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Introduction générale

Le marketing est un terme connu de tous qui sev¢roégulierement vulgarisé par une
confusion faite entre « publicité » et « marketingette anagramme consiste a penser que le
marketing se résume a la publicité, soit un imboofgit entre une action et la démarche
d’ensemble a laquelle elle appartient, une démamuhietraditionnellement s’applique a
I'entreprisé.

En effet, la notion de marketing des territoiresteaun concept entendu par les acteurs
qui évoluent ou gravitent dans des milieux redadif’action territoriale ;il devient un concept
et compris ;il est appliqué par des professionfatseur publics ou privés qui agissent en
faveur de développement territorial par la cultiesfourisme ,I'économie, I'éducation, la
formation ,I'environnement) et ; il est maitrisédgiveloppé par des spécialiste en la matiére,
responsable d’agence de développement le marketimigprial comme sujet d’étude a été
choisi pour son caractere nouveau en termes d’aperde développement d’un territoire.
Bien que le marketing territorial ne soit pas uncapt récent il reste toutefois une notion qui
mérite d’étre explicité et illustré dans son apgiien actuelle, de plus ce choix d’approche
permet d’appréhendé d’une maniéere globale ce quireterritoire, d’identifier quelle sont ses
acteurs et de mieux saisir les enjeux auquel tlrépiondre

Dans le cadre de ce master, le sujet magk&trritorial se révele étre une aide
précieuse pour mieux comprendre comment s’inscriletourisme et la satisfaction clientéle
dans les projets de territoires.

Précisions également que le territoire choisi geucas d’étude est une région qui,
nous I'exposerons au cours de la démonstrationpasaencore congu de stratégie entant que
telle et qui, en revanche, posséde tous les goouitsla définir et la mettre ceuvre.

Par ailleurs, le marketing territorial étamhe application encore assez peu
développée dans son approche actuelle de la méniesam faite a propos du marketing
touristique.

Il est encore trop assimilé a la promotion tougiséi ou a la communication et il se
résume parfois a la conception de logo et de skgasant a constituer une image a
communiquer pour un territoire.

Nous pouvons également clarifier des cette introbdaoque le marketing territorial

n’est pas non plus une simple transposition du etary touristique.

! Alice PINEL (alice.pinel@gmail.com)
2 Master 2 professionnel tourisme culture et teiné®: ingénierie de projet 2009/2010
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Introduction générale

Parasuraman (1993) conceptualise les rapports eaitemtes du consommateur
(touriste=client), les antécédents en terme s’'égpée de service, la perception du niveau de
service, la qualité du service et la satisfactian aient (Dion et alu ,1998).la qualité
s’apprécie par I'écart aux attentes des clientsiiRét Taylor (1992) préconisent I'utilisation
des perceptions du client afin de déterminer ldigude servicd

Notre étude portant sur le secteur du tourismes nmivilégions comme variable
déterminante la qualité du site, le site tourigieast par définition une invention touristique
(trouver, imaginer pour un usage particulier), @pdnd du regard porté par certains sur des
paysages globalement les touristes sont dans dedsie

Attirés en premiers lieu par le paysage et appré@cieplus ou moins la qualité du
paysage selon gu’elle répond a leurs attentes.

Le terme site faisant référence au regard portéesypraysage ,il est intéressant de
déterminer la relation entre offre touristique e@lifé percue du site .la perception de la
gualité su site par le touriste s’expliqgue ess#atieent par son niveau de connaissance de
I'histoire du site visité et par la pratique notaent de promenades a pied ou en barque.il est
résultat d’efforts consentis par le touriste poueur comprendre le site ,son histoire :visite
d’écomusées ayant trait a la forme ,la flore ,leheé adhésion a une association de protection
de la nature ,visite d'autres marais.

Le tourisme qui mobilise une diversité d’acteuwestisseurs, visiteurs, main d’ouvre,
administration publique...et qui génére autant dvatés économiques directes et indirectes,
reste un levier de compétitivité /attractivité temal et touristique. Avec la monté des
clusters du tourisme. Le territoire est devenunjeled’attractivité touristique

La problématique quelle est linfluence de la gouwaance territoriale sur
I'attractivité et le choix de destination touristique ?

Pour mieux cerner la problématique de la recherohea supposé les hypothéses
suivantes :

Hypothése 01 :Il existe une relation entre la qualité percueeettoix de village
« Sahel » comme destination touristique.

Hypothese 02 :ll existe une relation entre la notoriété de la quoaret le choix de
village « Sahel » comme destination touristique.

Hypothése 03 Il existe une relation entre I'image de la marqtée choix du village
« Sahel »

* Lozato-Giotard et Balfe (2004 définition I'écotasmie sous I'angle du tourisme durable. P330.
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La méthodologie de recherche :

Pour mener a bien terme notre travail de rechencbes avons adopté méthode de
recherche bibliographique dans le domaine d’évimnatle I'attractivité touristique et la
gouvernance territorial, établi dans différentesuinents (ouvrage, les mémoire de master
et de magister, les articles, les revus, l'internetpour bien cerné le sujet et prendre
connaissances des définitions des concepts, etadiésns de base liés a lattractivité
touristique et la gouvernance territorial, c’eahsl ce cadre que nous allons adopter pour une
démarche prospective afin de décrire I'état daesclrelatifs a notre domaine de recherche.

Le premier axe de notre méthodologie de recherohsiste a faire une enquéte sur le
terrain en s’introduisant dans le village « Sahajui mettront a notre disposition les
informations utiles pour mener une analyse multiiéea de données afin de tirer les
conclusions sur I'évaluation de I'attractivité tmtique de village le plus propre « Sahel »
mais aussi au niveau de commission santé, hygiepeotection de I'environnement de la
wilaya de Tizi Ouzou.

Dans le cadre de deuxiéme axe de notre méthodplugirs allons mettre en place une
base de donnée élaborées dans le cadre d’évaludaticattractivité touristique et les résultats
obtenu des objectifs fixes.

Le plan de rédaction :

Ainsi pour mener la rédaction de notre travail, s\aavons subdivisé le présent
mémoire en trois chapitres essentiels qui seroid tegon suivante :

Le premier chapitre traite la démarche de markdengtoriale ; et dans Le deuxieme
chapitre nous allons aborder ce que consiste keghyr de I'attractivité touristique ; on
termine avec le troisieme chapitre intitulé awuhgds de I'étude d’évaluation de l'attractivité

au sein de village le plus propre « Sahel ».
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Chapitre | : Du marketing territorial au marketing touristique

Introduction

Dans ce I chapitre nous présentons la 1ére section, Le riiagkéouristigue dans son
approche théorique, et dans la 2eme section onrésepter la démarche du marketing

territorial.

Aujourd’hui le territoire est au centre des straégd’activités pour le développement

touristique, économique, social et culturel.

Le marketing touristique est devenu un ensemblprdeédés de plus ordonnés, mis au point
pour étre employées a l'investigation et a la tiammsation des marchés touristique, c’est
aussi un instrument de gestion aux services d'wnweloesprit organisant une continuelle

évolution.
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Section 01 : Le marketing touristique

Le marketing trouve son origine dans I'’évolution’éeonomie, au début du siécle
dernier les mutations économiques majeurs onténfluiectement sur 'avenement et la

transformation progressive du marketing.

La premiére section de ce chapitre est consach@epaésentation générale du
marketing, en précisant ses différentes évolutiendes fondements idéologiques du

concept, ainsi une présentation du marketing dadsinaine des services.

1. Le marketing historique

L’histoire du marketing s’inscrit dans I'histoireladnanagement et constitue donc une
discipline récente caractérisée par I'environnengtnés besoins spécifiques du XXe siécle.
La crise 1929 a particulierement affecté cettequieripar I'intensification de la concurrence
qui en a résulté

L’environnement et les besoins ayant caractér&@drgence du marketing comme discipline

d’analyse du marché sont en particulier.

- L’amélioration de la circulation d'information géade et commerciale par
I'organisation des espaces publicitaires et lesrdiprogres techniques.

- Besoins et l'utilisation d’études de marché a paté 1910 pour s’informer sur les
opportunités du marché.

- Besoin d'une approche scientifique au sein deseprises afin d’améliorer la
rationalité des prises de décision relativementvaamtes.

Le marketing est une discipline de gestion dangrise de I'entreprise a I'égard du

marché. Discipline que la pratique des organisatefait évoluer a travers le temps.

Depuis que le marketing a été inventé aux Etats Wiains les années trente (30) de

nombreuses définitions ont été proposées.

! BOUMAAZA Dalila « Marketing touristique »mémoireriiversité d’Oran, année 2012 ; 2013 P9.
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Chapitre | : Du marketing territorial au marketing touristique

1.1 Définition du concept marketing

Définir le concept marketing serait tres difficé¢éant donné les nombreux essais
effectués par les différentes autres. Les ouvrgmgefessionnels donnent de multiples
définitions. En raison dézoné typologie le termmarketing » est formé du mot market
qui signifie marché et d’'un suffixe ing, il y amodans ce terme une idée d’action

continue, d’activité, de dynamisme et d’attentiom djentreprise doit porter au marché.

Parmi les définitions accordées a ce concept nomsvgms retenir celle de
DUBOIALL (20086) :

« Le marketing est le processus économique et socralepguelles individus et les
groupes satisfont leurs besoin set leurs désirsnayens de la création, de l'offre et de

I'échange avec au truc de produits et servicesalews.?

En effet, nous allons, que le concept de marketpr@s une longue évolution a travers le
temps est arrivé a atteindre le statut d’une fomctomplete, a laquelle nous pouvons

attribuer la définition suivante :

« C’estl'ensemble des actions qui ont pour objectif dévpir ou de constater et, le
cas échéant, de stimuler, susciter ou renouvelgrblesoins du consommateur, en telle
catégorie de produits ou services, et de réalisaddptation continue de I'appareil
productif et de
L’'appareil commercial d'une entreprise aux besoiransi
déterminées?

En réalisant la difficulté de la dimension markegtiat vue les définitions tellement
différentes ; nous avons commencé par un apprafeadient de lecture et une analyse du
phénomene marketing afin d’aboutir & une définitmus globale et expressive de ce

dernier.

