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Introduction générale

Internet et I'usage des réseaux sociaux oofopdément modifié la société et les
comportements des individus. En permettant I'écharinteractivité et la création de
contenu, ces outils sont devenus indispensables|dajuotidien des utilisateurs. Les réseaux
sociaux représentent a I'heure actuelle un nouveadia et un canal de communication

privilégié pour les entreprises touristiques.

Les motivations associées aux touristes eglegn realité d’un processus de décision plus
complexe. Le touriste est un sujet complexe etdlétde son comportement a travers ses
motivations, son imaginaire et ses valeurs estujet slont I'approche ne cesse d'évoluer.
Lors de la préparation d'un voyage, le comportententouriste va dépendre de différentes
variables qui vont orienter ses choix. Il va étrdluencé par les nombreuses sources
d’'information auxquelles il va étre confronté. Faaecette abondance d’information,
accentuée par I'essor d’'Internet et des réseauasqde touriste est sur-sollicité. De ce fait,
il va favoriser les informations qui lui sembleriug authentiques et en lesquelles il aura
davantage confiance, notamment au travers desds#eis ou bien des recommandations de

personne jouissant d’une certaine crédibilité gtil@ité (amis ou famille).

Il faut savoir que les réseaux sociaux peahmine place de plus en plus importante en
marketing et en communication. Ills sont devenuglde en plus une source d’information
pour les clients et aussi un moyen de promotionaffes pour les entreprises. Pour les
responsables marketing, la question consiste dosavair comment les consommateurs
réagissent aux différentes stratégies de markelimgloivent donc découvrir et comprendre
les facteurs qui déterminent et qui influencentdéenportement d’achat du consommateur

touristique.

Ainsi, il nous a paru intéressant dans lereadk ce mémoire d’étudier I'impact des
réseaux sociaux sur le comportement du consommetewir de quelle maniere ces derniers

influencent I'achat d’'un produit touristique.




Introduction générale

Problématique

Compte tenu de I'évolution fulgurante de 'intere¢t’utilisation des réseaux sociaux par
les consommateurs touristiques, notre questionne®mtral s’articule alors autour de la
problématique suivante : Quel est I'impact des réseaux sociaux sur le comgement du

consommateur touristique Algérien ?
Cette problématique appelle aux sous questiongastas :

- Quels sont les facteurs influengant le comporterdardconsommateur ?
- Quel est le réle des réseaux sociaux pour unepeisec?

- Comment les réseaux sociaux influencent le cliemtistique ?
Objectif de la recherche :

L’objectif de ce travail de recherche est de démsoriimpact des réseaux sociaux sur le
comportement du consommateur touristique Algériendans quelle mesure ces derniers

leurs permettent-ils de choisir une destination.
Le plan du travall

Pour mener a bien notre recherche, nous aeaneecours a différentes méthodes de
collecte d’informations fondée sur une approche udmntaire s’articulant autour de
nombreuses références bibliographiques, ainsi @geddnnées recueillies par une approche

guantitative a travers une enquéte effectuée dertain.

Afin d’apporter des éléments de réponsescaestionnements posés dans notre modeste

travail, ce dernier a été subdivisé en trois chepit

« Le premier chapitre abordera les notions de baske gurocessus de décision d’achat et les

facteurs influencant le comportement du consommateu

« le deuxieme chapitre portera sur l'intégration dyitdl dans les entreprises et les réseaux
sociaux.
Enfin, le dernier chapitre sera consacr&maduéte sur le terrain, avec la présentation de la
démarche méthodologique de I'enquéte ainsi qualyase et I'interprétation des résultats.

Y
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Chapitre | : le comportement du consommateur

Introduction

Le comportement du consommateur peut étrimidgdmme étant I'ensemble des actes
directement reliés a I'achat et a I'utilisation geeduits. Il correspond au processus par lequel
lindividu élabore une réponse a un besoin. L’étulge comportement au cceur méme du
processus marketing. Elle constitue en fait unlpbda a toute décision commerciale telle que
le lancement d’'un nouveau produit, la fixation dé& mle vente, le choix d’'un réseau de

distribution, I'élaboration d’'une campagne de comiuation...etc.

Pour satisfaire au mieux ses clients, learspble marketing doit tres bien connaitre leurs
attentes et les mécanismes qui les incitent a echahsi que les différents facteurs
susceptibles d’intervenir dans leur processus dfachPour l'entreprise, I'étude des
consommateurs ne se limite pas a l'observation abgsportements mais englobe leurs
explications, leur compréhension avec la finaliééparvenir a influencer ces comportements

dans un sens qui lui soit favorable.

De ce fait, nous allons développer dans capitte les différents concepts liés au
consommateur et a I'achat, les facteurs influenf@ebmportement des consommateurs, les

étapes du processus d’'achat.

]



Chapitre | : le comportement du consommateur

Sectionl : processus de décision d’achat

Comprendre le comportement du consommatduprasordiale pour une entreprise qui
agit activement sur le marché touristigue mieuxcomprend le client et plus on peut
appréhender ses attitudes vis-a-vis du produitffe¢ gque propose I'entreprise touristique.
Cette étude permet aussi d'orienter la prise désiécau sein du département marketing,
I'entreprise doit prendre en compte le fait quetiateur subit des influences diverses et n'agit
pas souvent de maniere rationnelle et que le psasede décision varient en fonction de

'acheteur, du produit, et de la situation d’achat

1.1. la décision d’achat et ses intervenants

Deux facteurs peuvent intervenir dans le ggessle l'intention d’achat a la décision : Le
premier est lié a l'attitude d’autrui et le secoest la source de complications se tient aux

facteurs situationnels imprévus

Tout individu est consommateur, mais la fagerconsommer peut différer d'un individu
a l'autre d’un touriste a un autre. Il faut appodaelques précisions quant a I'acte d’achat et
la consommation des produits touristiques. Lessr@ans ce domaine y sont en effet

multiples?
On distingue trois réles essentiels dans ce comtext
1.1.1. Le prescripteur

Est un individu qui par ses habitudes de comsation et/ou par ses décisions d’achat
(prescripteur passif) ou par ses recommandatiores¢ppteur actif) influence le choix du
type de produit et/ou le choix d’'une destinatiorevaht étre fait par des individus d'un

groupe®

1.1.2. L’acheteur
On entend par un acheteur, toute personneconclut l'acte d'achat d’'un produit

touristique ou qui achéte habituellem@®ui voyage souvent)

'Paul VAN VRACEM et Martine JANSSES-UMFLAT, « Le compeament du consommateur, facteurs d'influence
externe : famille, groupe, culture, économie étegmise », DE BOECK UNIVERSITE, Bruxelles, p. 16.

2 Denis DARPY et Pierre VOLLE, @omportement du consommateur, concepts et oytil8JNOD, Paris, 2003 p. 20.
3 Nathalie GUICHARD et Regine VANHEEMS,Gomportement du consommateur et de I'acheseédition
Bréal, 2004. p. 113.

]



Chapitre | : le comportement du consommateur

1.1.3. Le consommateur
Personne qui satisfait un de ses besoinatiisant jusqu’a son terme et détruisant un

produit ou un bief.

1.2. les différents types d’achat

1.2.1. Les achats routiniers
Ce sont des achats pour lesquels la prigEdision est simple, nécessite peu de réflexion
ou d’'efforts, de recherche d’information. Ils cormremnt des biens de consommation courante
pour lesquels le client doit renouveler périodigeeim I'achat. Elle peut méme étre
automatique. Ex : un employé qui travail au sudiAlgérie doit effectuer une réservation de

billet a chaque fois qu’il retourne au travail.

1.2.2. Les achats complexes
Un achat est complexe lorsque le consommagstirfortement impliqué et a pris
conscience des différences entre les marques camiplaffre. Ils concernent en général des
produits anomaux pour lesquels le consommateurstinformer et établir des comparaisons
avant l'achat. On parle aussi d'achats raisonnésluats réfléchis. Ex : un client qui fait face
a toutes les différentes offres que propose unecageour un voyage.

1.2.3. Les achats impulsifs
Ce type d’achat intervient quand le consonemmaéprouve un besoin non planifié. Il est
généralement étroitement lié a une situation faMerécoup de foudre, promotions...). Ceci
concerne des achats peu impliquant financieremendes achats mis en valeurs par des
technigues de communication ou de promotion. Esomption sur des offres au sud de
I'Algérie (grand Sahara).

1.3. Les étapes du processus d’achat

Ces mécanismes psychologiques sont import@oisr comprendre comment les
consommateurs prennent leurs décisions d'achat. dmseprises les plus astucieuses
cherchent a appréhender I'expérience du client daoms intégralité, depuis la prise de
conscience du besoin, I'analyse de l'informationlea caractéristiques du produit et le choix

de marque, jusqu’a l'utilisation et 'abandon doguit.

* P.KOTLER et B.DUBOIS, Marketing management », 11enigofédPearson éducation, Paris 2003 p. 209.

iy



Chapitre | : le comportement du consommateur

Le processus se déroule en plusieurs phasesssives : la reconnaissance du besoin, la
recherche d’information, I'évaluation des altermesi, I'achat, et le sentiment post-achat.

Cependant le processus de décision d’achat peutlétini comme :

«Le cheminement psychologique poursuivi par le comsateur a partir de sa prise de

conscience de I'existence d’un besoin et I'évabraties performances de ce dernfer

Figure N° 01: Les différentes étapes du processus @rise de décision

Prise de conscience de I’existence d’un besoin

a N

Recherche des informations

Evaluation des possibilités m

La décision d’achat

=

=

=

Le sentiment post-achat ]

Source :J.P.HELEFR, J.ORISONI, « marketing 5,"6édition, Paris, 2000, p. 125

1.3.1 Lareconnaissance du probleme

Le point de départ du processus est la régalalu probleme ou du besoin. Un besoin
peut se manifester en réponse a des stimuli irdevoeexternes. Le premier cas se produit
lorsque l'une des pulsions fondamentales, dans s voyagé, dépasse un certain seuil

d'alerte.

En général, I'individu a appris, grace aegseriences, a répondre a ce besoin ; il se porte

donc naturellement vers des produits susceptildds datisfaire (séjour, randonnée...).

5 Amine ABDELMADJID, Le comportement du consommateur face aux variablastion marketing », édition
Management et société, 1999. p.68
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Chapitre | : le comportement du consommateur

Un besoin peut également étre révélé partimukis externé. (Elément d'influence

externe a I'individu tel gu’un message publicitamae animation sur le lieu de vente...).

1.3.2 Larecherche d’information

Selon lintensité du besoin ainsi emmagasiléyx types de comportement peuvent
apparaitre. Le premier est une attention souteriiégiard de toute information liée au besoin
et a la fagon dont il pourrait étre satisfait. lecend correspond a une recherche active
d’'informations. Dans ce cas, l'individu cherche-tobéme a se renseigner sur les différentes
offres touristique, leurs avantages, leurs incorerds.

Il est évidemment tres important pour le oesable marketing de connaitre les
différentes informations auxquelles le consommatiitr appel, ainsi que leur influence
respective sur sa décision finale. On classe agga® en quatre catégories :
1.3.2.1 Les sources personnelles

Le caractere personnel d’une source d’inféionaest surtout lié a la présence d’'un tiers
avec qui le consommateur peut échanger (familtess,aoisins, connaissances).
1.3.2.2Les sources commerciales

Le consommateur s’informe aussi a travers des ssuoobmmerciales tels que les
publicités, les sites Internet, les vendeurs, |€taitlants, sur les emballages et les
présentoirs...ett.
1.3.2.3Les sources publiques

Le consommateur peut aussi s'informer a tsades publications, des articles de presse,
des tests comparatifs des revenues de consommatetars
1.3.2.4Les sources liées a I'expérience

Le consommateur mobilise sa mémoire, ce véged'information peut étre sollicité de
facon a nourrir le processus de décision a pagSrakpériences passées de consommation du
produit, et plus il aura stocké d’informations emmmoire, plus il est susceptible de les
réutiliser en situation d’achat.

L'influence de ces différentes sources vae fonction du produit considéré et des
caractéristiques de l'individu. En général, le aonmateur recoit davantage d’'informations

d’origine commerciale, mais accorde une forte dith aux sources personnelles. Toutefois,

5 P.KOTLER et B.DUBOIS, Op. cit., p. 229.
"P.DARPY et P.VOLE, Op. cit.,. p. 124.
8 .
Ibid
9 P.DARPY et P.VOLE, Op. cit.,. p. 124
10p KOTLER et B.DUBOIS, Op. cit., p. 229.




Chapitre | : le comportement du consommateur

chaque type d’information peut remplir un réle éifint dans le processus d’achat. Ainsi, les
messages commerciaux servent avant tout a infor@rlis que les conversations
personnelles permettent d’évaluer ou de justifier.

En acquérant de I'information, un consommaseurenseigne sur les produits concurrents
et réduit progressivement son éventail de choixué@lques marques, qui constituent son
ensemble de considération ou ensemble évbgué.

1.3.3 L’évaluation des alternatives

A mesure qu'il recoit de I'information, I'individs’en sert pour réduire son incertitude
guant aux alternatives et a leurs attraits resigedlie nombreux modeéles ont été élaborés
pour prendre compte de ce processus.

La plupart d’entre eux accordent une placepoirtante aux facteurs cognitifs, en
particulier aux regles selon lesquelles le consotaundorme ses jugements quant aux offres
gu’il envisage d’acheter.

Dans cette perspective, certains conceptdafmentaux ont pu étre dégagés. Le premier
est celui d'attribut. Un consommateur ne cherche gpaulement a savoir si le produit
touristique est oon » ou « mauvais mais comment il se compare a d’autre sur cesain
caractéristique¥’
1.3.3.1Les croyances et attitudes

Les évaluations refletent souvent les crogaret les attitudes que I'individu s’est forge a
travers I'expérience et I'apprentissage. Ces crogaret ces attitudes influencent ensuite son
comportement.

Les croyances sont fondées sur une connasssdnjective, une opinion, ou un acte de foi.
Les fabricants sont, bien sdr, tres désireux deaitne les croyances que le marché entretient
vis-a-vis de leurs produits et de leurs offres igiiques ; celles-ci sont a l'origine de leur
image aupres des consommateurs, laquelle influenenent les comportements d’'achat.

Nous développons des attitudes a I'égardpd@ prés tout : la religion, la culture, la
sécurité, les loisirs, la nourriture... les attitudiesinent naissance a des prédispositions plus
ou moins favorables, a I'origine d’'un mouvementtifance ou au contraire de répulsion.

Les attitudes permettent a un individu detraedn place des comportements cohérents a
I'égard d’'une catégorie d’objets similaires. Il rpas a réinterpréter la réalité a chaque fois :

ses attitudes lui fournissent une structure d’atc@ méme temps, elles introduisent une

1p KOTLER et B.DUBOIS, Op. cit., p. 22
12 |bid
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bY

rigidité de comportement car elles évoluent lentemé&ne entreprise a donc avantage a
adapter ses produits aux attitudes préexistantgétpiu’a chercher a les transformer. Il y a
bien sdr, des exceptions et certaines sociétédaintrné a leur profil les attitudes de leurs

clients®®

1.3.3.2Le modéle de compensation linéaire de formation dedtitudes

Le consommateur forme une attitude a I'égded différents produits adoptant une
procédure d’évaluation fondée sur les attributselforge certaines croyances sur la maniere
dont chaque marque peut étre évaluée sur chaqgimiatie modele compensatoire linéaire,
€galement appelé modele attente-valeur, supposéattiteide globale a I'égard du produit
résulte d’'une combinaison de croyances (positivesgatives) sur chaque attribut, pondérée
par I'importance des attributs pour le clint
1.3.3.3Les modeles non compensatoires

Dans le modéle compensatoire lin€aire, ldsibats percus positivement peuvent
compenser d’'autres attributs percus négativememtses modeéles non compensatoires, ce
n'est pas toujours le cas. Les attributs sont @gatle maniére indépendante. Cela simplifie le
processus de décision du consommateur, qui ngadsiétudier en détail chacun des attributs.
Il peut alors faire des accourcis mentaux qui impliquent différents heuristiques de choix

simplificateurs:>
1.3.4 La décision d'achat

1.3.4.1L’intention d’achat

A lissue de la phase d’évaluation, le conswteur dispose d’'un ordre de préférence
permettant de classer les différents produits. Mé¢ement, le produit qu’il achéete devrait étre
celui qu'il préfére. Lors de la réalisation de sotention d’'achat, il prend toute une série de
décisions correspondant aux différentes dimengderschat : marque, point de vente.

Elle est l'avant derniére étape avant la siéni d’achat finale, a cette étape le
consommateur a déterminer l'offre ou la solutienplus susceptible de le satisfaire, le
consommateur peut changer d’avis s'il obtient idgrmations supplémentaires avant de

prendre sa décision finale, tel que le changemepiriat.

13p KOTLER et B.DUBOISOp. cit., p. 230.
YIbid P: 231.
Bibid P: 232.
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Chapitre | : le comportement du consommateur

1.3.4.2 La décision d’achat

A cette étapes le choix de lindividu se pgéc immédiatement aprés avoir pris sa
décision, le consommateur éprouve souvent un sentide doute (ai-je fait une erreur ?), ou
bien (aurais-je pu faire un meilleur choix) ce a@oqti surviens apres la décision et appeler «
dissonance cognitive » pour réduire ce doute guiisnt apres un achat, les consommateurs

se mettent souvent a la recherche d’'informatiomplgmpentaire pour se rassurer.

1.3.4.3 Les actions post-achat
Le niveau de satisfaction du consommateuerdéhe son comportement ultérieur. Un

consommateur satisfait a tendance a racheter leengoduit ou offre lors du prochain

voyage. Un consommateur content exprime égalenaesatssfaction dans son entourage :
«On ne peut trouver meilleur vendeur qu’un cliertisgait ».

