays. En Méditerranée, il concerne la Tunisie, le Maroc et
I’Egypte. Ces derniéres années, chacun de ces pays accueilli prés de 5 millions de touristes
étrangers.

Depuis plus que 15 ans Cuba, les iles états des Caraibes, la Jamaique, Porto-Rico, les
Bahamas, et Saint-Domingue ont connu une grande croissance de proximité touristique. Dans
cette période, il y a des pays qui ont choisi de renforcer leur position dans le tourisme
international d’une fagon trés progressive. Cuba, notamment, a comme objectif de devenir la
premicre destination des Caraibes, grice & un plan de développement touristique qui lui
assure une croissance annuelle moyenne d’environ 10% depuis 19959,

L’Indonésie, Singapour, la Corée du sud, I'Union Sud-Africaine, le Kenya, I’ Australie
accueillent chacun prés de 5 millions de touristes étrangers; I’Inde, I’ Argentine (avant la crise
de (2001-2002), le Danemark, la Norvége et I'Irlande accueillent environ 3 millions®.

Les destinations insulaires¥ intertropicales (iles Maurice, Philippines) et
méditerranéennes (Malte et Chypre) sont particuliérement atiractives pour les touristes en
provenance de grands foyers émetteurs des pays riches et développés. Cela certific et garanti

la "prime" accordée aux destinations du soleil.

¢) Le groupe des "petites puissances" touristiques

Le groupe des "petites puissances" touristiques est ’ensemble des pays qui accueillent
moins d'un million de touristes étrangers chaque année, malgré que certains pays parmi ce
groupe aient une notoriété touristique a 1’échelle mondiale. Il existe deux sous-groupes dans

ce groupe:®

1. Le premier sous-groupe : est constitué de micro états insulaires, comme; les Mald1ves
(350 000 touristes en 2002), les Seychelles (250 000 touristes), les Antilles franc;,alse ’
(500 000 touristes), Trinidad et Tobago, Islande ou Tahiti.

2. Le second sous-groupe : est composé des pays continentaux qui ont un grand et
attractif prestige touristique, mais qui sont peu visités par les touristes étrangers. Ces pays
sont généralement les pays du tiers monde comme le Pérou, Ia Bolivie, le Népal, Kazakhstan,

Ouzbékistan et I’Ukraine. Ainsi que de nombreux pays qui ont souffert de la guerre ou de

* Jean-Pierre Lozato-Giotart, 2003, op. cit., p 31.
46 Iean-Plerre Lozato-Giotart, 2003, op. cit., p 31.

7 Jean-Pierre Lozato-Giotart, «Grandes vtlles et logique fouristiguen, les trés grandes villes dans le monde,
sous la direction de J.P PAULET, Editions S.E.D.E.§, Paris, p 215- 238.

“* Jean-Pierre Lozato-Giotart, 2003, op. cit., p 32.
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I'absence de la sécurité comme 1’ Algérie qui posséde un potentiel touristique énorme et non
exploité, grice aux changements politiques, au terrorisme. Alors, cette situation a évoqué
une chute remarquable du I'industrie touristique.

2.3. Le cas de I’ L’Afrique

En 1950, le nombre d’arrivées des touristes en Afrique était seulement 524 000 touristes.
Alors quanjourdhui ce nombre dépasse 19 millions de touristes. L” Afrique est une zone de
forts contractes en matiére de fréquentation touristique, décalages souvent liés a la situation
politique et & I’état de développement de ses pays®. Elle a des ressources considérables pour
plusieurs types de tourisnie comme le tourisme cotier, le tourisme de nature et écotourisme,
le tourisme de découVerte, le tourisme culturel, ainsi que le tourisme sportif.

La plus part de ses visiteurs d'outre-mer viennent d’Europe. L’ Afrique n'attire que 2,5
pour cent des arrivées de touristes internationaux et représente seulement 1,5 pour cent des
recettes touristiques mondiales™. Les résultats restent toujours limités, les meilleures recettes
sont atteintes par la Tunisie, ’Egypte, le Maroc et 'Afrique du Sud. L'OMT, et dans
I'élaboration de son programme de travail 4 conseiller de prévoir un programme spécifique
d'activités pour les destinations africaines au sud du Sahara.

Les destinations touristiques africaines peuvent étre classées selon la classification
suivante ;'
2.3.1. La premiére catégorie

La fréqﬁentation millionnaire est limitée seulement 4 cing pays. ’Afrique de Sud, la
Tunisie, le Maroc, I’Egypte et le Zimbabwe.
2.3.2. La deuxiéme catégorie

Représente les pays qui accueillent plus de 500 000 touristes: le Kenya, I’ Algérie, le
Botswana.
2.3.3. La troisiéme catégorie

Représente les pays qui accueillent plus de 100 000 touristes (21 pays): 1le Mauﬁce, la
Namibie, la Zambie,...etc.

* Philippe Duhamel, Isabelle Sacareau, « Le fourisme dans le monde», édition Armand Colin, Paris, 1998,

3L
B Article «Stratégie de développement touristique de la réumion», op cit; sur le site

http:/fwww. regionreunion.com/fr/spip/IMG/pdf/PP_Strategie Tourisme.pdf.
> Philippe Duhamel, Isabelle Sacareau, op. cit., 1998, p 32.
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2.3.4. La quatriéme catégorie

Représente les pays qui accueillent moins de 100 000 touristes. Ils sont plus que vingt
pays : le Cameroun, e Togo, la Somalie,... etc.

2.3.5. La cinquié me catégorie

Représente 6 pays de I'Afrique ol I'absence totale des données touristique signifie
I’absence des touristes.

En fait, le cas des "petites puissances" touristiques est le cas le plus explicatif des
conditions de la classification des pays d’accueil a I’échelle mondiale. Le critére fondamental

dans cette classification est le nombre d’accueil (ou des atrivées) de touristes étrangers.

2.4. L’importance des statistiques dans le secteur touristique

Depuis les années 30, les pays cherchent 4 mesurer le tourisme en vue d'uniformiser des
statistiques et de démarquer les "fouristes" des autres voyageurs. Mais sans aucune
homogénéité entre les pays, ni dans leurs propres systémes qui subissent des modifications
régulieres de critéres, 'opération de comparaison reste une tache trés difficile.

Actuellement, le développement réalisé¢ dans le domaine de statistiques a permet de
connaitre toutes les destinations touristiques a ’échelle mondiale et d’établir une véritable
distinction entre les pays d’accueil.

Marc Boyer a affirmé que "le tourisme est per¢u comme objet d’estimations statistiques:
c’est un ensemble de consommation de biens et de services liés aux déplacements des
personnes qualifiées de touristes™?. 11 a affirmé aussi que les définitions conceptuelles du
concept touristique™ sont trés tardives parce que c’est qu'en 1937, la Société des Nations
(SDN) a souligné la différence entre les voyages et les excursions et que les statistiques et les
inventaires sont des étapes indispensables dans 1’élaboration d’une définition compléte et
entiére du phénomene touristique.

L'OMT est la premiére source de statistiques dans le secteur du tourisme, "une institution
spécialisée du systeme des Nations Unies et la principale organisation internationale dans son
domaine de compétence. Elle fait office de tribune mondiale pour les questions de politique

touristique et elle est une source de savoir-faire. Ses membres comprennent 160 pays et

%2 Marc Boyer, 1996, op. cit., p16.
%3 Marc Boyer, 1996, op. cit., p16.
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territoires et plus de 350 Membres affiliés représentant le secteur privé, des établissements

d’enseignement, des associations de tourisme et des autorités touristiques locales,"*

2.5. L’explosion touristique récente

2.5.1. LU'industrie touristique de 1950 a 1990

Le tourisme international n’a enregistré que 12 millions de touristes en Europe, en 1938
et 17 millions en 1950(1% de la population mondiale). Dix ans aprés (1960), ce secteur a
marqué 69 millions de touristes internationaux (2,3% de la population mondiale), cette année
était le début d’enchainement d’une croissance rapide dans le secteur touristique. En 1970, le
secteur a enregistré 166 millions de touristes internationaux (4,6% de la population
mondiale). En 1980, le monde a marqué une augmentation de plus de 100 millions de
touristes par rapport & 1970 (6,6 millions de ia population mondiale). Le tableau ci-aprés
(Tableau 1.3) représente les tendances de taux de croissance moyen annuel du tourisme

mondial de 1950 jusqu'a 1990 :

Tableau (1.3) : Les tendances de taux de croissance moyen

annuel du tourisme mondial de 1950 jusqu'a 1990

Arrivées touristiques | taux de croissance moyen annuel (%)
1950- 1970 9,9 %
1970- 1980 5,7%
1980- 1990 4,7 %

Source: L’organisation mondiale du tourisme OM.T: Tourism 2020 Vision Vol. 7 Global Forecast and
Profiles of Market Segments - Tourisme: horizon 2020 Vol. 7 previsions globales et profils des segments de
marche (Version frangaise), December 2002; sur le site

http://pub.world-tourism.org:81/WebRoot/Store/Shops/infoshop/Products/1243/1243-1 pdf.

2.5.2. Dix ans avant 2001

Le tourisme international a enregistré d'autres augmentations favorables dans les années
90; 459 millions de touristes internationaux en 1990, 561 millions en 1995 (10% de la
population mondiale), 586 millions en 1996, 610 millions en 1997 et 697 en 2000. Le tableau
ci-aprés (Tableau 4.4) représente I’évolution du tourisme international de 1997 jusqu'a 2000 :

34 hitp: //www unwto.org/aboutwto/index_fphp
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Tableau (1.4): L’évolution du tourisme internationale de 1997 Jusqu'a 2000

Variation en Variation Revenus | Variation | Variation
Année | Arrivées | chiffres absolus | annuelle | (milliards | en chiffres | annuelle
(millions) | (millions de $) (%) de §) absolus (%)
1997 610 24 4.1 4429 4.1 0.93
1998 629 19 3.1 4452 2.3 0.52
1999 652 23 3.7 455 98 2.20
2000 697 45 6.9 4734 184 4.04

Source: UNWTO World Tourism Baromer, "Commited to Tourism, Travel and the Millennium Development
Goales". Volume 7. N.1 January 2009, sur le site

htip:/unwto org/f ng/pdffbarome TO Barom09 1 en_excerpt.pdf

La France est la premiére destination touristique a ’échelle mondiale. En 1997, elle a
accueilli 58,516 millions de touristes de I’Europe; 4,556 millions d’arrivées d’Amérique et
2,036 millions d’arrivées de I’Asie de I’Est et Pacifique™. En 1998, elle a accueilli 61, 643
millions de touristes européens, 4,556 millions de touristes américains et 2, 036 millions de
touristes de 1’ Asie de I’Est et Pacifique. Cependant, elle a enregistré, en 2000, 3,126 millions
de touristes curopéens par rapport 1999 (64 454 millions), 698 milliers de touristes
ameéricains (5 ,029 milhons), 91 milliers de touristes de 1’Asie de I’Est et Pacifique par
rapport 1999 (2,261 millions).

Le nombre de touristes africains qui ont visité la France de 1997 jusqu’a 2000 n’a pas
connu une augmentation considérable, de 1,030 million en 1997; 1,064 million en 1998 ; 981
milliers en 1999 et 1, 074 million en 2000,

La Tunisie, notre voisine, se classe parmi les pays qui ont contribué une croissance
touristique rapide. Elle a accueilli 4,263 millions de touristes internationaux en 1997% et
5,8743 millions de touristes internationaux en 1999 dont 58,9% (3,460 millions) sont des
européens (les suisses 30,8%, les frangais 26%, les Allemands 17,2%)" .

Dans une étude réalisée par I’OMT, I’évolution du nombre d’arrivées de tourisies
internationaux entre 1950 et 1999 a connu une croissance annuelle moyenne de 7% et une

croissance de 12% en ce qui concerne les recettes™ Le tableau ci-aprés (Tableau 1.5)

%> hetp://www. tourisme, gouv fi/fr/z2/stat/chiffres/chiffres_cles.jsp

% Le portail officiel du I’Office Nationale du Tourisme Tunisien & Paris sur le site http./www bonjour-
tunisie. com/

57 http./fwww. tunisie.com/tourisme/index himl.

S8 1 \OMT, "Tourism 2020 Vision, volume 7°, op. cit., 2002.
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représente les tendances de taux de croissance moyen annuel du tourisme mondial de 1990
jusqu'a 2000:

Tableau (1.5): Les tendances de taux de croissance

moyen annuel du tourisme mondial de 1990 jusqu'a 2000

Arrivées touristiques
1990~ 1995
1995- 2000

taux de croissance moyen annuel (%)
3,2%

3.4 %

Source: L'OMT, "Tourism 2020 Vision, volume 7, op. cit., 2002,

2.5.3. L’année 2001

L’année 2001 était une année exceptionnelle pour ’industrie du tourisme. Une crise
profoiide a touché le secieur touristique grice aux attentats du 11 septeinbre 2001 coutie les
Etats-Unis. Cet événement a donné naissance a plusieurs changements. "Dans les 24 heures
qui ont suivi les attentats, lespace aérien des Etats Unis et d'aufres pays également ont étés
complétement fermés au trafic, et I'TATA (I'Association infernationale du transport aérien)
estime que le trafic mondial de passagers a diminué de 25 & 50% au cours du dernier
trimestre 2001"¥. Le tableau ci-dessous (Tableau 1.6) présente les résultats de tourisme
international en 2001 :

Tableau (1.6) : Les résultats de tourisme international en 2001

1 Variation en Variation Revenus Variation | Variation
Année | Arrivées | chiffres absolus | annuelle | (milliards | en chiffres annuelle
(millions) | (millions de $) (%4) de 8) absolus (%)
2001 692 -5 -0.6 4595 -13.9 l -2.94
Source: Tourisme &  Terrorisme leffet «Nine eleven», op cit, sur le

http/faranw travel2world be/oraticne/nra. dossier 14 htm

En 2001, lindustrie du tourisme a enregistré une baisse de 0,6 % en termes d'arrivées de
touristes internationaux et c’était la premiére baisse depuis 1982. Alors que I'année 2000

était une année touristique extrémement profitable avec une croissance de 7% par rapport a

% Tourisme &

hitp://www.travel2world be/pratigu

Terrorisme I'effet
ra_dossier 14.htm

« Nine eleven » sur le

site
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1999, En termes de recettes, le tourisme international a généré 459.5 milliards de dollars de

revenus, soit 13,9 milliard de moins qu'en 2000, dont les revenus étaient 473.4 milliards de
dollars.

Plusieurs pays ont fini I’année 2001 avec un décroissement de fréquentation touristique,
comme 'Egypte qui a enregistré un décroissement de 15,6 %, le Maroc qui a enregistré
seulement 4 379 990 d’arrivées aux postes frontiéres et 29 196 (MDH) comme recettes de
voyages®.

Les quatre attentats du 11 septembre 2001 ont provoque des changements importants
dans les habitudes et les comportements des voyageurs. Les sentiments de 1’insécurité ont
poussés les touristes 4 choisir des voyages moins longs, en utilisant des moyens de transport
moins risqués comme les voitures ou les trains et généralement leurs voyages c¢’étaient des

visites familiales.

2.5.4. Aprés 2001 &

L’industrie touristique a connu une nouvelle donne apres les attentats du 11 septembre
2001 contre les Etats-Unis. En 2003, le tourisme international a enregistré 694 millions de
touristes. Cependant, les recettes générées s’étaient 514,4 milliards de dollars. L’OMT a
affirmé que le tourisme international a terminé l'année 2003 avec un recul de 1,2% des
arrivées internationales par rapport 4 'année précédente®’. Ainsi, "depuis 2004, le tourisme
mondial connait une croissance plus que 4,1 % des prévisions & long terme, cette croissance a
dépassé 5,5 % en 2005 (800 millions) et 2006 (843 millions de touristes internationaux)"®.

L’année touristique 2005% a connu une croissance rapide, notamment en Asie du Nord,
en Amérique latine et en Afrique. Cette derniére s'était la destination la plus performante &
I’échelle mondiale en 2006 avec une croissance presque deux fois plus forte que la moyenne
mondiale (I'Afrique subsaharienne avec +10% et I'Afrique du Nord +7 %), Cependant, I'Asie
et le Pacifique ont enregistré une croissance de +8%. Aingi, I'Europe a dépassé son objectif
avec une augmentation de +5%. Les arrivées des touristes internationaux au Moyen-Orient
avaient augmenté 4 +9% malgré la situation de la crise israélo-libanaise, qui a marqué 1’été
de 2006.

Le Canada, le Mexique, I'Amérigue centrale, les Caraibes et de 'Amérique du Sud étaient

les destinations les plus visités par les touristes. Alors que, les Etats-Unis ont enregistré

ol L‘OMT "Tour.‘rsm 2020 st:on volume 7", op cit., 2002,
%2 Qrganisation mondiale du tourisme (OMT), "Fa:ts saillants du tourisme”, édition 2007, sur le site
hitp:/unwto.org/facts/eng/pdffhighlights/highliphts 07 fr hr pdf.

& L'OMT, "Faits saillants du tourisme”, op. cit., édition 2007.
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seulement +2% de croissance qui n’était pas I’objectif prescrit des politiques touristiques
américaine.

Selon 'OMT®, entre 2006 et 2007, 52 millions de touristes sont ajoutés. 19 millions sont
de ’Europe, 17 millions sont de I’ Asie-Pacifique, 6 millions sont de I’ Amériques, 5 millions
sont de Moyen-Orient et seulement 3 rﬁillions sont de I’ Afrique.

L’année 2007 a enregistré prés de 900 millions de touristes internationaux avec un taux
de croissance de 5,7%. Les destinations touristiques ont regu 610 millions de touristes
internationaux du mois de janvier au moi d’aofit, contre 578 millions durant la méme période
en 2006. En 2008, les deux mois de juillet et d'aoiit ont connu une forte croissance au niveau
des activités touristiques dans les destinations touristiques des pays du nord et pour la
premicre fois ces pays ont dépassé 100 millions d'arrivées, en mois de juillet et en mois
d’aolit®,

Ainsi, en 2008, le Moyen-Orient® était le premier en classement au niveau des
croissances régionales avec une croissance de 13 % dans 'augmentation du nombre
d'arrivées de touristes internationaux (46 millions). Cette destination est la plus préférée pour
de nombreux touristes a ’échelle mondiale.

La deuxiéme destination en classement était I'Asie-Pacifique qui a connui une croissance
de 10 % (185 millions) suivi de I'Afrique avec une croissance de +8 % (44 millions).

Les Amérique® ont enregistré 142 millions d'arrivées et amélioré leurs résultats réalisés
en 2006, avec une croissance det5 % bénéficiant des bons résultats réalisés en Amérique du
Nord. Cependant, 'Europe atteint 480 millions des touristes internationaux, avec une

croissance de 4%.

2.5.5. Prévision 2020

L’OMT prévoit® que le nombre de touristes internationaux sera 1 006 millions en 2010
avec un taux de croissance moyen annuel de 4,2 % de Pannée 2000 jusqu'a ’année 2010.
L'organisation prévoit aussi que le nombre de touristes internationaux va se tripler dans les
20 ans 3 venir, prés de 1,6 milliards de touristes en 2020, dont la premic¢re destination
touristique est et sera I’Europe, la deuxi¢me destination sera I’Asie de I’Est et de Pacifique

suivi de I’Amérique, et la derniére sera ’Afrique.

¢ 1 *OMT, "Faits saillants du tourisme", op. cit., édition 2007,
5 L'OMT, "Faits saillants du tourisme", op. cit., édition 2008,
65 1 'OMT, "Faits saillants du tourisme", op. cit., édition 2008,
7 L'OMT, "Faits saillants du tourisme", op. cit., édition 2008,
% L'OMT, “Tourism 2020 Vision, volume 7", op, cit., 2002.

30



Chapitre [ Généralités sur le tourisme

Le tableau ci-dessous (Tableau 1.7) présente les prévisions des ariivées tourisiiques par

régions (en millions):

AN
Tableau (1.7) : L’évaluation des arrivées touristiques 4 long terme |

Projections
ARRIVEE Année de | (en millions d’arrivées cr:‘iz::n(::i Part (%)
en millions référence | touristes internationaux) | annuel moyen
1995 2010 2020 | 1995-2020 1995 | 2020
MONDE 565, 4 1006, 1561,1 4,1 166 150
Afrique 20,2 47,0 77,3 5,5 3,6 5,0
Amérique 108,9 190,4 2823 3,9 19,3 18,1
Asie Est et Pacifique 214 195,2 3972 6,5 144 254
Europe 3384 5273 7170 3,0 59,8 45,9
Moyen-Orient 12,4 35,9 68,5 7.1 2,2 4.4
Asie du Sud 1 4,2 10,6 8.8 6,2 0,7 1,2

Source: I’organisation mondiale du tourisme (OMTY),"Tourism 2020 Vision" sur le site
htty:/wwwanwto.org/facts/eng/vision htm,

3. L'importance économique du tourisme

De nos jours, le tourisme est devenu une nécessité pour les populations et un des critéres
pour mesurer le degré de développement des sociétés. Ces derniéres années, ce secteur a
connu une croissance trés rapide grice 4 laugmentation de nombre de touristes
internationaux ainsi qu'd la croissance des recettes réalisées. L'importanice du secteur
touristique peut étre résumée en trois points fondamentaux:
» La croissance des chiffres d'affaire généres et le développement économique;
» L’offre de ’'emploi,

» Laréduction de la pauvreté.

3.1. La croissance et le développement économique

Actuellement, les moyennes de croissance du secteur touristique somnt plus que les
movennes de croissance de 1’économie en générale. Ce secteur est devenu la source la plus

intéressante de devis et de revenu national de plusieurs pays®.

% Graham, Notton, « The vilnerable- voyage ». Now threats of tourism in the world to day December
1994, p 237.
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L’importance économique du tourisme se voit et s’analyse essentiellement a travers lés
recettes réalisées, définies d’apres 'OMT comme "les dépenses effectuées dans le pays
d’accueil par les visiteurs internationaux, y compris le paiement de leurs transports
internationaux aux compagnies nationales de transport. Elles doivent également comprendre
tout autre paiement préalable de biens ou de services, pergu par le pays de destination. En
principe, ce poste devrait aussi inclure les recettes provenant des dépenses effectuées par des
visiteurs de la journée (excursionnistes), a 'exception des cas ou ces dépenses revétent une
importance suffisante pour justifier une classification séparée. Pour étre en accord avec les

recommandations du Fonds Monétaire International relatives 2 la balance des paiements, les

recettes au titre des transports internationaux doivent étre classées séparément™”.

"Les recettes du tourisme international n’ont cessé de s’amplifier passant de 2 a 381
milliards de dollars entre 1950 et 1995"", le rythme de croissance était progressif et
important dans la premiére période : +5 milliards de dollars entre 1950 et 1960, +6 milliards
de dollars entre 1965 et 1970, +22 entre 1970 et 1975 et +64 milliards entre 1975 et 1980.
Entre 1980 et 1985, ces recettes étaient +12 milliards seulement grice au second choc
pétrolier. Entre 1985 et 1990, elles ont marqué des résultats trés importantes: +147 milliards
de dollars et plus de +115 milliards en 1995.

En fait, les revenus du tourisme international battent tous les records : muitiplié par 181
fois en 50 ans”, I'Europe et I’Amérique sont les deux destinations touristiques les plus
visitées et qui ont la plus grande part de revenus depuis les années cinquante. En 1950, elles
ont regroupé 93% des revenus de tourisme international. Alors qu’en 1970, leur part a
diminué & 88%, avec I’apparition d’autres zones touristiques comme }’Asie du Sud-Est
Pacifique qui a marqué une part de 6% des revenus internationaux,

| En 2000, le secteur touristique concerne 10% du revenu international, et 15% de secteur
de services en générale. La progression de recettes est plus rapide et plus réguliére que celle
‘des arrivées de touristes. Les arrivées et les recettes du tourisme mondial de 1970 &

2005 sont présentées dans le tableau ci-aprés (Tableau 1.8)

™ Francois Vellas, " Economie et Politique du Tourisme International’, édition ECONOMICA (2™
édition), Paris, 2007, p 12.
™ Philippe Duhamel, Isabelle Sacareau, 1998, op. cit., p 133.

32



Chapitre I Généralités sur le tourisme

Tableau (1.8) : Les arrivées et les recettes du tourisme mondial de 1970 4 2005

Années ~ Arrivées (millions) | ~  Recettes ($ milliards)
1970 165 18
1990 457 268
1995 551 405
2000 698 477
2004 766 632
2005 808 682

Source; L'OMT, "Tourism 2020 Vision, volume 7", op. cit., 2002.

Le tableau ci-dessous (Tableau 1.9) présente I’augmentation des recettes du tourisme

international de 1990 4 2006, en $EU et en Euros:

N

Tableau (1.9) : L’augmentation des recettes du tourisme international de 1990 a 2006

Recettes du tourisme international | Variation prix | Variation prix
{milliards) courants (%) | courants (%)
L’année 1990 | 1995 | 2000 | 2005 | 2006 | 05/04 | 06/05 | 05/04 : 06/05
SEU 264 | 405 | 474 676 733 7.5 83 40 5.0
Euros 207 310 513 544| 584 7,5 7.3 5.2 5,0

G —

Source: L'OMT, "Faits saillants du tourisme", op. cit., édition 2007.

Les pays de 1'Europe sont les pays qui accueillent la grande partie de touristes
internationaux. Mais, en termes de recettes, ces pays ne représentent que 50%. En revanche
I’ Amérique et I’Asie de I’Est et le Pacifique bénéficient des recettes comparativement plus
élevées. La raison est tous simplement ¢’est que leurs touristes sont des touristes d’affaires et
de grand pouvoir d’achat (des touristes riches).

L’évaluation des recettes touristiques par grandes régions des deux années 1990 et 2005
est présentée dans le tableau qui suit (Tableau 1.10):
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Tableau (1.10) : L’évaluation des recettes touristiques par grandes régions — 1990/ 2005

) Pourcentage
REGIONS 1990 (million) 2008 (million) total en 2005
Monde 273,1 681,85 100
Europe 145,6 3474 51,0
Asie et Pacifique 46,7 138,9 20,4
Amériques 69,3 1453 213
Afrique 6,4 21,3 31
Moyen-Orient 5,1 28,6 4,2

Source: L'OMT, "Faits saillants du tourisme®, op. cit., édition 2007

L'OMT a marqué 733 milliards de dollars (584 milliards d'euros) comme recettes de
tourisme international en 2006. Le tableau ci-aprés (Tableau 1.11) présente les receties
touristiques des dix premiers pays touristiques a I'échelle mondiale en 2006 et leur
évaluation par rapport a 2005 :
/7

Tableau (1.11) : Les recettes touristiques des dix premiers pays
touristiques a 1’échelle mondiale (2006 — 2006/2005)

Recettes 2006 Evaluation 2006/ 2005
Rang Pays (milliards S US) | (en$ US)en %
1 Etats-Unis 85, 694 4,8
2 Espagne 51, 115 6,5
3 France 46, 342 52
4 Italie 38,129 7,6
5 Chine 33,949 12,8
6 Royaume-Uni 33,458 9,1
7 Allemagne 32, 760 12,3
8 Australie 17, 840 58
9 Turquie 16, 853 -1,3
10 Autriche 16, 658 4,4
Total des 10 premiers pays 372,798
Total monde 735, 000

Source: L'OMT, "Faits saillants du tourisme”, op. cit., édition 2007.
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"En 2006, les recettes du tourisme international augmentent en France de 5,3 % au méme
rythme que l'accroissement annuel moyen depuis 1990. Les recettes du tourisme international
de 1a France représentent 6,3 % du total des recettes mondiales. La France se classe au 3eme
rang mondial derri¢re les Etats-Unis et 1Espagne (respectivement 11,7 % et 7,0 % des
recettes mondiales). Les dépenses des visiteurs étrangers en France ont éteint 36,9 milliards
d’euros avec une augmentation de +4,3% par rapport & ’année précédente"”, "dont 80,5 %
des touristes qui ont visité la France sont de I’Europe, 10,3 % sont de I’ Amérique, 5,2 % sont
de I’Afrique et du Moyen-Orient et 3,9 % sont de 1’Asie et de I’'Océanie™. Dans la méme
année, le poids de la consommation touristique par rapport au PIB a éteint 6,3 % en euros

courants™,

3.2. Le tourisme et I'offre de I'emploi

Actuellement, le tourisme est un secteur économique qui gagne en importance. Les
richesses lides directement & ce secteur peuvent se décliner sur d’auires modes aussi
importants. Sa croissance est particuliérement créative d’emplois qui peuvent étre 2 la fois
permanents ou saisonniers. Les métiers du tourisme peuvent étre classés comme:™
v des métiers ayant pour tiche de s'occuper de la préparation (planification et organisation)
du changement temporaire de lieu géographique :

1. agents de voyage (intermédiaires et organisateurs de voyages);

2. agents de voyage aérien (dans le domaine du transport aérien de passagers),

3. spécialistes tourisme et cures ;

4. force de vente du transport ferroviaire et routier;

5. restaurateur spécialisé dans les transports.
v des métiers participant directement a l'exécution du changement temporaire de lieu

géographique :

1. conducteur de véhicule de transport routier de passagers;

2. conducteur de véhicule sur rail de transport de passagers, personnel d'enregistrement

et personnel technique du transport de passagers (par rail),

3. personnel marin dans le transport de passagers;

™ itpy/fwww.insee fr/fr/ffc/chifcle_fiche.aspftab_id=345.
™ Direction du Tourisme/ TNS Sofres, Banque de France, "Enquéte EVE ", nouvelle série depuis 2005.

™ http:/fwww.insee fi/fivhome/home_page.asp
> Cf FREYER, «Tourismus — Einfithrung in die Fremdenverkehrsokonomie », Munich, 1993
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4. pilote, personnel d'enregistrement et personnel technique aérien dans le transport de
passagers;

5. accompagnateur de voyage.

v des groupes de métiers offrant des services auxquels font appel les touristes au lieu de
destination :

les métiers hoteliers et de la restauration;

les agents de voyage spécialisés dans le tourisme et les cures;

les spécialistes tourisme et cures;

les accompagnateurs de voyage;

les guides touristiques;

les conseillers en loisirs (animateurs),

ISR S i A e

les professions des soins et de la santé en milieu thermal.

D'aprés 'OMT, 8 4 10 % des emplois & P’échelle mondiale se rapporteraient au secteur
touristique:™ en 1999, par exemple, environ 193 millions d'emplois & I’échelle mondiale
appartiennent au secteur du tourisme, dont environ 22 millions demplois dans 'Union

Européenne, qui représente 15 % du total des emplois.

Selon une étude réalisée par le WTTC (World Tourism and Travel Council)”, il y avait
dans le monde 234 millions d’emplois touristiques directs et indirects en 2006, environ 8,7%
d'emploi 4 I’échelle mondiale, dont le nombre total d’emploi touristiques directs et indirects
dans les pays de I’Union Européenne était 23,8 million, 87,5 millions en Asie du Nord-Est,
22,5 en Amérique du Nord et 21,7 millions en Asie du Sud-Est. _

En 2006, ’emploi touristique™ a représenté des résultats trés différents. En France, par
exemple, ce type d'emploi a représenté 894 milliers d’emplois salariés (soit 661 milliers
d’équivalent temps plein — ETP). Cependant, en Afrique du Nord, il a représenté 5,5
millions, dans les pays du Moyen Orient, il a représenté 4,6 millions et 12,1 millions en
Amérique latine, Ainsi, le total des emplois touristiques pour les pays de la Caraibe dtait
seulement 2,6 millions. Dans ce contexte, I’OMT prévoit une croissance annuelle de 0,5 %,

ce qui amenera le nombre d'emplois 4 23,4 millions d'ici 4 2010.

™ L'OMT, " Tourism 2020 Vision, volume 7*, op. cit., 2002.

77 L'Organisation Mondiale du Tourisme, « La réduction de la pauvreté par le tourisme: un recueil de
bonnes pratigues», Madrid, Espagne, 2006,

™ http.//www.tourisme. gouv.fr/fr/z2/stat/chiffres/att00009212/ccles_fr.pdf

36



Chapitre 1 Généralités sur le tourisme

3.3. La réduction de la pauvreté par le tourisme

Le tourisme joue un role trés important dans la réduction de la pauvreté. Ce secteur
nécessite une main d’ceuvres nombreuse et dans plusieurs domaines. Le rapport de ’OMT,
“a réduction de la pauvreté par le tourisme”, publié en 2006, a affirmé sept moyens
essentiels pour faire bénéficier les plus pauvres des activités touristiques :™
v L’emploi de pauvres dans les entreprises touristiques;
v' La foumiture de biens et de services par les pauvres, ou par des entreprises employant des
pauvres, aux entreprises touristiques;
v Des ventes directes de biens et services aux visiteurs par des pauvres (économie
informelie);
v" La création et la gestion d’entreprise touristique par des pauvres, par exemple des micro-
entreprises, des PME ou des entreprises communautaires (économie formelle),
v Des impéts ou d’autres prélévements sur le revenu ou les bénéfices du tourisme, per¢u en
vue de bénéficier aux pauvres;
v Des dons et une aide bénévole des entreprises touristiques et des touristes eux méme;
v Des mesures visant a faire en sorte que le développement des infrastructures grice du
tourisme bénéficie également aux pauvres au nivean local, que ce soit directement ou par

Pintermédiaire de ’appui d’autres secteurs.

Enfin, et en plus de la croissance et le développement économique, de I’offre d’emploi et
de la réduction de pauvreté, le tourisme a une grande importance qui se traduit
essentiellement dans :

» La favorisation de la création et de I’amélioration de nombreux services, activités et
installations;

» La favorisation de la promotion;

» Le développement régional et la conservation;

» La connaissance et ’appréciation des ressources comme le patrimoine, 1’histoire et les
activités de plein air;

> La stimulation de la fierté de la population et I’encouragement des échanges culturels.

" L'OMT, « La réduction de la pauvreté par le tourisme: un recueil de bonnes pratiques» op. cit., 2006,
Préface.
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4. Les activités liées directement a la prestation touristique

Pour que Poffre touristique soit réalisée, les activités liées directement 4 la prestation
touristique sont des conditions indispensables. Ces activités englobent 1’hébergement, la
restauration, les activités de transport, les activités d’animation et de loisirs, les voyagistes et
les agences de voyages. Elles constituent 1’essentiel de la filiére "tourisme".

4.1. L’hébergement

"L hébergement est le moteur de 1’investissement touristique"®. Il existe plusieurs types

&’hébergements touristiques; les hotels, les campings, les locations meublées, les chambres

d’hotes, les résidences de tourisme, ...efc.

4.1.1. L’hotel

L’hétellerie est le maillon le plus important de la chaine touristique. Ce secteur est en
forte expansion depuis une cinquantaine d’année dans les pays développés. D habitude, les
hétels se classent selon les niveaux de services offerts et le degré de confort. Selon les pays,
nous pouvons les classer selon les catégories suivantes: *
% desétoiles(de 1a7);
% des letires (de Ea A);
% des classes (de la quatriéme 4 la premiére).

Ainsi, nous pouvons classer les éablissements hoteliers selon  les

classifications suivantes:
a) Les hétels de tourisme: ®

1. Hoétels de tourisme : "lI'hétel de tourisme est un établissement commercial d’ébergement
classé qui offre des chambres ou des appartements meublés en location soit a la clientéle de
passage, soit 4 une clientele qui effectue un séjour caractérisé par une location 4 la semaine
ou au mois, mais qui, sauf exception, n’y élit pas domicile. Il peut comporter un service de
restauration ; il est exploité toute ’année en permanence ou seulement pendant une ou

plusieurs saisons".

2. Relais de tourisme: "le Relais de tourismeest un établissement commercial

d’ébergement classé dot¢ d’'un parc ou d’'un jardin et situé en général hors des

% Jean-Louis Barma, « Marketing du tourisme et de I’hétellerie : Etudes de cas commentées + Corrigés »,
éditions d’Organisation, France, 1999, p 33.

8! httn.//fi wikipedia.org/wiki/H%C3%B4tel#Classification,

52 PH. MAZZETTY, « Cours de Technologie Hoteliére », Lycée Technique Hotelier Jean Drouant, France,
p 6-7.
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agglomérations. I1 offre obligatoirement un service de restauration 4 caractére gastronomique

avec un choix de menus régionaux — son exploitation est permanente ou saisonniere".

3. Motels de tourisme:"le motel de tourismeest un établissement commercial
d’ébergement classé, situé 4 proximité d’un axe routier, hors des agglomérations ou a leur
périphérie et qui loue des chambres ou des appartements meublés a une clientéle
généralement composés par des automobilistes de passage, il comporte des unités de
logement isolées sous forme de pavillons ou groupées en un lotissement de plain-pied
indépendantes et dotées chacune d’une installation sanitaire compléte, un garage ou des abris
a voitures se trouvent 3 proximité immédiate des chambres offertes a la clientele,

I’exploitation d’un tel établissement est généralement permanente”.

b) Les hotels atypiques
Les hétels atypiques peuvent &tre considérés comme des destinations touristiques en soi

grice 4 leur caractére exceptionnel et inhabituel et aussi 4 leur environnement:®

1. Arbres-hitels : sont des vraies cabanes construites dans des arbres vivants, comme
1’hétel de "Costa Rica Tree House", situé dans la réserve naturelle de Gandoca-Manzanillo
au Costa Rica, I’hétel de "Treetops Hotel" situé dans le parc national Aberdare a Kenya et
"les tours Ariau” situées sur le Rio Negro, au ceeur de I’Amazonie et prés de Manaus au
Brésil.

2. Hotels-cavernes : sont aménagés dans des grottes naturelles et certains d’entre eux
comportent également des chambres sous terre. Comme par exemple: le "Desert Cave
Hotel " a Coober Pedy en Australie du sud, "/e Cuevas Pedro Antonio" de Alarcén 4 Guadix
en Espagne, et plusieurs hétels de Cappadocia en Turquie.

3. Hoétels-capsules: désignent un type particulier d’hdtel économique assez courant au
Japon.

4. Hotels de glace . sont faits de neige et de glace. Ils fondent au printemps et sont

reconstruits "hiver venu, comme le "Ice Hotel de Jukkasjarvi" en Suéde.

5. Hotels de neige : deux exemples sont trés connus :
e Le premier est le "Mammt Snow Hotel" qui se trouve en Finlande dans le plus grand
chiteau de neige du monde "Kemi", dont le mobilier et la décoration et méme les

sculptures sont faits de neige et de glace.

8 nitp: /A wikipedia.org/wiki/H%C3%B4te#H.C3. A9bergements_atypiques.
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o Le deuxiéme est le "Laino Snow Hotel" qui se trouve aussi en Finlande, ef qui est situé

exactement 4 Lapland, prés de Yllis,

6. Hotels avec jardins : sont situés dans des lieux déja célebres pour leurs jardins avant
qu’un hotel n’y soit implanté. Parmi ces hotels, nous pouvons citer le "Gravetye Manor" qui
est 1a résidence de William Robinson, et le "Cliveden”, dont I’aménagement a ét¢ congu par

Charles Barry ef 1a roseraie par Geoffrey Jellicoe

7. Hotels sous FPeau: "Jusqu'en 2005, le seul hétel offrant une chambre sous I’eau
accessible sans plongée autonome était "I 'Utter Inn a Lake Malaren" en Suéde, il comporte
seulement une chambre. Le "Jules' Undersea Lodge" % Key Largo en Floride, accessible
seulement en plongée autonome, en comporte 4 peine plus "Hydropolis Hydropolis" qui est
un projet ambitieux d’hétellerie de luxe & Dubai, aux Emirats arabes unis, tout au sud du
golfe Persique, visant & construire 220 suites 4 20 metres sous I’eau. 11 sera doté de deux
domes en surface de I’eau et d’un tunnel de train sous 1’eau, fous composés de matériaux

transparents tels que le verre ou ’acrylique”.

8. D’autres hébergements insolites : le "Library Hotel" de New York, un hétel de 10
étages, posséde la caractéristique umique d’avoir é¢ aménagé selon la classification
décimale. "Burj al-Arab" & Dubai est un hétel qui est construit sur une file artificielle sous
forme d’une voile de bateaw. Le "Centre Rogers "' de Toronto (Canada) est le seul stade reli¢

a un hétel, il comporte 70 chambres donnant directement sur le terrain.
¢) Les hotels détenteurs de records du monde *

1. Le plus haut : "Burj-Al-Arab " de Dubai est le plus haut hétel a I’échelle mondiale, avec
321 métres.

2. Le plus gros : le plus gros hétel 4 I’échelle mondiale était le "MGM Grand Las Vegas” a
Las Vegas au Nevada aux Etats-Unis. Il comportait 5 690 chambres. Actuellement, le "First
World Hotel" qui se trouve 4 la station de montagne de Genting Highlands en Malaisie, est le
plus gros hotel a 1’échelle mondiale. Il contient 6 118 chambres.

3. Le plus ancien : selon le livre Guiness des records, le plus ancien hotel encore en
exploitation dans le monde est le "Hoshi Ryokan" a Awazu au Japon. 1l est ouvert en 717et

doté d’une source thermale.

8 mitp: //fr wikipedia, org/wiki/H%C3%B4tel#H.C3.Batels d.C3 AStenteurs de records_du monde.
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4. Le plus photographié : ’hdtel le plus photographié est le "Chdteau Irontenac "qui se

trouve & Québec et qui détient ce record quelque peu inusite.

d) Les premiers groupes hételiers mondiaux

Le groupe britannique THG reste toujours le premier groupe hotelier au niveau mondial
avec une croissance nette de 5,2% de son parc. "Au ler janvier 2008, IHG compte 3 949
hétels et 585 094 chambres au plan mondial et devrait prochainement dépasser les 600 000

chambres™,

1. Les dix premiers groupes hoteliers mondiaux au 1er janvier 2008
Le tablean ci-aprés (Tablean 4.12) présente les dix premiers groupes hoteliers mondiaux

au 1 janvier 2008 :

™~

Tableau (1.12) : Les dix premiers groupes hoteliers mondiaux au 17 janvier 2008

RANG Hétels | Hitels | Eval Chambres | Chambres Eval
GROUPE
2007| 2008, 2008 2007 Hétels 2008 2007 Chambres
§))] 1 | THG 3 049 3741 208 585004 556 246 52 %
2) | 2 | WYNDHAM 6544 | 6473 71 550 576 543 234 1.4 %
WORLDWIDE
(3) 3 MARRIOTT 290 2775 126 517 909 502 089 3,2%
INTERNATIONAL
@ | 4 | HILTONHOTELS 2959 2901 58 497 365 497 738 -0,1%
(5) 5 ACCOR 3 857 4121 -264 459 494 486 512 -5,6 Yo
CHOICE
(6) | 6 | INTERNATIONAL 53516 5316 200 445 254 429 401 3,7%
(7y| 7 | BEST WESTERN 4 035 4164 -129 308 636 315401 -2,1 %
(8)| 8 | STARWOOD
HOTELS & 897 871 26 274 535 265 508 34 %
RESQRTS
9| 9 { CARLSON 971 945 26 148 551 145933 1,8 %
HOSPITALITY
(10)] 10 | GLOBAL HYATT 720 733 -13 138 503 141 011 -1.8 %
TOTAL 32349 | 32040 309 3925917 | 3883163 1,1%

Remarque : le chiffre entre parenthése représente le classement 2007.

Source: Base de données MKG Hospitality — "Statistiques officielles des groupes hoteliers” — Mars 2008
(Capacité uniquement hoteliere hors résidences).

¥ Communiqué de presse, « Classement Mondial MKG 2008 des groupes hoteliers : IHG en route vers les
600 000 chambres », Marketing hospitality, Paris, le 27 mars 2008 sur le site:
Lhwww mkg-group.¢ ortals/Q/FILES/CP_FR/2007/communique _235_fr.pdf.
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Il n’existe pas de changements dans le classement des dix premiers groupes hiteliers a
I’échelle mondiale. Les classements de PPannée 2008 restent les mémes de 2007, Avec un
pourcentage de progression de +35,2 %, le groupe hotelier IHG affirme toujours sa premiére
place parmi I’ensemble des groupes hételiers mondiaux grice & la relance de la marque
historique Holiday Inn en fin d'année 2007. Ainsi, ce groupe accroft son avance sur le groupe
Wyndham Worldwide qui enregistre seulement un pourcentage de progression de +1,4%.

Dans le troisiéme rang se trouve le groupe Marriott International (+3,2%) qui a profité de
Pattractivité de ses nouvelles résidences pour gagner ses marques par rapport a Hilton. "En
2007, Hilton s'est séparé de Scandic Hotels, le leader de I'hotellerie milieu de gamme en
Scandinavie. Cette perte de 20 000 chambres a été presque intégralement compensée par le
développement soutenu de sa marque fanion ¢t des enseignes milien de gamme Hampton Inn
et Garden Inn, amenées a se développer hors du territoire américain"*.

La cinguiéme place revient au groupe frangais Accor qui a enregistré une baisse de (-
5,6%) de son offre. La nouvelle stratégie de ce groupe centre sur les marques. Il a enregistré
un fort développement des marques phares Ibis, Mercure et dEtap Hotel et un lancement de
nouvelles marques comme Pullman et All Seasons. Le groupe Choice International a connu
une progression de (+3,7%) qui affirme activité des segments économique et des gammes,

comme Comfort Inn et Quality qui renforcent leur existence a I’échelle mondiale.
2. Le Classement 2008 des groupes hételiars an Europe

En ce qui concerne I’Europe, le Groupe Accor reste toujours le premier groupe hételier dans
toute ’industrie hdteliére®. Le tableau ci-aprés (Tableau 1.13) présente le Classement de

I'année 2008 des groupes hételiers en Europe.

% Communiqué de presse, op. cit., Paris, e 27 mars 2008.

¥ Communiqué de presse, « Classement 2008 des groupes hételiers dans les 27 pays de I'Union
européenne : Nouvelle redistribution des cartes derriére le leader, Accor », Marketing hospitality, Paris, le
5 mars 2008 sur le site:

hitp:/fwww.mkg-hospitality. com/Portals/0/FILES/CP_FR/2007/communique 232_fi pdf
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Tableau (1.13) : Classement 2008 des groupes hételiers en Europe (27 pays de I'UE)

Rang | Rang Groupes Hdtels | Hiotels | Chambres | Chambres | Evol.
2008 2007 2008 2097 2008 2007 Chambres
(1) 1 | ACCOR 2247 2 205 239 507 241 046 - ,6%
@) 3 | HG 541 505 82123 77 721 5,7%
3) 2 | BEST WESTERN 1201 1215 79 205 80318 -1,4%
(4) 5 | GROUPE DU LOUVRE 844 823 58 411 56 339 3,7%
5) 8 | SOL MELIA 199 198 42 448 42 448 1,6%
{6) 7 { NHHOTELES 298 270 41270 38 466 7.3%
{7) 6 | TUI 168 190 41322 48 843 -15,4%
®) 9 | CARLSON/REZIDOR 207 195 39079 3727 4,9%
) 4 | HILTON HOTELS 144 257 37333 56 675 -34,1%
(10) 11 | CHOICE 369 390 35411 32243 3,4%
INTERNATIONAL
TOTAL 10 GROUPES 6178 6188 696 149 710693 -2,0%

Source: Base de donndes MKG Hospitality — "fowrnisseur officiel des chaines hételiéres" — Mars 2008

La France, la premiére destination touristique a I’échelle mondiale, a enregistré depuis
I’implantation du premicr Novotel dans la banlieve de Lille en 1967 et du premier Sofitel a
Strasbourg en 1964 un éclatement d’offre hotelier et un mouvement considérable au niveau
des groupes hoteliers®,

L’offre métropolitaine d’hébergement regroupe une grande variété de prestations au
niveau national, régional et local. "Le total des lits touristiques, toutes offres confondues,
ressortait au premier janvier 2006 a 17 554 600 lits ou places. En pourcentage, 7.0 % de
Peffectif relevait des hétels homologués, 15,8 % des campings, 1,4 % des villages de
vacances, 0,1 % des auberges de jeunesse, 0,4 % des gites et chambres d’hotes, 2,7 % des
résidences de tourisme, 68,5 % des résidences secondaires et 4,1 %des meublés

touristiques"®. Ainsi, "le leader européen Accor occupe largement la premicre place

% Jean-Louis Barma, 1999, op. cit., p 33.

¥ Secrétariat d’Etat francais du tourisme, « Estimation du nombre de lits touristiques », Mémento du
Tourisme, Direction du Tourisme, Paris, France, 2000, p 43 ; des modalités d’évaluation sont précisées au
bas de la p 43.
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également sur son teiritoire dlorigine”™. Le tableau ci-aprés (Tableau 1.14) présente le

classement 2008 des groupes hoteliers en France :

Tableaun (1.14) : Le classement 2008 des groupes hételiers en France

Rang | Rang: Groupes Hitels | Hitels | Chambres | Chambres | Evol,
2008 | 2007 2008 2007 2008 2007 Chambres
1 1 ACCOR 1366 1347 123 883 122 174 1,4%
2 2 GROUPE DU LOUVRE 774 764 51000 50263 1,5%

3 3 | BEST WESTERN 248 256 12 802 13 045 -1,9%
5 4 | GROUPE B&B HOTELS 179 173 12 755 12 206 4,5%
5 6 DYNAMIQUE HOTELS 183 152 2150 7251 26,2%
8 5 |HG 68 69 3266 8 300 -0,4%
7 7 CHOICE HOTELS 109 118 6618 6 686 -3,6%
8 8 EURODISNEY SAS 7 7 5 681 5681 0,0%
8 9 STARWOOD HOTELS 9 9 3671 3648 0,6%
10 10 REZIDOR HOTEL GROUP 17 16 2686 2797 -4,4%
TOTAL 10 GROUPES 2 960 2911 236512 232 231 1,8%

Source: Base de données MKG Hospitality "fournisseur officiel des chaines hoteliéres", op. cit., Mars 2008

L’investissement matériel et financier des équipements hoteliers est une nécessité dans
Iindustrie hoteliére®. Ainsi, l'élément humain est de grande importance, dont la bonne

prestation est 1’élément clé de la réussite dans le secteur de I’hétellerie.

4.1.2. Camping

Le camping est un moyen d’hébergement pendant les vacances. Les tentes, les caravanes,
les campings-car ou clip car, des véhicules automobiles bien équipés et qu'on peut habiter a
I'intérieur, ou méme les campings sauvages, des campings en pleine nature, méme sans

aménagement se considérent comme des formes de camping.

4.1.3. Les locations meublées
La location meublée, la location de vacance ou la location saisonniére est un hébergement
meublé loué aux touristes pour de courtes durées. Elle est une alternative intéressante a la

location vide, La location meublée est peut étre un appartement, un chalet, une villa,.. etc.

* Communiqué de presse, « Classement 2008 des enseignes et des groupes hoteliers frangais : Stabilité en
téte, mais de nouveaux challengers se profilent & I'horizon » Marketing hospitality, Paris, le 6 mars 2008

sur le site hitp://www mkg-worldwide.com/CPTop1 0France2008 pdf.

?1 Marcel Bourseau, «La gestion hoteliére : exploittion, communication, administration », édition
Flammarion, 1992, p 109.
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Certaines locations meublées offrent des caractéristiques particuliéres, comine par

exemple

*
0.0
*,
.Q.

S
A

le gite rural qui est un hébergement & vocation rurale et régionale;

la chambre d'hdtes qui est une chambre proposée chez I'habitant;

» le mobil-home qui est implanté dans un camp résidentiel offrant des services et loisirs.

4.1.4. Les chambres d’hotes

Les chambres d’hdtes sont définies comme "des chambres meublées situées chez

I’habitant en vue d’accueillir des touristes, & titre onéreux, pour une ou plusicurs nuitées,

assorties de prestations"”. Le nombre de chambres proposées & la location dans la méme

habitation est limité 4 cing chambres et quinze personnes™,

La chambre d’hote doit répondre aux conditions suivantes :*°

"&re située chez I’habitant, dans sa résidence (méme corps de bitiment ou batiment
annexe);

étre lonée 4 la nuitée 4 usage touristique, la location étant assortie de prestations J
comprenant au moins la fourniture du petit déjeuner, du linge de maison et un accueil
assuré par 'habitant ;

étre meublée et comporter tous les éléments meublés indispensables pour une occupation -
normale par le locataire;

répondre aux réglementions en vigueur dans les domaines de I’hygiéne; de la sécurité et
de la salubrité;

disposer d’un accés & un WC et a une salle d’eau équipée d’un lavabo et d’une douche on
d’une baignoire;

disposer d’un moyen de chauffage assurant une température de 19°".

4.1.5. Les résidences de tourisme

Les résidences de tourisme sont "constituées de chambres ou d’appartements meublés, et

entre autres équipés d’une kitchenette et d’un sanitaire privé"”. Elles sont ouvertes a la

location pour des courts, moyens ou longs séjours. Généralement, nous pouvons distinguer

quatre sortes de résidences de tourisme: les résidences de tourisme de campagne, de

2 hitp:/At. wikipedia.org/wiki/Location_de_vacapnces.

% Réponse ministérielle Joissains - Masini, JOAN 6 février 2007, question n° 113020,( Décret 04/08/07),
Ministére du Tourisme, France, 2007,

% hitp./fwww.tourisme. gouv. fr/fr/z2/prof_touristique/sect_activ/heberg/chambres _hotes/definition.jsp.

" http://www.gard.pref gouv. fr/sections/vos_demarches/tourisme/chambres_d_hotes/chambres_d_hotes/do
wrloadFile/file/Chambres d_hotes.pdf?nocache=1213622525.31.

76 http://fwww. coachomnium,com/etudes/Residencestourisme. pdf.
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montagne, de mer, de et de ville (résidences urbaines). En France, ces résidences représentent
8,6 % de I'hébergement touristique marchand et 17,3 % de 'hébergement touristique non

marchand "en dur"”’.

4.2. La restauration

"L'hotellerie, 1a restauration et le tourisme sont appréhendés en tant qu'art de vivre™®. Le
premier restaurant dans le monde a été ouvert & Paris vers 1765 par le frangais Boulanger.

Nous pouvons distinguer deux types de restauration ;*

4.2.1. La restauration " commerciale"

Ce type de restauration peut étre segmenté de la maniére suivante
% Restauration traditionnelle : grillade, brasserie, bistrot;

< Restauration rapide : hamburger, viennoiserie, sandwicherie;
% Caféténias;

% Restauration & théme;

& Pizzeria;

«» Grill viande.

4.2.2. La restauration "collective"
Concerng principalement :

«» Les restaurants d’entreprises;

+» Les restaurants d’hdpitaux;

+» Les restaurants de prisons;

+» Les restaurants de 1’armée;

% Les cantines scolaires;

7
i

Les restaurants universitaires;
% Les villages de vacances, les colonies;
% La restauration sociale.
4.3. Les activités de transport

Les activites de transport ne sont pas des activités qui caractérisent 1’industrie du
tourisme, mais elies jouent un r6le essentiel dans 1’offre touristique."Les modes de transport
sont généralement classifiés selon les voies de communication utilisées. Alors, ce sont les

transports terrestres (routiers et ferroviaires ou guidés), les transports maritimes, les

*7 Pascale Jallet « Panorama de la résidence de tourisme », Editions ESPACES Avril 2007.
%8 Feole supérieure hdteliére de Paris, France: http://www.ecole-superieure-boteliere.fr/
* Jean-Louis Barma, 1999 op. cit., p 25.
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transports par voies deau (fleuves et canaux), les transports adrospatiaux (aériens et
spatiaux), individuels ou collectifs."'®
4.4. Les activités d’animation et de loisirs

En France, le XIXe siécle a vu I'apparition de parcs de loisirs en centre-ville : le Tivoli a
Paris puis a Copenhague. L’ offre correspondant aux activités d’animation et de loisirs est trés
étenduc et en évolution constante’”. Le tableau ci-dessous (Tableau 1.15) présentc un
exemple d’évaluation d’une activité de loisirs et d’animation jouant un réle important dans

I’offre de tourisme d’affaires et de tourisme de luxe : la pratique du Golf

Tableau (1.15) : Exemple d’évaluation d’une activité de loisirs et d"animation

Années 1970 1980 1950 2000 2006
Effectifs des licenciés FFG | 20000 | 38783 181147 | 291754 | 368741

Source: Noyer O., «Les agences terminent la décennie en fanfare », L'écho touristique, n°2534, Fédération
frangaise de golf, Paris, 2006, p20-23,,
Les résultats enregistrés depuis les années 70 traduisent le développement marqué de la

demande de pratique du golf en France.