Cependant, des l'instant ou les définitions du ratinky sont claires, cela devient plus
facile & comprendre que le marketing est :

+Un ensemble d’action et de processus.
+Une mise en ceuvre d’'une stratégie d’'influence eauiade I'entreprise.

+Une création d’'une valeur percue durablement sepegia celle des concurrents.

’DUBOIS (B) et coll : « Marketing management », th2eédition, Pearson Education, France, 2006, p06.
*DEBOUGRG (M), CLAVELIN (J) et PERRIER (O) : « Pratie du marketing », 2eme édition, BERTI, 2004.
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+Une utilisation d’instruments, (le marketing mixtinade crée des marques et de se

différencier de la concurrence.

Donc on peut dire que, le marketing n'est pas umpk terme, mais plutét un

phénomene complexe qui prend de I'ampleur de joyoer et évolue dans le temps.

1.2. La démarche marketing

Toute entreprise voulant adopter une stratégie etiagk doit passer par trois

modes opératoires ; ce sont ainsi des étapes epuieelprise doit suivre et qui représentent

la démarche marketing. Ces modes sont le markdt#tgde, le marketing stratégique et

le marketing opérationnéf :

»Le marketing d’étude : C’est I'analyse du marché dans toutes ses dimemsion
(acheteurs et consommateur, concurrence, envircemgnet la mesure des
résultats des actions engagees.

»Le marketing  stratégique:  Recouvre les fonctions qui, logiqguemenet
chronologiquement procedent la production et laeneis vente, a savoir le choix
des marchés cibles, le choix d’'un positionnemangidatégie de marque...etc.

»Le marketing opérationnel : Désigne les opérations de marketing postérielar a
production, a savoir la mise en ceuvre des compagmesiblicité et de promotion,

les services apres-vente...etc.

* ESCG BRUXELLES connaissance marketing du marctpé/hanalyse-marketing.com/connaissance-du-
marché ?START=1 le 30 mai 2017 a 12h.
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Le tableau qui suit synthétise les fonctions quosg durant chaque étape :

TableauO1l :extension des fonctions du marketing

Marketing 1. Etude de marché (enquétes)
D’étude 2. Suivi de la position concurrentielle (panels, pigestc.)
3 Contréle de I'efficacité des actions marketing
Marketing 4. Choix des marchés (ou des clientéles) cibles
Stratégique 5 Détermination du positionnement et de la politigeemarque
6. Conception du produit et des services qui I'accaynpat
7. Fixation des prix
8. Choix des canaux de distribution et relations pobelurs-
distributeurs
9. Elaboration d’'une stratégie de communication
10. Développent d’une stratégie relationnelle
Marketing =Mise en ceuvre des compagnes de publicités et deopiamn
opérationnelle| =Action des vendeurs et marketing direct
=Distribution des produits et marchandising
=Gestion de la relation client

Source: LENDREVE (J), LEVY, LINDON (D):«Mercator», Pari®unod, p.14.
1.3. Les enjeux de marketing :

Le marketing répond & ses enjeux majeurs suivants

BN

v'Assurer la rentabilité a court et a moyen et loagne, augmentation de chiffre
d’affaire. Pour cela faut étre capable de déternmmaille, la structure.

v" Choisir : ceci conduit le conséquent a préciser agectifs plus quantitatifs en
termes de chiffre d’affaire, de part de marchéecbénéfices.

v'L’expérience client : I'enjeu majeur de toutes kmtégies marketing : Chaque
entreprise doit avant tout se focaliser sur legimemts ressentis par ses clients
avant, pendant et apres I'achat de ses servicesattentes des clients sont de plus
en plus élevées. La valeur de I'offre ne résides geulement dans son originalité

ou son exclusivité, mais aussi surtout dans scdgiation dans une expérience

> ESCG BRUXELLES connaissance marketing du marchgé/hénalyse-marketing.com/connaissance-du-
marché, Op-Cit.
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client fluide. En d’autre terme si votre serviceest’ pas a la hauteur de votre

produit, il y a peu de chance pour que votre chents recommande autour de lui.

v' L'étude de comportement de consommateur : L'étudecdmportement de
consommateur consiste a observer et étudier sibmdatd’achat et ce a travers la

détection de ses besoins, ses préférences, sonipdiachat... etc.

L’analyse stratégique de I'environnement repose laubase SWOT ; c'est-a-dire
'analyse forces, faiblesses, opportunité et mesjaceette analyse interne de I'entreprise
permet au manger d’évaluer les atouts de I'ensept mieux les gérer afin d’améliorer sa
stratégie et son mode opérationnel et de fairedageisques qui peuvent faire préjudice a
son activité et relevé les défis concernant sdégfia marketing ces derniers nous allons

essayer d’expliquer dans la partie suivante.

1.4. Les défis de marketing

Les occasions d’affaires accompagnées de défisrtarie qui sur viennent sur tout
sous la forme de .Mais ces changements sont amstitdes défis pour I'entreprise

d’aujourd’hui, nous allons cite? :

= La concurrence qui apparait rapidement et qui Wenpartout sur la planéete ;
» De nouvelles technologies qui changent tout ;
» Des exigences culturelles de toutes sortes (pmétpr les marchés

d’exploitation) ;

» Des ressources limitées (humaines, financiereschhtques) ;

* Du marketing qui doit devenir plus proactif et ptlisect ;

* Un consommateur est devenu (un consomme expeot)s Mvons aujourd’hui
affaire & un expert qui a désormais le vousnsus ;

e L’imagination, le rationnel et la déduction nousndent plus d’espoir de trouver
des idées fortes ;

* Et enfin, la saturation de la communication.

En conclusion, le marketing est 'ensemble desastiayant pour but d’analyser le
marché présent et potentiel d’'un bien ou d’'un serét de mettre en ceuvre des moyens

permettant de satisfaire la demande.

® FILIATRAUILt pierre, « comment faire un plan markes stratégique », les éditions transcontinen204,1, P
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2. L’histoire et les différentes définitions du tourisne

2.1. Histoire du tourisme

Bien que le mot « Tourisme » l'origine de cette\aigt humaine soit bien plus ancien
dans la Grece antique, des voyageurs comme Heérodotaconté leurs voyages et décrit les

divers sites et pays visités.

Les romains se rendaient en Egypte et en Gréce \psiter les sanctuaires et les
thermes et découvrir des horizons nouveaux et gxesi plus tard au moyen-age, les
voyageurs étaient surtout mus par des motifs déordfigieux : des groupes imposants de
pelerins traversaient quelque fois des contienngsrs pour atteindre Rome Saint-Jacques de

Compostelle ou Canterbury.

C’est ainsi que le premier guide touristique conanprobablement été rédigé en 1130
par un mdéme francais, Aimerai de PICAUD a l'usags g¢elerins qui se rendaient a
Compostelle. Ce n’est tout fois qu’'apres la reraise qu’il devient courant de voyager pour

se distraire, se former et de cultiver.

L’ére du tourisme organisé a commencer le 5 jull@ate a laquelle Thomas Cook
fait affréter un train spécial entre Leicester ehgjh broungh, I'explosion des voyages et du
tourisme qui s’est produite an cours des 50 dezmi@nnées est comptable a la révolution

industrielle.

Entre 1950 et 1996, le nombre d’arrivées intermaties de touristes a été multiplié
par plus de 20, ou le tourisme est aujourd’huildae industrie du monde. On estime que

5,5% du PNB mondiale est imputable au tourisme.
2.2. Les différentes définitions du tourisme

« Nous pensons que la forte croissance de I'indudtr tourisme va se poursuivre au

rythme d’environ 4% par an au cours des deux premi@écennies du XXI siédle.

Appartement au monde du loisir et de culture, lerismne tend a devenir un bien

primaire, c’'est-a-dire un bien faisant parti du imam indispensable, le développement du

" Organisation mondiale du tourisme
8 F. FRANGIOLLI, secrétaire général OMT-salon durtsme de Berlin 1997.
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sentiment de frustration chez les francais qui adept pas en vacance prouve que me
tourisme a accédé aune catégorie de biens répoaddes besoins dont la satisfaction est

congcue comme impérative.

« Le tourisme fait partie intégrante de la vie at'ccontemporaine. De fait, I'acces au

Tourisme doit étre considéré comme un droit inalida de I'individu °

2.3. Les différents types du tourisme

a- Le tourisme bleu (ou littoral) : on appelle toursrbleu le tourisme ayant pour
destination les vacances au bord de la mer.

b- Le tourisme montagnard : c’est tourisme a la margag

c- Le tourisme culturel : tourisme culturel est motigar des raisons de recherche
scientifiques, par des conceptions religieusesaswps besoins culturels.

d- Le tourisme urbain : ce sont les voyages tourissaeffectués vers la ville.

e- Le tourisme d'affaires : le tourisme d’affaires magpe 4 activités : les congrés et
conventions d’entreprises et séminaire d’entreprede les voyages d’affaires

individuels.

3. Le marketing touristique

- Activité d’'une personne qui voyage pour son agrémasite une région, un pays, un
continent autre que le sien, pour satisfaire s@ésité¢, son godt désir d’enrichir son
expérience et sa culture.

- Le tourisme : se distingue du voyage en ce qu’pliqgue dans le fait du voyageur
d’'une part le choix délibéré du but, d’autre parsbuci de satisfaire son agrément.

- Le tourisme se congoit comme une forme de mobibt@poraire, motive par la
recherche d’agrément, qui s’effectue en dehorsatuidle habituel. Pour une durée
supérieure a au moins 24 heures et comprend domeiramum une nuitée, il peut
s’exprimer par diverses formules de voyages quitvdm sé€jour dans un lieu
touristique au circuit a travers un territoire plas moins étendu. Ces pratiques

peuvent étre autoproduites par le consommateur

°P.PY, 1991, -Droit du tourisme, coll. Droit UsuBklloz édit., 2éme édition.
YCHARTE DE VIENNE, 1972 ; - article ler.
' JACOB, tour et action état, 1966 p 13
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3.1. Les définitions du marketing touristique

Le marketing touristique peut étre définit commeplecessus de mangement qui

permet aux entreprises et organisations touristidigentifier leur clientéle actuelles et

potentielles, de communiquer avec elles pour cdews besoins et influencer leurs désirs et

motivations au niveau locale, régional, nationalimernational afin de formuler et adapter

leurs produits en vue d’optimiser leurs produitsvae d’optimiser la satisfaction touristique

et maximiser leurs objectifs organisationn@ls.