Un client mécontent réagit difféeremment.duprenoncer au produit, en s’en débarrassant
ou en le retournant contre remboursement. Il pdwdraher de nouvelles informations
favorables lui permettant de revenir sur sa premigmpression et de conforter son choix
initial. 1l peut, enfin, exprimer son mécontentemda maniéere publique (réclamation, mise
en alerte des associations de consommateurs, proaeprivée (abandon de la marque,

bouche-a-oreille défavorable). Dans tous les easdponsable marketing doit réagir.

=
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Figure N 02 : la chronologie des étapes de décisidtachat

Etapel : décision de prendre des vacances l

Etape2 : réflexion sur le type de vacances Choix des activités et des
souhaitées sites qui pourront étres
visités

Etape3 : choix d’'une destination et identification
du budget

e i——

Etape4 : identification d’'une durée, des dates de '—
départ et des disponibilités

Hébergement

Etape5 : réservation

Etape6 : une fois sur place :

-Achat de produits sur place
-Transport dans la destination

-Excursion

Source: isabelle frochot et patrick legoherel,2007{le keimg du tourisme},Edition DUNOD, paris,
p42, (adapté de Woodside et king,2001).

Section 2 : Les concepts liés au consommateur

L’étude du comportement du consommateur &'astse principalement aux processus de
décision du consommateur, a ses comportementsiets i@ vente, a ses réactions face aux
sollicitations marketing et publicitaires ainsi guses actions dans le domaine de la
fidélisation.

La compréhension du comportement du consomunafait largement appel aux
techniques de la psychologie, aux études quaksitet aux études en laboratoires ou aux

points de vente.
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2.1. Définition, et les différents types du consommateu
2.1.1.Définition

«Un consommateur est un individu qui achéte, ouaglai capacité d’acheter des biens,
et des services offerts en vente dans le but d&aet des besoins, des souhaits des désirs, a
titre personnel ou pour son ménage
2.1.2. Les différents types de consommateurs
2.1.2.1.Consommateur potentiel
Est définit comme une personne qui auraitleyens d’acheter un type de produit, mais
qui n’a pas encore été touchée par I'informatioblipitaire ou promotionnelle de I'entreprise
produisant ce bief
2.1.2.2. L’ancien consommateur
Personne qui s’est détourné d'un produit cwnel marque, apres avoir I'acheté ou
utilisé.'®
2.1.2.3. Le non-consommateur absolu
Personne qui n'a ni les moyens, ni les gaiitkes caractéristiques culturelles, ni le degré
de proximité pour entrer en contact avec une @ffrgrépondre.
2.1.2.4. Le non-consommateur relatif
Personne qui n’a jamais acquis et utiliséypé de produit, mais qu’'une action pourrait
mobiliser, en faisant varier certaines composadtemarketing-mix pour I'amener au statut
du consommateur potentiel.
2.2.Les facteurs influengant le comportement du consomateur
2.2.1. Définition du comportement du consommateur
Le comportement du consommateur peut étiaidg&imme suit :
« Ensemble des actes lies a I'achat ainsi lggeaéflexions, et les influences intervenant
avant, pendant, et aprés I'achat aupres des acheted des consommateurs du produits, et

de services.'®

16 Denis DARPY et Pierre VOLLE, p. 13.

7 paul VAN VRACEM et Martine JANSSES-UMFLAT, p.14.

18 paul VAN VRACEM et Martine JANSSES-UMFLAT, op. cip, 16

19 D.PETTINGNEW, S.ZOUTEM et W.MENVILLE, ¢«e comportement acteur clé en marketingédition SMG, Paris,

2002, p. 17.
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FILSER définit le comportement du consommateur cersuit :

« Le processus par lequel I'individu élabore une mép® a un besoin, ce processus
combine des phases cognitives (prise de déciseinjles phases d’action (I'achat et la
consommation proprement dite’y.

« Le comportement du consommateur est I'ensembe abgivités mentales,
émotionnelles et physiques dans lesquelles levithdi s’engagent pour choisir, acheter,

utiliser un bien ou un service afin de satisfaars besoins, et désiré»

2.2.2. Les facteurs influengant le comportement des consanateurs

Les décisions d’achat d’'un consommateur sebislinfluence de nombreux facteurs

culturels, sociaux, personnels et psychologiquesishllons les examiner dans ce qui suit.
2.2.2.1Les facteurs culturels
a) La culture

La culture «est un ensemble de connaissances, de croyancesrehes, de valeur, de
traditions acquises par ’homme en tant que mendlereelle ou telle sociéwe?

Les traits culturels ont une influence impate sur le comportement des individus. lIs
sont appris sous formes de regles de bonne éduacgtiopeuvent étre différentes d’'un pays a
lautre, ou transmis de facon inconsciente comme faton habituelle d’étre et de se
comporter. La spécificité des traits culturels peahduire a des incompréhensions entre
individus appartenant a des cultures différentes.

La culture a une influence certaine sur lexles de consommation. Cette influence se
constate notamment dans les habitudes alimentguesestent enracinées dans les traditions
culturelles locales. Au-dela de l'alimentation, deandes différences peuvent exister en
matiére de comportements et d’attentes selon lasres?®®

b) La classe sociale
« On appelle classes sociales des groupes relativeim@mogénes et permanents,
ordonnés les uns par rapport aux autres, et dosiniembres partagent le méme systeme de
valeurs, le méme mode de vie, les méme intérétsrgiortements »
La classe sociale est mesurée a l'aide de plusiadisateurs : professions, revenu,
patrimoine, zone d’habitat ou niveau d’instructides positions occupées par les individus

dans la société sont considérées comme inférieresupérieure, selon la classe sociale a

20 M.FILSER, «Essentiel sur le marketing édition Berti, Alger, 2006, p. 21.

2! Denis DARPY et Pierre VOLLE, op. cit., p. 20.

22 Richard LADWENIN, «Le comportement du consommateur et de I'acheteédition Economica, Paris, 1999. p. 19.
2 p KOTLER et B.DUBOISOp. cit., p. 13.
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laquelle ils appartiennent. Toutefois, certainsvitiis d’une classe sociale ont la possibilité

de faire évoluer leur position dans un sens ascermladescendant.

Les personnes appartenant a une méme classdesont tendance a se comporter de
facon plus homogéne que les personnes apparterdes alasses sociales différentes, elle
développe ainsi leurs propres préférences vis-adeid’alimentation, des vétements, des

automobiles ou des loisirs.

2.2.2.2. Les facteurs sociaux

Un second type de facteurs, centré sur léstions interpersonnelles, joue un role
important en matiére d’achat. Il s'agit des grougeséférence (notamment la famille), et des
statuts et roles qui leur sont associés.

* Les groupes

Dans sa vie quotidienne, un individu estueficé par les nombreux groupes auxquels il
appartient.

Les groupes d’appartenance et de référenaguals appartient un individu sont ceux qui
exercent une influence sur ses attitudes ou sepaements. Lorsque I'individu entretient
des relations directes avec les autres membresotpg on parle de groupe d’appartenance.
Parmi ce type de groupe, on distingue les groupesapes au sein desquels tous les
individus ont des contacts réguliers (famille, wss amis, collegues de travail), et, a
'opposé, les groupes secondaires dans lesquelsigacts sont plus distants (associations,
clubs sportifs).

Dans les groupes de référence, les individeisse connaissent pas forcément, mais

exercent une influence réciproque sur les compamésret les attitudes de chacétin.

L'influence des groupes intervient de tr@sdns : ils proposent a I'individu des modéles
de comportement et de mode de vie ; ils influentenage qu’il se fait lui-méme ; enfin, ils
engendrent des pressions en faveur d’'une certantrmité de comportement, qui peut
affecter les choix de produits et de marques.

Une entreprise est naturellement soucieussadeir si I'achat de ses produits et marques
est soumis a l'influence de groupes de référencdéstreuse de connaitre leur identité.
Lorsqu’elle détecte une telle influence, elle ede d’atteindre les leaders d’opinion des
groupes.

Certaines personnes ont plus de poids qudrdsmsur certains sujets, ce sont les leaders

24p KOTLER et B.DUBOISQp. cit., p. 14.
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d’opinion. Ces leaders sont généralement des mendalorgroupe relationnel. lls peuvent étre
également des personnalités auxquelles les genitsuatit des compétences ou un prestige
particulier en raison de leur statut professiomuepersonnel.

Le responsable marketing atteint les lead@nginion en identifiant leurs caractéristiques
personnelles et leurs habitudes d’exposition audiase puis en élaborant des messages qui
leur sont spécialement destinés. Les leaders dapiont des habitudes spécifiques en
matiere d’information, plus un individu est leadians de nombreuses catégories de produits,
plus il consomme de média.

Les leaders d’opinion sont donc les premiefermés sur les nouveaux produits ou les
nouvelles campagnes de communication, ils rela@suite I'information a leur entourage
favorisant une diffusion progressive du produiit.

s La famille

Le comportement d’'un acheteur est largentdhtancé par les différents membres de sa
famille. On distingue deux sortes de cellules fatas : la famille d’orientation, qui se
compose des parents, et la famille de procréationde par le conjoint et les enfants.

Dans sa famille d’orientation, un individuwacert certaines attitudes envers la religion, la
politique ou I'’économie mais aussi envers lui-mémmes espoirs et ses ambitions. Méme
lorsqu’il a quitté le nid familial, il subit toujos I'influence plus ou moins conscience de ses
parents dans certaines décisions d'achat.

De tous les groupes interpersonnels, c’ediaicement la famille de procréation qui
exerce l'influence la plus profonde et la plus dileesur les opinions et valeurs d’un individu,
en matiere d’achats. L'influence relative des épaapie considérablement selon les produits.
On identifie quatre catégories de biens :

« Les produits pour lesquels la décision d’achat @éstninée par le mari : voiture,
réparation...etc ;

« Les produits ou l'achat est dominé par la femmeodpits d’entretien, vétements des
enfants, produits alimentaires ;

« Les produits ou 'achat est dominé tantét par l'ubantét par
'autre : électroménager...etc ;

« Les achats résultant d’'une décision conjointe agpment, vacances.

Cependant, la répartition entre ces quattégoaies varie selon les familles, notamment

% p KOTLER et B.DUBOISQp. cit., p. 15
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en fonction du nombre d’enfants, de la catégorieiogpmofessionnelle, de ['activité
professionnelle de la femme et de I'age. Plus ameille avance en age, plus les rbles se
spécialisent et les achats sont répartis.

Sous linfluence de I'activité professionmetiroissante des femmes la répartition des roles
évolue, le responsable marketing doit y faire a&ib@nlorsqu’il identifie ses cibles : des
produits traditionnellement achetés par un des denjoint voient leurs acheteurs évolder.

% Les statuts et les rbles

Un individu fait partie de nombreux groupesutt au long de sa vie (famille,
associations,..) la position qu’il occupe dans ahade ces groupes est régentée par un statut
auquel correspond un role.

«Un role se compose de toutes les activités qu'uersomne est censée accomplir,
compte tenu de son statut et des attentes de limge »2’ Les roles sont susceptibles de
changer dans le temps ou en fonction du contewtehilité professionnelle, évolution de la
situation maritale, évolution de I'age et des besoévolution des centres d’'intéréts, etc. Ainsi
les rbéles sont souvent des réles acquis plutotsgigaés.

Un statut donné correspond a une positioa @lumoins valorisée socialement, les statuts
et les réles exercent une profonde influence saoleportement d’achat, les gens ont souvent
tendance a choisir des produits en tenant compleudstatut social.

2.2.2.3.Les facteurs personnels

Les décisions d’achat sont également affecpse les caractéristiques personnelles de

'acheteur, et notamment son age, I'étape de safteaye vie, sa profession, sa position

économique, son style de vie et sa personnalité.

a) L'age et le cycle de vie
Les produits et services achetés par unepeesévoluent tout au long de sa vie, |l
peut étre utile d’étudier la variation de la denm&adeé certains produits en fonction de la
composition de la famille et de son évolution.
Le cycle de vie de la famille regroupe plussevariables : I'age, le statut marital, la
présence ou I'absence d’enfants a la maison et &g enfants. Il est traditionnellement
composé de plusieurs phases, le tableau ci-desdeusifie les neuf phases et les

comportements qui leur sont assoéfés.

% Richard LADWENIN, Op. cit., p. 88.

27pP KOTLER et B.DUBOISQp.cit., p. 215.
2 p KOTLER et B.DUBOISQp. cit., p. 218.
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Tableau N°01 :Cycle de vie familial et comportement d’achat

Phase du cycle familial Revenu Type de consommation
Célibataire Modeste Vétements, boissons, loisirg
Jeunes couples sans enfants Croissant Biens dsirbdérs

Logement, équipement, jouets,
Couples avec enfants de moinsde 6 ans En baisse
médicaments

Couples avec enfants de plus de6 ans En hausse atitaisport
Résidence secondaire, mobilier,
Couples ageés avec enfants acharge Stable
éducation
Couples
ages san: enfant: ) o o
charge, ) aen maximum | Voyageoisirs, résidencede
. chef de famille _
activité retraite
Couples agés, mariés, sans enfants a
charge, chef de famille En baisse Santé, loisirs
Retraité
Agé, seul, en activité Stable Voyage, loisirs, éant
Agé, seul, retraité En baisse Santé

Source :P.KOTLER et B.DUBOISQp. cit., p. 217.

Certaines étapes psychologiques, correspondandes passages particulierement
significatifs (mariage, arrivée du premier enfacttangement professionnel, divorce, etc.),
modifient les habitudes de consommation, offramfgi® des opportunités aux fabricants de
biens et de services (banque, agences immobiliéo¢siyes, avocats).

b) La profession et la position économique

Le métier exercé par une personne donne naissate@@mbreux achats, le responsable
marketing doit identifier les catégories sociopssiennelles qui expriment un intérét
particulier pour ses produits et services, cermmmreprises vont méme jusqu’a positionner
leurs produits par profession déterminée.

La position économique d’'une personne détegntargement ce qu’elle est en mesure
d’acheter, cette position est en fonction de seema (niveau, régularité, périodicité), de son
patrimoine (y compris les liquidités), de sa cafgadiendettement et de son attitude vis-a-vis

de I'épargne et du crédit.
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c) La personnalité et le concept de soi

Tout individu a une personnalité gu'’il expeéra travers son comportement d’achat.

« On appelle personnalité un ensemble de caratiguiss psychologiques distinctives
qui engendrent des réponses cohérentes et duralilesvironnement %5.

La personnalité d’'un individu s’exprime emggal sous forme de trait : confiance en soi,
autonomie, sociabilité, adaptabilite, introversiompulsivité, créativité...etc. La personnalité
est une variable utile pour analyser le comporténakgrchat, pour autant qu’'on puisse la
mesurer et la relier aux produits et aux marques.

On considére souvent que les marques ont anspersonnalité, un consommateur aura
tendance a choisir des marques dont la personcallg&a la sienne.

On se fait tous une idée de soi-méme, c'eéteaqu'on a formé un ensemble de
croyances sur les traits qui constituent notretitlerCes croyances peuvent étre positives ou
négatives, partagées ou illusoires, stables owgves>°

Le concept de soi est le représentant subgbeta personnalité. Il correspond a I'image
gue l'individu a de lui-méme et a la maniére dbpeinse que les autres le voient.

On observe une forte cohérence entre I'indgesoi et I'image des produits préférés par
un individu ; cependant, le concept de soi estetrisqu’il correspond a la perception de
soi, mais aussi a I'image idéale de ce que 'ordvait étre et a la maniére dont on pense étre
percu par les autres.

Les publicitaires peuvent jouer sur I'estighe soi en renforcant ce sentiment et en le
confortant : on flatte I'acheteur pour I'influencetrle persuader d’acheter.

d) Le style de vie et les valeurs

Des individus partageant la méme culturenéme classe sociale et la méme profession
peuvent avoir des styles de vie différents.

«Le style de vie d’'un individu est son schéma dexpeimé en fonction de ses activités,
de ses centres d’intérét et de ses opinions. bliétée porterait de I'individu dans son
approche globale face a son environnement

Le style de vie qu’'une personne a décidéapsatr affecte son comportement d’achat. Les
consommateurs sont plus libres de déterminer lésurs les opinions, les attitudes, les
activités, les produits et les marques qui leuispla. lls créent ainsi une identité sociale qui

peut varier au-dela des appartenances a une closisde.

2°p KOTLER et B.DUBOIS, Op. cit., p. 218.
30 Joel BREE, ¢e comportement du consommateuédition Dunod, 2" édition, paris, 2009. p. 73.
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Les styles de vie s’expliquent en partielparvaleurs auxquelles aspirent les individus, «
Une valeur est une croyance durable selon laguelleains modes de comportement et
certains buts de I'existence sont personnellemesbaialement préférables a d’autfé».

Les valeurs sont beaucoup plus profondeslemeomportements et les attitudes, elles
permettent a I'individu de définir son identitédst justifier ses actes, elles déterminent aussi
les choix et les désirs sur le long terme. Lesarsable marketing qui définissent leur cible
en fonction de ses valeurs considerent qu’en faigppel au moi profond des individus, on

peut influencer leur comportement d’achat.

2.2.2.4.Les facteurs psychologiques
Un ensemble de facteurs psychologiques, aoéskavec les caractéristiques individuelles
du consommateur, aboutit a un processus de déciplicable a différentes décisions
d’achat. Le marketing doit comprendre ce qui ses@akans I'esprit du consommateur entre
larrivée du stimulus marketing et la décision. @eamécanismes clé interviennent : les

besoins, les motivations et les freins, la peroeptiapprentissage et la mémoire.

a) Besoins

Chaque produit gu'on consomme, et chaque icgengu’on utilise correspond
généralement a plusieurs besoins. C’est un mangeele) consommateur va chercher a
combler par des actes de consommation. Il est tapbde distinguer entre le besoin et le
désir. Le désir est un besoin non satisfait.