4.5, Les activités thermales, de remise en forme et thermo
ludiques, la thalassothérapie

De nos jours, le secteur des activités thermales, de remise en forme et thermotudiques et
de fa thalassothérapie est devenu un secteur de grande importance. La France, la premiére
destination touristique 4 I'échelle mondiale, est le troisiéme pays thermal au niveau
international aprés I’Allemagne et Pltalic. Elle accueille570 000 de curistes chaque
année. Elle contient 105 stations thermales dont les principales stations sont'® Dax (60 000
curistes), Balaruc-les-Bains (37 000 curistes), Aix-les-Bains (35 000 curistes) et Amélie-les-
Bains (30 000 curistes). Ainsi, es principales régions thermales sont Rhone-Alpes, Aquitaine,

Languedoc-Roussillon, Midi-Pyrénées et Auvergne. Ces cinq régions regoivent prés de

1 htp://fi wikipedia.org/wiki/Transport#Le transport_de_personnes,
1°! Jean-Pierre Lozato-Giotart et Michel Balfet, op. cit., 2007, p16.
"2 Jean-Pierre Lozato-Giotart et Michel Balfet, 2007, op. cit., p18.
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450 000 curistes'® chaque année. Tn 2005, la Prance a enregistr¢ 300 000 personnes qui ont

fait une cure de thalassothérapie.'™

4.6. Les voyagistes et les agences de voyages
La premiére agence de voyage dans le monde a apparu en 1841 en Angleterre avec

Thomas Cook. L'agence de voyages peut étre défini comme "une société commerciale dirigée

par une personne physique ou morale qui propose & Ia clientéle des prestations touristiques

relatives :

v soit & des voyages ou séjours individuels ou collectifs donnant lieu ou non a un forfait
touristique (incluant une nuitée);

v soit des services tels que la délivrance de titres de transport, de réservations
d’hébergement ou liés & ’accueil touristique, ou & des congrés ou manifestations (visites
guidées, billetterie, etc.).

La profession d’agent de voyages est une profession réglementée qui est organisée en

voyagistes (tour-opérateurs) et en agences distributrices aupres de Ia clientéle™”.

5. Quelques formes de tourisme

Il existe plusieurs formes de tourisme :
5.1. Le tourisme des jeunes
Les touristes jeunes représentent la demande de demain. Le tableau ci-dessous (Tableau

1.16) présente le taux de départ de touristes jeunes de 15 4 24 ans:

Tableau (1.16) : Taux de départs de touristes jeunes (de 15/24 ans)

_ TAUX DE DEPARTS TOUTES DESTINATIONS / TOUTES DUREES
ANNEE 1998 1999 2000 2001 2002 2003 | 2004
Ensemble des 15 ansei plus | 74,9% | 74,1% | 72,7% | 72,6% | 74,1% ¢ 73,%% ; 74,5%
15/24 ans 71,0% | 66,7% | 658% | 64,1% | 70,2% | 68,5% | 68,6%

Source « Tounsme des jeunes », Tourisme de A 4 Z —Direction du Tounsme/IN SEE Paris, France sur le site

Ce tableau confirme que les jeunes de 15 & 24 ans voyagent moins que ’ensemble de la
population. Les séjours des jeunes se caractérisent par leurs durées et budgets limités, ainsi
que par |'imprévisibilité et I’irresponsabilité des comportements des touristes jeunes.

193 Institut du thermalisme, "Le Thermalisme", Université de Bordeaux 2, 2005.
¥4 Jean-Pierre Lozato-Giotart et Michel Balfet, 2007, op. cit., p18.

;Gshttn:ffwww.tourigmg.nrouv.fr/fr/zZ/Dmf touristique/sect_activ/voyage/agences_voyages/definitionjsp
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5.2. Le tourisme sportif

Le tourisme sportif est le tourisme lié aux activités physiques et sportives. L’originalité
de ce type de tourisme se réside dans la liaison et ’intégration des deux secteurs de sport et
de tourisme. "Le tourisme sportif est né, d’une part de I’extension du sport aux activités de
loisirs sportifs et, d’autre part, de la nécessité du tourisme de développer des produits
complémentaires aux services de base du tourisme"'*.

1l existe plusieurs exemples de tourisme sportif, comme par exemple: un séjour de
plongée sous-marine en Egypte, un cyclotourisme itinérant en Angleterre, une participation a
un circuit golfique, 4 un tournoi ou & une rencontre sportive (sport d’équipe ou individuel).

Ainsi, le développement des sports de compétition a favorisé plusieurs localisations
touristiques (comme le golf dans les foyers touristiques).

5.3. Le tourisme culturel

Le tourisme culturel est une forme particuliére de Haison entre la culture et le tourisme. 1l
s’agit de "se cultiver par divers moyens touristiques™”.

Ce type de tourisme peut &tre défini comme "un déplacement d’au moins une nuitée dont
la motivation principale est d’élargir les horizons, de rechercher des connaissances et des
émotions au travers de la découverte d’un patrimoine et de son territoire. Par extension, on y
inclut les autres formes de tourisme ot interviennent des séquences culturelles. Le tourisme
culturel est donc une pratique culturelle qui nécessite un déplacement d’au moins une nuitée,
ou que le déplacement va favoriser"'®.

Actuellement, le tourisme culturel représente de 8 4 20% des parts de marché touristique
mondiale. En France, la cathédrale Notre-Dame de Paris arrive en téte des monuments
parisiens avec 12 millions de visiteurs, suivie par la Tour Eiffet par 6,05 millions de visiteurs,
puis la Musée du Louvre par 5,09 millions de visiteurs'®.

5.4. Le tourisme religieux
Le pélerinage est la plus vieille forme de tourisme. Dés I’ Antiquité, il signifie le voyage,

I’accueil et le séjour, ou tons simplement une forme de fréquentation touristique. Hérodote

W6 Charles PIGEASSOU, « Le tourisme sportif: cadre d'analyse et contexte, l'exemple de la France», .
Université de Montpellier 1, sur le site http://www.cs.unitn it/confrence.pdf.

197 Claud Origet du Cluzot, « Le tourisme culturel », coll. Que sais-je, PUF, Paris, 2006,

198 néfinition du tourisme culturel de Claude Origet du Cluzeau, auteur du Que Sais-Je ? Sur Le Tourisme
Culturel, sur le site hitp://www.tourismeculturel net/tourisme-culturel-en-bref/quest-ce-que-le-tourisme-
culturel-27#more-27.

Y% Claud Origet du Cluzot, op. cit., 2006.
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(Ve siécle avant J. —C.) a décrit dans ses histoires 1’activité intense des milliers de pélerins
égyptiens remontent le Nil dans leurs felouques en direction du temple de Mempbhis'®,

Chaque année, des millions de pélerins affluent a la Mecque, 4 Rome, & Jérusalem...etc.
"El hajj" & la Mecque est une des plus importantes migrations touristiques dans le monde. De
tous les pays d’Islam, des millions de musulmans font leurs pélerinages chaque année
pendant des siecles.

En France, et selon I'Agence Francaise de 1'Tngénierie Touristique (AFIT), le tourisme
religieux représente 44 % de l'ensemble du tourisme culturel. Pas moins de 40 000 édifices
(monastéres, abbayes, cathédrales, églises, chapelles...), constituent le patrimoine religieux
frangais™'. ‘-
5.5. Le tourisme d’affaires

Le tourisme d’affaires, connu dans les pays anglo-saxons sous les vocables "Meeting",
"Incentive", "Congress”, "Exhibition” ou "Meeting and Exhibition Iﬁdustry ", est 'ensemble
des foires, des salons et des congrds, des voyages de motivation, des conventions, des

séminaires et réunions d’entreprises, ainsi que des voyages d’affaires'’?. Selon Paul Roll,

directeur général de 1’Office du Tourisme et des Congrés de Paris, le tourisme d’affaires est

"une addition de métiers, qu’il est difficile de définir comme une véritable industrie, alors
que, si une partie du tourisme est réellement une industrie, ¢’est bien celle-1a"'".

L’ Association Nationale Francaise des Agences d’Evénementicl (ANAE) définit ce type
de tourisme comme étant "1’acte de communication en direct pour diffuser un message sans
recourir & un média"'*,

Le tourisme d'affaires se caractérise par des dépenses trés élevées des hommes d’affaires,
par rapport aux touristes ordinaires.

5.6. Le tourisme rural

Le milieu rural est riche de son patrimoine et de sa culture. Les prestations proposées
dans le tourisme rural sont nombreuses, comme par exemple les sports nautiques, aériens,
randonnces, les visites culturelles, le golf...etc. Ainsi, les formes d’hébergements sont trop

spécifiques comme les chambres d’hdtes et les gites ruraux.

1 yean-Pierre Lozato-Giotart, op. cit., 2003, p 72.

:;: www.altema.com/altema/coffre/index php?1dv/pdif/ldv160tourismel 22604, pdf

- NOTES D'IENA, INFORMATION DU CONSEIL ECONOMIQUE ET SOCIAL, Numéro 269, « Le
tourisme d’affaires: un atout majewre pour ['économie», lundi 25 juin 2007, p2; sur le site
http.//www.conseil-economique-et-social. fr/presidence/publication/P1J07-269 pdf '

"3 M. Bernard Plasait, AVIS ET RAPPORTS DU CONSEIL ECONOMIQUE ET SOCIAL, « LE
TOURISME D'AFFAIRES : UN ATOUT MAJEUR POUR L'ECONOMIE », REPUBLIQUE FRANCAISE,
Juin 2007, p10.

14 M. Bernard Plasait, 2007, op. cit., p11.

50



Chapitre I Généralités sur le tourisme

Le tourisme rural a connu un succés trés croissant en France, Les agriculteurs jouent un
role important dans le développement de ce type de tourisme. Ils offrent des prestations
complémentaires aux prestations traditionnelles offertes par les hotels, les cafés, les
restaurants et ’hotellerie de plein air. Selon les statistiques francaises'™ de 2005, la part de
Pespace rural en terme de consommation touristique représente 19,3 %, soit environ 20
milliards d’euros, et prés du tiers de la fréquentation touristique frangaise (28 % des
nuitées)"¢.

5.7. Le tourisme de santé

Le tourisme de santé!” ou de bien-&tre est 'une des plus vielles formes de tourisme dans
le monde. On y est en quéte d’espaces naturels qui favorisent la cure, la prévention et la
détente. On peut le définir comme la pratique touristique dont la motivation est double, a la
fois des séjours intégrant des soins curatifs prescrits par les médecins, mais aussi des soins
préventifs décidés par le patient lui-méme.

Il existe de différents types de produits de tourisme de santé et de bien-étre:''®
Le thermalisme;

La thalassothérapie;

La balnéothérapie;

La remise en forme et le bien étre;

Le tourisme de convalescence et post opératoire;

A N N Y NN

Le tourisme de troisiéme dge.

Les destinations les plus connues de ce type de tourisme sont la Irance, le Canada, Cuba
et la Tunisie. Les stations thermales sont souvent des petites villes dont le thermalisme
represente I"activité économique dominante,

"Le thermalisme frangais représente un important patrimoine de 1200 sources contrdlées.
La France compte 94 stations thermales (106 stations en 1990) fréquentées par 550000
curistes (assurés sociaux (548003 assurés sociaux en 1998) et libres) par an (637 000 en

1988) et prés de 300 000 accompagnants"'. Ces stations se concentrent particuliérement au

Y5 hitp:/fwww tourisme, gouv. fr/fr/navd/dossiers/taz/att00002082/tourisme_rural07.pdf
Y6 htip:/fwww, tourisme, gouy. fr/fr/navd/dossiers/taz/att00002082/tourisme_rural07.pdf

17 Le tourisme de santé; aussi appelé tourisme médical, tourisme hospitalier ou tourisme de bien-étre.

U8 prof Frangois VELLAS, “Les produits du tourisme de santé et de bien-étre: EVALUATION DES
POSSIBILITES  DE  DEVELOPPEMENT  POUR LES ACORES", sur le  site
bttp:/fwww observatorioturismoacores. com/conferencia/FVellag. pdf

19 hitp://geotourweb.com/nouvelle page_96.htm,
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sud-est d'une ligne Metz-Bordeaux, 69 % des stations sont concentrées dans cing régions

(Aquitaine, Languedoc-Roussillon, Rhone-Alpes, m‘di— Pyrénées et Auvergne)'™.

Ainsi, "environ 102 mille étrangers se sont fait soigner en Tunisie et 150 mille ont profité
des opportunités de thalassothérapie en 2007. Selon des chiffres publics par le ministere
tunisien de la santé publique, la Tunisie est de ce fait la deuxiéme destination mondiale en
thalassothérapie. "

5.8. Le tourisme littoral

Presque la majorité des touristes internationaux préférent la mer et les destinations
littorales pour leurs vacances d’été. La plage est I’élément fondamental de la politique
touristique des villes littorales.

Le tourisme littoral est un des sectewrs majeurs de 1’économie frangaise. Il concentre
autour de 40 % de Poffre d’hébergement touristique. En 2005, ce secteur a représenté 34,8 %
du nombre total de nuitées et 26,4 % de la consommation touristique'”. Pratiquement tous les
Frangais (99%) sont allés, au moins une fois dans leur vie, au bord de la mer'®,

En fait, le développement de Pattractivité du tourisme littoral se traduit par :'**

v" La valorisation touristique des plages;

v" L’opération "Printemps littoral";

¥ La réhabilitation et la commercialisation de I'immobilier de loisirs.
5.9. Le tourisme saharien

Le Sahara est le plus grand désert du monde. 11 s’étend de la Mauritanie & la mer Rouge
et de la Méditerranée au fleuve Niger et an lac Tchad. Dix pays se partagent cette amplitude.
C’est un monde attrayant par ses diversités de paysages.

Le tourisme saharien est consacré & la découverte du Sahara. Il utilise I’oasis comme
point de départ et d’arrivée. Ce type de tourisme se caractérise par une forte concurrence
entre les agences de voyages et par l'utilisation des véhicules 4X4 par les touristes dans leurs

déplacements,

120

bt /iwww. tourisme. gouv fr/fr/mavd/dossiers/taz/att00002082/tourisme sante_bien etre07. pdf
2! Soumis par L'Observaieur, "Tourisme de santé", le 23-09-2008, Propulsé par Joomlal Généré. 10

February, 2009, sur le site
b‘qtv://www.observateurtlmisie.com/index2.php?option=com content& do pdf=1&id=1073.
vz tp: e tourisme. gouv. fi/fi/mavd/dossiers/iaz/ai100002082 tourisme _littoral07.pdf,

'2 hitp: /fwww.fda. ccip. fr/documents/melopee/fth/littoral, pdf
124 Jean-Louis Barma, « Marketing du tourisme et de hotellerie : études de cas commentées+ exercices

corrigés», Edition d’organisaiion, Paris, France, 2004, p 27.
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Conclusion

Les gens voyagent pour plusieurs et différents motifs comme les visites, les loisirs, les
découvertes culturelles, les affaires et les congrés, les manifestations sportives, les soins
médicaux, la religion et le pélerinage ainsi que les visites des lieux saints, ... etc.

L’industrie du tourisme nécessite des ressources naturelles, des ressources artistiques et
culturelles, du patrimoine historique, des ressources en capital et en infrastructures
touristiques ainsi que des ressources humaines en travail et en qualification. Actuellement,
cette industrie a une grande importance, grice aux recettes réalisées, 4 son offre d’emploi et
son rble dans la réduction de la pauvreté. Elle connait une forte croissance surtout dans les
pays développés, dont 12 France reste toujours la premidre destination touristique & I’échelle
mondiale. L’OMT prévoit des résultats trés favorables pour les prochaines années jusqu’a
2020,

Les activités liées directement & la prestation touristique représentent une grande
importance pour le secteur du tourisme.
| L’ hébergement (hbtels, Campings, locations meublées, chambres d’hétes, résidences de
tourisme) est le moteur de I’investissement touristique, dont 'hdtellerie reste le maillon le
plus important de la chaine touristique.

La restauration touristique représente une grande imporiance, deux iypes de restauration
peuvent étre distingués, la restauration " commerciale" et la restauration "collective”. Les
activités de transport ne sont pas des activités qui caractérisent I’industrie du tourisme, mais
elles jouent un rble essentiel dans I’offre touristique.

L’offre correspondant aux activités d’animation et de loisirs touristiques, aux activités
thermales, de remise en forme et thermo ludiques, et de la thalassothérapie est trés étendue et
en évolution constante.

Les agences de voyages proposent aux clienteles touristiques des prestations relatives &
des voyages ou séjours individuels ou collectifs et 4 des services tels que la délivrance de
titres de transport, de réservations d’hébergement ou liés & 1’accueil touristique, ou a des
congrés ou manifestations.

En fin, il existe plusiows forines de tourisime comine le tourisme des jeunes, le tourisme
sportif, le tourisme culturel, le tourisme religieux, le tourisme d’affaires, le tourisme rural, le

tourisme de santé, le tourisme littoral, le tourisme saharien, ...etc.

53



Généralités sur le marketing des services

T OQUCEION. .. ot et e e e e e ettt e et e e e

1. Présentation et nature dumarketing... ................o

2. Le marketing des SErviCes. .. ... ...... o iiiuniur e in i et e e e e

Conclusion... ......vcv e vee e cer -

o054
055
071

.. 088



Chapitre 11 Généralités sur le marketing des services!y

Introduction ‘

Le but essentiel de entreprise économique est de satisfaire les besoins et les désirs des

consommateurs. La fonction marketing est devenue parmi les fonctions les pius
intéressantes dans n’importe quelle entreprise économique, et aussi parmi les raisons
fondamentales du développement de ses activités, surtout dans la nouvelle situation des
marchés qui se caractérise par ’ouverture économique, le déséquilibre entre lofire et la

demande et la forie concurrence.

Le marketing est par essence une fonction qui a une grande valeur pour les
organisations et les individus, Son importance s¢ voit dans la satisfaction des clients, la
croissance des affaires et la réduction des colts. Elle s'intéresse a choisir les segments de
marché et ies canaux de distribution, & améliorer la productivité de la force de vente, ainsi

qu'a différencier 1’organisation par rapport & ses concurrents.

Au début, le marketing était intéressé seulement aux biens tangibles comme les biens
alimentaires, les automobiles, les produits industriels complexes, ...etc. Alors
quagjourd'hui, cette discipline est appliquée dans plusieurs types d’organisations comme

les organisations des services.

Nous avons scindé ce chapitre en deux parties. La premiére partie s'intéresse a définir le
concept marketing en présentant sa nature comme un état d’esprit, une méthode et un
ensemble de techniques; & présenter son importance, son réle dans I"organisation et aussi
ses catégories; ainsi qu'a €clairer la différence entre le marketing des biens et le marketing
des services. Cependant la deuxiéme partie s'intéresse & présenter le concept de marketing
des services en se basant sur ses différents aspects comme I’importance des services dans
I’économie actuelle, leurs catégories, leurs spécificités, leurs classifications, ainsi que les

composantes spécifiques du marketing mix des services.
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1. Présentation et nature du marketing
1.1. Définition du marketing

Le terme "Marketing", & origine américaine, apparaissant dans les années 20 aux Etats-

Unis, dont la traduction en frangais est "Mercatique", est composé d’une racine Market
(marché) et d’un suffixe "ing" exprimant la dynamique et I’action sur ce marché. Le
marketing est une fonction trés importante pour tous les types d’organisations, Il y en a

plusieurs définitions qui ont étaient proposees pour ce concept:

Selon L’encyclopédie du Marketing (Jean—Marc Lehu)', "le marketing est une science
qui consiste 4 concevoir Ioffre d'un produit en fonction de I’analyse des attentes des
consommateurs (consumer marketing), et en tenant compte des capacités de I’entreprise
ains1 que de toutes 1es contraintes de ’environnement (sociodémographique, concurrentiel,

1égal, culturel, ...etc.) dans lequel elle évolue”.

L’association américaine de marketing le définit comme "une fonction de
I’organisation et un ensemble de processus qui consistent & créer, communiquer, et délivrer
de la valeur aux clients ainsi qu’a gérer des relations avec eux afin de servir I’organisation

et ses parties prenantes".

Christian Michon considére le marketing comme "un état d’esprit et une attitude, un
choix de gestion et un ensemble de techniques qui permettent, & travers une offre de biens
et services, de satisfaire les besoins et désirs des consommateurs d’une maniére rentable

pour I’entreprise”.

Selon Renaud de Maricourt et Alain Ollivier "le marketing est 4 la fois: un état
d’esprit, une méthode, un ensemble de techniques qui permettait I’organisation & conquérir

n4

puis conserver une clientéle rentable™. Ces trois points généralisent d’une fagon trés simple

le concept du "marketing”.

1.1.1. Le marketing un état d’esprit
La premiére définition du concept marketing le consideére comme étant un étar d’esprit,

une philosophic ou un ensemble de pensées. La "philosophie de marketing suggére que

! Jean Marc Lehu, « L 'encyclopédie du Marketing », édition d’Organisation, Paris, 2004, p454.

? hittp://www.marketingpower com/About AMA/Pages/DefinitionofMarketing aspx?sq=marketing,
3 Christian Michon, « Le marketeur : Fondement et nouveautés du marketing », édition PEARSON
Education, (2*™ édition), France, 2006, (introduction).

* Renand de Maricourt & Alain Ollmer « Pratiques du Moarketing en Afrigue », édition Economica,
EDICEF, 1990, p 29.
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l'organisation soit centrée sur la satisfaction des besoins des clients"’. "Le marketing est si
fondamental qu’on ne saurait le regarder comme une fonction séparée. 1l s’identifie a
’ensemble de ’entreprise considérée du point de vue de son aboutissement final : le client,

C’est le client et non entrepreneur qui détermine si 1’on a réussi".

L’introduction du concept marketing dans la structure de l'organisation économique
exige 1’introduction d’un nouvel état d’esprit qui se traduit par I'adaptation d'une nouvelle

culture. 11 existe trois situations concrétes:

& L’offre doit se conformer a la demande et les exigences du marché doivent étre prises
en compte par l’orgﬁnisation. En 1960, Théodore Levitt a montré la différence entre la
vente et le marketing. 11 a écrit: "la vente se concentre sur les besoins du vendeur, le
marketing sur ceux de I’acheteur. La vente se préoccupe de convertir le produit du
vendeur en argent liquide, le marketing, de satisfaire les désirs du client & 'aide du
produit et de tout ce qui est associé a sa réaction, sa distribution, et finalement sa
consommation"’. En 1999, Armand Dayan® a donné deux définitions pour le concept
marketing. La premiére le considére comme étant l'anticipation ou l'adaptation aux
changements pouvant intervenir dans les attentes du marché, la technique, le
comportement de la concurrence, sans oublier bien siir I’environnement. C’est une

attitude et un comportement anticipatifs et adaptatifs.

& L’esprit marketing doit &tre partagé par tous dans I’organisation économique (les
responsables, les secrétaires, les techniciens, les livreurs.. etc.), et dans ce contexte
William O. Bearden et al’ ont souligné que les principes du marketing sont reliés entre
eux et forment I’objectif de la fonction Marketing. "Le marketing est le processus
social, orienté vers la satisfaction des besoins et désirs d’individus et d’organisation par
la création et I’échange volontaire et concurrentiel de produits et services générateurs

d’utilités pour les acheteurs".

** Le concept "marketing" s’accompagne toujours avec celui de "la qualité", dont le but

est la meilleure satisfaction de la clientéle. On considére ici la notion de la qualiré

* William O. Bearden, Thomas N, Ingram & Raymond W. Laforge, « Marketing: Principles and
Perspectives », McGraw , Edition Hill International, 2007,

¢ Philip Kotler & Bernard Dubois, «Marketing management», édition PubliUnion, {9°™ édition), Paris,
1997, (Préface).

7 Theodore Levitt, « Marketing Myopia », Harvard Business Review, juillet-aott 1960, p 43.

¥ Armand Dayan, « Manuel de Gestion » volume 1, édition ELLIPSES, Paris, 1999, p 242.

® William O. Bearden, Thomas N. Ingram & Raymond W. Laforge, 2007, op.cit., p 6.

9 LAMBIN, Jean-Jacques, « Le marketing stratégique : une perspective européenne », édition Ediscience
International, (3™ édition), Paris, 1996.
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globale (1a qualité des produits et des services ainsi que fa qualité des relations avec la
clientéle) qui traduit le succés de 1’organisation et sa différenciation par rapport ses

concurrents.
1.1.2. Le marketing une méthode

La deuxiéme définition du concept marketing le considére comme étant une discipline
de gestioncréant la valeur économique pour les entreprises en créant, révélant ou
promouvant de la valeur pour leurs clients, comme l'a bien souligné Jacque Lendrevie et
al”. Ainsi, le marketing est la préparation, la mise en ceuvre et le contréle d’une politique
intégrée fondée sur les désirs des consommateurs, grice aux outils intellectuels et matériels

fournis par les sciences'®.

Armand Dayan®® considére que le marketing est une méthode, sous-tendue par un état
d’esprit d’ouverture 4 Pextérieur, qui met en ceuvre une démarche et des outils, ayant
comme objectif ’adhésion des publics de 1’organisation, pour réussir dans un domaine ou
sur un marché. Il vise la satisfaction des individus pour le plus grand profit de
I’organisation, 4 partir de P’étude des agents et des facteurs du marché, de leurs
comportements et de leurs motivations profondes, grice a I’application de techniques
d’incitation.

Alors, le marketing nécessite une méthode ou ce quon appelle "une démarche
marketing" qui va le conduire et ’orienter. Généralement cette démarche comprend trois

phases :

+ L’information marketing : qui se concentre sur un champ d’analyse de la demande, de

I’offre, des intermédiaires (ex: les distributeurs) et de I’ environnement;

L7
o

La stratégic marketing: qui se concentre sur la segmentation, le ciblage, le

positionnement et la définition de 1’ offre commerciale (produit ou service);

% L’action marketing: qui concerne les politiques de la démarche marketing (la politique
de produit, la politique de prix et de vente et la politique de distribution. ).

Y Jacque Lendrevie, Julien Lévy et Denis Lindon, « Mercator ; Théorie et pratique du marketing »,
édition Dalloz, (7*™ édition), Paris, 2003, p 11.

12 Jean Pietre Helfer ot Jacques Orsoni, « Marketing », édition Vuibert, (5™ édition), Paris, 1997.

1 Armand Dayan., 1999, op.cit., p242
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En fin, la pratique du marketing s’effectue en plusieurs étapes. "Le marketing
commence avec la détermination des besoins des consommateurs €t se poursuit avec la

satisfaction répétée de ces besoins, c'est-a-dire 1a fidélisation"™*.
1.1.3. Le marketing un ensemble de techniques

HELFER et ORSONI ont considéré le marketing comme une série d'opérations d’une
politique adapté par une organisation dont le but est la satisfaction des besoins des clients
en utilisant des outils diversifiés, "le marketing contribue a la réalisation des objectifs des
organisations en créant, révélant, promouvant de la valeur pour leurs publics"”, et dans ce

contexte le marketing applique de différentes techniques:

¢+ Les techniques de collecte de données;

% Les techniques de traitement de ’information en utilisant les diff€rentes statistiques;
% Les techniques de prévision sur le court terme, le moyen et le long terme;

% Les techniques d’aide 4 la décision;

< Les techniques de vente;

,

%+ Les techniques de communication ;

% Les techniques de promotion et d’animation.

Enfin, nous pouvons souligner qu’il existe une panoplie de définitions du concept
Marketing selon les auteurs et leurs écoles de pensée. Mais la définition la plus générale et
qui reste valable pour l'ensemble des organisations est celle de Kotler et al, "le marketing
consiste a identifier les besoins humains et sociaux, puis a y répondre de maniére
rentable"’, Cette définition repose particuliérement sur le processus de 1’échange, I'activité
la plus fondamentale dans le marketing et qui a besoin d’&tre 1ié aux parties responsables

de I'échange et aux variables qui les affectent.”

1.2. L'importance et le réle du marketing

1.21. L’importance du marketing
L’entreprise économique peut produire différents produits a des quantités énormes.

Mais si elle n’arrive pas 4 les vendre, le résultat sera sirement la perte de ses revenus et sa

1% Nadia BENITO, Vincent CAMET, Micheline COMBES, Marie Georges FILLEAU et Claire
GUILLEMARD, « Développement de 'unité commerciale », édition Dunod, Paris, 2005, p6.

'3 Jacque Lendrevie, Julien Lévy, Denis Lindon., 2003, op.cit., p11.

' Philip Kotler, Bernard Dubois, Kevin lane Keller ot Delphine Manceau, « Marketing Management »,
édition "Pearson Education”, (12" édition), France, 2006, p5.

7 Bagozzi, R.P, « Marketing as an Organized Behavioral System of Fxchange» vol. 38, Journal of
Marketing, 1974, p78. iy
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place dans le marché. Il se peut que ces produits soient de grande qualité, mais la raison
directe de cet échec c’est que cette entreprise n’utilise pas les bons outils pour assurer la
vente. Ces outils constituent le "Marketing” qui est devenu une fonction primordiale
dont "les résultats financiers des entreprises dépendent souvent de leurs capacités en
marketing"®, une discipline qui a une grande valeur pour les organisations et méme pour
les individus, "comme les politiciens qui engagent également dans le marketing pendant les
campagnes pour les élections et aussi quand ils développent et mettent en application des

politiques"”.

Ainsi, I'application du marketing permet de: *
< Détecter et choisir les bons segments de marché;
+ Distinguer I’ offre de I’organisation de I’offre concurrente;
% Répondre aux clients qui exigent des réductions de prix;
% Se battre face aux concurrents, locaux et internationaux ;
% Limiter la personnalisation de 1’offie;
% Assurer la croissance des affaires;
+» Renforcer les marques;

% Réduire les coiits de conquéte de la clientele;

*
0’0

Accroitre la fidélité des clients;

% Mesurer Pefficacité de la publicité, de la promotion des ventes et des relations
publiques;

+ Améliorer la productivité de {a force de vente,

< Gérer de multiples canaux de distriblition en évitant les conflits,

“+ Inciter tous les services de I’entreprise & se préoccuper du client.

1.2.2. Le rdle du marketing

En 1952, Ralph Cordiner, I’'un des managers de General Electric a écrit dans le rapport
annuet de I’entreprise "Ainsi, le marketing, au travers de ses études et sa recherche établira
pour I’ingénieur et la personne en charge de lé planification et de la production, ce que le
client recherche dans un produit donné, quel prix il est prét & payer ainsi que ou et quand il

le désire"".

1% Philip Kotler et al, op.cit., 2006, p4

1° Philip Kotler et Bernard Dubois, op.cit., 1997, p 20.

2 Philip Kotler, et al, op.cit., 2006, p5.

! Ralph Cordiner, « Le rapport annuel de General Electric », 1952, p21.
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En 1990, Gronroos a affirmé que le marketing cherche a "établir, développer et
commercialiser les rapports & long-terme avec les clients de sorte que les objectifs des
parties seront réunis. Ceci est assuré par I'échange mutuel et la tenue de promesses"?. Neuf
ans aprés, Peter Drucker a affirmé que "le but du marketing consiste 4 connaitre et
comprendre le client 2 un point tel que le produit ou le service lui conviennent
parfaitement et se vendent d’eux-mémes. Dans I’idéal, le client souhaite acheter le produit
parce qu’il a été congu afin de répondre 2 ses attentes. Tout ce dont on a alors besoin est

d'assurer la disponibilité du produit et du service"”.

Grénroos et Drucker ont éclairé que le role du marketing se concentre principalement
sur le client. Cependant, il ne faut pas oublier que cette discipline sert aussi a adapter le

systéme de 1’organisation avec son environnement.

L'application du marketing dans l'organisation économique assure l'adaptation a des
situations trés différentes. L’un des intéréts de cette organisation est sa dépendance vis-a-
vis ’environnement extérieur. Que doit-t-elle faire si la demande est inférieure a 1’ offre?
Si la concurrence est forte ? Ces situations expliquent I'importance du "marketing”. Le
marketeur cherche 4 les changer en étudiant les relations de l'entreprise avec son
environnement qui "se compose de tout les facteurs externes 4 une organisation qui peuvent

affecter leurs activités de marketing"*,

En fait, les changements du marché en particulier et de I’économie en général
nécessitent la tournure vers ’environnement extérieur afin de mieux connattre les clients, la
concurrence ainsi que tous les facteurs de l'environnement ayant une relation directe avec le
marché. La relation de l'organisation économique et son environnement est montrée sur le

schéma présenté 4 la figure ci-apres (Figure 2.1):

2 GRONROOS C, «Service management & marketing: managing the moment of truth in servicen,

- Library of Congress cataloging, Toronto, 1990/1, p23.

Bpeter F. Drucker, « La nouvelle pratique de la direction des entreprises », édition d’Organisation,
Paris, 1975.Voir aussi, du méme auteur, « L ‘avenir du managementy, Paris : Village Mondial, 1999, p86.
#* Christian Michon, 2006, op.cit., p 42.
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Figure (2.1): L’entreprise et I’environnement

Le micro environnement
Les relations organisationnelles
dans V’entreprise)

Le macro environnement

Le monde de

Les collectivités communication La concurrence
locales
Les groupes Le monde
généranx financier
¥ T S.C E P.L
Ecologique Technologique Société et Economie Politique
culture et 1égal

Le macro environnement

Source : Benhabib Aberrazek®, 2000, p 35.

Le rble du marketing ne se limite pas & offrir les produits et les services aux
consommateurs dans les meilleures conditions ou a protéger l'organisation de ses
concurrents, mais il peut s'¢tendre a offrir de nombreuses opportunités de recrutement du
personnels  dans plusieurs secteurs comme la publicité, la vente, la distribution, la
promotion et les recherches marketing Ainsi, cette fonction permet l'organisation d’entrer
dans les marchés internationaux, en promouvant ses produits et ses services. Cette
promotion peut &tre directe, en ufilisant 'investissement direct étranger, ou indirect

lorsqu'il s'agit de 1’exportation.

?* Benhabib Aberrazek, « Economie et Gestion de I'Entreprise», Office des Publications Universitaires
(OPU), Alger, Algérie, 2000, p 35.
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Chapitre II - Généralités sur le marketing des services

1.3. Les catégories du marketing

"Le marketing des produits™ est le marketing qui s’occupe de la conception et de la
gestion des produits de ’entreprise. La notion de "produit™ signifie tout ce qui peut étre
offert par une organisation donnée sur le marché pour satisfaire les besoins divers des
différents consommateurs. Cette notion ne signifie pas forcément un bien tangible comme
par exemple une voiture, un bien alimentaire ou un produit industriel complexe. En réalité
les produits intégrent aussiles services (comme le transport, la santé, I’éducation, les
services financiers, les événements (comme les jeux olympiques), les expériences (comme
les loisirs), les personnes (les stars, les politiciens), les endroits (les villes touristiques), les
propriétés, les organisations (les associations), I’information (les encyclopédies, les
dictionnaires) et les idées (la sécurité routiere, le planning familial). Alors, le marketing

porte sur des catégories diverses.

1.3.1. Les biens

D’habitude, les biens se définissent comme des produits physiques ou tangibles, comme
par exemple les produits alimentaires, les automobiles, les ordinateurs, les téléphones
portables...etc. En sciences économiques, "Un bien est un objet quelconque (matériel ou
immatériel) produit par intervention de ’homme ou disponible spontanément dans la nature

et qui est approprié ou non par un individu"?,

Généralement, et au moment de Poffre les biens sont toujours associés a des services,
par exemple : les services de I’installation et de la mise en marche des nouveaux produits,
la réparation produite par les organisations spécialisées aux produits industriels, le conseil
fourni au client,... etc. Ces services associés donnent aux produits un avantage

concurrentiel.

Actuellement, le marketing des biens a prit une nouvelle destination vers le monde des
technologies de linformation et de communication (TIC) comme le réseau mondial
"Internet”. Un nouveau concept du Marketing a apparu, le "E-marketing” qui nécessite
Putilisation des systémes infonnatiques. I "est, intrins€équement, un secteur qui enjambe

plusieurs disciplines".

% J. Lendrevie, J. Lévy, D. Lindon, 2003, op.cit., p 250.

*7 http://fr wikipedia. org/wiki/Bien_(economie),

% Sandeep Krishnamurthy, « Comtemporary Research in E-Marketing», Volume 1, Idea Group
Publishing, 2005.
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1.3.2. Les services

Le secteur des services intégre plusieurs activités telles que le transport, le commerce,
les services aux enireprises (informatique, publicité,...etc.), les services au particulier
(hbtels, restaurants,... etc.), les activités immobiliéres, les activités financicres, I’éducation,
la santé et I’action sociale, ...etc. "Ainsi que de nombreuses professions libérales sont

considérées comme services : experts-comptables, avocats, médecins, consultants, etc."?.

Les services proposés par P’organisation sont presque toujours associés & des biens
tangibles (supports physiques) facilitant 1’opération de I’offre. Par exemple, un voyage est
vu comme une chambre d’hétel, des repas, un transport dans des conditions matérielies

"qui font la différence"*.

1.3.3. Les événements

Un événement est "un fait qui survient a un moment donné. Il se caractérise par une
transition, voire une rupture, dans Ie cours des choses, et par son caractére relativement
soudain ou fugace, méme s'il peut avoir des répercussions par la suite. Au sens général, il
signifie tout ce qui arrive et posséde un caractére peu commun, voire exceptionnel"'. Les
événements sont aussi concernés par le marketing, tels que les grands événements
mondiaux comme les championnats et tournois sportifs, la coupe du monde du football, les

jeux olympiques, les salons, les foires, ... efc.

1.3.4. Les expériences

On peut créer, mettre en scéne et commercialiser des expériences en "orchestrant”
divers biens et services. Il existe plusieurs exemples d'expériences partout dans le monde,
comme par exemple, "le parc Disneyland Paris" ol on peut visiter un bateau de pirates, les
feuilleé archéologiques d’Indiana Jones ou la cabane de Robinson. On peut aussi piloter
une fusée, prendre place dans un ftrain & vapeur ou participer 4 une mission
intérgalactique”.

"Le parc Dubailand”, "Dubailand Ski Dome", ¥ Dubailand Dinosaur Park” sont d'autres

expériences réalisées 4 Dubai en Emirats Arabes Unies (EAU).

2 Philip Kotler et al, op.cit., 2006, ps.
* Nadia BENITO, op.cit., 2005, p182.
*! http://fr. wikipedia.org/wiki/%C3%89v%C3% A8nement.
*2 Philip Kotler et al, op.cit., 2006, ps.
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1.3.5. Les personnes

Le domaine du marketing s’élargit de plus en plus, on peut faire du marketing méme
pour des personnes VIP (Very Important Person). Ces personnes sont considérées comme
des produits. Ce nouveau concept est désigné par "le marketing des célébrités". Les artistes,
les musiciens, les PDG et les avocats de renom sollicitent, avec d’autres, les services du

"marketing de la célébrité"™,

Ainsi, le marketing est au service des leaders de politique. Les politiciens sont
considérés comme des produits, comme par exemple: les candidats 4 la présidence des

Etats Unis d' Amérique, Barak Obama et Hillary Clinton (marketing politique).

1.3.6. Les endroits

De nos jours, les villes, les départements, les régions, les nations entrent en concurrence
pour attirer les touristes, les usines, les si¢ges d’entreprises, et les nouveaux résidents™.
Dans ce contexte "le marketing des endroits" est devenu une condition indispensable. Les
agences publicitaires et les banques sont des éléments nécessaires pour ce type de
marketing (comme par exemple, les études réalisées par les experts économiques du
développement concernant le degré et la proportion de la promotion des services

touristiques offerts dans une ville touristique.

1.3.7. Les propriétés

La propriété peut &tre définie comme "un droit intangible sur un bien immobilier (bati
ou non) ou mobilier (actions et obligations)"*, On peut faire aussi du marketing pour les
propriétés et on peut appliquer toutes les techniques de cette discipline dans les ventes et
les achats des propriétés.

1.3.8. Les organisations

Les classiques et en particulier Adam Smith ** sont les premiers 4 réfléchir 4 la fonction
de Ventreprise dans la société et notamment sur sa participation 4 la construction d’une
société idéale. Depuis longtemps, les économistes ont pensé au rdle des organisations et de

son influence sur la société en générale, Aujourd’hui, pour qu’elle joue ce role d'une fagon

% Irving Rein, Philip Kotler & Martin Stoller, «High Visibility», NTC Publishers, Chicago, 1998.

3 Philip Kotler, Irving Rein & Donald Haider, « Marketing Places: Attracting Invesiment, Industry, and
Tourism to Cities States and Nations », New York: Free press, 1993 & « Marketing Places in Europe:
Attracting Investment, Industry and Tourism to Cities, States and Nations », London; Financial Times
Prentice-Hall, 1999.

35 Philip Kotler et al, op.cit., 2006, p10

3 Adam Smith (1723-1790): un philosophe écossais, vit 4 I’épogque de I’hégémonie du capitalisme anglais,
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efficace, 1’organisation est obligée d'avoir une image forte et différenciée. Alors,

application du marketing devient une nécessité indispensable.

1.3.9. L'information

Actuellement, et dans la situation de la nouvelle économie, 1’information peut €ire
considérée comme un vrai produit. Les éditeurs font du marketing pour leurs encyclopédies
et leurs dictionnaires®. Cette discipline assure I’amélioration des systémes de ventes des
produits. Ainsi, la production, le conditionnement, et la distribution de I'information sont

devenus un secteur d’activité 4 part entiére™.

1.3.10. Les idées

En réalité, les produits et les services ne sont que des idées réalisées par les
organisations. Kotler a donné ’exemple suivant, "celui qui achéte une perceuse achéte en
réalité des trous" *. Alors, les techniques marketing peuvent étre appliquées sur les idées,
en les considérant comme étant des vrais produits, parlant du "marketing social". Ce type
de marketing concerne les organisations publiques ou 4 but non lucratif ayant une vocation
plutdt idéologique ou sociale. Ces organisations appliquent les principes de cette discipline
a la gestion des ressources humaines, comme par exemple : les compagnes contre la
violence routiére ou contre le tabagisme dont le but est de changer les habitudes du public,
ainsi que les campagnes contre le SIDA.
1.4. La différence entre le marketing des biens et le marketing des

services

Au début, le marketing s'est intéressé au vente des biens tangibles (comme les biens

alimentaires, les antomobiles, les produits industriels complexes, les vétements, les
chaussures, les produits cosmétiques, les shampooings, les parfums, ...etc.). Alors que,
depuis les années 80, le champ dapplication de cette discipline a énormément ¢largit. Il a
touché plusieurs d'autres secteurs comme celui de services qui concerne plusieurs types
d'activités comme le transport, I’assurance, le commerce, les activités financiéres et les

services bancaires, le tourisme, 1’éducation, la santé et I’action sociale.

En 2006, Philip Kotler a défini le marketing comme ™an processus économique et

social par lequel les individus et les groupes satisfont leurs besoins et leurs désirs au moyen

37 Philip Kotler et al, op.cit., 2006, p10.

%8 Carl Shapiro & Hal Varian, « Versioning: the smart way to sell information », Harvard Business
Review, novembre-décembre 1998, p106-114.

¥ Philip Kotler et al, op.cit., 2006, p10.
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de la création, de I’offre et de I’échange avec autrui des produits et services de valeur"®,
Dans cette nouvelle définition, Kotler a utilisé le mot "service", et cela traduit 1’importance

de se secteur actuellement.

La question qui se pose a ce niveau est. "est ce que le marketing des services differe-t-
il de celui des biens tangibles ? Comme une premicre remarque, on peut souligner que
puisque les services sont différents des biens tangibles, il est évident que le marketing des
services est différent de celui des biens tangibles. Selon ["acception traditionnelle un
produit est un bien vendu par une entreprise, Alors que selon la nouvelle acception”, le
produit est une offre présentée sur un marche, qu’elle soit un service ou un bien, qu’elle

soit vendu ou non.

Un produit n’est pas nécessairement un bien tangible, il peut étre aussi un service. Le
dictionnaire des termes Marketing définit le terme produit comme "une idée, une entité
physique (un bien), un service, ou n'importe quel combinaison des trois qui est un ¢lément
de I'échange pour satisfaire les objectifs individuels ou d'affaires"?. Ainsi, "Un produit,
¢’est un bien matériel ou un service qui présente des caractéristiques spécifiques permettant

de répondre aux attentes des consommateurs"®,

Alors, la meilleure fagon pour connaitre la différence entre le marketing des services et
celui des biens tangibles est de faire la distinction entre les "services” et les "biens" en
utilisant un continuum entre eux. Cette distinction est née principalement de I’opposition
entre les qualificatifs de matérialité et d’immatérialité®. Le schéma présenté a la figure ci-

aprés (Figure 2.2) représente les produits selon le degré de tangibilité:

“ philip Kotler et al, op.cit., 2006, p6.

*! Jacque Lendrevie et al, 2003, op.cit., p 250-251.

% Peter D. Bennett, ed., « Dictionary of Marketing Terms », American Marketing Association (AMA),
Chicago, 1988, p 153.

 Christian Michon., op.cit., 2006, p 167.

* Michel Balfet, op.cit., 2001, p 19,
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Figure (2.2): Le degré de tangibilité
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Source: Lynn G. Shostack™, April 1977, p 73-80.
On peut noter les remarques suivantes:

1.4.1. Concernant les biens tangibles
% Le sel est un bien tangible pur {100%);

»
0‘0

Les boissons non alcooliques sont des biens tangibles (80%) et intangibles (20%);

Les détergents sont des biens tangibles (60%) et intangibles (40%);

% Les automobiles sont des biens tangibles (40%) et intangibles (60%),

Les produits de cosmétique et de beauté sont des biens tangibles (20%) et intangibles
(80%);

% Les fast food sont des biens tangibles (50%) et intangibles (50%).

»
"

N7
"

1.4.2. Concernant les biens intangibles {les services)
% Les agences de publicité sont des biens intangibles (20%) et tangibles (a 80);
% Les lignes aériennes sont des biens intangibles (40%) et tangibles (60%);
% La gestion d'inversement est un bien intangibles (60%) et tangibles (40%),

% 1ynn G. Shostack, «Breaking Free from Product Marketing», From Joumnal of Marketing, 41, reprinted
by permission from the American Marketing Association, April 1977, p 73-80.
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% La consultation est un bien intangible (80%) et tangibles (20%);

% L’enseignement est un service pur (100%).

Alors, 'offre de n’importe organisation est un mix de biens tangibles et de services.
Mais, l'existence d'un continuum (biens-services) rend la distinction entre eux une

opération difficile,

"Les services associés aux automobiles” représentent un pourcentage de 60%. Alors, on
peut les classer dans la phase "des biens a forte composante de services". Cependant, la
voiture reste towjours un produit manufacturé. Mais, on peut faire la différence entre le
marketing du produit au moment de la vente et le marketing des services que le client
paiera pour maintenir sa voiture en bon état pendant plusieurs années™. Pour certains biens,

la composante de service peut étre trés importante dans la perception de 1’offre.

Le concept de "continuum biens-services"” est fondé en 1966 par John M. Rathmel. 1l
a éclairé I’interpénétration entre les services et les biens et il a souligné que les services ont
souvent besoin des actes et des biens qui leurs associés. Alors, les biens et les services

offrent un mix d’éléments tangibles et intangibles (Voir Figure 2.3).

Figure (2.3): Biens et Services offrent un mix d’éléments tangibles et intangibles

Biens Biens associés Supports tangibles
matériels aune prestation d’information intangible
Ex : biens de Ex : constructions Ex : édition, CD...
grande consommation avec assurance
Tangible * > | Intangible
Services de mise a Services associés Services intangibles
disposition de biens 2 des biens Ex : services financiers
Ex : locations Ex : hotellerie

Source: Jacque Lendrevieet al*®, 2003, p 254.

Selon ce schéma, on voit que d’une part les biens tangibles sont presque toujours

accompagnes de services associés {ex: les constructions avec I’assurance) et d’autre part, la

4 Chrlstopher Lovelock, Jochen Wirtz, Denis Lapert, « Marketing des services», édition Pearson
Educanon, 5% ¢dition; France; 2004, p 23.
. “"RATHMEL J. M., « What is meant by services? », Journal of Marketlng, vol. 30 October 1966,

* Jacque Lendrevieet al, op.cit., 2003, p 254.
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fourniture de services exige considérablement ’existence de supports matériels (ex: la

restauration, I"hotellerie, ...etc.).

1.4.3. L.e continuum biens/services
Il est exceptionnel qu'on trouve un bien ou un service pur et indépendant Yun de
lautre. Généralement, les biens et les services sont liés entre eux au moment de ’offre de

produits. Le continuum biens/services peut étre représenté comme suit (Figure 2.4):

( Figure (2.4): Le continuum biens/services )

Papiers Réparation automobile Santé
Camion Location continue Coiffure
Production Restaurant Comptabilité

Equipements
Biens » Services

Source: Philip Kotler & Bernard Dubois®, 1997, p 185.

Quelques exemples des quatre catégories de biens et de services selon la gradation et le

pourcentage de matérialité sont présentés dans le tableau ci-aprés (Tableau 2.1)

Tableau (2.1) : Les quatre catégories de biens et de services Selon la gradation de matérialité

Services Biens
Jaible composante |  forte composante Jorte composante Jaible composante
matérielle matérielle de services de services
Meédecine Location de voiture Automobile Essence en libre
Coiffure Hotellerie Informatique service
Enseignement Restauration Télévision Confiture
Travail intérimaire Transport aérien Téléphone Lessive
Fournitures de burean

Source: Jacque Lendrevie et al*®, 2003, p 992.

Les supports matériels qui accompagnent l'offre des services et les services associés
aux produits matériels ont une grande importance. Cette importance cri la différenciation

entre les quatre catégories présentées dans le tableau précédent.

*® Jacque Lendrevie et al 2003, op.cit, p 992.
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Christopher Lovelock a souligné neuf critéres de différenciation entre les biens et les

services:*®

% On ne possede pas les services. On y accéde temporairement;

% Les services sont des performances intangibles, et non pas des objets;

% Les clients sont souvent activement impliqués dans le processus de production;

+«» D’autres personnes peuvent faire partic de I’expérience de services;

% Il est facile de controler la qualité tout en améliorant la productivité;

% Souvent, le service est difficile & évaluer par le client;

% Les services ne peuvent pas étre produits en avance pour étre stockés;

+» Le facteur temps est trés important. La vitesse peut étre capitale;

% Les systémes de livraison comprennent des canaux physiques et électroniques.

Les deux tableaux ci-aprés (Tableau 2.2 et Tableau 2.3) présentent les caractéristiques

des biens et des services:

Tableau (2.2) : Les caractéristiques des produits (biens tangibles)

Caractéristiques Contenu Exemples
— Forme, dimensions | — Brique de lait, classeur 21X29, 7
Physiques — Poids, contenance | —1 kg, 100g
- Composition — pur jus d’ananas
. — valeur d’usage — voiture pour le transport des passagers.
Fonctionnelles — ufilité attendue — empécher I’enfant de bouger par un siége auto.
-fmage Le client achéte des valeurs de confort, d’évasion,
Psychologiques | —Notoriété standing, de 1a haute technologie, qu’il associe
—Symbole au produit (jeunesse ou désir de plaire pour
les cosmétiques, puissance pour une voiture de
sport).
Caraciéristiques | ~ prix . Les c?r'actéristiques commerciales contribuent
commerciales | ~ conditionnement a positionner le produit : flacon pour un
— marque parfum, marque visible pour un jean.
— garantie Les produits Darty sont étroitement associés aux
Services associés | — livraison services proposés par I’enseigne (contrat de
- 8AV... confiance)

Livraison gratuite 4 domicile de produits surgelés.

Source: Nadia BENITO, 2005, p182, 184.

% Christopher Lovelock et al, op.cit., 2004, p 9.
*! Nadia BENITO, op.cit., 2005, p182, 184,
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Tableau (2.3) : Les caractéristiques des services

Caractéristiques Contenu

Sa description totale est difficile car Ie service est abstrait, on ne peu

Intangible, immatériel
pas le stocker.

Variable, instable 11 ne se reproduit jamais 4 1’identique, d’un client ou d’un moment
hétérogéne 4 I'autre.

Le service est produit et consommé simultanément, il ne peut étre

Périssable et incessible A .
revendu 4 une tierce personne

Coréalisé¢ ou coproduit par

client Le client participe a la réalisation du service et & sa destruction.

Délivrer et aminé par Existence d’une interaction entre le 16le du client et le personnel
un personnel de contact tous deux producteurs dy service

Source: Nadia BENITO*, 2005, pl82, 184.

L’observation ou 1’essai avant ’achat d’un bien tangible sont suffisants pour mesurer
ses qualités, en termes d'avantages et dinconvénients (défauts). Dans le cas des services, le
client ne voit aucun support physique ou matériel. Il ne peut pas faire confiance au service
avant 1’ utilisation. Alors, la qualité est devenue une condition primordiale pour assurer la
satisfaction des clients. Valarie et al® ont souligné dix critéres de qualité pour les
services: la tangibilité, la fiabilité, la rapidité, la compétence, la courtoisie, la crédibilité et
Vhonnétetd, la sécurité, ’accessibilité, la communication, la connaissance des clients par

I’ organisation qui offre le service.

2. lL.e marketing des services

2.1. Les différents aspects du marketing des services

2.1.1. L'importance des services dans 'économie actuelle
L’¢conomie d'aujourd’hui est trés différente de celle du passé. Les changements
fondamentaux que le monde a traversés ont laissé leurs influences sur tous les secteurs sans

exception, et méme sur les modes de vie des gents. L’économie actuelle se caractérise par :

% Le développement et I’¢largissement des secteurs d’activités économiques;
% La croissance économique rapide;
%+ La forte concurrence entre tous les types d'organisations;

¢ L’augmentation des ventes et des colts des organisations;

*2 Nadia BENITO, op.cit., 2005, p182, 184.
% Valarie A. Zeithaml, A. Parasuranam Leonard L. Berry, « Delivering Quality service. Balancing
Customer Perceptions and Expectations », the Free Press, 1990.
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<+ Les changements des comportements de consommation des clients;

%+ La découverte des nouveaux marchés;

a) Les catégories de services

Le secteur des services a connu de grands bouleversements, Denis Lapert a affirmé
"qu'il y a & peine dix ans, peu de personnes prévoyaient ’essor et les besoins crées par la
téléphonie mobile, les messageries €lectroniques (e-mail), les banques en ligne, et un bon
nombre d’autres services. Aujourd’hui, beaucoup d’entre nous ont le sentiment de ne plus
pouvoir se passer de ces services™.

Ce secteur est composé de plusieurs sous-secteurs d’activités. Les organisations de
services offrent leurs prestations aux entreprises et aux particuliers. Les services aux
entreprises concernent: les postes et télécommunications, ’informatique, la publicité, le
conseil, la sécurité et le nettoyage, 1’assainissement, ... etc. Alors que les services aux
particuliers concernent les hdtels, les restaurants, les cafés, les services de I’audiovisuel, la

coiffure, ... etc.