% Le marketing touristique

A.

L’effort des produits touristique : classificatiates produits touristique, le produit
touristique a la différence des autres produitsistidels ou de grande consommation
est un assemblage tres complexe d’éléments hétd@sg€e produit se décompose
en?:

» Un patrimoine de ressources naturelles, culturedldsstiques, historique.

» Des équipements qui, en eux-mémes ne sont paadtesifs qui influencent le

motif de voyage, mais qui, s’ils manquaient, inteiént ce voyage.

. La tarification : variable clé di « Mix » commerkigarticulierement dans un univers

de concurrence internationale, le pire est « ldeseariable du marketing Mix que
procure des revenus » en effet, les autres vasamat plutdt caractérisées par des
codts de fonctionnement et d’'investissement.

Cette remarque est particulierement justifiée dansadre des activités touristiques
pour lesquelles le prix dans le contexte intermetio devient un élément essentiel
d’exploitation des opportunités commerciales et étaines que peut rencontrer

'opérateur.

12 Marketing du tourisme durable, (gerardseguin, emrabierouzet) - DUNDO
B Mémoire « Marketing touristique par Bendjama Abdenidniversité d’Oran, P9.
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3.2. Les spécificités du marketing touristique

Le marketing évolue de plus vers un managemenliglesau sens de processus par
lequel les organisations touristiques identifiestirt touristes réels et potentiels et

communiquent avec eux pour les influencer en manlifcertains?

- Un certain nombre de paramétres immuables telslgudimat, la géographie, la
démographie, le paysage naturel, les patrimoinets béulturel, les valeurs
immatérielles... courte lesquels aucune action rgessible ;

- Acheminer le produit vers le consommateur dans agtesr ou c’est justement le
contraire qui se passe, c’est le consommateuregdéplace vers le lieu-produit ;

- La nature du produit touristique : en raison du bmrvarié de ses activités et de ses
attraits, une destination touristique est défimienme un assemblage de produit et

comme un produit elle-méme.

3.3. Acteurs de I'offre touristique

lIs sont importants de voir quels sont les actguigarticipent a I'offre et a la gestion

touristique.

Selon V.T.C Middleton (1989); les acteurs de l'isttie du tourisme et du voyage

sont regroupés en cing principaux secteurs

Secteur du logement, secteur du transport, sedlesr attractions, secteur des

fabrications de voyages et secteur des autorigg@nsable des destinations.

Pour l'autre de cette contribution, il sera plusnptexe d’ajouter au 6eme secteur qui

est cing aitres cités par V.

Dailleurs, le secteur des autorités responsal#dssdéstinations est pris dans le sens le
plus large du terme ils (agit non seulement dagui®ns spécialisées dans le tourisme, mais

aussi des pouvoirs publics concernés dans la ged#i® risques criminels et sanitaires.

Il est important de remarquer que chacun de sd®om@a sa propre stratégie de
marketing sans pour autant consulter les autresiecpuisque chaque agent est indépendant

de l'autre. Cependant, I'action marketing de chacarinfluencer la demande des visiteurs.

1%/.0 Tanh Tan« Le temps des risques » une démalchearketing d’une destination touristique, la des
sciences de gestion. 2006/6.
> Middleton (1989) Cité par VO thanh tan, op,cit
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C’est pourquoi, pour envisager une nouvelle dénesrda marketing d'une destination
touristique adaptée aux risques criminels et sagdtail faut tenir compte de I'action
marketing de chacun des acteurs dans leurs dézigimarketing pour réussir une telle

démarche marketing.
3.4. Définir le Mix Marketing touristique

Frochot et Legoherel (2007) expose I'ensemble dehniques marketings appliqués a la
conception net et a la commercialisation des ptedauristiques de part une mise Marketing

adapté au produit touristigtfe
A. Les produits touristiques
Les questions & se poser dans I'élaboration d'adyt” :

v Qui est le client : de description, motivationspipales...etc.

v’ Ses attentes : ces études et ne pas faire conf@guiaeses propres idées, quels
seraient ses désirs exprimés ou non ?

v" Quelles fonctions d’usage pour le produit ?

v" Quelles fonctions du produit dans la gamme (imagpel, test...etc.) ?

B. Le ou les produits « vaches a lait »

Ce sont les produits qui font le plus de volumdestarge, concrétement se sont ceux

qui vous font vivré®,
a) Les produits « gadgets »

Ce sont des produits montés pour un cycle de &gedourt, (Ex : EDF souhaite former

ses formateurs a la descente d’eau vive, une éuig-ci formeés, les formations s’arréteront).

* PATRICK LEGOHER EL Isabelle FROCHOT, le marketing wurisme, du nod (2007)

" BOUMAAZA Dalila « Marketing de I'offre touristique mémoire d’institut pour I'obtention du dipldme de
brevet de technicien supérieure année 2012/2013, P1

¥ BOUMAAZA Dalila « Marketing de I'offre touristique mémoire d’institut pour I'obtention du dipldme de
brevet de technicien supérieure année 2012/2081P1
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b) Les produits « tests »

Ce sont des produits qui sont destinés a testaralehé. En cas de succes, ils sont

appelés a devenir éventuellement des produits kasaa lait ».
c) Les produits « d’appel »

Ce sont les produits qui font la notoriété, I'imagfequi contribuent au sucées a lors

qu'ils ne représentent qu’un faible volume d’a¢ét.
d) Les produits d’insertion locale

Ce sont des produits qui sont destinés a faciliteégration du prestataire dans son

environnement.
1. Le prix

Variable du mix marketing présentant une grandetindg aux évolution de la
demande et aux stratégies des concurrents, lecéioh est exploitée au travers de nouvelles
pratiqgues de variations tarifaires ou revenu mamage, la politique de prix est décidée en
prenant en compte les objectifs financiéres, coriaex (atteindre ou maintenir une part de
marché, maintenir ou définir une image de marquepasitionnement attirer vers un produit
ou un point de vente). Ainsi que des objectifs e d’ordre politiques, sociaux ou encore
culturels.

Les agences de voyages potentiellement préseptenatactéristiques suivantes :

v" Une capacité fixe a gérer une demande fluctuante ;
v" Un produit périssable ;

v Un produit pouvant étre vendu a lI'avance ;

¥ BOUMAAZA Dalila « Marketing de I'offre touristique mémoire d’institut pour I'obtention du dipldme de
brevet de technicien supérieure, Op-Cit.
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v" Une possibilité de segmentation par le prix ;
v" Un produit pouvant se différencier.

2. La communication

Les agences de voyage besoin de promouvoir etnaffifeur positionnement aupres

de leur clientéle.
Voici les différentes étapes de la stratégie deroanicatior® :

v Définition des objectifs a la mise en ceuvre et past-tests ;
v Le choix des médias et en fonction du messagedusdifet des cibles ;
v' Le médiaplanning afin de maximiser I'affinité entiBmage du sport et celle du

produit touristique.

Chaque support posséde des avantages qui lui soptep, tels que l'insertion de

brochure ou coupons réponses pour le média presse.
Autres outils de communication : les actions demmtions hors média :

v" Marketing direct,
v' Relations publigues,

v" Marketing viral.

Sont ont tres utilisés par les professionnels diiese du tourisme, des actions de
relations publiques, telles que les réductions destvéritables occasions de faire connaitre et

apprécier les destinations.

% BOUMAAZA Dalila « Marketing de I'offre touristique mémoire d’institut pour I'obtention du dipléme de
brevet de technicien supérieure, Op-Cit.
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Les techniques de promotion des ventes se sont pardeulierement développées
dans ce secteur, parallelement a I'explosion deawésle distribution internet, avec les VPM
(vente de premiére minute) ou VDM (vente de deeniainute). Elles amenent a encourager
les réservations anticipées et facilitent aingjdation des capacités par exemple : a la suite de

ces actions, I'évaluation de I'efficacité de la ga@gne promotionnelle est effectuée.

3. La distribution
La distribution est considérée, dans le secteulodrisme comme un véritable levier

d’efficacité économique, liée aux politiques tarda et a I'accroissement du revenu.

Internet a en impact essentiel au niveau de lailaligion, il permet d’accéder a la réservation
directe, ce qui n'existait pas avant, les tour-afgrs, vendent en direct au client (touriste)
Les agences sont contraintes de muter pour retroume place au sein de lindustrie
touristique cela les améne a vendre les produatsles agences en linge ou a tisser des liens

plus forts avec les réceptifs locaux devenant amsiopérateurs.
Comment créer des produits touristiques ?
Pour la création de produits touristiques, dontives principaux enseignemefits

> Les questions a se poser en amont et en avald#griarche :
v' Connaitre les réalités de son secteur d’activiés, tendances, les acteurs, les
logiques de fonctionnement des territoires tougisds et les politiques associées.
v' Se connaitre pour se fédérer et se faire confiarteeme.
v' Se former tout au long de son expérience professit et étre conscient de

l'investissement en tant que mobilisent des actemtiectives.

> BOUMAAZA Dalila « Marketing de I'offre touristique mémoire d’institut pour I'obtention du dipléme de
brevet de technicien supérieure, Op-Cit.
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v' Agir (aller au-dela des réflexions, oser prendes dsques, observer pour mieux
agir, se remettre en question fréquemment).

v’ Structurer I'offre de maniére intelligente pourrkndre lisible et attractive (par
théme, par type de clientéle, par durée, séjoynroximité, par prix...etc.).

v Se fixer des objectifs réalistes, inscrits seloa darée définie et partagée.

v" Observer l'attente de ses objectifs et les impdetses actions.

v" Renouveler l'offre par lintroduction et d'incrémiations (amélioration d’'un
produit ou d'un service existant) ou d’innovatiofistroduction d’'une offre de
rupture qui n’existe pas).

v' S'appuyer sur les compétences publiques et pripéas valider le principe qui
consiste a dire que « seul on va plus vite, ensamblha plus loin ».

v' Tester des nouvelles maniéres d’accueillir, de mamquer de commercialiser,
d’'introduire des offres (produits et/ ou servicepar des techniques
différenciations.

> Structuration de I'offre

Avant tout, pour disposer d’'une offre perforneaattractive, « Placée » au niveau
tarifaire, facilement compréhensible pour les ¢bégs, incitative pour déclencher une

consommatioff.