La classification la plus connue des besasst celle dABRAHAM MASLOW, ce
psychologue définit I'ordre de priorité dans laigfaction des besoins, MASLOW distingue
cing (5) catégories de besoins hiérarchisés sdiasrtee d’une pyramidé?

La théorie de MASLOW est fondée sur trois (3) hyyéses :

- Un individu éprouve de nombreux besoins qui n'oas pus la méme importance et
peuvent donc étre hiérarchisés ;

- Il cherche d’abord a satisfaire le besoin qu’ildeimble le plus important ;

31 p . KOTLER et B.DUBOISQp. cit., p. 219
32 LENDREVIE, J.LEVY et D.LINDON,« Mercator »,théesd et nouvelles pratique du marketing, édition Duh®eme

édition, Paris,2009 p. 125.
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- Lorsque ce besoin a été satisfait, I'individu cher@ satisfaire le second besoin le
plus important ;

- Selon MASLOW, les besoins sont classés par ordrapdrtance, et l'individu ne
peut satisfaire un besoin d’ordre supérieur sidson d’ordre inferieur n'est pas
satisfait :

« Les besoins physiologiques représentent les besoins vitaux relatifs a la sudé
l'individu (manger, dormir...).

« Les besoins de sécurité il s'agit des besoins d’étre protégé contre lesediv
dangers qui peuvent menacer les individus (I'ass@asante...).

- Les besoins d’appartenance l'individu a besoin de nouer des relations avet so
entourage, et de se sentir accepté et intégréutagsoupe (besoins d’amour, besoin
d’avoir des amis, faire partie d’un groupe).

« Les besoins d'estime 'étre humain a besoin de se valoriser et de seadguer
(achat d’'une voiture de luxe).

. Le besoin d’accomplissementil s’agit du besoin de se réaliser et de s’épartui

33 J.LENDREVIE, J.LEVY et D.LINDONQp. cit., p. 12.
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Figure N°03 La pyramide des besoins selon MASLO\

Source :J.LENDREVIE, J.LEVY et D, LINDON, op. cit., p. 12

b) Les motivations et les frein

1. Les motivations
«La motivation est une force qui pousse la persanrgir, elle donne de I'énergie,
dirige le comportement du consomma ».
L'individu ressent un écart entre I'état préseninghtisfaction, et un état idéal
satisfaction, autrement dit c’est toute pulsion.toute énergie incitant a faire quelque ch
ou a agir d'une certaine maniére ; afin de satisfan besoin resse, le consommateur

tendance a vouloir diminuer cet éc

On voit ainsi que les concepts de besoins et devatioins sont trés liés, les beso
(manque) étant une source fondamentale de motivdtiecherche de suppression de
manque)**

34 p.DARPY et P.VOLEQp.cit., p. 67.
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Les motivations peuvent se ranger en troiégmaies principales selon gu’elles ont un
caractere hédoniste, rationnel ou éthique.
« Les motivations hédonistes c’est le besoin de se faire plaisir.
« Les motivations rationnelles: besoin utile de consommer.
» Les motivations éthiques sentiment de devoir qui pousse a consommer wtufiro

2. Les freins

Ce sont des pulsions négatives qui pousdedividu a ne pas agir, ou a abandonner

I'acte d’achat

Les freins peuvent étre classifiés selon leur eagmrdeux types :

» Les peurs : ce sont des pulsions négatives causées par desultiff réelles ou
imaginaires, liées a I'emploi du produit ou a som.p

« Les inhibitions : ce sont des pulsions négatives liées aux motivatidiachat, et
inséparables d’elles.

En termes simples, on peut dire que les ratitins en faveur d’'un produit sont les raisons
qui incitent les gens a le consommer, et que &adrsont les raisons qui les incitent a ne pas
le consommeér.

C) La perception et les attitudes

«La perception est le processus par lequel un iddidhoisit, organise et interpréte des
éléments d’information externe pour construire image cohérente du monde qui I'entoure
»36.

«La perception est la sélection, I'organisation,l'aiterprétation par le consommateur
des stimuli marketing, et environnementaux dansadne cohérens®’.

La perception se caractérise par trois princippiepriétés :

» Elle est subjective
Car chaque consommateur a tendance a peragfféremment un méme objet selon ses
propres valeurs, ses motivations, et ses atte@tte subjectivité explique les différences de
perception, et de réponse a une méme annonce ifaildipar difféerents consommateurs.
> Elle est sélective
Sur I'ensemble des stimuli auxquels est e&plaadividu, seuls quelques-uns seront

réellement percus par ce dernier, cela signifie lgueonsommateur ne percoit pas tous les

% p KOTLER et B.DUBOISOQRp. cit., p. 224.
$’Amine ABDELMADJID, Op. cit «.p. 35.
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efforts marketing déployés par I'entreprise.
»  Elle est déformante

Dans la mesure ou lorsque l'information conte dans le stimulus est dissonante par
rapport a I'attitude ou le comportement du consoteona

Ces trois propriétés interviennent tout axgldu processus perceptuel.

% Les attitudes

C’est un élément central du comportementa@hsommateur, son étude s’est développée
pour comprendre les choix du consommateur.

L’attitude est un concept fondamental en retnk), souvent utilisé pour prévoir le
comportement de l'individu, elle se définie comme :

«La prédisposition apprise par l'individu a agir damune direction favorable, neutre ou
défavorable vis-a-vis d’un objet ou d'un indivigti

L’attitude est considérée comme stable dan®rmps car elle est liee aux croyances de
lindividu, elle peut étre positive ou négative,résultat d’'un processus d’apprentissage ; par
conséquent la publicité, en s’appuyant sur laégiatcréative, sur I'effet de la répétition, et
sur le contenu informationnel peut arriver & madifes croyances, a améliorer I'image, et a
susciter une intention d’achat.

. Les composantes de I'attitude

L’attitude est un concept multidimensionredle est composée de trois dimensions :
1. La composante cognitive (croyance) elle rassemble les connaissances, et les croyances
relatives dont dispose le consommateur quand llerebhe une solution a son besoin ressenti.
Cette composante est basée sur un ensemble d’mtioms.
2. La composante affective: c’est un jugement global et affectif qui est fénsur deux
éléments : la sympathie ou l'antipathie ; elle s®ddit par une évaluation globale dont
I'orientation sera positive envers un produit, am&rque, ou une entreprise.
3. La composante conative :recevoir a la fois les intentions de comportementles
composantes affectives ; c’est la prédispositiorca@usommateur a entreprendre une action,
un comportement pour satisfaire le besoin ressenti.

On développe des attitudes par rapport Ppomduits, service, marque..., mais également
par rapport a la publicité ; I'attitude envers lebficité influence I'attitude envers la marque.

%8Amine ABDELMADJID, Op. cit., p. 44.
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L’attitude est :
« Stable: elle ne change pas dans le temps, il est trésildifde modifier les attitudes ;

« Positive ou négative
- L'un des meilleurs prédicateursdu comportement’
d) L'apprentissage

Le consommateur apprend a travers sa constompe'est-a-dire que son comportement
dépend essentiellement de son expérience antérieure

« L’'apprentissage peut étre défini comme un changerdans le comportement qui
résulte de I'expérience. Cette expérience peutdteete ou indirecte™.

Autrement dit, c’est tout changement dans les pEmngéaction ou dans le comportement du
consommateur a la suite de ses expériences passées.
On distingue deux (2) grandes approches qui exghlapprentissage :

On suppose que chaque personne met en @asesdn esprit, des habitudes, des routines,
qui déclenchent une réponse réalisable a un prabtija connu.

Ce sont des éléments externes qui provodaestimulation ; le consommateur est trés
influencé par les facteurs environnementaux. Ceariua vu le jour avec les travaux du
biologiste PAVLOV qui définit I'apprentissage comméne modification durable du
comportement, une modification dont la cause dsixpérience».

% L’approche béhavioriste

Elle met en évidence deux types de mécanisimesnditionnement :

1. Le conditionnement classique :c’est un mode d’apprentissage par association, dans
lequel on crée un lien entre, d’'une part une marqued’'un produit, appelé stimulus
conditionné, qui lorsqu’il est présenté a un indilyi génere une réponse conditionnée, et
d’autre part, un élément externe, appelé stimutus conditionn€, qui génere une réponse
comportementale.

2. Le conditionnement instrumental: c’est un mode d’apprentissage par renforcement.

«+ L’approche cognitive

Repose principalement sur les processus de mémoniset de traitement de
linformation. Cette approche donne de limportanaela capacité de traitement de

I'information des individus.

3% Amine ABDELMADJID, op. cit., p. 44.
“0J.LENDREVIE, J.LEVY et D.LINDONORp. cit., p. 189.
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Les consommateurs percoivent, mémoriserde eappellent des informations collectées
de leur environnement. Cette approche suppose’igdevidu est actif. Ces deux approches
sont complémentaires.

e) La mémorisation

Le consommateur se fie a sa mémoire pour prendrelécision d’'achat ; le processus de

mémorisation sert de support au stockage, et didatton de l'information recue par le

consommateur, de ce fait trois (3) types de mératois existent.

% Mémoire sensorielle
Elle permet le stockage des informations nggunos 5 sens, cependant elle ne conserve
les éléments que quelques instants avant de femeéliou de les transférer vers la mémoire a
courte terme.
“*Mémoire a courte terme
Elle permet l'interprétation, le traitemeat,le stockage temporaire des informations qui
reste 20 a 40 secondes avant d’étre éliminé osféana la mémoire a long terme ; elle est
plus apte a retenir des informations. C’est pola g&’elle favorise la mémorisation des spots
publicitaires.
s Mémoire a long terme
Elle permet le stockage des informations €’unaniere durable, cependant elle
nécessite I'organisation de ces derniéres afiradiiter leur récupération. On distingue

la mémoire implicite, et la mémoire explicite :

- La mémoire implicite : elle permet de retenir des mots, des noms de ueaps

images sans que I'individu soit conscient.

- La mémoire explicite : elle correspond au souvenir des faits, et desafénts. Le
consommateur est conscient de I'information méngeris
“Processus de mémorisation

Sur la base des informations stockées en rinénie consommateur construit des
croyances et des attitudes qui lui serviront delgyour choisir des produits répondant le
mieux a ses besoins.

Il acquiert des informations a travers legassus perceptuel, ses derniéres sont codées
pour le stockage, et décodées pour étre utilisées da prise de décision d'achat, ce

mécanisme est appelé la mémorisafi@omme le montre la figure suivante :

*Joel BREE, op. cit., pp. 44-45.
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Figure N°04: Le processus de mémorisation

Mémoire

Sensoriel

Transfert

Processus

Mémoire
- Répétition
mental

Long terme
- Codage

Source :Denis DARPY et Pierre VOLLE, op. cit., p. 84.
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2.3. Facteurs influencant le comportement du consommateu

touristique

Dans la partie précédente on a pu voir enaitre les différents facteurs qui ont une

influence sur le comportement du consommateur.

Dans cette partie nous allons voir de quelianiere ces facteurs influencent le

comportement du client touristiguen effet, il existe une multitude de variables guiplique

le comportement du touriste et ses désirs de voyage

Tableau N°02: Facteurs influencant le comportement du consommaur touristique

Facteurs

Contenus & exemples

Facteurs externes

Facteurs économiques: les moyens financiers dont (
dispose influence grandement sur le choix d'unérson.

Facteurs politiques: les changements politiques a I'intérie
d’'un pays provoquent des fluctuations importantes Ies
arrivés des touristes d’une année a l'autre.

Facteurs Iégaux: limitation des sorties de devises, difficull
d’obtention de visa ....

Facteurs culturels

Facteurs culturels : les différentes cultures représentées
des groupes ethniqgues ou religieux ont des mode
comportements bien spécifiques en matiere de vasanc

Facteurs personnels

L’age, le cycle de vie familiale (voir le tableauicuit) et la
profession influence directement le choix d’unetidesion,
les modes de transports et d’hébergement aussi.

Les facteurs sociaux

Groupe de référence, famille, amis...

Facteurs psychologiques

Les Besoins, les motivations, la perception, ftatte et
I'apprentissage

UJ

pur

és

par
de

Source : Apport personnel.
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Dans le tableau qui suit nous allons voir ownt le cycle de vie influence le client.

Tableau N°03 : Cycle de vie familial (modéle euromd/nord-américain).

Stade

Caracteéristiques

Comportement du touriste

Petite enfance

Totalement dépendants des parents

Recherche imstaalnéaires ou autrg
(arriére-pays, rural, montagne) mais a
des facilités pour les jeunes enfants

Adolescent

Influence plus forte sur les décisio
des parents mais encore dépendantg

nYacances dans des stations avec une
s.nocturne. Auberges de  jeuness
vacances semi-indépendantes et act
(sport), en groupes.

Jeune adulte

Jeunes, célibataires et ne vivant p
chez les parents.

luses vacances dépendent du tems et
ressources disponibles et sont d¢
variées-du farniente aux vacances acti
Grand consommateurs d'aventure,

vacances « sac a dos » et d’expérience

Couple

Couple vivant ensemble avec des V
tres prenantes (besoin de planifier
vacances a l'avance). Le manque
temps disponible est un frein
voyage.

iggés vaste : consommation pl
lesportante de courts séjours G
amnviennent mieux pour le couple dont
auleux partenaires travaillent. Pouv
d’achat tres élevé. Peuvent se permet
des achats coups de coeur de produits
de gamme. Trés friands de city breaks
de destinations exotiques

Jeune famille

Les contraintes de ressources et ce
liées au rythme scolaire sont d
facteurs clés. Recherche dun b
rapport qualité-prix. (comprend ¢
familles monoparentales et divorcées

lless vacances principales Sq
egarticulierement importantes pour que
ofamille puisse se retrouver, les visites

2garents et amis s'effectuent a d'aut
5)périodes de I'année.

Famille mature

La scolarisation des enfants représe
toujours une contrainte majeure.
schéma traditionnel des vacang
commence a se fissurer.

ripefférents types de vacances, les enfa
Leommencent a rechercher une se
s@gdépendante.

Le nid vide

Les enfants quittent la maison et
parents ont davantage de liberté et
pouvoir d’achat plus élevé.

gses types de vacances choisis sont
wariés mais on observe une propeng
plus élevée a acheter des produits f
chers, culturels et de découverte a

'année.

2S
vec

vie
es,
ves

des
DNC
es.
de
S

us
ui
es
Dir
tent
haut
et

nt
la

de

res

ints
mi-

tres
ion
plus
nsi

gu'une multiplication des séjours dans

Départ en retraite

Les parents prennent leur retraite :
revenu est dorénavant fixé mais
temps disponible augmente beaucou

Recherche de la qualité et, avec I'a
leechercher de vacances plus passives
pAge avancé n’est plus systématiquen
un frein au voyage comme il avait |
I'étre pour les générations précédentes

ge,
Un
ent
DU

Source :lIsabelle Frochot& Patrick Legoherel, 2007, « Le keting du tourisme », édition
DUNOD, Paris, P 51.
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Conclusion

Le comportement de consommateur décrit larfagu la maniére d'agir d'une personne
pour satisfaire ses besoins et ses désirs. Le gonateur constitue un acteur important dans
le marché touristique, son comportement est inftégmar un ensemble de facteurs culturels,
personnels, psychologiques et sociaux. Dans laapiugu temps, la décision d'achat d'un
consommateur se compose de cing phases succedaivesonnaissance du probléeme, la
recherche d'information, I'évaluation des altex®stj la décision d'achat et le comportement

post-achat.

Aujourd’hui, face a cette complexité croiggadu consommateur, il est primordial pour
toutes les entreprises d'étre orientées vers ldigsts en tentant d’analyser et de comprendre
leurs comportements et en décortiquant les raisbass facteurs qui poussent a I'achat de

leurs produits afin d’influencer les décisions diat; de les satisfaire et de les fidéliser.

Dans ce chapitre, nous avons étudié les foedés du comportement du consommateur

et le processus de décision d’achat.

Ainsi dans le chapitre suivant nous allonsdi&r lintégration du digital dans une
entreprise et I'apport du e-marketing pour ces iéegs.

=
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Introduction

La simplification du quotidien a tous leseaux de I'entreprise est 'un des objectifs de la
digitalisation. L’intégration du E-marketing darsdtratégie de I'entreprise ne consiste donc
pas uniquement a proposer un site web a ses chendsbien appréhender un nouveau canal
de distribution. La digitalisation est un ensembien plus profond qui va impacter le

fonctionnement global de I'entreprise.

Désormais, cette transformation doit aussegrer « nativement » de nouvelles
technologies telles que @oud, le Big Data, les objets connectés, la dématsatdin, les
outils collaboratifs et de mobilité..., dans I'ensdenbles processus et des offres des sociétés.
C'est dire que le processus de digitalisation sonite trés large et impact toutes les

composantes de I'organisation traditionnelle detteprise.

Section 1 : I'intégration du digital dans les entrprises

Aujourd'hui, il est impossible pour une eptise d'ignorer l'importance de posséder un
site web. Cette tendance est révélatrice de I'éeolude la communication. Face a ces

evolutions, dans cette section on va voir I'appordigital pour les entreprises.

1.1. Le passage du marketing traditionnel au marketing djital

1.1.1. Le marketing traditionnel

Le marketing traditionnel a plusieurs avaetagTout d’abord il apparait comme clair et
bien structuré en comparaison du marketing digitiilse décompose de plusieurs maniéres et
via plusieurs moyens de diffusion (mobile, difféseréseaux sociaux, blog...), De plus, dans
la plupart des cas, le marketing traditionnel psmpoun support matériel que les
consommateurs pourront garder ou revoir plusieniss £nfin, avec ce type de marketing il
est facile d’atteindre sa cible car les moyensitfasion (radio, télévision...) sont populaires

et ancrés dans les habitudes depuis longtemps nidias ce marketing a ses défauts :

En premier lieu une campagne de publicitditienelle est trées onéreuse. En second lieu
une campagne de publicité traditionnelle est plificiie a mesurer. C'est d’autant plus
ennuyeux qu’il est difficile de mesurer le vérimhletour sur investissement de ce type

d’opérations, les actions étant souvent interpsétéeomme intrusives » par la plupart des

-
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personnes, Le marketing traditionnel présente gauocd’interactivité au regard du marketing

digital et des nouveaux moyens de communicatibns.
1.1.2.Le marketing digital

De nos jours, les habitudes des consommatirgvolué de pair avec I'explosion des
nouvelles technologies et du digital ; les consotema veulent étre informés, éduqués et

pouvoir interagir avec les marques.