Le secteur des services représente une grande importance a I'échelle mondiale. Le
tableau ci-aprés (Tableau 2.4) présente la place des services dans I’économie algérienne de
1995 jusqu'a 2005 (En Millions de dinars algériens (D.A):

** Denis Lapert, « Le Marketing des Services», Bdition Dunod, Paris, 2005, p 12,
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Tableau (2.4) : La place des services dans Iéconomie

oo Aandes 1995 1996 1997 1998 | 1999
Agriculture 196 559,50 277 842,10 242 703,20 324 845,80 359 665,80
Hydrocarbures 505 562,80 750415,30 838 985,80 638 221,50 89094330

Travaux publics Pétroliers 21 969,60 28 024,70 32 916,20 35471,30 36 417,90
Industrie hors Hydrocarbures 19390450 | 213419,50 223 180,50 256 821,00 270 395,50
Bdtiment et Travaux Publics 191 160,70 217 685,10 243 651,00 265 412,10 271 257,70
Transport et Communication 99 807,20 148 885,é0 182 084,60 206 470,20 | 238 856,00
Commerces 283 331,60 320 575,40 348 347,70 38036220 412530,80
Services 76291,80 90 837,90 103 307,40 109841,20 | 118 889,00

oo Annles | 2001 2002 2003 2004 2005
Agriculture 412 119,50 | 417 225,20 | 515281,70 | 578 886,70 | 579 722,90
Hydrocarbures 1443 928,10 | 1477 033,60 | 1868 889,60 [ 2319 823,60 | 3352878,40
Travaux publics Pétroliers 38 388,00 | 39 998,50 44 199,90 49 294,00 58 992,20
Indusirie hors Hydrocarbures 315 230,50 | 336 556,20 | 350 523,4 | 377671,20 | 400602,50

Bdtiment et Travaux Publics 320 507,10 | 369 939,30 | 401014,40 | 458 674,00 | 505 423,90
Tramsport et Communication 333 628,00 | 361 028,10 | 408371,00 | 500202,50 | 597 784,50
Commerces 476 208,70 | 509 285,70 | 552179,90 | 607 052,60 | 668 130,00
Services 141 882,90 | 153 889,60 | 169 482,60 | 183 559,50 | 204 895,50

Source: 1’office national algérien des statistiques : hitp://www.ons.dz/them sta htm

b) La croissance du secteur des services

Le secteur des services occupe une place trés importante dans I'économie mondiale
actuelle. Ce secteur a connu une croissance considérable ces derniéres années.
L'augmentation rapide de la demande a causé une forte concurrence entre les organisations

de services. Cette concurrence a donné naissance & un nouveau concept "d'innovation" qui

exige l'utilisation des technologies de l'information et de communication (TIC).

Ainsi, la continuation ou la disparition d’une entreprise de services dépendra de sa

capacite & ¢valuer face aux changements, parfois difficiles, affectant !’économie des

services”. L’exemple le plus frappant de la place croissante des services est peut étre

5% Christopher Lovelock et al, op.cit., 2004, p 8.
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I’évolution qu’a connue la société américaine IBM (International Business Machines) au

cours des derniéres années™.

En Algérie, ce secteur a conny une certaine croissance ces derniéres années. Les deux

tableaux ci-aprés (Tableau 2.5 et Tableau 2.6) représentent la production brute réalisée et la

valeur ajoutée réalisée de 2001 jusqu’a 2006:

Tableau (2.5) : La production brute réalis¢ dans le secteur
des services en Algérie de 2001 jusqu’a 2006

Années | 501 2002 2003 2004 2005 2006

Secteurs
Transports et 96 04050.8

otset | 4756565 | 5208282 | 5873964 | 7503103 | 9240496 | 1094050,
Commerces. 5726097 | 605044.4 | 656801.1 | 723406,0 | 793617.0 | 8523772
Hotels, Cafés, | (oazc3 | 726184 | 701883 | 84460 | 91990,1 | 987232
Restaurants
Services Fournis | 451077 | 466013 | 524802 | 576681 | 671722 | 726583
aux Entreprises.
Services fournis | ccc00 1 | 706576 | 770732 | 824902 | 900458 | 96300
aux Ménages

Source: I’office national algérien des statistiques, op.cit., (http://www.ons.dz/them_sta htm).

Tableau (2.6) : La valeur ajoutée réalisé dans le secteur

des services en Alggérie de 2001 jusqu’a 2006

Années 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Sectears _
Transports et 303693,5 | 3409833 | 390551,2 | 5115579 | 641988 ! 765232,9
Communications
Commerces. 4762087 | 5002857 | 5521799 | 607052,6 | 668130 | 7179792
Hotels, Cafés, 492876 | 534906 | 585202 | 626065 | 696282 | 748542
Restaurants
Services Foumnis | 4,009 5 | 300205 | 438662 | 487879 | 572375 | 62368
aux Pntreprises.
Services fournis 577228 | 613785 | 670962 | 720752 | 780299 | 836818
aux Ménages

Source: "office national algérien des statistiques, op.cit., (http.//www.ons.dz/them _sta hitm).

% SEVERINE CROTTET, « Stratégies Internationales en Marketing des Services: Le cas des PME
Suisses », thése présentée 4 la Faculté des sciences €conomiques et sociales de 'Université de Fribourg
(Suisse) pour I"obtention du grade de docteur és sciences économiques et sociales Fribourg, 2001, p 461.

74




Chapitre 11 Généralités sur le marketing des services

2.1.2. Définition de la notion "service” et spécificités des services

a) Définition des services

En 1966, Rathmell a définit le service comme "un contrat, une exécution, un effort"”.
En 1987, Kotler a donné la définition suivante: le service est "toute activité ou bénéfice
qu’une partie peut offrir 4 'autre, qui est essentiellement intangible et qui ne donne lieu 4
aucun transfert de propriété"®. Cependant langlois et Tocquer l'ont définit comme "une
expérience temporelle vécue par le client lors de Pinteraction de celui- ci avec le personnel

159

de Pentreprise ou un support matériel ou technique

Balfet considére le service comme "une prestation, issue des compétences d’une
personne ou d’un ensemble de personnes, pouvant entrainer la mise en ceuvre de
technologies asservies, et qui couvre un besoin "d’usage " du destinataire"®. Pour Balfet,
’esprit du service se concentre sur les compétences du personnel de Ientreprise et
P'utilisation des technologies nécessaires pour la satisfaction des besoins du client,

Pour mieux comprendre la notion de service comme prestation he pouvant pas €tre
emballée puis emportée, nous pouvons établir une analogie avec le thédtre: ¢ la prestation
de service est comme la mise en scéne d’une pi¢ce de théétre, avec son personnel (les
acteurs), son systéme de livraison (la scéne) et son public (les clients). Alors, le service est
"une activité ou une prestation soumise 4 un échange, essenticllement intangible et qui ne

donne lieu & aucun transfert de propriéte"®.

b) Les spécificités des services ,

En 1963, Regan a distingué trois types de services: ®

= Les services intangibles produits directement comme les assurances;
» [es services tangibles produits directement comme le transport;

" Les services intangibles commercialisés associés 4 un produit ou un service.

Cette distinction était le début de I’apparition du concept de "spécificités des services".
Les services présentent quatre spécificités essentielles: I'intangibilité, la périssabilité,
Vindivisibilité et la variabilité.

TRATHMEL J. M., op.cit., 1966, p 32-36.

58 Kotler P., «Marketing management », Englewood cliffs, Printice Hall, 6éme edition, 1987.

% Langlois M., Tocquer G, « Marketing des services — Le défi relationnel », édition Gaetan Morin,
Boucherville, Québec 1992, p21-38,

8 Michel Balfet, « Marketing des services touristiques et hdteliers : spécificités, méthodes et
techniques », édition Ellipses, 2001, p 21.

S! Denis Lapert, op.cit., 2005, p 17.

52 philip Kotler et al, op.cit., 2006, p 462.

63 Regan W.J., «The service Revolutiony, Joumnal of Marketing, juillet 1963, p.57-62,
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1. L’intangibilité

L’intangibilité est la distinction la plus importante entre les biens et les services. Les
biens sont des produits tangibles, en revanche les services sont des produits intangibles,
nous ne pouvons pas les voir, les toucher, les goiiter, les sentir, ou les entendre avant les
utiliser. Par exemple, une automobile est un objet physique (un bien tangible), on peut le
voir, le toucher, I’essayer si on veut. Cependant, une assurance vie est un produit

immatériel, on ne peut ni le voir, ni le toucher, ni l'essayer.

L’absence du support physique donne naissance 4 un sentiment dincertitude et
d'inquiétude chez les consommateurs. L'organisation se trouve obliger d'établir des
stratégies et des tactiques pour prouver la qualité de ses services et pour justifier ses prix.
Par exemple, du fait que leurs offres sont intangibles, et pour promettre leur qualité
extraordinaire de travail, les ingénieurs de décor montrent souvent des albums de photos ou
des catalogues de différents styles de décor de maisons et de villas a leurs clients. Ainsi,
Pintroduction des supports matériels qui constituent une partie importante des services au
moment de I'offre est une des solutions efficace pour réduire le sentiment d'incertitude chez
les consommateurs (par exemple: un consommateur qui préte une voiture; le prét du
véhicule est un service, mais le véhicule lui-méme reste un objet matériel).

2. La périssabilité

Les biens tangibles peuvent &tre stockés au moment de la production ou la vente. En
revanche, dans le cas des services, le stockage est une opération impossible. Les services
sont "périssables”, ils ne se stockent pas. On ne peut pas stocker les services financiers aux
moments inoccupés des organisations financiéres et des banques. Ainsi, on ne peut pas
stocker les services hdteliers (comme la réservation des chambres), dans les périodes creuse

pour les offrir dans les périodes de grande popularité.

Le stock des biens tangible est la meilleure solution pour créer I’équilibre entre I’offre
de V’organisation et la demande instable des consommateurs. L’organisation de services
confronte plusieurs difficultés pour réaliser cet équilibre. Elle doit garder continuellement

la capacité de produire les services pour les offrir dans le cas de la demande.

La périssabilité des services influence considérablement leur marketing (offre &
demande). Ainsi, les marketeurs appliquent plusieurs stratégies pour contrdler, régler et

organiser I’offre et la demande dans le secteur des services:*

 Barl Sasser, « MatchSupply and Demand in Service Industries», Harvard Business Review, Novembre-
décembre 1976, p133-140,
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* Ducoté de la demande:
* La proposition des tarifs différents;
* L’offre des prestations complémentaires au moment des heures creuses;
* La proposition des services supplémentaires,
* La prise des réservations afin de planifier la demande,
* La commercialisation au dernier temps des places non vendues a des prix treés

réduits.

s Du coté de I"offre:
* L’emploi du personnel supplémentaire dans les périodes de pointe;
* La réduction du service & juste | 'essentiel au moment des périodes de pointe,
* L’augmentation de la participation du client dans ['offre de service;
* Le partage des services;
* La prévision des extensions futures.
3. L’indivisibilité
"Lindivisibilité des services" signifie que leur fabrication et leur consommation sont
deux actions qui se réalisent au méme temps. Cette simultanéité est une autre

caractéristique qui varie les services des biens tangibles.

Le consommateur est présent pendant la fabrication de service. Alors, personnel de
l'organisation des services est un élément clé dans 1’opération de I’offre. L’interaction entre

ces deux acteurs constitue le principe fondamental du marketing des services.

Ainsi, le consommateur voit ['organisation de service a travers son personnel. 11 voit la

~ banque & travers ses caissiers de guichet, il voit I’hdtel & travers le personnel de contact, et

il voit I’hopital a travers ses médecins et ses infirmiéres.

4. La variabilité
Les services sont variables, des services destinés aux entreprises (comme les postes, la
publicité, les services de télécommunication) et des services destinés aux particuliers
(comme les hotels, les restaurants et les cafés, les activités immobilidres, les activités
financiéres, le transport). Les services eux-mémes ne sont pas composés de service pur. Ils
sont gén€ralement associés 4 des biens tangibles et supports matériels au moment de
I’offre.
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Le schéma présenté 2 la figure ci-aprés (Figure 2.5) résume les quatre spécificités des

services:
Figure (2.5): Les spécificités des services
Intangibilité Inséparabilité
Les services ne peuvent . Les services SO?lt’
&tre vus, sentis ou écoutés simmltanément réalises et
avant I'achat consommés : la prestation
globale est évaluée
Variabilité Périssabilité
La qualité des services Les services ne peuvent
dépend du contexie de leur . &tre conservés pour étte
mise en euvre : personnes, utilisés ou vendus plus tard
lieux, moyens, pé€riodes

Source: Kotler, Ph.**, 1999, p3

2.1.3, Classification des services
La classification des services considére plusieurs critéres. Fisk et Tansuhaj ont affirmé
que la simple fagon pour classifier les services est de les classer selon lewrs types
d’activité: %
¢ Les services de sante et de soin;
% Les services d’hospitalité, voyage et tourisme;
¢ Les services financiers;
+*» Les services professionnels;
% Les services des sports, des arts et de loisirs;
% Les services de distribution physique et des canaux;
% Les services de I’éducation et de la recherche scientifigue;
< Les services de télécommunication;
*+ Les services du personnel, de réparation et d’entretien;

% Les services gouvernementaux, quasi-gouvernementaux, et 4 but non lucratif.

. % Kotler, Ph., « Principles of Marketing », N.J., Prentice-Hall. 1999, p3
% Fisk, Raymond P. et Patriya Tansuhaj, « Services Marketing: An Arnotated bibliography», Chicago:
American Marketing Association, 1985,
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2.2. Le marketing « mix » des services

"Le marketing mix" est, depuis le début des années soixante, un fameux texte de
McCarthy. Introduite par E. Jerome Mc Carthy en 1960 puis popularisce par des éminences
du marketing telles que Phillip Kotler, l'approche du marketing mix désigne 1’ensemble
cohérent des décisions relatives au prix, au produit, & la communication et 4 la mise en
place (distribution) du produit ou d’une marque dont dispose une entreprise afin d”atteindre
ses objectifs. _

L’association américaine du marketing le définit comme "la combinaison de variables
contrdlables du marketing que l'entreprise utilise pour poursuivre le niveau de ventes dans
le marché cible. La classification la plus courante de ces facteurs est la classification des
quatre facteurs appelée auvssi "Quatre Ps": prix, produit, promotion, et le licu ou

distribution"?’.

En général, ce mix, et dans sa forme traditionnelle, est composé de quatre éléments
décisionnels de base. L’expression utilisée par les marketeurs est "les 4Ps du marketing”
qui sont montrée dans le schéma présenté a la figure ci-aprés (Figure 2.6):

Figure (2.6): Marketing mix (les 4Ps do marketing)

Produit
r

Mise en Place
Prix «—»| Marketing mix [« (distribution)

y

h

Promotion
(Commumication)

Source: Florence Bechetoille®®, février 2004, p 86

% OMT, op.cit., (www.world-tourism.org).
% Florence Bechetoille, « Le Marketing des Services », Montpellier-prospectives, 5 février 2004.
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Le marketing des services est par définition distinctif de celui des biens tangibles grace
aux spécificités connues des services. La légitimité du modele des 4Ps est néanmoins
remise en cause concernant les services car elle parait insuffisante. En 1981, Booms et
Mary Jo Bitner® ont affirmé que les organisations de service ont besoin d’appliquer trois
nouveaux éléments, en plus, dans le mix marketing: /e support physique, le processus et les
acteurs. Ainsi, Berry (1985), Eigler Langeard (1987) ou encore C. Lovelock (1996) ont mis
au point un nouveau modéle qui tient compte les caractéristiques et les spécificités des

Services.

Alors, la réalisation du marketing des services exige I’addition de nouveaux variables
décisionnelles. On parle actuellement des 8Ps™: le support physique, le processus, les

acteurs et la Philosophie.

2.2.1. Le produit
"Dans une optique marketing, un produit est un ensemble d'éléments matériels et
immatériels remplissant des fonctions d'utilisation et des fonctions destime que le
H71

consommateur désire pour les services qu'il utilise et sa capacité a satisfaire des besoins™".

Ainsi, le produit est 1'élément clé du politique marketing,

On ne peut pas parler du produit sans présenter le concept du "cycle de vie de produit "
qui "regroupe I’ensemble des phases par lesquelles passe généralement un produit'. Les
marketeurs modélisent le "cycle de vie de produit” par un graphique ventes/temps qui est

présenté 4 la figure ci-aprés (Figure 2.7):

5 Booms, Berpard H and Mary Jo Bitner « Marketing Strategies and Organizational Structures for
Service Firms » in Marketing of Services, James H. Donnelly and William R, George, eds. , Chicago:
American Marketing Association, 1981, p47- 51.

™ SELIM HALIOUI "Consultant formateur en marketing & communication”, "LA FIN DES 4P 9",
Publi¢ par madwatch, Tunis, Tunisie, Février 2008 sur le site

http://madwatch net/dossier/dossier_findesdp.pdf,

™ Chirouze, Y., « Le marketing de Vétude de marché au lancement dun produit nouveau », édition
Chotard, Paris, 1985, p 115,

2 http://m.deﬁnij;ions-mﬂkgging.ggm[p«gpup'.phpS‘?id article=304.
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Figure (2.7): Le cycle de vie de produit
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Source: http:/fr wikipedia.org/wiki/Cycle_de_vie_%28commerce%s29

Le cycle de vie du produit est composé de quatre phases:

Phase de lancement: représente 1’ introduction du produit naissant sur le marché. Cette

phase se caractéristique par des coits trés élevés et parfois méme des pertes pour

I’organisation, des prix trés élevés et des ventes faibles;

Phase de croissance: présente e développement du produit sur tous les domaines

(ventes et profits). L’organisation peut réduire ses cofits, malgré la forte concurrence;

Phase de maturité: dans cette phase, les produits deviennent mdrs, les colits trés faibles,

les ventes et les profits trés intéressants et la concurrence un peu faible;

Phase de déclin: généralement, cette phase est la derniére phase dans le cycle de vie

d'un produit qui connait un état de vieillissement. Elle se caractérise par la diminution

des prix, des ventes et des profits, ainsi que par la régression remarquable du marche.

Parfois, le produit peut connaitre une cinquiéme et nouvelle phase, celle de "la

relance". Elle est le résultat d'efforts supérieur de ’organisation afin de garder sa place

dans le marché et d’obtenilf une nouvelle clientéle,
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Les durées des différentes phases du cycle de vie de produit se varient selon le produit
lui-méme. Dans le cas des services 1a composante "produit" du mix marketing considére le

service lui-méme et sa fabrication ou ce qu'on appelle le concept de "la servuction” qui est

représenté dans la figure ci-aprés (Figure 2.8):

Figure (2.8): Le concept de la « servuction »

Support | H—————¥» Client
physique | ™ .
A
¥
Personnel o Servi
encontact | | SeIVICee
Entreprise de service

Source: fait par nous méme.

2.2.2. Le prix

Le prix est la seule variable du marketing-mix qui n'engendre pas de cofit et qui procure
en fait des recettes. L’association américaine du marketing définit cette variable comme "le
ratio formel qui indique les quantités d'argent de biens ou de services nécessaires pour
acquérir une certaine quantité de biens ou de services"”. "Le prix constitue également une
décision essentielle. I1 doit refléter la valeur que la clientéle attache & I’offre, au risque de la

voir se tourner vers la concurrence"”™,

L’organisation a plusieurs propositions pour réaliser la tarification de ses produits.
Alors, elle se trouve obliger de choisir une stratégie efficace de prix. "Les stratégies de
fixation des prix" résument toutes les situations principales possibles de tarification des

produits.

7 OMT, op.cit., www.world-tourism.org.
™ Philip Kotler et al, op.cit., 2006, p 37.
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La matrice représentée dans la (Figure 2.9) montre les différentes stratégies de fixation

des prix :

Figure (2.9): La matrice des stratégies de fixation des prix

ali
Basse Qualité Elevée
Bas
Economie Cadean
Prix
Exploitation Luxe
Elevé
B

Source: http://www.e-marketer.be/offre_marche/strategie_fixation prix, htm.

% Stratégie de Luxe (prix élevé): 1a bonne qualité peut justifier le prix élevé des produits.
De tels prix sont fixés pour des produits de luxe comme par exemple une nuitée 3
I'hotel Sheraton;

7
L

Stratégie du_cadeau (prix de pénétration): afin de gagner des parts de marché,

Porganisation baisse le prix. Puis, ce dernier est augmenté une fois cette tiche
accomplie;

#» Stratégie d'économie (prix économique): est employée dans le cas de produit sans

"extras" et avec un prix bas. L organisation réduit ses colits de fabrication et de
marketing au minimum.

< Stratégie d'exploitation (prix d'écrémage); [’organisation bénéfice des avantages
concurrentiels trés importants. elle peut méme fixer des prix élevés qui doivent attirer
ses concurrents sur le marché. Cela automatiquement cause une baisse remarquable des

prix a cause de la multiplication de I'offre.

Dans le cas des services, le prix est un €lément principal du mix marketing. Cet élément
concerne le prix du service ainsi que d’autres cofits associés 4 I’opération de I’offre. Le
marketeur utilise le prix comme un outil pour diminuer 1’instabilité¢ de la demande des
services. Il baisse les prix quand la demande baisse, et les augmente quand cette derniére

augmente.
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2.2.3. La distribution (Place)
Il existe plusieurs traductions du mot anglais "Place", la distribution, le canal ou la
chaine de distribution et méme Pintermédiaire de distribution. Ce concept signifie

l'opération de livraison du service dans un lieu précis et un temps précis.

La fonction de distribution est définie comme "Pensemble des opérations et €tapes
faisant suite 4 la fonction de production, mises en ceuvre par le producteur lui-méme ou par
un ou plusieurs intermédiaires spécialisés, appelés distributeurs, pour metire a la
disposition du consommateur final (particulier ou entreprise) les biens produits ou services,
et pour faciliter et encourager leur achat"™. Ainsi, "la distribution du produit rassemble
toutes les activités permettant de rendre les produit accessibles au clients visés". "Elle
comprend les différents moyens disponibles pour assurer l'accessibilité du produit aux

clientles, a l'endroit et au moment appropriés"”,

Généralement, I’organisation qui fabrique le produit, ne le vend pas elle-m&me aux
utilisateurs finaux. Il existe plusieurs types d’intermédiaires entre ces deux phases. Cet
ensemble est appelé "circuit de distribution”, "I’ensemble des organisations indépendantes
qui interviennent dans le processus par lequel les produits ou services sont mis a

disposition des consommateurs et des utilisateurs"™,

La rapidité ou la lenteur de la distribution est devenu aujourd’hui I'un des points
fondamentaux dans la stratégie des organisations de services. Alors, il est indispensable
d'assurer les meilleures structures de livraison du service, celles qui conviennent aux
habitudes et aux comportements des clientéles visées. Ainsi, la distribution des services
doit tenir en compte la nécessité d'utiliser des canaux de distribution directe dans le cas ou
I’emploi-des intermédiaires est difficile ou impossible dont le feedback de I’information

peut aider les marketeurs 4 améliorer la qualité des services.

2.2.4. La communication

Sur le court terme, 1’ organisation économique cherche a réaliser les maximums profits
en touchant plusieurs catégories de consommateurs. Cependant, sur le long terme, elie
cherche 4 augmenter ces profits, & fidéliser ses consommateurs en affirmant une bonne

image dans leurs esprits et & se différencier par rapport aux concurrents.

75 :

o}
7 Phlllp Kotler et al, 2006, op.cit., p 37.
77 Lovelock, C.H. and Weinberg, C.B., « Marketing for nonprofit managers», Wiley, New York, 1984, p
321,
™ Philip Kotler et al, op.cit., 2006, p 534.
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Alors, I'organisation €économique vise, sur le court terme ou le long terme, a attirer le
consommateur. Mais, la question qui se pose 4 ce niveauest: comment peut-t-elle le
convaincre et le persuader? Dans ce cas, Elle se trouve obliger de communiquer avec sa
clientele, en utilisant tous les moyens possibles de communication, afin de la promouvoir 4
réaliser I’acte d’achat.

La promotion remplit les roles suivants:

% La présentation des services: dans le cas des nouveaux services, le rdle de la promotion
est loffre de l'information (le nom de service, sa marque commerciale, ses
caractéristiques et ses spécificités, ses perfections et ses avantages, et méme les lieux de
vente,... etc.);

% La présentation des services qui existent déja dans le marché afin de garder et fidéliser
les clients actuels et attirer les cliénts potentiels;

% Persuader la clientéle potentielle des avantages de service et l'encourager 4 prendre la

décision d’achat.

La promotion peut se réaliser sous plusieurs forme: la publicité dans la presse, la
télévision, la radio, I'Internet, ...etc. Elle s'articule autour de quatre outils essentiels: la

publicité, les relations publiques, la force de vente et la promotion des ventes.

La réalisation d'une compagne promotionnelle nécessite la définition et la spécification
des €léments suivants :
%+ Les buts de la tache promotionnelle;
¢ Les catégories des clients ciblés;
% Le mix de promotion;
¢ Le niveau du message promotionnel;
% Le meilleur moment (temps) pour lancer la compagne promotionnelle;
s Les coiits de la compagne promotionnelle;
¢+ L’évaluation de I’efficience de la compagne promotionnelle,

¢ La rédaction d’une stratégie spéciale qui réuni tous les éléments ensemble.

Dans le secteur de services, la promotion est }’ensemble defforts de Iactivité marketing
réalisés par I’organisation, sous forme de communication et d’information offertes aux
consommateurs, afin de les provoquer, premiérement, a prendre la décision d’achat, et

deuxiémement a répéter cet acte plusieurs fois 4 1’avenir.
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¥

2.2.5. Le support physique
Le support physique'ou I'identité physique désigne l'ensemble des attributs objectifs
dont le produit doit se prévaloir pour exister auprés de sa cible et se différencier des autres

produits de la méme famille disponibles sur le marché.

Pour une organisation de services, le support physique est I’ensemble constituant cetle
organisation et les parties intégrantes de Ia production d'un service, o tous simplement les
composantes matérielles et tous les éléments visibles, comme par exemple: les immeubles,
les équipements, 1’ameublement et I’aménagement, les véhicules, I’uniforme ou la tenue du
personnel, la documentation et les bases de données comme les relevés de compte, le
rapport annuel d’un expert-comptable, le carnet de chéque ou la carte bancaire dans le

secteur bancaire. .. efc.

2.2.6. Le processus

Concevoir et délivrer un service nécessite le "design" et I’implantation d'un processus
effectif. Le processus est la politique, les systémes et l'organisation misent en place par
l'entreprise de services pour maintenir son offre sur le marché. Un processus mal défini,
lent, bureaucratique et inefficace dans sa mise en place, ennuie les clients et rend la
réalisation du travail irés difficile en entrainant une baisse de productivité et un

accroissement des risques d’échec™.

2.2.7. Les acteurs

Les acteurs (People) sont la population que le marketeur cible avec son service et
I'ensemble des moyens misent a sa disposition pour l'atteindre. Ainsi, les acteurs peuvent
étre définis comme ’ensemble des clients actuels et potenﬁels, la société en générale, le
personnel et les employés de I’organisation de service qui jouent un rle majeur dans

I’amélioration de son image.

2.2.8. La Philosophie

Hewlett Packard a déclaré que “plusieurs compagnies construisent un produit et
recherchent un marché. Nous écoufons nos clients, recherchons leurs besoins, et
construirons des produits qui fournissent des solutions pour leurs problémes". Cela
signifie que le but principal de l'organisation de services est la satisfaction des besoins des

clients ainsi qu'avoir une bonne image dans leur esprits pour qu’elle puisse transformer un

7 Denis Lapert, op.cit., 2003, p 27.
¥ Hewlett-Packard, « Business-to-Business Product », Sales & Marketing Management, August 1993, p
42,
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ensemble trés intéressent de valeurs. La philosophie de l'organisation de services "définit

l'ensemble des valeurs que l'entreprise se doit de communiquer et de clarifier a travers

181

l'offre produit qu'elle développes'.

¥ SELIM HALIOUIL, op.cit., Février 2008.
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Conclusion

La situation ¢conomique actuelle et les différents développements que notre monde a

connu ces derniéres années, surtouts aprés 1’apparition des nouvelles tendances mondiale,
telles que lar" globalisation et la nouvelle économie ont poussé les organisations
économiques 4 faire tous ce qu’elles peuvent pour attirer la clientéle et réaliser les
maximums profits sur le court terme et 3 fidéliser les clients et confronter la concurrence
sur le long terme, afin de réaliser ces objectifs, les organisations €économiques se trouvent

obligées d’appliquer le marketing.

De nos jours, le champ d'application de cette discipline s'est élargi d'une maniére
remarquable et I'importance donnée & cette activité a augmenté d’une fagon phénoménale
grice aux problémes de la vente, les problémes les plus compliqués par rapport aux autres

problémes de fabrication, de production et de financement.

L’ observation ou ’essai avant 1’achat d’un bien tangible sont suffisants pour mesurer
ses qualités, en termes d'avantages et dinconvénients. Dans le cas des services, ’absence

du support physique pose beaucoup de problemes.

Les efforts promotionnels du marketing peuvent persuader les clients de la qualité des
services. Un service de qualité doit sfirement satisfaire les besoins des consommateurs et
avoir leur confiance. En fait, le marketing des services est un marketing de contact avec le
client. Le personnel en contact joue un réle trés important dans l'offre des services, il

représente I’image de 1’ organisation dans l'esprit des consommateurs.

Le marketing des services est un cas particulier du marketing grice aux spécificités des
services et 4 leur importance. Actuellement, ce type de marketing est considérablement

développé dans plusieurs secteurs comme les banques, les assurances, le tourisme...etc.
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Chapitre I11 Le marketing touristique intégré

Introduction

Ces derniéres années, et au cours de tous les développements réalisés dans les différenfs
secteurs, le secteur du tourisme a connu lui-aussi un développement notable. Le marketing
est le facteur essentiel dans la réalisation de ce développement grice a ses efforts qui
consistent a rendre la combinaison des éléments de mix-marketing optimale et efficace et qui

visent & atteindre les maximums volumes de ventes et de profits.

Dans ce chapitre, nous allons présenter la notion de marketing touristique en éclairant le
concept du comportement de consommateur touristique qui est sous ['nfluence de plusieurs
facteurs, comme les facteurs psychologiques (la motivation, la personnalité et attitude), les
facteurs démographiques (caractéristiques de la population comme : effectif, 1’age, le
sexe,...efc.), socio-psychologiques (l'influence considérable de [Fenvironnement social:
famille, amis, classe sociale, ...etc.) ainsi que les facteurs culturels (la culture du
consommateur lui-méme) et économiques (expliquant les dépenses, le choix de produits

proposés et les décisions d’achats).

Ensuite, nous allons analyser la demande touristique en présentant touts les types de
segmentation: la segmentation sociodémographique (qui se base sur les critéres
sociodémographiques), la segmentation selon les socio-styles (sous I’angle des mentalités),
la segmentation selon les caractéristiques du produit et la segmentation selon les

comportements et les attitudes.

Puis, nous allons présenter le concept de I'étude de marché touristique et ses spécificités:
les objectifs et les hypothéses, le plan du sondage et les techniques d’enquéte, le recueil des
données, I"exploitation et la synthése des résultats.

En fin, nous allons présenter Je mix-marketing touristique qui se compose de neuf
variables caractérisant I'offre touristique, et nous allons expliquer les différentes politiques et

stratégies de cette offre.
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1. Définition du marketing touristique

Le marketing touristique est une partie du marketing. Il représente !’application
scientifique d’une politique spécifique par les responsables du secteur du tourisme, afin de
réaliser la satisfaction de la clientéle touristique.

Lanquar et Hollier le définissent comme "I’art d’utiliser de mani¢re méthodique les
techniques de la recherche et de Panalyse des marchés et les technologies de Pinformation et
de communication pour connaitre et pénétrer les marchés émetteurs et satisfaire dans les
meilleures conditions psychosociologiques pour les populations d’accueil, et financiéres pour
les organisations touristiques (entreprises, associations ou offices), le besoin latent ou
exprimé de voyager pour les motifs de loisirs ou autres ( affaires, famille, missions et
réunions)".

En 1971, le suisse Jost Krippendorf a donné une dimension trés globale. Il a défini le
marketing touristique comme "une adaptation systématique et coordonnée de la politique
d’entreprises touristiques, ainsi que de la politique touristique privée et de I’Etat, sur le plan
local, régional, national et international, 4 une satisfaction optimale des besoins de certains
groupes déterminés de consommateurs, tout en obtenant un profit approprié” % Cing ans
aprés, un autre auteur suisse, J.J.Schwarz®, a donné une autre définition qui se base sur le
marketing mix et ses quatre politiques. II a souligné que ces politiques recouvrent I’ essentiel
des problémes qui peuvent confronter une entreprise touristique.

A la fin des années 80, plusieurs auteurs ont tourné vers les concepts de "marketing des
services" et de la "servuction" afin de définir le "marketing touristique”. s se concentraient
sur les concepts du "service", de "la qualité" et de "la fidélisation" des clients. De nos jours,
le marketing est devenu une condition indispensable pour le tourisme et derriére chaque
produit touristique & succés repose souvent un bon plan marketing bien structuré et bien
organisé.

L’élargissement du champ de tourisme, par la multiplication des effectifs et des segments
concernés et par l’extension des services touristiques offerts généralise la démarche
marketing touristique dans plusieurs secteurs d’activité qui ne sont pas liés au tourisme

comme par exemple:*

! Robert Lanquar et Robert Hollier, « Le marketing touristique : Que sais-je ? », Presse Universitaire de France
(PUF), Paris, France, 2002, p 12,

% Jost Krippendorf, « Marketing et tourisme », Berne, Herbert Lang, 1971.

1.1 Schwarz, "Dynamigue du tourisme et marketing”, thése de doctorat, Aix-en-Provence, Centre des Hautes
études touristique, 1976.

* Michel Balfet, op.cit., 2001, p 30.
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% "a distribution de produits et services touristiques : développement des activités de
mise en marché au niveau des grandes surfaces de distribution, des institutionnels locaux,
régionaux et nationaux, des associations;

% le développement rapide d’une intégration des activités tourisme dans I’activité des
transporteurs que soit par stratégies de coopérations ou d’intégration ;

%+ Tlapparition de nouvelles zones d’intervention pour les banques, les assurances et
autre activités de services qui, jusqu’a ce jour, étaient peu impliquées dans les univers de

tourisme".

2. Le comportement du consommateur touristique

2.1. Le comportement du consommateur

2.1.1. Qui est le consommateur et qu’est ce qu'un comportement de
consommateur?

Il faut d’abord définir deux termes essentiels, nécessaires & la compréhension du
processus de consommation’ . "comportement” et "opinion",

% Le comportement: est un "ensemble des réactions, observables objectivement, d’un
organisme qui agit en réponse & une stimulation"”.

% L'opinion : est la "maniére de penser, jugement de valeur".

a) Qui est le consommateur?
Le terme "consommateur” désigne généralement deux entités différentes :
* Les individus;

= Les groupes (entreprises, gouvernement,... etc.).

"Le consommateur individuel” est "une personne qui contracté afin d'obtenir un produit
ou un service destiné & son usage personnel (un tube de rouge & lévres pour une femme).
Cette personne n'est pas consommateur si elle a acquis le produit ou le setvice pour les
besoins de sa profession 4 moins que cet achat soit inhabituel pour elle"®. Cependant, les
groupes de consommateurs (les consommateurs industriels) sont les entreprises privées
(producteurs, grossiste, agent, détaillant), les autonités gouvernementales a I’échelle

nationale, provinciale ou communale, ainsi que les établissement d’enseignement, clinique,

> *Le Robert" : dictionnaire pratique de la langue frangaise, Edition France Loisirs, Paris, 2002, "LaRousse":
Encyclopédie LaRousse en cing volumes, Editions Larousse, Paris, 1999,

6 http:/fwww lawperationnel.com/Encyclopedielur/consommateur. html,
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hopital, ...etc. la caractéristique fondamentale des consommateurs industriels est leur raison

d’achat,"]a transformation ou la revente").

b) Qu'est ce qu'un comportement de consommateur?

Selon Larousse "le comportement du consommateur” est "un ensemble de réactions,
observables objectivement, d’un organisme qui agit en réponse a une stimulation". Ce
concept peut &tre défini comme un "ensemble des actes des individus directement reliés a
l'achat et a l'utilisation de biens économiques et de services, ceci englobant les processus de
décision qui précédent et déterminent ces actes™. C'est "un ensemble de pensées, de
sentiments et d’actions associés au processus d’acquisition et de consommation d’un bien
économique"”,

"L’importance accordée a la satisfaction du consommateur est le reflet de la place
centrale que cet objectif occupe dans le concept du marketing™®. "Il est généralement admis
que I’étude du comportement du consommateur s’est constituée en tant que discipline de
recherche académique appliquée au début des années 1960""".

Les études portant sur le comportement du consommateur permettent les marketeurs
d'identifier les différents facteurs qui influencent les besoins et les choix des consommateurs,
les déterminants de leur comportements (besoins, désirs, motivations, attentes, critéres de
choix, etc.) dont le but est de savoir Iinfluence du marketing (publicité, promotion,
distribution,...) sur leurs comportements et de permeftre 1’organisation de s’adapter aux
changements de I’environnement économique.

Les décisions d’achat peuvent étre basées sur une certaine quantité d'informations qui
peuvent étre classées selon deux catégories:

1. Des informations internes : comme I’expérience, les attitudes, les préférences et les
prédispositions;

2. Des informations externes : comme la nature du produit, la publicité, ’avis de la

famille et des amis...efc.

7 Définition extraire du Larousse encyclopédique en cing volumes, Larousse, Paris, 1996,

¢ Engel, Kollat & Blackwell, "Consumer behaviour”, 1982 sur le site:

www . u-patis10 fi/serviet/com.univ. coliaboratif uiils. LectureFichiergw?ID FICENER=3122 —

? www.er.uqam. ca/nobel/r3 605 1/Version95%2086%20-Comportement%20du%20consommateur.ppt.

“DUBOIS P. L., JOLIBERT A., « Le Marketing- Fondement et Pratiques », édition Economica, Paris 1992,
63.

R Richard Ladwein, «Le comportement du consommateur et de l'acheteur », éditions Economica, 2iéme édition,

2003, (Préface de Christian Pinson 4 la premiére édition).
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De nos jours, la science du "comportement" est devenue une préoccupation réelle de la
fonction marketing et "/'analyse du consommateur" constitue le soubassement de la stratégie
de cette fonction au niveau de l'entreprise®?,

Le but du marketing est influence du consommateur. Afin de réaliser ce but, il est
obligatoire de comprendre et prévoir son comportement. Comment dispose-t-il 7 Comment
dépense-t-il son revenu ? Quels sont les facteurs fondamentaux qui influencent ses choix et
son comportement 7

"Le comportement du consommateur est une science"” qui s’appuie cependant sur la
psychologie et la sociologie. Michel Balfet a proposé trois facteurs essentiels qui expliquent
les choix des consommateurs d’une maniére profonde :**

1. Les éléments personnels, psychologiques et socioculturels;

2. Les éléments conjoncturels et ceux liés au temps ou aux lieux;

3. Les éiéments liés & I'action mercatique du systéme offrant le service.

* Marc Filser, « Le comportement du consommateur », édition : Dalloz-Sirey, 1993.
" Philippe Mouillot, « Comportement du consommaieur », Gualino éditeur, Paris, 2007.
* Michel Balfet, op.cit., 2001, p 85.
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Le schéma présenté A la figure ci-dessous (Figure 3.1) représente les facteurs influengant

le processus de décision du consommateur:

Figure (3.1): Les facteurs inflilengant le processus de décision du consommateur

*Psychologigues: - motivations ELEMENTS CONJONCTURELS
- personnalité
- attitude - raisons de la démarche
*Socio-culturels : . famille - lien
- religion - date, durce
- groupe social
- métier

\/

DECISION DU CONSOMMATEUR

ACTION MERCATIQUE
Mix de la structure offrant le service touristique :
Chaine de fonctions, tarification, communication,
logistique de vente.

Somree: Michel Balfet™, 2001, p 86.

2.1.2. Les facteurs psychologiques '

a) La motivation

Le concept de besoin apparait quand une personne sent un manque physique ou
psychique. Ce besoin provoque une situation de demande qui amene le consommateur 3 agir.
Alors, le déséquilibre entre I’état actuel et 1’état recherché est 1'origine d’un facteur

psychologique conscient ou inconscient qui est "la motivation".

15 Michel Balfet, op.cit., 2001, p 86.
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Le schéma présenté 3 1a figure ci-dessous (Figure 3.2) résume la chaine qui intégre le

processus de motivation:

Figure (3.2): Le processus de motivation

Manque [

Besoin

L
Désir

)

Motivation

Action

A\ 4

Source: fait par nous-méme

En 1954, le psychologue Abraham Maslow'® (1908-1970) a classé les besoins de I'homme

— selon une hiérarchie. Il a identifié sa théorie sous le nom de "Pyramide de Maslow":

16 Magslow A., "Motivation and Personality”, Harper and Row, New York, 1954,

95



Chapitre 111 Le marketing touristique intégré

Le schéma présenté 2 la figure ci-aprés (Figure 3.3) représente cette "Pyramide":

Figure (3.3): "Pyramide de Maslow"

Besoins

d’épanouisseme;

de la personnalité:
se réaliser

Besoins de reconnaissance,
d’estime : succes, prestige

Besoins affectifs d’appartenance :
amis, famille, groupes sociaux

Besoins de sécurité ;: dépendance, protection

Besoins physiologiques : faim, soif, sexe

Source: Maslow A7, 1954,

b) La personnalité

La personnalité¢ du consommateur joue un rdle fondamental dans la prise de décision. Elle
peut etre définie comme 1'individualité psychologique de la personne telle qu'elle se
manifeste dans ses comportements. Dubois et Jolibert ont proposé la définition suivante "la
personnalité est la configuration unique des caractéristiques, des croyances, des

comportements et des habitudes que chaque individu présente"'®.

c) L’attitude
L’attitude est le processus décisionnel qui résiste au changement et qui est caractérisé par
une forte expérience et une forte implication a l'égard du produit. Elle représente un

mécanisme trés influent qui permet le consommateur de prendre la bonne décision en se

17 Maslow A, op.cit., 1954.
' Dubois P.L., Jolibert A., op.cit., 1992, p68.

96



Chapitre 111 Le marketing touristique intégré

basant sur ses expériences précédentes. La pérennité d'attitude est le résultat de son influence

sur les perceptions des consommateurs.

2.1.3. Les facteurs démographique, socio-psychologiques, culturels et
économiques

a) Les facteurs démographiques
En général, les études qui concernent I’ approche marketing nécessite la connaissance des

caractéristiques de 1a population cibiée comme : I’effectif, I’age, le sexe,...etc.

b) Les facteurs socio-psychologiques

La sociologic est par définition I’étude des groupes. Cette science est devenue une
nécessité dans les études qui concernent le comportement de consommateur grice a
l'influence considérable de l'environnement social (famille, amis, classe sociale, ...etc.) sur
les habitudes de consommation. "La psychologie social est un amalgame de psychologie et
de sociologie"”. Les facteurs socio-psychologiques déterminent la maniére dont les

individus se comportent €n groupes.

¢) Les facteurs culturels
Les facteurs culturels signifient la culture du consommateur. Nous pouvons noter dans ce
contexte que le cadre culturel a connu plusieurs bouleversements au niveau mondial ces

derniéres années.

d) Les facteurs économiques

Les facteurs économiques ont une grande importante dans 1’étude du comportement de
consommateur. Ces facteurs expliquent Ia fagon dont I'individu dépense ses ressources
financieres, estime les différents choix de produits proposés et prend ses décisions d’achats

afin de satisfaire ses besoins.

2.2, Le comportement du consommateur touristique

Le consommateur de services a un comportement particulier, par rapports aux autres
consommateurs de biens tangibles grace aux spécificités des services, ol le personnel et la
qualité du service lui-méme jouent un réle trés important dans I"opération de l'offre des

prestations.

¥ Paul Van Vracem, Martine Janssens-Umflat, « Comportement du consommateur: Facteurs d'mfluence
externe Famille, groupes, culture - Ficonomie et entreprise », De Boeck Université, 1994, p22.
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Les consommateurs des services touristiques ont des comportements plus particuliers, si
ndus les comparons aux consommateurs des autres catégories de services; comme par
exemple, un consommateur touristique qui a un revenu moyen voyage souvent en €té, il
préfére la mer, la plage et les destinations littorales, ses vacances sont familiales et courts
(moins d’une semaine), par rapport 4 son revenu moyen ses vacances sont chéres, il choisi
toujours les établissement d’ébergement et les restaurant de catégories moyennes, il est
toujours attiré par les activités sportives et il donne une grande importance au souvenir et 4
I’achat d’artisanats.

Fn 1995, Robert Rochefort ® a estimé que les comportements se sont modifiés,
diversifiés et complexifiés grice aux caractéres de la consommation qui répondent aux
besoins (le fonctionnel) et aux désirs (I’'immatériel) des consommateurs.

Les consommateurs touristiques sont des consommateurs de plus en plus expérimentés et
exigeants. Alors, Ia qualité des services et des infrastructures touristiques est devenue une
nécessité indispensable pour faire différencier les destinations touristiques. Les
consommateurs touristiques cherchent le confort, [Defficacité, et le meilleur rapport
qualité/prix. Ils adoptent leurs expériences et les conseils de leurs amis, et généralement, les
femmes sont souvent qui prennent les décisions du voyage et qui s'occupent de son
organisation.

Actuellement, les consommateurs touristiques deviennent des consommateurs bien
informés. Le développement de I'Internet et de toutes les autres techmologies de
’information et de communication (TIC) facilite I’accés a toutes les informations sur les
différentes destinations touristiques. Dans ce contexte, le tourisme €lectronique ou ce qu'on
appelle le e-tourisme a énormément renforcé ’industrie touristique. Il représente un outil de
préparation, d'organisation et de réservation des vacances en utilisant les services du Web. Le
e-tourisme est un espace de commerce en ligne qui comporte notamment les mémes

conditions de la vente classique. Actuellement, il est devenu un secteur en pleine progression.

3. L'analyse de la demande touristique

3.1. Le concept de la demande touristique
Le tourisme est avant tout un secteur induit par la demande des visiteurs. A cet égard, et
pour que I’organisation touristique puisse élaborer ses stratégies d’offre, il faut qu’elle ait

toutes les données qui concernent la demande touristique de sa clientéle.

2 Directeur du Credoc, « La société des consommateurs », O. Jacob, 1995,
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L'offre d'un marché regroupe I'ensemble des biens et des services proposés par les
organisations, 1.’offre touristique comme nous avons déja présenté dans le premier chapitre
signifie I’offre des services et des biens aux visiteurs pendants leurs séjours ou leurs
vacances. Cette offre concerne I'offre des établissements d'hébergement touristique, des
restaurants, des activités de loisirs, des activités artistiques et culturelles, des entreprises de
transports, des agences de voyages, des services de location de voitures ainsi que d'autres
services.

L’offre est le complémentaire de la demande. D’une fagon générale, la demande est la
quantité de produit que le consommateur veut 1’acheter avec un prix précis, dans une place
précise et un temps précis; ¢’est aussi ensemble des biens et des services qui définit les
golts de la clientéle.

Pour le secteur touristique la demande constitue un concept trop spécifique a cause des
différents facteurs influengant le visiteur, comme le temps libre et le niveau de revenu qui
identifie le choix de la destination touristique visitée. La demande touristique est un produit
variable qui est sous I'influence du temps, de la saison et aussi de I’environnement. Cette
demande se caractérise par :

v Une forte élasticité des changements de prix: quand les prix des prestations
touristiques. baisses, la demande augmente. En revanche, quand ces prix augmentent, la
demande baisse;

v" Une sensibilité remarquable de la situation de sécurité et des changements politiques :
les pays qui ont des problémes de sécurité ne peuvent pas attirer les touristes. (Comme par
exemple I'Algérie dans les années 1990);

v Le développement de la demande touristique qui est le résultat de plusieurs facteurs

comme |

Y
b

L’explosion démographique récente et I’apparition de nouvelles générations qui

aiment voyager et découvrir tous ce qui est nouveau;

.
"

Le développement économique;

% L’augmentation des revenus et de temps libre;

&
0.0

Le développement réalisé dans les secteurs de transport et de communication.
v" Le principe de la saisonnalité;

v" La forte concurrence.
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3.2. La segmentation

3.2.1. Définition du concept de "la segmentation”

. Pour que I’organisation touristique réalise ses objectifs, il est indispensable qu'elle
connaisse ses cibles, ainsi que les caractéristiques de consommation et les caracteres
spécifiques propres de tout I'ensemble de consommateurs. |

Le professeur Fisler a défini la segmentation comme: "une opération d’analyse de marché
qui consiste a rechercher dans une population une partition en groupes caractérisés par une
fonction de demande homogéne, appelés segments"”. Alors, il s’agit d’une démarche
scientifique dans le choix des variables de segmentation et dans les méthodes de traitement
de I’information accueilli sur les consommateurs et le marché; ainsi qu'il s’agit de mettre en
évidence les caractéristiques des groupes de ces consommateurs.

Segmenter un marché consiste 4 le découper en sous-ensembles distincts, chacun de ces
sous-groupes pouvant raisonnablement étre choisi et satisfait de fagon spécifique”. Chaque
segment correspond a un ensemble de consommateurs qui ont des comportements
homogenes. Alors, la bonne segmentation est celle qui permet a I’ organisation touristique de
standardiser et de personnaliser ses services.

Jean-Louis BARMA?® a affirmé qu'on parle aujourd’hui, non plus de segmentation, mais
d’hyper-segmentation, ¢’est-a-dire la segmentation dans la segmentation, afin d’identifier les
segments ou la concurrence est faible et ou ’organisation touristique peut bénéficier d’un

avantage concutrentiel.

3.2.2. La segmentation de la demande touristique
I.es méthodes de segmentation d'un marché sur lesquelles peut se baser une organisation

touristique sont multiples :

a) la segmentation sociodémographique

La segmentation sociodémographique est la méthode a la fois la plus ancienne et la plus
classique. Elle signific la segmentation d’un ensemble de consommateurs en se basant sur
leurs critéres socio-démographiques; elle est la méthode la plus simple et la plus facile pour

réaliser les études de marché.

! Figler M., article « Segmentation », Encyclopédie de la gestion et du management, sous la direction de R. Le
Duff, Dalloz, Paris, 1999, p. 1137.

22 Jean-Louis Barma, op.cit., 2004, p 182,

? Jean-Louis Barma, op.cit., 2004, p 181,
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Les critéres socio-démographique comprennent I°age, le sexe, la fonction, le niveau de
revenu et le lieu de résidence. Dans ce contexte, une localité peut finement segmenter les
touristes et les visiteurs par lieu de résidence

1. "visiteurs locaux appartenant 4 la localité;

2. visiteurs régionaux, venant pour la journée;

3. touristes nationaux, passant au moins une nuit dans la localité;

4. touristes étrangers,

5. cas particuliers des scolaires nécessitant des hébergements spéciaux (centres de
vacances, familles d’accueil...)".

Cette localité peut également segmenier ses atiractions selon I’4ge des touristes et

visiteurs: {rés jeunes enfants, enfants, pré-adolescents, adolescents, jeunes, familles. .. etc.

b) La segmentation selon les socio-styles (des mentalités)*

La segmentation sous I’angle des mentalités ef des socio-styles est née de I’analyse
"activités-intéréts-opinions". Elle permet d’utiliser les variables clés issues de [’agrégation de
variables secondaires. Ces variables clés sont jugées généralement plus globale que les

variables sociodémographiques.

¢) La segmentation selon les caractéristiqgues du produit

Selon Tobjectif du voyage, on peut distinguer plusieurs formes de tourisme comme par

'exemple: le tourisme des jeunes, le tourisme sportif, le tourisme cuiturel, le tourisme

religieux, le tourisme d’affaires, le tourisme de la santé ...etc. Cela signifie que les besoins
des consommateurs touristiques sont trés variants (les plaisirs, les activités sportives, la
recherche de connaissances culturelles, le pelerinage, les réunions et les rencontres, les

soins...etc.)

d) La segmentation selon les comportements et les attitudes *

Cette pratique est employée souvent dans ['univers du secteur touristique. La
segmentation selon les comportements prend différentes directions dont les plus célebres
concernent les caractéristiques d’usage du bien ou du service. L’ inconvénient de ce type de
segmentation est que les fouristes considerent souvent leurs expériences précédentes.

Dans le cas de la segmentation selon le comportement d’achat, on peut distinguer

plusieurs types de consommateurs touristiques: des consommateurs touristiques fideles et les

#* hittp: /lcoursenligne univ-artois. fi/ Aes/Marketing_territorial/Ill_Segmentationbis.pdf

23 Jean-Pierre Lozato-Giotart et Michel Balfet, op.cit., 2007, p 55.
% Jean-Pierre Lozato-Giotart et Michel Batfet, op.cit., 2007, p 56.
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consommateurs touristiques selon la durée de séjour, selon le type d’hébergement utilisé,
selon le budget dépensé... etc.

La segmentation selon les attitudes se base sur les attentes des clients et principalement
sur les avantages recherchés par la consommation du bien ou du service. elle est la seule
méthode qui peut &tre utilisée dans le cas de nouvelles prestations ou dans les hypothéses qui

concernent les clients potentiels.

3.2.3. Exemples de segmentation de la clientéle touristique
a) Les tableaux ci-aprés (Tableaux (3.1), (3.2), (3.3), (3.4)

exemples de segmentation de la clientele touristique :*

représentent quelques

Tableau (3.1) : La clientéle individuelle

La dientéle

touristique QuUI? QUOI? | POURQUOI? | COMMENT? | COMBIEN ?
Les clients qui | Is  apprécient | Critéres de | Les moyens Ils paient plein
La clientéle | utilisent les | T'accueil chotx: utilisés pour tarif et générent
individuelle services de | chaleureux d'un | localisation, choisir leur un prix moyen
I'hétel & titre | hotel, un | confort, prix | hotel: guides important.
personnel. Leur § personnel pour de chaines,
fréquentation compstent et | réputation. bouche &
n'est pas | des services oreille, guides
planifiée. performants. Ils touristigues ou

privilégiant

I'animation et
les équipements
modernes. 1ls

A préférent  les

hotels de chaine

spécialisés,
Internet.

pour travailler,
et les hotels
indépendants
pour leurs
déplacements
privés,

Source: http://asterix. fthm hr/virtuaina/osobne/upload/Segmentation_clientele B4.pdf

e http://asterix.fthm hr/virtualna/osobne/upload/Segmentation_clientele B4.pdf
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Tableau (3.2) : La clientéle d’agences de voyage

La clientéle
touristique

Qul?

QuoI?

POURQUOI?

COMMENT?

COMBIEN ?

La clientéle
d’agences de

voyage

Les clients qui
réservent  par
un
intermédiaire
spécialisé dans
la vente de
séjour ; I'agent
de voyage.

IIs ont fait
confiance & un
professionnel

du tourisme
pour choisir un

hétel qui
réponde 4 leurs
souhaits. His
savent  qu'en
cas de litiges
I'agent de

voyage leur
apportera  son
aide.

Critéres de
choix:
localisation,
prix,  qualité
des prestations.

Les moyen
utilisés  pour
choisir  leur
hétel

brochures de
Fagence  de
vovage ou des
fours

opérateur,
publicité/prix
d'appel,
conseil de
{"agent.