Ensuite, pour la rendre lisible aupres :

v Des clientéles touristiques et de proximité.
v De la population locale
v Des institutionnels du secteur touristique

v Des entreprises locales

2 BOUMAAZA Dalila « Marketing de I'offre touristique mémoire d’institut pour I'obtention du dipléme de
brevet de technicien supérieure, Op-Cit.
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v" Des collectivités territoriales
v" Des distributeurs de I'offre

v" Des réseaux de commercialisation

Enfin pour :

v Pouvoir communiquer dessus de maniére attractive

v Pour pouvoir se comparer objectivement

v Pour faciliter sa mise en marché

v Pour prouver aux socio-professionnels qu’une afbidective, structuré, claire
et compréhensible, génere généralement de l'imgmastomique.

» Commercialisation de I'offré®
Quel type de prestation peut-on commercialiser ?

v" De I'hébergement sec

v' Des séjours tout compris

v' Des prestations annexes technigue de vente pagllagqun vendeur profite de
la vente ou de l'intérét manifesté par un achepewr on produit donner pour
proposer et vendre un produit complémentaire ouproduit supérieur au

produit initialement acquis ou visé par I'acheteur.

Quelles sont les solutions pour commercialisefréoén ligne ?
v" Mettre en place une démarche collective et partagé.
» Acquérir un outil de réservation.

» Schéma méthodologique.

Ce schéma vous permettra d’'identifier les étapesnitournables qu'il s’agit d réaliser

avant d’entrer dans un processus de création dkiprmackagés.

> BOUMAAZA Dalila « Marketing de I'offre touristique mémoire d'institut pour I'obtention du dipléme de

brevet de technicien supérieure, Op-Cit.
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Non exhaustive, cette méthodologie a surtout conwobgectif de vous sensibiliser a

'importance du travail a réaliser, avant, pendatrdipres la mise en marché de cette nouvelle

offre.

Schéma méthodologique pour la création de produituristique

Se connaitre pour se Federgr

Connaitre les réalités
(économiques, sociales,
environnementales) de sor
secteur

)

Définir des objectifs réaliste
et mesurables

Entrer dans un processus de
veille et de formation
continue

Structurer son offre et définir
des produits packagés

Mettre en marché et investir Ig

bons canaux de distributions|

Commercialiser de maniére
active

Mesurer ses actions et ses
efforts

Identifier des
incrémentations, idéalemen
des innovations

—

Observer l'atteinte de ses
objectifs

Renouveler son offre

Ouvrir des partenariats, intégre

de nouveaux acteurs
touristiques

Communiquer largement e
logique multi canal = papier
salon, web, commentaire
etc...

Agir en construisant des
prestations attractives et
originales

Concevoir

Communiquer de maniere
Cohérente avec I'image des
produits et les techniques de
commercialisation engagées

Réaliser

Développer

Source guide alpe sud d’Isere.

Figure N°1: Schéma méthodologique pour la création de ptedoiristique
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Section 02 : La démarche du marketing territorial
1) Les différentes définitions du marketing territorial :

A. Le marketing territorial

Face a une compétition internationale de plus es glire, plus I'attraction des projets
d’'investissements internationalement mobiles, Enaes de promotion territoriales doivent
définir des (stratégies marketing) destinées ao#teerleur part de marché face au territoire
concurrent. Ce processus mobilise des outils qudea ont des points communs importants
avec le marketing d’entreprise, mais également gexcifiés fortes liées a la nature du

« produit » offert (une offre territoriale compléXe
Selon Fabrice Hatem, il conduit a trois résultateatiels :

v L'identification des priorités de prospection.
v La rédaction des argumentaires promotionnels
v L'identification des mesures d’ordre interne deStim a améliorer I'attractivité

du territoire.

Enfin, il doit nécessairement s’intégrer dans uspdsitif plus large de pilotage

stratégique bouclé et itératif.

Selon savidan lise, le marketing territorial a deabjectifs majeurs qui sont la
fourniture d’un cadre de vie agréable pour les faalts et les touristes : les satisfaire et attirer
les entreprises pour qu’elles investissent sureleitdire ; ces objectifs vont par suite
augmenter les biens qui arrivent sur le territomgjltiplier les échanges financiers et
augmenter le pouvoir d’achat. Ces facteurs vontdaoma le territoire a tendre vers le
développement. Enfin, il été définit pdamien vannestecomme l'art de positionner un
territoire dans le but d’attirer les investisseuitss’agit en fait d’appliquer les concepts et les
meéthodes traditionnellement réservé aux secteunsh@aads a un espace sont dont on
souhaite faire la promotion. Ici notre travaillerfgoa sur la détermination de ces stratégies
employées par I'Etat malien dans le cadre de stque d'attractivité®.

** Selon Fabrice Haten dans (revue inter région, i 2605.
% Savidan lise (la stratégie du marketing territori lyon jusqu'a la region rhone-alpes, 2007).
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B. Définition de marketing territorial :

Caractérisé ainsi, le paralléle entre territoireeptreprise, peut sembler difficile a
appréhender au premier abord.

Simplement, la réalité économique de ces derniareges tend a démontrer que
l'activité publique des territoires emprunte de splen plus le chemin des pratiques
d’entreprise, a travers ['utilisation des scienads management: GRH, conduite du
changement, communication, ...etc.

Et pour s’en convaincre, il n'y a qu’'a suivre lggpals d’'offres publics, les missions
concernant des accompagnements dans les domaimeandigement, de la gestion de projet,
du marketing du service public, publié par leseaxdiivités territoriales.

Cette simple schématisation de comparer un tewitaiun produit, permet de bien
imager les enjeux du marketing territorial expésit-ci- apres,

Des économistes chercheurs, responsables d’agendéveloppement territorial ont
exprimé a de ces différents points qui est préseid@s cette premiére partie.

Vincent gollain résumé ainsi sa vision du marketapgpliqué aux territoires : «le
marketing territorial est I'effort de valorisatiates territoires a des marchés concurrentiels
pour influencer, en leur percue est durablemenérseyre a celle de ses concurrents, cette
activité est généralement pilotée par des ageredgwkloppement pour le compte d’autorités
publiques ou d’acteurs privi@s

2) Les spécificités du champ d’application : les tertbires
2.1-La notion de territoire

La notion de territoire est plurielle, cette muitfgé s’explique par le maillage de
territoires qui compose le pays.

D’un point de vue administratif, un territoire pgurendre la forme d’'une région, d’un
département, d’'une ville, d'une communauté urbamliane communauté de communes,
d’'une communauté d’agglomération, d'un pays d'unnpale vue géographigue, nous
pouvons associer un territoire a un arc natiomalparc régional, une réserve naturelle, une

vallée...

** WWW.abc.netmarketing.com
http://WWW.définitionmarketing.com8définitionmarkegtérretorial. 10/02/2020
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D’un point de vue social, un territoire peut étrequartier fait des relations entre ses
habitants, commercants, acteurs publics .... Et ghint de vue économique.il peut aussi étre

une exploitation agricole, une zone d’activitéscentre commercial ...

Selon Fabrice Haten, le territoire : est un con@ent tout politique, d’apres cet
economiste, le territoire est un espace géographapnné et délimité par des frontiéres,

espace qui devient I'objet de I'utilisation qu’emt les acteurs politique, économigties

Le territoire devient un objet que s’approprientgpeurs acteurs, ce qui lui donne par

nature, une définition complexe.
2.2- Territoire et identité

Une réalité multiple avec laquelle il faut composan autre élément constitutif de la
définition de territoire est a évoquer, son idéntjti s'articule autour des différentes réalités
qui composent le territoire. En effet pour benokydonin, la notion de territoire est « une
notion polysémique : un territoire correspond a urealité a la fois historique,
socioéconomique, institutionnelle et géographiqee gui construit l'identité du territoire est
en méme temps ce qu'il a été, ce qu’il est, etars quoi il tend, et cette identité est portée
par 'ensemble des acteurs d'un territoire : haltadécideurs politiques, services publics,
entreprises, investisseurs. En somme, c’est ungasamte incontournable du territoire, qui
demeure complexe a définir avec aisance. Et cdffieutté s'accentue selon le territoire
distingué®,

De plus, cette identité devient un atout clé pauteuritoire car c’est se distinguer des
autres, ce qui lui donnera son caractere speéciugli, par conséquent, lui servira de socle
pour définir son positionnement sur le « marchés tkrritoires et ce, dans un conteste et

concurrence accrue.
2.3- la nécessaire distinction entre « territoire xet « entreprise » :

Avant de pouvoir développer en quoi consiste cdttégie marketing appliquée aux
territoires, arrétons-nous sur les différenceseentre entreprise et un territoire, ce qui nous

permettra de mieux appréhender les actions quéeaudent.

%’ Fabrice Hatem, le marketing territorial : principeséthodes et pratique, éditions EMS, 2007.
*® Fabrice Hatem, le marketing territorial : principeséthodes et pratique, Op.cit, p12.
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Pour cela, nous pouvons nous appuyer sur la réfiede Fabrice Hatem, pour qui ces

différences s’organisent autour de quatre conaea@ss:

Marché : la notion de « marché » est beaucoup plus comphedéfinir a I'échelle des
territoires. En entreprise, elle se définit comreademble des consommateurs cherchant
a satisfaire un besoin donné, elle se mesure paolgant total que ses consommateurs
sont préts a investir pour satisfaire ce besoirur Rm territoire, elle définit comme
'ensemble des investisseurs, entreprise, habjtémisiste cherchant chacun a satisfaire
un besoin spécifique, qu’elle en devient alors ksuone dans ce contexte multiple, cela
reste complexer.

Client : les clients, nous I'avons compris, sont multipktspeuvent méme le cas de
changer de profit, de touriste a habitant, hab@atuturiste, pour le cas de I'entreprise, elle
peut étre dans un premier temps client du teretéitans le cas d’une implantation) et
devenir ensuite partenaire pour d'autres acteusmadniques et dans certains cas, elle
peut étre un véritable acteur de la vie localef@md’emplois et de vie sociale).

Territoire : nous l'avons plus haut, la notion de territoiteer Fabrise Haten est un
concept avant tout politique basé sur I'exploitatiu’en font les décideurs politiques (les
élus notamment) et économiques.