Les nouvelles techniques du marketing digital I'avantage de transformer la relation
client en la rendant plus humaine grace a une coriwation bilatérale, Les actions associées
sont pour la plupart peu colteuses et permettestrégsultats en temps réel facilement
mesurables, Avec le digital, peu importe la tailéel’entreprise et son budget marketing il est
possible de concurrencer de grosses entrepriseesgnros marchés ; ce point est un avantage
majeur sur le marketing traditionnel ou la visiiéilid’'une marque est fortement liée aux
moyens financiers mis en ceuvre. Enfin, des teclesigucomme le content
marketing permettent d’attirer des prospects - déjds dans leur parcours client - vers votre
marque en leur donnant les informations qu’ils eechent. Ce mode de communication est
percu comme beaucoup moins intrusif que le margetiaditionnel et attire des signaux
d’intérét émis par des clients potentiel pour leseprise (les leads). C'est aussi un marketing
basé sur « le permission marketing », c'est alelicensentement donné par le consommateur
pour recevoir de l'information de la part des masjuC'est un marketing moderne dans un

environnement législatif de plus en plus 8ur.
1.1.3.Marketing digital vs marketing traditionnel

Nous retiendrons que le marketing digitalrest seulement plus adapté aux habitudes et
aux attentes des consommateurs d’aujourd’hui massi deaucoup plus accessible pour les
entreprises que le marketing traditionnel, Cependarchaque objectif et budget marketing
vont correspondre des méthodes et techniques dpsirRour élaborer la meilleure stratégie,
I'entreprise doit donc étudier en amont les caratiques et les bénéfices de chaque

opération par rapport & ses propres besbins.

! https://blog.iandyoo.com/marketing-digital-vs-metikg-traditionnel par Nicolas ROUSSEL Consulté2edktobre 2018
a16h13

2 ibid

3 https://blog.iandyoo.com/marketing-digital-vs-matikg-traditionnel par Nicolas ROUSSEL Consulté le2obre 2018
a16h13
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1.2. Définition et outils du digital
1.2.1 Définition du Digital

Le mot digitalisation provient du mot anglalgyit qui veut dire chiffre et signifie

numérigue

La digitalisation : c’est un procédé qui vaséransformer un objet, un outil, ou méme un

métier en code informatique a fin de le rempladé e¢ndre plus performefit.

1.2.2 Les outils du digital

1.2.2.1. L'optimisation industrielle

Informatiser son outil de production permetndieux le maitriser. La robotisation des
chaines de montage ne date d’ailleurs pas d’hiais e diagnostic et le traitement des
problemes est souvent une tache longue et compesesupports mobiles existent désormais
pour controler en temps réel les chaines de prmfuet mutualiser la remontée
d’'informations pour ainsi prévenir tous les travalexmaintenance en avance. De tels outils
de transformation digitale permettent d’automatitersaisie d’information et facilitent
grandement l'analyse des données et donc la peseédision - réduisant la durée des

réunions de plusieurs heures!
1.2.2.2. Outils permettant d’améliorer la relationclient

Les clients utilisent désormais plusieursacende communication pour contacter leur
service client : le contact téléphonique mais alissiail, les réseaux sociaux, les chats, etc.
Le perfectionnement des outils CRM permet doréntabaccélérer la digitalisation des
entreprises a travers la relation client. Certdowciels de gestion de la relation client,
synchronisés avec les réseaux sociaux, permetesuidre les échanges et ainsi de bénéficier
d’un historique pour chaque client. L’analyse desdins devient de plus en plus fine : étre a
'écoute des clients via les réseaux sociaux peramst marques de mettre en place une

stratégie de vente adaptée a la réalité, a condigadisposer des outils d’analyse adéquats.

1.2.2.3. Le Big Data

* https://blog.iandyoo.com/marketing-digital-vs-maikg-traditionnel par Nicolas ROUSSEL Consult®
Octobre 2018 & 16h13
® ibid
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Littéralement, ces termes signifient méga donnéessses données ou encore données
massives. lls désignent un ensemble tres volumideustonnées qu’aucun outil classique de
gestion de base de données ou de gestion de fhatmn ne peut vraiment travailler. En

effet, nous procréons environ 2,5 trillions d’ostete données tous les jours. Ce sont les
informations provenant de partout : messages que mous envoyons, vidéos que nous
publions, informations climatiques, signaux GPSgegistrements transactionnels d’achats en
ligne et bien d’autres encore. Ces données soriisbap Big Data ou volumes massifs de
données. Les géants du Web, au premier rang desiatloo (mais aussi Facebook et

Google), ont été les tous premiers a déployer pe t¢ technologie.

Inventé par les géants du web, le Big Datprésente comme une solution dessinée pour
permettre a tout le monde d’accéder en temps rélesédbases de données géantes. Il vise a

proposer un choix aux solutions classiques de liesdsnnées et d’analyse.
1.2.2.4. Le cloud

Le Cloud (ou cloud computing) est une technologiepgrmet de mettre sur des serveurs
localisés a distance des données de stockage dagiesls qui sont habituellement stockés
sur l'ordinateur d'un utilisateur, voire sur dess/ears installés en réseau local au sein d'une
entreprise. Cette virtualisation des ressourceasm@tedonc a l'entreprise d'accéder a ses
données sans avoir a gérer une infrastructure n#tque, souvent complexe et qui
représente un certain cout pour I'entreprise. leai€IComputing, ou "l'informatique dans les
nuages" est considéré par beaucoup, comme unetiénoinajeure de l'informatique et qui

permet d'accéder depuis n'importe ou a vos fichiers
1.2.2.5. Les applications mobiles

Depuis début 2016 la barre des 50% du moasiguant sur mobile a été dépassée, cela
signifie que la navigation sur téléphone portabkpasse le temps de navigation sur
ordinateur. Il est donc naturel que la digitalisatpasse aussi par le smartphone. Que ce soit
pour les employés ou les clients, il est en effetsfble de concevoir une interface mobile
pour récolter et faire remonter plus rapidementitdsrmations, mais aussi pour rester a
proximité des clients a travers le téléphone moliigférentes options s’offrent alors pour
I'entreprise, il est possible de développer undieaiion mobile ou un site internet adapté aux
mobiles. Cependant, la tendance semble se départées progressif web apps qui seraient la

fusion parfaite de ces deux modeles.

>,
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1.3. Les apports du digital pour une entreprisé&

1.3.1. Sur le plan marketing et commercial

Le digital est tout d’abord nettement moihgrc Les colts de communication sur internet
sont sans comparaison avec ceux des supportslpisquies.et Les colts de distribution via
'e-commerce le sont tout autant, les opérationskaetang et commerciales lancées via le
digital sont aussi bien plus simples et rapidessétrmen ceuvre. Une courte préparation, sans
besoin de coordonner différents corps de métieprestataires, sans délai de transmission.
Enfin le digital permet de connaitre tres rapidenfiefficacité d’'une opération via les retours
clients et les données statistiques. Cette anajyasi instantanée renseigne l'entreprise sur

l'intérét de poursuivre I'action telle quelle ou eantraire d’en corriger le tir.
1.3.2. L’acceés facilité a un marché gigantesque

Le digital constitue le moyen le plus puigsgour attendre le maximum de personnes en
un minimum de temps, c’est une révolution, Le digita pas de frontiere spatio-temporelle.
L’entreprise peut donc en profiter pour convoite¥ douveaux marchés, provoquer de
nouveaux contacts bien au-dela de sa zone habitusliec en plus l'assurance que son
activité digitale continuera de produire des efféjl§, 24h/24, aussi longtemps qu’elle le

souhaitera.
1.3.3. Une relation client transfigurée

C’est probablement le domaine ou le digité¢ @lus bouleversé la donne. Désormais le
client réside véritablement au cceur de I'entrepiisgispose de toute I'information dont il a
besoin, il peut interagir avec I'entreprise, rente@ contact avec elle a tout moment, de
n'importe ou, et par n’importe quel moyen. Cettanomunication a “deux directions “
révolutionne l'expérience client tout autant quentreprise qui bénéficie maintenant, en
continu, d’informations précieuses sur le compogende ses clients. Ces informations se

révélent trés utiles pour personnaliser la relaibmieux satisfaire les clients de I'entrepfise.

5 https://www.alphalives.com/digitalisation consukéd4/10/2018 13h12
7 Ibid
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1.3.4. Plus d’agilité pour I'entreprise

Au niveau du business, grace aux nouvellegtiques digitales, I'entreprise peut
désormais lancer une nouvelle offre en un rieredgs et bénéficier quasi instantanément du
retour du marché. Cette accélération permet d'a&idptdémarche « test and learn » qui, bien
meneée, profite autant a l'entreprise qu’'a ses tdieu niveau du service client, la
communication et le partage d’'information s’opéramtcontinu entre le client et I'entreprise,
celle-ci va pouvoir se montrer d’autant plus présesi réactive afin de satisfaire rapidement

la demande ou réclamation de I'utilisateur.
1.3.5. Une collaboration interne réinventée

Afin de placer le client au centre et de gagen agilité, I'entreprise a non seulement
besoin de briser les murs entre I'interne et I'extemais aussi d’abattre ceux existant au sein
méme de I'entreprise. L'organisation adaptée aualiga donc privilégier I'interaction entre
les services, la communication horizontale plut@t'ugiguement verticale, et méme
encourager la polyvalence des employés, ce rappnoeht interne facilite également le
partage de compétences. Le bénéfice pour I'ensepmst double : d'importants gains de

productivité et une meilleure cohésion entre leplegés®
1.3.6. La valorisation de son image

Les nouvelles pratiques digitales ne sontypasimple effet de mode mais elles marquent
au contraire un changement profond et irréverstt@les notre société. Les adopter, c’'est
inscrire I'entreprise dans son temps, autrementétitoigner de sa modernité. C’est aussi
projeter I'entreprise dans l'avenir en rassuramt s pérennité car, comme dit le proverbe
bien connu, « ne pas avancer, c’est reculer »nEnfest la démonstration du dynamisme de

I'entreprise, de sa capacité d’'innovation et d’adeapn’®
1.3.7. Ladifférenciation de son offre

Au-dela du bénéfice en termes d’'image, lé&aligoffre a I'entreprise des opportunités qui
lui permettent de se démarquer de la concurrengs hien au niveau de ses produits que de
ses services. La disponibilité, I'accessibilité, rapidité, la réactivité, la simplicité, la
personnalisation,... sont autant de qualités auxesi@bntribue directement le digital et sur

8 https://www.alphalives.com/digitalisation consukéd4/10/2018 13h12
% Ibid
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lesquelles I'entreprise peut jouer pour se distanguC’est I'occasion pour I'entreprise de

marquer sa différence afin de faire la différeffce.

Section02 : Les réseaux sociaux, outil principal da-marketing

Aujourd’hui le digital est en pleine croissaret les techniques marketings s’en trouvent
modifiées. On parle de transformation digitale datreprises et des métiers. De nouvelles
stratégies s’appuyant sur les outils digitaux tple les réseaux sociaux voient le jour et

modifient notre rapport a la plupart des marques.

2.1. Aspect général sur le E marketing

2.1.1.Définitions du e-marketing

L'ensemble des moyens visant a promouvoir affie (produit&/ou services&/ou idée)
grace aux technologies Internet. Le E-marketingnpé de favoriser la communication et les
transactions sur Internet. Son champ d'applicationest double:

- Construction et optimisation de sites Web quiorégent aux attentes des cibles visées.
- Génération d'un trafic qualifié par l'intermédeades moteurs de recherche, de la publicité

ou du marketing direct sur Internet.

Dans la démarche classique du Marketing, dmatketing contribue a un véritable
changement de paradigme de cette discipline. Urkéfialg centré sur le client.

Alors que le Marketing classique est compietiet focalisé sur I'offre, le E-Marketing est
largement tourné vers le client, cela est di0 auxnidables possibilités offertes par les

nouvelles technologies de I'information et de lanoounicatiorn-*

2.1.2.Les outils du E-marketing

2.1.2.1. Les sites institutionnels ou les sites d’entreprés “classique” (avec ou sans

boutique e-commerce).

Le site internet : est I'outil classique etdntournable pour monter sa stratégie d'e-
marketing... Sans site internet en 2018, une ensepm’existe pas”. En effet toutes les
études montrent que désormais les clients et petspiilisent majoritairement internet (et

dans plus de 80% des cas en France via le sitel&fpgour trouver de l'information. De

10 hitps://www.alphalives.com/digitalisation consubéd4/10/2018 13h12
11 http://femarketing.canalblog.com/archives/2006/1/8291626.htmlconsulté le 04/10/2018 & 10h45
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nombreuses entreprises ont ainsi diminué forteteentoudget “papier” pour le transférer sur
le net. Le principal objectif d’'un site internetnsiste a fournir au public des informations sur
votre entreprise, vos produits, et toute autre ehdant ils peuvent avoir besoin (horaires

d’ouvertures, garantie, utilisation. 3.

a. Le site informatif institutionnel : qui présente les produits, les distributeurs, les
fiches produits, des vidéos flashs... (ex: http://wsagecrm.fr/). Le site d’entreprise
peut aussi comporter une boutique, ou étre unigoenore boutique virtuelle comme

c'est le cas sunttp://www.ciel.com/

b. Le portail : qui regroupe des informations sur un secteurtiVié&, une sélection
d’articles... avec un contenu important. Ce genrérdedules” (voire de site web
complet) est en régression en France du fait dpsagne cela réclame pour apporter
de la valeur ajoutée (voir http://www.batiweb.coimtp://www.tpe-pme.com/ ...) et
le peu de retour sur investissement (ou la lassitdes lecteurs face aux
“informerciales”). C’est aussi le cas des sitestgts comme http://www.yahoo.fr/
qui a vu son audience s’effriter... Néanmoins ladiannée 2007 a vu un sursaut de
ces sites qui commencent a utiliser le particigatif Yahoo Question Réponses...) et
la  co-création (ex: reprendre  du contenu de blog mroe
www.enviedentreprendre.com) pour étoffer leur offee retrouver un peu de
légitimité.

c. Les micro-sites: ils ont une vocation soit a court-terme (créatspecifique pour un
evenement, une OP commerciale...) soit a long teréatiger un site pour un produit
star...). C'est sites ont souvent une URL spécifiguadépendante. Exemples : les
sites de Samsung sur ses modeles de téléphonlpsrties sites sur les films (par
exemple le site du film Sin City créé par son disireur http://www.sincity-
lefilm.com/ avec des fonds d’écran a téléchargerle.)site lié a une opération de
communication institutionnelle comme celui de siattois
http://www.stellaartois.com/ ... Attention par con&rae pas trop en créer, sinon cela

diminuera la force de votre référencement naturelispersant vos visites.

2 Mémoire en e- marketing réalisé par ETTALBI SopRBOUNI Soukaina ,ARHDA Younes 2009-2010 Paris ctiéda
28/09/2018 & 23h42
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d. Les mini jeux, les animations interactives, les Uttaires et les applications
marrantes : comme http://www.becomeanmm.com/,
http://www.subservientchicken.com/ dont le but dieef du buzz marketing.

e. Les intranets et les extranets: gar exemple http://www.actdevnet.com/ la
communauté des revendeurs ACT!) qui permettentfflesdr des informations apres
validation de I'ouverture du compte.

f. Les sites régionaux qui proposent des versions traduites ou adagt@sque pays
ou culture (versions anglaises, chinoises...). Bigieredu pour proposer une version
traduite il faut soit avoir des prospects dans pags, soit vouloir élargir son
audience...

g. Les sites des distributeurs Faire référencer ses produits sur les sitecdremerce
est devenu incontournable dans une stratégie thébdison. Par contre depuis 1 an il
est devenu de plus en plus difficile de s’y fairee place si on n’est pas un leader...
En effet avec I'explosion de I'e-commerce et laovté des fabricants de contourner
le monopole de la grande distribution, les siteg-aimmerce comme la
http://www.fnac.com/ (1er magasin FNAC en France),
http://www.rueducommerce.fr/ ... commencent a se atep pour leurs collegues
Leclerc, Auchan,... en réclamant des sommes faram@seypour obtenir de la
visibilité (plusieurs milliers d’euros pour une pedice a 'année dans une rubrique...)

2.1.2.2. Le marketing lié aux Moteurs de recherches

Le leader en France reste Google avec ptu808o de part de marché... Il y a bien

entendu I'achat de liens sponsorisés mais il ysaida référencement natufél.

a. L’achat de mots clés (liens sponsorisgs vous pouvez créer vous-méme votre
propre campagne, ou faire appel a un prestatairegépe pour vous les budgets,
optimise les annonces... Vous pouvez choisir d’émesgnt uniquement dans le
moteur de recherches et/ou dans les sites de coriteest également possible de

choisir d’étre présent via les programmes de Igggmsorisés comme Facebbok.com.

13 Mémoire en e- marketing réalisé par ETTALBI SopRBOUNI Soukaina ,ARHDA Younes 2009-2010 Paris ctiéda
28/09/2018 & 23h42
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b. Le référencement naturel: ici le but n’est pas de payer, mais d’apparaites les
premiers résultats “non commerciaux” en optimissort site Web (optimisation du
contenu, du code HTML...).