Iis paient plein
tarif pour un
séjour couri sans

forfait (8% de
commission
payés par

" hételier), et
obtiennent  des
remises
importantes
(30%) en cas de
séjours  inclus
dans un forfhit.
Tls utilisent un
bon d'agence ou
voucher,

Source: http://asterix fthm hr/virtualna/osobne/upload/Segmentation_clientele B4.pdf

Tableau (3.3) : La clientéle d’affaires

La clientéle

touristique Qui? QuOI? POURQUOI? | COMMENT ? COMBIEN?
Les clients | Ils ont besoin | Critéres de | Les moyens | Les contrats
La clientéle | d affaires de travailler, de | choix utilisés pour | sociétés
d’affaires passent en | recevoir et de | localisation, choisir leur hétel | (corporate)
moyerne 37 | se détendre, ils | équipements agence de | offrent des
jours par an i | privilégieront (TV satellite, | voyage, réductions (20%)
" hotel. Its | donc les | room service, | secrétaire, sur le tarf
doivent se | établissements | centre centrale de affiche, des
déplacer pour | disposant d'affaires, réservations, | priorités de
leurs  besoins | d’espaces club ganté, | brochures réservation et des
professionnels. | d’accueil et de | mini bar, fax | d'hotel, Internet. ] sur classements,
bureaux  dans | dans la
les chambres. chambre).

Source: http://asterix. fthm hr/virtnalna/osobne/upload/Segmentation clientele B4.pdf
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Tableau (3.4) : La clientéle de séminaire
La clientcle QUI? QUOI? | POURQUOI? | COMMENT? | COMBIEN?
touristique
Tes clients qui | Leurs besoins | Critéres de | Les moyen | Forfaits  journée
La clientéle organisent des | sont: choix : confort, | utilisés pour | d'étude,
de sémingire | TéuUDiONs de i La salle de | services de | choisir  leur | séminaire semi-
travail ou de | réunion qualité, hotel . guides | résidentiel et
formation  au | capacité 30 | localisation, des séminaires | séminaire
sein d'un hotel. | personnes tarifs, (Réuanir), résidentiel.
Les repas réputation et | démarche
légers, incluant | animations commerciale
boissons et de I"hétel,
cafés bouche &
Les pauses oreille.
. café, jus de
fruit et
viennoiseries
Les
chambres
individuelies,
équipées d'un
plan de travail
et incluant le
petit déjeuner

Source: http://asterix. fthm hr/virtualna/osobne/upload/Segmentation_clientele_B4.pdf

b) La segmentation du marché d’'hébergement, de restauration et d’agences
de voyage en France
"Les segments opérationnels"*® sont les différentes clientéles composant ou pouvant
composer l’ensemble d’une demande liée a un produit, a un service, 3 un ensemble de
produits et services, et que chaque segment opérationnel présente des caractéristiques

différentes d’un autre segment.

1. Principaux segments de clientéle hételiere
Les segments opérationnels identifiés sur le marché hotelier frangais se caractérisent par

les critéres montrés dans le tableau ci-aprés (Tableau 3.5):

¥ Michel Balfet, op.cit.,, 2001, p 125.
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Tableau (3.5) : Les critéres des segments opérationnels du marché hételier frangais

Critires de Motivation Espace/Temps | Effectifs Prix/Revenus
classement
Affaires ou | Passage ou Place;
Description profession; Séjour; Clientéle 4 étoiles et
des segments | Vacances ou | Nationale ou | Individuelle; | 4 étoiles Luxe,
L.oisirs; Internationale d’ Agence; 3 étoiles;
Personnelle Groupe. 2 étoiles;
1 &toile et D&toile.

Source: Michel Balfet™, 2001, p 126.

2. Lasegmentation du marché de restauration

S’il est possible pour un restaurant d’identifier quelques segments stratégiques, une
grande partie de sa clientéle reléve des circonstances et du hasard. Balfet a souligné quelques
approches segmentaires® pour ce marché selon :

* La fonction dévolue au repas : comme par exemple les repas d’affaires, les repas entre
famille et amis, repas culturel et esthéte, ... etc.

* Le prix du repas et 'environnement de restauration : cette classification considere le
coté fiscale et représente les formes de restauration selon le produit proposé, le chiffre
d’affaire et le prix pratiqué;

* Le produit, l'ambiance, le théme . cette segmentation est la plus récente forme de
segmentation dans le secteur de la restauration. Elle est spécifiée pour la restauration non
traditionnelle, les grands segments de consommation sont :

1. Un produit unique dominant: viande, poisson, hamburgers, sandwiches, pétes et

dénivés (pizzeria,...), ...etc;

2. Un produit 4 connotation philosophique ou idéologique : bio, macro-bio, végétarien,

casher, ...ctc;

3. Un produit ethnique : chinois, japonais, russe, thai, maghrébin ...etc;

4. Un produit classique intégré dans un environnement thématique : animation, décor,

aménagement, lieu, ...ctc.

* La forme technique de la consommation ou de la distribution . actuellement plusieurs
consommateurs recherchent les formes de distribution et de consommation qui s’adaptent 2

leurs besoins du moment comme ;

% Miichel Balfet, op.cit., 2001, p 126
* Michel Balfet, op.cit., 2001, p 131.
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1. Le libre-service de type linéaire, par carrousel, par distributeur automatique, ... etc;

2. Larestauration a table avec service traditionnel,

3. Restauration livrée a domicile, restauration mobile. .. etc.

3. La segmentation du marché des agences de voyage

Pour les activités des agences de voyage, et depuis 1992, senlement 16% des frangais font

appel a des organisateurs de voyages comme les voyagistes. Balfet a souligné trois approches
segmentaires opérationnalisables. '

* La nature du demandeur :

1. Laclientéle individuelle : une personne isolée, un couple, un couple avec enfant (s);

2. Groupe spontané : des ensembles de personnes ayant un projet commun (plusieurs
familles, groupes d’amis) ou des ensembles de personnes regroupées par les agences
(groupes libres);

3. Groupe "institutionnel": entreprise, administration comité d’entreprise, association,
club, ...etc.

* L 'urgence de la demande :

1. Les clientéles spontanées : présentent peu de contraintes temps ou destination, leurs
demandes ont un caractére d’ opportunité,

2. Les clienteles de "projets” : désirent I’exécution des projets réfléchis, miris, de
longues durée et précis.

* La spécificité de la demande par rapport a la nature du produit :

1. La clientéle de produits standard : recherche des produits et des services standards et
qu’elle est stire de les normaliser;

2. La clientéle de produits spécifique : recherche des produits spécifiques et différenciés
selon le niveau de la destination et de la pratique touristique.

3.3. L'étude de marché touristique

3.3.1. Qu’est ce qu’une étude de marché?

| Au sens premier, le marché est un ensemble de données chiffrées relatives & un produit
ou un service, plus ou moins segmenté; par extension il représente "I’ensemble des individus
concernés de prés ou de loin par le produit : consommateurs ou acteurs pouvant influencer
les ventes d’un produit ou d’un service (acheteurs, leader d’opinion, distributeurs...) par

exemple le marché des seniors, le marché américain™’.

ke htto.//www.ctudesdemarche.net/articles/definition-marketing.htm
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L'étude de marché est "I'ensemble des recherches, synthéses et analyses permettant
& évaluer ’opportunité et la possibilit¢ de prises de décisions eu égard au marché ou a un
ensemble de marchés"?, elle représente analyse qualitative d’un marché, c'est-d-dire de
P offre et de la demande réelle ou potentielle d’un produit ou d’un service afin de prendre des
décisions stratégiques".® Elle "consiste & collecter, traiter, et analyser les données sur un
marché de produits, biens ou services, permettant de mieux connaitre non sculement les
quantités vendues mais aussi les attitudes, les intentions et les comportements des
acheteurs"®. Cette démarche s’inscrit dans le cadre d’une infigélité potentiel du
consommateur. Elle permet de mieux évaluer le positionnement et les atouts de la
concurrence.

Le professeur VERNETTE a défini l'éfude de marché comme "une mise en ceuvre de
techniques de collecte et d’analyse d’information pour répondre & une question marketing" .
Pour le professeur DUBOIS "les études et recherches en marketing sont destinées a aider les
prises de décisions. Elles ont pour but d’obtenir, d’analyser et interpréter des données de
fagon formelle et objective afin de procurer au décideur des informations qui lui soient
utiles"®.

Alors, Pétude de marché est avant tout une démarche d’aide a la décision qui doit
présenter toutes les caractéristiques de forme et de fond que requiert I’enjeu envisagé™. Cette
démarche sert & identifier et ajuster le "raccord" produit-service-marché, en considérant les
particularités du marché, le systéme de tarification et le prix pratiqué, les modes de
communication et la fidélisation des clients. En effet la durée de vie des produits et des
services peut étre écourtés ou prolongées® par plusicurs facteurs qui peuvent étre étudiés et
analysés.

Il existe trois méthodes pour réaliser une étude de marché: les observations, les
documentaires (comme la recherche documentaire, la compilation et I’analyse de sources

existanies) et les interviews qui sont les plus appliquées dans les études de marché et qui

2 BALFET C., BONTOUX M.N., BALFET H, CLAUZEL B, « Marketing dans les industries de Uaccueil »
Editions BPY, Paris, p 81.

3 LEGER GARNIOU C. « Réaliser Iétude de marché de son projer d’entreprise » Dunod 2004,

* CLIQUET Gerard., « Etude de marché », Encyclopédie de la gestion et du management, sous la di. De R. LE
DUFF, Paris, Dalloz, p752.

3 VERNETTE E., TURGEON N., « L ‘Essentiel du marketing », Les Editions d’Organisation, Paris, p110.

* DUBOIS P.L., JOLIBERT A, « [e Marketing — Fondements et Pratigue », Economica, Paris, 1992, p157.

37 Michel Balfet, op.cit., 2001, p 148.

*® QUALLS W, OLSHAVSKY R.W., MICHAELS R E., «Shortening of the Product Life Cycle; an Empirical
Test", Journal of marketing, vol. 45, Fall, 1981, p77. :

107



Chapitre 11l Le marketing touristique intégré

utilisent des techniques qualitatives (comme les entretiens individualisés et les réunions de
groupes) et des techniques quantitatives (comme le sondage et les panels).
L'étude de marché devra suivre la logique des phases analytiques suivantes :*

% Pétude de 'environnement (le contexte géographique, démographique, voies,
transporté et communications, socio-économique, le contexte tourisme, hotellerie et
loisirs;

< 1’étude et I’analyse de la demande (études et sondages qualitatifs et quantitatifs);

% Détude et l'analyse de 'offre (identification de la concumrence actuelle et

potentielle);
% la finalité du projet et le niveau de la rentabilité attendu,

% la prise de décision.

3.3.2. Les spécificités des études de marché touristique

En général, une étude de marché est réalisée par rapport & une problématique et dont le
but est 1'aide 4 la prise de décision. L’étude du marché touristique permet d’élaborer une
analyse stratégique et de savoir les prévisions nécessaires & la prise de décision dans le
secteur du tourisme. Cette étude doit &fre réalisée en considérant tous les éléments
nécessaires pour la continuité des projets des organisations touristiques telle que les hétels,

les restaurants, les loisirs...etc.

a) La définition des objectlfs et des hypothéses

Les objectifs de l'organisation touristique doivent &tre transformes en hypotheses testées
afin d’éliminer celles qui sont fausses. Pour déterminer ces hypotheses d’une fagon objective,
les marketeurs utilisent des méthodes analogiques, antithétiques ou aléatoires. La méthode la
plus ancienne est la plus simple, elle apporte les réponses aux questions ; "Qui 7 Que? Quoi ?
Quand 7 Ou ? Comment ? Pourquoi ?"

Pour exemple, Balfet a2 donné les grandes lignes d’un porirait-type de la clientéle utilisé
dans un contexte d’analyse li¢ & un restaurant d’une grande ville de la cote méditerranéenne®,

Le tableau ci-aprés (Tableau 3.6) présente un "Portrait type" de la clientéle d’un restaurant;

% Jean-Louis Barma, op.cit., 2004, p 129, et Michel Balfet, op.cit., 2001, p 151-178.
“ BALFET M., « L audit markéting touristique », édition Economica, Paris, 1997, p 52.
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Tableau (3.6) : Portrait type de clientéle d’un restaurant

 Etablissement : Restaurant X adresse

Masculin Midi
Age(s) 35-- 55 ans Mixte Soir
Démographique Sexe Masculin — Féminin
Residence Locale (Moins de 10 km) | 85%
Passage 15%
Chefs d’entreprises
PCS 2 et 3 (INSEE) Cadres d’entreprises
Professions libérales
Prestation préférée Menu Particuliérement au diner
Consommation | Prix moyen repas 106 F Moyenne saison été 93
Service Facture moyenne (indiv.) | 124 F
Environnement attendu Calme, cadre attrayant Présence de la terrasse, riviére
Motivation Fréquentation 2 & 3 fois par an Evaluation portant sur une
Comportement partie de la clientéle locale
Comportement Ludique, festif, détente, | Enquéte de satisfaction 1993
mais regardant sur le ptix

Source: BALFET M.¥, 1997, p 52.

b) Le plan du sondage et les techniques d’enquéte *
La deuxiéme étape de I’étude de marché touristique s’inscrit dans le cadre des enquétes et
des sondages. Le terme "enguéte” peut également qualifier une étude qualitative, alors que le
sondage conceme les enquétes d'opinion. La pratique du sondage s’impose®, grice aux
difficultés confrontées pendant I’effectuation des recensements complets de populations qui
peuvent étre partie du marché touristique. Quatre questions doivent étre posées:

1. Qui doit-on interroger ? : C'est-3-dire I'unité de sondage comme les individus, les
entreprises, les communes, ... etc.

2. Quelie est la taille de 'échantillon ?

3. Quelle est la méthode d'échantillonnage appliqué pour choisir les personnes
interrogées ? . Comme la méthode des quotas, la méthode des itinéraires, la technique par
tirage aléatoire et les échantillons arbitraires.

4. Comment interroger ces personnes ?

4 BALFET M., op.cit., 1997, p 52.

% Robert Lanquar et Robert Hollier, op.cit., 2001, p 58.

# Cf. Robert Lanquar, « Sociologie du tourisme et des voyages », PUF, coll. « Que sais-je 7 », 1°2213, 4° éd.,
1995, p108
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5. Quelles sont les techniques d’enquéte ? |
Actuellement, le domaine des études de marchés et des enquétes est en train d’évoluer

rapidement grace aux technologies de I’information et de communication (TIC), comme par

exemple Jes enquétes "on ligne" qui sont plus rapides et moins chéres. Ainsi, il existe

plusieurs autres anciennes techniques d’enquétes utilisées dans le secteur touristique. Le

tableau ci-aprés (Tableau 3.7) présente les anciennes techniques d’enquétes:

Tableau (3.7) : Les anciennes techniques d’enquétes

Type Meéthode avantages Inconvénients
d’enquéte
En utilisant le téléphone, cette * Texplication des * le questionnaire doit
L'enquéte méthode reste la méthode la | questions non | étre court,
1éléphonique plus rapide avec un taux de | comprises, *  Impossible de

réponses rés élevé.

* colit limité

présenter de documents
visuels.

L’enquéte par
courrier

est sous forme dun
questionnaire clair, une lettre
d’explications et de
remerciements, signée de
I'enquéteur et une enveloppe
timbrée qui porte I’adresse de
I'organisation effectuant cette
recherche.

* cotit limité

*tagx de non-réponses
important,

*manque de
spontanéiié.

Lenquéte en
Sface-a-face

est souveni réalisée dans
la rue ou & domicile et elle
permet |’observation directe et
I’éclaircissement de certaines

* une bonne
planification technique
ei administrative

* précision et qualité

* colit élevé.

(entretien ; . L
personnel) questions. des données recueillies
distribution personnelle des
La distribution | quesiionnaires aux personnes | * colit limiié *aux de non-réponses
des questionnaires | interrogées. important,
L’enquéteur n’interroge pas *  La difficulté de
les individus mais les observe | * objectivité segmentation de
Enquétes pdr en conditions réelies, l’échantil!on,
observation * i oy a pas
d’explications pour les
comportements,
sont constitués d’échantillons | * laz régularité desi
fixes qui sont inferrogés sur | enquéies. 1| * échantillon limité
Les panels de | leurs vacances d’une fagon
consommateurs | Yéguliére. Tls sont peu utilités

en marketing touristique.

Source; fait par nous méme

110




;

Chapitre 111 : : ) Le marketing touri:-::f_;cjiae intégré

Actuellement, I’enquéte On-ligne reste la meilleure parmi tous les autres types
d'enquétes, grice A la taille importante de 1’échantillon et au cofit limité.

En fait, le choix de technique d'enquéte dans le secteur du tourisme dépend du probléme
posé,. citant par exemple dans une recherche* réalisée en 1980 sur le développement des
croisiéres en Europe, les chercheurs se sont basés en premier lieu sur les éléments suivants :

» la description du marché cibié;

= J’évaluation de I’acceptation du produit ;

» ["évaluation de la concurrence existante et potentielle;

* Ja capacité de planifier les équipements futurs.

Ils ont utilisé trois méthodes d’enquéte

* unexamen des statistiques existantes;

* un entretien auprés d’un certain nombre d’agents de voyages spécialisés;

* un questionnaire auprés 1300 passagers de croisiéres.

Pour évaluer Pacceptation du produit (b), les enquéteurs ont réalisé une enquéte a bord
du nouveau paquebot de croisi¢res, et pour positionner ce produit par rapport i la

concurrence {c¢), ils ont utilisé les entretiens aupres des agents de voyages.

¢) Le recueil des données

La troisiéme étape de 1I’étude de marché touristique est la centralisation des données
recueillies par ’organisation touristique afin d’obtenir une base de données. Dans le cas des
questionnaires, les informations doivent étre saisies, et dans ce contexte certaines entreprises

sont spécialisées dans la saisie informatique des données.

d) L’exploitation des résultats

11 existe deux méthodes pour exploiter des résultats obtenus: "les méthodes descriptives”,
comme les calculs de moyennes et de dispersion, les tris & plat et les tris croisés et "les
méthodes explicatives” qui concernent les méthodes statistique de segmentation, les
méthodes de régression linéaire et non-linéaire, ’analyse discriminante, I’analyse des
mesures conjointes, ... etc.

Généralement, les marketeurs utilisent "les méthodes descriptives” dans la réalisation des
études de marche touristique. Cela signifie que chaque question est traitée individuellement,

dont le but est de retranscrire les résultats d’une fagon plus claire.

* Robert Lanquar et Robert Hollier, op.cit., 2002, p 63.
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e) La synthése des résultats

La synthése des résultats est la derniére étape d’une étude de marché touristique. Elle
consiste a transformer les résultas obtenus en présentations orales ou écrites proposées au
consommateur touristique. Ces présentations sont d’habitude des graphiques ou des
commentaires illustrant les tableaux chiffrés et expliquant d’une fagon simple les

informations les plus importantes.

4. Le mix marketing touristique
La pratique des activités et la réalisation des objectifs d’une organisation supposent
I’identification d’une planification et d’une politique. D’une maniére générale, il existe

quatre axes politiques: la politique de produit ou service, la politique de prix et de

tarification, la politique de distribution et de mise en place et la politique de communication

et de promotion. Ces quatre politiques forment le "mix marketing " qui constitue un choix
harmonieux correspondant au positionnement” qu'on veut donner au service ou au produit en
considérant I’état du marché et les choix opérationnels effectués.

"Le mix marketing touristique" est trop spécifique grice aux spécificités du marché”
touristique. Ce mix est constitué de neuf élément (neuf politiques) ou ce qu'on nome les

9Ps :
4.1. Produit

Le produit touristique constitue la premiére composante du mix marketing touristique. Il
représente un ensemble d'éléments complexes et hétérogénes: le produit ou le service offert
au consommateur touristique, ses caractéristiques, sa marque ainsi que tous ses avantages.

4.2. Prix

Le prix des prestations touristiques est le montant monétaire d’'un produft ou d’un service
offert au consommateur touristique. '
4.3. Place d'affaires

La place d'affaire signifie la place oli le consommateur touristique achéte un produit ou
un service touristique, comme par exemple une organisation touristique, un hotel, une agence

de voyages, ...etc,

“ DUBOIS P.L., NICHOLSON P, « Le positionnement », Encyclopédie du management, 1.2, ‘Vuibert, Paris,
1992, p 353,
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4.4, Promotion

La promotion est I’ensemble des activités qui visent a faire connaitre le produit ou le
service touristique et & développer ses ventes. Elle peut étre réalisée sous plusieurs formes
comme la publicité, les relations publiques, la promotion sur Internet... etc.
4.5. Présentation

La présentation est ’ensemble des services et produits combinés et offeris au
consommateur touristique 4 un prix fixe ou ce qu'on appel "les forfaits". Un voyage a forfait
est "un ensemble de prestations de service (transport, hébergement, restauration, visites,
excursions, distractions, etc.) proposé & prix fixe par un organisateur de voyages ou de
séjours"®.
4.6. Personnel

Le personnel est ’ensemble d'employés de 1’organisation touristique. Ils doivent étre des
individus formés, compétents et expérimentés offrant la meilleure qualité de services aux
consommateurs touristiques.
4.7. Programmation

"La programmation”, "planification” ou "planning" est le plan d'activités ¢laboré par
I’organisation touristique afin de réaliser ses objectifs fixés. La planification touristique
constitue un domaine vaste et complexe grace aux différents facteurs influengant I'industrie
du tourisme.
4.8. Partenariat

" La notion de "partenariat” est une notion récente. Elle a apparu dans le dictionnaire
Larousse en 1987"". Elle peut &tre définie comme une association ou un accord entre deux
ou plusieurs organisations travaillant en coopération afin de réaliser des objectifs communs.
Le colloque INRP de 1993 a défini le partenariat comme "le minimum d'action commune
négociée visant a fa résolution d'un programme reconnu commun"®. Les partenaires sont les
acteurs appartenant a l'environnement de l'entreprise et contribuant directement ou
indirectement 4 sa mise en circulation sur le marché. De nos jours, le partenariat est devenu
un choix préalable pour réaliser la satisfaction de la clientéle touristique et le développement

du secteur du tourisme. Généralement, ce choix s'envisage dans le cadre des alliances.

46 hitp://www presse-francophone. org/apfa/motdor/mots/mots htm
4 Corinne MERINI, « LE PARTENARIAT : HISTOIRE ET ESSAI DE DEFINITION », Actes de la Journée

nationale de 'OZP, 5 mai 2001: sur le site http.//www.association-ozp net/IMG/pdfimerini. pdf
% BARBIER (J-M.), 1995, "Les Tendances d'évolution de la formation et place du partenariat®, in ZAY (D),

GONNIN-BOLO (A.) (dir.). Etablissements et partenariats. Stratégies pour des projets communs. Actes du

| colloque des 14, 15 et 16 janvier 1993. Paris, INRP, pp. 43-55.
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4.9. Positionnement

Le positionnement peut &tre défini comme "le choix stratégique qui cherche a donner &
une offre (produit, marque ou enseigne) une position crédible, différente et attractive au sein
d’un marché et dans Desprit des clients"®. Le concept de positionnement d'une offre
touristique signifie la position que cette offre peut occuper dans I’esprit des consommateurs
face & la concurrence. Ainsi, ce positionnement désigne la position recherchée par

I’organisation touristique et non celui pergu par ’ensemble des consommateurs touristique.

5. Les politiques et les stratégies de I'offre touristique et

de mise en marché
5.1. La politique de produit touristique

5.1.1. Les chaines de fonction et les prestations touristiques

"Le produit touristique résulte d’une combinaison complexe de dimensions spatiales
(géographique, économique, culturelle...), d’échelles temporelles d’ampleur variable (loisirs,
excursions, séjours, vacances), de processus productifs divers (hdtellerie, restauration,
transports...) et de schémas relationnels complexes (personnels ou collectifs, marchands ou

‘non-marchand, normés ou spontanés)"*.

Généralement, la majorité des prestations touristiques relévent de chaines de fonctions. 11
s’agit dans la plus part des cas d’agrégation de prestations diverses, non homogenes®,
dispersées le plus souvent dans des espaces-temps multiples™.

I.’exemple ci-aprés présente "un séjour en Egypte” (Sejour Taba Heights-Egypte-Hotel
Marriott Beach 5*, 7 Nuits, Départ De Paris-Egypt avec Lastminute, a partir de 689 €) :*

+» Chaine de fonctions:

1. Transport sur site : vol spécial aller/retour France/Taba.

2. Hébergement : "I’hétel Marriot", situé sur la péninsule du Sinaf et au bord de la Mer
Rouge, 394 chambres, équipées d’air conditionné avec réglage individuel, salle de bains-

douche, téléphone direct pour I’extérieur et la salle de bain, une suite présidentielle avec bain

* Jacque Lendrevie, Julien Lévy, Denis Lindon; « Mercator », édition Dalloz, 8éme édition, Paris, 2006.

* Jean-Pierre Lozato-Giotart et Michel Balfet, op.cit., 2007, p 63.

U VELLAS F., « Le Tourisme mondial », Economica, Paris, 1992.

52 Michel Balfet, op.cit., 2001, p 187.

53 Pierre Jamain, « Séjour Taba Heights-Egypte », sur le site;

http:/ferww sejour. org/mbvac_annu, 1fichesejour, 2557142 himl
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bouillonnant extérieur privé, une oasis a la Disney, une piscine de 2000 m2 serpente entre
palmiers, bougainvilliers, petits ponts et grotte artificielle, un toboggan promet aux enfants.

3. Restauration : ’hdtel posséde 7 restaurants, le restaurant principal de I’hétel est Al
Andalus.

4. Excursions : safari chameau, visite du Mont Sinai, et des virées 4 Sharm el Sheikh.

5. Animation : plage, une gigantesque piscine d’eau douce de 2800m?, plusieurs sports
aquatiques comme: le "snorkelling", la plongée bouteilles, la nage avec les dauphins; une
salle de fitness et 2 courts de tennis éclairés et un mini-club équipé d’une piscine; des
services de soins et traitements (enveloppements, gommage, soins du visage, manucure,
pédicure, et massages variés).

6. Assurance et assistance

7. Modification de voyage et garantie d'un deuxieme départ: pour les touristes
voyageant avec les compagnies suivantes: AMC ou Air Cargo ou Axis ou Air Méditerranée
ou Aiglazur ou Air Memphis ou XI. ou Hello ou Alexandria Airlines {(compagnie
égyptienne).

8. Assurance bagage : la mise en ceuvie des prestations touristique inclut la
construction d’un systéme d’offre qui présente des caractéres trop spécifiques. Ce systéme
suppose un sous-systéme productif au contact des consommateurs touristiques appuyé sur un

sous-systéme logistique qui concerne généralement les organisations touristiques.

Alors l'offre d’une prestation touristique passe par I’offre de plusieurs prestations, "une
chaine de fonctions touristiques”. Le schéma présenté a la figure ci-aprés (Figure 3.4)

présente le systéme d’élaboration d'une prestation touristique:
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Figure (3.4): Le systéme d’élaboration de la prestation touristique

SYSTEME D’OFFRE D'UN SERVICE

Sous - systéme de soutien
logistigue

Sous - systéme au contact du
destinataire du service

PERSONNEL
DE SOUTIEN STRUCTURES PROCEDURES

Nt

PERSONNEL STRUCTURES PROCEDURES

EN CONTACT OUTILS
Quelques composantes objectives Accueil Acces Rapidité
du «niveau qualité» de la Empathie Sécurité Sécurité
prestation Compétence Performance Adaptabilité

OBJECTIF : satisfaire la demande

N

DESTINATAIRE DE LA PRESTATION

Source: Michel Balfet™, 2001, p 187,

5.1.2. Les spécificités du produit touristique®

L’accueil constitue une partie trés importante de la prestation touristique, c¢'est la maniére

de recevoir et de se comporter avec les touristes.

a) les composantes de la fonction "accueil”

Selon Jean-Pierre et Michel Balfet, 1a fonction d'accueil signifie le confort et la séourité

des touristes. Cette représente quatre composantes

> Michel Balfet, op.cit., 2001, p 187.

% Jean-Pierre Lozato-Giotart et Michel Balfet, op.cit., 2007, p 67-69,
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1. La réception : est la personnalisation de I’accueil. "Une arrivée ne peut pas étre
ressentie comme un phénomeéne banal, elle ne doit jamais étre pergue comme un hasard,
particulierement dans les cas d’arrivées sans réservation"*.

2. L'admission au sein d’un groupe : ¢’est de conduire le consommateur touristique a
se considérer "comme chez lui".

3. l'offre de I'hospitalité en un lieu et pour un temps : le prestataire des services
tounstique doit offrir aux consommateurs touristiques de 1’hospitalité en un lieu et pour un
temps.

4. la mobilisation des moyens techniques d’accueil : est devenue une nécessité

indispensable pour assurer I’offre des prestations touristiques aux consommateurs.

% Saint-Martin A-M., Balfet M « Qualité des services: stratégies et modeles d'évaluation», éditions
BPI, Paris, 2002, p33.
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Le schéma présenté 4 la figure ci-dessous (Figure 3.5) montre la complexité du

relationnel "accueil":

Figure (3.5): Les quatre composantes de la mission d”accueil

Composantes e o
Quelques taches caractéristiques

( \ —» Information — réservation

RECEVOIR — Prise en charge — arrivée

\ y —— Prise de congé — suivi

e Y —* Information, présence, disponibilité
ADMETTRE | —» Communication interne et externe

—— Relationnel de régulation, de médiation

ACCUEILLIR

Mise & disposition technique des prestations

— Identification des prestations requises

MOBILISER —— Mise en cenvre et suivi des procédures

Source: Jean-Pierre Lozato-Giotart et Michel Balfet’’, 2007, p 69.

b) les nouvelles technologies et la fonction "accueil”
Aujourd’hui, 1a fonction d’accueil connait une grande évaluation grice a la conception et
4 la mise en ceuvre de progres technologiques. Les innovations récentes ont conduit & une

nouvelle forme d’organisation d’accueil et un meilleur acces de consommateur touristique

-aux informations qui concernent son voyage.

c) les spécificités opérationnelles
Généralement, 1’offre touristique est constituée d'une chaine de fonction (organisée en

réseau) sous forme d’un mode opérationnel de services. La qualité de cette offre dépend de:

77 Jean-Pierre Lozato-Giotart et Michel Balfet, op.cit., 2007, p 69.
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Iefficacité de la communication du personnel de I'organisation touristique (compétences du
prestataire) avec la clientéle, des moyens utilisés et des circonstances d’offre des prestations
touristiques qui sont souvent liées a plusieurs facteurs comme : la saison, I’espace touristique

et les cycles des activités qui caractérisent la population.

5.1.3. La durée de vie et le cycle de vie du produit touristique

Les produits ont une vie et une morte, leur cycle de vie regroupe ’ensemble des
différentes phases qu'ils traversent. Les théories portant sur la durée de vie des produits et les
cycles de vie technologiques™ relévent d’analogies avec la biologie. Le développement de
ces théories conduit a construire des approches utilisées particuliérement en management
commercial, en management technologique® et en marketing®.

L'analyse du cycle de vie de produit est un des éléments clés de la pratique marketing,
elle se base sur la planification stratégique et le développement durable. Plusieurs typologies
de cycles de vie ont été mises en évidence® et chacune représente certaines particularités.
Cependant, la plus simple forme est le modéle classique de cycle de vie de produit. (Voir
"Cycle de vie de produit”, chapitre 2, pages 80-81-82).

Comime tout produit, la chaine de fonction touristique a un cycle de vie en considérant la
durée de vie économique des différentes prestations élémentaires de cette chaine. Les
premiers travaux sur I’application de la théorie du cycle de vie dans les activités touristiques
ont été réalisés par Butler dans les années 80. Aprés une quinzaine d’années Jean Stafford ©
a étudié 'évaluation des conditions d’adaptation de cette théorie aux produits touristique.

En 2001, Balfet* a affirmé deux directions pour la théorie de cycle de vie des produits
touristiques : le niveau d’intégration ou d’agrégation de la chaine de fonction touristique et la

forme représentative du "cycle de vie" des activités touristiques.

% ABERNATHY W.J., CLARK K.B., KANTROW A., « Industrial Renaissance», Basic Books, New York,
1983.

* Fennetean H., « Cyele de vie des produits », Economica, Paris, 1998, Le Duff R., Maisseu A., « Management
technologique », Sirey, Paris, 1991.

% VANDAELE M., «Le cycle de vie du produit: concepts, modéle et évolution», revue Recherche et
aPplications en marketing, 2, 1986, p 75.

! Vandaele M., « Le cycle de vie du prodhuit : concepts, modéles et évolution », Recherche et application en
marketing, 2 — 2, 1986, p 75.

&2 Butler «The Concept of a Tourism Area Cycle of Evolution Implication for Management of Resources »,
Canadian Geographer, vol. 24, n® 1, Ottawa, 1980.

3 Stafford J., « Micro- économie du tourisme", Presse de 1’Université du Québec, Montréal, 1995, p 49 — 50.

¢4 Michel Balfet, op.cit., 2001, p 192 ; Jean-Pierre Lozato-Giotart et Michel Balfet, op.cit., 2007, p77.
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a) le niveau d’intégration de la chaine de fonction touristique

La nature et le niveau d’intégration ou d’agrégation de la chaine de fonction touristique
ont une importante influence sur le cycle de vie des prestations touristiques. Trois niveaux
d’applications peuveht étre mis en évidence :

1. la destination: est I"aspect le plus pérenne du produit touristique quand elle
représente un site exceptionnel. La mortalité ou la disparition temporaire de certaines
destinations touristiques est lié directement a la sécurité et aux situations politiques instables
du pays. I exemple le plus explicatif de cette situation est le cas du tourisme algérien qui a
connu une chute considérable dans les années 90,

2. les formes intégrées de i'offre touristique : qui sont fondées sous forme de
différentes prestations (une chaine de fonctions).

3. les prestations constituant la chaine de fonctions touristiques : sont les sous-
groupes les plus directement liés 4 la théorie de cycle de vie, comme par exemple les
prestations hoteliéres, les prestations de restauration, les prestations des agences de voyages
et les prestations de transports.

b) laforme représentative du “cycle de vie" des activités touristiques

Cette forme présente quelques originalités construites essentiellement par une majorité de
services. Ces caractéristiques induisent la forme représentative du "cycle de vie" des produits
touristiques : une phase de lancement, une phase de croissance et développement, une phase

de maturité, une phase de déclin et parfois une phase de relance.
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Le schéma présenté a la figure ci-dessous (Figure 3.6) représente "l'enchainement des

cycles de vie des chaines des fonctions touristiques™:

Figure (3.6): I'enchatnement des cycles de vie des chaines des fonctions touristiques

Indlcateur F'y
de vente

_—

]
Chaine de
Chaine de / \ fonctions

Y

fonctions
versionn® 1

versionn® 1

e

Amorce du décllin de 1 et étude de 2 Temps

Seurce: Michel Balfet®, 2001, p 193

Les marketeurs affirment la nécessité d’étudier la modification de la chaine de fonctions
touristiques et le lancement d’une nouvelle offre touristique avant le décroissement de la
demande des consommateurs. "On court donc le risque de ne pouvoir obtenir une chaine de
valeur améliorée. L’éventualité de ce risque peut-étre graphiquement explicitée"*dans la

figure ci-apres: (Figure 3.7)

%3 Michel Baifet, op.cit., 2001, p 193
% Michel Balfet, op.cit., 2001, p 193
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Figure (3.7): Relance d’une chaine de fonctions

i A
Indicateur Lancement chaine n° 2 : pas ou peu
tirapage

de vente de ry
\ Lancement chaine n° 2 : déficit

Chaine n° 1 important de demande,
rattrapage important

t t+k Temps

Source: Michel Balfet®, 2001, p 193

5.1.4. La qualité des chaines de fonctions touristiques

a) le concept de la qualité

Jusqu’aujourd’hui, le terme "qualité" est assez flou et mal compris. Dans une méme
entreprise, les différents départements donnent a cette notion des sens divers. Les
gestionnaires ont une approche basée sur la conception de produit. Cependant, les
marketeurs se basent sur le point de vue du client.

Brown® a souligné que P’ancienne notion de la qualité est définie par l'entreprise et
concerne le produit, et qu'elle représente une dimension technique sous forme d’un ensemble
de tentatives d'amélioration qui peuvent se mesurer en un endroit. Tandis que la définition
stratégique de cette notion souligne qu’elle est définie par le client et concerne la qualité
d'offre des produits et des services, ainsi qu'elle représente un programme d'amélioration
continue qui peut se mesurer partout.

"La qualité" était un des termes les plus étudiés dans la revue International Journal of
Contemporary Hospitality Management entre 1989 et 1994. La norme ISO 8402-94 1'a défini
comme "l'ensemble des caractéristiques d'une entité qui lui conférent l'aptitude & satisfaire

des besoins exprimés et implicites". Ainsi, la qualité est I’ensemble des caractéristiques d’vn

7 Michel Balfet, op.cit., 2001, p 193
% Mark-Graham Brown, « QUALITE ET PRIX BALDRIGE. Des outils pour progresser », Edition AFNOR,
France, 1996,
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produit ou d’un service qui peut satisfaire les besoins de la clientele, ainsi, elle appert comme
un indicateur de mesure de la valeur d’une marque®.
b) La qualité dans le tourisme

it

La notion "qualité" est ancienne, mais" les démarches qualité" sont récentes.
Aujourd'hui, ces démarches intégrent le benchmarking et lintelligence économique et
considerent méme les critéres de protection de Fenvironnement. .

Les caractéristiques du secteur du tourisme obligent les marketeurs a modifier la notion
de "qualité". "Avec la mondialisation économique néolibérale qui améne I’assimilation des
identités culturelles, ’industrie touristique se doit d’élargir les initiatives qui s’inscrivent
dans une éthique de développement d’un territoire qui dépasse le souci économique™”.

La démarche "qualité" est apparue dans le tourisme il y a trente ans, son application dans
le secteur touristique est une révolution. Aujourd’hui, elle est devenue une question de survie
pour les opérateurs touristiques”. Le tourisme repose sur la qualité des prestations offertes a
tous les niveaux de la chaine de fonction touristiques, ainsi que sur la qualification du
personnel en contact avec les touristes. En France, la premiére destination touristique a
I'échelle mondiale, les organisations qui ont effectivement entamé des démarches qualité sont
essentiellement dans les secteurs suivants :

1. I'hételierie: Relais et Chiteau Logis de France...etc. La chaine Ibis est la premiére
chaine qun a demandé une certification 1SO 9002;

2. larestauration : Café-brasserie de Qualité, Restaurant de Terroir, Tables et Auberges
de France, Tables de charmes et traditions, Tables Gourmandes, Cuisinerie gourmande,
Restaurateurs de France, Restaurateurs de Tourisme™. .. etc;

3. les offices de tourisme;
les campings;
les compagnies aériennes,
les aéroports (Nantes);

I'immobilier de loisirs (Pierre & Vacances);

N o g oM

8. les agences de voyages : Havas Voyages-American Express, Carlson Wagonlit

Travel,... etc;

% Aaker David A, « Managing Brand Equity", The free press, New York, 1991
™ Isabelle Proulx et Nathalie Gilbert, « La qualité en tourisme : la fin justifie les moyens ! », Téoros, Eté 2004,
g)] 3: sur le site: http://www. tegros.ugam. ca/presentations/pres v0123n02.gdf.

Keller Peter, « Quality management in tourism », Rapport du 47" congrés, Association Internationale
d’ experts scientifiques du tourisme (chaame — Thailande), Saint Gall, Suisse, 1997,
™ Line BERGERY, « Qualité globale et tourisme », édition Economica, Paris, 2002, p 49.
7 Hote] Hebdo, n°23, 20 mars 2001,
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9. les musées: le mémorial de Caen qui a été le premier 2 I’obtenir;

10.les fedérations sportives Fédération frangaise de golf, Ecole de ski frangais:;
11.le tourisme associatif: UCPA;

12.les stations;

13.les activités de loisirs:Disneyland Paris, Futuroscope, parc de Bagatelle... etc;

¢) Les principes et les normes de qualité des chaines de fonctions
touristiques

Tout d’abord, une norme™ est une donnée de référence, résultant d’un choix collectif
raisonné, en vue de servir de base d’entente pour la solution de problémes répétitifs. Les
normes de qualité sont les normes ISO™ dont la révision actuelle a envisagé les deux aspects
chronologiques suivants :

1. Le systeme en vigueur jusqu’au 31 octobre 2000 : qui se compose ¢’une norme
de définition ISO 8420 et des normes ISO 9000, ISO 9001, ISO 9002, ISO 9003 et ISO 9004;

2. Le systéme mis en place a partir du 1° novembre 2000 : dont les nouvelles
notmes sont les normes ISO2000 (ISO2000 9000, ISO2000 9001, 1SO2000 9004, 1S02000
10011.

La qualité dans le secteur touristique est un ensemble de normes et références qui
concernent toute la chaine de fonctions touristique. Ces normes sont souvent difficiles &
réunir dans un seul label. On peut souligner des labels accordés aux différentes structures
d’accueil comme les hétels et les restaurants, La qualité globale du tourisme est toujours liée

aux normes spécifiques aux territoires et aux services.

5.2, La politique de prix et les stratégies tarifaires en tourisme

"Le prix est la seule variable du marketing mix qui procure des revenus" ™. Les autres
variables se caractérisent par des cofits de fonctionnement et d’investissement. "Cette
remarque est particulierement justifiée dans le cadre des activités touristiques™”, o le prix
devient un élément essentiel pour exploiter les opportunités commerciales et monétaires au

niveau international.

" AFNOR: Association Frangaise pour la Normalisation, crée en 1926,

™ International Standard Organisation — AFNOR, « Norme internationale ISO 9000 », AFNOR, Paris.
S DUBOIS P.L., JOLIBERT A., op cit, 1992, p415.

™ Michel Balfet, op.cit., 2001, p 211.
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5.2.1. La déemarche tarifaire dans I'univers du tourisme

La démarche tarifaire dans l'univers du tourisme représente plusieurs spécificités.
L'élaboration de cette démarche nécessite la réunion de trois éléments essentiels :

a) la cotation des chaines de fonctions touristiques

La détermination du "prix" dans le secteur touristique correspond & 1’addition de
plusieurs cotations qui relévent & la fois de ’information tarifaire et du calcul." Ainsi, la
pratique de plus en plus fréquente des forfaits conduit-clle a4 une certaine opacité des
modalités de construction des prix, particuliérement auprés du client final et, parfois auprés
de I’intermédiaire distributeur"”.

Balfet™ a proposé cet exemple : Quelle est la part de la restauration et de I’hébergement
dans le forfait hételier (prix des pensions)?:

La pratique fiscale apporte la réponse : Trois quarts du montant de la pension correspond
4 'hébergement taxé au taux de TVA de 20,6 %, un quart du montant de la pension
correspondant a Ia restauration taxé au taux de TVA de 5,5 %.

b) Les phénoménes de saisonnalité et rentabilité

Les prestations touristiques se caractérisent par la saisonnalité et la volatilité. Le
phénomene de saisonnalité est un des €léments indispensables de I’offre touristique. Ce
phénomene peut apparaitre sous plusieurs aspects comme par exemple: saisonnalité annuelle,
week-end, fétes religicuses, grands événements sportifs et culturels... etc.

Alors, les politiques et les stratégies de prix du systéme d’offre doivent tenir compte de
ces aspects afin de réaliser la meilleure rentabilité, tout en jouant sur le marché a I’aide de
tarifs différenciés pour obtenir les taux d’occupation et des revenus les plus élevés possibles
en gardant la méme personnalité du produit touristique. Cette pratique est connue sous le
vocable "Yield management”, "Revenue Management", ou encore "Tarification en temps
réel", elle est née de I’expérience réalisée dans la compagnie Scandinavian Air System (SAS)
dans les années 70% et elle s’est développée dans le secteur de ’hotellerie.

c) Le choix d’'une devise de facturation

Le concept "d'arbitrage de change" intervient dans le secteur du tourisme international,
dans I’opération de la transaction, et "particuliérement lorsque cette opération s’inscrit dans

"l

la durée™. Les pays de I'Union européenne ont presque tous adopté I’Euro, alors les

™ Michel Balfet, op.cit., 2001, p 211

™ Michel Balfet, op.cit., 2001, p 211,

% ANDERSON §. «Fares and Booking», SAS, Airline Group of International Federations Operational
Research. Societies, 1972,

81 Michel Balfet, op.cit., 2007, p 311.
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transactions entre ces pays ne relévent plus de la pratique d’arbitrage de change. En fait, le
dollar américain apparait le plus souvent comme la monnaie principale de facturation a

I’échelle mondiale.

5.2.2, Les stratégies de prix et mode de fixation de prix en tourisme

La détermination du prix des produits et des prestations touristiques dépend de plusiéu:rs
facteurs comme 1’état du marché, le coiit constaté ainsi que la profitabilité qui est la seule
considération dans I’ optique tu tourisme marchand.

a) Les modailtés de détermination du prix®

Les méthodes possibles pour déterminer le prix de vente d’un produit touristique sont les
suivantes :

1. Méthode du coefficient multiplicateur appliquée au colt global : les responsables
des organisations touristique appliquent un coefficient forfaire au niveau du coiit de
production ou d’achat des prestations et des services touristiques proposés.

Balfet® a donne ’exemple d’un autocariste qui propose le produit suivant :

Transport + Produit hételier + Animation + Guide = 1 120 FF HT de cofit global par
client, _

Marge de 'autocariste : 12 % du cofit HT, marge des agents de voyage ou marge de
commercialisation directe de 1’autocariste : 10 % du codit HT.

Prix de vente HT : 1 120 X 1,22 = 1 366,40 FF HT.

3. Méthode du coefficient multiplicateur différencié par produit: cette méthode
signifie le calcule d’un coefficient multiplicateur différent pour chaque type de produit
touristique. Elle permet de moduler le niveau de marge obtenu sur chaque produit dans une
politique commerciale donné. |

Balfet* a souligné le cas de trois produits touristiques créés et commercialisés par un
méme opérateur. Durant I’exercice passé, le premier produit, "T" a présenté 42 % du chiffre
d’affaires global de I’opérateur, le deuxiéme, "M ", 18 %, et le troisieme, "V", 40 %.

L’ opérateur veut réaliser une marge globale de 15 %, alors la question qui se pose : quel
coefficient multiplicateur faut-il appliquer & chacun des trois produits touristiques proposés,

sur la base d’une répartition des ventes a venir identique & celle de l'exercice passé ?

" DESMET P., ZOLLINGER M., « Le Prix : de 'analyse conceptuelle aux méthodes de Jixation », Economica,
coll. « Gestion », 1997,

% Michel Balfet, op.cit., 2001, p 222.

$ Michel Balfet, op.cit., 2001, p 222.

126



-

Chapitre 111 | Le marketing touristique intégré

Afin qu’il simplifié les calcules, Balfet a supposé que la TVA globale représente 15%du
prix TTC pay¢ par le client.

Alors: le Prix de vente global = 100 = 70 (cofit global) + 15 (marge) + 15 (TVA).

Enfin, il 2 souligné que la prise de décision peut étre facilitée par la mise en place du
tableau ci-aprés (Tableau 3.8):

Tableau (3.8) : Catcul de coefficients multiplicateurs différenciés

1 2 3 4 5 6
Produits Part Marges Produits | Part de profit Coiit Coefficient
de C.A. décidée global du produit multiplicateur
«T» 0,42 0,042 75 100/75=1,33
«M» 0,18 3;;?, 0,036 65 100/65 =1,54
0,40 0,18 0,072 67 100/67=1,49
«Vy» rapport PV/coiit

0, 15 soit 15 % de marge

A AN

Le choix est explicité dans ia colonne 3 ; il existe une

infinité de solutions, toutefois, le total de 1a colonne 4
doit &tre égal 2 0,15

Source: Michel Balfet, op.cit., 2001, p 222.

b) Les stratégies de prix fixé en fonction des objectifs globaux de
positionnement de Pentreprise

Ces stratégies intégrent plusieurs parameétres, comme la structure différentielle des
différents cofits de I’organisation, le niveau de chiffre d’affaire & atteindre pour réaliser un
objectif donné, les prix pratiqués par les concurrents, et parfois méme les la hiérarchie des
prix entre les produits offerts et la part de chiffre d’affaire que représente chaque produit
touristique. Alors, le positionnement du prix d’une offre touristique s’évalue dans un rapport

"offre-demande”et dans ce contexte le concept le plus utilisé est "I’indice réponse prix™:

Indice Réponse Prix = (Prix moyen offert / Prix moyen de la demande) x 100
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Lozato-Giotart et Balfet® ont proposé

traditionnelle : un restaurant situé dans une station populaire, offre trois types de prestations :

un menu d’appel de prix hors taxes (P1), un menu ¢laboré de prix hors taxe (P2) et une carte

un exemple qui concerne la restauration

qui génére en moyenne une addition hors taxes (P3).

Le tableau ci-aprés (Tableaux 3.9) présente le compte des résultats différentiels et
prévisionnels du restaurant pour ’année prochaine, pour un objectif de profit de 24 000

Curos .

Tableau (3.9) : Objectif de résultat et coiits de gestion prévisionnels du restaurant

Objectif de résultat + 24 000 euros
Charges financiéres - 13 400
Dotations aux amortissements - 22500
Résultat d’exploitation nécessaire + 59 900
Charges de personnel
Fixes —28400
Variable —0,3 X (X = chiffre d’affaires 4 réaliser)
Impdts et taxes ~2500
Coit  nourriture  boissons  (charge
. -0,3X
variable) .
Autres charges externes 25600
Chiffre d’affaires a réaliser X

Nombre de repas prévus

17 750 repas prévus (70 couverts par jour
en moyenne, base 250 jours d’ouverture par

Chiffre d’affaires unitaire moyen

291 000/ 17 750 = 16,39 =16,40 euros

Source: Jean-Pierre Lozato-Giotart et Michel Balfet®, 2007, p 314-316.

Alors, X=25600+ 03 X+2500+0,3X+ 28400+ 59900

X = 291 000 euros

Le chiffre d’affaires unitaire moyen par repas vendu égal 4 16,40 euros hors taxe, service

compris, boissons non comprises.

% Jean-Pierre Lozato-Giotart et Michel Balfet, op.cit., 2007, p 314 -316.
% Jean-Pierre Lozato-Giotart et Michel Balfet, op.cit., 2007, p 314-316.
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Les trois types de prestations représentent les pourcentages de chiffre d’affaires suivants:
menu d’appel, 20 %, menu élaboré, 50 %, et consommation a la carte, 30 %.

Donc, on peut écrire I’équation suivante :

0,20 P1 + 0,50 P2 + 0,30 P3 = 16, 40 (équation I).

Les rapports suivants devront &tre respectés afin d’intégrer la hiérarchie des prix de la
concurrence implantés dans la station et pour des produits similaires :

P1/P2=0,5etP2/P3 =0,8 (équation 2 et 3).

En résolvant le systéme formé par les trois équations /, 2, et 3 nous allons obtenir

P1 =11, 31 euros

P2 =16, 15 euros

P3 =20, 19 euros

En fait, cette méthode intégre le plus grand nombre d’éléments internes et externes a
’organisation, c¢’est-a-dire, le plus d’¢léments stratégiques dans l'opération de prise de
décision.

¢) Les stratégies de prix fixé en fonction de la différenciation tarifaire et la
gestion interactive de I'offre : le "Yield management”™

Le développement des nouvelles technologies de 1'information et de communication
(TIC) a porté de nouveaux champs de recherche et d’applications liés a I'industrie
touristique™. La "gestion interactive de 1’offre"® cherche a maximiser le revenu global de
I’organisation. ZOLLINGER et DESMET ont souligné que "la gestion des capacités, ou
"Yicld management”, littéralement la gestion selon le critére de revenu, a pour objectif de
maximiser le revenu retiré d’un actif fixe fractionné (places dans un avion, dans un train,
location de voitures, chambres d’hotel, ... etc). Au lieu de maximiser le taux d’occupation au
risque de brader les places, ou de maximiser le chiffre d’affaires moyen par place, au risque
d’avoir un tres faible taux d’utilisation ou un faible développement de la quantité de places
offerts, il s’agit de maximiser le revenu qui est le produit de ces deux indicateurs"®. Donc, la
tarification différenciée associé a4 une gestion compétitive des capacités contribuent a une
réactivité commerciale face a 1’état du marché.

La conduite stratégique peut se résumer a deux principes essentiels: "lorsqu'une sous-

capacité¢ apparait face a la demande, ’objectif est de tirer avantage de la situation en

8 Lehu 1. ~ M., « Internet comme outil de yield management dans le tourisme », décisions marketing, n° 19,
Bruxelles, 2000, p 7 - 19,

%vLa gestion interactive de I'offre": "Gestion des capacités’, le "Management de revenu", le "Yield
management”.

% Monique ZOLLINGER et Pierre DESMET, « Yield management », Encyclopédie de le gestion et du
management sous la dir. de R. LE DUFF, édition Dalloz, Paris, 1999, p 1290 ~ 1292,
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augmentant le prix (effet de rarets), lorsqu’une surcapacité se dessine, il convient de garder
des parts de marché & haut rapport tout en offrant les capacités excédentaires a des prix
réduits"®”,

La fonction "résultat” liée aux variables "taux d’occupation” et "prix" présente, en
hypothése, un résultat positif. Nous allons utiliser les symboles suivants pour 1’équation du
résultat ! |

C = capacités offertes;

R = résultat d’exploitation;

P = prix pratiqué (niveau tarifaire),

T = taux d’occupation,

*P = wvariation de prix;

*T = variation du taux d’occupation;

ChVU= charges variables unitaires;
Ch F = charges fixes.
* La fonction résultat est la suivante :
R=(C.T.P)-(C.T.ChVU) - ChF
Cest-d -dire, Résultat = Chiffre d’affaires — total des charges variables — charges fixes.
% La fonction résultar et variable « prix » :
Elasticité prix=(*R/ *P)/(R/P)= C.T.(P/R)
= chiffre d’affaire / résultat;

Le coefficient d’élasticité est supérieur a 1 lorsque R est supérieur a 0.

» La fonction résuitat et variable « taux d'occupation » :
Elasticite taux d’occupation
=(*R/*T)/R/T)=C(P~-CHVU).(T/R)

= marge sur colit variable (compte tenu de I’occupation effective) divisé par le résultat ;

Le coefficient d’¢lasticité est supéricur a 1 lorsque R est supérieur a 0.

Dans les deux cas, les variations des variables "prix" et "taux d’occupation” ont des
effets plus que proportionnels sur le résultat, cela veut dire gue: si le "prix" ou le "taux

d’occupation” evolue de plus ou moins 3 %, par exemple, le résultat varie dans une

% Michel Balfet, op.cit., 1997, p77.
* Jean-Pierre Lozato-Giotart et Michel Balfet, op.cit., 2007, p317.
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proportion supérieure a pius ou moins 3 %. En fait, le prix a plus d’impact proportionnel que
le taux d’occupation.

Nous avons déja souligné que les prix différenciés permettent de générer le maximum
chiffre d’affaire compte tenu d’une capacité d’offre donnée. Afin d’illustrer cette approche,
nous devront revenir sur la plus simple forme de la courbe de demande présentée 4 la figure

ci-dessous (Figure 3.8):

Figure (3.8): la courbe de demande

Quantités 4

Q1 N

Courbe de demande
B
Q

C

Q2

0 P1 PP Prix

Source: Michel Balfet™, 2001, p229.

P est le prix pratiqué habituellement par ’exploitant, dans le cas ou I’offre est importante
et la demande est faible, I’exploitant accepte des demande au niveau de prix P1 < P. Ainsi, il
peut obtenir en plus de son chiffre d’affaire P.Q le produit P1.(Q1 — Q).

Certains clients acceptent de payer le prix P2, le supplément de revenu encaissé pour la
méme capacité installé sera dans cet autre cas (P2 —P). Q2.

En utilisant les valeurs de tarification, 1’équation de chiffre d’affaire est :

Chiffre d’affaires global = P2.Q2 + P(Q-Q2) + P1 (Q1-Q)

% Miche! Balfet, op.cit., 2001, p229.
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Mais, ce volume de revenu supplémentaire ne peut pas &tre réalisé si les trois niveaux de
tarification des revenus correspondent a des segments bien identifiés et non susceptibles de
confusions tarifaires.