Offre territoriale : la capacité du territoire a offrir aux entrepasdésireuses de
s’implanter un environnement attractif sur les pl&onomique, juridique, administratif,
social et géographique, pour développer le pointudede Fabrice Haten, I'application du
marketing d’entreprise au territoire s’apparenteatidage au marketing touristique et aux

outils du marketing des services.

3) Le marketing territorial : une stratégie de développement de

I'attractivité d’'un territoire

3.1-Bref rappel historique: pour Benoit Meyronin ; le marketing territoriast née en

Europe avec la création de destinations touristagleefin du 19eme siecle. La promotion des

premiéeres stations bilinéaires et montagne seréledies portée par les différents acteurs

economiques : promoteurs immobilier, hoételier, noipdlités, et c'est a cette époque qui

apparaitront les premiers acteurs de la promotamigtique en France, avec la création des

premiers syndicats d'initiative a partir de 190h&tion d’attractivité d’un territoire est alors

révélée. Dans ce cas de figure, le territoire deagtractif pour la clientéle cible formée par

24



Chapitre | : Du marketing territorial au marketing touristique

les touristes. Les premieres stratégies de markedimitorial seraient alors lancées dans le

cadre de la promotion touristicfile

3.2- Notions préalables:

avant d’aller plus loin dans cette explication $arstratégie de développement de
I'attractivité d’un territoire, il nous sera utitBavoir a I'esprit quelque notions préalable, En
effet, pour bien comprendre a qui s’adresse leodyit territoire » quelles sont les différentes
cibles possibles, puis, nous devons saisir sursqtegteurs reposent l'attractivité d’un
territoire®,

3.2-1- Les clienteles cibles du marketing territoal :

Selon les besoins des différents « clientelegwtewritoire répondra plus ou moins a
des attentes et sera par conséquent plus moiastitr

Revenons sur cette notion de clientele appliquée @oduit territoire ».

Certains de ces publics ont été mentionnés précéeéeindétaillons désormais de
maniére plus exhaustive les différentes cibles dukating territorial que nous pouvons
distinguer en deux catégories, les cibles endogeéties cibles exogénes territoire :

v' Cibles endogénes :

» Habitants,

* Entreprises, services,
 Commercants,

* Université et étudiants,

v' Cibles exogenes :

* Nouveaux résidents,

* Touristes, congressistes, participants, salonsnséres et foires,
» Visiteurs de grands événements,
» Creéateurs d’entreprises,

* Etudiants,

* Relais d’informations.

Ces deux grandes catégories amenent alors deuauniveBapproche du marketing
territorial qui pourraient étre définis pour la mieére comme une approche relevant d’'un

marketing interne et pour la seconde, se référantraarketing externe.

% Benoir Meyronin, le marketing territorial. Pp.54-6.Cit p12.
% http://www.Marketing-territorial-org
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3.2-2- Les facteurs d’attractivité d’un territoire

Dans une démarche de marketing territorial, qusiste a attirer des clientéles cibles,
il est nécessaire de pouvoir déterminer sur quétaents repose l'attractivité d’un territoire.

Cela pourrait en somme, revenir a définir les déifiégs atouts d’un territoire qui le

rendent suffisamment attractif pour ses clientéeledogenes et exogenes.
Nous pouvons distinguer quatre grandes familleackeurs d’attractivité :

v' Les composantes géographiques (naturelles et hag)ain
v' Les composantes identitaires et symboliques (nétoulture, organisation),
v' Les composantes économiques et infrastructureiles e

v Les équipements d’intérét général.

Lorsqu’un territoire est en mesure d’identifier $asteurs d’attractivité il est déja dans
une démarche de marketing territorial, celle quisisterait a établir son diagnostic de

territoire.

Ce diagnostic s’inscrit alors la premiére étapend’'méthodologie qui peut s’inspirer de
celle développée en entreprise, une méthodologieegase sur 3 séquences :

* La premiére, établir un diagnostic territorial ;
* La 2eme, définir un positionnement du territ@tales axes stratégiques ;
e La 3éme, déterminer un plan d’actions ;

Ces trois séquences peuvent étre pour chacuneéelvien plusieurs étapes, tout comme
en marketing d’entreprise pour cela nous pouvonss rappuyer sur la méthodologie

proposée par vincent gollain.
3.3- La démarche méthodologique de marketing terrdrial :

Selon vincent gollain : propose un séquencemeiriogntemps, eux-mémes découper
en 9 étapes, la définition d’'une stratégie de cétejules marchés passera par la mise en

ceuvre d'action qui doivent étre combinées pour gagn efficacité et impatt

* Vincent Gollain, Réussir son marketing en 10 étapgsCit. p11.
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Séquence 01 : établir son diagnostic.
Etape 1: placer I'information au coeur de la démarche.
Etape 2: étudier I'environnement des marchés.

Etape 3: évaluer la position concurrentielle de I'offrerritoriale pour analyser I'offre
territoriale dans ce perspective marketing, Vindgotlain propose d'utiliser la méthode
cerise révait qu'il a mise au point également dartadre des travaux de réflexion du club

des développeurs économiqtfes
Etapes 4 :synthétiser I'évaluation de I'offre territoriale agard de la demande.
Séquence 02 : définir ces choix stratégiques :

La 2eme séquence traite de la facon de positicaunenieux le territoire dans son contexte

concurrentiel : se donner une ambition et congryiune promesse »
Etape 5: se donner une ambition.

» Les définitions des objectifs stratégiques.

* Le r6le d’'une stratégie de développement éconoeiq

Etape 6: construire sa promesse.

Séquence 03 : dresser son plan d’action.

La 3eme et derniére séquence présente les modaditdmrketing d’organisation dans le

temps des outils et actions retenues.
Etape 7: construire « sa partition » par le mix marketing
* La définition des axes stratégiques du mix mamget

» La gamme possible des actions.

*2Vincent Gollain, Réussir son marketing en 10 étaPgsCit. p11.
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Conclusion

Le marketing touristique au terme de notre analgsgeut dire que la conjugaison du
marketing territorial et de développement duralesnpermis de fixer les composantes de

chaque notion ainsi que leur caractéristique.

La démarche du marketing territorial en générastcla connaissance du marché de
I'offre et la demande et concurrence touristiqtidehtification de segments de marché sur
lesquelles approfondir I'évaluation de I'offre papport a la demande et a la concurrence et

définition d’un plan d’action.
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Introduction

Pour bien comprendre I'approche de l'attractivit@ristique nous allons essayer de présenter
dans la premiére section ; le territoire vecteurl'd#ractivité et le choix de destination

touristique et dans la deuxieme section les méthdavaluation.

Un territoire est attractif s’il mene une stratégigentée vers lattractivité a travers la
valorisation de ses ressources, construites ouéd@nun vecteur, ou un élément avec lequel
un territoire peut exploiter son potentiel en nratide ressource est le tourisme qui assure

I'originalité d’une destination touristique.
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Section 01 : Le Territoire Vecteur d’Attractivité T ouristique
1) La Destination Touristique:

Le « touriste » voyage pour plusieurs motifs a diestinations différentes

pour répondre a son besoin, que ce soit en termbsginess, loisir, ... ou autres.

Une destination est un espace, un territoire dué @fux individus, ou a cet acteur des

avantages touristiques.

Pour Kadri une destination est : un ensemble dynamiqueée projets congus comme
efforts intentionnels et intéressés des acteursniehants dans laconstruction de la
destination Ces projets a la fois différenciés mais concotga la formation d'urprojet
intégré renvoient a des dimensions diverseé&utrement dit, C’est un processus constructif
qui vise la transformation d’'un espace, ou tem&oa une destination a travers la mise en
ceuvre des différents projets qui permettent dend@oaux besoins des différents acteurs

en tourismé

Cette construction nécessite la mise en réseawesl@itférents acteurs, qui forment
cette structuresystéme dynamiqueln systeme dynamique accepte a la fois des snttates
sorties. Pour les entrées ceux sont les objedkés favec la mise en ceuvre des moyens
pour les réaliser. Les sorties sont cette nouweliestruction qui engendre une transformation
de territoire a une destination touristique. D’@gre maniére, une destination touristique est
un projet en elle-méme, congue en un ensemblewde@ojet qui permettent de satisfaire les

besoins des acteurs du tourisme, a savoir lesristes! ».

Un touriste choisi sa destination pour ce qu’ildffre comme avantage en matiére de
loisir, culture, santé, affaires, cette destinatemt un territoire transformé pour construire
cette derniére. La transformation d’un territoireirze destination touristique dépend de ce
gue ce dernier possede comme ressources spécifejugenériques. Autrement dit, la
décision de rendre un territoire une destinationristique dépend de ces spécificités
ressources, données ou construites et avec l'iatfgit de différents acteurs.

! Thibault « tourisme, attractivité territoriale dtister » ; mémoire, univ Toulouse I1,2014.
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1.1) Les Acteurs du Tourisme:

Les acteurs du tourisme sont nombreux voire méitfieildi de les citer. Des acteurs
directs et d'autres indirectement impliqués, ce qend cette industrie I'une des plus

créatrices d’emplois.

v’ L e touriste: I'acteur principal qui se trouve au cceur du systéfacteur du tourisme.

Le touriste par définition est une personne quiageyet qui se déplace en dehors de son lieu
habituel par curiosité 2dévouementpour plus de 24h et moins d'un an. Donc, le toerist

est un voyageur et non un visiteur dit TOMT dé fgie le visiteur rentre le jour méme.

v Acteurs privés: on trouve ceux qui sont occupés de I'hébergenumta restauration,
des activités de transport, des activités d’'aniomaét de loisir, des activités thermales et
de mise en forme. Les voyagistes et bien d’autrgssgnt impliqués directement ou

indirectement.

v Acteurs publics: les collectivités locales sous la tutelle de néris de l'intérieur, le
ministére du tourisme, le ministere de la cultlieeministére du sport et de la jeunesse,
ministere des affaires étrangeres, ministere devifennement et de 'aménagement des

territoires. Ce sont tous impliqués directemeninalirectement.

v Les organismes non-gouvernementaux: qui interviennent eux aussi dans la vie

touristique, surtout en ce qui concerne la pradectie I'environnement.

Ce sont les différents acteurs en général, quiviigienent, que ce soit directement ou

indirectement dans l'industrie du tourisme ou dartsurisme.