2.1.2.3. L’e-marketing direct

Il rassemble toutes les techniques pour teudé client directement via I'envoi de
messages (e-mailing, newsletter...). Mais attentiamnée 2006 et 2007 ont vues le taux
d’ouverture et de clics chuter... La faute aux spaomea la sur-sollicitation (voir le
mauvais exemple de http://www.rueducommerce.fr/ kjaicele ses clients avec parfois
plusieurs messages par jour !...)... Mal utiliser I'afieting, c’est se tirer une balle dans le

pied..

a. L'e-mailing et la newsletter ce sont les outils de base de I'e-marketing...slige
I'utilisation d’'un micro site, d’'une vidéo virale.le résultat est encore plus puissant.
Il faut savoir que le taux de transformation estggalement situé entre 0,5 et 5 %.

b. Les pop up et op under (afficher une autre fenétréors de I'arrivée ou le départ
d’'un site internet) : sont de moins en moins utilisé grace aux navigateui les
bloquent quasi systématiquement... Il faut donc lgéser avec précaution (sauf
éventuellement pour laffiliation).

c. Les flux RSS: c’est I'inverse de la newsletter. C’est I'intatriie qui s’y abonne tout
seul et qui choisi quand il veut de se désabor@est un média qui est encore peu
adopté et plutdt réservé aux technophiles, masst cie des outils qui va prendre de
I'ampleur dans les mois a venir... Attention par cergu fort taux de désabonnement
des flux RSS en cas d’information inintéressantdestitres pas assez accrocheurs...
sans avoir I'adresse des internautes (il faut demde flux RSS avec I'obtention de
'adresse email).

2.1.2.4. La pub classique via des annonces pub

Cet outil reste encore un des outils les plilsés pour construire un plan média... mais
il faut désormais avoir une forte dose de créajwine bonne offre ou un trés gros budget

pour sortir de la masse

14 Mémoire en e- marketing réalisé par ETTALBI SopRBOUNI Soukaina ,ARHDA Younes 2009-2010 Paris ctiésa
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a. L’achat de bandeaux de pub :sur des sites a forte audience (ou sur des diies u
ciblés) sont des outils des plus classiques pawstogire une image ou pour lancer un
site ou encore pour faire des promotions exceptibem Le taux de clic est
généralement faible (moins de 1 %), sauf si votre @st particulierement créative ou
I'offre attractive.

b. Les publicités contextuelles sont intéressantes si vous souhaitez touchecitiks
tres pointues (surtout en B to B), mais il y atleijfeme d’un trafic peu nombreux et
des fraudes.

c. L’affiliation : cette technique est particulierement intéregsgdur les produits
grands publics, avec la possibilité d’étre prétetg rapidement sur des milliers de
sites pour un codt tres réduit. Par contre en B2B¢illeure solution consiste a créer
sois méme son propre programme d’affiliation.

d. Les spots de pubs dans les vidéos/podcast et le rsgmring de newslettersle but
est d'apparaitre dans le contenu généré par &S tsitit comme vous le feriez lors
d’'un spot pub ala TV.

e. Les comparateurs de prix: tout le monde connait http://www.kelkoo.com/sets
challengers (http://www.shopzilla.fr/ ...) et limgance dy étre référencé.
Néanmoins, les limites de ces sites commencentc@ipgas de comparatif impartial
car il suffit de payer plus pour étre plus visiblen exhaustivité des offres...) et donc
les internautes font moins confiance aux comparateprix. De plus la recherche du
prix le plus bas étant le critere de choix de cegeurs rend difficile la vente de
produits standard (sauf si vous avez des produiiginaux ou faiblement
concurrentiels}®

f. Les mini applications / gadgets sponsorisedistribués via Facebook, lors de
campagnes virales ... ces outils vont sans doutd’étre grosse tendance de I'année
2017.Néanmoins n’oubliez pas que pour que celdifomee il faut amorcer la pomper
via I'achat de fichier ou des opérations d’e-maiirsur ses propres bases.

g. Les jeux sur internet: ce sont depuis toujours des outils de commupicatrale tres
intéressants car ils permettent de toucher tregdeam@nt un grand nombre de

personnes pour un colt relativement faible.

16 Mémoire en e- marketing réalisé par ETTALBI SopRBOUNI Soukaina ,ARHDA Younes 2009-2010 Paris ctiéda
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h. Les salons virtuels: c’est la coqueluche de cette fin d’année avea @ gros projets
qui ont vus le jour (exemple http://www.outsourciagd.com/) Les salons virtuels
sont aussi créés a partir d’évenements physiquede(&alon des entrepreneurs avec
http://http//www.salondesentrepreneurs.com/salon®. téléchargement est plutét
réservé a l'industrie du logiciel (en vente direcia le site institutionnel ou via des
partenaires comme http://www.telechargement.fr@jsnil est également possible de
I'utiliser pour vendre des services, des ebook..utisant par exemple le paiement
via des codes téléphoniques (voir http://www.alksppeom/)...

2.1.2.5. Les communautés et le social Networking

C’est sans conteste la catégorie de site®muprogressé le plus cette année. En effet
2007 a été synonyme d’explosion des sites de rgseaociaux comme
http://www.facebook.com/ , http://www.badoo.com/hitp://www.myspace.com/ ... Les
réseaux sociaux touchent aussi bien les partisutjge les entreprises, avec souvent un taux
d’inscription de prés de 10% a 20% d'inscriptiors dalariés a des sites de réseaux sociaux
professionnels. lls sont donc devenus importants faore connaitre ses produits et services,
mais n'oubliez pas que vous ne maitrisez pas cesjuiit et fait via les communautés et les

réseaux sociaux X’

a. Les sites de social shopping ou les sites davis des sites comme
http://www.ciao.com/, http://www.leguide.com/, hffprww.bestofmicro.com/
vous permettent de faire connaitre vos produiteetices via les avis d’expert du site
(via des articles, des vidéos...), soit des intemmutolontaires (commentaires,
notes...). Il est d’autant plus intéressant d’étnesdees guides que les internautes font
confiance aux avis d'autres internautes pour chaisiel produit acheter. Il est
également nécessaire de bien surveiller ces stegotis pouvez facilement voir vos
produits dénigrés (et donc réagir)

b. Les sites de réseaux sociaux, les forums les wikisles autres outils collaboratifs
les forums étaient les premiers outils disponitdas internet, les wikis et réseaux
sociaux en sont les évolutions modernes. Tout ladacconnait l'intérét de figurer

dans Wikipedia et les autres wiki (http://www.chenmat.com/ par exemple pour la

" Mémoire en e- marketing réalisé par ETTALBI SopRBOUNI Soukaina ,ARHDA Younes 2009-2010 Paris ctiéda
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relation clients). De nombreux sites possedente@égaht leurs propres forums pour
donner du contenus et permettre une interactivitg forte avec les utilisateurs (ex le
générateur de forum http://www.forumactif.com/ gsLsites de réseaux sociaux sont
également trées importants car ils permettent unge nen relation entre différents
professionnels, mais également la possibilité d@&wconnu comme un expert en
animant des groupes et en répondant aux questibtip://ivww.viadeo.com/,
http://www.yahoo.fr/ Questions & Réponses...). Facdéba aussi ouvert la voie cette
année en proposant des groupes pour les fans deifgraais aussi en proposant des
annonces ciblées selon le profil des membres... Négsnil est un peu tét pour en
tirer des lecons et surtout le retour sur investient (nb: Conseils Marketing a tenté
la pub via des flyers, mais avec un taux de cliod@s de 0,5%)

c. Les sites de diffusion d’'information (Podcast vidé& son) : les podcasts sont de
plus en plus utilisés par les entreprises, que eseia en diffusion de contenu
spécifique (réalisation de mini films ou de préaéinh flash a partir des captures de
I'écran de votre ordinateur), soit en rediffusian\Web Conférences via par exemple
http://www.webex.com/... Certaines newsletter se di@ment également en
newsletter vidéo (ex: David Frey de Marketing Bestctise¥.

d. Les blogs: Pres de 30% des entreprises américaines posagaudrog, et I'utilisent
pour communiquer sur leur actualité, générer du tecan améliorer le
référencement... Pour améliorer son référencementeiat’est également I'un des
outils les plus puissants.

e. Les gadgets (ou Widgeis Ce sont de petites applications ajoutées dansites Web
(ex: http://www.criteo.com/, Mybloglog...), via lesavigateurs comme Firefox (ex:
http://www.stumbleupon.com/...). Des gadgets peuegatement étre utilisés comme
support a des opérations de communications virslgsles réseaux sociaux (par
exemple dans Facebook avec I'application Vampitegambies...).

f. Lavidéo en ligne ou le streaming en direct avec la simplicité de la réalisation de
vidéos et tous les sites de partage de vidéos :/(iatgpn.youtube.com/,
http://www.dailymotion.com/ ...), les vidéos sont daues un outil extrémement
puissant pour se faire connaitre (voir par exentgphdéo de buzz marketing du site

Maximal pour annoncer un concours de strip pok€gla peut étre aussi de la
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diffusion en direct en pour des conférences aveawtmlules de chat pour donner plus
d’interactivité.

g. Les outils de messagerie instantanée ou de présemearketing : c’est bien entendu
des chats disponibles sur un site internet, maeledwent des outils qui vous
permettent de dialoguer avec les internautes sotemps réel avec par exemple le
rappel téléphonique automatique (ex: http://wwwdio.com/), les sites de chat qui
indiquent votre présence ou pas en ligne (ex: /hitgw.liveperson.com/), les fils
d’'informations en temps réel (ex: http://www.twittem/ ...). Ces outils de “présence
marketing” sont d’autant plus importants que lasngs ont considérablement bien
adoptés le chat (Messenger...) et donc il est évidemt le chat sera un canal
incontournable pour toucher les ados dans les &noisir™®

h. Les sites de social bookmarking ces sites permettent de partager des sitesisavor
des bons plans... Cela peut étre des social booknagkirs (ex: http://www.mister-
wong.com) ou des sites de partages de bon plansxeaple via des avis sur une
carte sur www.dismoiou.fr, ou des avis sur unsiteme http://www.fra.cityvox.fr

i. Les sites de votes de liens (diggs likesle principe de voter pour des articles ou des
liens a été initié par le site http://www.digg.coet/en quelques mois il a fait plusieurs
dizaines d’émules en France (http://www.scoopeol.cbitp://www.tutmarks.com et
des milliers de clones dans le monde. Ces sites d@sprmais thématiques (ex:
http://www.conseilscreateur.com/ pour la créatitentteprise) et permettent d’attirer
un public nombreux (malheureusement pas toujouddifiis). Les diggs likes sont
devenus extrémement important pour un d’articlegr gse faire connaitre) ou pour
relayer un Buzz. Ce genre d’applications peut ¢ea)sutilisé de plus en plus par des
sites comme module supplémentaire pour a la faigmge du contenu utilisateur, mais
en plus pour apporter de la valeur ajoutée.

j. Le microblogging : Ces nouveaux outils permettent désormais degblodirectement
depuis un téléphone portable ou de reéaliser desismudéos. Les figures
emblématiques sont bien entendu www.twitter.comp:tivww.snapchat.com/ et
http://www.periscope.com/. Et si pour I'instant cegils font encore figure de gadgets
(tout le monde se souvient de la médiocrité du ldled.oi le Meur lors de sa période
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“Twitter”), il y a fort a parier gu’ils prendrontedl’ampleur dans les mois a venir
lorsqu’ils apporteront plus de fonctionnalités.esLnombreux sites d’avis, de votes...
plus ou moins inspirés de Digg : avec I'émergeneéeb 2.0 les sites d’avis et de
partage sont devenus légions, il y a bien entenighw/fvww.alexa.com/ pour mesure
les audiences des sites, http://www.technorati.corpbur les blogs,
http://www.wikio.fr/ pour le classement des bloge & social shopping,
http://www.zalando.fr/ pour les boutiques en margianche sur les sites internet et
blogs...

k. Les mondes virtuels (réseaux sociaux ou jeux on &h Ce sont les autres
coqueluches. On a vu en particulier sur Second Hde trés grosses entreprises
annoncer l'ouverture d’agence, de boutiques... SiogEsations ont surtout été des
“coups médiatiques” sans grande transformationseder il ne faut pas douter que ces
mondes virtuels sont un avant godt de ce que powtr@ une partie du web dans
qguelques années avec I'émergence de la 5D... A I'sppbun Second Life qui n'a
pas de réel but, il y a les jeux vidéos on linecas@mme figure emblématique Fortint,
qui attirent de trés nombreux joueurs et qui petréere également un nouveau canal
de communication a ne pas négliger (publicité, spong...) méme si cela concerne
encore un faible nombre de contacts et une vighidlifficile a négocier. Néanmoins
des initiatives intéressantes existent, comme pample le jeu vidéo de voiture
développé intégralement par BMW qui présente la BM®/coupée

I. Les sites d’encheres et les places de marchédes sites comme http://www.ebay.fr/
et www.ouedkniss.com sont devenus des outils imconables pour faire connaitre
ses produits ou développer des canaux de ventes.ditendu une grosse entreprise
n‘aura pas trop intérét a avoir une boutique saydb mais une petite entreprise y
trouvera un moyen pour faire connaitre ses prodaitiention au prix qui est un
argument majeur d’achat sur ces sites). Par camteegrande entreprise aura tout
intérét a utiliser des sites de place de marché nmpar exemple
http://www.companeo.com/ pour s’offrir une visibélivia le catalogue papier, le site

internet et les opérations d’emailing...
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2.1.2.6. Les médias classiques via Interneéf

Le web permet la convergence d’autres méalianee la TV, la radio, le téléphone... La
preuve en est le succes des offres triple playFdéscomme Free, Alice... En 2008 Internet

va donc devenir un moyen de diffuser des messageou depuis les média traditionnels.

a. Les TV sur internet : Méme si elles existent déja depuis des annéeis [gs
nombreuses chaines de TV sur Winamp), mais en ROfERilité de déploiement, le
meilleur rapport qualité / prix du matériel (cam&d, réalité virtuel ...) vont donner
plus d’importance aux chaines TV thématiques gbutade la vidéo dans les plan
d’e-marketing. La preuve en est I'évolution verss deersion 100% vidéo de
nombreuses newsletters, et le contenu de plusustrighe des publicités-vidéo.

b. Le contenu Mobile: Avec I'explosion de l'i-phone dans le monde 'attessibilité
des forfaits data des opérateurs il faut désore@mismencer a penser Mobile. C’est
d’autant plus vrai dans les pays émergents (en psie exemple) ou l'avenir
d’internet passe plus par les téléphones portadples par le traditionnel PC. Le
Samsung Note et l'i-phone étant de plus en plupt@dopar les entreprises, les
éditeurs de logiciel proposent aussi de plus es ple versions mobiles de leurs
logiciels (par exemple http://www.sagecrm.fr/ quojpose de la saisie de commandes
sur un simple mobile). Proposer soit une applicatimbile, soit adapter votre site
internet pour une consultation mobile va deven& nécessité.

2.1.2.7. Des nouveaux outils a tester et a surveiller

Dans les 5 premiéeres parties, nous avon® mssevue les outils marketing utilisables
tout de suite, ou a moyen terme... mais il y a adssioutils plus expérimentaux que vous

devez au minimum connaitre pour anticiper leur évmh future®*

a. Les réseaux de réseaux sociaux Google propose Open Social une technologie
permettant d’échanger des données entre différés¢aux sociaux (Facebook,

Instagram...).
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Il ne faut donc pas douter de I'émergencechaime d’'une identité numérique
complete qui reliera les différents réseaux sociuapplications Web, dans une forme

beaucoup plus forte que les API de Facebook.

b. La VRM (Vendor Relationship Management): c’est un peu l'inverse de la gestion
de la relation client, car elle a pour but de ssebaur les demandes des clients pour

proposer et vendre des produits
2.1.3 Les enjeux du e-marketing

La mise en ceuvre du marketing électroniquemné au besoin d’optimisation de la
relation client. Elle permet une interaction pererae entre une entreprise et sa clientele. Il
en résulte une prise en charge en temps réel desnbeune meilleure communication entre
les différents acteurs de la démarche commerciate qu'une possibilité de personnalisation
des services proposeés. Le marketing électronique giee utilisé dans le cadre du processus
d’acquisition et de fidélisation des clients, magalement dans le processus de vente en
ligne. Bien qu'il représente une avancée certaiapsde domaine de la relation client,
certaines personnes considérent le marketing étégtre comme un modéle de marketing

intrusif et un obstacle a la personnalisation deeaelation.

Les méthodes de déclaration volontaire semhtirutefois étre de plus en plus acceptées
par les usagers. Elles sont essentiellement engdoyar les sites marchands afin d’établir le
profil de leur clientele de maniére précise. Le kating électronique implique également
I'utilisation courante de cookies, de trackers coutlls de recherche d’adresses IP pour la
collecte d'informations. La mise en ceuvre de cesyans doit cependant se faire en
conformité avec les réglementations en place. €eileindiquent que linternaute a la
possibilité d’accéder, de rectifier, de modifierdet supprimer les informations le concernant,
et ce, conformément a l'article 34 de la loi Infatique et Libertés. L'utilisateur doit ainsi
pouvoir contacter rapidement I'éditeur d’'un sitebvadin d’exercer ses droits dans le cadre de

cette loi ou pour toute question en relation awisformations personnell&s.

2 http://www.mp6.fr/agence-e-commerce/marketing-electronique consulté le 07/10/2018 a 13h28
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2.2. Définition, fonctionnement et cartographie des résmix sociaux

L’importance prise par les réseaux sociauxsda quotidien des utilisateurs joue un réle
sur le comportement des individus et sur leurs maike consommation. Ces plateformes
d’échange représentent des enjeux stratégiquesigmurarques qui cherchent a comprendre

le consommateur.
2.2.1. Définitions des réseaux sociaux

Un réseau social est une plateforme qui peleneontact entre les internautes grace a la
creation de profil personnels auxquels amis, merdbréa famille et connaissances peuvent
avoir acces. Il prévoit également des services egsagerie et de discussion instantanée — on
parle de « Chat ». Les réseaux sociaux encourdéigehainge de contenus divers tels que des
photos, des vidéos, des articles de presse, d&s iniernet, mais aussi des opinions, des

statuts, etc. Ils favorisent la communication emysdtant aux membres de garder contact.