Enfin, Balfet et Lozato-Giotart™ ont souligné que la mise en ceuvre d’une stratégie de
maximisation de revenu peut étre réalisé a partir de trois stratégies :

»  Soit fixer le prix unitaire le plus élevé possible du marché;

» Soit rechercher un taux d’occupation élevé grice a un prix unitaire positionné bas sur

le marché;

»  Soit mettre en place une gestion interactive de 1’ offre.

5.3. La politique de communication et promotion touristique

L’ organisation utilise plusieurs outils média et hors média afin d’attirer la clientéle, sa
politique de communication est dirigée vers différentes cibles. L’action promotionnelle
s’adresse directement au public en sélectionnant des "cibles" qui représentent la clientele
potentielle.

La promotion touristique s’effectue au profit de destinations touristiques et s’exerce a
Pintention des touristes nationaux et internationaux. Trois principes fondamentaux assurent
le succés de cette promotion: "les trois C". Continuité, Convergence et Coordination. Cette
derniére permet de réduire les colits grice a l'utilisation des technologies de I’information et
de communication (TIC) dans le secteur de multimédia,

L’information, les relations publiques et 1a publicité sont les trois grands secteurs de la

promotion des organisations et des destinations touristiques : **

5.3.1. L’'information

Le renseignement des touristes est la premiere tape de la pratique marketing touristique.

Les standards téléphoniques, les comptoirs de réception ou d’accueil et les bureaux

d’informations sont les formes de renseignement les plus utilisées.
a) Les organisations de marketing des destinations touristiques (OMD)
Les informations de ces organisations sont sous une forme permanente ou occasionnelle
1. Les centres permanents : sont des bureaux ou des offices d’information touristique,
généralement dénommés "office de tourisme". Ils représentent la premiére obligation de

I’organisation qui désire se faire connaitre du public.

* Jean-Pierre Lozato-Giotart et Michel Balfet, op.cit., 2007, p320.
** Robert Lanquar et Robert Hollier, op.cit., 2002, p 69-96.
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2. Les points d'information occasionnels : sont les salons et les stands. Il existe
plusieurs types de salons touristiques comme: les salons destinés au public ou au
professionnels, Ies salons spécialisés ou a theme et les foires-expositions polyvalentes. Ainsi,
plusieurs organisations touristiques utilisent un stand national intégré, des stands
multirégionaux, certaines préférent se regrouper et d’autres de rester isolées. Dans ce
contexte Jaques Ditrie”® a souligné que "toute saine conception d’un stand touristique devrait
avoir pour objectif "les trois "A" : Accrochage, Animation et Achat".

»  Accrochage : attirer I’attention du visiteur;

* Animation : comme par exemple un spectacle, organisation de jeux, présence d’un

artiste focal;

* Achat: comme par exemple faciliter Pachat sur place d’un séjour organisé, d’un

voyage, des offres des agences de voyages, etc....

3. Linformation verbale et linformation écrite: les responsables des organisations
touristiques utilisent de nouvelles techniques permettant de gagner plus de temps: les
touristes peuvent trouver tous les renseignements qu’ils demandent verbalement ou par
téléphone, dans un document écrit ou un courrier électronique, comme par exemple : un
renseignement téléphonique peut se traduit par un envoi postal du document écrit ou un
courrier électronique.

b} Documentation et_diffusion touristique:

De nos jours, les produits touristiques sont souvent réservés et vendus en utilisant les
techniques de multimédia. La forte concurrence entre les différentes destinations touristiques
exige la création des documents utiles et précis. Ces documents peuvent étre classé sous
plusieurs catégories :

1. Le document d'un établissement d’hébergement ou d'une petite entreprise de
tourisme : chaque hotel ou camping a un propre dépliant.

2. Les brochures de chaines hételiéres

3. Le document d'une destination: le document d’'une OMD (Organisation de
Marketing d’une Destination) est composé¢ d’un ensemble d’illustrations adéquates, une
bréve description et des informations concrétes sur les hébergements.

4. Le document national : contient les informations générales de futurs visiteurs. Il est

souvent sous la forme brochée.

%% Jaques Ditrie, « Rapport & la direction frangaise de Uindustrie touristique », 1970
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5. Les documents périssables et les documents publicitaires : tous les documents
touristiques doivent &re daté. Actuellement, il y a des sites Internet, notamment ceux des
grands pays touristiques, qui présentent des calendriers d’une fagon systématiques et
adéquats.

6. Les documents de congrés et de voyages de stimulation : les dépliants de palais
de congrés éxigent des détails techniques. Cependant, les dépliants qui proposent des

voyages s’ intéressent plus a I’environnement et aux loisirs.

5.3.2. Les relations publiques

Le terme "relations publiques" est la traduction défectueuse de 1’expression nord-
américaine "public relations" qui signifie relations avec le public. Elles peuvent étre définit
comme une fonction de communication, de gestion et de direction, qui vise & établir, &
moindre frais, des relations de confiance entre 1”organisation et ses publics, et & obtenir une
notoriété complémentaire de celle que la publicité permet d’acquérir directement.

Les relations publiques dans le secteur touristique peuvent toucher le public directement
ou par ’intermédiaire des médias :

a) Relations directes avec le public

La promotion directe d’un nouveau produit touristique, d’une nouvelle destination, d’une
nouvelle ligne aérienne ou maritime auprés du public comprend des formes animées, pour un
public choisi, comme par exemple les événements et les manifestations. Ainsi que des formes
statiques pour un public illimité, comme par exemple la diffusion de I’image.

1. Les manifestations promotionnelles : sont multiples. Robert Lanquar et Robert
Hollier ont souligné que ces manifestations peuvent combiner les modalités suivantes :*

»  "Journées ou ssmaines promotionnelles;

» Evénements gastronomiques, semaines ou quinzaines dans des grands hétels par
exemple;

= Journées ou semaines commerciales autour d’articles importés de la destinations
(région ou pays);

=  (rands concours: oufre les concours internes des grandes associations, ou ceux
qu’organisent les entreprise au titre des "intensives", les magasins sont trés ouverts aux
thémes touristiques, et des concours télévisés comme "Questions pour un dhampion" offrent,
comme prix, des voyages touristiques avec le patronage d’un fransporteur ou d’une

destination,

% Robert Lanquar et Robert Hollier, op.cit., 2002, p 88 — 89.
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= Manifestations sportives : commandite de champions, remise de coupe, etc".

2. La diffusion de l'image, statique ou animée : concerne les affiches, les vitrines,
les films, les projections et les sites Internet.

3. Les "trade relations” ou ce qu'on appel aujourd’hui "e-business relations": sont
des relations avec les professionnels, liées directement au relations publiques et a la
commercialisation.

b) Relations avec les médias

Le truchement de la presse écrite, parlée ou visuelle et méme "on ligne" reste toujours la
plus simple fagon pour éteindre un large public. Pour cette raison, le service des relations
publiques dans les grandes organisations touristiques comprend toujours un responsable de
presse. 1l existe plusieurs techniques notamment :

1. Les communiqués de presse : qui jouent le role de faire connaitre les nouvelles
bréves d’actualite.

2. Les conférences de presse: utilisentl la présence d’une personnalité ou d’un expert
pour obtenir des commentaires favorables. Elles impliquent la préparation de dossiers
complets et rédigés dans la langue du pays. Actuellement, on parle de vidéo-conférences de
presse (1"utilisation des Webcams).

3. Les voyages d'informations de journalistes: ont pour objet d’obtenir des articles
rédactionnels, leur impact psychologique est différent de celui de la publicité, mais souvent
complémentaire.

4. Les photographies de presse: comprennent une photothéque touristique
spécialisée (des photographies classiques des sites naturels et des monuments et des
photographies d’actualité), et elles doivent porter la date et le licu.

5. Les concours de presse : sont des moyens profitants pour étre motionnés surtout

dans le cas des journaux qui ont un large auditoire.

5.3.3. La publicité touristique

La publicité touristique continue & faire trop souvent référence au paradis”. Elle n’est
qu’une facette parmi d’autre de la communication touristique™. A c6té de I’information et de
relations publiques, assurés en général par les organisations touristiques, les offices de

tourisme ou encore les sites Internet, la publicité touristique participent activement a la

97 Isabel Babou , « Les paradis perdus de la publicité touristique », article extrait de la revue Espaces n°252,
Editions ESPACES Tourisme & Loigirs, Octobre 2007, p 4.

® Fabienne H. Baider, Marcel Burger, Dionysis Goutsos et Maria Amparo Aleson-Carbonell, «La
communication louristique: approches discursives de Videntité et de Faltérité », édition Harmattan, 2004, p 236.
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communication touristique. La publicité pour un lien vise a construire, renforcer, modifier,
voire infirmer une image.

Alors, comme tout les utilisateurs de publicité, ’annonceur touristique doit prendre dés le
début six décisions : annoncer quoi ? (le théme), & qui (la cible), ou ? (le support), quand ? (la
compagne), comment ? (P annonce), et pour combien ? (le budget).

Cet annonceur a le choix entre deux types de médias : la presse (écrite, parlée, télévisée et
méme électronique) et les autres médias (affichage, mailings, films-annonce de cinémas).

a) Publicité touristique dans la presse écrite

1. Le théme : la publicité touristique vise a offrir Ie plus simple message possible pour
présenter le produit touristique comme le meilleur. Ce message ne doit pas €tre dispersé en
offrant simultanément trop de thémes,

2. La cible : de la publicité d’un produit ou d’une destination touristique doit &tre bien
connue.

3. Le support: le choix des médias s’exerce d’abord entre quelques grandes
options telles que : noir et blanc ou couleurs, presse grand public ou spécialisée, I’expérience
de 1’agence de publicité... etc. La publicité d’une destination proche est souvent réalisée dans
la grande presse quotidienne, alors que celle d’un pays ou d'une région nécessite les médias
de prestiges tels que les revues de couleurs, les plus coliteuses.

4. L'annonce : tout d’abord, une annonce peut étre définic comme une forme de
publicité qu'on retrouve surtout dans les journaux et les périodiques; elle peut étre aussi
présentée dans le Web, la radio et la télévision. L’annonce touristique doit étre frappante et
provocante pour stimuler ’industrie de tourisme.

5. Le contrdle de Tefficacité: e controle de l'efficacité de la publicité touristique est
une nécessité indispensable. Il vise 4 mesurer ’efficacité de la compagne: (la prise de
conscience suscitée dans le public et ’augmentation du nombre de visiteurs et des recettes).

b) Publicité radiophonique et télévisée

Généralement, les auditoires de la radio sontles automobilistes en déplacement, les
femmes aux foyers et les jeunes & certaines heures de la journée. Alors, le choix des horaires
et les propositions de vacances doivent étre priSes en considération. Tandis que la télévision
est un média qui s’adresse 4 la masse et qui est utilisé dans la promotion de tourisme de

masse.
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¢) Film-annonce de cinémas

Le film-annonce de cinémas est une forme de publicité qui s’adresse & des auditoires
sélectifs et fractionnés, et qui offre un produit précis, commercialisdble ou une destination
facilement atteinte en automobile ou autocar.

d) Publicité extérieure : panneaux d’affichages

Les panneaux urbains (de 3X4 m ou 3X8 m) et les panneaux routiers (4X6 m ou 4X12 m)
sont utilisés pour la promotion des destinations locales et des transporteurs. Une compagne
urbaine dure deux mois au moins, alors qu’une compagne routiére est généralement annuelle.

e) Mailings ou publipostage

Le publipostage, mailing en anglais, est I'envoi massif des informations et des annonces
publicitaires par voie postale ou électronique.

f) Distribution directe

Dans les boites aux letires et dans des quartiers et immeubles qu ont des critéres
géographiques ou économiques peu precis
5.4. La politique de distribution

La logistique commerciale et la mise en marché des chaines de valeur touristiques ont
pour fin de provoquer et faciliter ’acte d’achat définitif. La mise a disposition, dans divers
espaces géographiques et temporels, de plusieurs services et produits ne peut pas étre
envisagé autrement que dans le cadre d’une organisation en réseau. Les chaines de
correspondants occasionnels ou permanents, représentants exclusifs, équipes détachées sur
site, accords de réciprocité, mise en place de filiales, accords de parienariat constituent
certaines traces perceptibles de ces structures maillées dont chacun a pu entrevoir les
caractéristiques & I’occasion de ses déplacements. |

Les organisations en réseau générent des liens opérationnels et structurels dont les
niveaux et D'intensité sont variables selon les objectifs et les moyens des acteurs, les
structures impliquées et les environnements concernés™,

"Un bref retour sur "histoire du siécle qui s’achéve nous conduit a constater que les
premidres organisations touristiques en réseau sont nées en Europe Occidentale ou elles
généraient des flux réduits de clienttle plutdt aisée. La plupart de ces réseaux présentaient
peu de réactivité, peu de flexibilité et offraient des projections commerciales qu’il est

difficile d’évaluer aujourd’hui"'®, Le plus ancien exemple des réseaux est mit en place par la

* DESREMAUX A., « Résean », Encyclopédie de la gestion et du management sous la dir. De R. LE DUFF,
Dalloz, Paris, 1999, p 1071
1% Michel Balfet, op.cit., 2001, p234,
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compagnie des Wagons Lits et I'’Agence Thomas Cook en Europe Orientale avant la guerre
1914-1918.

Actuellement, les réseaux liés aux activités touristiques sont basés sur de nouveaux
principes de segmentation de Ia clientéle. Ces réseaux permettent d’améliorer la chaine de
valeur touristique en abordant les combinaisons les plus complexes de prestations. Dans ce
contexte, plusieurs exemples peuvent étre soulignés comme : les systemes informatisés de
réservation (SIR), les réseaux globaux de distribution de services (RGDS) utilisés par les

-compagnies aériennes. .. etc.

La réservation du voyage (transport, logement, animation...etc.) et la réglementation des
coitts (& priori ou & posteriori) vont étre proposés aux fouristes simultanément ou séparément
par les canaux de distribution.

Pour le mix marketing touristique, le probléme fondamental d’'une politique de
distribution est le choix des canaux. Ce choix est souvent influencé par les caractéristiques

des produits de Ia destination et I’action de la concurrence.

54.1. Les principaux canaux de distribution

Comme dans d’autres secteurs de 1’économie, il existe dans le tourisme des canaux trés
longs (fabricants, grossistes, détaillants) et des canaux plus courts. Ainsi, les canaux de
distribution touristique peuvent étre varié selon leur cheminement (un voyage peut étre vendu
sur un canal "tour-opérateur-agent de voyages" ou "organisateur-comité d’entreprise”,... etc.).

a) L’acte de réservation '

L’acte de réservation est le canal le plus simple. Il est souvent accomplit par les hétels ou
les clubs de vacances, les lignes aériennes, maritimes, ferroviaires, par téléphone et de en
plus par Internet,

b) Le canal principal de la distribution touristique

Le canal principal de la distribution touristique reste celui des agents de voyages, la
commercialisation par agences est trés développée en France, en Allemagne et en Grande-
Bretagne.

1. Le détaillant : selon la définition de POMT'™, Jes agences détaillantes fournissent aux
clients I’information sur les voyages possibles, I’hébergement, les horaires, les tarifs; et elles

sont rémunérées par des commissions.

19 Robert Lanquar et Robert Hollier, op.cit., 2002, p 97-103,
192 OMT, op.cit., www world-tourism.org.
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2. Le grossiste : est I’intermédiaire entre les agences et les fournisseurs de prestations.
En tant que tour-opérateur ou voyagisie et avant que la demande n’en soit formulée, il
prépare des forfaits destinés 4 étre vendus directement par ses propre bureaux ou par
I’intermédiaire de détaillants.

¢) Les autres canaux

Il existe dans le secteur touristique plusieurs d’autres canaux de distribution des
prestations touristiques.

1. La vente par correspondance : se secteur a connu ses succés dans les années 70,
surtout en Suisse et en Allemagne. La qualité des catalogues ou des brochures qui fournissent
tous les renseignements détaillés et précis sur la destination, la liaison avec une société qui a
une réputation dans le domaine de la vente au détail par correspondance, I’existence d’un
important fichier d’ adresses sont les facteurs qui expliquent ces succes.

2. La vente par téléphone et autres systémes actifs directs : le contact téléphonique
est trés utilisé en Grande-Bretagne et en Allemagne, il s’accompagne souvent de la gratuité
des appels téléphoniques (numéro vert) et des lettres de réservation. I existe aussi d’autres
systémes de vente de voyages comme les expériences de vente porte a porte tentées par les
organisations de ventes de livres et d’encyclopédies et les compagnies d’assurances, ainsi
que la vente par télévision et par Internet qui réalise une importante croissance ces dernicres
annees.

3. La vente sur les lieux d’achats quotidiens: comme les grands magasins, les
supermarchés, les magasins d’alimentation, les bureaux de tabac, les clubs de loisirs, ... etc.

4. Les OMD (Organisations de Marketing des Destinations), les offices locaux de
tourisme et les organismes officiels de tourisme : dans le cadre de partenariats avec les
PME, certaines administrations nationales de tourisme peuvent effectucr des ventes directes
et des réservations. Mais avec le développement des nouvelles technologies de I’information,
les organisations de marketing des destinations (OMD), les offices locaux de tourisme et les
organismes officiels de tourisme jouent le rdle de coordination pour les réservations et
Pincitation 4 la création de produits conjoints sur des thémes et des routes touristiques'®,
L’office "doit disposer d"une offre structurée et de qualité et pouvoir amortir le cofit de la

commercialisation. Plus on monte en catégorie, plus on commercialise des prestations

1% Cf. WTOBC, «Marketing Tourism Destinations Online, Strategies for the Information Age », OMT, Madrid,
1696,
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d’hébergement et plus on encaisse des frais de réservation, tous encaissant des
commissions"'*,

5. Les syndicats, les comités d’entreprise, les clubs et les associations : la vente
de voyages par le secteur social a connu un développement important ces dernieres annces,

6. Les réseaux de vente des fransporteurs : en fait, les compagnies de transport
s*appuient sur les agences de voyages ou les agents généraux. Elles établissent leurs propres
agences sur certains marchés, et elles préférent se posionner dans les grandes villes pour des
raisons de prestige.

d) Les services de réservation et transactions hételiéres

Le besoin de réservation et la pression de la commercialisation obligent les hébergements
a se regrouper sous des formules collectives de distribution en utilisant les nouvelles
technologies de I'information De nos jours, la majorité des chaines hoteliéres utilisent les
services de commerce électronique pour les réservations et également pour gérer leurs

relations avec d’autres fournisseurs qui deviennent ainsi des partenaires.

5.4.2. L’étude préalable des canaux de distribution '*

L’échec de la commercialisation touristique est le résultat direct de I'insuffisance des
réseaux de distribution. Alors, I’organisation touristique est obligée d’effectuer au préalable
quelques conirdles

% Décrire le systéme de distribution, en précisant I’importance relative de chaque

intermédiaire; |

% Analyser les cofits selon les types d’intermédiaires;

+ Examiner leur attitude a 1’égard de la destination proposce;
% Examiner les réactions des touristes potentiels sur la qualité des avis fournis par les
professionnels; '

% Réaliser une analyse statistique des formules de voyages en utilisant des

intermédiaires concurrents.

5.4.3. La distribution des produits touristique sur le réseau "Internet”
"I’ Internet est un réseau informatique mondial qui rend accessibles au public des
services comme le courrier électronique et le World Wide Web™*, L'utilisation des services

Internet dans le secteur du tourisme a connu une grande révolution ces derniéres années, "En

14 M. Dumoulin et F. Kergreis, « Les offices de tourisme et syndicats d’imitiative : Que sais-je ? », PUF, Paris,
1998, p 27.

105 R obert Languar et Robert Hollier, op.cit., 2002, p 103-104.

19 http:/Ar wikipedia.org/wiki/fntern
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2003, le secteur du tourisme et des voyages représenteraient autour du tiers du chiffre
d'affaires total du commerce électronique en France™'””, par ailleurs "I'Internet capterait 10%
des ventes du tourisme"'®,

La demande touristique sur le réseau "Internet" est avant tout une demande de
I’information effectuée par le client potentiel de produits et services touristiques, comme par
exemple des informations sur la disponibilité d’hébergement, I’enneigement de stations de
ski (dont certaines stations de ski sont équipées de "web-cameras" et transmissent une image
des pistes de la station).

Selon un sondage réalisé par ’Institut RMS : L’Echo touristique'® (sur 2000 personnes),
dont le but est I’évaluation de 1’'importance du Web dans la transaction commerciale &
caractere touristique :

v" 17 % de la population dispose d’un accés Internet (accés personnel, a domicile ou sur
le lieu de travail);

v" 17 % de la population utilise le réseau Internet au niveau international pour préparer
les vacances ou s informer des destinations touristiques;

v 2 % de la population a acheté un séjour en ligne.

L’Internet est devenu I’outil de réservation le plus pratiqué par Ie public. On peut illustrer
deux points liés & I'utilisation du Web en tourisme: I’usage d’Internet par les demandeurs de
services et prestations touristiques et les soldes de produits touristiques qui représentent un

cas particulier de confrontation offre-demande.

107 « Le tourisme de A a  Z l'e-tourisme » sur e site:

http://www.tourisme.gouv.fi/fr/navd/dossiers/taz/att00002082/e_tour.pdf
1981 & Monde des 25 et 26 septembre 2005

1% 1,"Echo touristique « Les voyageurs vont d'abord sur Internet pour s’informer », 9 juin 2000, p 13.
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Le schéma présenté & la figure ci-dessous (Figure 3.9) représente le "Modéle de

distribution traditionnelle"

Figure (3.9): Modgle de distribution traditionnelle

w"'*ﬁfb‘ﬂiﬂ""ﬁ'*::o'-n

Tour-opérateur

Consommateur
A,
de
V.
Agent
de Tour-
voyages opérateur

Spécialiste
de destination

ou de produit

Source: Robert Lanquar et Robert Hollier'', 2002, p 98.

19 Robert Lanquar et Robert Hollier, op.cit.,, 2002, p 98.
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Le schéma présenté a la figure ci-dessous (Figure 3.10) représente le "Modéle de

distribution électronique":

Figure (3.10): Modéle de distribution électronique

Consommateur : TV
interactive, PC,
Kiosque CD — Rom

Réseaux de vidéo — textes

Fournisseurs

Sites fournisseurs
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INTERNET

Sites
des
desti-
nations

Newgroups,
chats

GDS

Tour - opérateur

Agent de voyages

Spécialiste
de

destination
oude
produit

Source: Robert Lanquar et Robert Hollier'"', 2002, p 98.

11 Robert Lanquar et Robert Hollier, op.cit., 2002, p 98.
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Conclusion

Le marketing touristique est P’application d’une politique spécifique dans les
organisations et les projets touristique afin de satisfaire les consommateurs touristiques qui
ont des comportements trop particuliers, si on les compare aux consommateurs des autres

catégories de services. ,

1.’ offre touristique est 'ensemble de prestations proposées aux visiteurs pendants leurs
s¢jours ou leurs vacances. Cependant, la demande touristique constitue un concept trop

spécifique grice aux différents facteurs influencant les visiteurs.

Afin de réaliser ses objectifs, I’organisation touristique se trouve obliger de connaitre
avec exactitude ses "cibles". Dans ce contexte, la connaissance des caractéristiques de
consommation nécessite la segmentation de marché qui consiste 3 le découper en sous-
ensembles distincts, dont chacun de ces sous-groupes peut raisonnablement &tre choisi et
satisfait de fagon spécifique.

Une étude de marché est un ensemble de techniques marketing qui permet de mesurer,
analyser et comprendre les comportements, les appréciations, les besoins et attentes d'une
population définie, elle représenie la mise en ceuvre de techniques de collecte et d’analyse

d’information pour répondre a une question marketing.

La pratique des activités et la réalisation des objectifs d’une organisation touristique
supposent 'identification de plusieurs axes politiques qui forment le "mix marketing
touristique". Ce mix doit constituer un choix harmonieux correspondant au positionnement
quon veut donner au service touristique en considérant 1’état du marché et les choix

opérationnels effectués.

Le mix marketing touristique est trop spécifique grace aux specificités du marche
touristique. Ce mix est constitug de neuf politiques ou ce qu’on nome les 9 Ps: Produit, Prix,
Place d’affaires, Promotion, Présentation, Personnel, Programmation, Partenariat et

Positionnement.

Le produit touristique est le résultai d’une combinaison complexe de dimensions
spatiales, d’échelles temporelles d’ampleur variable, de processus productifs divers et de

schémas relationnels complexes. Alors, il est évident que les prestations touristiques relévent
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de chaines de fonctions et nécessite des politiques et des stratégies spécifiques. Ces
politiques concernent:

La politique de produit touristique qui représente des caractéristiques spécifiques dont
l'accueil constitue la partie la plus importante de la prestation touristique et la qualité est

considérée comme une question de survie pour les opérateurs touristiques;

La politique de prix qui est devenu un élément essentiel pour exploiter l'offre touristique

au niveau international;

La politique de promotion touristique qui s'effectue au profit des destinations touristiques
et s’exerce a ’intention des clients nationaux et internationaux;

La politique de distribution qui a pour fin de provoquer et faciliter I’acte d’achat définitif
des prestations touristiques a travers plusieurs canaux de distribution dont le célébre canal

reste toujours 1Tnternet (le e-tourisme).
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Chapitre IV : Généralités sur le secteur touristique a Tamanrasset

Introduction

L'Algérie posséde un potentiel touristique trés important, le secteur touristique y était
développé dans les années 70, mais la situation politique instable a conduit & son déclin
progressif dans les années 90. De nos jours, ce secteur a reprit sa place et ‘les flux
touristiques vers notre pays commencent 3 devenir appréciables.

L’Algérie, par sa superficie (2 381 741 km?), est le plus grand pays du pourtour
méditerranéen et lo deuxiéme d’Afrique. Le Sahaia est le plus grand déseri du monde, elle
repreésente environ 8 millions de km?, dont 2 Millions pour le Sahara algérien qui occupe une
part notable de I'Algérie (les 4/5¢ du territoire) et qui constitue un formidable atout

touristique.

La wilaya de Tamanrasset est le plus grand département algérien; avec une superficie de
619360 km?, elle représente un territoire plus grand que celui de 1a France. Tamanrasset est
située & 1385 m d’altitude dans le massif du Hoggar', sur I’oued Tamanrasset, qui prend sa
source dans la montagne d’Atakor. Elle est la capitale du Hoggar et la destination la plus
piétérée par les touristes européens.

Nous avons spécifié ce chapitre pour présenter cette wilaya et éclairer la situation actuelle
de son secteur touristique. Alors, nous avons choisi d'exposer une présentation générale de
notre destination objet de l'étude, en citant son organisation territoriale, sa situation
géographique et ses dotations factorielles. Puis, nous avons présenté des généralités et des
statistiques qui concernent le secteur touristique; et en fii, nous avons présenté ia situation
actuelle des secteurs liés directement a l'offre touristique comme 1'hébergement, la

restauration, le transport, les agences de voyages ainsi que le secteur artisanal.

Y L'OMT, "Développement durable du tourisme dans les desserts — Lignes directrices & lintention des
décideurs", Madrid, Espagne, 2006 sur le site: http://pub.world-
tourism, org;81/WebRoot/Store/Shops/Infoshop/4575/883A/83 A1/1422/C451/COAR/0164/C8IE/061205_de
serts_extract.pdf.
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1. Présentation générale >

1.1. Organisation territoriale

"Promue au rang de Wilaya en 1974 avec deux (02) Dairas comprenant deux (02)
Communes: Tamanrasset et In-Salah, la Wilaya de Tamanrasset compte actuellement dix
(10) Communes et sept (07) Dairas". Le tableau ci-aprés (Tableau 4.1) représente les Dairas

et les Communes de la wilaya de Tamanrasset:

(

Tableau (4.1): Les Dairas et les Communes de la wilaya de Tamanrasset

‘ Superficie
Dairas Communes % Ko

Tamanrasset 6,68 37.312,50

Tamanrasset In-Amguel 16,75 93.437,50

Silet Abalessa 13,36 74.562,50

In-Salah 7,88 43.937,50

In Salah Fougret-Ezzoua 11,00 61312,50

In-Ghar In-Ghar 519 28.968,75

Tazrouk 13,64 76.125,00

Tazrouk Ideles 9,70 54.125,00

In-Guezzam In-Guezzam 8,40 46,812,50

Tinzaouatine Tinzaouatine 7,40 41.312,50
Tatal Wilaya 100 557.906,25

Source: Monographie Touristique de la Wilaya de Tamanrasset’, p13.

En dehors des chefs-lieux de commune la wilaya de Tamanrasset est constituée aussi

d'agglomérations secondaires représentées dans le tableau ci-apres (Tableau 4.2):

2 Monographie Touristique de la Wilaya de Tamanrasset, " Présentation générale”, Direction de Tourisme
de la wilaya de Tamanrasset, p13-14.
3 Monographie Touristique de la Wilaya de Tamanrasset, op.cit., p13.
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Tableau (4.2): Les agglomérations secondaires constituantes la wilaya de Tamanrasset

Communes Composition Territoriale
Amsel, Qutoul, Assekrem, Thifet, Terhenanet, Tagmart, Talanteidit,
Tamanrasset | ypoifene, Tndalagh, Tit, Taghaouhout, Tzemene Tamanrasset,
In-Amguel In-Amguel, In Ekex, Arak, Tasnon, Meniet, Tahaggar, Timidir.
Silet, Iglen, Tifert El Fougania, Tifert El Tahtania, Tinmansagh,
Abalessa Daghmoutli, Isslesskene, Tahart, InAzrou, InOuzel, Abalessa.
Ksar larab, Ksar lemrabtine, Deghamcha, Elbarka, 1gostene Hassi Lahdiar,
In-Salah Bl Zaouia, Sidi Belkacem, Sahla Tahtania, Sahla El Fougania, Tadjourt, Tn-Salah,
F. Ezzoua Silefene, Hinoune, Fouggaret Laarab, Fougaret Ezzoua.
In-Ghar Laksar, Tourfine, Chouiter, Lahdeb, Kbour, Sbakha, Ez'zouia, In-Ghar.
In-Ezzane, Serkout, Tintarabine, Col d'Azrou(partie Nord)
Tazrouk Tassili Alaksa (Partie sud) Tzoulet, Akal, Gazoulene Tazrouk
Ideles Mertoutek, Hirafok, Tizait, Tassili Alaksa (partie nord), Amguid, Ideles
In-Azaoua, Laouni, In-Ataye, Garet-Enous, Tassili (Partie sud),
In-Guezzam | vy; i Tn Tafouk (Partic Est), In-Guezzam.
Hassi In-Tafouk (Partie Ouest), Oued Tassamak (partie Est),
Tinzaouatine

Taouandart, Tinzacuatine.ss

Source: Monographie Touristique de la Wilaya de Tamanrasset®, p14.

1.2. Situation géographique

Située 4 l'extréme sud de 1'Algérie, la Wilaya de Tamanrasset est comprise entre 0°15°- et
10°-15° de longitude Est et entre 18°43 et 29°03 de latitude Nord. Elle est traversée par le

Topique du cancer (sud dIn-Amguel) et limitée par:
%+ La Wilaya de Ghardaia au Nord;

% La Wilaya de Ouargla au Nord Est;

<+ La Wilaya dTlizi 4 I'Est;

< La Wilaya d'Adrar a I'Oyest;

++ Le Mali au Sud-Est;

¢ Le Nigert au Sud-Ouest.

Tamanrasset s'étale sur une région plutét montagneuse, elle est surplombée par le massif

de I'Atakor, d’oll son climat et son intérét touristique.

* Monographie Touristique de la Wilaya de Tamanrasset, op.cit., p14.
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% Le mont Tahat, 2918m (le plus haut sommet du Hoggar)

++ llamane, sommet légendaire 4 2760m daltitude

% Assekrem, abrite Y'ermitage du Pére de Foucauld (2728m).

1.3. Les dotations factorielles du tourisme a Tamanrasset

1.3.1 Les ressources naturelles

La Wilaya de Tamanrasset est caractérisée par I'immensité de son territoire 619360 km?,
les constates de ses paysages, ses spécificités géomorphotogues et géologique, ainsi que par
la diversité de son bioclimat.

a) Le paysage naturel
1. Les plateaux de Tadmait et du Tinghert

Situés au Nord et au Nord-Est de Tamanrasset, ils ont une forme de Hamadas et ont
'aspect de deux assises crevassées ou dépressions rendant plus au moins facilement
accessibles les ressources hydriques du sol-sol (nappe albienne). Ces plateaux sont recouverts
par les endroits de dunes de sable, qui sont le fait d'une érosion éolienne trés active. La limite
sud du Plateau du Tadmit est & 836m.

2, Les Plaines

Les célébres plaines sont celles altuviales des Oueds de I'Ahaggar;

* La plaine du Tidekelt (au Nord: au pied du plateau de Tadmit). est coupée par une
succession de vallées qui la traversent dans une direction Est-nord-est et sud-ouest;

* L'amadror (au Nord-est). est une immense cuvette avec de grandes quantités de sédiments
au fond;

* Le Tanezrourft (& I'Ouest est). une zone hyper-aride dans laquelle se trouve l'oued de
Tamanrasset,

* Le Tenere du Tamanrasset aussi austére que Tanezrouft, et la se trouve les Oueds de I'Air
{Niger).

3. Les massifs isolés:

Se sont les massifs d'In-ziza qui sont d'origine éruptifs a I'Est de 'Ahaggar, de Teleghteba
(200m) qui est situé 4 I'Est sur la piste de Tamanrasset-Djanet et le versant Nord de 1'Adrar
Nfoghas au Sud-Ouest de Tamanrasset (c'est la région de Tin zaouatine).

4. Les fossés périphérigues

Une suite de dépressions circulaires avec une altitude variante entre 500 et 800 m, et

formant une couronne autour du massif central de 'Ahaggar. |

5. Les Tassilis: sont la ceinture extérieure de 'Ahaggar:
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* Le Mouydir du Nord;
* Le Tassili N'ajjer & I'Est et au Sud-Est;
* Le Tassili N'Ahaggar au Sud;
* L'Assedjrad, l'Ahnet et I'Immidir & l'ouest et au Nord-ouest,
b) Les sources thermales
Deux sources thermales se trouvent au hiveau de la wilaya de Tamanrasset:
1. Tahabort: est une source gazeuse située 4 15 km au Nord-Est de Tamanrasset au pied du
massif volcanique d'Adrar Haggaren, (eau gazeuse).
2. Tamezguida: est située a In Salah (Foggaret Ezzoua).
c) Le climat
Tamanrasset (et la région du Hoggar en général) se caractérise par un climat saharien en
plus de quelques inodifications dues & Yaliitude et les influences tropicales. Les Touaregs
distinguent quatre saisons:
1. Aoullen ou I'été, de mi-mai jusqua la mi-aot: 1a chaleur est trés €levée.
2. Amaouane ou lauviomne, de mi-aohi jusqu'a mi-novembre: la chaleur esi peu éievée,
c'est la période des mariages et des amusements.
3. Tadjreste hiver, de mi-novembre jusqu'a au mi février: c'est la saison froide ainsi I'eau

4. El tafcite printemps: de mi février 4 la mi-mai
Le schéma présenté a la figure ci-dessous (Figure 4.1) représente les trois étages climatiques

de I'Ahaggar:

Figure (4.1): Les trois étages climatiques de I'Ahaggar

Plus que 2220m
1800m/
2200m Assekrem
micro climat
<1800m / froid
Tamanrasset:
Micro
In Salah: Cl1mat‘
ftiero Tempére
Climat
saharien

Source: Direction de Tourisme de la wilaya de Tamanrasset (DT/WT).
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1.3.2 Le patrimoine historique
Tamanrasset est un véritable musée a ciel ouvert. Le Tassili Ahaggar et les legs -

préhistoriques, les peiitures sur les falaises avoisinant les oueds, les gravures sur les dalles de

grés, les tombeaux ainsi que tous les sites historiques témoignent les civilisations disparues.

Les monuments historigues les plus célébres sont:

a) Tombeau de la reine Tin Hinan

"A Abalessa, 4 100 km au Nord-Est de Tamanrasset, reine venue a travers le Sahara du
lointain Tafilalt (Maroc), accompagnée de sa servante Takama. Le tumulus daterait du 5°
siécle de notre ére et la dépouille serait celle de Tin Hinane, bapiisée Aniinéa par
l'explorateur Henri Lhote (1984). Le squelette est aujourdhui conservé au musée du Bardo a
Alger™,

b) Ksar Moussa Ag Amastane®

Ce ksar est situé dans la périphérie de la ville de Tamanrasset, construit par 'Aménokal
Moussa Ag Amastane vers 1916-1918. Tl représente un vestige construit en un style saharien
et avec des matériaux traditionnels. Il c¢'était le lieu de résidence de T'Ainénokal et
aujourd'hui, il est considéré comme 1'un des célébres monuments historiques et culturels de
I'histoire des touaregs.
¢} Ermitage du pére Charles De Foucaiild: ’

Situé a I'Assekrem, l'ermitage du pére Charles De Foucauld est un plateau montagneux &
2800 m daltitude, 80 km au Nord de Tamanrasset. 1l était un lieu de retraite du pére.
Aujourdtui, il est devenuo un lieu pour e pélerinage des visiteurs chiétiens,

1.3.3 Les ressources artistiques et les traditions populaires

Les ressources artistiques de la wilaya de Tamanrasset concernent surtout les chants et la
musique. Cependant, les traditions populaires s'articulent atours des Ziaras et des
manifestations locales.

a) Chants et musigue

Il existe plusieurs types de chants et de musique a Tamanrasset:

> Monographie Touristique de la Wilaya de Tamanrasset, "Monuments historiques”, op.cit., p 49.

% Moussa Ag Amastane est né en 1867, il est le fils de Amastane et de Tabahaout de Iz tribu des kels Ghela,
4 25 ans il devient un grad chef. En 1987, il joua un grand réle dans Ia réalisation de la paix dans la région
de I'Ahggar, et signa un trait¢ de paix avec l'armée frangaise a In-Salah en 1904 puis devint 'Aménokal de

. I'Ahggar en 1904. 1l décéda en 1921.

7 Charles Eugéne de Foucauld de Ponbriand (15 septembre 1858-1% décembre 1916) est un missionnaire
catholigue frangais.
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* Tindi: est un genre musical féminin collectif, des chants et des battements des mains sur
l'instrument & percussion et paradant autour des chanteuses assises.
* [mzad. est un genre musical féminin noble; des chants et instrument monocorde a clé basse
(Imzad) pratiquée par une chanteuse seule (une femme dgée). Cependant, l'assembiée est
composée des femmes et des hommes.
* Takouba. est une danse qui symbolise la guerre sur un rythine vif et soutenu, mais soi
esprit symbolise 1a paix. Une danse impressionnante par ses gestes précis, les danseurs
portent des costumes noirs et bleus et ils sont équipés d’une épée, d’une lance et d’un
bouclier en peau de bovidés ou d’antilopes a Iorigine.
* Iswat : est la danse qui suit la soirée de Tindi et qui la termine, elle est dansé par des jeunes
hommes et jeunes filles, mais sans instrument. Iswat se termine, en général, par une danse de
lutte entre les participanis sous I'wil des jeunes filles.
* Baroud : est un parade de "fantassins plus des chants et percussion”.
b) Manifestations locales

Les mamfestations locales de la wilaya de Tamanrassel oni un caraciére cultured,
religieux, social et folklorigue. Elles sont des occasions riches en couleurs offertes aux
touristes dans une ambiance d'authenticité et de sincérité:
1. L'Assihai®. est une manifesiation sous forme de foire commerciale réalisée de Janvier 2
Février dans la tradition de "Tamanrasset, Carrefour d'échanges et d'amitié", elle comprend
un ensemble de manifestations culturelles, artistiques et folklorigue
2. Ticikelt”: est une féte locale annuelle qui duie de 2 4 3 jours 4 In-Saleh en moi de
septembre, et qui contient des fantasias et des parades de danseurs sous les détonations de
baroud et les chants et youyous des femmes.
3. Tafsit’ ; est une féie traditionnelle & Tamanrasset 4 'occasion de 1a saison du printenips.
Elie contient différentes manifestations culturelles, artistiques, artisanales et folklorigues.

D'autres fétes célébrées peuvent étre citer comme:
= Le inariage; 7
* Lacélébration de septi¢éme jour d'une naissance;
» Lacirconcision,;
s Lafin de l'apprentissage du Coran;

" La fin d'une retraite de veuvage;

® Assihar: signifie "rendez-vous" en Tamaheq (langue Berbére des Touaregs).
? Tidikelt: signifie "pawme de la main" en Tamaheq.
10 Tafsit ; signifie *printemps" en Tamaheq,

152



Chapitre IV Généralités sur le secteur touristique a Tamanrasset

» Le retour du pelerin ("El Hadj");
= Aid El-Fitr ("rupture jeun du Ramadan"),
& Aid-BEl Adha ("féte du sacrifice™);
* Le Mawled Enabaoui ("anniversaire de la naissance du prophete”);
*  Achoura ("le 10¢ jour du nouvel an Hégirien"),
= Les noces et les cérémonies de fiangailles.
¢) Les Ziaras

La ziara est la visite du mausolée du marabout. Cette manifestation a un caractére
religicux et consistes-en des cérémonies qui duient plusieurs jours. On pet citer plusieurs
ziaras a Tamanrasset:
1. La Ziara de d'Adagh Mouline: est faite 4 1'Oued 4 60 km au nord de Tamanrasset en
mois de Mars et en mois d'Aveil. Moulay Abdellah était le premier qui a initié celte ziara 4 la
circoncision des enfants et au mariage. Aujourdhui, elle rassemble des personnes qui sont
venus de toutes les régions du Hoggar et elle consiste 4 une féte collective et mixte et qui
dure deux jours {des danses, des chauts religicux, ... etc.). Les femmes préparent le Couscous
et les hommes préparent le thé saharien et le servent. Cette ziara est clfturée le deuxieme jour
par la priere d'Ast puis par El Fatiha.
2. La Ziara de Tasnou (Moulay Lahcen''): est une ziara annuelle faite 4 300 kin de Nord-
Est de Tamanrasset, en mois d'Octobre.
3. La Ziara de Moulay Abdellah: est faite & Tazrouk (280 km & I'Oest de Tamanrasset.
Elle est une tradition amnuelle qui se tent au cours de 1'éi¢ de chaque année el qui esi
survenue apres la mort du "Cheikh".
4. lLes Ziaras de la région du Kidikelt: 1a région de Kidihelt connait plusicurs Ziaras

tenues durant toute latinée, la célébre Ziara est * la Ziara des Sebaine Salah™?

1.3.4 Les Pélerinages

T'année 2005 est une année historique pour la wilaya de Tamanrasset. Flle marque la
béatification du pére Charles de Foucauld, qui est ¢célébrée le 15 mai 2005 au Vatican®. Le
pére de Foucauld a toujours suscité une formidable attraction chez les chretiens. Plusieurs
touristes et visiteurs chrétiens se reident 4 Tamaniasset pour faire leurs peierinages dans les

Heux suivants:

" Moulay Lahcen: est un saint-savant du Hoggar et son Tombeau se trouve & Tasnou en bordure de la
trans-sahaienne.

12 v1 . Ziara des Sebaine Salah": la ziara des 70 Sainis.

3 hitp:/Awww.charlesdefoucauld. org/fr/beatification0 him
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a) La Chapelle du Pere de Foucauld: qui se trouve en centre-ville de Tamanrasset.
b) L'Ermitage du Pére de Foucauld: qui se trouve en Assekrem, 80 km en Nord-Quest

de Tamanrassei.

2. Généralités sur le secteur touristique a la wilaya de
Tamanrasset

2.1. Les dotations factorielles du tourisme a Tamanrasset **

Le tourisme occupe une place trés importante dans l'économie de la wilaya de
Tamanrasset. Elle e considére comme un axe prioritaire de développement local et régional.
Le tourisme est intégré dans les différents plans de développement, grice aux potentialités
naturelles, historiques et culturelles riches de Tamanrasset et ainsi grice & d'autres facteurs
comme:

v Le patrimoine historique riche, des vestiges et des sites archéologiques merveilleux, des
gravures et peintures rupestres;

v" Le patrimoine cuiturel, artistique et folklorique qui traduit la culture des Touarégues;

v L'exclusivité du tourisme saharien et du tourisme des grands espaces;

v’ Plusieurs types de tourisme, comme par exemple: le tourisme hivemal, le tourisme
estival, le tourisme de grand-air et de montagne, le tourisme écologique, le tourisme
sportif,...etc; |

v’ La facilité darranger plusieurs types de tourisme, comme par exemple des voyages de
séjour et des circuits;

v Les fétes traditionnelles riches en couleurs durant touic l'année et lhospitalité de la
population;

v' Le produit d'artisanat diversifi¢ et de qualité,

v Le réseau d'accueil existant (hotels, campings, ... etc.j;

v" La position touristique spécialement favorable par rapport aux concurrents.

2.2. Les points forts et les opportunités du tourisme dans la
région de Tamanrasset

Le tourisme dans la wilaya de Tamanrasset bénéfice de plusieurs points forts et qualités:*

v" Les ressources touristiques riches et variées;

4 Monographie touristique de fa wilaya de Tamanrasset, "Potentialités touristiques", op.cit., p30, 31.
13 Direction de Tourisme de la witaya de Tamanrasset (DT/WT).
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<

v

Le patrimoine environnemental et culturel.

L'attractivit¢ de la destination grdce & la richesse faunistique et floristique vielle d'an
moins six milie ans;

I'image attractive, mais a actualiser;

les événements de rayonnement national; et le carrefour d'échanges culturels et
COmMmMETCiaux;

la bonne accessibilité globale (gréce a la voie aérienne mais aussi terrestre);

Ainsi, le secteur touristique 4 Tamanrasset bénéfice de plusieurs opportunités dans I'avenir,

ANEAN

<

SR

telles que:

la grande richesse des ressources des territoires gui resient encore a exploiter;
les produits renouvelables, les nouvelles clientéles;

les nouveaux besoins d'informations a satisféire;

l'accessibilité a optimiser,

les filiéres porteuses, les nouveaux produits;

la médiation touristique;

les formations aux métiers du tourisme.

2.3. Les points faibles et les menaces du tourisme dans la région

de Tamanrasset

Le tourisme 4 Tamanrasset souffre de plusieurs points faibles comme:

v

<

NN

le capitale de I'Ahaggar Tamanrasset est fortement urbanisé¢ et les instruments

durbanisme ne prennent pas en considération le parc et ne prévoient pas de limites

d'urbanisation;

le contrdle scientifique non organisé et mal struciuré sur lensemble du parc national de
I'Ahaggar;

la saisonnalité des activités;

la hausse remarquable des prix de produits de premicre nécessite;

Le parc d'hébergement est 4 améliorer;

Peu de lisibilité des manifestations entre les communes.

Ainsi, le secteur du tourisme connait un ensemble de menaces telles que:

v
v

rs
v

l'accroissement remarquable des nuisances sur l'environnement;
les réglementations territoriales sont non adaptées;

la politique tarifaire n'est pas de tous compétitive;

155



Chapitre IV Généralités sur le secteur touristique a Tamanrasset

v l'intensification notable de la concurrence non réglementaire, en particulier sur le Tassili
du Hoggar et le Tassili d'Ajjer;

v' labsence des coinpétences dans les marchés de l'emploi touristique.

3. Les statistiques du secteur touristique a Tamanrasset

Depuis longtemps, les visites s'organisent dans la région de I'Ahaggar. C'étaient toujours
des aventures d'amateurs. Ces visites n'étaient pas réguliéres qu'd partir des années 40, Ainsi,
méme dans cette période’ ce n'était que des circuits Transsahariens avec "Touwrning club de
France" qui démarrent d'Alger en autocars et qui passent par El-Goléa, Timimoun, vers
Tamanrasset, pour repartir par Amguid, Oaurgla et Touggourt, dans un voyage de 28 jours,
avec 48 heures a Tamaniasset,

En ce qui concerne les statistiques du secteur touristique de la wilaya de Tamanrasset,
sculement les statistiques des anndes 90 existent grice & l'inexistence d'archivage et du
systéme d'informatique dans les années 70 et 80. Le tableau ci-aprés (Tableau 4.3) représente

I'évolution des taux touristiques & Tamanrasset entre 1989 et 1998, la période ou le tourisme

a connu une Stagnation remarquable grice a la situation sécuritaire de notre pays:

Tableau (4.3): L'évolution des taux touristiques 3 Tamanrasset entre 1989 et 1998

Touristes Touristes
Af‘"ée nationaux étrangers Total
1989 1952 5135 7087
1990 663 5722 6385
1991 1657 2781 4438
1992 2885 687 3572
1993 1434 668 2102
1994 2182 00 2182
1995 1200 50 1250
1996 600 30 630
1997 450 25 475
1998 850 52 902

Source; Monographie touristique de la wilaya de Tamanrasset'”, p61,

18 Direction de Tourisme de la wilaya de Tamanrasset (DT/WT).
17 Monographie touristique de la wilaya de Tamanrasset, "Les flux fouristique", op.cit., p61.
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En 1999, la wilaya n'a recu que 700 touristes étrangers, grice 4 la situation sécuritaire
instable et l'insuffisance des moyens d'accueil.
Le tableau ci-aprés (Tableau 4.4) représente la fréquentation touristique & Tamanrasset de

1999 & 2005:

1 Tableau (4.4): Fréquentation touristique 4 Tamanrasset de 1999 a 2005

: Pays 1990 [ 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005
France 310 | 855 | 3271 | 3350 | 3533 | 3690 | 5283
| Allemagne 59 | 923 | 995 | 1190 | 263 | 350 | 434
- Tralie 47 | 572 | 450 358 | 245 | 310 | 392
b Suisse 30 | 434 | s0s | 345 | 223 | 35 | 319

) Espagne 25 | 111 | 255 107 25 | 420 | 239
| Belgique § | & | 99 | 148 | 88 | 345 | 228
L Algérie 0 0 0 738 | 209 | 1500 | 197
L Angleterre 9 44 9 30 16 40 80
Autriche 11 | 107 | 35 33 33 ] 101 | 57

. Canada 4 14 8 5 8 0 78

Etats-Unis 4 13 3 4 20 30 23
- Tioliande § | 16 | 36 3 7 2 | 2
e Japon 2 40 23 1 4 25 20
Par voies aériennes | 450 | 3237 | 5782 | 6245 | 4858 | 7621 | 7443
‘ Par voies ferrestres | 250 | 802 | 1800 | 1799 | 680 | 430 | 11441

Source: Direction du Tourisme de la wilaya de Tamanrasset (DT/WT), avril 2006,

Dans les années qui ont suit 1999, la stabilité de la situation sécuritaire, la volonté des

\H responsables du secteur touristique et la curiosité des touristes étrangers ont donné un
nouveau départ 4 ce secteur et oni fait oublier les dix mauvaises années. L'an 2000 a
représenté le début de la reprise des flux touristiques vers le grand sud algérien. Le secteur
touristique a connu un bon départ dans les activités des agences de voyages et la wilaya a
enregistré 4039 touristes étrangers. Cependant, elle a regu 7582 touristes et 8044 touristes en
2001 et 2002. Mais en 2003 ce chiffre a diminué a 5538 touristes seulement, pour reprendre
son augmentation en 2004 avec 8051 touristes étrangers.
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Selon les chiffres arrétés en décembre 2007 par la direction de tourisme de la wilaya, le
nombre de touristes qui y ont afflué en 2005 était de 18884 touristes, la plupart sont venus de
1Burope. Alors que ce chiffie a augmenié de 11,62% en 2006, et la wilaya a eiiegistre

21080 touristes. Cependant, Tamanrasset a accueilli 23362 touristes en 2007.

4. Les secteurs liés directement a la prestation touristique
4.1. Le secteur d'hébergement

Les ressources touristiques de I'Algéric ont depuis longtemps attiré lattention des
touristes étrangers qui cherchent le climat doux et les paysages inconiws. Le nombre de ces
touristes n'a pas cessé d'augmenter jusqua la veille de lindépendance en utilisant des
infrastructures d'hébergements réalisées par les colons pour satisfaire Ia clientele. "Aprés
tindépendance, 'Algérie hérita des capacités de production évaluées & 5922 lits, iépartis
entre le tourisme balnéaire (50%), I'urbain (40%) et le Saharien (8%). Cette répartition

répondait plutbt aux besoins de la clientéle européenne et frangaise."™®

Avant 1962, la capacité hoteliére offerte en Algérie est de deux milie lits. En 1983 ce
nombre est passé A prés de vingt et un mille, soit dix fois la capacité initiale. Dans le
tourisme saharien, jusquen 1968 aucun lit n'est réalisé, ce n'est qu'a partir de 1969, fin du
plan triennal que le produit saharien est mis sur le marché.

En 1969, 252 lits sont réalisés, soit 3% de Ia capacité totale. En 1983, le secteur public a
offert 2912 lits, soit prés de 12 fois la capacité initiale avec un taux de croissance annuetle de
75%. A cette derniére date, l'offre a représenté 13% de la capacité totale offerte. Ainsi,
I'effort de réalisation de capacités sahariennes s'est poursuivi jusqu‘én 1982 oun 256 lits

supplémentaires oit été offeits".

4.1.1. Hétels

De nos jours, la willaya de Tamanrasset & elle seul compte 23 centres d’accueil et
d’hébergement, dont 7 hdtels pour une capacité totale de plus de 1.230 lits®. La ville de
Tamanrasset comporte 4 hotels, dont certains sont fermés depuis plusieurs années et 14

autres lieux de villégiature, surtout sont appropriés par les propriétaires des agences de

18 wCommission Perspectives de Développement Economigue et Social; AVANT PROJET DE RAPPORT
CONTRIBUTION POUR LA REDEFINITION DE LA POLITIQUE NATIONALE DU TOURISME",
CONSEIL NATIONAL. ECONOMIQUE ET SOCIAL, Novembre 2000, p25: sur le site:
www.cnes. de/euromed/tourisme®620final?% 2000 doc.

* Heddar Betkacem, " Rdle Socio-Economique du Tourisme : cas de I'Algérie", Coédition En.A P — OPU —
ENAL, Algérie, septembre 1988, p 62, 63,

* Direction de tourisme de la wilaya de Tamanrasset (DT/WT).
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tourisme. La willaya a compté 21469 de nuitées en 2004, ainsi, quune forte concentration

des nuitées sur les tassilis.

Le tableau ci-aprés (Tableau 4.5) présenie les hoiels de la wilaya de Tamanrasset au 31

décembre 2003:

Tableau (4.5): Les hotels de la wilaya de Tamanrasset (au 31 décembre 2003)

Capacité
Localisation | Dénomination d'accueil catégorie Type de gestion
In-Salah Tidikelt 120 lits (03) **# Publique
En voie de
In-Salah Badjouda réaménagement - Publique
Tamanrasset Tahat 300 lits (03) #** Publique
Tamanrasset Tin — Hinan 50 lits - Publique
En voie de
Tamanrasset Tlamane réaménagement - Prive
Tamanrasset Ahaggar 75 lits - Privé

Tamanrasset contient deux hotels essentiels de trois étoiles: "I'hdtel Tahat" et "I'hotel

Tidikelt":
a) Hoétel Tahat

L’hote] Tahat est I’unique hotel dans son standing implanté 3 Tamanrasset, capitale de

Source; Monographie touristique de la wilaya de Tamanrasset”, p51.