Les acteurs privés, publics sont mobilisés pouisfeitte le touriste qu’est I'acteur

principal du tourisme.

De leurs parts, les organismes non-gouvernementsatxpour role d’équilibrer ce

systeme de réseau.

? « Tourisme, Voyage par loisir ou par plaisir »wikipédia.org.
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Acteurs
publics

Organismes

non-
Gouvernementaux
Acteurs

privés

Figure02 : représentation du systeme de réseau dtear du tourisme
1.2) Animer son Projet Touristique:

L’ensemble des acteurs du tourisme sont en inteeaan autour d’un ou plusieurs

projets touristiques.

Un projet est une imagéuturiste qu’on souhaite atteindre, et pour leefaun travalil
doit s’effectuer. C’est d’animer et d’orienter c@jet qui est au départ une imagination d’un
futur. C’est une adaptatiord’'une vision en allouant les ressources nécesgaitg le
réaliser, ce projet. Cette derniere, la réalisatibmit répondre a trois exigencelg délai ;
les moyens et les objectifs, ce qui nécessite nimaaior?.

L’animation d’un projet touristique est I'ceuvre tais les acteurs territoriaux avec
des acteurs leaders. Dans un territoire donnéllectivité locale, ou le décideur public, joue
un rble considérable dans I'animation de ce gepsepdojets en assurant une construction de
réseau écosysteme et techno-systéme pertinentsa @ur tour assurent, ces réseaux, une
dynamique territoriale orientée vers la réalisatitences différents projets touristiques. Les
autres parties prenantes, acteurs territoriaux,leant part de responsabilité pour assurer la

réussite, et la réalisation en premier, de ce froje

Définir un projet territorial de type touristiqugui répond aux besoins des différents

acteurs territoriaux, pour qu'’il I'approprie, cesteurs, et le considérent comme une image

* Ch. Morley ; « Gestion d’un projet ; systéme d’imfmtion : principes, techniques, mise en ceuvrelito;
DUNOD ; France ; 2006.

*N. Kechih ; « veille technologique et I'obtentiolud avantage concurrentiel » ; mémoire ; univ UMMTO
2014.
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représentative a eux et de territoire en questiea.investisseurs doivent offrir un produit de

valeur que le consommateur/touriste apprécie, ¢éegbint de départ de toute réussite. Cette
offre ne peut étre possible sans avoir formé dssoregces humaines, car dans le tourisme,
'apport des fonctionnaires est considérable. Garsont eux qui sont en contact avec
le client/touriste, que ce soit en restauratiomengement, transport, ...et toute activité qui a
trait au tourisme. Orienter son activité touriséquers le développement durable pour saisir
les opportunités, comme il doit étre, le développeimdurable, un objectif de tout le

territoire « acteurs territoriaux ». Aussi, il faassurer la mobilité des acteurs, surtout les

touristes, par des infrastructures et des agerecgsyhges.

L’animation d’un projet touristique revient aux féifents acteurs du tourisme réunis
autour d’'un ou plusieurs projets territoriaux. Urojpt qui répond aux différents besoins

de ces acteurs en matiére de développement ecomensiocial et environnemental
2) L’Attractivité d’'une Destination Touristique

L’attractivité est donc cette capacité a attires dessources a travers l'attraction des
individus ou des investisseurs. Et pour une destimatouristique, c'est la capacité
d’attirer des acteurs du tourisme a un territoiogre. Pour qu’'un territoire devienne une
destination préférée un travail de constructiont diife mene, puis cette destination va

chercher & étre attractive davantage avec d’aptogsts de développemént

L’attractivité d’'une destination se mesure a tradernombre d’arrivés, de séjours, de
dépenses et de projets menés en ce terme. Potradigité, une destination ou un
territoire est attractif s’il attire des acteursveénir s’installer ou de maintenir ces acteurs
locaux. Pour une destination touristique, elleagstctive si elle peut attirer des investisseurs
a se localiser, dans le but de mener des projetsstigues durable ce qui rend cette
destination, attractive dans le temps et dans desp Attractive dans le temps car elle
représente toujours une destination préférée peairtduristes ou les investisseurs. Dans
'espace quand elle s'impose devant d’autres dastins. Aussi, Si elle attire les touristes
pour consommer les produits touristiques qu’elléreof L'attractivité d’un territoire se
construit avec la mise en ceuvre des projets tayuest qui permettent, une dynamique
spatiale. Cette dynamique est le fait de relierdiéf@rents acteurs d’un territoire, destination

touristique, autour des projets touristiques quicprent la prospérité et la durabilité a ces

> N. Kechih ; « veille technologique et I'obtentiolud avantage concurrentiel » ; mémoire ; univ UMMTO
2014, Op-Cit.
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derniers. Plusieurs acteurs qui sont impliquéswende construire une destination touristique

attractive et durable, ce qui implique leur mise@&geau afin de collaborer pour la construire.

Une destination doit répondre a quatre caractgustipour qu’elle soit attractive. La
premiere est la possessioies ressources naturelles ou crées pergumame avantages
territoire, compétitif. Troisiemementimplication des autorités publiquegour la rendre,
compétitive. Et en quatrieme lieu, c’est @eevoir une demande touristique forte et ciblée.
L’attractivité d’un territoire nécessite I'implidan de tous les acteurs territoriaux pour réussir
ce projet territorial qui est une destination tetigue. Mais aussi, et apres avoir construit
cette destination ou ce projet, il faut gqu’il y at une demande touristique qui assure des

revenus pour le maintenir, ce projet, et le rentimablé.
2-1) Aménagement du Territoire :

Une attractivité ne peut étre atteinte ou réalisaes la préparation d’'un climat

favorable qui permette a une destination de deatractive.

L’aménagement du territoire permet de transforngetdrritoire d’'une maniére a
optimiser la consommation de I'espace tout en pendarablement. C’est un ensemble
d’actions menées par les acteurs publics ou paactesrs privés, auxquels des taches ont été
confiées, dans le but de créer un ordre spatialfaydrise le développement territorial. A
travers cette action publique, la construction dissaux devient plus efficace du fait que
les autorités publigues créent un ordre spatiapgtmnet de déposer les acteurs et les activités
en ordre sur ce territoire. Cet ordre prend en idénation les relations et les synergies
existantes entre différents acteurs. L’aménagéerdenterritoire permet donc, de déposer
les acteurs territoriaux en ordre et de développes techno-systéemes qui relient ces
différentes acteurs (routes, ponts, réseaux deca@éunication, ...) et des réseaux
d’écosystemes qui relient ces acteurs entre euguicpermet une cohérence entre acteurs et

territoire’.

Dans le cas du tourisme, I'aménagement du temit@ermet de préparer une
destination a devenir attractive du fait de la sfarmer et de la construire en mettant les

dispositifs et les mécanismes qui le permettent.

®N.Fabry : «les clusters de tourisme, la compétéitidies acteurs et I'attractivité des territoiresmyw.cairn.fr
7 Aménagement du territoire ; fr.wikipédia.org ;2016
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Les autorités publiques, qui sont a l'origine deitéo initiative d’aménagement,
peuvent initier des projets d’'aménagement pourreenuh territoire donné une destination
touristique en le transformant. Cette transfornmtmu cette construction d’'une destination,
nécessite la mise en réseau des acteurs, en piguieles investisseurs, afin de mener des
projets touristiques sur ce territoire. Cette vistw cette politique d’aménagement favorise et
encourage les investissements dans le cadre duisit@myr ce qui engendre un
regroupement des acteurs intéressés par ce sesteuce territoire. Ce regroupement
d’acteurs et cette orientation ciblée, des projgitsvestissement vers le tourisme, rend ce

territoire une destination touristique.

Autrement dit, la politique d’aménagement orientées le tourisme rend un territoire
une destination touristique. Cette politique seldrapar des actions ou des projets

Cette politique trouve son sens avec les difféseritemes de regroupement des

acteurs territoriaux qu’on a vus dans le premiepdine et les clusters font partie.
2-2) Clusters du Tourisme

Une stratégie adaptée qui permet la mise en réesadifférents acteurs en matiere de

tourisme est les clusters du tourime

Apres l'avoir adaptée dans l'industrie, la notiom duster est aussi utilisée dans le

tourisme dans le but de créer des synergies argrdifférents acteurs.

Une destination touristique ne peut le devenir dansoopération entre acteurs qui
n’exclut pas la compétitivité entre eux. En toumsoiest un tout, de fait que ses acteurs sont

multiples et indissociable.

Un cluster du tourisme offre cette possibilité davailler tous ensemble dans une
logique gagnant/gagnant. Parce que le tourismelesstinfrastructures routieres, des ports,
aeroports, des agences de voyages, des hotetgairemnts, des théatres et cinémas, des parcs
de loisir, infrastructures de sport, plus les sitesistiques, que ce soit historiques ou naturels
ou autres. Ce qui fait qu’'une destination touristiqnécessite un travail de construction qui

implique l'intervention de différents acteurs.

® Aménagement du territoire ; fr.wikipédia.org ;2016
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Pour revenir a la notion de cluster du tourisme,uesregroupement des acteurs du
tourisme dans un espace géographigue pour comstnudr destination touristique dans le sens
de développer son attractivité, cette destinati@regroupement est favorisé par I'existence
d’un potentiel touristique qui aide a la constrotd’une destination touristique. Ce potentiel
est un ensemble des ressources naturelles ou wtestravec une volonté gouvernementale
qui se traduit par la mise en ceuvre des disposjtifsencouragent I'investissement dans le
tourisme, plus des mécanismes de mise en résdmotsgsteme et écosysteme.

En fait, un cluster du tourisme assure une divieegibn dans les activités offertes, ce
qui permet une durabilité et une attractivité¢ pheansidérable. Car dans un cluster du
tourisme, ce qui donne un sens a une destinatianeetmage, regroupe autant d’acteurs qui
offrent des produits qui se complétent. La consimacd’'un cluster est le résultat d’'une
stratégie de vendre une imagdéoyelli) que tous les acteurs participent a sa créationcque

soit la destination ou I'image de la destinatiorgelstion.