L’'expression «réseau social » dans l'usaggtlrel renvoie généralement a celle de

« médias sociaux, qui recouvre les différentes activités qui gnént technologie, interaction

sociale entre individus ou groupes d'individuslaetréation de contenAndreas Kaplaret

Michael Haenlein les définissent comme « un grodip@plications en ligne qui se fondent
sur la philosophie et la technologie du net et gtr@mt la création et 'échange du contenu

généré par les utilisateur®»
2.2.2 Le fonctionnement des réseaux sociatfx

Les réseaux sociaux ont tous leurs spédficiet proposent des outils différents.
Cependant, les fonctionnalités proposées sont gi&méent semblables et peuvent étre
résumées ainsi. Premierement, I'utilisateur béretitun espace personnel qui peut étre privé
ou public et qu’il peut personnaliser. Ensuite,cannet d’adresse regroupant les contacts de
I'utilisateur est associé a son profil. L'utilisatepeut échanger avec son réseau en publiant
différents contenus ; poster un statut, partagemptetos ou vidéos, organiser un événement...
Les possibilités sont nombreuses et varient sedertyipes de réseaux sociaux. Un individu

peut suivre ou étre suivi par un autre utilisateiqui va connecter les deux profils et ainsi

2 https://www.definitions-marketing.com/definition/reseaux-sociaux consulté le 07/10/18 3 08h43
** Anaélle Dourteleau, Place des influenceurs digitaux dans le tourisme présenté par 2016/2017 université
Toulouse jean Jaurés. Consulté le 07/10/18 a 11h22
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faire que les contenus postés par les contactsutlsateur soient publiés sur son fil
d’actualité, lui permettant de suivre les inforroas partagées par son cercle de relations. Un
outil de recherche est disponible et permet aux lmesnde rechercher un contact. Les
réseaux sociaux proposent des outils collaboratifsrarient selon les plateformes comme un
service de messagerie instantanée, les fonctiaésadijaime » qui permettent de manifester
son intérét pour une information, la possibilité adenmenter ou répondre aux publications,
d’appeler, partager des contenus en direct... Leatésecial peut proposer une version web

et/ou une version mobile.

Afin de répondre aux besoins d’échange etcdiaboration auxquels aspirent les
internautes, les réseaux sociaux ont développésoudiils tel que le hashtag ou # qui «
représente un mot-clé ou une association de magberéettant a l'utilisateur de suivre un
sujet de discussion collectif. L'utilisateur peubhsa ajouter un ou plusieurs hashtags a sa
publication qui sera ensuite référencée selon as oiés et ainsi associée a I'ensemble des
publications mentionnant ce sujet. Les hashtagsneent de dégager les tendances
principales en établissant un classement des slgetplus discutés ou partagés. lls sont
e€galement utilisés pour montrer son appartenangee&ommunauté ou a un groupe ou pour
réagir en réponse a un fait d’'actualité ou un éwamg. Les mentions @ permettent
d’identifier un individu c’est-a-dire de créer uer vers le profil d’'un autre utilisateur. La
personne mentionnée recoit une notification cevgufavoriser le partage et l'interaction entre
les individus. Les réseaux sociaux offrent difféesnfonctionnalités et chacun possede ses
propres spécificités. lls peuvent étre classesde®usages qui les caractérisent bien que ces

derniers évoluent constamment au rythme des initmsatechnologiques.
2.2.3 Cartographie des réseaux sociaux
On retrouve premiérement les réseaux générafidtes.

» Facebook: Facebook a été créé en 2004 est rendu accessilgablic en 2009. Le
géant ameéricain est le réseau social qui compsabile plus grand nombre
d’utilisateurs : 1,55 milliard. Facebook représeate cible large, il est utilisé par
tous les publics et permet de garder contact ae@oches, de partager du contenu

(textes, vidéos, photos), de réagir via les comaiasd ou les « likes » ou encore

* Anaélle Dourteleau, Place des influenceurs digidans le tourisme présenté par
2016/2017 université Toulouse jean Jaures conkud/09/2018 a 07h48
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d’organiser des événements. Son succes s’expligule ffiait que le réseau social sait
s’adapter en proposant sans cesse de nouvellegofumalités comme récemment le
Facebook live qui permet aux utilisateurs de défudes vidéos en direct.

Twitter : le réseau social comptabilise 1 milliard d's@ieurs, c’est la plateforme du
microblogging avec des messages appelés « tweeés 240 caractéres. Le réseau
social s’est transformé en véritable média de comaation ou les utilisateurs
réagissent en direct a l'actualité. Twitter répeetod’ailleurs les sujets les plus
commentés grace aux hashtags et dresse les teadamceipales selon les zones
géographiques

Google +: ce réseau social créé par Google compte 50nslld’utilisateurs actifs
dans le monde. Google + regroupe a la fois destitomalités de Facebook et de
Twitter, il permet de publier du contenu en y assttocdes hashtags et d’organiser son
carnet d’adresse en cercle afin de segmenter sgact® selon leur role (famille,

collegues, sportifs...).

On retrouve ensuite les réseaux sociaux €esur le contenu multimédia comme la photo

ou la vidéd® :

Youtube : cette plateforme de partage de vidéos en ligmept® plus d’'un milliard
d’utilisateurs avec plus de 6 billions d’heures wWdéos regardées chaque mois.
Youtube permet aux utilisateurs de créer un corsptéequel ils peuvent partager des
vidéos et auquel les autres utilisateurs peuveattosiner afin d’étre informé des
nouvelles publications. Les internautes peuvergir@aune vidéo en la commentant
ou en mettant un « j'aime » ou un « je n'aime pas »

Instagram : il s’agit d’'une plateforme de partage de phatbsle vidéos qui compte
désormais plus de 500 millions dutilisateurs. &ggam est un réseau social
uniquement accessible via mobile qui permet auisateurs de se créer un compte ou
ils pourront partager des photographies et de eswitléos. Le contenu est souvent a
vocation artistique avec une réelle recherche l&sme. Lors de la publication d’'un

contenu, l'utilisateur peut identifier un autre quten d’utilisateur au moyen du « @ »,

** Anaélle Dourteleau, Place des influenceurs digidans le tourisme présenté par
2016/2017 université Toulouse jean Jaures conkut4/09/2018 a 10h01

2|



Chapitre II : La métamorphose du marketing digital

indiquer le lieu d’ou provient le contenu et aseodin ou plusieurs hashtags lui
permettant d’étre référenceé selon différents themes

* Pinterest : c’'est un réseau social basé sur la photo qungerd’organiser des
contenus trouveés sur le web sous formes de tablelasgés selon des themes ou des

centres d'intéréts. Il compte 150 millions d’utdisurs.

* Snapchat: ce réseau social permet I'envoi d’'image ou di€ees de courtes durées qui
disparaissent aprés leur visualisation. L'utilisatpeut également ajouter une photo
ou une vidéo a sa « Story » ou le contenu serbleigiar I'ensemble de ses contacts
pendant 24h. Ce réseau offre de nombreuses fonelithse au niveau de la
personnalisation des contenus avec des filtrdecédisation, I'intégration de texte ou
d’émoticones... C’est un réseau en pleine expansion cqmpte 150 millions
d’utilisateurs et sur lequel sont présent en mides 15-24 ans.

Pour finir, des réseaux sociaux a usage gsafanel existent dont voici le principal :

e LinkedIn : il s’agit du premier réseau professionnel mondialcomptabilise 400
millions de membres dont 100 millions d'utilisateuactifs. Il permet de créer un
profil professionnel qui sera accessible aux auttembres de son carnet d’adresses.
LinkedIn est utilisé lors de phases de recruternarde recherche d’emploi, il permet

aux entreprises d’échanger avec ses employés auwaveotentiels candidats.
On peut aussi ajouter

 MySpace: réseau permettant de créer I'espace personn&omimuniquer avec
d’autres internautes

» Friendster : site communautaire permettant de s’organiseréspaux d’amis et de
partager des photos et vidéos, rencontrer de niesvetrsonnes..

e Hi5 : réseau social tourné vers les jeux sociauxgee li

» Skyrock : réseau francais permettant de créer des blodsaiter en ligne avec des
amis.

Nk : réseau polonais permettant de s’'organiser en ugsg‘amis, de partager des

photos ou discuter en ligne.

%
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2.3. Le rOle et les avantages des réseaux sociaux paume entreprise
touristique

2.3.1 Le rdle des réseaux sociaux pour une entreprise tostique®’

Les médias sociaux sont des outils a priiglegour les marques car ils permettent de
créer une relation et d’échanger avec le consomunabeir les réseaux sociaux, le pouvoir de
recommandation est un élément clé pour les prafiessls du tourisme qui construisent leur
stratégie digitale en favorisant I'échange, lealjak entre les utilisateurs et en proposant un
contenu qui soit « nouveau, engageant, exclusifin, d’attirer un touriste qui veut étre au
centre des processus de décision. Pour les profesds du tourisme, les réseaux sociaux
représentent de véritables plateformes de commtioic qui vont étre exploitées afin de
développer des stratégies spécifiques

-Facebook va permettre de gagner en visibilitdgoharais d’'une page officielle.
- Twitter va servir a gérer la relation client ;
- Instagram et Pinterest afin de travailler sapstétion, inspirer, faire réver
- LinkedIn et Viadeo afin de nouer des liens eptefessionnels ;
- Google + pour optimiser le référencenrattirel

Les marques et les destinations vont expldge réseaux sociaux pour communiquer et
étre au plus pres de leur cible. Ainsi au traveespdges officielles sur les différentes
plateformes d’échange, d’'un blog ou d’'un forum éétlises clients, une marque va renforcer
sa présence dans l'esprit du consommateur. Le piném® de viralisation que représente le
partage de contenu sur les réseaux sociaux ofge apportunités aux marques pour
augmenter I'impact d’'une campagne de communicaties. professionnels vont également
mettre en place une veille sur les réseaux so@éoxd’observer les tendances touristiques et

ainsi adapter leur stratégie de communication.

Anaélle Dourteleau, Place des influenceurs digitdaxs le tourisme présenté par 2016/2017
université Toulouse jean Jaures consulté le 2500%/2 20h48
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2.3.2 Avantages des réseaux sociaux pour une entreprige

2.3.2.1.Les réseaux sociaux développent la notoéétla visibilité d’'une entreprise et la

confiance envers elle.

Par une politique d’acquisition de fans, damu de followers, l'utilisation des réseaux
sociaux permet d’accroitre considérablement la égoret la visibilité d’'une entreprise.
Les messages diffusés s’adressent a un publiclaigs, au potentiel quasi infini. Les fans
recommandent telle ou telle page, I'entreprise fiéaét ainsi d’'un développement de son
public.

D’ou l'intérét de travailler a la création et adidfusion de contenu riche et intéressant.

Par ailleurs, les réseaux sociaux sont un e communication a part, permettant
d’entretenir un autre type de dialogue avec lentdi, partenaires et fournisseurs. Un dialogue

créant de la proximité, de I'échange et donc dmidiance.
2.3.2.2.lls permettent une prospection et une acaition de nouveaux clients.

La prospection commerciale a certainementvitcen Facebook, LinkedIn et Twitter un

nouvel eldorado.

En créant et en diffusant du contenu origetaattractif, les entreprises bénéficient d’'un
outil de démarchage puissant. Les réseaux sociaumgitent d’adopter un ton différent des
outils marketing traditionnels avec en prime lenfwtable effet de boost que représente

I'aspect viral des médias sociaux.

Et grace a l'interaction inhérente aux régesaciaux, les entreprises peuvent ainsi faire
'acquisition de contacts qualifies adresses danaiire coordonnées complétes a moindre

codt.

2.3.2.3.Développement du nombre de visiteurs surdlesites Internet et optimisation du

référencement naturel.

Par un effet de rebond, les entreprises ay@étune page Facebook par exemple voient le
trafic sur le site Web augmenter. La encore, I'aspéral entre en jeu car les pages des
réseaux sociaux des entreprises/marques se recalantaantre amis, fans ou followers. De

nouveaux visiteurs se rendant alors sur le siermet officiel.

%8 https://www.evolution-net.com/blog/reseaux-sociaux-quels-avantages-pour-lentreprise/ consulté le
09/10/2018 a 20h56

%



Chapitre II : La métamorphose du marketing digital

Le référencement naturel est également optimiségl@grend en effet désormais en compte
le contenu présent sur les pages des meédias sodi@uxéférencement des sites Web

bénéficient alors d’'une source supplémentaire.
2.3.2.4.Un nouvel espace de vente de produits etvsees

Les opérations commerciales ciblées telleslgs promotions, fin de stock ou soldes sont

dopées par les réseaux sociaux.

Car les fans et amis partagent de plus enlpkibon plans qu'ils repérent sur les comptes
des entreprises et des marques. Et ces opératmmsnerciales sont de plus en plus

exclusivement destinées aux réseaux sociaux. Léareng moindre co(t.
2.3.2.5.Des relations publiques optimisées

Le secteur des relations publiques a vu Hams/ée des réseaux sociaux un nouvel outil
puissant.

Les supports classiques comme la presse oadla ne permettent pas d’instaurer un
dialogue réciproque avec le public. Le messageuesfuement diffusé dans un sens: de

I'entreprise vers le consommateur.

Avec les réseaux sociaux, la donne a chdhgét devenu possible a présent de suivre en
amont ce qui se dit sur telle ou telle société muaval pouvoir répondre aux questions, aux
avis voire aux critiques. De telle sorte a noudrétir des relations de qualités pérennes avec

le public.

Enfin, le bénéfice commun de tous ces avastagsident dans la réduction des codts
opérationnels.

Une implantation sur les réseaux sociaux doan effet la possibilité d’optimiser les
sommes investies en prospection, publicité, pramnotielations publiques... car une seule et

méme activité peut désormais épauler la quadittotes autres.

)
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Conclusion

Les plateformes collaboratives telles querésgaux sociaux permettent aux utilisateurs
de partager et d’échanger entre eux en multiplembutils d’expression. Les comportements
et les modes de consommation ont évolué dans leentémps, amenant les entreprises a
modifier leur stratégie de communication afin dadsgipter a ce nouveau consommateur
connecté. Le parcours d’achat des consommateufsits@rincipalement en ligne et les
individus vont consulter différentes sources d’infation. Sur les réseaux sociaux, les
contenus partagés par les autres individus vohten€er le consommateur qui va prendre en

compte les avis, les expériences et les recommandaiartagés.

Les réseaux sociaux ont entrainé une veéetablitation du secteur du tourisme. Au
travers des ces derniers, le touriste a pris leqouil échange, partage, raconte et cela a une
échelle rendue illimitée grace au vaste réseaurgpi@sente Internet. Le comportement du
touriste évolue parallelement a I'importance ppse les nouvelles technologies et I'accés a
une quantité croissante d’information le rend #la plus averti et exigeant mais également
en quéte de repere et de réassurance. C'est dencatite équation que doivent composer les
professionnels du tourisme en adaptant leur comeation afin de cibler au mieux les

nouveaux profils des touristes.
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Introduction

Au cours de ce troisieme chapitre, nous allétaler la méthodologie suivie pour réaliser
une étude portant sur le consommateur touristigues dine premiére section. Dans la seconde
et troisieme section, nous allons analyser etpnéter les résultats obtenus lors du traitement
du questionnaire, afin de pouvoir répondre a ldlématique de notre travail et apporter des
éclaircissements aux questions posées, qui comtelimapact des réseaux sociaux sur le

comportement du consommateur touristique Algérien.

Section 01 : Démarche méthodologique de I'enquéte

L’étude empirique est une étape critique dateboration d’un travail de recherche,
C’est une enquéte qui s'appuie sur I'expérienteletervation et non sur la théorie et ce avec
des méthodes pragmatiques.

Nous allons décrire ci-apres en détails fapas de la méthodologie suivie
1.1. L’Objectif de I'enquéte

L’objectif de notre enquéte est de détermarepremier lieu si la population voyage, et les
déterminants dans leur choix de destination engaitequel moyens ils prennent contact avec
les fournisseurs de voyages, et de ce fait ddénidle des réseaux sociaux dans le choix d’une
destination touristique.

1.2. Le choix de l'outil de I'enquéte

Afin de pouvoir apporter des réponses a nesstipnnements, nous avons adopté une
démarche quantitative a travers une enquéte sairtgrar le biais d’'un questionnaire.

Ce type d'outil qui est le questionnaire [ata plus approprié, étant donné la nature
guantitative des questionnements ayants étés smsulAussi le fait que le nombre d’utilisateurs
d’internet et des réseaux sociaux qui reprégauire terrain d’investigation soit conséquent, il

est plus judicieux de recourir au questionnairer p@weollecte de données.
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1.3. Structure du questionnaire

En vue de répondre a l'interrogation de sasbles réseaux sociaux ont un impact sur le

choix d’'une destination touristique nous avonslei19 questions.

e 8 questions sur 19 nous permettront de détermiaetemdance touristique de la
population, et sa préférence en termes de voyage.

e 2 questions sur 19 nous permettront de savoir cenfijuence leur choix de destination
de vacances.

e 1 question sur 19 pour savoir par quel moyen prarifecontact avec les fournisseurs.

» 8 questions sur 19 nous permettront de savoir@djrlation utilise les réseaux sociaux
et quelle est l'influence de ces derniers sur lmmpartement d’achat du consommateur

touristique.

La nature des questions ayant été posésissmjuestions fermées et ouvertes, ce choix se
justifie par I'importance du nombre de questiormoaer, de I'échantillon a interroger et par le
mode d’administration du questionnaire qui se fpaa internet et cela par rapport a nos
recherche basé sur les réseaux sociaux.

Cela dit, nous avons opté pour des quesfernsees et ouvertes afin de cerner les réponses

et d’aboutir & des résultats plus pertinents.