I’ Aghagar. Le tablean ci-aprés (Tableau 4.6) présente les chiffres clés de cet hotel:

2 Monographie touristique de 1a wilaya de Tamanrasset, "Infrastructures d'accueil (an 31/12/2003)/

Hixels", op.cit, p51
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Tableau (4.6): les chiffres clés de Ihétel "Tahat"

Les chiffres en Euro

2004 2005 2006
Chiffire d'affaires 1 024 KE 1044 K€ 1084 K€
EBE 260 K€ 245 K€ 469 K€

2004 2005 2006
Effectif total 86 77 77
Permanents 50 49 46
Contractuels 36 28 31

Source; hitp://www hotelsaharien.con/fi/hotels grandsud/hotel tahat ch.htin

b) Hoétel Tidlkelt

L’hotel Tidikeit est implanié & In-Salab, ia ville baiie dans le style néo-soudanais. 1e

tableau ci-dessous (Tableau 4.7) présente les chiffres clés de cet hotel:

(Tableau (4.7): les chiffres clés de I'hotel " Tidikelt "

Les chiffres en Euro

2504 2605 2606
Chiffre d'affaires 246 K€ 186 K€ 150 K€
EBE -15Ke -43 K€ 3 KE

2004 2005 2006
Effectif total 37 40 37
Permanenis 27 25 24
Contractuels 10 50 13

Sourece: hitp://www.hotelsaharien com/fr/hotels_grandsud/hotel_tidikelt ch htm.

4.1.2. Campings
Tamanrasset posséde un nombre important de camping. Le tableau ci-aprés (Tableau 4.8)

présente les différents terrains de camping;
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Tableau (4.8); Les Terrains de Campings de la wilaya de Tamanrasset

Dénomination Localisation Type de gestion
Tamzak ' In — Zaouan Privé
Cap 4.4 Adriane / Tamanrasset Privé
Ayache Mohamed Tamanrasset Privé
Tin-Hinan Arak In — Amguel Privé
Guideth / Adrar Bous Adriane / Tamanrasset ‘ Privé
Dassine Soro / Tamanrasset Pablique
Tarahist Adriane / Tamanrasset Privé
Caravanserail Soro / Tamanrasset Privé
In-Hinan In - Salah Privé
Palmerais In — Salah Privé
Zriba In — Salah Privé
Bois Pétrifié Tamanrasset Privé
Allo Soro / Tamairasset Privé
Dromadaire | Tamanrasset Privé
Teleft Outoul / Tamanrasset Privé
Refuge Assekrem Assekrem (Tamanrasset) Publique

Source: Monographie touristique de la wilaya de Tamanrassetn, psl.

4.2. Le secteur de restauration

La restauration a4 Tamanrasset est trop spécifique. On peut distinguer plusieurs fypes de
restauration: la restauration commerciale, la restauration dans les hétels et le fast food
(sansuich spécial) ainsi que la restauration spéciale qui accompagne I'hébergement chez les
hotes et les expéditions dans le sahara.

La cuisine locale de Tamanrasset est trop riche de ses plats traditionnels:™

v Tagala: (Kesra) est un pain, une galette faite avec de I'eau et du blé, sans levure et cuite
sous le sable entre 30 et 40 minutes, ensuite lavée a l'eau et servie dans un plat de bois avec

uie sauce accompagnée de viande de chamneau et de mouion;

% Monographie touristique de la wilaya de Tamanrasset, "Infrastructures d'accueil (au 31/12/2003) Terrain de
Camping", op.cit, pSL

¥ Monographie touristique de la wilaya de Tamanrasset, " Gastronomie traditionnelle/ Quelques
spécialités locales", op.cit., p 53-54.
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v Elfetat: (khobz reguig) est une pite faite sous une forme de crépe mais un peu plus
épaisse, cuite sur une pierre plaie chauffée qui remplace la poéle, une fois cuite elle est
émiettée et assaisonnée par la sauce de lentilles,

v' Tikhamazine: (Mardoud), est un plat de plomb (macaroni) assaisonné d'une sauce
blanche avec des morceaux de viande;

v' Couscous: est un plat de grains de semoule roulés et cuits a la vapeur, assaisoni€ d'une
sauce rouge avec les 1égumes et la viande de mouton ou de chameau. Le Couscous est le plat
numéro un de la plupart des pays de I'Afrique du Nord;

v Assink: est une soupe locale, piéparé 4 base de prains de bié encore verts, inoulus et
assaisonné de beurre fondu;,

v' Méchoui: Mouton rdti au feu de bois;

v Merdoum: Mouton roti dans du sable brilani ou dans un petit enclos bati sous la terre;

v' Melfouf: la grillade d'un ensemble de morceaux de foi de mouton ou de chameaun
entourés par la graisse;

v' Le Thé: est par excellence la boisson numéro un de Sahara, il est seivi dans toutes les
fétes et les cérémonies et foufes les réunions de familles. Les frois thés sont cérémonials, les
Touaregs consacrent du temps & préparer leur thé et 4 le consommer, il symbolise le

relationnel.

4.3. Le secteur des transports et les infrastructures de liaison:*

"Le transport est un secteur clé pour le développement d’un territoire donné". Le réseau de
communication de la wilaya Tamanrasset est composé de 5 797 km de routes; routes

nationales, chemins de wilaya et pistes ainsi que trois aéroports.

4.3.1. Le réseau routier (au 31/12/2003):
Le tableau ci-aprés (Tableau 4.9) présente le réseau routier de la wilaya de Tamanrasset au
31/12/2003:

** Monographie touristique de la wilaya de Tamanrasset, "Infrastructures de liaison", op.cit., p 24-27.
*José Myvuezolo Bazonzi "SYSTEMES DE TRANSPORTS POUR UN DEVELOPPEMENT INTEGRE DE
L'AFRIQUE : VERS UN RESEAU ROUTIER ET FERROVIAIRE PANAFRI", PROJET PRESENTE AU
CODESRIA A L’OCCASION DE LA 118 ASSEMBLEE GENERALE DU CONSEIL:(texte de la
communication), décembre 2005, Introduction, sur le site:

http://'www.codesria.org/Links/conferences/seneral_assembly11/papers/bazonzi pdf
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Tableau (4.9): Le réseau routier de la wilaya de Tamanrasset an 31/12/2003

Longueur
Catégories r ;ocalisation en Km
RN1 : W.Ghardaia — F. Nigérienne 1257
Routes RN3 : W. Illizi — F. Malienne 149
Nationales | RN52: W, Adrar - In-Salah %0
RN54 : W, lllizi In-Eker 270
RN55 : In-Amguel — La Wilaya dTilizi 360
S/TOTAL 2126
Chemins CW 109 Tam-Tahaouhaout-Tahifet 80
de CW 140 Tam-Assekrem 87
Wilaya CW 141 Ideles-Tazrouk-Tahifet 133
CW 142 Ideles-Tazrouk-Tahifet 130
S/TOTAL 430
Silet-Timiaouine 390
Silet-Tinzaouatine 380
Pistes Tin Missaou-B.B Mokhtar 230
Nom B.B Mokhtar-Timiaouine-Tinzaouatne 1040
Classées In-Guezzam-Inazaoua 210
Hassi Lakhenio-Amguid 441
Amguid-Zaotallaz 370
F.Ezzoua-Tamazguidah-Amguid- 180
Tamazgnidah-Merdoua
S/TOTAL (3) 3.241
TOTAL GENERAL 5,797

Source: Monographie touristique de la wilaya de Tamanrasset™, p 25
Le réseau routier de Tamanrasset joue un role trés important dans 1'économie de la
wilaya. Il est constiiué d'un axe principal qui assure la liaison directe entre le nord et le sud

de notre pays et la liaison entre la wilaya et les pays frontaliers, le Mali et le Niger. Cet axe

2 Monographie touristique de la wilaya de Tamanrasset, "Infrastructures de liaison: le réseau routier
(au31/12/2003)", op.cit., p 25
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s'étend de Ghardaia jusqu'a le Niger et passe par les principales villes de Tamanrasset: In
Salah, [n Amguel, Tamanrasset et In Guezzam.

Ainsi, la wilaya dispose de 2126 kin de routes nationales et de 1472 km en cours de
classement soit un total de 3598km. Tamanrasset dispose également d'un réseau routier de
5316 km.

a) Les routes nationales

Les routes nationales qui existent sur le territoire de la wilaya de Tamanrasset assurent la
liaison entre les directions: Du Sud par RN 1; Du Nord par RN 1; De I'Ouest par RN 52; De
1'Est par RN 54 ¢t RN 55, 7
La longueur des liaisons routiéres, de la catégorie RN, 4 lintérieur de Tamanrasset, est de
3598 km. La RN 1 représente 34,9% de la longueur du réseau RN.

Le tabieau ci-dessous (Tableau 4.10) présente la longueur et I'étai du réseau des routes

nationales (RN) qui traversent le territoire de la wilaya de Tamanrasset:

Tableau (4.10): La longueur et I'état du réseau des routes nationales (RN) qui

fraversent le territoire de la wilava de Tamanrasset

Longueur | Nbr.Dekm | Nbr. De km

RN LIAISONS En km revétus Non revétus

1 | W. Ghardaia-Frontiére Nigérienne 1257 835 422

3 | W. Illizi-Frontiére Nigérienne 149 / 149
52 | W. Adrar —In Salah 90 / 90

54 | En cours de réalisation

W. llizi — In Ecker (RN 1) 270 / 270

In Amguel — W. illizi 360 / 360

TOTAL 2126 835 1291

Source: Monographie touristique de la wilaya de Tamanrasset®, p 26

b} Les chemins de wilaya
1l existe quatre "chemin de wilaya" au niveau de la wilaya de Tamanrasset. Ces chemins

ont une longueur total de 438 km, ils représentent 8,2 % du réseau global de 1a wilaya. Le

*7 Monographie touristique de la wilaya de Tamanrasset, "Infrastructures de liaison existantes: les routes
nationales {au31/12/2003)", op.cit., p 26
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tableau ci-aprés {Tableau 4.11) représente la longueur et I'état des chemins de la wilaya de

Tamanrasset:

s N,
Tableau (4.11): 1a longueur et I'état des chemins de la wilaya de Tamanrasset

: Longueur Non
CwW LIATSONS en km Revétus revétus
CW 109 | Tamanrasset —Tahaouhouat —Tahifet 88 / 88
CW 140 | Tamanrasset — Assckrem 87 / 87
CW 141 | Hirafok — Assekrem 133 / 133
CW 142 | Ideles — Tazrouk — Tahifet 130 / 130
TOTAL 438 / 438

Source: Monographie touristique de la wilaya de Tamanrasset™, p 27
¢) Les pistes _
Les pistes constittent une partie importante du réseau routier de la wilaya de
Tamanrasset, avec une longueur de 1280 km, 24,07 % du réseau total. Le tableau ci~dessous

(Tableau 4.12) détaille la liste de ces pistes:

Tableau (4.12): La liste des pistes de 1a wilaya de Tamanrasset

N° de piste LIAISONS Longueur en km
01 Tamanrasset — Ain Azaoua 380 l
02 Hassi Khenning — Amguid 210
03 Herdoua — Hassi Khe nning 120
04 Silet — Timzaouine 190
05 Silet — Timzaouine 380
TOTAL 1280

Source: Monographie touristique de la wilaya de Tamanrasset™, p 27

% Monographie touristique de la wilaya de Tamanrasset, "Infrastructures de liaison existantes: les chemins de
wilaya (au31/12/2003)", op.cit, p 27

PMonographie touristique de la wilaya de Tamanrasset, "Infrastructures de laison existantes: les pistes
(au31/12/2003)", op.cit., p 27
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L'état du réseau routier de la wilaya de Tamanrasset comme d'autres wilayas de I'Algérie
se caractérise par deux caractéristiques essentielles:

* la vétusté: & Tainanrasset, enviion 24,7% des pistes sont des pistes non classées. Le
réseau total représente 5316 km dont 835 km seulement sont revétus (15,7 %).
Cependant, le réseau des routes nationales représente 2123 km dont 1206 km en mauvais
état (56,7 %0).

» Faible densité : on peut constater que certaines communes sont éloignées des routes
nationales, desservies par les chemins de wilaya ou par des pistes non classées.

Pour améliorer cette mauvaise situation du secteur de transport dans toutes les wilayas de
'Algérie, le gouvernement algérien a lancé le Plan Complémentaire de Soutien 4 la
Croissance (PCSC), ainsi que deux programmes spéciaux pour les Hauts Plateaux et le Sud
pour la période 2005-2009. Le budget global dépassé les 180 Mds USD doai plus de 40 Mds
USD sont consacrés au secteur des transports et au développement de leurs infrastructures
(rail, routes, autoroutes, ports, aéroports,..). Ainsi, les autoritds gouvernementales
algérienies prépareiri un nouveau plan quinquennal pour la période 2010 4 2014 qui devrait

permettre de poursuivre ces efforts avec la méme intensité®.

4.3.2. Le transport aérien

1l existe dans la wilaya de Tamanrasset trois aéroports: aéroport de Tamanrasset, aéroport de
In Salah et aéroport de In Guezzam. De nombreux projets sont a 1’étude pour développer le
secteur du tourisme dans la wilaya. les vols aériens ont augmenté de 2 4 3 vols quotidiens par
Air Littoral, Aigle Azur et Air Algérie, les trois compagnies qui desservent Tamanrasset.
Pour permettre la réalisation de cette augmentation, le ministére du tourisme algérien prend

la responsabilité de financer le développement des infrastructures aéroportuaires.

4.4. Le secteur des activités d’animation et de loisirs

Le secteur d'animation et de loisirs est limité & la wilaya de Tamanrasset, on peut noter
I'existence de certains équipements sportifs au niveau de la ville de Tamanrasset, un
complexe sportif et une salle de sport, un circuit de sport collectif, et quelques terrains ainsi

qu'un stade de sport.

0 "Le secteur des iransports en Algérie", Prestation réalisée sous systéme de management de la qualité
certifié AFAQ ISO 9001, Fiche de synthése; UBIFRANCE et les MISSIONS ECONOMIQUES,
AMBASSADE DE FRANCE EN ALGERIE - MISSION ECONOMIQUE, Actualisation au 5 novembre

2008, sur le site: http:/fwww.jtf-alger.com/_repository/files/FS-transports.pdf

166



Chapitre IV Généralités sur le secteur touristique a Tamanrasset

4.4.1 Répartition des infrastructures (au 31/12/1999):
Le tableau ci-dessous (Tableau 4.13) présente la répartition des infrastructures des !

activités de jeunesse et de sport dans la wilaya de Tamanrasset au 31 décembre 1999:

Tableau (4.13): Répartition des infrastructures (an 31/12/1999) \ﬁ

r Secteur Infrastructure Nombre
1) Maison de jeunes 01
¢ nombre d'adhérents 397
¢ dont filles 97
Jeunesse e encadrements 06
2) Salles polyvalentes 07
» FEncadrements 06
3) Auberges 01
s Capacité 50 lits
1) Stades O.M.S 01
2) Salles O.M.S 01
3) Stades communaux 02
Sports 4) Salles E.P.S 01
5) Terrains de sports 00
6) Aires de jeux 16
7) Piscines 00

Source: Direction de jeunesse et de sport, wilaya de Tamanrasset (D.J.S/ W. Tam).

4.4.2 Répartition des adhérents et encadrement de la jeunesse
Le tableau ci-aprés (Tableau 4.14) représente la répartition des adhérents et encadrement

de la jeunesse dans la wilaya de Tamanrasset au 31 décembre 2003:
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Tableau (4.14): Répartition des adhérents et encadrement de 1a jeunesse (au 31/12/2003)

Maison des jeunes Salles polyvalentes

Communes | N Adhérents N Adhérents
el 7 T ot Encadremeni cTE TOT Encadremeni

Tamanrasset | 01 | 470 | 180 | 650 10 or|-| - | - -
In-Amguel | - - - - - ot |- | - | - -
Abalessa - - - - - 02 | 190( 150 | 340 01
In-Salah - -~ - - - 02 | 285| 190 | 470 12
F Fgoua |- | = | = | = - 01 | 240 98 | 338 03
In-Ghar - - - - - 02 | 235! 50 | 280 04
Tazrouk 01| 176 | 80 250 01 - -1 -1 = -
Tdeles - - - - - 01 | 292} 64 | 356 01
In-Guezzam | — - - - - |~ | - - -
Tinzaouatin | 01 - - - - -1 - - - -
Total Wilaya| 03 | 664 ; 260 900 08 11 | 124) 552 | 1794 21

Source: Direction de jeunesse et de sport, wilaya de Tamanrasset, (D.J.S/ W.Tam).

Certains équipements culturels peuvent étre notés au niveau de la wilaya de Tamanrasset:
la maison et I'auberge des jeunes, la maison de culture, la bibliothéque, la salle de cinéma, la
salle polyvalente et le musde. Ainsi que des projets futurs: le théftre, le centre culturel, une
nouvelle bibliothéque, une nouvelle salle de cinéma et un nouveau musée parce que ceux qui

existent ne sont pas 3 I'échelle de la ville et ne répondent pas aux besoins des habitants.

4.4.3 Réparation des infrastructures des activités culturelles
Le tableau ci-aprés (Tableaux 4.15) représente la réparation des infrastructures des

activités culturelles au 31 décembre 2G03:
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Tableau (4.15): Répartition des infrastructures des activités culturelles au 31 décembre 2003

Neombre Salle de cinéma

Communes de Centres Nombre de Musés | Thédtre

de Culture Bibliothéques | Nombre | Capacité

Tamarrasset - - 01 300 01 01

In ~ Amguel - - - - - -

Abalessa 01 - - - - -

In - Salah _ - _ - _ =

F, Ezzona - 01 - - - -

In~ Ghar - - = = . -

Tazrovk - - - - = -

Ideles

In- Guezzam

Tinzaouatin 01

Total Wilaya 01 02 01 300 01 01

Souree: Direction de culture, wilaya de Tamanrasset (D.C/ W.Tam).

4.5. Les agences de voyages, les circuits touristiques et les guides
touristiques

4.5.1 Les agences de voyages

Le secteur du tourisme compte un nombre important d'agences de tourisme et de voyages
au niveau de la wilaya de Tamanrasset, 68 agences de tourisme et de voyages agréées le 31
décembre 2001”'. Aujourd’hui, Tamanrasset compte 84 agences de voyages, des agences
privées et des agences revenant du secteur public comme les agences
ONAT/EGT/Tamanrasset et Tahat Tour.

4.5.2 Les circuits touristiques: *

Il existe plusieurs types de circuits touristiques dans la wilaya de Tamanrasset:

1. Trekking: sont des randonnées pédestres, dhabitude assistée par des chameaux de bat
(transport d'eau et de bagages); |

3! Direction de tourisme de la wilaya de Tamanrasset (DT/WT)
32 Monographie Tcuristique de la Wilaya de Tamanrasset, "Circuits touristiques”, op.cit., p 57-58.
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2. Méharée: sont des randonnées 4 dos de chameaux, assistée ou non par un véhicule 4X4
(eau et bagages).
3. Circuits 4X4: sont dhabitude trois & quatre véhicules par circuit en moyenne, ei dune
durée d'une semaine jusqud plusieurs semaines. Les circuits sont choisis généralement selon
la nature des sites et des paysages 4 visiter mais également selon "le temps programmé" pour
découvrit tous les sites naturels et hisioriques.

Le tableau ci-dessous (Tableaux 4.16) présente les circuits classiques proposés aux

touristes en 4X4:

Tableau (4.16); Les circuits proposés (classiques) ~ en 4X4

Circuits Durée
La boucle de I'Assekrem 03 jours
Le circuit L'Abaggar insolite 05 jours |
Le circuit Tidikelt—Ahnet 13 jours 1
Le circuit Tassili Ahaggar 05 jours i
Expédition Ahaggar—Tassili ' 06 jours
Méharée de I'Atakor 04 jours
In—Salah —Erg Mehedjibat 08 jours
Tamanrasset-Djanet (Tassili N'Ajjers) 15 jours

Source: Monographie touristique de la wilaya de Tamanrasset™, p 58.

4.5.3 Les guides touristiques

Les guides touristiques de la wilaya de Tamanrasset sont, en général, originaires de la région.

I1s sont "Tergui"™ ou "Hartani", le plus essentiel qu'ils parlent le francais, qu'ils sachent se

repérer en plein désert et qu'ils sachent conduire et cuisiner.

4.6. L'artisanat et les structures artisanales

4.6.1 L'artisanat
On peut enregistrer un nombre important dartisans a la wilaya de Tamanrasset, des
forgerons qui travaillent les métaux (fer, cuivre) et des bijoutiers (argent). L'artisanat reste le

premier maillon de l'activité productive et I'expression vivante de l'originalité & Tamanrasset.

33 Monographie touristique de la wilaya de Tamanrasset, ¥ Circuits touristiques classiques”, op.cit., p 58.
**Targui: "Population berbérophone de l'extréme sud algérien, les Touareg sont depuis des millénaires, les
maitres des régions les plus inhospitalitres du Sahara. Nomades dans leur majorité, certains d'entre eux se
sont installés, depuis quelques temps, dans certaines villes du sud.
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Les Touareg sont célébres d'un artisanat ancestral trés ancien, l'artisanat targui est surtout

conny pour ses nombreux objets de maroquinerie colorée et ses magnifiques bijoux d'argent:
3536

a) Les objets en cuir

Tamanrasset est célébre de son art de cuir développé chez les Touareg. Le travail du cuir est
réseivé aux femimes, Taundis que, les hommes se spécialisent dans la fabrication de bijoux.
Les objets de cuir fabriqués sont variés (style, qualité, ... etc.) selon les régions, dont les sacs
en cuir constituent les objets les plus essentiels:

= Echekouna: est un giand sac décoré quii seive & rangei le liﬂge

» Djebira: est un sac bien décoré et coloré, dune dimension moyenne et qui serve a
protéger les effets au cours des voyages (comme la méharée: voyage 4 dos de chameau),

= Agheried): est un petit sac qui serve a ranger les vétements de la femme;

»  Ahaboun: sont des petits sacs qui ont des formes variées et qui servent & ranger les
bijoux, les parfums;

=  Taghalabt: est un portefeuille en cuir que les Tovaregs suspendent au cou, doté dun
systéme de fermeture.

s  Chaussures et sandales Touaregs: les chaussures et sandales les plus célébres sont
Bratiman, Tegourga, Akerouga et Imerkeden.

s La tente Targui: est faite entiérement de peaux de chévres et de moutons, le poil est
enlevé et les peux sont tannées et cousues. Le vélum est compose de soixante peaux. La tente
des Taouregs est coinposée de deux espaces, uie paiiie gauche pour la femme et une partie
droite pour 'homume. L'entrée de la tente est toujours orientée vers 1'Est,

b) Les bijoux '

moulage et le martelage. La cisclure et le repoussage au poingon sont les techmques de
décoration utilisées pour dessiner les motifs géométriques (points, lignes, triangles ... etc) qui
caractérisent la plupact des bijoux.

L'argent et le cuivre sont la matiére premiére qui constitue la plupart des bijoux. Mais il
existe ainsi d'autres matiéres comme: les coquillages, les pierres ou les dents d'animaux.

Parmi les bijoux les plus célebres & Tamairasset, on peut citer:

¥ Morographie Touristique d» la Wilaya de Ta.t“anrasset "Les Bijoux", op.cit., p 68.
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» Tasralt: est un pendentif en argent qui a la forme d'un losange, décoré de motifs incisés
et des fils torsadés;

= Tineralt: est un pendentif en argent inais assez particulicre (losange & bords concaves,
pourvu d'un anneau de suspension);

»  Khomessa: est un bijoux féminin formé de cing losanges accolés en coquillage et porté
autour du cou. Les Touareg atiribuent a ce bijou un grand pouvoir,

» Tizabatin: sont des boucles d'oreilles habituellement faites en argent. Elles ont la forme
d'un anneau de 5 4 10 cm. Les Tizabatins portées par les hommes et les enfants peuvent étre
plutét que les suspendre au lobe de l'oreille;

» Thedjben: sont des bracelets ouverts & deux tétes polyédriques qui se portent par paires;

= Habidj: est un bracelet de pierre noir foncé, parfois verdatre, porté 4 la partie supéricure
du bras uniquement par les hommes;

s Tiouinas: est une bagues a chiteau;

= Atiebiten: est une bague a aniieaux;

» Tisghin Tintboutoum: est une bague a téton;

» Takouba: est une épée Touareg a la lame droite assez effilée.

4.6.2 Les structures artisanales
a) Les artisans enregistrés a la chambre de L'artisanat et des métiers
Le tableau ci-aprés (Tableau 4.17) représente les artisans enregistrés a la chambre

d'artisanat et des métiers au 31 décembre 2001:

/ Tableau (4.17): Les artisans enregistrés & la chambre d'artisanat et
des métiers au 31 décembre 2001

Domaine Artisan Individuel Coopérative Entreprise
Artisanat d'art 46 07 00
Artisans de production 66 00 00
Artisanat de service 419 00 00

TOTAL 531 07 00

Source: La chambre de L'artisanat et des métiers de la wilaya de Tamanrasset.
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b) La répartition des artisans par commune

Le tableau ci-dessous (Tableau 4.18) représente la répartition des artisans par commune

dans la wilaya de Tamanrasset en décembre 2001:

Tableau (4.18): La répartition des artisans par commune dans la

wilaya de Tamanrasset en décembre 2001

Artisanat traditionnel Artisanat de Artisapatde|
Commune et d'art | production service Toinl
Tamanrasset 24 47 186 257
In-Amguei 02 00 18 20
Abalessa 02 00 18 20
In-Salah 07 16 110 133
F-Ezzoua 02 00 12 14
In-Ghar 00 03 21 24
Tazrouk 03 00 05 08
Ideles 04 00 12 16
In-Guezzam 01 00 22 23
Tinzaouatin 01 00 15 16
Total Wilaya 46 66 419 531

Source: La chambre de L'artisanat et des métiers de la wilaya de Tamanrasset.

¢) Les coopératives activant dans le. domaine de 1'artisanat traditionnel et de
l'artisanat d'art
Le lableau ci-apiés (Tableau 4.19) représenie les coopératives activant dans le doinaine

de l'artisanat traditionnel et de l'artisanat d'art dans la wilaya de Tamanrasset:
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( Tableau (4.19): La répartition des artisans par commune dans la\

wilaya de Tamanrasset en décembre 2001

Domaine Nombre

Dénomination d'activité d'adhérents Lieu d'activité Nom président
Issaghane Bijoux cuirs 05 Soro Maalmine Bidari Ahmed
Es-Salam Travail du Ben Messaoiid

cuir 05 Adriane Boudjeméa
El Wifaq Poterie 10 femmes Taberkat Ben M'birik Aicha
Tazeghait Bijoux - Bois 05 Guet-El-Oued Ouardene
Inadanne Bijoux cuirs 05 Centre Ville Kaoula Ahmed
Alamine Bay Bijoux cuirs 05 Tahaggart Alamine Med lamine
Etc. Tadamone Tissage 08 femmes Sersouf Taouji Rokia

‘Source: La chambre de L'artisanat et des métiers de la wilaya de Tamanrasset.
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Conclusion

La wilaya de Tamanrasset est caractérisée par 'immensité de son territoire, la beauté de
ses paysages, la diversité de son bioclimat, ainsi que par ses spécificités géomorphologues et
géologique. Elle est célébre de son patrimoine historique dont l'ermitage du pére Charles De

Foucauld est devenu un lieu de pélerinage des touristes chrétiens.

Le tourisme occupe une place trés importante dans Féconomie de la wilaya. De nos jours,
ce secteur est devenu un axe prioritaire de développement et a marqué une évolution notable

au niveay des taux touristiques.

Tamanrasset compte un nombre important de centres d’accueil et d’hébergement dont la
plus pait sont des campings en plus des hotels (hotel "Tahat" et Photel "Tidikelt" de trois
¢toiles).

La restauration est trop spécifique. On trouve la restauration commerciale, la restauration
daus les hdtels et la restauration spéciale qui accompagne 'hiébergement chez les hites ou les
expéditions dans le désert. La cuisine locale est trop riche de ses plats traditionnels (Tagala,

couscous, méchoui, merdoum, melfouf, le thé saharien. . etc.).

Le réseau de communication est composé de 5 797 km de routes; routes nationales,
chemins de wilaya et pistes ainsi que trois aéroports. Les activités d'animation et de loisirs
sont trop limitées. Cependant, la wilaya compte un nombre important d'agences de tourisme
et de voyages (84 agences de voyages) et d'artisans.
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Chapitre V Etude empirique

Introduction

Nous avons présenté dans les chapitres précédents la nature spécifique du phénomeéne
touristique et nous avons signalé la nécessité de V'application du marketing dans ce secteur
afin de réaliser la meilleure satisfaction des consommateurs touristiques qui ont des
comportements trés distinctifs en comparaison aux consommateurs des autres secteurs de
services. Dans ce dernier chapitre, nous allons réaliser un cadre empirique concernant le cas

d'application du marketing touristique en Algérie.

La plupart des études empiriques sur l'application du marketing touristique ont été
menges surtout dans les grands pays touristiques comme la France, 1'Espagne, les Etats-Unis
d’Amérique, le Canada (dont le bilan touristique du Québec, par exemple, traduit bien les -
progrés accomplis depuis les années 90), mais également dans les pays qui appartiennent au
groupe des pays intermédiaires comme nos voisins; la Tunisie et le Maroc, ainsi que

I'"Egypte, Cuba, la Jamaique et Porto-Rico, etc.

Les résultats de ces études sont considérés comme des bases de données initiales
nécessaires a la conception des plans de développement du secteur du tourisme dans les

grands pays touristiques.

Malheureusement en Algérie, ce type d'études ne figure que rarement. Généralement, la
population algérienne n'est pas intéressée au secteur du tourisme grice 4 la grande décadence
que connait 'Algérie durant les dix derniéres années du siécle dernier. C’est l'instabilité qu’a

connue 1’Algérie qui affecte considérablement le secteur touristique.

Notre étude consiste alors & quantifier le degré d'application du marketing touristique en

‘Algérie. Pour ce faire, nous proposons le schéma ci-aprés (Figure 5.1) mettant en évidence la

structure de la recherche empirique que nous avions menée, afin de permettre une vue

générale des étapes de réalisation de notre étude:

.........
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Figure (5.1): Vision générale de la démarche de I'étude empirique

Hypothéses

/\

[ Collecte des données ] { Echantillonnage ]

L

h 4

e Ministére de I'Aménagement du Terﬁtoih ; _ - -
I'Environnement et du Tourisme; { Elaboration des questionnaires ]

¢ Direction de tourisme de la wilaya de
Tamanrasset;

¢ Direction de jeunesse et de sport, wilaya de
Tamanrasset (D.J.S/ W.Tam);, h 4

e Direction de culture, wilaya de Tamanrasset ( Collecte des dommées ]
(D.C/ W.Tam),

o Lachambre de L'artisanat et des métiers,

s Les agences de voyages;

o Les hotels (Fotel Tahat, hotel: Tidikelt), les y
campings, ) Enquéte auprés les touristes
o Sites Internet; articles;

o Amis de Tamanrasset. j

l y

Information sur le secteur de Coiliage d.es
tourisme & Tamanrasset et la questionnaes
sitnation touristique existante
Y v
Analyse des données Analyse des données et
et test des hypothéses test des hypothéses
Résultats de V'étude

Source : fait dans le cadre de ce mémoire de Magister
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1. Problématique, objectifs et hypothéses de recherche
1.1. Problématique et objectifs de I'étude

L'application du marketing est devenue une condition indispensable pour le secteur du
tourisme. Ainsi, se sont les études de marchés qui permettent de mieux connaltre les
attitudes, les intentions et les comportements de consommateurs touristiques, ainsi que les

services et les prestations touristiques préférées.

Notre problématique consiste 4 éclairer la nécessité de l'application du marketing dans le
secteur touristique. Cette application qui s'appuie, tout d'abord, sur le mix marketing
touristique, 'élément déterminant de la promotion de la destination touristique, ainsi que sur
la qualité des prestations touristique qui renforce ce mix marketing. Notre problématique
comporte plusieurs volets qui conduisent & diriger notre travail suivant certains buts
principaux de recherche:

v’ Le premier but est de présenter le mix marketing touristique comme l'élément

déterminant de la promotion de la destination touristique.

v' Le deuxiéme but s'intéresse 4 éclairer la démarche "qualité" comme une question de
survie pour les opérateurs touristiques, et qu'elle dépend des infrastructures et des
conditions d'offre ainsi que de la qualification du personnel en contact avec les
touristes.

1.2. Les hypothéses de recherche

Les hypothéses qui concernent les objectifs de notre recherche sont liées directement au
mix marketing touristique (les 9 Ps: Produit, Prix, Place d’affaires, Promotion, Présentation,
Positionnement, Programmation, Partenariatet Personnel) ainsi qud la qualité des

prestations touristiques renfor¢ant ce mix.

Le produit touristique est la premiére composante du mix marketing touristique, il se
constitue d’un ensemble d'éléments compiexes et hétérogénes sous forme de chaines de
fonctions composées de dimensions spatiales (géographique, économique, culturelle, etc.),
Féchelles temporelles d'ampleur variable (loisirs, excursions, séjours, vacances), de
processus productifs divers (hitellerie, restauration, transports, etc.) et de schémas
relationnels complexes (personnels ou collectifs, marchands ou non-marchand, normés ou

spontanés).

Dans le secteur du tourisme, le prix est un élément essentiel pour exploiter les

opportunités commerciales et monétaires au niveau international, dont 'offre de services et
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prestations touristiques aux consommateurs a des prix fixes (forfaits) joue un réle important

dans la promotion d'une destination touristique.

La logistique commerciale et la mise en marché des chaines de valeur touristiques ont
pour fin de provoquer et faciliter I’acte d’achat définitif. Cependant, la promotion s’effectue
au profit des destinations touristiques et s’exerce a l’intention des touristes nationaux et

internationaux en s basant sur un personnel bien qualifié.

La programmation des activités touristique est un domaine vaste et complexe, et ce suite
aux différents facteurs influencant 'industrie touristique. Cependant, le parténariat est devenu
un choix préalable pour réaliser la satisfaction de la clientéle touristique et le développement
du secteur de tourisme. D’un autre c6té, le positionnement d'une destination touristique est
I’élément important dans sa promotion 4 'échelle internationale.

® H 1: le mix marketing touristique est 'élément déterminant de la promotion de la

destination touristique. Cetfe hypothése doit &tre testée en dressant les variables
suivantes:
A. Le produit touristique joue un rdle important dans la promotion de la
destination touristique, cetfe variable s'appuie sur les points suivants:
1) L’hébergement est le moteur de l'industrie touristique;
2) Les activités de restauration jouent un réle important dans la promotion
de la destination touristique,
3) Les activités de transport jouent un rdle essentiel dans la promotion de la
destination touristique;
4) L’animation constifu¢ une partie trés importante de la promotion de la
destination touristique.
B. Le prix constitue une variable essenticlle pour les consommateurs
touristiques;
C. Les agences de voyages jouent un role trés important dans l'organisation des
voyages,
D. La promotion touristique est la meilleure fagon pour attirer la clientele
touristique;
E. La présentation des prestations touristiques renforce la promotion de la
destination touristique;
F. Le positionnement de l'offre touristique par rapport aux concurrents est un

élément clé dans la promotion de la destination touristique.
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G.

H

L

La programmation et la planification des activités touristique sont des
conditions indispensables pour réaliser la promotion de la destination
touristique;

Le partenariat est devenu un choix préalable pour réaliser la meilleure
promotion de la destination touristique;

Le personnel en contact est un élément fondamental dans la promotion de la

destination touristique;

Le tourisme repose sur la qualité des prestations offertes a tous les niveaux de Ia chaine

touristique. Alors, la démarche "qualité" est considérée comme une question de survie pour

les opérateurs touristique. _
B H 2 :ia qualité des prestations touristique et la qualification du personnel en contact

0

)

renforcent le mix marketing touristique. Cette hypothése doit €tre testée en
dressant les variables suivantes:
A

La qualité des services et des infrastructures d'hébergement renforce le mix
marketing touristique;

La qualité du transport touristique (I'avion, I'Aéroport-Hébergement-Aéroport,
circuits touristiques) renforce le mix marketing touristique;

La qualité de la restauration touristique renforce le mix marketing touristique;
La qualité¢ des produits artisanaux et leur diversification renforcent le mix
marketing touristique;

La qualité des randonnées et des visites guidées renforce le mix marketing
touristique;

La qualité d'accueil renforce le mix marketing touristique;

La qualification du personnel en contact renforce le mix marketing

touristique.
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Le schéma ci-dessous (Figure 5.2) schématise les principaux aspects et hypothéses de

notre recherche:

Figure (5.2): Schématisation des hypothéses de recherche

Mix marketing touristique (9Ps)

\

5
Héberpement

A Restauration

— 3 Transports M .
: 4 Animation
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¢ l( Présentation
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E
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Source : fait dans le cadre de ce mémoire de Magister
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2. Méthodologie de recherche
2.1, La population étudiée

En raison de la difficulté de mener des enquétes générales exhaustives, les marketeurs
recourent aux enquétes partielles par sondage. L'enquéte par sondage se caractérise par le
recueil d'informations auprés d'un ensemble dentretien d'unités statistiques, formant un
échantillon, et extrait d'un ensemble plus vaste appelé une population'. Les sondages sont en
fait d'une extraordinaire efficacité puisqu'on peut obtenir des informations précises sur des

populations nombreuses avec des tailles déchantillons relativement modestes”.

"La population est un ensemble fini dunités statistiques parfaitement déterminées par
leurs caractéristiques. La définition est bien sir différente de celle habituellement prétée a ce
terme par les démographes. En effet, pour le statisticien, une population est caractérise par un

ensemble de traits qui ne relévent pas uniquement des caractéristiques démographiques™.

La population concernée par notre sondage est les touristes visitant la wilaya de
Tamanrasset. Notre but est de connaitre leurs opinions sur les services et les prestations
touristiques offertes a cette wilaya, ainsi que de trouver les solutions permettant de prendre

les mesures nécessaires pour promouvoir le secteur touristique.

2.2, Composition de I'échantillon et collecte des informations

2.2.1. Les techniques d’échantillonnage et méthodes de sondage

Effectuer une enquéte, c'est poser des questions a un certain nombre de personnes (dites
personnes interrogées ou interviewées) constituant I'ensemble d'une population (il s'agit alors
dun recensement), ou plus fréquemment, un échantillon extrait de cette population’.
L'analyse doit se porter sur ensemble de la population, on parle détudes exhaustives ce qui
est rare, ou sur une grande partie de la population, on parle alors d'un sondage en définissant
un échantillon.

L'échantillon peut &tre défini comme "un sous ensemble de la population de base qui est
interrogé apres sélection lors d’une enquéte. Apres traitement, les résultats obtenus auprés de

I’échantillon sont extrapolés 4 la population étudiée. Pour assurer la fiabilité de cette

! Alain Jolibert & Philipe Jourdan, "Marketing Research: Méthodes de Recherche et d'Etude en Marketing",
édition DUNOD, Pris, 2006, p 110,

? Yves Evrard, Bernard Pras & Elyette Roux, "Market: Etude et Recherche en Marketing", édition DUNOD,
(3™ édition), Paris, 2003, p 192.

* Dommermuth W.P., "The use of sampling in marketing research”, marketing research techniques series,
American Marketing Association, 1975, p 9-33.

4 Yves Bvrard, Bernard Pras & Elyette Roux, op.cit., 2003, p.191
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extrapolation, I’échantillon doit étre représentatif"’, ou tout simplement, I'¢chantillon est une

fraction d'une population sélectionnée afin de la représenter.

Dans le domaine de statistiques, il est inutile de faire porter l'analyse sur toute la
population. La plupart des enquétes marketing se limitent seulement a inferroger un
échantillon bien construit. Le principe d'échantillonnage est de recueillir l'information  sur
une fraction (échantillon) de l'ensemble étudié (population), puis de généraliser les
résultats, a I’ensemble d’on a été tirée cette fraction®. Dans ce contexte "la composition de
I'échantillon est soigneusement définie pour ce que celui-ci soit représentatif de la population
dont il est extrait, permettant ainsi d'étendre les résultats mesurés, inhérents 4 une fraction de

la population, & l'ensemble de celle-ci".

11 existe plusieurs méthodes de sondage. Ces méthodes visent généralement a sélectionner
un échantillon qui assure la meilleure exactitude de résultats au moindre cofit. On distingue
deux grandes catégories de méthodes de sondage * '

% Les méthodes aléatoires ou probabilistes : dans lesquelles chaque individu de la
population concernée a une probabilité connue, différente de zéro, d'appartenir a
1'échantillon,

% Les méthodes non aléatoires: appelées encore méthodes empiriques ou & choix raisonné,
la constitution de Féchantillon résulte d'un "choix raisonné" visant a faire ressembler
I'échantillon & la population dont il est issu. Parmi ces méthodes, la méthode des quotas
est la plus utilisée dans les sondages d'opinion et études de marché.

Ainsi, il existe plusieurs plans de sondage d'enquétes qui utilisent les deux types de
méthodes ensemble. Le tablean ci-aprés (Tableau 5.1) présente les principales
caractéristiques des différentes méthodes d'échantillonnage:

§ Professeur A. BENDIABDELLAH, "COURS METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE EN SCIENCES
SOCIALES", Magister 2004-2005, Université Abou Bekr Belkaid, Tlemcen-Algérie, pl.

’ Alam Jolibert & Philipe Jourdan, op.cit., 2006, p 110.

¥ Yves Evrard, Bernard Pras & Elyette Roux, op.cit., 2003, p.194
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Tableau (5.1) : Les principales méthodes d'échantillonnage

A. Echantillons probabilistes

Echantillon Toute personne appartenant a la population a une chance connue et
aléatolre au | identique d'appartenir & I'échantilion. Ce systéme suppose de disposer
premier degré d'une liste de la population étudiée.

Echantillon L'univers est d'abord réparti en strates mutuellement exclusives (ex. :

aléatoire stratifié | classes d'dge), au sein desquelles s'opére le tirage au sort.

Echantillon La population est divisée en grappes mutuellement exclusives (ex. :
aléatoire en | rues); on tire au sort les grappes étmdiées au sein desquelles on interroge
grappes I'ensemble des individus.

B. Echantillons non probabilistes

Echantillon de | Le chercheur sélectionne un échantillon 4 sa porté pour recueillir

convenance linformation (ex. : personnes présentes ce jour-1i dans un magasin).
Echantillon Le chercheur choisit I'échantillon en fonction de sa capacité a lui fournir
raisonné une information fiable.

Echantillon  par | Le chercheur détermine V'échantillon en fonction de «quotas» établis sur
quotas des critéres prédéterminés. 11 reproduit dams [I'échantillon les
caractéristiques de la population sur ces critéres. Clest la méthode la
plus utilisée dans les études de marché.

Source: Philip Kotler et al’, 2006, p128

2.2.2. Détermination de la taille de I'échantillon

Considérant que notre étude concerne l'application du marketing dans le secteur du
tourisme, il est impossible d'interroger tout l'ensemble des individus (les fouristes) concernes
par ce sujet. Alors, nous nous trouvons obliger de n'interroger qu'une partie de cette

population qui est I'échantilion.

L'opération de déterminer I'échantillon a une grande importance parce quielle est la
condition indispensable et directe de l'exactitude des résultats obtenus. La population des

touristes est une des populations difficiles & joindre. La réalisation d’une enquéte aupres cette

® Philip Kotler et al, op.cit., 2006, p.128
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population pose un certain nombre de problémes méthodologiques. Un des problémes
majeurs dans le domaine du tourisme est l'absence d'une base de données compléte
permettant de choisir les touristes interrogés. Lors nos recherches, nous avons remarqué que
toutes les études réalisées dans le domaine du tourisme et qui concernent la population des
touristes ont utilisé dans la plupart des cas les méthodes aléatoires dans la détermination de la
taille d'échantillon. Ainsi, ces études recourent & la méthode d’échantillonnage indirect.
Notons par exemple les études de Jean-Claude Deville et Myriam Maumy (2005)*°. Alors, la
méthode retenue dans notre étude est similaire & celle utilisée par les différentes recherches

dans ce domaine.

2.2.3. La méthode de collecte des données

Nous avons mis 120 exemplaires d’un questionnaire, que nous avons soigneusement
¢élaboré, a dispositions des touristes visitant Tamanrasset en vu d’une collecte d’information
en relation avec les services et prestations touristiques offertes.

L'dge des touristes concernés est de 25 ans et plus. Nous avons pu récolter 64
questionnaires, dont 14 questionnaires non-considérés vu qu’ils sont incomplets ou mal
remplis.

Quelques circonstances contraignaient le bon déroulement de la collecte de données,
notamment, le temps ; les touristes circulaient en groupes guidés, et la fatigue de ces parcours
aussi. Un autre fait, considérable et plus ou moins normal, qui a marqué cette collecte de
données est que les touristes, souvent étrangers, d’origine européenne, américaine etc.,
viennent pour se reposer d’un monde stressant plein d’ordinateurs, de papiers, etc., ne
veulent pas, malheurcusement, prendre d’effort de remplir les formulaires que nous leur
avions proposes.

La collecte des données a été réalisée par:

% L'agence de voyages Mouflon Tourisme : une agence de tourisme et de voyage qut s¢
trouve dans la région de Tamanrasset. Elle organise réguliérement des circuits touristique
dans le Grand-Sud Algérien an Tassili n'Ajjer et dans le massif montagneux dn Hoggar

(combinés, méharde, trekking et voiture selon le désir des voyageurs). L'agence Mouflon

1% Yean-Claude Deville (laboratoire de Statistique d'Enquéte, ENSAY/CREST, Paris, France) & Myriam Maumy
(IRMA, Université Louis Pasteur Strasbourg, France). "Journées Méthodologie Statistique", Extension de la
MGPP, 2005 sur le site: http://jms.insee fi/site/files/do nts/2006/474 1-TMS2005_SESSION1 |-

! DEVIIE-MAUMY PRESENTATION.PDF.
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Tourisme est "une ancienne équipe de jeunes professionnels du tourisme sahariens, tous

originaires du Hoggar et du Tassili, sous la direction de Mr Bamoune Adnane."".

M. Bamoune a bien choisi les moments paisibles, généralement les soirées lorsque les
touristes écoutent les guides qui racontent I'histoire des Touaregs, pour proposer nos
questionnaires. Il a bien expliqué que ce questionnaire concerne une étude universitaire,
(mon présent mémoire) en "Marketing Management", cherchant i "'application du
marketing touristique en Algérie", et ainsi a améliorer l'offre des services et des prestations

touristiques algériennes.

M. Bamoune et son équipe de guides, et vu leur expérience dans le monde du tourisme,
ont pu récolter un bon nombre de formulaires bien remplis avec I’intérét remarquable que

montrent les touristes 4 I’égard du questionnaire proposé.

% Un ensemble d'amis. un ensemble d'amis (jeunes filles et jeunes hommes), originaires de
Tamanrasset, nous ont aussi aidés a réaliser nofre enquéte. Ils se sont eux-mémes occupés de
la distribution des questionnaires aupres des touristes. Cet ensemble de jeunes était fres actif
et trés ambitieux envers notre étude, ayant une attitude de communication assez attentive
envers les touristes, ils nous ont permis une bonne collecte de formulaires. Leur argument
attrayant qui a permit au fouriste de bien vouloir remplir le formulaire est que cette étude
pourrait dans ’avenir améliorer le tourisme en Algérie, et par voie de conséquence, rendrait

leur séjour de plus en plus agréable.

En fin, nous soulignons que nous avons souhaité d'agrandir la taille de notre échantillon
(touristes) mais pour les raisons déja cité nous nous sommes trouvés obliger de réaliser notre
étude avec une taille d‘échantilion de 50 touristes et nous pensons que cet échantillon est trés
représentatif dans notre cas, en considérant les spécificités de la population des touristes (qui
est considérée comme une des populations difficile a joindre) qui avait la contrainte du

temps.

2.3. Le questionnaire

La conception du questionnaire est I'étape la plus significative dans la réalisation d'une
enquéte par sondage parce qu'elle reléve de 1’expérience et d’un long travail de réflexion
qu’il faut confronter a la réalité sur le terrain. Ainsi, la rédaction du questionnaire nécessite la
considération des objectifs opérationnels de 1’étude, l'imagination de la structure générale

ainsi que l'ordre des questions proposées.

u http:/fwww.mouflontourisme.com/html/contact htmbqui.
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2.3.1.

Objectif et structure des questionnaires

Les informations que nous cherchons a collecter a partir de notre questionnaire mené

auprés les touristes visitant la wilaya de Tamanrasset sont:

»
"

A7

'

>,
R

L/
ot

R
Q’Q

L7
L Ad

.

0’0

R
0’0

Mieux connaitre notre clienitle touristique, ses spécificités et ses critéres, ainsi que

ses motifs de visite;

Savoir I'importance de la destination "Tamanrasset” pour les touristes, et sa position

par rapport 4 la concurrence;

Savoir le mode dhébergement, les types de restauration et de cuisines, I'animation et

les moyens de transports préférés par les touristes visitant la wilaya.

Savoir les prix des séjours & Tamanrasset, le colit dhébergement et le budget hors

avion hotel prévu par les touristes pour leurs séjours 4 Tamanrasset

Savoir les meilleurs moyens pour réaliser la meilleure promotion touristique pour la

destination Tamanrasset;
Etudier le role des agences de voyages dans F'organisation des voyages;

Connaitre la place des voyages 4 forfait et lewrs prix dans I'offre des voyages 2

Tamanrasset,

Connaitre I'appréciation des touristes sur la qualité dhébergement, de restauration, du

transport et d'artisanat offerte 4 Tamanrassct;

Savoir l'appréciation des touristes sur Ia qualité des randonnées et des visites guidées

offertes & Tamanrasset;

Savoir lappréciation des touristes sur la qualité d'accueil (3 I'aéroport, a
I'hébergement, aux testaurants, aux agences de voyages, et l'artisanat) et leurs avis sur
les qualifications du personnel en contact, en général, et plus en particulier sur les

guides touristiques;

Connaitre 'appréciation globale des touristes sur leurs séjours et savoir est ce qu'ils

vont recommander & leurs entourages de visiter Tamanrasset ou non.

Enfin, nous allons conclure le degré  dapplication du marketing touristique a

Tamanrasset.

Notire questionnaire est composé de différents types de questions. A cause de la

contrainte de temps des touristes, nous avons opté & réduire le nombre des questions ouvertes
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(ex. Q20) qui ndcessitent que les touristes formulent les réponses dans leur propre langage
(style). Nous avons préféré les questions fermés qui aménent le répondant 4 se positionner
parmi un ensemble de réponses qui lui sont proposdes, comme les questions fermées
dichotomiques (ex: Q1, Q19, Q27, Q33) et plus encore les questions multichotomiques 2
réponse unifide (ex: Q2, Q3, Q4, Q6, Q7, Q9, Q11, Q12, Q13, Q15....). Ainsi, en plus de
leur facilité: d'administration et de traitement statistique, ce type de questions est bien
approprié aux enquétes auprés les touristes parce qu'il leur permet de répondre sans effort de

rédaction. Nous avons utilisé aussi des questions 4 réponse mumérique (ex: Q10).

En ce qui conceme l'ordre des questions, nous avons opté a placer les questions
concernant le nombre de visites et de fréquentations touristiques, ainsi que la question qui
concerne les autres destinations visités par les touristes durant les cing derniéres années au
début du questionnaire pour mettre notre touriste dans une atmosphére conviviale lui

permettant 4 répondre aux questions proposées.

Nous avons organisé notre questionnaire autour de quatre parties, et chaque partie
comprend un certains nombres de questions. Nous avons structuré le contenu de notre

questionnaire de la maniére suivante (voir Figure 5.3):
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Figure (5.3): Schématisation des hypothéses de recherche

Contenu des

questionnaires
‘/N. =
Informations Informations sur le Mix marketing Qualité des
sur les séjour des touristes a touristique prestations
touristes Tamanrasset (9Ps) touristiques
y \ 4 y y
* Le motif de la * Produit *Qualité de :
visite; e Hébergement; e L'hébergement;
* Le sexe; * La personne qui * Restauration; e Restauration;
* L'age; a choisi la « Transport; o Transport;
*Situation destination * Animation; o d'infrastructures;
::xlatrlmon‘lal‘.s; *Tamanr_as:set ; * Priy: o d'artisanat;
* Profossion; Le conjoint de * Place d'affaires; e daccueil; et du
Nationalité; la visite; _ . A d personnel en
* La durée du gence de
\ \ vovaces contact.
séjour et la saison yages .. s
préférée; (distribution) e de visites guidées
* Le monument le * Promotion; et de randonnée;
plus important a * Présentation
Tamanrasset; (Voyages a
* Les endroits ‘ forfaits)
visités durant le * Positionnement
séjour
y y 4 v
06, Q7 QI,Q2, Q3,Q4, Q5, Q12,
Q34, Q35, > Q13,Q14,Q15,Ql6, Q17,
Q36, Q37, Q8, Q9, Ql0, Q18, Q19, Q20, Q21, Q22, Q25
Q38 Q11,Q30 Q23,Q24, Q26,Q27,Q28,
(Q29,Q31,Q32, Q33

Source: fait dans le cadre de ce mémoire de Magister

2.3.2. Le mode d’administration des questionnaires

Notre questionnaire comprend 38 questions et a é¢ adminisiré durant les deux mois
d'octobre et de novembre 2008 dans la wilaya de Tamanrasset. L'administration des
questionnaires ¢tait sous la direction de M. Bamoune Adnan, le Directeur de l'agence de

voyage "Mouflon tourisme"; des guides touristiques de cette agence ainsi que quelques amis

de Tamanrasset.
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3. Analyse des données et résultats

Cette partie s'attache 4 présenter et a étudier I'ensemble des résultats obtenus grice a la
collecte dinformations auprés l'ensemble des touristes qui ont visité la wilaya de
Tamanrasset durant les deux mois d'octobre et de novembre 2008. Mais, avant de procéder 4

la présentation des résultats, nous nous attacherons 3 décrire notre échantillon.

Nous avons utilisé la méthode qualitative pour analyser les données de notre recherche.
Cette méthode consiste 2 traiter les données au moyen de la statistique descriptive qui inclut

les distributions de fréquence et le pourcentage correspondant.

3.1. Présentation des touristes et de leurs séjours a Tamanrasset
Avant de présenter nos résultats, il est nécessaire de décrire notre échantillon. La
nationalité des touristes interrogés, qui étaient au total an nombre de 50 et dont les dges

variaient de 25 4 60 ans, était comme suit ;

Figure (5.4): la répartition des touristes par nationalité

29 2% 4% 2% 10%

Algérienne
1 Frangaise

=B Allemande
& Belge

1 Espagnole
u italienne

[ Suisse

4%

Les touristes interrogés sont des femmes 2 56% et des hommes 4 44%, entre célibataires
(14%), mariés (58%), divorcés (24%) et veufs (4%). La majorité est des Cadre/Cadre
supérieur (52%), des retraités {(26%), des employés (18%) et des artistes (4%). La plupart
des visites sont dun motif touristique (48%), pour I'évasion (42%), culturelle (6%) et

professionnel (4%).
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Le choix de la destination Tamanrasset était des touristes eux méme (50%), de leurs amis
(36%) ou de leurs conjoint (14%). Et pour le conjoint de la visite, on trouve entre amis
(56%), seul (22%), en famille (8%), en couple (8%) et avec un groupe touristique (6%).

La durée du séjour était entre 5 et 15 jours: 5 jours (10%), 7 jours (54%), 8 jours (16%), 9
jours (12%), 10 jours (4%) et 15 jours (4%). La saison de visite préférée était 'automne
(80%) et I'hiver (20%). | |

Les endroits visités par les touristes durant leur séjour étaient 1'Assekrem et 'Hermitage
du pére Charles De Foucauld (80%) ainsi que le Hoggar et les Tassilis (20%). Le monument
le plus important pour eux était Je plateau montagneux d'Assekrem (70%), 1'Hermitage du
pére Charles De Foucauld (16%) ainsi que le Hoggar et les Tassilis (14%).

3.2. Le mix marketing touristique (9Ps)
Afin de pouvoir tester notre premiére hypothése qui considére que le mix marketing
touristique est 'élément déterminant de la promotion de la destination touristique, nous allons

tester chaque variable de cette hypothése:

3.2.1. Le produit touristique

Le produit touristique constitue la premiére composante du mix marketing touristique
(voir 3°™ chapitre). 11 est composé d’un ensemble d‘élérﬁents complexes et hétérogenes.
Cette partie s'attache a étudié la place de chaque élément dans la promotion de la destination
touristique.