Cette vision s’inscrit dans une logique de regroogat qui permet la formulation et la
construction des réseaux d'acteurs. Que ce soitticakr pour les entreprises
concurrentielles ou horizontales pour les entrepriqui se complétent. Les réseaux bien

construits augmentent I'attractivité d’une desiimatouristiqué®.
2-3) Le Marketing d’une Destination

Le marketing a pour vocation la fidélisation de diéentele apres avoir la faire
reconnaitre au produit en question. C’est une foncgui vise la durabilité, c'est-a-dire
d’assurer la consommation de produit en fidélidastclients. De ce fait, cette fonction est
indispensable pour une destination touristique ppuelle attire des clients qui sont des

touristes.

A ce niveau, le marketing doit étre adapté auxifipiés de produit en question, qui
est la destination touristique. Autrement dit, larketing est la promotion d’'un produit et la
fidélisation de la clientéle en adaptant des puatsget des méthodes, de marketing, aux

produits touristiques divers et a la destinatiamrigiique elle-méme.

° N.Fabry ; « cluster de tourisme » ; www.cairn.info
' N.Fabry ; « cluster de tourisme » ; www.cairn.info
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Le marketing touristique est l'adaptation de ['efftouristique aux besoins des
consommateurs/ touristes, et selon j. Krippondokele marketing touristique est une
adaptation systématique et coordonnée de la pabtid’entreprise touristique privée et de
I'Etat, sur le plan local, régional, national ettgrnational, a une satisfaction optimale des
besoins de certains groupes déterminés de consaursattout en obtenant un profit

approprie>™.

En interprétant cette définition, les acteurs teriaux d’'une destination touristique,
gue ce soit prives ou étatiques (publics), doivieatvailler tous ensemble et en étroite
collaboration pour adapter leurs politiques dirtissement en tourisme, aux besoins
exprimés par les consommateurs/touriste. C'esteaglie le marketing d’'une destination
ou du tourisme, ce n'est pas une affaire d’'un setgur qui travail isolément a la promotion

de son produit touristique.

Faire le marketing a une destination pour qu’elevienne attractive, nécessite
l'intégration de tous les acteurs a un projet deemeén valeur et de promotion de cette
destination. C’est aussi un esprit particulier ffii du tourisme un produit qui nécessite de
le commercialiser. Mais avant, d’assurer le produitméme, c'est-a-dire de produire en
premier pour faire du marketing. De ce fait, le keting d'une destination ou, le
marketing du tourisme, permet l'attraction des comsateurs/touristes a un territoire donné
en présentant une image d’une destination favorajlierépond aux besoins et aux attentes
de ces derniers. C’est aussi I'ancrage de cettgardans leurs esprits a travers les différentes
offres que propose cette destination. Car il nétquds de vendre une image sans un contenu

qu'il la rendre durable en fidélisant les consomeuet et en incitants d’autres a véhir

Ce marketing ne cible pas les touristes uniquentenfait que les investisseurs aussi

seront intéresseés par une destination qui est dgugnet qui offre autant d’avantages.

De [limportance qu'a le marketing dune destinaticet du tourisme sur
I'attractivité, les acteurs territoriaux doivent mee, en premier, un travail de construction
d'une destination touristique, pour qu’il y ait urproduit a [loffrir aux

consommateur/touristes. Cette destination

1 R. Lanquar et Hollier « le marketing du tourismewww.wikimémoire.com. 2012.
12
IBID
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2-4) Vers un Tourisme Durable

Vue la croissance du tourisme en termes des prijetsstiques et le nombre des
touristes, une influence est engendrée sur legrdiffs aspects, que ce soit économiques,
sociaux ou environnementaux. Ces influences sonnhatares positives mais aussi, des

influences négatives d’ou la nécessité d’oriergdplrisme vers une vision durable.

Le tourisme durable est la prise en conscience diéfgrents aspects du
développement durable, a savoir, I'économie, laiéécet I'environnement et I'impact
gu’'aura le tourisme sur ces derniers. L'attracdivdfune destination est aussi associée a la
durabilité dans le sens de développement duralpgeesAle sommet dRi01992 I'objectif est
de mener un tourisme qui tient en compte ces diftér aspects, en réduisant les impacts
négatifs tout en répondant aux besoins des acteugsiestion. L'OMT définit le tourisme
durable comme étant : &n tourisme qui tient pleinement compte de ses dispa
economiques, sociaux et environnementaux actuets futurs, en répondant aux
besoins des visiteurs, dpeofessionnels, de l'environnement et des commésaut

d'accueil»®>.

Le développement durable est devenu un enjeu édquenpour les entreprises y
compris, celles qui sont dans I'industrie du tomes Adapter leurs stratégies aux nouvelles
tendances et aux nouvelles normes mondiales, @’@ssurer un avenir prospere. Une réalité
est que le tourisme et le tourisme de masse encylat, a des influences négatives sur
'environnement et la société. Méme si en termé&sahiomie il génere des postes de travalil,

des revenus, et une fiscalité aux territoires erstjon.

Pour la société, c’est de fusionner la cultureatesés a celles des locaux au point, de
perdre I'identité locale et de folkloriser la cultuocale. C’est aussi I'apparition de certains
comportements qui entache les sociétés localeigitdgu’ils sont des comportements qui ne
font pas parti de systeme de valeur de ces sociegépatrimoine matériel dans des sites
historique est aussi en danger, et ce danger siagedans des pays pauvres qui n'ont pas les
moyens de le protéger. Le patrimoine immatériedsth’pas a I'abri, quand des touristes
exploitent I'ignorance et la pauvreté des locaudrgaire un nom avec des histoires, des rites,

des textes, poemes... qui ne les appartiennent pas.

13 A. Dumontroty : « la demande en tourisme durablenémoire, univ Normandie, 2014.
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En ce qui concerne I'environnement, la pollutiors @adroits touristiques, méme de
menacer I'équilibre écologique de certaines zormgidtiques. Les 2300@vions qui
transportent les voyageurs sont a l'origine de 286 émissions de GO au monde.
L’apparition des ghettos touristiques qui répondamnt besoins des touristes sans les locaux.
Ces ghettos consomment de I'espace et le plus tangorgu’ils changent et modifient la
structure et la nature des endroits touristiquesplEnomene est plus remarquable dans les
Caraibes ou, les locaux, voir méme des étrangmrfitgmt la nature touristiqgue de cette zone
pour satisfaire leurs besoins économiques sanepansretombées environnementales. Ce
phénomene est accompagné par une expansion urlmane planifiée. Le tourisme
modifie rimage des sites vierges mais aussi, il ne laisse rienlacaux. A titre d’exemple,
aux Tles Maurice, il ne reste que trois plages aux publiques, &ster sont attachés aux
hotels”,

Les touristes aussi sont appelés a joindre ceeryi car ce ne sont pas les
investisseurs qu’ont affaire avec le tourisme digrahes touristes doivent respecter les
dimensions de développement durable, en visitagtlidex touristiques, et les spécificités
culturelles et sociales de ces destinations. €mencitoyen responsable qui participe a la
protection de son environnement et a la valorisatle sa culture dans son pays, devient
irresponsable et a l'origine de différents dépagsdmau nom de I'environnement ou de la

société d’accueil.

Ceux sont des réalités qui accompagnent le phérmndn tourisme et le
développement durable est un élément d’attractititéristique. C’est pour quoi que les
investisseurs ont adaptés cette vision en offr&® produits touristiques qui répondent,
comme la mentionne I'OMT, aux besoins actuels eturfu des différentes parties
prenantes, tout en protégeant I'environnement. ¢hognt dit, une destination touristique
qui ne prend pas en considération ou qui n'adapsel® développement durable, n’est pas
attractives au regard des organisations mondiaesavoir 'OMT, et les organisations

environnementales, méme au regard des touristesi1éme.

La sensibilisation et la prise de conscience deBvinus sur les questions de
développement durable, a fait qu'une pression stexsur les investisseurs en tourisme,
méme sur les collectivités locales pour mener umigme durable, qui tient compte

ces aspects en répondant aux besoins des acteurs.

“ https// lactualite.com.
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Un tourisme durable se caractérise selon I'OMT, parrespect des droits de
’homme. Il favorise la dimension interculturelle élucative. La réduction des émissions de
gaz. La préservation de I'environnement, des rasssunaturelles, des paysages et de
garantir la participation des associes : collet#g)i entreprise locales, et des retombées
economiques équitables sur le long terme. Ce quientdés acteurs du tourisme a s’aligner

avec cette vision durable du tourisme en adapesiptbjets durablés

2-5) Gouvernance de I'Attractivité d’'une Destination Touristique

La gouvernance permet la coordination et I'harmatios entre différents acteurs qui

visent la réalisation d’'un but commun.

Les acteurs du tourisme doivent s’intégrer auxgisojouristiques d’un territoire et de
participer a sa construction/reconstruction, ceaittére. Avec leurs apports, tant que
investisseurs, administrations ou touristes, pduidocale, ce qui présentent une diversité et
une complémentarité entre partie prenantes. Celizersitée et
complémentarité donne sont dominés par un actatdues majeur, et d'autres
regroupent des acteurs homogene ou atomisés. Palmnhinateur, c’est lui qui dicte les
regles et a qui le dernier mot lui revient. Partmmndans le cas d’atomicité des acteurs, ils

essaient d'arriver & des points commuB<{ergauxet Ph. Violier)*®.

Mais la gouvernance tant que procesguspermet la coordination entre acteurs et
groupes d’acteurs pour atteindre des objectifs conandéfinit collectivement aprés avoir les
discutés. Et dans le sens ou chaque acteur comtdaus le processus de prise de décision,
guel que soit sa taille et son positionnement, defait, les acteurs d’'une destination
touristique ont a collaborer tous ensemble, afinvd®riser leurs produits touristiques et
d’améliorer 'image de marque de leurs destinatipmsr qu’elle devienne plus attracthve

Cette gouvernance peut prendre trois formes s€lo@lergaux et Ph. Violie. La
premiere est le pouvoir centré duction focale. Un acteur territorial dominant tient

le pouvoir et gére ce dernier. Ce type de gouvemast caractérisé par la centralisation des

© L'OMT, site officiel de I'organisation.
18 A. Thibault ; « tourisme et attractivité des triries et clusters » ; mémoire ; univ Toulouse1£20
7 A. Thibault ; « tourisme et attractivité des teniries et clusters » ; mémoire ; univ Toulouse ;201
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informations et une structure de gouvernance sim@eénéralement, ceux sont les

collectivités locales qu’ont ce pouvoir ou un inv&seur majedf.