1.4. Les dimensions temporelle et spatiale de I'enquétet le mode

d’administration du questionnaire

Vu I'impossibilité d’opter pour un mode d’échantiinage aléatoire qui nécessite une base de
donnée, nous avons opté pour un mode non aléatorent lequel nous avons administrés
notre questionnaire a un échantillon d’une popaoitatie 100 personnes d’origine algérienne.
L’administration du questionnaire s’est faite péfédents outils et supports notamment le face
a face et internet (réseaux sociaux et mail notamjme
Notre enquéte s’est étalée sur une durée de 18 gnire le 18/09/2018 jusqu'au 28/09/2018
durant laguelle nous avons remarqué que la majdagrépondants sur internet entre autre
facebook sont des jeunes, et pour cela nous awonsceurs au face a face afin de cibler une
catégorie plus agée et plus active.

A la fin de la phase de collecte d’informap nous avons procédés a l'analyse des
données a l'aide du logiciMicrosoft Excel et ce en fonction de deux tri :
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- Le tria plat : qui consiste a réorganiser I'ensknues valeurs en une seule variable.

- Le tri croisé : ou nous avons analysé deux relatemune seule variable.

Tableau N°04: Tableau récapitulatif du mode d’administratthnquestionnaire

Internet 82 - Tizi-Ouzou  Rien a signaler
- Alger
- France
Face a face 18 - Tizi-Ouzou  Difficulté et ou refus
de réponses

Source : a partir des données de I'enquéte.

1.5. Description de I'échantillon

Notre terrain d’investigation s’étend sur toutes latégories de la population algérienne

repartie sur le territoire national et internatica@avoir :

» Larépartition de notre échantillon selon le sexe

Tableau N°05 :Répartition de I'échantillon selon le sexe.

Hommes 56 56%
Femmes 44 44%
Total 100 100%

Source : a partir des données de I'enquéte.
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Graphe N°01 :Représentation du sede notre échantillon

Le sexe

= HOMME
= FEMME

Source: a partir des données de I'enqué.

Notre échantillon interrogé se compose majoritagentd’hommes il compta eux seuls 56%
de la population tadis que 44% sont des femn

» La répartition de I'échantillon selon la catégorie d’age

Tableau N°06 :La répartition de notre échantillon selon I'a

16-25ans 41 41%
26-35ans 55 55%
36-45ans 03 03%
Plus de 46ans 01 01%
Total 100 100%

Source: a partir des données de I'enquéte
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Graphe N° 02:Représentation de notre échantillon selon |

Age

1%

W 16-25 ans
W 26-35 ans
™ 36-45ans

M plus de 46ans

Source: a partir des données de I'enquét

Ici on a vouluciblé toute les catéries d’age susceptible d’utilisées réseaux sociaux,
ainsi notre population se compose en grande pgtgersonrs jeunesla catégorie d[16-25]
ans constitue 41% de I'échantil ans, tandis que la catégorie [26- BSfeprésentent 55%

Enfin moinsde 4% la catégorie de plus de 36 Ans. Ainsconstate sans surprise que

utilisateurs fréquentanes$ réseaux sociaux sont les jeu

» La répartition selon la situation matrimoniale

Tableau N°07 :Répatrtition notr€échantillon selon la situation matrimoni.

Marié (e) 15 15%
Célibataire 82 82%
Non précisé 03 03%
TOTAL 100 100%

Source: a partir des données de I'enquéte
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Graphe N°03 :La représentation de notre échantillon selon leaitn matrimonial.

3%

® Marié (e
m Célibataire
Non précisé

Source: a partir des données de I'enquét

En raison de la jeunesse de notre pation il est évident de retrou\ essentiellement des
célibataires,ils constituent 82% de notre échantilttandisque 15% sont mais alors que 3%

n'ont pas précisé leur situation matrimoni
» La répartition selon la situation socioprofessionnelle

Tableau N°08 :La répartition de notre échantillon selon la sirasocio professionne

Etudiant (e) 41 41%
Salarié (e) 41 41%
Autre 18 18%
TOTAL 100 100%

Source :a partir des données de I'enquét

.
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Graphe N°04 :Représentation de notre échantillon selon la sitnatocioprofessionnell

® Etudiant (e’ mSalarié (e) Autre
41,% 41%

18,%

Etudiant (e) Salarié (e ) Autre

Source: a partir des données de I'enquéte

On remarque igjue les principaux répondant notre questionnairsont des étudiants et
des salariés, ils constitoiechacur 41% de I'échantillon, le reste 1886nt issue d'autres
situations socioprofessionie.

» Larépartition selon le revenu.

Tableau N°09 :La répartition selon le reve

Moins de 18000 DA 29 29%
19000-40000 DA 17 17%
Plus de 41000 DA 42 42%
Non précisé 12 12%
TOTAL 100 100%

Source: a partir des données de I'enquéte
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Graphe N°05 :Représentation de notre échantillon selon le re

Le revenu

= Moins de 18000 D.
= 1900040000 Di

Plus de 41000 D
= Non précis

Source: a partir des données de I'enqué

Vu la mosaique de la catégorie woprofessionnellenotre population résente une
multitude de revenu, il estsagnalé que le plus grand nombre (42%) toudus de 41000 DA
,17% touche entre [190G83000] DA, alors que 29% touent moins de 1800DA, on notera

que 12% n’ont pas precisgur revent

Section 02 : Analysales résultats de I'enquétt
Dans cette derniére section nous allons analyseiérultats de notre questionnaire et
I'aide du tri a plat et du tri croi.

2.1. Tendance e préférence touristique de la populatiol

Dans cette partie dguestionnair nous allons déterminda tendance touristique de
population, et leupréférence en termes destination de voyage ebur cela nous avons

posés les questions suivar

E
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» Q1- Avez-vous déja voyage ?

Tableau N°10 :La répartition de la population qui voyage

Désignation Fréquence de réponses Pourcentage ‘
Oui 100 100%

Non 00 00%

Total 100 100%

Graphe N°06 :La représentation de la population qui voyage.

0%

O Qui
I Non

100%

Source : a partir des données de I'enquéte.

Sur notre population qui se compose de 108opees, tous affirment déja voyager au
moins une fois par année ce qui a favorisé le Evaudement de notre enquéte.

» Q2 :Sioui, a quelle frequence ?

Tableau N°11: La répartition de la fréquence de voyages selcele

Désignation O1fois par 02Fois par Plus de 02 Fois TOTAL
Année Année par Année

Hommes 35 09 12 56

Femmes 31 10 03 44

TOTAL 66 19 15 100

Source : a partir des données de I'enquéte.
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Graphe N°07 :La représentation de la fréquence de voyage selsexe

35
30
25
20
15 9
10

-

Hommes 56¢ Femmes 44%

m 01Fois par année 66' 02fois par année 19%m Plus de 02fois par année 1

Source: a partir des données de I'enquét

En croisant la fréquence de voyage de notre édlmn avec le sexe de la populati,la
majorité (66%) ont répondgu’il voyage au moinslfois par année on remarque aussil n'y
a pas vraiment de diffénee entre les hommes et les femmes qui vant ¢ cette fréquence ils
représentent respectivemedti% et 31% , On remarquaussi qu'il rya pas de différence
entre les hommef%) et les fmmes (10%) qui voyagersur la fréquencde 2 fois par an
,tandis que sur plusurs fois par an (15%les hommes voyageptus souvent que les fems
avec un taux de 12%i de 3% pour les femm.

On conclugu’il N’y a pas de différence entre les homme lesfemme: sur leur fréquence

de voyage.

» Q3- Quel est lamotif principal de vos voyag ?

Tableau N°12: Tableau représentatif du motif du voyage selstdéut socioprofessionn

Désignation Tourisme

Etudiants 37 00 04 41

Salariés 38 03 00 41
17 00 01 18

Autre

TOTAL 92 03 05 100

Source :

.
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Graphe N°08: Graphe représentatif du motif de voyage selondasd socia.

Le motif selon la situation
socioprofessionnell

B Tourisme 92¢ m Affaire 03% Autres 05%
37 38

Etudiants 41% Salariés 41% Autres 18%

Source: a partir des données de enquéte.

Sur cette question on a vo croisé le motif principal dwoyage de notre population av
la situation socioprofessionnde ce qui nous a conduitd&duire que le motif le plus coure
est celui du tourisme (92%).0n cons que 37% sont des étudiaets38% sont des salari
enfin 17% sont issus d’autre foncti Les autresnotifs & savoir affaire et autre représnt un
taux trés faible de%® répartis sur toutes les situations oprofessionnel.

» QA4- Préfériez vous y'alle ?

Tableau N°13 :La répartition selon la préférence de voy.

Désignation Fréquence de réponses Pourcentage
Seul (e) 17 17%

Entre amis (es) 48 48%

En famille 35 35%

Total 100 100%

Source :a partir des données de enquéte.
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Graphe N°09: Lareprésentatic de I'échantillon selon la préférence de voy

Préférent-ils y'aller

En famille
35%

Source: a partir des données de I'enqué.

On constate que 48% de I'échantillon affirpréférer voyageentre amis(es) tandque
35% disent avoir une préférencevoyager en famillel7% quant a eux voyageseul(e).

On remarque que le taux de voyagee amis (es) est éleveé et cela esessentiellement a
notre échantillongui est constitué majoritairement de jeu

» Q5-Q6- Vous étes plutét tourné (e) s le tourisme local ou étran ? Et quel a été

votre dernier lieu de vacan: ?

Tableau N° 14:Tableau croisedu dernier lieu de vacanceg notre échantilloicomparé a
leurs préférences.

Désignation Déstination Destination Local TOTAL
Etranger
Préférence 75 10 85
Etrangere
Préférence Local 03 12 15
TOTAL 78 22 10C
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Source: a partir des données de I'enquét

Graphe N°10 :Leurs derniers lieux de vacances comparé a leefénence.

Leurs derniers lieux de vacances et leul
préferences

m Déstination étrangére 7¢  m Déstination local 22%

Préférence
Etrangére85¢ Préférence Local 15%

Source: a partir des données de I'enquét

On acroisé ces deux quests afin de déterminé les préférenates voyage de notre
populatdbn et leur dernier lieu de vacancles résultats sont plus t6t cohérent car sur 186
des personne qui préférte voyager I'étranger 75% ont réellemerbyagé sune destination
étrangere et seulement 10%t opté pour une destinati local tandis quceux qui préférent
voyager localement et qaonstitunt 15% de la population, 12% ordéellemer opté pour une

destination loca¢t seulement 3%our I'étranger

Onconclu alors que les préféren et la réalité des vacanceds notre population st

pratiquement les méme.

» Q7-Quelle est la durée moyenne de vos sé ?

Tableau N°15 :La durée moyenne des séjo

01 semaine 19 19%
01 & 02 semaines 56 56%
Plus de 02 semaines 25 25%
Total 100 100%
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Source: a partir des données de I'enquéte

Graphe N°11 :La durée moyenne des s€jo

La durée moyenne des sejour

~1semaine - 1a 2 semaines ™ plus de 2 semaine

S—
25% 19%

Source: a partir des données de I'enquéte

Ces résultats nous poussent a constater que 56%Y€datentillon sondés passent
moyenne 1 a 2 semaines, tandis que : passent Eemaine alors que 19% la durée moye
de leur séjour ne dépasse pas une ser Ces choix de durée sont certainet liés au type de

tourisme et aux considératmfinanciéres.

Q8-Lors de votre dernier voyage, vous avez opté paaltype d’hébergeme ?

Tableau N°16 :Tableaudu typed’hébergement choisi selda statut socio professionr

Désignation Chez un ami Hétel Auberge Chez un TOTAL
ou famille particulier

Etudiant (e) 11 17 04 09 41

Salarié () 07 19 01 14 41

Autres 05 05 01 07 18

TOTAL 23 41 06 30 100

Source :a partir des données de I'enquéte
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Graphe N°12: Le type d’hébergement choisi selon Iclasse ecio professionnell

Enquéte et analyse des résultats

20%
18%
16%
14%
12%
10%
8%
6%
4%
2%

17%

11%
9%

4%

19%

14%

0%

Etudiants 41%

B Chez un ami ou famille 23%

Salariés 41%

H Hotel 41%

Auberge 6%

Autres 189

Chez un particulier 30%

Source: a partir des données de I'enquét

L’hébergement est un élément ' important lorsque les gervoyagnt, pour cela on a
voulu savoir comment lesdifférentes classes socioprofessionneltiEes notre échantillon
choisissent un hébergement.

Pour la communéél estudiantine qui est de (41, I'hétel est lemoyen choisiavec un

taux de (17%), apres c’e$hébergemen “chez un ami ou famille“avec(11%), ensuite 15%

utilisent un autre moyen ddbergemel a savoir les auberges chez un particier.

On remarque que c’est pratiquement mémes résultats pour lsalariés.La durée du

séjour déterminaussi le choix dd’'Hébergementpar exemple pour undurée de plus de 2

semaine il est préférable tmi€ chez des particuliers on citera gxempli le site  RBNB qui

propose des locationde particuier a particulier a des prix raisonnable.

2.2. Les influents dans le choix d’'une destinatic

Dans cette deuxieme partie nous allons essde savoirce qui influence lel choix de

destination.

» Q1- Comment vous vous informez sur les of touristiques ?

E
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Tableau N°17 :La répartition du moyen dont ils s’'inform..

La télévision 03 03%
La radio 00 00%
La presse écrite 03 03%
Les réseaux sociaux 57 57%
Le bouche a oreille 37 37%
TOTAL 100 100%

Source: a partir des données de I'enquéte

Graphe N°13 : Lareprésentation selon le moyen dont ils s’inforn

La source d'information

0%
3% 3%

= La télévision 03¢

® La radio 009

= La presse écrite 02
® Les réseau social

57%

® Le bouche a oreill
37%

Source: a partir des données de I'enquéte

Afin de déterminé comment circule l'infoation des offregouristiques on a proposé a
notre échantillon de chorsentre les difféerents moyens a savoir média et moédia,les
réponses sont comme suiés réseaux socia a 57 % juste aprés bouche a oreille ave37 %
tandis que 06 %ont informés grace a la télévision et a la préssée, et cela est da
essentiellement a ldigitalisation des systemes d’informats d’'une part et I'utilisatior

fréquente des réseapar les client d’utre part.
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» Q2- Quels sont les critéres de choix de vos desting ?

Tableau N°18 :la répartition du critere de choix selon le revenu.

Désignation Le prix La La Pour un Défaut de TOTAL
(hébergemen destination proximité événement visa  ou
billet en elle- particulier  difficulté a
d’avion...) méme I'obtenir

Moins  de 13 11 02 01 02 29

18000DA

Entre 09 05 00 00 03 17

19000-

40000DA

Plus de 11 29 00 01 01 42

41000DA

Non précisé 07 05 00 00 00 12

TOTAL 40 50 02 02 06 100

Source :a partir des données de I'enquéte

Graphe N°14 :la représentation du critere de choix selon leme

Critére de choix de la destination selon |

revenu
ElLe prix 40% La déstination en ellex€me 509
® La proximité 029 ® Un évenement particulier 0z

m Défaut de visa 06'

29
7
0 0 0

Moins de 1900(-40000DA  Plus de 41000DA Non précisé 12
18000DA 29% 17% 42%

Source: a partir des données de I'enquéte

Le revenue joue un réle trés important dans lexcl’ une destination c’est méme
facteur detaille , c’est d'ailleurs e que I'on remarque ici lorsque on a croisé lee@s de
choix d’'une destination et le revenu de notre pafah pour ceux qui touche moins de 40(

-
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DA et qui représentent (46%) de notre populatiprix (22%) est le déterminant le plus
important dans le choix de la destination, aprésnent respectivement la destination en elle-

méme (16%) , la proximité (2%), le défaut de vB#]) en fin les événements particuliers (1%)

Concernant la catégorie qui touche un rexdenplus de 4100DA le prix (11%) n’est guere
important dans le choix d’'une destination comparéréaére de la destination en elle-méme qui

représente 29%, du défaut de visa et événemeintydet (2%)

On déduit alors que pour la catégorie quch@umoins de 40000 DA, le prix est le facteur

le plus important dans le choix d’'une destination.

2.3. Le moyen utilisé pour prendre contact

Dans cette troisieme partie nous voulonsisg@as quel moyen la population prend contact

avec les fournisseurs.

» Q1- Une fois que vous avez choisis une destination, quel moyen prenez vous

contact avec les fournisseurs ?

Tableau N°19 : La répartition selon le moyen avec lequel ils pet contact avec les
fournisseurs.

Désignation Fréquence de réponses Pourcentage
J'y vais sur place (agence) 56 56%

Par téléphone 13 13%

Sur internet (réseaux sociaux3l 31%

mail...)

Total 100 100%

Source : a partir des données de I'enquéte.
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Graphe N°15: lareprésentatic du moyen aec lequel ils prennent cont

Par quel moyen prenen-ils contact avec le:
fournisseurs

Sur Internet (
mail, reseau

Par téléphone

Source: a partir des données de I'enquét

Ici an veut savoir le moyen qui perr a notre population de prendre con avec les
fournisseurs de voyagen ¢ été surpris de constaté que malfudilisation fréquente des
réseaux sociauseulement 31% prennent contact par inte tandis que 56% préférent
rendre directement chez une agence, € 13% utilisent le téléphone.

2.4. Le r6ledes réseaux sociaudans le choix d’'une destination

Dans ce#t quatrieme et derniére partie on s'intéresseestfilé des réseaux sociaux dan
choix d’'une destination touristique et si les digeachétent le produit sur ces dern

> QL1 : Etesvous inscrit sur un réseau so ?

Tableau N°20 :La répartition d la fréquence d'utilisation des réseaux selon la caté
socio professionnelle

Désignation Oui un seul Oui sur TOTAL
plusieurs
| Etudiants 01 01 39 41
Salariés 00 05 36 41
Autre 06 00 12 18
TOTAL 07 06 87 100

» Source: a partir des données d I'enquéte.
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Graphe N°16: L'utilisation des réseaux par catégorie sociogssfonnell.