%+ L'hébergement

Le tableau ci-dessous (Tableau 5.2) présente les résultats tirés de l'enquéte concerant le

mode dhébergement des touristes:

Tableau (5.2) : Le mode d'hébergement des touristes

Mode d'hébergenici Effectif Effectif Pourcentage
Hétel 2 4%
Camping et Bivougc (tente) 37 74 %
Louer une résidence 2 4%
chez des amis ou la famille 9 18%
TOTAL 50 100 %

12 Le plateau d’Assekrem était le licu de retraite du pére et contient son Hermitage. De nos jours, il est devenu
un lieu de pelerinage des visiteurs chrétiens. '
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Ce tableau montre que presque les trois quarts des touristes interrogés (74 %) ont passé
leurs séjours dans des campings et des bivouacs (des tentes). Ils ont hébergé dans des
campings dans la ville de Tamanrasset seulement la premiére et la derniére nuit de leur séjour
et dans des tentes dans le désert lors les circuits touristiques. Ce mode d'hébergement (/es
campings et les bivouacs) reste le plus utilisé 3 la wilaya de Tamanrasset vu que la plupart

des ofires proposées par les agences de voyages comprennent ce type d'hébergement.

La deuxi¢éme catégorie était les touristes qui ont resté chez des amis ou la famille (18%).
Cependant, la troisiéme catégorie était les touristes qui ont loué une résidence (4%) et ceux
qui ont hébergé dans un hotel (4%). (Le meilleur hdtel dans Ia région: "/'hdtel de Tahat" de

trois étoiles).

Figure (5.5): Le mode d'hébergement des touristes

1 Hotei

M Camping et Bivouac (tente)
I Louer une résidence _
N Chez des amis ou la famiile] |

Au vu de ces résultats, le premier point de la vartable "A" de I'hypothése H1 ne peut pas
étre accepté. Donc 'hébergement n'est pas le moteur de l'industrie touristique a la wilaya de
Tamanrasset, parce que les touristes visitant cette wilaya n'ont resté que deux nuits dans leurs
hébergements (campings) et ont hébergé dans des tentes au déserts (74%), ou ont resté chez
des amis ou la famille (18%) et seulement 4% ont héberge dans un hétel, ainsi que 4% ont

loué une résidence.

< La restauration
En ce qui concerne le secteur de restauration i Tamanrasset, les résultats obtenus

montrent que 62% des touristes mterrogés connaissent la cuisine traditionnelle locale de la
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wilaya (ceux sont des algériens et des européens qui ont déja visité Tamanrasset ou qui ont
des amis algériens) contre 38% des touristes qui ne la connaissent pas.

Nos touristes connaissent de nombreux plats comme: le couscous, la chorba, la Tagala, le
Mardoud, 1'Assink, le Méchoui, le Merdoum, le Medfour, le Melfouf et le thé saharien. Ils
préferent le Couscous (52 %), le Méchoui (16%), Ie Merdoum (16%), le Melfouf (12 %), la
chorba (2 %) et le thé saharien (2%).

Figure (5.6): Les plats préférés par les touristes

@ Couscous

Ef Chorba

=’ Méchoui

m Merdoum

u Melfouf

M Le Thé saharien

16%

Les touristes interrogés préférent 4 une majorité de 96% les plats traditionnels cuisinés
sur place (les européens). Cependant, seulement 4% préférent la cuisine en ville (des
algériens d'Alger qui préférent la cuisine algérienne et non locale et qui se trouve seulement

dans la ville).

Figure (8.7): La cuisine préférée par les touristes

=B La cuisine en ville

4% 2 Les plats traditionnels
cuisinés sur place
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Au vu de ces résultats, le deuxiéme point de la premiére variable "A" de I'hypothese Hi
peut étre accepté. Dong la restauration touristique dans la wilaya de Tamanrasset joue un réle

important dans la promotion de cette destination touristique.
¢ Le transport:

Le tableau ci-aprés (Tableau 5.3) présente les résultats tirés de I’enquéte, concernant le

transport touristique dans la ville de Tamanrasset:

Tableau (5.3) : le transport touristique dans la ville de Tamanrasset

Effectif
Moyen de Effectif | Effectif en %
transport préféré
154 8 14 %
A pieds 37 74 %
vélo 5 10%
TOTAL 50 100 %

La plupart des touristes (74 %) préférent la marche a pied dans la ville de Tamanrasset,
pour la mieux connaitre; pour savoir ses traditions, et pour voir ses maisons et son marche.
Les touristes les plus dgés (entre 60 ans et plus) (14%) préferent les 4X4 dans leurs
déplacements en ville. Cependant, les touristes les plus jeunes (25 ans a 35 ans) (10%)

préférent les vélos.

Figure (5.8): ie transport touristique dans la ville de Tamanrasset

W A pieds
14% m vélo
n 44
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En ce qui concerne le transport dans les circuits touristiques, les résultats obtenus figurent
dans le tableau ci-aprés (Tableau 5.4):

Tableau (5.4) : Le transport dans les circuits toaristiques

Mayen Effectif Effectif | Effectif en %
transport préféré

4*4 31 62 %
A pieds-+ 4*4 dans les grandes distances 10 20 %
chameaux+ 4*4 dons les grandes 6 12%
distances

A pieds+chameaux -+ dnes+ 4*4 dans les 3 6%
grandes distances

TOTAL 50 100 %

Plus que la moitié des touristes (62 %) préférent les 4X4 dans les circuits touristiques, 20
% préferent se déplacer avec des 4X4 dans les grandes distances mais de marcher & pieds
quand ils arrivent aux sites touristiques et historiques. Cependant 18% des touristes préférent
de se déplacer avec des 4X4 dans les grandes distances et utiliser des chameaux (12%) ou des

chameaux et des dnes en plus de la marche (6%).

Figure (8.9): Le transport dans 1es circuits touristiques
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Au vu de ces résultats, le troisiéme point de la variable "A" de I'hypothése Hi peut &tre
accepté. Donc le transport touristique dans la wilaya de Tamanrasset joue un role essentiel

dans Ia promotion de cette destination touristique.

% Les activités d'animation

En ce qui concerne l'animation, nous avons enregistté que tous les touristes interrogés
(100%) ne s'attirent & aucun type d'animation & Tamanrasset. Leurs motifs sont loin de
s'amuser. IIs ont visité cette destination pour le tourisme, la culture et le pelerinage. Ainsi, le
programme des séjours offert par les agences de voyages est trop précis et ne contient aucun

type de loisirs (et cela est le désir des touristes).

Au vu de ces resultats, le quatriéme point de la variable "A" de 'hypothése H1 ne peut
pas €tre accepté. Donc I'animation ne constitue pas une partie importante de la promotion de

la destination touristique Tamanrasset.

En fin, et aprés avoir analysé les résultats fournis par les quatre éléments constituant le
produit touristique, deux points composant la variable "A" sont acceptés, et les deux autres
points sont rejetés. La restauration et le transport jouent un role important dans la promotion
de la destination touristique Tamanrasset, en revanche 'hébergement et 'animation ne jouent
pas ce role. Cela n'est pas di 4 la faiblesse de ces deux secteurs ou 4 l'insuffisance de leur
offre, mais ceci est dit aux spécificités du tourisme saharien, dont 'hébergement n'est pas un
élément fondamental dans I'offre touristique saharienne. "Les touristes sahariens préférent les
bivouacs et les tentes plus que les autres modes dhébergement (hdtels, campings,
résidences,...etc.)"”. Ainsi, ils n'intéressent & aucun type d'animation en considérant leurs

motifs de visite (le tourisme, 1a culture et le pélerinage).

Ces résultats permettent d'accepter la variable "A" de 'hypothése H1, qui avance que le
produit touristique offert & Tamanrasset (restauration, transport, bivouacs et tentes) joue un

r6le important dans la promotion de cette destination touristique.
3.2.2. Le prix touristique

%+ Les prix des séjours @ Tamanrasset
Le tableau ci-apreés (Tableau 5.5) présente les résultats tirés de notre enquéte, concernant

les prix des s€jours a Tamanrasset:

Y Mr. Bamoune Adnane, directeur de lagence de voyage "Mouflon Tourisme" Tamanrasset

(http:/fwww.mouflontourisme.com/), les guides touristiques, nos amis originaires d¢ Tamanrasset ainsi que les
employés de la direction de tourisme de la wilaya.
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Tableau (5.5) : Les prix des séjours 2 Tamanrasset

Effectif

Prix Effectif Effectif en %
du séjour (€) ‘

De 300 a 499 euros 5 i0%
De 500 4 699 euros 30 60 %
De 700 4 899 euros 2 4%
De 900 3 1099 euros 4 3%
De 1100 & 1299 euros 5 10 %
De 1300 4 1499 euros 3 6%
De 1500 4 1700 euros 1 2%
TOTAL 50 100 %

A travers cette question, nous voulons connaitre les prix des séjours & Tamanrasset. Nous
avons remarqué lors le traitement de nos résultats que les prix des séjours étaient trés
diversifiés. Mais, plus que la moitié¢ des prix (60%) étaient de 500 a 699 €. Le prix le plus bas
était 375 € alors que le prix le plus élevé était 1500 €.

Nous avons remarqué aussi que les prix des séjours dépendent, en général, de nombre de
jours. Ainsi, les prix de séjours des touristes qui ont réservé leurs voyages chez des agences
de voyages dépondent de nombre de personnes, le prix est plus réduit quand le nombre des
touristes dans le groupe est plus élevé (le cas des touristes qui ont séjourné avec leurs amis
ou leurs familles ou en couple). En revanche les prix de séjours les plus élevés étaient dans le

cas des touristes qui ont séjourné seul.

Aingi, I'analyse du tableau précédant montre que les prix des s¢jours 4 Tamanrasset sont
des prix acceptables en les comparant aux prix des séjours dans d'autres destinations

touristiques sahariennes comme chez nos voisins, la Tunisie et le Maroc, ou encore I'Egypte.
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Figare (5.10): Les prix des séjours 4 Tamanrasset
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¢ Le coiit d'hébergement

La majorité des touristes interrogés (74%) ne connaissent pas le colit de leurs
hébergements touristiques (campings) parce qu'il est inclut dans le prix total de leurs séjours
organisés par des agences de voyages. Pour les touristes qui ont Joué une résidence (4%), ils
ont payé entre 5000 DA et 5500 DA par semaine, alors que ceux gui ont choisi les chambre
de la catégorie "A" de I'hdtel "Tahat" (4%) ont payé 5868 DA par nuit.

Alors, on peut souligner que les cofits d'hébergements touristiques a Tamanrasset sont
acceptables, en considérant que cette destination est une destination touristique en premier

lieu.

% Le budget hors avion-hotel prévu par les touristes pour leurs séjours
Les résultats qui concernent le budget hors avion-hétel que les touristes ont prévu pour

leurs séjours & Tamanrasset sont préseniés dans le tableau ci-aprés (Tableau 9.6):

¥ 1Catégorie A: "single: 5868 DA", "doublé : 6444 DA""; "Catégorie B: "single: 4220DA, doublé : 4777DA"™,
("Hotel Tahat" 3* Bd Emir Abdelkader BP 163 Tamanrasset ALGERIE Tamanrasset: +213.29.34 44 75).
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Tableau (5.6) : Le budget hors avion-hdtel prévu par les touristes pour leurs séjours

Budget hom Effectif Effectif Effectif en %
avion hitel (€)

Moins de 100 euros 5 10 %
De 100 & 199 euros 8 16 %
De 200 & 299 euros 2 4%
De 300 & 399 euros 22 44 %
De 400 a 499 euros 3 6 %
De 500 & 399 euros 1 2%
De 600 4 699 euros 3 6%
De 700 & 800 euros 6 12%
TOTAL 50 100 %

A travers cette question, on veut connaitre la moyenne de dépenses hors hotel et avion
effectuées par les touristes durant leur sjour & Tamanrasset. Nous avons remarqué qu'en
moyenne, un touriste dépense environ 325 euros (325,8€) durant son séjour, une somme
assez importante pour le secteur touristique en Algérie, un secteur en phase de démarrage
aprés plusieurs années de rupture. La plus petite somme d'argent dépensé était 20 euros et la

plus grande somme était 800 euros.

Figure (5.11): Le budget hors avion-hdtel prévu par les touristes pour leurs séjours
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En fin, il est & souligner que les prix de séjours et les cofits dhébergement touristiques a
Tamanrasset sont acceptables pour la clientéle touristique qui dépense des sommes assez

importantes pour le secteur touristique en Algérie.

Ces résultats permettent d'accepter la variable "B" de I'hypothése H1 qui avance que le
prix des prestations touristiques joue un réle important dans la promotion de la destination

touristique "Tamanrasset".

3.2.3. Les agences de voyages
Ce paragraphe consiste a étudier le 1ole des agences de voyage dans l'organisation des
voyages dans la wilaya de Tamanrasset, le tableau ci-dessous (Tablean §.7) présente les

résultats que nous avons obtenus:

Tableau (5.7) : I'Organisation des voyages

Effectif . . .
Organisation Effectif Effectif en %
des voyages
Vous-méme 4 3%
Amis ou la famille | 9 5%
Agences de voyages 37 T4
TOTAL 50 100 %

Pour tous ce qui est organisation du séjour, nous pouvons constater que les agences de
voyages jouent un role primordial. Les trois quarts des touristes interrogés (74 %) ont
organisé leurs séjours a travers des agences de voyages. Alors que, 18% ont organisé leurs
séjours 4 Paide de leurs amis ou leurs familles et seulement 8 % des touristes ont organisé
leurs séjours eux-mémes afin de profiter d'un peu de flexibilité, et ceux sont les touristes qui

ont hébergé dans des hotels ou qui ont louez une résidence.
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Figure (5.12): 'Organisation des voyages

Vous ~ méme
# Amis ou la famille
Agences de voyages

Les touristes qui ont organisé leurs séjours a travers les agences de voyages ont tous
(100%) utilisé ie contact téiéphonique (1a méthode traditionnelie) pour la réservation.

Les résultats obtenus permettent d'accepter la variable "C" de I'hypothése H1 qui avance
que les agences de voyages jouent un réle trés important dans l'orgamsation des voyages vers

la destination touristique Tamanrasset.

3.2.4. La promotion touristique
La présente partie s'attache a connaitre avec exactitude le rdle de la promotion dans le
secteur touristique a la wilaya de Tamanrasset. Nous avons choisi d'étudier les moyens que
les touristes ont utilisé pour connaitre la destination Tamanrasset et nous voulons savoir les
moyens quiils préférent pour recevoir les informations touristiques sur cette destination.
* En ce qui concerne les moyens utilisés pour connaiire la destination Tamanrasset, les

résultats obtenus sont enregistrés dans le tableau ci-aprés (Tableau 5.8):

Tableau (5.8) : les moyens utilisés pour connaitre la destination Tamanrasset

Effecti . ,
Moyen de ffectif Effectif | Effectifen %
connaissance
Agence de voyage 10 20 %
Amis/famille 31 62 %
Office de tourisme 1 2%
Site web 3 6%
Travail 5 10 %
TOTAL 50 100 %
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Ce tableau montre que plus que la moitié des touristes (62%) ont connu la destination
Tamanrasset & travers leurs amis ou leurs familles, 20% 2 travers des agences de voyages,
10% 3 travers leurs collégues de travail, 3% a travers les sites web. Mais la chose la plus

importante que nous avons enregistrée dans les réponses des touristes interrogés est I'absence
| totale de la publicité et de la presse, ainsi que le rdle limité de l'office du tourisme qui n'a pu

attirer l'attention que de 2% des touristes interroges.

Figure (5.13): les moyens utilisés pour connaitre la destination Tamanrasset

Agencede Amis/famille  Office de Site web Travail

voyage tourisme
Moyen de connaissance

En ce qui concerne les moyens (les medias) préférés pour recevoir les informations sur la
destination touristique Tamanrasset, les résultats obtenus sont enregistrés dans le tableau ci-

dessous (Tableau 5.9):
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Tableau (5.9) : Les moyens préférés pour recevoir les

informations touristiques sor Tamanrasset

Médias i Effectif | Effectif en %
préférés pour

recevoir les informations

E-mail 5 0%
Internet ‘ 23 P
Presse 5 10 %
TOTAL %0 100 %

Ti est & souligner que nous n'avons enregistré aucun touriste qui a connu la destination

Tamanrasset 4 travers ces medias,

Figure (5.14): Les moyens préférés pour recevoir les

mformations touristiques sur Tamanrasset
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o
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Movens (médias) préférés pour recevoir i@s informations sur
Tamanrasset

Au vu de ces résultats, la variable "D" de 'hypothése H1 qui avance que la promotion
touristique est la meilleure fagon pour attirer la clientéle touristique vers la destination

"Tamanrasset" ne peut pas étre acceptee.
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3.2.5. La présentation
11 est & signaler que nous n'avons enregistré aucun touriste qui a bénéficié d'un voyage a
forfaits, malgré l'importance de ce type de voyage dans la promotion de 'agence de voyage et

de la destination touristique en générale.

Au vu de ces résultats, la variable "E" de hypothése H1 qui avance que la présentation
des prestations touristiques renforce la promotion touristique de la destination "Tamanrasset”

ne peuf pas &tre acceptee.

3.2.6. Le positionnement

Ce paragraphe s'attache a étudier le positionnement de l'offre touristique de la wilaya de
Tamanrasset par rapport aux concurrents, Pour cela, nous avons choisi d'étudier les points
suivants:

% Le degré de la fidélisation des touristes

Les résultats obtenus sont enregistrés dans le tableau ci-aprés (Tableau $.10):

l Tableau (5.10) : Le degré de la fidélisation des touristes '

Premiere visite ,
Effectif Oui non TOTAL
Effectif 36 14 50
Effectif en pourcentage 2% 28 % 100 %

Nous avons proposé cette question afin de mesurer le facteur de fidélisation des touristes.
A partir du tableau, nous pouvons remarquer que seulement 28% des touristes interrogés ont

déja visité la destination Tamanrasset auparavant.

I Figure (5.15): Le degré de la fidélisation des touristes i
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s La fréquence des visites

Il est a signaler qu'un touriste qui a déja visité Tamanrasset auparavant a tendance a la
visiter 3, 11 fois, étant 2 le nombre minimum et 7 le nombre maximum de visites. 42, 85%
des touristes ont visité cette destination une fois par deux ans; 28, 57% ont la visité une fois

par an et 28, 57% ont la visité deux fois par an.

Figure (5.16): La fréquence des visites

01 fois/ 2 ans
1 fois par an
M 2 fois paran

N 42,85%

28,57%

% Les destinations touristiques que les touristes interrogés ont visitées ces cing
derniéres années

Le tableau ci-aprés (Tableau 5.11) présente les résultats tirés de notre enquéte:
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Tableau (5.11) : Les destinations touristiques que les touristes interrogés ont

visité ces cing derniéres années

Effectif
Autres Effectif Effectif
destinations en %*
Australie 7 4,66 %
Croatie 1 0,66 %
Turquie 6 4,00 %
Greéce 2 1,33 %
Jordan 4 2,66 %
Tunisie 45 30,00 %
Maroc 34 22,66 %
Libye 2 L33 %
Mauyritanie 3 2,00 %
Egypte 17 11,33 %
Mali 2 L33 %
France 5 333%
Belgique 3 2,00 %
Suisse 2 1,33 %
Espagne 1 0,66 %
Ttalie 1 0,66 %
Angleterre I 0,66 %
Canada 2 1,33 %
Us4 4 2,66 %
Brésil 2 1,33%
Chine 1 0,66 %
Thatlande 3 2,00 %
Inde 2 133 %
TOTAL 150 100 %

*3 partir de 50 questionnaires, Ia question contiens 3 destination (50*3=150).

"I.a Tunisie" est la destination touristique la plus visitée par les touristes interrogés ces
cing derniéres années, suivie du Maroc, puis Egypte. Ensuite, on trouve I'Australie, la

Turquie, Ja France, et 'USA suivis des autres destinations.
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Figure (5.17): Les destinations touristiques que les touristes interrogés ont

visité ces cinq derniéres années
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% La destination touristique pour laquelle les touristes interrogés auraient, s'ils

n'avaient pas choisi Tamanrasset

Le tableau ci-aprés (Tableau 5.12) présente les résultats tirés de I’enquéte concernant la

destination pour laquelle les touristes interrogés auraient, s'ils n'avaient pas choisi la

destination Tamanrasset:
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Tableau (5.12) : les concurrents directs et indirects de la destination
Tamanrasset au niveau mondial

Effectif
Autres Effectif Effectif
destinations en %*
Tunisie 19 38 %
Maroc 14 28 %
Egypte 7 14 %
Turquie 4 8%
Espagne 2 4%
Israél i 2%
Grece I 2%
Canada i 2%
Italie i 2%
TOTAL 50 100 %

Nous avons choisi cette question pour déterminer nos concurrents directs au niveau
mondial. Notre premier concurrent reste la Tunisie (38 %) suivie du Maroc (28 %). L'Egypte
vient en froisiéme position (14 %) suivie de la Turquie (8 %) et 1'Espagne (4%). Les autres
pays comme Israél, la Gréce, le Canada et I'ltalie ne constituent pas une Concurrence directe

au Tourisme dans la wilaya de Tamanrasset.
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Figure (D.18): les concurrents directs et indirects de la destination

Tamanrasset au niveau mondial
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% Les raisons de choisir la destination touristique concurrente

La majorité des touristes interrogés préferent d'une part, les randonnées dans le désert de
la Tunisie, du Maroc et de I'Egypte et d'autre part, la qualité des services et des prestations
touristiques offertes a ces destinations. Les touristes qui ont choisi la Turquie, I'Espagne et

les autres destinations ont des motifs touristiques et familiaux.

< La mesure du degré de fidélisation du produit touristique
Nous avons entegistré un pourcentage de 86% des touristes qui vont recommander a leurs

amis ou leurs familles de visiter la destination touristique "Tamanrasset”.
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Figure (5.19): La mesure du degré de fidélisation du produit touristique
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Au vu de ces résultats, la variable "F" de I'hypothése HI ne peut pas &tre acceptée. Donc
le positionnement de la destination touristique 7amanrasset pat rapport aux concurrents n'est

pas un élément clé dans sa promotion touristique.

La nature spécifique de quelques variables du mix marketing touristique nous a obligé de
les étudier d'une méthode différente de celle du questionnaire. Alors, nous sommes adresses
aux autorités locales chargées du tourisme et aux responsables de ce secteur dans la wilaya

de Tamanrasset pour collecter les informations nécessaires pour notre étude.

3.2.7. La programmation

La politique de programmation’ du secteur touristique de la wilaya de Tamanrasset est
sous le cadre du "Schéma Directeur d'Aménagement Touristique "SDAT" 2025". Ce schéma
constitue le cadre stratégique de référence pour la politique touristique de I’ Algérie.

L’Btat algérien considére la vision du développement touristique national aux différents
horizons & court ferme (2009), moyen terme (2015) et long terme (2025) dans le cadre du

développement durable, afin de faire de 1’ Algérie un pays récepteur des touristes étrangers.

Le "Schéma Directeur d’Aménagement Touristigue «SDAT» 2025" ' se base sur "un
Plan stratégique", qui est sous forme de cing dynamiques et programmes d’action
touristiques prioritaires:

< La dynamique N° 1 : "Le plan Destination Algérie";

% La dynamique N° 2 : "Les Péles Touristiques d’Excellence",

13 Ministére de tourisme algérien: http://www.matet.dz/

1616 Schéma Directeur d’Aménagement Touristique « SDAT 2025»: constitue une partie intégrante du
Schéma National d’Aménagement du Territoire (SNAT 2025), I'acte par lequel I’Etat affiche pour tous les
acteurs, pour tous les secteurs, pour toutes les régions, son projet touristique territorial a I’horizon 2025,
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% La dynamique N° 3 : "Le Plan Qualité Tourisme",
% La dynamique N° 4 : "Le Plan Partenariat public-privé".

%+ Ladynamique N° 5 : "Le plan de financement".

Ces cinq dynamiques déclinent chacune séparément mais de maniére complémentaire un
volet de I’approche innovante de I’Etat algérien en vue de la mise en tourisme de I’ Algérie,
ainsi les programmes d’actions touristiques (PAT) prioritaires découlant des cing

dynamiques précédemment évoquées.

En fait, 'Algéric et & travers le SDAT 2025 vise essenticllement & construire une image
lisible et visible de "la Destination Algérie” qui invite les touristes étrangers  partager des
nouvelles expériences. Pour réaliser ce but, I'Algérie se trouve désormais obliger de définir
un programme d’actions de promotion et de communication professionnelles adaptées a la
specificité de chaque marché mais subtilement dosé au rythme du développement du
tourisme algérien.

La construction du Plan Destination Algérie s’ordonnance autour de trois composantes:

@) L’élaboration de la stratégie marketing qui doit s’appuyer sur ;

+ L'étude du marché de I’ offre et de la demande;

% L’identification des marchés cibles prioritaires;

% La déclinaison des objectifs marketings par marchés;

% L’identification des couples produits/marches;

< La définition des stratégies commerciales.

b) La mise en ceuvre d’un plan opérationnel d’actions appuyé sur :

% La définition et la hiérarchisation des cibles visées par le plan «Communication et

Fromotiony,

% L’élaboration des outils de communication et de promotion et des moyens a metire en
ceuvre,

% Batir une nouvelle image et élargir la notoriété de Ia destination Algérie.

¢) La mise en place d’un dispositif durable d’observation et de veille touristique avec
un véritable centre de ressources touristiques et du marché touristique : le systéme

permanent d’observation et d’évaluation touristique (SPOET).

Le tourisme saharien et de randonnée est considéré comme un produit d'Appel pour I'état

algérien, il est la premiére filiére a promouvoir dans fe nouveau concept du tourisme algérien.

' Ce type de tourisme concerne les dix régions suivantes: Tamanrasset, Biskra, El Oued,
Ghardaia, Djanet, Touat, Gourara, Bechar, Nadma, El Bayedh.

211



Chapitre V Etude empirique

En effet le SDAT impose de concentrer les efforts sur les destinations sahariennes, le
tableau ci-aprés (Tableau 5.13) présente les thématiques et les actions qui concernent ce type

de tourisme selon la programmation déclarée par le SDAT 2025:
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Tableau (5.13) : Les thématiques et les actions qui concernent le tourisme
saharien et de randonnée selon la programmation déclarée par le SDAT 2025

Les thématiques Les actions

L'offre itinérance Capitaliser sur Ies produits classiques de méhardes, de trekking, de bivouacs
qui font la force de I’offre saharienne
Développer une approche marketing et produits autour des trois R: Rupture,
Ressourcement, Retronvaille
La découverie éco-touristique Mettre en avant les cultures identiiaires
. Aider a consolider I'offre artisanale
Découverte du patrimoine biti néo soudanais
Structuration de ’offre Ksours et casbas

L 'Agri tourisme Aider avec les habitants a développer des micro-produits autour de la
palmeraie: jardin potager et fruitier du désert
Découverte des systémes de capiation et de répartition de I’eau (foggara par

exemple)
Les pares sahariens Elaboration d une charie d”accueil pour les touristes
Politique de gamme de produits labellisés (Parc national
Plan de gestion des flux et des déchets)
Périples : + La prande boucle des oasis qui est composée des oasis des wilayas de
La route des oasis Ghardaia, Laghouat, El Bavadh, Bechar, Adrar, coastitue un circuit

touristique unique dans le produit touristique appelé « circuit ou route des
oasis »,

» La route touristique des oasis s’étend en plus de la grande boucle, sur les
wilayas de Quargla, d’El Oued, de Biskra et de la région de Boussaada,

+ Ce qui signifie qu’elie peut lier ’Erg Occidentat 4 I’Erg Oriental.

+ Le milieu naturel oasien, ¢t le systéme de partage des caux dans les oasis,
sont des spécificités singulidres de la route des oasis.

La route des Forts e C’est une route touristique qui est en quéte de la découverte de V'histoire
de ces monuments historiques a l'instar des Forts du Phare et de Cap
Matifou 4 Alger, et Fort Santa Cruz & Oran, Bordj Tamanrasset, Borj El
Mokrani & Bordj Bowarriridj, Bordj Omar Idris, Bordj Badji Mokhtar

La route du Sel et de I'Or » C’est une route qui relie Tindouf & Adrar & travers les étendues désertiques
du Grand Sahara, Elle rappelle les caravanes du sel et de Yor dans
Vhigtoire de 1a région.

« Elle sillomme aussi de nombreuscs zones ol sont jocalisées différentes
stations archéologiques des régions du Sud Ouest du Pays.

» Cette route touristique est composée de plusieurs circuits dont le circuit
principat qui traverse le Grand Sahara jusqu’a Tomboucton (Mali)

Les roules des Ksour » Un avtre itinéraire qui traverse Tindouf, Chenchen, Reggane, Bordj Badii
Mokhtar en passant par l¢ parc naturel de Tindouf, du Gourara, Timi et
Tindouft.

+ Le projet pilote “’les routes des Ksour, propose la promotion d’un
tourisme culturel, dans la région de la SAOURA- GOURARA- TOUAT-
M’ZAB, en tant gu’activité ¢conomique complémentaire, 4 méme de lutter
efficacement contre la situation de précarité des populations locales et de
sauvegarder le patrimoine culturel et naturel local.

« Le projet met en cenvre, tout au Jong des différentes étapes, des actions de
renforcement des conditions de Yactivité touristique ef associations
culturelles, 1a préservation de I’environnement ainsi que la sauvegarde du
patrimoine matérie] et immatéricl en §appuyant pleinemient sur la
participation deg communautés jocales.

Source: Ministére de Amépagement du Territoire de 1Environnement et du Tourisme, Livre 2 : “Le plan stratégique : les
cing dynamiques et les programmes d'actions iouristiques prioritaires", SCHEMA DIRECTEUR D'AMENAGEMENT
TOURISTIQUE "SDAT 2625", REPUBLIQUE ALGERIENNE DEMOCRATIQUE ET POPULAIRE, Janvier 2008, p 14,
sur le site: hitp://www. assisesdutourisme, dz/SDAT_2008/LIVRE 2 _DYNAMIQUES 26JANV_08.doc.
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Il est & signaler que de nombreux projets touristiques seront réalisés 4 la wilaya de
Tamanrasset dans J'avenirs comme la création des ZET (zones d’expansion économique) au
sein du vaste plan promotionnel de tourisme saharien, et la réhabilitation des hotels de la
wilaya et du refuge de I’Assekrem, ainsi que la construction d'un hodtels de cing étoiles.
Alors, la variable "G" de I'hypothése Hi qui avance que la programmation et la planification
des activités touristiques sont des conditions indispensables pour réaliser la meilleure

promotion de la destination touristique "Tamanrasset" peut €tre acceptée.

3.2.8. Le partenariat

La politique du partenariat appliquée dans le secteur touristique de la wilaya de
Tamanrasset est sous le cadre de la politique nationale du partenartat appliquée dans ce
secteur. "Le nouveau positionnement du toutisme algérien implique la mise en ccuvre
simultanée des dynamiques fondatrices qui constituent la voie pour une relance rapide et
durable du tourisme, confortée par le retour de ’Algérie sur la scéne internationale et sa
position géostratégique."”. La mise en place d’un partenariat public-privé est une de ces
dynamiques fondatrices.

De nos jours, le développement durable du tourisme ne peut s’envisager sans une
coopération publique privée efficace. "On parle de partenariat public privé lorsque des
acteurs privés et publics agissent en commun pour répondre de la maniére la plus efficace
possible & un besoin collectif, par un partage des ressources, des risques et des bénéfices” ou
chacun doit jouer son réle : ’Etat, le secteur privé"; '*

& L'Etat et les collectivités locales jouent un role fondamental dans le secteur
touristique:

»  L'aménagement du territoire et la protection des paysages;

» la disposition du tourisme des infrastructures telles que les aéroports et les routes,

= L'organisation des services publics;

s Veiller 4 l'ordre public et 4 la sécurité;

» Le germent des musées et des monuments historiques;

» L'entretien de «/'image de marque» du pays et des sites par leurs politiques et leurs
actions de communication.

&+ Le secteur privé joue un rdle important dans le secteur du tourisme:

» L'assurance de Pessentiel des investissements et de ’exploitation touristique;

17 Ministére de ' Aménagement du Territoire de 'Environnement et du Tourisme, Livre 2, op.cit., 2008, p 23.
13 Ministére de ' Aménagement du Territoire de 'Environnement et du Tourisme, Livre 2, op.cit., 2008, p 54,55,
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» La valorisation et la commercialisation des services et des biens mis & disposition

par 1I’Etat.

a) L’organisation du partenariat et de concertation au plan local”

Dans le cadre d'organisation du partenariat et de concertation au plan local, le conseil de
développement touristique et les comptoirs de tourisme jouent le rble d'organiser les acteurs a
travers la direction du tourisme de la wilaya, le principal espace intermédiaire entre
I’¢chelon national et les acteurs locaux.

1. Ladirection de tourisme

La direction de tourisme est une structure de coordination et de décision. Elle doit étre
confortée afin de répondre a deux missions essentielles :

* La mise en ceuvre du plan qualité (PQT);
* La promotion de I’investissement touristique.

2. Le conseil de wilaya de développement touristique

Le conseil de wilaya de développement touristique représente une instance de discussion,
de réflexion & vocation consultative. Il réunit les professionnels du tourisme : hoteliers,
agences de voyages, prestataires de services, chambres de commerces. Alors, la disposition
des représentations professionnelles structurées sous Ia forme d’associations, de syndicats

professionnels a 1’échelle locale constitue une grande importance.

Le conseil de wilaya de développement touristique est présidé par le wali et est animé par
le directeur du tourisme de chaque wilaya. 1l se réunit périodiquement et ses missions sont
d’assuret: _

* La mise 4 niveau au plan de I’information;

* L’acceptation des projets de développement touristique;

* La promotion touristique de la wilaya,

* La coordination des actions de différent acteurs: mission d’ensemblier et
d’articulation;

* 1a gestion des intéréts concurrents dans une démarche collective, (utilisation
foncicre, ressource en eau, passage sur des espaces privés, gestion de projets
concurrents...).

3. Les Offices locaux du tourisme (OLT) : Des micros relais d’accueil

Les Offices locaux du tourisme (OLT) jouent le rdle de conseil, d’accueil et

d’information sur I’offre touristique et les services touristiques disponibles, Considérant que

* Ministére de PAménagement du Territoire de 'Environnement et du Tourisme, Livre 2, op.cit., 2008, p 57-59
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I’office de tourisme®™ doit étre l’interface la plus appropriée en termes d’information,
d’encadrement, de veille, de promotion et de sensibilisation de I’activité touristique ainsi que
touts les secteurs liés a cette demiére (transport, artisanat,..), l'eeuvre pour le
dimensionnement de ces structures sous une forme plus efficiente est une grande nécessite.
Ainsi, il faut opter pour I’émergence d’Office d’envergure au niveau de la capitale du pole,
par souci de rationalisation des moyens et des ressources et impliquer les professionnels dans
I’encadrement et la gestion des offices de tourisme.
b) Le mouvement associatif a la wilaya de Tamanrasset:”
La wilaya de Tamanrasset compte un mouvement associatif touristique et artisanal tres
important:
1. Tourisme
* Les offices touristiques
La wilaya de Tamanrasset compte les offices touristiques suivants:
s L'Office touristique de la wilaya de Tamanrasset (OTWT),
o L'Office touristique de la forét pétrifice In Ghar (OTFP);
o L'Office touristique de Fouggaret Ezzoua (OTFE);
e L'Office touristique du Tidikelt In Salah;

* [es associations g caractére touristique

Le tableau ci-aprés (Tableau 5.14) présente les associations touristiques comptées au

niveau de la wilaya de Tamanrasset:

™ Ministére de I’Aménagement du Territoire, de PEnvironnement et du Tourisme, "POLE TOURISTIQUE
D’EXCELLENCE SUD: RAPPORT REGIONAL DES DIX WILAYATES DU SUD Biskra- El Oued- Ouargla-
Ghardaia-Laghouat-Tilizi-Tamanrasset-Adrar-Tindouf-Bechar BISKRA", Ie 09 &10 DECEMBRE 2007, p 51,
sur le site; http:/fwww. assisesdutourisme dz/presentations_des_poles/pole_sud.ppt.

! Monographie Touristique de la Wilaya de Tamanrasset, op.cit., p72-74.
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Tableau (5.14) : Les associations 3 caractére touristique de la wilaya de Tamanrasset

No Dénomination Lacalisation Président
01 | Associations des Agences du Tourisme | Centre-ville Mr. Zounga Mokhtar
et des Voyages Tamanrasset
02 | Office local de la wilaya de | Kasar Fouggani Mr. Touhami
Tamanrasset Mohamed
03 | Association de la Parabole In— Salah | Centre ville In-Salah | Dahou Salah
04 | Office Local du Tidikelt Kasar Badjouda Taguida Ahmed
05 | Association de [!'Office Local du | Centre-ville In-Ghar | Maatallah Med
Tourisme du Bois Pétrifié Essidik
06 | Association de -I'Office Local du | Centre Boucheikhi
Tourisme et de F.Ezzoua d'échanges/cité Mohamed
Moulay Hiba
07 |ANDRT Hétel Tahat Mr.Salah Amokrane
08 | UNATA Centre ville Mr.Rouani Med.
Tamanrasset
09 | Les Amis du Hoggar Centre ville Samadat Cheikh
Tamanrasset
10 | Assika Tahaggart Tam Mme Badi Lala
11 | Association 9 ei 10 mars 1900 pour la In-Ghar Mf.Chegga Taib
sauvegarde de HAA.
Source: Monographie Touristique de la Witaya de Tamanrasset”, p73.
2. Artisanat

dans la promotion des activités artisanales traditionnelles, le tableau ci-apres (Tableau 5.15)

La wilaya de Tamanrasset compte plusieurs associations qui jouent un réle important

présente la liste des associations artisanales de la wilaya:

2 Monographie Touristique de la Wilaya de Tamanrasset, op.cit., p73.
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Tableau (5.15) : Les associafions artisanales de la wilaya de Tamanrasset

Nbre
Dénomination Activité d'adhérents Adresse
Inadanne Tinzaouaine Bijoux Cuirs 15 Centre-ville Tin Zaoutine
Tarakeft Bijoux Cuirs 17 El Bahbouha Ideles
Tadhout Tissage 13 Sersouf/Tamanrasset
Les Amis du Hoggar Culturelle 25 Centre-ville Tamanrasset
Issekta Folklore 13 Tahaggart Tamanrasset

Source: Monographie Touristique de la Wilaya de Tamanrasset™, p73-74.

Les acteurs privés (le secteur privé) et publics (I'Btat et les collectivités locales) agissent
en commun pour répondre de la maniére la plus efficace possible d la promotion de la
destination touristique "Tamanrasset”. Alors, 1a variable ""H" de I'hypothése Hi, qui avance
que le partenariat est devenu un choix préalable pour réaliser la promotion de la destination

touristique "Tamanrasset" peut étre accepté.

3.2.9. Le personnel en contact
Le personnel du secteur touristique est I’ensemble des employés dans tous les types
d'organisations touristiques (voir 3™ chapitre). Pour que ces organisations réalisent leurs

objectifs, la compétence de leur personnel est une condition indispensable.

Afin d’avoir une meilleure appréciation de la qualité des prestations touristiques 3
Tamanrasset, nous avons décidé de faire des recherches nous méme sur le personnel en
contact. Nous avons constaté lors de la réalisation de notre enquéte sur le terrain que le
personnel en contact nécessite une meilleure prise en charge en termes de formation en
marketing du tourisme. Le personnel des hotels et des agences de voyages nécessitent aussi
une qualification meilleure que celle disponible actuellement.

Les seules statistiques disponibles concernant les qualifications du personnel en contact
dans le secteur du tourisme a Tamanrasset ainsi que leur niveau d'étude sont ceux qui

concernent les deux parcs nationaux du "Hoggar" et du "Tassili".

B Monographie Touristique de la Wilaya de Tamanrasset, op.cit., p73-74.
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a) La situation actuelle du personnel du Parc National de PAhaggar :*
Le tableau ci-aprés (Tableau $.16) présente la situation actuelle du personnel du Parc
National de I'Ahaggar.

Tableau (5.16) : 1a situation actuelle du personnel du Parc National de I’ Abaggar

Sicge Sous direction | Sous direction | Sous direction Total
Tamunrasset Ideless In salah

Effectif total 79 154 109 48 396

Universitaire 19 1 i 2 23

Secondaire 35 5 4 19 63
Moyen 11 7 9 9 36

Primaire 1 1 1 0 3
Sans niveau 13 140 04 18 265

Source: Ministére de la culture®, 2008, p 2-3

Ce tableau montre une variation de 1’effectif par catégorie d’une sous direction a 1’autre

et d’une catégorie a I’autre.

Figure (5.20); Effectif par catégories du Parc National de I’ Ahaggar

M Universitaire
0 Secondaire
W Moyen
m Primaire
[0 Sans niveau

6%

24 MINISTERE DE LA CULTURE, PROGRAMME DE FORMATION, "PROGRAMME DES NATIONS
UNIES POUR LE DEVELOPPEMENT: PROJET TASSILI AHAGGAR (Award ID: 00033348), REPUBLIQUE
ALGERIENNE DEMOCRATIQUE ET POPULAIRE, Septembre 2006, p 2-3, sur le site

http://www.dz.undp.org[evenemenj;s/formation%20tassi]i07/Proggamme Formation, pdf.
> Ministére de Ja culture, op.cit., 2008, p 2-3.
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L'examen de cette figure montre une prépondérance d’un personnel sans niveau (ne
sachant ni lire ni écrire) et un sous encadrement évident (68%). Le personnel ayant un niveau
universitaire ne représente que 6 % du total, le niveau secondaire, moyen et primaire

représentent respectivement 16 %, 9 % et 1% du total.

Figure (5.21): Effectif par catégories et par sous direction du Parc National de I’ Ahaggar

180
160 -
140 -
120 a1 Effectif total
B Universitaire
100 - 1 Secondaire
80 4 N Moyen
60 - 8 Primaire
O Sans niveau
40 -
20 4-
0 -
Siége Sous direction Sous direction Sous direction
Tamanrasset Ideless In salah

Cette figure met en évidence une forte disparité entre les sous directions. En effet, c'estle
siége qui est mieux pourvu en diverses catégories, parce quune bonne partie du personnel

occupe une fonction administrative.

b) La situation actuelle du personnel du Parc National du Tassili:*
L’effectif total du personnel du parc national du Tassili est de 115 employés. Mais, on
peut remarquer une disparité en ce qui concerne, le niveau de qualification d’une sous

direction 4 I’autre (voir Tableau 5.17):

2 Ministére de la culture, op.cit., 2008, p 4-6.
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Tableau (5.17) : la situation actuelle du personnel du Parc National du Tassili

Direction Sous direction | Sous direction | Sous direction Total
Djanet Bordj haoues fllizi
Effectif 35 25 32 25 117
Universitaire 8 1 1 1 11
Secondaire 1 0 0 10
Moyen 0 0 0 2
Sans niveau 16 23 31 24 94

Figure (5.22): Effectif par catégories du Parc national du Tassili

m Universitaire
£ Secondaire

& Moyen
9%

£} Sans niveau

Cette figure montre que le nombre du personnel sans niveau est le plus élevé, il
représente 80 % du total. Le personnel universitaire ne représente que 9%, le piveau
secondaire et moyen se partagent le reste. Ces proportions représentent un handicap certain

pour la gestion des activités du parc.
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Figure (5.23): Effectif par sous direction du Parc national du Tassili
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= Universitaire
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Dianet Bordj haoues lizi

affectation

I’examen de cette figure, montre une disparit¢ d’une sous direction 4 une autre. En effet,
en dehors des trois sous directeurs (niveau universitaire), le reste du personnel est sans
niveau (ne sait ni lire ni €crire). C’est en fin de compte ’administration qui est la mieux

pourvu. Cependant, une part importante occupe des postes administratifs.

I.’examen de la composante humaine des deux parcs montre :*

Un personnel 4gé : la moyenne d’dge est de 44 ans pour le Parc National du Tassili et de
43ans pour le Parc National de I'Ahaggar. Un rajeunissement du personnel est plus que
nécessaire.

Un sous encadrement évident : la proportion de diplomés est trés faible et représente a
peine 6 %. Cette catégorie se retrouve particuliérement i la direction.

Une disparité d’une sous_direction 4 une autre: 4 titre illustratif et pour le Parc
National du Tassili, les sous direction de Bordj Haoues et d'Illizi dispose de deux
universitaires et de 56 agents de conservation. Ceci est valable pour le Parc National de
I’Ahaggar, o les sous direction d'Idéles et dIn Salah ne disposent que de 3 universitaires
pour 109 agents de conservation sans niveau. Cependant, ce personnel recruté directement

sur site connait parfaitement le terrain.

27 Miinistere de la culture, op.cit., 2008, p 6-10.
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B Indisponibilité de diplomés sur le marché du travail, elle méme li¢ & I’inexistence
dans la nomenclature des formations élaborées par le ministére de la formation
professionnelle du profil agent de conservation.

Ainsi le Parc National du Tassili et le Parc National de 1'Ahaggar ne recrutent plus

que des gardiens qui jouent le rdle d’agents de conservation.

En considérant l'insuffisance de qualification du personnel du secteur touristique de la
wilaya de Tamanrasset, le recrutement d’un personnel jeune formé et la formation du
personnel existant sont devenu des obligations indispensables pour assurer une
administration adéquate et un bon suivi des travaux sur fe terrain. Alors, la variable 1 de
I'hypothése HF1 qui avance que le personnel en contact est un éiément fondamental dans la

promotion de la destination touristique "Tamanrasset” ne peut pas étre acceptée.

Vu les résultats de notre enquéte, nous pouvons confirmer notre premiére hypothése
"H1" qui avance que le mix marketing touristique est 1'élément déterminant de la promotion

de 1a destination touristique "Tamanrasser”.

Les résultats nous ont montré que le mix marketing congu pour la promotion touristique
de la destination Tamanrasset est largement influencé par cing éléments composant
théoriquement ce mix marketing (Produit, Prix, distribution (Place): "agences de voyages",
Programmation, Partenariat). Les résuitats obtenus nous couvrent aussi un champ
d'investigation concernant les quatre aufres éléments duo mix marketing (Promotion,
Présentation, Positionnement, Personnel en contact), qui peuvent contribuer a l'amélioration
de la qualité du mix en considérant les spécificités de la région touristique saharienne objet
de I'étude. A titre d'exemple®, le touriste qui visite la destination Tamanrasset dans la plupart
des cas n'a pas besoin dhébergement, il préfére les tentes et les bivouacs dans le désert, il
préfére les plats traditionnels cuisinés sur place; ainsi, dans la plupart des cas ses motifs sont
touristiques, culturels et reléve aussi du pélerinage.

3.3. La qualité des prestations touristiques et la qualification du
personnel en contact

Afin de pouvoir tester notre deuxiéme hypothése "H 2" qui avance que la qualité des
prestations touristique et la qualification du personnel en contact renforcent le mix marketing

touristique, nous avons choisi d'étudier l'appréciation des touristes visitant la wilaya de

 Mr. Bamoune Adnane, directeur de lagence de voyage "Mouflon Tourisme" Tamanrasset

(hitp:www.mouflontourisme, com/).
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Tamanrasset sur tout ce qui concerne l'offre touristique (hébergement, transport, restauration,

artisanat, randonnés et visites guidées) et la qualification du personnel en contact.

3.3.1. L'hébergement
Ce paragraphe consiste a étudier 'appréciation des touristes sur la qualité des services et
d'infrastructures dhébergement touristique de la wilaya de Tamanrasset.

Le tableau ci-aprés (Tableau 5.18) présente les résultats obtenus:

Tableau (5.18) : appréciation des touristes sur la qualité des services

et d'infrastructures d'hébergement touristique 4 Tamanrasset

Appréciation en (%) *
, PDTS PIS NSNIS PS TS
Hébergement TOTAL
Qualité du service 4% 6% / 50 % 40 % 100%
Qualité  des infrastructures  (ex. 2% 14% / 54% 30% 100%
campings, hotels)

Légende: PDTS: Pas du tout satisfait; PIS Plutdt insatisfait, NSNES Ni satisfait/ Ni insatisfait, PS Plutdt satisfait, TS Trés
satisfait

Pour chaque appréciation, le pourcentage le plus élevé est en gras,

* pourcentages calculés 4 partir de 50 obgervations,

Les touristes interrogés sont satisfaits 4 une majorité de la qualité des services (50% sont
PS, 40% sont TS) et d'infrastructures dhébergement touristiques (54% sont PS, 30% sont
TS).Ces résultats permettent d'accepter la variable "A" de T'hypothese H2 qui avance que la

qualité des services et d'infrastructures d'hébergement renforce le mix marketing touristique.
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Figure (5.24): 'appréciation des touristes sur la qualité des services et

d'infrastructures d'hébergement touristique & Tamanrasset
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3.3.2. Le transport
Le tableau ci-aprés (Tableau 5.18) présente les résultats tirés de 1'enquéte, concernant le

secteur du transport touristique:

Tableau (5.19) : I'appréciation des touristes sur Ia qualité du transport touristique 4 Tamanrasset

Appréciation en (%)*
PDTS PIS NSNIS PS TS TOTAL
Transport
Avion 20% 64% 12% 2% 2% 100%
Aéroport-Hébergement-Aéroport 4% 6% 2% 60% 28% 100%
Circuit touristique 0% 0% 2% 8% 90% 100%

Légende: PDTS: Pas du tout satisfait; PES Plutt insatisfait, NSNIS Ni satisfait/ Ni insatisfait, PS Plutdt satisfait, TS Trés
satisfait

Pour chaque appréciation, le pourcentage le plus élevé est en gras.

* pourcentages calculés 4 partir de 50 observations.
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a) L'avion
Les touristes interrogés ne sont pas satisfaits de la qualité du transport aérien (64% sont
PIS et 20% sont PDTS).

b) Aéroport-Hébergement-Aéroport

La majorité des touristes interrogés sont satisfaits de la qualité d'offre du transport
"Aéroport-Hébergement-Aéroport" (60% sont PS et 28% sont TS) grice aux agences de
voyages qui assurent le transport de l'aéroport par des beaux 4X4. Certains touristes ne sont
pas satisfaits (6% sont PIS et 4% sont PDTS), et ceux sont surtouts les touristes qui ont

organisé leurs voyages eux méme.

¢} Circuit touristique

Les meilleurs résultats enregistrés en ce qui concerne le secteur de transport touristique a
Tamanrasset étaient dans les circuits touristiques, les touristes interrogés sont trés satisfaits a
une majorité de 90% grice a |'utilisation des véhicules 4X4 dans les circuits au désert.

Figure (5.25): I'appréciation des touristes sur la qualité du transport touristique 3 Tamanrasset
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Ces résultats permettent d'accepter la variable "B" de I'hypothése H2 qui avance que la
qualité du transport touristique & Tamanrasset (I'avion, I'Aéroport-Hébergement-Aéroport, les
circuits touristiques) renforce le mix marketing touristique. Mais, it est important de signaler
l'insuffisance enregistrée au niveau du transport aérien et les efforts de I'Etat algérien qui

visent 8 améliorer la qualité d'offre dans ce secteur.
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3.3.3. La restauration
L'objet de cette partie est de savoir l'appréciation des touristes interrogés sur la qualité de
la restauration touristique & Tamanrasset. Le tableau ci-dessous (Tableau 5.20) présente les

résultats tirés de I’enquéte:

Tableau (5.20) : 'appréciation des touristes sur la qualité de la restauration

touristique & Tamanrasset

Appréciation en (%)*
" PDTS PIS NSNIS PS TS TOTAL
Restauration '
Qualité du service Il 2% 4% { 50% 44 % 100%
Qualité des plats / / / 4% 96% 100%

Légende: PDTS: Pas du tout satisfait; PIS Plutdt insatisfait, NSNIS Ni satisfait/ Ni insatisfait, PS Phatbt satisfait, TS Trés
satisfait

Pour chaque appréciation, le pourcentage le plus élevé est en gras.

* pourcentages caleulés A partir de 50 observations.

Ce tableau montre que les touristes interrogés sont trés satisfaits de la qualité des plats a
une majorité de 96%, parce qu'ils trouvent la cuisine sur place comme une sorte de
changement de leur vie et leur régime. Ainsi ils sont satisfaits de la qualité de service (44%
sont TS, 50% sont PS).

Figure (5.26): I'appréciation des touristes sur la qualité de la restauration

touristique & Tamanrasset
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Ces résultats permettent d'accepter la variable "C" de I'hypothése B2 qui avance que la
qualité de la restauration touristique 4 Ia wilaya de Tamanrasset renforce le mix marketing

touristique.

3.3.4. L'artisanat
Le tableau ci-aprés (Tableau 5.21) présente les résultats obtenus concernant le secteur

d'artisanat & Tamanrasset:

Tableau (5.21) : l'appréciation des touristes sur la qualité et la diversité des
produits artisanaux & Tamanrasset

préciation en (%) *

Artisanat PDTS PIS NSNIS PS TS TOTAL
Diversité des produits 4% 16 % 4% 50 % 26 % 100%
Qualité des produits 2% 6% 4% 56% 32% 100%
Lépende: PDTS: Pas du toyt satisfait, PIS Phutot insatisfait, NSNIS Ni satisfait/ Ni insatisfait, PS Plutdt satisfait, TS Tres

satisfait
Pour chaque appréciation, le pourcentage le plus élevé est en gras.
* pourcentages calculés 4 partir de 50 observations.

Les touristes interrogés trouvent que les produits artisanaux de Tamanrasset sont
diversifiés (50% PS et 26% TS contre 16% PIS et 4% PDTS) et de qualit€ (56% PS et 32%
TS contre 6% PIS et 2% PDTS).

Figure (5.27): l'appréciation des touristes sur la qualité et la diversité des
produits artisanaux 4 Tamanrasset

40% 3% ——

® Pas du tout satisfait (1)
Plutst ins atisfait (2)

& Ni satisfait! Ni Insatisfait (3)
u Plutdt satisfait (4)

1 Trés satisfait (5)

Pourcentage

Diversité des produits Qualité des produits

Appréciation sur Fartisanat

228



Chapitre V Etude empirique

Ces résultats permettent d'accepter la variable "D" de I'hypothése H2 qui avance que la
qualité des produits artisanaux de la wilaya de Tamanrasset et leur diversification renforcent

le mix marketing touristique.

3.3.5. Les randonnées et les visites guidées
Le tableau ci-aprés (Tableau 5.22) présente les résultats que nous avons enregistré en ce

qui concerne l'appréciation des touristes sur la qualité des randonnées et des visites guidées:

Tableau (5.22) : I'sppréciation des touristes sur la qualité des

randonnées et des visites guidés 3 Tamanrasset

Appréciation en (%)*
Randonnées PDTS PIS NSNIS PS TS TOTAL
Randonnées et visites guidées / / / 4% 96% 100 %

Légende: PDYS: Pas du tout satisfait; PIS Phutdf insatisfait, NSNIS Ni satisfait/ Ni insatisfait, PS Plutdt satisfait, TS Trés
satisfait

Pour chaque appreciation, le pourcentage le plus élevé est en gras.

* pourcentages calculés a partir de 50 observations,

Les résultats obtenus montrent que les touristes interrogés sont trés satisfaits de la qualité
des randonnées et des visites guidées 4 une majorité de 96%. Malgré qu'ils n'ont jamais eu
une formation, les guides Twaregs originaires de la région ont pu satisfaire nos touristes, en
les donnant des explications sur tous ce qui concerne le Hoggar et les Tassilis et le désert en

général.
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Figure (5.28): I'appréciation des touristes sur la qualité des

randonnées et des visites guidés 4 Tamanrasset
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Ces résultats permettent d'accepter la variable "E" de I'hnypothése H2 qui avance que la
qualité des randonnées et des visites guidées a la wilaya de Tamanrasset renforce le mix
marketing touristique.