L'utilisation des réseaux et la catégorit
socic-proffessionnelle

Non 07% = Oui un seul 06¢ ®mOQui sur plusieurs 87

39
36

Etudiants 41% Salariés 41% Autres 18%

Source: a partir des données de I'enquéte

A propos de l'utilisation des réseaux sociaux parenpbpulation oinotera que la
majorité de nos catégories professionnel avecwnda 87% sont inscrit < plusieurs réseaux
sociaux tadis que 6% sur un seul et 07% affint ne pas utiliser du tout ces derni

» Q2 :Quel est le réseau social que vous utilisez fréqouen ?

Tableau N°21: la répartition des réseaux sociaux les plus usi.

Désignation Fréquence de réponse  Pourcentage
Facebook 63 63%

Instagram 08 08%

Google+ 11 11%

Autre 18 18%

TOTAL 10C 100%

Source :a partir des données récoltée
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Graphe N°17 :Lareprésentatiodes réseaux les plus utilisés

Les reseaux les plus utilise

® Faceboo = Instagram ®Google+ ®Autre

Source: a partir des données de I'enquéte

Il existe un nombre indéterminé de réseaux socdisponible sous plusieurs formes
(applicationmobile, site internet .), et quand on pose la questiomatre populatiorsur le
réseau qu'ils utilisent le plu: 63% ont répondu Facebook sude google+avec 11% et
instagram avec 8% , arote aussi l'utilisation d’autres réseaux a I'gaale(snapchat - linked
in — pinterest...)avec un taux de 189

» Q3 : Combien de temps pas-vous quotidiennement sur les réseaux sociaux
moyenne) ?

Tableau N°22 :La répartition ditemps passés sur les réseaux selon la catégoge.

Désignation Moins d'1lH  1H-2H 2H-5H Plus de 5t TOTAL
16-25ANS 01 03 21 15 40
26-35ANS 07 10 22 12 51
36-45ANS 01 00 02 00 03
Plus de 06 00 00 00 06
45ANS

TOTAL 15 13 45 27 100

Source: a partir des données de I'enquéte
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Graphe N°18 :La répartition d temps passé sur les réseaux sociaux selon la catéme

Le temps passeée sur les réseaux selon I
® Moins d'1H 159 ®1H-2H 13% = 2H-5H 45% Plus de 5H 27¢

16-25 Ans 40% 2+:35 Ans 51% 36-45 Ans 03% Plus de 45 Ans 06

Source: a partir des données de I'enquét

L’age est un déterminant important lorsque on veanoir le temps que passe nc
échantillon sur les réseaux sociauapres les résultats, 45% passamite 2h et 5h par jo, |l
se compose majoritairement catégories de [16-25] ans et[ 3blans tandiique la catégorie
des moins jeune entre [36et 45] ans /ou [plus diadé affirme passé moins d’'une te sur

leur réseaux .

> Q4 : Etesvous abonné a une page d’une entreprise tourisiggence de voyag:
compagnie aérienne.

Tableau N°23 :La répartition di taux d’abonnement sur une page d’une entreprigestimue

Désignation Nombre de répons Pourcentage

Oui 67 67%
Non 33 33%
Total 10C 100%
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Graphe N°19: La représentatic du taux d’abonnement sur une page d’'une entre|
touristique

Le fait que 67% de notre populaticoit abonné a unentreprise touristique renvo deux
chose, la premierest que cegpersonnes ont besoin de saveir d’étre i jour sur toute
I'actualité touristique, suivrles annoncs et les promotiongroposeé par ces entrepri.

La deuxiéme’est une preuve que centreprises sont présengeg les réseaux et es ont
une communauté qui lesiiven et a qui elle partage toues informations nécessai. Les 33
% restant qui ont répalu par un non est justif par le fait qu'ils utilisentarement les réseaux
sociaux ou quils n’enpossédel pas carrément et qu'ils utilise d’autres moyens

d’'information corcernant les offres touristiqt

» Q5 : Etesvous influencé par I'avis des internat ?

Tableau N°24 :La répartition du degré d’influen

Pas du tout influencé 17 17%
Peu influencé 29 29%
Plutét influencé 32 32%
Trés influencé 22 22%
TOTAL 100 100%

Source: a partir des données de I'enquéte
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Graphe N°20 :La représentation du degré d’influe

Degré d'influence

® Pas du tout influenc ®Peu influencé Plutbt influencé m Trés influenc

32%

Pas du tout Peu influenc Plutot Tres influenc
influencé influencé

Source: a partir des données de I'enquéte

Sur une échelle de mesure allant de pas du tduemdé a trés influencé, en passant
peu influencé et plutGhfluencé les avis sont parta, 54% disent étre plutét et tres influer
par I'avis des internautese choix se justifie par I'importancqu’ils accordint aux réseaux
sociaux et le fait qu'ilsitilisent ces dernier sur toutes les étapes de leur proce&stist | il
est important de souligreussi que les avis des internis qui ont déja voyageé permet d’av
une idée sur ldestination et avoir un apel sur ce qui est propose lbas , d’autrs part 46%
ont affirmés étrgas du tout et peu influencé par les avis desnatéis car ils jugent que ce
n'est pas uneéférence qui peut les inforis sur une destination quelconc.

Q6 : Recherchez-voudes informations en ligne a propos des séjourstaialter réserve ?

Tableau N°25 :tableau représenta sur la recherche d’information avéla réservation.

Oui a chaque fois 63 63%
Oui de temps en temps 30 30%
Non jamais 07 07%
TOTAL 100 100%

Source: a partir des données de I'enquéte
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Graphe N°21 :La répartition du taux de recherche d’'informat

Taux de recherche

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Titre de I'axe

Oui a chaque fois
63%

Oui de temps en
temps 30% Non jamais 07¢

Source: a partir des données de I'enquéte

Ici on a voulus savoir si notre population recherdesinformationsen ligne avant aller
réserver leurs séjours.

A la lecture des résultat§3 % affirment qu’ichaque fois ilsecherchnt des informations

en ligne lié a lews séjours tandi que 30% disent qu'ils font gie temps € temps alors que 7%
ne font jamais de recherches.

Ces résultats nogmusser a déduire que les informatioes lignelié au séjour ont un
impactecapital sur I'achat d’un produit touristique de negbopulatin.

Q7 : Partagez vous vos expérier ?

Tableau N°26 :La répartition du artage d’expérience

Désignation Fréquence de réponses Pourcentac
'oui 64 64%

Non 36 36%

Total 100 100%

Source: a partir des données de I'enquéte
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Graphe N°22 :Lareprésentation du partage d’expérie

Partagent-ils leurs éxpériences

36%

uOUl
ENON

Source : apartir des données de I'enquéte

Il apparait clairement que la majorité de notreaiétiion 64% partacnt leurs expériences

tandis que 36% ne partage pas leurs expériencésssifiseaux sociat

» Q8 : Avezwous déja acheté un produit touristique suite apuisicité sur les réseal
sociaux ?

Tableau N°27: La répartition de I'achede produit selon I'age.

De 16-25 ans 28 1 29
De 26-35 ans 38 14 52
De 36-45 ans 02 16 18
Plus de 46 ans 1 0 1
Total 69 31 100

Source : a artir des données de I'enquéte selon I'ac

Graphe N°23 :La répartition de I'ache

L'achat de produit selon l'age
®Oui mNon
38
28
14 16
1 02 1 0
De 16-25 ans De 2¢-35 ans De 36-45 ans Plus de 46 an

Source: a partir des données de I'enquéte
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Ces résultats nous incitent a constater % ées utilisateurs des réseaux sociaux ont déja
acheté un produit touristique grace aux réseausocla majorité d’entre eux sont constitués
de la catégorie de 26-35 ans cela est di esdemtezit a |'utilisation fréquente des réseaux

par cette catégorie d'age.

Conclusion

A travers I'échantillon sur lequel notre aéte s'est effectuée nous constatons
gu’ils sont majoritairement de sexe masculin av& 5la tranche d’age est comprise
entre 26 et 35 ans. lls sont généralement céiibatails se constituent
principalement d’étudiants et de salariés.

Le prix est le facteur le plus influent lode I'achat d’'un séjour pour une
catégorie qui touche moins de 40000DA, et leur fmmiincipal de voyage est le
tourisme avec 92%.

A propos de l'utilisation des réseaux soci@B& affirment étre inscrit au moins & un seul
réseau social dont principalement Facebook, 63%td eux disent chercher des informations
a chaque fois avant d’aller réserver, résultatyo @t déja acheté un produit touristique suite a

une publicité sur les réseaux sociaux.

Enfin on peut dire que l'avis des internawtesa présence des entreprises touristiques sur

les réseaux sociaux influencent considérablemeashdt des produits touristiques.

-



6\

Conclusion
générale




Conclusion générale

La concurrence et le comportement des consommatiurglus en plus volatiles
imposent aux entreprises de considérer la commtimicaomme un élément prioritaire de
leur stratégie globale. Ainsi dans le but de saitisfla demande de sa clientéle et d'anticiper
leurs besoins, les entreprises touristiques doiesofr une forte présence sur les réseaux
sociaux. Ces dernieres utilisent les fonctionnsllite création de contenu, de partage et
d’interactivité offertes par les nouvelles techgds de communication pour se créer une
identité sur la toile et fédérer une communautéowutd’elles. Par cette stratégie les
entreprises forgent une notoriété et une crédihiltermettant au contenu qu’elle partage
d’influencer le comportement d’autres internautes gtilisent fréquemment ces moyens
(réseaux sociaux) dans leur recherche d’'informativemt de prendre la décision d’achat de

produit touristique.

Le parcours d'achat des consommateurs se fait @sieprs étapes et les individus
vont consulter différentes sources d’informationr $s réseaux sociaux notamment, les
contenus partagés par les autres individus vohten€er le consommateur qui va prendre en

compte les avis, les expériences et les recommandaiartagés et ce afin de faire un choix.

Les réseaux sociaux sont un moyen de commatmicqui joue un role essentiel
pour amener les clients vers le produit et stimbdsr ventes. C'est aussi un moyen de

communiquer sur la marque auprés du consommateud 'affluencé son achat.

D’ailleurs, a travers nos recherches nous avongebever lI'impact des réseaux
sociaux sur le comportement d’achat du consommataunistique algérien. Aussi, nous
avons jugé important dans une premiere étape dmirdélles facteurs influencant le
comportement du consommateur, et comment les néssaciaux sont devenu un outil
principal de marketing pour une entreprise. Puigsdane deuxiéeme étape un travail
empiriqgue basé sur une enquéte réalisée sur umtdidrade "consommateurs touristique
algériens”. L'analyse des résultats de notre emqabbutit a d'importantes conclusions
permettant de comprendre "L'impact des réseauxasocisur le comportement des

consommateurs touristiques Algérien".

A travers notre étude il s’est révélé quedasommateur touristiqgue algérien consulte
chaque jour plusieurs réseaux sociaux et il s‘e#se de prés aux offres touristiques que

proposent les entreprises dont-il est abonnét awssi influencé par I'avis des internautes qui
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représentent pour lui une source d’information Idus choix d’'une destination. Un autre

facteur tres important qui détermine le choix d’alestination c’est « Le prix »

En ce qui concerne I'achat de produit surésgaux, la plupart 69% déclarent acheter les
produits. Toujours a travers le questionnaire, 6dé& consommateurs partagent leurs

expériences de voyage.

Toutefois, ces résultats nous semblent Ignig# ne nous donnent qu’une vision
approximative sur I'impact des réseaux sociauxieswomportement du consommateur ; cela
peut étre expliqué par le fait que nous avonssetila méthode du questionnaire sur un
échantillon limité.

Enfin on dira que le processus d’achat dedupts touristiques a été bouleversé avec la
digitalisation des entreprises d’'un coté et I'sition journaliére des réseaux sociaux par les

consommateurs de I'autre.
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Annexe une : Questionnaire employé dans le cadre tlenquéte

Dans le cadre de la préparation d'un mémoire detdan marketing hotelier et touristiq
portant sur le theme suivanfimpact des réseaux sociaux sur le comportemertu client

touristique algérien.
Nous avons I'honneur de vous demander de bien iraéloondre a ce questionnaire

Nous vous remercions d’avance pour le tempsrqus allez nous accorder

Partie 01
Q1- Avez-vous déja voyagé ?

O Oui
O Non

Q2- Si oui, a quelle fréquence ?

1 1 fois par année
[0 2fois par année

[0 Plus de 2fois par année

Q3- Quel est le motif principal de vos voyages ?

O Tourisme
O Affaire
O Autre

Q4- Préfériez-vous y allez ?

I Seul (e)
0 Entre amis (es)
0 En famille.

&
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Q5- Vous étes plutét tourné (e) vers le tourisme ?

I Local (au niveau national)

I Etranger
Q6-Quel a été votre dernier lieu de vacances ?

O Destination local

[0 Destination étrangére
Q7-Quelle est la durée moyenne de vos séjours ?

O 1 semaine
O 1 a2 semaines

O Plus de 2 semaines
Q8-Lors de votre dernier voyage, vous avez optér gael type d’hébergement ?

O Chez un ami
O Un hoétel
[0 Une auberge

O Chez un particulier
Partie 02
Q9-Comment vous vous informez sur les offres ttigass ?

La télévision
La radio
La presse écrite

Les réseaux sociaux

O 00o0oaod

Le bouche a oreille
Q10- Quels sont les criteres de choix de vos catsbims ?

Le prix (hébergement, billet d’avion...)
La destination en elle-méme
La proximité

Défaut de visa ou difficulté a I'obtenir

O 00o0oaod

Pour un événement particulier

&
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Partie 03 :

Q11-Une fois que vous avez choisi une destinapanguel moyen prenez vous contact avec

les fournisseurs

0 Jy vais sur place (agence)
[0 Par téléphone

O Surinternet (mail, réseau sociaux...)
Partie 04 :
Q12-Etes-vous inscrit sur un réseau social

O Oui sur un seul
[0 Oui sur plusieurs
O Non

Q13-Quel est le réseau social que vous utiliseuggnment ?

a ..

Q14- Combien de temps passez-vous quotidiennermeldsréseaux sociaux (en moyenne) ?

0 Moins d’'1h
LI Entre 1h et 2h
O Entre 2h et 5h
O Plus de 5h

Q15-Etes-vous abonné a une page d'une entreposastique (Agence de voyage,

compagnie aérienne...)

O Oui
O Non

Q16-Etes-vous influencé par I'avis des interna@tes

O Pas du tout influencé
O Peu influencé
O Plut6t influencé

O Tres influencé

=
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Q17-Recherchez vous des informations en ligne @gsrades séjours avant d'aller

réserver ?

[0 Oui a chaque fois
[0 Oui de temps en temps

I Non jamais

Q18-Partagez vous vos expériences ?

O Oui
O Non

Q19-Avez-vous déja acheté un produit touristiquéesa une publicité sur les réseaux

sociaux ?

O Oui
O Non

Partie 05 :
Etes-vous ?

O Un homme
O Une femme

Quel est votre age ?

O 16 a 25ans
O 26 a 35ans
0 36 a 45ans
O Plus de 46ans

Vous étes ?

I Marié (e)
O Célibataire
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Quel est votre situation socio- professionnelle ?

[0 Etudiant (e)
[0 Salarié(e)
O Autre ...

Votre revenu est de :

O Moins de 18000DA
O Entre 19000 et 40000DA
O Plus de 41000DA
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Résumeé

Nous vivons aujourd’hui dans un monde oudasommateur a repris le pouvoir sur les marques,
notamment grace a la révolution numérique et I'emeent de la transparence absolue dans le commerce
(abondance de choix, comparateurs de prix, réssatiaux, avis clients etc.). Aubaine pour les nauxe

nés de cette ere du digital.

Le consommateur est I'élément clé du marcugidtique. Son comportement a pour fondement la
satisfaction des besoins individuels : ceux-ciweni leurs expressions dans le choix entre diviergdyit et

services tels gu'’ils sont présentés par les ensepr

En effet, 'objectif principal du consommateauristique est de satisfaire au mieux le bedeiwvoyage
qui se produit par I'acte d’achat d’'un produit tigtigue qu’il choisit, avant d’arriver au stade dkision,

il est soumis a l'influence de variables multipigs déterminent ses motivations et ses freins.

Les réseaux sociaux et la digitalisation @epntent de nouveaux moyens de valorisation deujsod
pour les entreprises d’'une part et d’autre partamece d’information pour le consommateur, cesensy

jouent un réle important dans la décision finalctia.

A travers notre étude portant sur 'impact deseaux sociaux sur le comportement des consomrsate
touristiques, nous avons pu conclure que les réssaciaux influencent réellement sur le comportemen

du consommateur.
Mots clés: réseaux sociaux, consommateurs touristiquespogament, digitalisation.

Abstract

Today, we live in a world where consumers haveinsghpower over brands, notably thanks to the aligit
revolution and the advent of absolute transpaream@pmmerce (abundance of choice, price comparjsons
social networks, customer opinions). etc.). Bargarmewborns of this era of digital.

The consumer is the key element of the tourism ptafks behavior is based on individual needs:éhes

find their expressions in the choice between varjaoducts and services as presented by companies.

Indeed, the main objective of the tourist consumseto satisfy at best a need for travel by the adct
purchase of a tourist product that he choosesyéetaching the stage of decision, he is subjetcteéde
influence of multiple variables which determinentstivations and its brakes.

Social networks and digitalisation represent nevamseof presentation of products for businessesen t
one hand and, on the other hand, a source of iafitomfor the consumer, these means play an impiorta

role in the final purchasing decision.

Through our study of the impact of social netwooksthe behavior of tourism consumers, we concluded

that social networks really influence consumer bedra

Key-words : social networks, tourist consumers, behavidagitalization.
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