3.3.6. La qualité d'accueil

Le tableau ci-dessous (Tableau 5.23) présente les résultats obtenus en ce qui concerne

l'appréciation des touristes sur la qualité d'accueil 4 Tamanrasset:

Tableau (5.23) : I'appréciation des touristes sur la qualité d'accueil 4 Tamanrasset

Appréciation en (%)*
. PDTS PIS NSNIS PS TS TOTAL
Accueil

A Paéroport 24% 52% 2% 20% 2% 100 %
Hébergement / 4% 14% 36% 46% 100 %
Restaurant / / 4% 36% 60% 100 %
Agences de vayages ! / / 4% 96% 100 %
Artisanat 2% 2% 2% 4% 20% 100 %

Légende: PDTS: Pas du tout satisfait; PIS Plutdt insatisfait, NSNIS Ni satisfait/ Ni insatisfait, PS Plutdt satisfait, TS Trés
satisfait

Pour chaque appréciation, le pourcentage l¢ plus élevé est en gras,

* pourcentages calculds & partir de 50 observations.
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Les touristes interrogés ne sont pas satisfaits de la qualité d'accueil a l'aéroport (52% PIS
et 24% PDTS contre 20% PS et 2% TS). En revanche, ils sont satisfaits de la qualité
daccueil a leurs hébergements (46% TS et 36% PS contre 2% PIS).

Pour la restauration, nous avons enregistré des résultats trés favorables, les touristes
interrogés sont tres satisfaits de la qualité d'accueil dans les restaurants traditionnels (les plats
cuisinés sur place) (60% sont TS et 36% sont PS).

En ce qui concerne les agences de voyages, nous avons remarqué que la majorité des
touristes sont trés satisfaits de la qualité d'accueil (96% TS et 4% PS). La wilaya de
Tamanrasset compte de nombreuses agences de voyages. La concurrence est trés forte et
chaque agence cherche 3 attirer la clientele touristique, par le meilleur accueil comme un

premier pas.

Ainsi, les touristes interrogés sont frés satisfaits de l'accueil des artisans (90% TS et 4%
PS conire 2% sont PIS et 2% sont PDTS) qui veulent attirer Yattention de la clientéle

touristiques et vendre leurs produits.

Figure (5.29): 'appréciation des touristes sur la qualité d'accueil 4 Tamanrasset
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Ces résultats permetient d'accepter la variable "F"' de I'hypothése H2 qui avance que la

qualité daccueil & la wilaya de Tamanrasset renforce le mix marketing touristique.
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3.3.7. Le personnel en contact
En ce qui concerne l'appréciation de notre clientéle touristique sur le personnel en contact
et les guides touristiques, les données fournies par les touristes interrogés sont indiquées dans

le tableau ci-aprés (Tableau 5.24):

Tableau (5.24) : 'appréciation des touristes sur le personnel en contact & Tamanrasset

Appréciation en (%)*
PDTS PIS NSNIS | PS TS TOTAL
Personnel _
Personnel en contact 14% / 20% 46% 20% | 100 %
Guides fouristiques / / / 24% 76% 100 %

M: PDTS: Pas du tout satisfait; PIS Plutt insatisfait, NSNIS Ni satisfait/ Ni insatisfait, PS Plutdt satisfait, TS Trés
;%ﬁf?l:aque appréciation, le pourcentage le plus élevé est en gras.
* pourceniages caloulés A partir de 50 observations.

La majorité des touristes interrogés sont satisfaits des qualifications du personnel en
contact (20% TS et 46% PS contre 14% sont PDTS). Mais 1l est important de noter que
certains touristes n'étaient pas du tous satisfaits, et ¢'était surtout a4 cause du personnel de
I'aéroport. 1l est & signaler que I'appréciation des touristes interrogés est plus positive en ce

qui concerne les guides touristiques (76% TS et 24% PS).

Figure (5.30): I'appréciation des touristes sur le personnel en contact & Tamanrasset
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Ces résultats permettent d'accepter la variable "G" de I'hypothése H2 qui avance que la
qualification du personnel en contact de la destination "Tamanrasset” renforce le mix

marketing touristique.

Vu les résultats de notre enquéte, nous pouvons confirmer notre deuxiéme hypothése
"H2" qui avance que 1a qualité des prestations touristique et la qualification du personnel en
contact renforcent le mix marketing touristique. Les résultats nous ont montré que notre
clientéle touristique est satisfaite de la qualité de toutes les prestations touristiques offertes a
la wilaya de Tamanrasset, ainsi des services d'accueil et de la qualification du personnel en
contact. Les résultats obtenus nous couvrient aussi quelques exceptions au niveau de
I'appréciation de nos touristes sur le personnel de I'Aéroport de Tamanrasset, dont nous avons

enregistré un mécontentement notable des touristes.
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CONCLUSION GENERALE

- De nos jours, le secteur du tourisme représente une grande importance, grice aux

recettes réalisées, 4 son offre d’emploi et son rdle dans la réduction de la pauvreté.
L'application du marketing est devenue une condition indispensable pour ce secteur, et
derriére chaque produit touristique & succés repose souvent un bon plan marketing bien
structuré et bien organisé. En effet, I'étude effectuée sur notre échantillon a affirmé que le

tourisme algérien applique moyennement le marketing.

Le mix marketing touristique est l'élément déterminant de la promotion de la
destination "Tamanrasser". Mais il est a signaler qu'il est largement influencé par cing
élements parmi ses neuf composantes théoriques (Produit, Prix, distribuﬁon (Place:
"agences de voyages"), Programmation, Partenariat). Alors qu'il existe des faiblesses et des
insuffisances au niveau des autres composantes (Promotion, Présentation, Positionnement,
Personnel en contact) qui peuvent sous d'autres conditions favorables contribuer a
'amélioration de la qualité du mix en considérant les spécificités de la région touristique
saharienne objet de I'étude. Cependant, la qualité des prestations touristiques offertes et la

- qualification du personnel en contact renforcent ce mix marketing,

Notre recherche est axce sur ['étude de l'appréciation des touristes sur les services et
les prestations touristiques offertes 8 Tamanrasset. Les principaux résultats dégagés se

résument comme suit :

o D'une part, le produit touristique offert 4 Tamanrasset joue un rfle important dans la
promotion de cette destination touristique. Les touristes préférent les tentes et les
bivouacs dans le désert lors des circuits touristiques. Ils connaissent a une majorité
(62%) la cuisine traditionnelle locale de Tamanrasset et ils préférent plusieurs plats, La

rrrrr plupart des touristes (74 %) préférent la marche & pied dans la ville et l'utilisation des

4X4 dans les circuits touristiques (62 %). Ils ne s'attirent & aucun type d'animation

(100%) en considérant leurs motifs: le tourisme, la culture et le pélerinage.

e ¢ Les prix des séjours et les colits dhébergement touristiques 4 Tamanrasset sont
acceptables pour la clientéle touristique qui dépense des sommes assez importantes

pour le secteur du tourisme en Algérie.
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» La promotion touristique est absente, les touristes ont connu la destination Tamanrasset
a travers leurs amis ou leurs familles (62%), les agences de voyages (20%), leurs
collégues de travail (10%) ou les sites web (3%). Mais, il est & signaler que l'office du
tourisme n'a pas pu attirer l'attention que de 2% des touristes. Ainsi, aucun touriste n'a
bénéficié dun voyage 4 forfaits, malgré l'importance de ce type de voyage dans la

promotion de la destination touristigue.

» Le positionnement de 1a destination "Tamanrasser" par rapport aux concurrents n'est
pas un éiément clé dans sa promotion touristique, seulement 28% des touristes ont déja
visit¢ Tamanrasset auparavant. Cependant 14% ne vont pas recommander 3 leurs
proches de la visiter. Nos concurrents directs sont la Tunisie, le Maroc, 1'Egypte, ou

encore I'Australie et la Turquie.

¢ La politique de programmation du secteur touristique de la wilaya est sous le cadre du
"Schéma Directeur d'Aménagement Touristique « SDAT » 2025". Ainsi, la politique du
partenariat est sous le cadre de /o politique nationale du partenariat du secteur, le
développement durable du tourisme ne peut s’envisager sans une coopération

publique/privée efficace.

e Le personnel en contact nécessite une meilleure prise en charge en termes de formation
en marketing du tourisme. Le personnel des hdiels et des agences de voyages

nécessitent aussi une qualification meilleure que celle disponible actuellement.

¢ Diautre part, la clientéle touristique est satisfaite de la qualité de toutes les prestations
touristiques offertes & Tamanrasset, des services daccueil et de la qualification du
personnel en contact. Cependant, nous avons enregistré quelques exceptions surtout
I'appréciation des touristes sur le personnel de I'Aéroport de Tamanrasset (un ennui

remarquable de nombreux touristes).

Cette ¢tude ouvre certainement des portes pour connaitre la situation actuelle du
secteur touristique dans notre pays, et pour mieux connaitre les difficultés et les problémes
réels qui font face a ce secteur. Ainsi, cette étude constitue une démarche réelle pour
constater que I'application du marketing est devenue une nécessité indispensable pour le

secteur du tourisme.

Ce travail frouvera certainement des perspectives futures de recherche susceptibles de
retracer un chemin clair & suivre par les autorités compétentes dans les prestations

touristiques. 1’échantillon étudié (50 touristes de différentes catégories) pourrait étre élargi
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dans le futur en réglementant la procédure de collecte de données par les autorités
compétentes afin d’étendre la base de données, ce qui permettra de mieux sélectionner des
segments potentiels & étudier en prenant en considération les différentes spécificités de la
population des touristes.
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Questionnaire adressé aux touristes

Le présent questionnaire vise & connaitre votre opinion sur les services et les
 prestations touristiques offertes- 2 Tamanrasset, et permettra de prendre les mesures
nécessaires pour rendre votre séjour plus agréable.
1. Est-ce que c'est la premiére fois gue vous visitez Tamanrasset?

1 Oui [] Non

2. Sinon, combien de fois vous avez visitez Tamanrasset?

[ 1 fois [ 2 fois [ 3 fois [ Autres (ooovveee i)
3. A quelle fréquence avez-vous 1’habitude de visiter Tamanrasset 7
[ 1fois /2ans [1 1 fois par an [ 2 fois paran
[ AWIes (onoeeee o)

4. Comment connaissez-vous la destination Tamanrasset?

[] Vous étes originaire de Tamanrasset [ Presse [0 Pub [ Site web
[1 Office de tourisme 1 Agence de voyage [ Amis/ Famille [ Travail
D0 ATES (oo e oot et e et s e cee e cee e ne ee e s s e et aaen )

5. Quelles sont les autres destinations (pays) que vous avez visitées ces 5 derniéres
années?

Destination 11 ...

Destination 2 ...

Destination 31 .ooooevee e

6. Pour quel motif vous visitez Tamanrasset? (cocher plus d'une case)

[0 Familial [ Touristique [ Professicnnel [ Religieux [ Etudes
O Culturel [ Santé [] Evasion [0 Autres (cveeevereneee e



7. 8ile motif de votre visite est touristique, qui a choisi la destination Tamanrasset?

I Vous [ Votre conjoint [ Vos enfants [ Vos amis
3 AUEES (oov e e e s e e e e e e )

8. D’aprés vous quel est le monument le plus important & Tamanrasset?

0D

8. Vous visitez Tamanrasset?

1 Seul [} En couple [ En famille [1 entre amis
[ Collégues [ Avec un groupe touristique I Autres (.........coveiiviiii ).
10. Quelle est la durée de votre séjour? "En nombre de jours" ................... Jours

11. Généralement & quelle saison visitez-vous Tamanrasset ?
[T  Automne 0 Hiver [ Printemps O Bté

12. Quel est votre mode d'hébergement ?

[ Hotel [ Camping [0 Vous louez une résidence (appartement, villa,.......)
[T Gite Saharien [ Tentes [ Vous séjournez chez des amis ou la famille
[} Haman D3 AUEES (Lun oo e e e e e e e e e ees e )

13. Si c'est un hétel, estce :
(3 Hotel 1* 1 Hotel 2* [ Hotel 3*

14. Quel est le coiit de votre hébergement?

15. Comment avez vous organisé votre voyage?

1 Amis [T Agences de voyage [ vous-méme (O Autres (......oooeveennnn)e
16. Quel est le moyen que vous avez utilisé pour‘réserver votre vovage?

[1 Internet 1 méthode traditionnelle (CIteZ... ... ... ..ooeee v vveceenr e el )

17. Quel est le prix de votre s¢jour?



18. Quel est le budget hors avion-hétel que vous avez prévu pour votre séjour 3

Tamanrasset ?

19. Connaissez-vous la cuisine traditionnelle locale de Tamanrasset?
1 Oui [ Non

20. Si oui, quels sont les plats que vous connaissiez?

21. Quels sont les plats que vous préfériez?

22, Préférez-vous:

[} La cuisine en ville [ Les plats traditionnels cuisinés sur place

23, Quel est le moyen de transport que vous préfériez dans la ville?

24. Quel est le moyen de transport que vous préfériez dans les circuits touristiques?

25. Votre appréciation sur:

Le transport

Tres Plutot Ni satisfait / Plutot

t » . ] g r 1 3 1
Transport satisfait | satisfait | Niinsatisfait | _insatisfait

Pas du tout
satisfait

Avion

Aéroport-Hdtel-
Aéroport

Enville

Circuit
touristique




B La restauration

Restauration

Trés
safisfait

Plutdt
satisfaii

Ni satisfait/

Ni insatisfait

Plurot
insatisfait

Pas du tout
satisfait

Qualité du
service

Qualité des
plats

® L'hébergement

Hébergement

Tres
satisfait

Plutot
satisfait

Ni satisfait /
Ni insatisfaii

Plutdt
insatisfali

Pas du tout
satisfais

Qualité du
service

Qualité des
infrastructures

L'artisanat

Artisanai

Tres
satisfait

Plutot
satisfait

Ni satisfait /
INi insatisjait

Pluiot
insatisfait

Pas du tout
satisfaii

Diversité des
produits

Qualité des
produits

La qualité d'accuell

Accueil

Tres
sarisfait

Plutoi
satisfait

Ni satisfait /
Ni insaiisfait

Plutot
insaiisfait

Pas du toui
satisfait

A l'aéroport

Hébergement

Restauram

Agences de
voyages

Artisanat

La qualiié de randonnées et de visites guidées

Randonnées et
visites guldés

Tres
satisfait

Plutot
satisfuit

Ni saiisfait / Ni
insatisfait

Plutot

insaiisfait

Pas du tout
satisfait

Randonnées

Visites guidées




B Le personnel en contact

Tres Plutot | Ni satisfait/ Ni Plutdt Pas du tout
Personnel o i AP . . g
‘ satisfait | satisfait insafrisfait insatisfaii satisfait
Personnel en
contact
Guides
fouristiques

26. Quel type d'animation préférez-vous a Tamanrasset? Et pourquo1?

27. Béneficiez-vous de voyage a forfait vers la destination Tamanrasset?
[ Oui 1 Non

28. S1 0w, a quel prix?

29. Comment préférez-vous recevoir des informations touristiques sur Tamanrasset?

[1 Presse 1 Publicité (1 Internet [ E-mail 1 Publipostage
L1 AUIES (oo e e e e e e e e e )

30. Quels sont les endroits que vous avez visités durant votre séjour a Tamanrasset 7

................................................................................................................................................

...............................................................................................................................................

31. Quelle est la destination (le pays) pour laquelle vous auriez, si vous n'avez pas choisi

Tamanrasset?

32. Pourquoi l'auriez vous choisi?

......................................................................................................................................

..................................................................................................................................

33. Est-ce que vous recommanderiez a votre entourage visiter Tamanrasset ?

L1 Qui 1 Non




FICHE SIGNALETIQUE

34. Sexe:

O Homme [l Femme

35. Age :

(3 15-25 ans (3 25-35 ans [135-45ans [J 45-60ans [ 60 ans et plus

36. Situation matrimoniale :

] Marié ] Célibataire 1 Veuf (3 Divorcé

37. Profession

(7 Fonction libérale (] Entrepreneur [ Cadre/ Cadre Supérieur
(3 Employé " [ Retraité O Sportif 3 Artiste (1 Sans emploi
(3 Etudiant [ AULIES (oo ove oo oo e s e e ee et e e e e )

38. Nationalité




(

ANNEXE 1II

)

LISTE DES AGENCES DE TOURISME ET DE VOYAGES AGREEES

LA WILAYA DE TAMANRASSET

APPELS DE L'ETRANGER VERS L'ALGERIE
Composer le 00 213 plus Vindicatif régional le (0)29, suivi des six (06) chiffres du numéro de votre correspondant

DENOMINATION ADRESSE TEL FAX
DE L’AGENCE
TAGRERA CENTRE VILLE 344751 . 346111
- TAMANRASSET 34.66.16
CENTRE COMMERCIAL
TAKOUBA COMMUNAL BP N°462 34.21.84 34.21.84
~-TAMANRASSET
CENTRE COMMERCIAL
ADRAR - BOUS COMMUNAL - LOCAL N°10 34.25.52 342552
-TAMANRASSET
GARAMANTES - CENTRE VILLE 344223 34.48.87
VOYAGES - TAMANRASSET .
IMAZARANE GUET -- EL-QUED 34.69.35 34.69.35
- TAMANRASSET
4X4 TAMANRASSET KSAR EL FOUGANI 342258 34.49.03
- TAMANRASSET
DROMADAIRE GUET-EL-QOUED 3434.92 34.22.86
- TAMANRASSET
MAHA - TOURS SERSOUF 34.19.59 34.17.77
- TAMMANRASSET
ATAKOR - VOYAGES CENTRE VILLE 34.45.89 73.44.78
- TAMANRASSET 73.44.78
HOGGAR SOLEIL CENTRE VILLE BP 341 34.69.72 34.69.72
- TAMANRASSET
MERO’N MAN B.P N°= 150 CENTRE VILLE 34.42.01 34.42.01
- TAMANRASSET
TARAHIST LOCAL N°= 11 THEATRE 34.46.71 34.46.71
CENTRE - VILLE 33.20.63
- TAMANRASSET
BOIS PETRIFIE GUET EL - OUED 342868 34.23.12
CENTRE VILLE
- TAMANRASSET
YOUF AHAKIT CENTRE VILLE 34.56.68 34.51.69
- TAMANRASSET
TAHAT - TOURS HOTEL TAHAT 344523
RUE EMIR A/KADER 34.42.72
- TAMANRASSET
GAZELLE - VOYAGES CENTRE VILLE 34.40.28 345865
- TAMANRASSET
TIN -- ESSA CENTRE VILLE 73.83.10 73.62.39
- TAMANRASSET 34.60.26 34.55.57




AHNET - VOYAGES THEATRE COMMUNAL 36.09.23 36.09.99
D’IN - SALAH 36.02.23
- TAMANRASSET
OUDANE TAHAGGART 34.42.59 34.52.31
- TAMANRASSET
TESNOU VOYAGES CENTRE VILLE 36.00.75 36.73.12
IN SALAH
- TAMANRASSET
ABALEMA - VOYAGES TAHAGGART 34,3353 34.33.53
- TAMANRASSET
TISKA - VOYAGES GUET EL. OUED 34.62.66 34.62.66
- TAMANRASSET
ISSALANE TAHAGGART 34.22.54 34.22.54
- TAMANRASSET
TARAKEFT CENTRE ViLLE 34.44.19 34.44.19
- TAMANRASSET
AKAR - AKAR CENTRE VILLE 3437.07 34.46.38
- TAMANRASSET
TOUAREGS SERSCUF 33.38.78 34.40.96
- TAMANRASSET
IMMIDIR - VOYAGES CENTRE VILLE IN SALAH 34.44.68 342484
- TAMANRASSET 36.01.13
ITRANE - VOYAGES COMPLEXE 343753 332115
TOURISTIQUE SORO 332131
- TAMANRASSET 33.21.15
V.A.T.E. X AVENUE 05 JUILLET 34.34.85 33.13.48
- TAMANRASSET
TAM - TAM EMIR ABDELKADER 34.43.43 71.13.03
DOUCE EVASION - TAMANRASSET
MOULA - MOULA CENTRE - VILLE 34.43.43 343342
- TAMANRASSET 34.33.42 '
TARA NAOUENE IMECHOUANE 33.47.17 334717
- TAMANRASSET
TAGUEL MOUST CENTRE VILLE 34.25.38 34.46.21
- TAMANRASSET
ASSIKEL VOYAGES CENTRE VILLE 33.36.46 33.36.46
- TAMANRASSET ‘
IN RECHELANE PLACE DU ler NOVEMBRE 54 33.38.33 34.61.06
TOURS - TAMANRASSET 33.26.46 ‘
TIMTARES GUET EL OUED 34.40.96 34.40.91
EXPEDITION - TAMANRASSET
BOUCHIKH]! - REINSEN FOUGGARET ZOUA 36.02.38 36.02.88
IN-SALAH
- TAMANRASSET
TAMZAK ASSISTANCE SERSOUF 34.49.24 34.45.24
TOURISME - TAMANRASSET
TIN AGHERNOUH SERSQUF 453278 45.02.80
TOURS - TAMANRASSET
AMADROR VOYAGES SORRO 33.15.05 33.32.06
- TAMANRASSET 33.32.06




ACACIA KSAR FOUGANI 332220 342022
- TAMANRASSET
TLAMANE PLACE DU 3438.35 34.20.45
ler NOVEMBRE 34.20.45
- TAMANRASSET
ERG ET REG TAHAGGART 34.48.94 34.48.73
VOYAGES - TAMANRASSET
TIM - MISSAW - TOURS GUET - EL - QUED 33.36.41 34.20.18
- TAMANRASSET
TIN - TARABINE RUE DE LA PALESTINE 34.57.16 33.39.00
- TAMANRASSET
ADRIH NASRAL KSAR EL FOUGANI 33.16.22 33.16.22
TAMANRASSET
REVES HOGGAR CENTRE VILLE 33.28.68 33.15.23
- TAMANRASSET
ITENERANCE KSAR-ELFOUGHANI 34.34.53 34.64.40
- TAMANRASSET
LUNE DU DESERT CENTRE VILLE 36.02.47 34.42.02
AIN - SALAH
- TAMANRASSET
R’GEM - VOYAGES HAI SERSOUF 34.60.27 34.27.31
TAMANRASSET
TAZROUK SEJOURS CENTRE VILLE 34.25.27 34.72.58
TAMANRASSET
TANAZROUFT KSAR ELARAB 36.06.46 36.50.19
VOYAGES AIN SALAH
TAMANRASSET
DIDER VOYAGES HAI TAHAGGART 341172 34.09.56
TAMANRASSET
ALGERIA TOURS QUARTIETR SORRO ROUTE 34.44.66 34.44.66
ADRIANE — TAMANRASSET :
CAP SAHARA HAI TMOUCHOUEME 34.24.53 34.06.15
TOURS - TAMANRASSET
AKAL TOURS CENTRE VILLE 34.54.06 34.89.37
- TAMANRASSET
TENGHELT TOURISME HAI EL-HOFRA SERSOUF 34.34.18 34,8395
- TAMANRASSET
GHOUROUB HAI TAHAGART 34.91.45 34.16.73
EL-AHAGGAR - TAMANRASSET
TOURISME
INZIZA TOURS HAI EL-KSAR EL-FOUGANI 34.10.98 34.07.56
- TAMANRASSET
WALLEM VOYAGES HAI EL-KSAR EL-FOUGANI 34.57.49 34.09.78
- TAMANRASSET
GEO TOURS CENTRE COMMERCIAL CENTRE 34.86.37 34.12.07
VILLE AIN SALAH
: - TAMANRASSET
OULAOUEN TOURISME CITE MOUFLON 34.09.67 34.89.34
ET VOYAGES - TAMANRASSET
BEN KADA HAI SERSOUF RUE DE 05 34.94.95 34.73.61
TOURISME JUILLET

- TAMANRASSET




TIMIDOA GATAA EL-OUED 34.2935 34.82.31
- TAMANRASSET
TKALLANE TOURS CITEDI] CENTRE VILLE 34.23.06 34.23.06.
- TAMANRASSET
L’FELLE TOURISME CITE SERSOUF OUEST ROUTE 34.06.36 34.90.61
SERVICES NATIONALE N°O1 -
TAMANRASSET
KANDO ADVENTURE RUE EMIR ABDELKADER 34.22.88 34.30.81
TAMANRASSET - TAMANRASSET 34.22.34
342259
MOUFLON TOURISME | CENTRE VILLE TAMANRASSET 34.60.15 34.60.15
- TAMANRASSET
EMANER 14 HATI GATAA 34.60.27 34.60.27
EL-OUED
- TAMANRASSET
IMZAD TOURISME PLACE DE ler NOVEMBRE 342140 34.93.32
TAMANRASSET LOCAL N°07 CENTRE VILLE
- TAMANRASSET
TEMNOQULKA CITE TEHEGART 343130 34.31.30
VOYAGES ET - TAMANRASSET
TOURISME
KAMELS CARAVAN VILLAGE INZOUANE — 34.55.62 3455.62
CAMPING ADRIANE
- TAMANRASSET
TAGHANT CITE MOUFLOUN
- TAMANRASSET
TAMIRAMAR CENTRE VILLE 34.37.35 3496.30
- TAMANRASSET
FARAH AHAGAR LOTISSEMENT SERSSOUF BLOC
104 Logts
- TAMANR ASSET
IMACHOUENE CITE SERSOUF 34.39.68 34.39.68
VOYAGES - TAMANRASSET
M’ZAB TOURS CITE SOUROU DES 34.55.57 3455.57
{ SUCCURSALE) PROFESSEURS
- TAMANRASSET

Source: Ministére de 1'Aménagement du Territoire de 'Environnement et du Tourisme, "LISTE DES
AGENCES DE TOURISME ET DE VOYAGES AGREEES", REPUBLIQUE ALGERIENNE

DEMOCRATIQUE ET POPULAIRE, sur le site:

hitp: //www.matet dz/index. php?optior=com_content&task=view&id=358&Itemid=255.

Agence de vovage « Mouflon Tourisme »
Tél-fax : 00213 29 34 14 91
Té). Mobile : 00 213 062 19 90

Site Internet; www, mouflontourisme.com

Mail : mouflon_tourisme@yahoo.fr.




( ANNEXE 111 )

Les hotels et les campings de la wilaya de Tamanrasset

Hoétel « Tahat » (03) ***

La fiche de Fhétel

Activités

Hétellerie — Hébergement — Restauration —~ Bar

Techniques

Chambres : 148;

Lits : 296,

Restaurant : 02;

Autres : 03 Bars — 01 Salon - 01 Salle de réunion;

Surface totale : 25 110 m?,

Surface batie : 4 ‘790, 13 m? (emprise au sol du batiment).

Certifications

(03) *** étoiles;

Marché actuel

Le nombre de nuitées réalisé est d’environ 11 500 dont plus de 70 % de nationaux.
Marché potentiel

Suite 4 la béatification du Pére de Foucault une reprise du flux de touristes étrangers
s’annonce prometteuse pour les années 4 venir,

Evolution du marché

1l n’existe pas d’hotel semblable dans toute la région du Hoggar.

Contact
Nom du DG CHERIF Hadj Mohamed
Tel : +213.29 34 42 72/74

+213 29344475
Fax :-+213 29 34 43 25

+213 29 34 23 33

E-mail : tahat-hotel@yahoo.fr
Site web : hitp://www.egitam.com




Hoétel « Tidikelt » (03) *#*

La fiche de I'hbtel

Activités

Hbtellerie — Hébergement — Restauration — Bar

Techniques

Chambres : 60

Lits : 120;

Restaurant ; 01

Autres : Bars — Salon - Snack bar — Piscine — Camping

Surface totale : 40 000 m?

Surface batie : 6 724 m? (emprise au sol du batiment)

Certifications

03 étoiles

Marché actuel

Le nombre de nuitées réalisé est d'environ 3 500 dont plus de 70 % de nationaux.
Evolution du marché

IL n'existe aucune autre structure d'accueil de qualité dans toute la région.

Marché potentiel

Le développement des champs gaziers et le passage probable et espéré de In Salah au

rang de wilaya donnera un essor certain a la région.

Contact
Nom du DG CHERIF Hadj Mohamed
Tél: +21329 34 44 75
+213 29 36 03 93
Fax: +213 29 34 43 25
E-Mail: tahat-hotel@yahoo.fr
Site web: http://www.egttam.com

Sonrce : Le site des hotels du sud algérien; http.//www hotelsaharien.com.



Autres Hotels

Hétel Gourara Tamanrasset

Tél: +213 029333575

Hétel El Moultaka: In Salah

Tél: +213 029 36 03 93

Hétet Tunhinane: Tamanrasset

Tél: +213 029 34 40 51

Hoétel Ahaggar: Tamanrasset

Tél: + 213029 34 19 88

Source : Direction de Tourisme de Ia wilaya de Tamanrasset (DT/WT).

Campings
Dénomination Localisation Téléphone

Tin Hinan Arak In-Amguel 02936 1437 ]
Guideth / Adrar Bous Aderiane / Tamanrasset || 029 342552
Gite Saharien Aderiane__l/ Tamanrasset 1029 34 46 71
Caravansérail Sorro / Tamanrasset (029)3454 52 /344035 |
In Hinan i|In-Salah 029 36 14 37 1
Cap 4X4 Aderiane / Tamanrasset (029)34 22 58 /344903
Palmerais {In-Salah ——- |
Z'riba In-Salah 029364202
Bois Pétrifié Routede 'aéroport/Tam 029342312 :
Allo Sorro / Tamanrasset || 02934 8440
Dromadaire Mouflon d’or 029343492

Tamanrasset 4
Teleft Outoul / Tamanrasset 029 34 78 80
Refuge Assekrem Assekrem / Tamanrasset 029347516
EC.'slmpm,g Assekrem Serssouf / Tamanrasset o — —
Couronne de I’Ahaggar  ||Mouflon dor /1029347200
............... I Tamanrasset ||
Camping In-Zaouéne In-Zaouéne / Tamanrasset || 029 34 33 59
Auberge des Jeunes Tahaggaret / Tamanrasset il 029 34 20 04 §

Source : Direction de Tourisme de la wilaya de Tamanrasset (DT/WT),




()

Wilaya, directions et organisations touristiques de Tamanrasset

- Wilaya de Tamanrasset

Tél: + 213 29 33 27 84
+213 29 34 45 00

Fax :+ 2132934 48 02

Direction de Tourisme de la wilaya de Tamanrasset
TéL: +21329 3424 11
+21329343010

Direction de transport de la wilaya de Tamanrasset
Tél:+2132934 16 17
Fax :+213 02934 48 04

Entreprise de Gestion Touristigue de Tamanrasset (EGT Tamanrasset)
Rue Emir Abdelkader,Hotel Tahat

11000 Tamanrasset, Algérie

Tél: +213 29344272

Fax : +213 29 344325
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ANNEXE V

LE PARC NATIONAL DE L'AHAGGAR (OPNA)

Imposant massif de 'extréme Sud-Algérien, entiérement contenu dans le territoire de
la wilaya de Tamanrasset et promulgué en tant que tel par décret gouvernement de 03
novembre 1987, il est actuellement considéré comme le plus grand musée a ciel ouvert de

la plangte.

Ce parc renferine un patrimoine archéologique et naturel trés riche, ainsi qu'un
patrimoine historique et ethnologique particulier. 11 est géré par FO.PN.A ( I"Office
National du Parc de I’ Ahaggar).
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Sont considérés comme infractions 2 la 1égislation des monuments et sites

v
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Tout moulage, par quel procédé que ce soit, des peintures et gravures rupestres.
Toute surcharge, grattage, graffitis ou inscription sur les peintures et gravures
rupestres.

Toute relevé de peinture ou de gravure.

Tout sondage ou fouille sans autorisation.

Tout ramassage de matériel archéologique.

Tout détachement ou tentative de détachement ou destruction de parois portant
témoignage archéologique.

Toute détention d’objet archéologique (fleches, meules, rondes, bosses... )

Toute destruction ou prélévement de fossiles.

Toute destruction, arrachage, mutilation ou coupe de végétaux.

Toute capture, par quel procédé de ce soit, transport, colportage, achat, vente
d’animaux non domestiques, vivants ou naturalisés.

Toute chasse, avec ou sans arme a feu.

Toute pollution des eaux (sources, gueltas, puits), et ce par I’utilisation de savon, le
lavage et de vidange des véhicules. ..

Recommandation : Tous les touristes accédants au parc de I'Ahaggar doivent

étres accompagnés par une agence de voyage agréée. Les voyageurs transitant
par la wilaya de Tamanrasset, doivent se conformer strictement au tracé de la
route nationale n° 01, et tout écart de plus de 03 km sans guide accompagnateur
agréé sera considéré comme une infraction a la réglementation en vigueur et sera
passible d’'une sanction. '

Source : Monographie touristique de la wilaya de Tamanrasset, Direction de Tourisme de la wilaya de

Tamanrasset (DT/WT), p 31-34.
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nomadisent encore, exploitant awec leurs
troupeaux transhumants de maigres ressour-
ces vegétales. Mais, durant 1'épogue néo~
lithique, le Tassili bénéficiait de condi-
tions climatiques plus favorables & 1'oc~
cupation humaine.l,"abondance du gibier,
les possibilités offertes & 1'élevage et

& la vie pastorale 3 proximité immédiate
de sites défensifs Inexpugnables consti-
tuaient autant de facteurs positifs de
pelplement:, '

De -6000 environ auk premiers sidcles.
de l'&re chrétienne, les populations qui
se sont succédd& ont laissé de nonbreuses
traces archéologiques : habitats, tumuli
et enclos qui ont livrd un abondant maté-
riel céramique, Toutefols, ce sont les
peintures et les gravures ripestres multi-
Pliges aux parois d'abris sous roche peu
profonds qui ont fait la renommée mendiale
du Tasgili & partir de 1933, date de leur
découverte. 15.000 ont &té& répertorides
et relevées jusqu'a nos jours. Ies spéci-
alistes estiment que la réserve archéolo—
gique peut atteindre au double de ce chif-
fre. Ces peintures s'é&chelonnent dans lé
terps selon plusieurs périodes, dont cha-
caume correspend 4 une faune particuliére,
mais peut &tre &galement caractérisée,
sans y&férence & un &cosystéme, par uwn
style différent. '

Ce sont @

- la période naturaliste, la plus ancienne.
La faure représentée est celle de la sava-
ne.

- la période dite "archa¥que". La faume,
extrérenent norbreuse, correspond & un
climat himide. Le systéme de représenta~-
tion graphique a changé: petites figures
schématiques ou formes colossales prennent
l'allure de pictogrammes chargés d'une
&vidente finalité magique,

~ la péricde des bovidés (entre 4000 et

wander on the barven, arid plateau cut
by canyons, exploiting the meager vegetal
resources with their nomadic flocks. Hew-
ever, during the prehistoric period, Tas—
gili benefited from climatic conditions
which were more favorable to huhan ocou—
pation. The abundance of game, the possi~
bilities of animal husbandry and of pas—
toral life which lay within immediate
proximity of impregnable defensive sites
constitute the basi¢ factors which favo-
rized population development.

From about the year -6000 to the first
centuries of the Christian era, the va~
riocus peoples who inhabited this area
left numerous archaeological traces :

settlements, tumili and enclosures which
‘have yielded abundant ceramic material.

Nonetheless, it is the paintings and the
multifold rock engravings, found on the
walls protected by rocky projections, to
which Tassili owes the world rercwn it
gained after 1933, the date of their
discovery. To the present time, fifteen
thousand of them have been inventoried
and catalogued; specialists feel that
the archaedlogical reserve could well be
double this nurber. These paintings cover
several periods each of which corresponds
to a particular fauna, yet each may be
equally as well characterized by stylis-
tic differences without reference to an
ecosystem i

~ the naturalistic period (the oldest).
The fauna represented ig that of the
Savannal:. »

- the period known as "archaic". The
extremely mmerous fauna correspond to
the humid climate. The system of graphic
representation has changed : small sche-
matic figqures or colossal forms assume
the aspect of pictograms charged with an
evident magical finality;

~the Bovidian period (between 4,000 and

1,500 BC), dominant period in temms of the
nuber of  paintings. The representation
of bovine herds, the scenes of daily lifes,

1500 Av.J.C.), la plus importante par le
nombre des peintures conservées, renoue
avec we esthétique naturaliste. les re~

présentations de troupeaux de bovins, de
scénes de la vie quotidienne, comptent
parmi les plus c€lébres de 1'art paristal
préhistorigue.

- la période des &quidés, qul couvre la
fin do ndolithigue et la protohistoire,
correspond & la disparition de nonbreuses
espéces sous l'effet de la sécheresse et

which incorporate a renewed .natura-].istic.
aesthetic, are among the most well-known
of prehistoric maral art.

~ the Hquidian period, which covers the :
end of the Neolithic and the Protchistoric !
periods, corresponds to the disappearance
of numerous species from the effects of



3 1'apparition du cheval (représentas
tions de chevaux sauwvages et de chevaux
domestiqués attelés 3 des chars).

~ Enfin, la période des Camflidés, aux
premiers siécles de 1'ére chrétienne,
coinclide avec 1'installation du climat
désertique hyperaride et avec l'appara,-
tion du dromadaire.

L'engenble le plus inportant des pein-
tures du Tassili est situd, & l'est de
Djanet, dans le parc national géré par
1'0.P.N.T, (Office du Parc National du
Tassili). D'autres ceuvres rupestres re-
marquables se trouwvent, au nord, dans la
région de 1l'oued Djerat, prés 4'Illizi,

mais il faut encore mentionner les ss.tes

des plateauwx de Tadjilahine, Tasghirt,
Dider, Ichassan et Adrar.

La zone naturelle et culturelle du
Tassili se prolongeant au-deld des fron-
tigres de 1'AlgBrie, des demandes d'ins-
cription complénentaires pourront &tre
introduites, & 1'avenir, par les &tats
concernds. D'ores et d&ja (mwars 1982), le
Mali a donné son accord de principe a
ure extension 3 l'Adrar des Iforas.

the dryness and to the appearance of the
horse (representations of wild horses
and of damesticated horses harnessed to
Wagons) »

- Finally, the Cameline period, during the
first centuries of the Christian era, coin-

cides with the onset of the hyper-arid
desert climate and with the appearance of
the dramedary.

The most important group of paintings is

situated to the east of Djanet in the Na-
tional Park administrated by the OPNT
(Office du Parc National du Tassili).
Other remarkabke works of rock art are

found, to the north, in the region of the

Wadi Djerat, near Illizi; and, also, the
sites of the plateaus of Tadjilahine,

Tasghirt, Dider, Ighassan and Adrar should

be menticned.

The natural and cultural zone of Tassili
extends beyond the Algerian border, and
thus camplementary reguests for inscrip-
tion may be introduced, in the future,
by the other stateparties concerned.
Already (March 1982), Mali has agreed,
in principle, to an extension of the
zone to the Adrar from the Iforas.

Paris, MaiMay 1982



TASSILI - Périods des t8tes rondes




TASSITI ~ Tamrit: Période bovidienne
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PATRIMCINE MONDIAL:; CANDIDATURE

EXAMEN TECHNIQUE PAR L'UICN

1. NUMERO D!IDENTIFICATION ET NOM: 179 PARC NATIONAL DU TASSILI N'AJJER

SITUATION GEOGRAPHIQUE: Entre les latitudes 23° to 26° 50'N et les
longitudes 5%° 20' et 12°E, dans le sud-est de
l'algérie.

3. CANDIDATURE PROPOSEE PAR: le ministdre algérien de 1'Informationm et de ia Culture

4. DOCUMENTATION:

(1) Formulaire de candidature
' (ii) Documentation supplémentaire .(UICN)

a) Lhote, Henri, 1976. Vers d'autreg Tassilis. Arthaud, Paris., 258
PRs

5. DESCRIPTION ET RESUME

Bienque tout d'abord considéré comme un site culturel, le parc national du Tassili N'Aj:
est aussl digne d'intérét en tant que site naturel. Sa conformation
géologigue, d'un intérét esthétigue remarquable, présente des formations
cristallines précambriennes et des grés érodés qui constituent des "foréts de
roches". La faune et la flore possédent certaines caractéristiques qui
remontent aux. périodes préhistoriques quand la région du Tassili était

conszdérablement plus humide; des hommes ont vécu dans cet environhement comme
en temoignent les nombreuses inscriptions et peintures rupestres, qui montrent

des especes dépendantes de l'eau telles 1'hippopotame, ainsi gue des espéces
éteintes dans la région depuls au moins plusieurs milliers d'années comme le
buffle, i1'éléphant, le thinotéros et la girafe; des peintures plus récentes
représentent des bergers avec leur bétail qui ont peut-étre contribué a
ltasséchenent de l‘environnement dans cette partie du Sahara, Ces peintures
anciennes sont d'un intérét remarguable en ce gu'elles témoignent de relations
entre 1'homme et sSon environnement, qui ont cessé d'éxister depuis fort
lothemps.

6, INTEGRITE

Le site semble é&tre bien protégé bien qu'il n'existe & ce jour aucun plan
de gestion. Les activités des bergers nomades touareg n'ont pas eu
d'impact ‘considérable sur les é&léments géologiques gquoiqu'elles aient pu
exercer une influence minime sur la végétation et les animaux, Le tourisme
parait €tre soumis 3 un contrdle rigoureux, les ¢groupes de visiteurs étant
toujours accompagnés d'un guide.

7. COMPARAISON AVEC D'AUTRES REGIONS

Le Tassili semble é&tre une zone unigue par la combinaison de ses_éléments
géologiques et culturels gui témoignent des périodes plus humides gu'a connues
le sud de 1'Algérie.



8. EVALUATION

Le parc national du Tassili d'Ajjer remplit les critdres (ii) et (iii) car il
est un.exemple remarguable de l‘'interaction de l'homme avec son environnement
et comprend des phénoménes naturels d‘une beauté exceptionnelle.

9. RECOMMANDATION

L_g parc du Tassili 4'Ajjer devrait &tre inscrit sur la liste du patrimoine
mondial. Il semble qu'il serait essentiel avant tout de faire connaitre le

.

s.-J.t.e au monde entier, grdce 3 une information publique appropriBe assurée par le
Comité du patrimoine wmondial. ‘

Union 1nternatmna-le pour la conservatmn de la
nature et de ses ressources

15 avril 1982

Source: Office national du tourisme, « sites algérien classés au patrimoine culturel UNSCO:
Le Tassili Naajer», Ministére de I'Aménagement du Termitoire de I'Environnement et du
Tourisme, REPUBLIQUE ALGERIENNE DEMOCRATIQUE ET POPULAIRE, sur le site .

http://www.ont-dz. org/pdf%20fr/Tassili_Naajer.pdf.




( ANNEXE VII )

Quelques dates historiques de Tamanrasset

1750

A la fin du XTie siécle, les Almoravides s installent & Silet. Durant la cette Période Sidi Ag
Mohamed El Kheir, Amghar des Kel Ghela proclamé premier Aménokal de I’ Ahaggar,
menait selon la conjoncture, la guerre ou la paix avec les tribus Touaregs de I’Adrar de
I'Ifoghas et de 1'Air; les Kel Ajjer, établis autour d’Illizi contestaient trés souvent le
pouvoir des Thaggaren de I’ Ahaggar

1830

Invasion et occupation d’ Alger par les Frangais

1871

Confirmation de I'unité des populations du Tidikelt dans la résistance & Ioccupation
francaise, lors de la bataille de Deghamcha (décembre1899 3 janvier1900).

1881

Anéantissement a I’Oued Inouhaouen de 1a mission Flatters, chargée de la reconnaissance
des terrains pour le compte des troupes frangaises.
Suivirent ensuite la bataille du Tidikelt et la prise d'In-Salah (19/12/1899) qui sera le
prélude de celle de Tit; La bataille de Fguiguira fut trés rude et les Frangais ne durent leur
salut que griice & leur armement et 4 leurs piéces d’artillerie.

1902

Les kel Ahaggar sous la direction de ’Aménokal Moussa Ag Amstan engagent la bataille
de Tit (07 mai 1902) contre les Frangais.
L’ Aménocalat de Moussa Ag Amastan dure jusqu’en 1920,

1908

Installation d’un poste militaire francais & Tarhaouhaout aux environs de Tamanrasset.

1913

Les Francais furent défaits & plusieurs reprises par les troupes du prestigieux Cheikh
Amoud (de 1913 3 1920).

1914

Lors de la 1re Guerre mondiale, la cyrénaique et la tripolitaine se soulévent contre les
Ttaliens : la sennoussya installe sa capitale & Kouffra, une parie des kel Ahaggar se
soulevent ; Agadez est investi, Djanet est libérée, Tar-Haou-Haout résiste.

1916

Le Pére Charles de Foucauld, considéré comme un agent des troupes frangaises, est exécuté
a Tamanrasset par des dissidents ] 'Aménokal.
Kaoussen profite de la confusion pour attaguer les Kel Ahaggar et en fait une guerre
personnelle,

1917

La famine régnant en Ahaggar oblige les Kel Ahaggar 4 la paix Moussa Ag Amastan étend
un pouvoir temporaire sur le tassili N”Ajjer, profitant du départ de I' Aménokal Oraren 4
Ghét, celui-ci étant li¢ 4 1a Sennoussya s’est réfugié 4 Ghit. Les offres de paix des Kel
Ahaggar n'ayant pas été acceptées, Moussa Ag Amastan étend alors son pouvoir sur
Djanet.

1920

Moussa Ag Amastan mouns et sera remplacé par Meslagh Ag Amaias.

1928

L’administration coloniale §’installe & Tamanrasset, et la compagnie saharienne est
transférée de Tarhaouhout 3 Tamanrasset.

1949

Le Hoggar est érigé en commune indigéne distincte de Tidikelt.

1954

Déclenchement de la guerre de libération nationale. Les nationalistes algériens menérent un
combat sans répit 4 travers le Tidekelt et I’ Ahaggar. De 1954 4 1962 : le Bey Akhamoukh,
Aménokal de I’Ahaggar refusa la pseudo - autonomie de 1’ Ahaggar, proposée par les
Frangais.

1958

* Juin : la commune indigéne du Hoggar est scindée en deux : La commune indigéne de
Tamanrasset-ville et la commune du Hoggar-Touareg

* Décembre : la commune indigéne de Tamanrasset-ville est érigée en cercle Administratif
du Hoggar

1961

Janvier . le cercle administratif de Tamanrasset-ville est érigé en Arrondissement.

1962

5 juillet : I’ Algérie recouvrera son indépendance aprés 132 ans d’occupation frangaise et
sept années de lutte armée farouche contre les colonisateurs francais.

1973

Le dernier Aménokal Bey Akhmoukh mourut en 1973, aprés avoir contribué 4 I édification
nationale Il a été députd et vice-président de la 1re Assemblée Nationale Algérienne.

1974

Tamantasset est promue au rang de wilaya lors du découpage administratif du 31/07/1974

Source : L’association « SAUVER LTMZAD », sur le site : http://imzadanzad.com/dates? html




( ANNEXE VIII )

LE TIFINAGH

Le tifinagh, langue ancestrale, encore gravée dans les mémoires et sur la pierre brfilée par
le soleil... Dassine, la poétesse targuie, en parle ainsi:
"Notre €criture & nous, en Ahaggar est une écriture de nomades parce qu'elle est tout en
batons qui sont les jambes de tous les troupeaux. Jambes d'hommes, jambes de méhara, de
zébus, de gazelles, tout ce qui parcourt le désert, et puis les croix disent si to vas a droite ou a
gauche, et les points, tu vois, il y a beaucoup de points. Ce sont les étoiles pour nous conduire
la nuit, parce que nous, les Sahariens, nous ne connaissons que la route, la route qui a pour
guide, tour & tour, le soleil puis les étoiles. Et nous partons de notre coeur, et nous tournons
autour de lui en cercles de plus en plus grands, pour enlacer les autres coeurs dans un cercle

de vie, comme l'horizon autour de ton troupeau et de toi-méme".

Dassine, poétesse targuie

L'alphabet tifinagh

L'alphabet berbére de A 3

a s e < h i J P oar QU o X
b Of I i s mpCe s Ov Y
Sm€ g T § # o | X 4 ow =

o En = Kk [ S g(sh} e Ty i

Quelle est I'origine de cet alphabet?

Les ancétres des Berbéres, les Libyens, mot qui vient de "Libou" par lequel les
Egyptiens les désignaient, disposaient dun alphabet 4 un moment ou la plupart des autres
peuples n'en avaient pas ou n'utilisaient que des systémes hiéroglyphiques ou au plus
syllabiques. La question a donc été souievée pour savoir d'ou leur vient cet alphabet. Certains
seraient tentés de voir dans cette interrogation une maniére implicite de sous-entendre que
rien ou presque n'est typiquement amazigh ou d'Afrique du Nord. Et sfil slagit tout

simplement d'une invention berbére ? Les Amazighs, surtout au Maroc, certainement excédés



par cette recherche éternelle dune origine extérieure a tout ce qui se rapporte au domaine
berbere, ont développé une version fréquemment citée pour consacrer lorigine autochtone de
cet alphabet. Pour eux, Tifinagh est un mot composé de "Tifi" qui signifie troyvaille ou
découverte et de Tadjectif possessif "nnagh" qui signifie notre. Tifinagh voudrait donc dire
notre trouvaille ou notre découverte. Cette interprétation simpliste et trés probablement
erronée ne tient pas compte des variations régionales ¢t de 1'évolution de la langue amazighe ;
le berbére dil y'a plus de 2500 ans n'est certainement plus le méme que le chlevh ou le
kabyle parlés actuellement. Ci-aprés, nous exposons Jes hypothéses les pus fréquemnient
soulevees.

Origine inconnue?

Cité par Prasse (1972), M. Cohen (La grande invention de I'écriture et son évolution
(1958)), conclut que l'origine de l'alphabet tifinagh reste inconnue. Selon lui, toutes les
tentatives de le dériver des hiéroglyphes égyptiens, des alphabets sudarabique, grec, ibérique,
voire phénicien-punique, n'ont pas réussi a fournir Ia preuve décisive. Origine phénicienne?
Selon Hanoteau, ie nom méme de Yalphabet amazigh trahit son origine phénicienne. Tifinagh
est un nom féminmin pluriel dont le singulier serait tafhiqt: la phénicienne.

Cette hypothése est largement partagée par les berbérisants, Ainsi, pour Salem Chaker

(1984), "L'alphabet Tifinagh est trés certainement dorigine phénicienne, comme la quasi

totalité des systémes alphabétiques existants.” Plusieurs raisons ont poussé S. Chaker 4

considérer que 'alphabet tifinagh est d'origine punique:

e Le nom tifinagh : ce mot vient de 1a racine /fng/ qui désigne les phéniciens en sémitique.
L'alternance q / gh st une alternance morphologique trés fortement attestée en berbére,
le cas de la construction de l'intensif en est I'exemple : negh --- neqqa "tuer.".

o L'usage de tifinagh s'est surtout développé dans fes régions d'Afrique du Nord qui ont
connu une influence punique.

o Lorientation originelle est abandonnée au profit dune pratique épigraphique punique.
{i.e. horizontal de droite 4 gauche remplace I'usage courant i.e. vertical).

¢ 1l n'existe aucune tradition pré-alphabétique qui permettrait d'envisager sérieusement

I'hypothése d'une formation autochtone.



Origine autochtone influencée par le punigque?
Ch. Higounet (1986) estime que les Amazighs n'auraient emprunté aux Carthaginois que
le principe de l'écriture alphabétique: quant aux caractéres, certains avraient €té empruntes

d'autres puisés dans un fonds local des signes symboliques.

Origine autochtone?

Plusieurs chercheurs cependant contestent l'origine phénicienne. (St Gsell (1956), J. G.
Février (1956), Friedrich (1966)). L'hypothése punique bute en effet sur plusieurs objections.
D'une part, selon Gsell (1956), il est fort probable que les "Phéniciens" ne se soient pas
donnés eux-mémes le nom de "Phéniciens”, par lequel les Grecs les désignaient. L'exemple
des Amazighs désignés par un autre nom par les Romains - Barbarus doi est dérivé le mot
"berbére” - soutient cette analyse. La deuxiéme objection émane de la comparaison entre les
deux alphabets et qui montre trés peu de ressemblance entre le tifinagh et Ie phénicien. Clest
notamment l'absence de notation de voyelles initiales en berbére, Ie trés peu de lettres
identiques (6 lettres) et les différentes dispositions des deux écritures (horizontalement et de
droite & gauche pour le punique et verticalement et de bas en haut pour le tifinagh) qui ont

conduit 4 douter de cette origine.

Selon St. Gsell (cité par Khettouch 1996 : 58) "Des figures élémentaires semblables aux
lettres de T'alphabet libyque apparaissent déja, meélangées 4 des animaux, sur des gravures
rupestres relevées un peu partout en Afrique du Nord et antérieures au premier millénaire
avant J.C." Selon le méme auteur, ces écritures pourraient étre le résuitat de 'évolution d'un
systéme pictographique ol des images seraient devenues des signes phonétiques. La date de
Tapparition de ces figures exclut le lien entre le libyque et le punique. Méme constat pour
Gabriel Camps (1968 - pp 47 : 60) : Ie libyque est anté-punique et rien ne prouve que son
alphabet a ét¢ importé, J. Friedrich (1966), de son cote, soutient que I'alphabet berbére est
une seeur de I'alphabet sémitique plutdt qu'un descendant emprunté,

Quelle conclusion?

Faute de preuves inéluctables, nous ne pouvons soutenir une hypothése au profit dune
autre. [l est évident que le sentiment identitaire nous pousserait & adopter et défendre l'origine
autochtone. Mais la rigueur scientifique et la raison nous obligent 4 attendre d'autres travaux
sur l'alphabet amazigh pour trancher cette question. Le libyque est un domaine trés pew

investi, un champ d'investigation trés large ol beaucoup de recherches spécialisées restent 2



faire. Seule conclusion incontestable : les Amazighs disposaient d'un systéme d'écriture & une

époque ou plusieurs cultures en étaient encore au stade prehistorique.

La date de I'apparition de Tifinagh
La aussi, quelques hypothéses cohabitent en attendant d'autres travaux. La seule certitude
nous vient d'une inscription qui porte une date : celle du temple du roi amazigh Massinissa
qui attribue la construction du temple & I'an 10 du régne de ce roi ; ¢.-a-d. 139 ans avant notre
ére. Pour certains, les transcriptions libyco-berbéres commencent & apparaitre vers 150 ans
avant notre ére et s'étend sur une période de quelques 600 & 700 ans. Mais cette date bute sur
* une objection de taille. Ftant devant un alphabet déja perfectionné - celui du temple de
Massinissa - il est tout & fait normal de supposer une certaine période de développement qui
ne peut étre atteint en 11 ans. Camps (1978) remonte la date de l'apparition de Tifinagh au
moins jusqu'au VI siécle avant J.C,
s Officialisation chez les rois Massinissa et Micipsa pendant leurs régnes;
o Usage mainfenu jusqua la période romaine (mentionné chez les auteurs latins tardifs:
Fulgence le mythographe, Corippus, etc.) ;
¢ Disparition de 'Afrique septentrional & larrivée des Arabes. Aucun texte arﬁbe n'a
mentionng cette écriture ;
e Son maintien chez les Touarégues jusqu'a nos jours;
o Sa renaissance au début des années 70 chez les Berbéres dAfrique du Nord (surtout
d'Algérie et du Maroc).

Source : L.’ association « SAUVER LIMZAD », sur le site
hitp:/fimzadanzad. com/tifinaghl 024 html?current=three&sub=d
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