Le deuxieme type est lgouvernance territoriale ou la mise en coordination des
différents acteurs est la caractéristique de ce tggouvernance. De ce fait, tous les acteurs
participent a la gestion de leurs territoires. tnsieme type est lgouvernance associative
Cette gouvernance vise a associer 'ensemble dearagour plus de solidarité entre eux.
C’est plus une gouvernance solidaire qu’autre chosst-a-dire que I'ensemble des acteurs
participent volontairement a la construction de tewritoire, dans notre cas, de construire une

destination touristique.

Un acteur territorial auquel une grande part dparsabilité revient, pour faire réussir
tout projet territorial de construction, est la leotivité locale. Cet acteur qui détient le
pouvoir anime la vie économique et sociale d’unittére, a pour réle de mettre en place des
mécanismes qui permettent une meilleure gouverndocale, qui soit participative et
représentative. Pour lattractivité territoriale tsimes du tourisme, c’est la mise en ceuvre
des projets touristiques qui visent le développdrdame destination touristique. Elle devient
attractive par la mise en valeur des ressources\é®nou construites de ce territoire
en matiére du tourisme. Donc, c’est a la collettivocale d’établir, ou de les favoriser, ces
réseaux d’acteurs, qui permettent une meilleuredioation entre eux et une cohésion entre

objectifs économique et sociale.

Une destination attractive est un mode de gouvemamhérent ou les autorités
publigues jouent un réle considérable. Autrementl@ittractivité d’'un territoire se joue sur
le degré d’'intégration des différents acteurs diessprojets territoriaux. Ou chaque acteur a
sa part de responsabilité pour faire réussir cgepeocial dans le sens ou, chaque projet est
une construction ou reconstruction. Cettenstruction/reconstruction donne une
image représentative de la société en questida,astlectivité locale en tant que représentant
de I'Etat sur I'échelle locale. Elle est aussiclalectivité locale, le gouverneur au niveau
local, elle représente la société, comme les @nsde la population locale et choisi par eux
méme. Donc, elle est au carrefour de ces différ@etisurs, en tant qu’acteur en soi méme. Ce
qui lui donne la Iégitimité et le pouvoir d'initi&’orienter, d’intervenir... pour assurer la
réalisation des différents projets territoriaux. cre une autre fois, en matiére de

gouvernance, la collectivité locale peut influenser la structure des réseaux d’acteurs ce qui

8 |bid
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est important. Cette structure ou ces réseauxealiesta leur tour, ont une influence sur les

projets territoriau¥’.

En outre, I'attractivité territoriale, donc d’'unestination touristique, est un projet a
construire sous forme des projets touristiquess darcas de la destination touristique. Qui
dépond, cette attractivité, de degré de pertinelese réseaux d’acteurs construits. Dont la
collectivité locale est sensée de trouver la maidestructure qui permet de rendre son

territoire attractif, c'est-a-dire, la structuresadéseaux.

Section 2: Les méthodes d'évaluation d’attractivik et le choix de

destination touristique

Le seul moyen efficace d'évaluer l'attractivité ristique consiste a collecter du feedback au
moyen d'enquétes, autrement dit a interroger dineent les clients (touriste) quant a leur

expériencé.

Conception, distribution, taille de I'échantillomgthodes d'analyse : la conduite d'enquétes

implique un certain nombre de décisions.

Le processus d'évaluation de l'attractivité tougiset peut cependant étre décliné en cinq
étapes simples.

1. Deéfinir des objectifs et élaborer un plan d'action

2. Crier une enquéte de choix de destination toutistiq
3. Diffuser I'enquéte au moment opportune

4. L’'analyses des données collectées

5. Optimiser et reproduire

P, Galés (A. Thibault : « tourisme et attractid&s territoires et clusters ») ; Mémoire ;univ boise ;2014.
Op-Cit.
% https://blog.hubspot.fr/marketing/etapes-mesurent!
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1. Définir des obijectifs et élaborer un plan d'action

Avant toute chose, il est important d'interrogek lBourquoi ? » d'un projet.

La valeur de linformation collectée (ici, les dées de choix de destination) doit étre
comparée au colt du processus. Il faut égalemetgagyer I'utilisation qui sera faite de ces

données, afin d'en tirer des conclusions concreétes.

N7 s

Toutes les gouvernances territoriales ont un intégvaluer I'attractivité touristique. L'un des
premiers avantages des enquétes est de permeireliants (touristes) insatisfaits de

s'exprimer.

Différentes options s'offrent aux territoires qaubaitent minimiser cette insatisfaction : Par

exemplé!:
v Fluidifier I'expérience utilisateur en remédiank alysfonctionnements identifiés.
v Accélérer le traitement des réclamations critiques.
v Développer des ressources comme une base de camaEs et des guides produit.
v Tester différents scripts d’achat en directe sgiatede support client.

Les solutions dépendent de chaque situation. liiéssest de savoir prendre du recul pour

apporter des réponses efficaces a l'insatisfaatimfestée par un client.

Il faut également prendre en compte les clientdemaent satisfaits. Des méthodes comme la
mesure du taux de recommandation autorisent umeesggtion des clients entre promoteurs,
passifs et détracteurs. Le taux de recommandatiobalg permet d'évaluer la santé de

I'entreprise, et son évolution peut étre suiviesdartemps.

Cette segmentation permet également d'incitern@mgteurs a faire fonctionner le bouche-a-
oreille, qui représente une force de vente puissant

Apres avoir défini les objectifs du projet en camagon avec les principales parties

prenantes, il reste a concevoir une enquéte dsfasaton.

*! hitps://blog.hubspot.fr/marketing/etapes-mesuriemtlOp-cit
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2. Créer une enquéte de choix de destination

En matiére d'enquétes de choix de destinationérdifites options sont envisageables. Le
choix d'une approche dépend de la situation epd&Egrences de chaque territoire. Parmi les

méthodes les plus répandues, on cofipte

2.1.Le score de satisfaction client (CSAT).
2.2.Le score d'effort client (CES).

2.3.Le taux de recommandation (NPS).

Chacune de ces méthodes vise a répondre a uneoguesique afin de faciliter la collecte

d'informations.
Il est important de noter que les questions posgean impact sur les résultats obtenus.

Par exemple, une étude de 2010 a montré que 2G%lidats « satisfaits » envisageaient de
quitter le territoire concerné, tandis que 28 % d&snts « insatisfaits » comptaient continuer

a utiliser ses services. Ainsi, satisfaction neerjpas nécessairement avec fidélisation.
2.1. Le score de satisfaction client (CSAT)

Le score de satisfaction client est la mesureua mpandue. Les clients sont invités a évaluer
leur satisfaction sur une échelle linéaire. Leesqeuvent s'échelonner de 1a3,de 1 a5 ou
de 1 a 10. Il n'existe pas d'échelle standard.

Le score de satisfaction client fournit une estiommimmeédiate de la satisfaction individuelle

d'un client.

Le score de satisfaction client est un indicatetandactionnel permettant d'évaluer
instantanément la satisfaction d'un client quaoh&roduit ou service. L'idéal est d'obtenir

une note dans les 15 minutes suivant une interactio

Ce score est tres utile pour améliorer la résatutes problemes, les modes et canaux de
distribution, etc. Il s'agit d'un indicateur impamt pour évaluer les performances du support

client, mais ce n'est pas le seul.

?https://blog.hubspot.fr/marketing/etapes-mesuriemtOp-cit
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2.2 - Le score d'effort client (CES)

Au lieu de mesurer le niveau de satisfaction dentjile score d'effort client vise a évaluer la

fluidité de I'expérience client.

La satisfaction est ici mesurée a partir de I'¢ffourni par le client, en partant du principe
gue plus une tache n'est facile, plus l'expériedeece dernier est positive. Garantir une
expérience fluide s'avére en effet étre I'un deyem® les plus efficaces de minimiser

I'insatisfaction client.

Voici un exemple d'enquéte sur le score d'effoentf>:

Tres difficile Difficile Fecile Tresfacile

2.3 - Le taux de recommandation (NPS)

Le taux de recommandation répond a la questioRecgommanderiez-vous cette entreprise a

un ami ou un collegue ? ».

L'objectif est ici de mesurer non seulement lasfattion, mais aussi la fidélisation des
clients. Cette méthode permet a la fois de calcuterscore global et de segmenter les

réponses en trois catégories : détracteurs, patpr@moteurs.

Quelles est la probabilité pour que vous recommardegroduit a un collégue ou un ami ?

Le score net est calculé par soustraction du patage de détracteurs au pourcentage de

promoteurs.

Le taux de recommandation est souvent utilisé en tm'indicateur de fidélisation et
d'appréciation de la marque. Il est possible @setille taux de recommandation pour favoriser

la rétention, les ventes, I'amélioration du proetita fidélisation.

% https://blog.hubspot.fr/marketing/etapes-mesuriemtlOp-cit
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Ces trois méthodes sont répandues, mais elles mepss pour autant exhaustives. En
fonction de ses objectifs, une entreprise peutpeéfenvoyer des enquétes plus détaillées par
e-mail. La méthode sélectionnée doit correspondreadjectifs visés. Néanmoins, plus une

enquéte est courte, plus elle est susceptibleatiotde réponses.
Ainsi, il est inutile de poser des questions destréponses ne seront pas mises a profit.

Dans certains cas, les enquétes détaillées s'avédanmoins pertinentés.

Trés | Sans o Trés
. ~ | Insatisfait o Satisfait o
insatisfait opinion satisfait

Qualité du contenu

Clarté des présentateurs

Clarté des instructions

Qualité de I'enregistrement

Valeur globale de la formation

Dans la mesure ou chaque méthode évalue un aspmzs ple I'expérience client, il est
possible de les combiner.

Le score de satisfaction client et le taux de renamdation peuvent étre considérés
indépendamment, mais aussi cOte-a-cOte. En effet,seul indicateur ne permet pas
d'expliquer pourquoi certains clients se transfarhes détracteurs (taux de recommandation)
ou pourquoi le score de satisfaction client baisse.

Croiser les deux types de score permet daffiremalyse et d'identifier précisément

promoteurs et clients a risque.

Ainsi, un client qui affiche trois notes score @g¢isfaction client négatives de suite et qui est
considéré comme un détracteur au regard du NPSappgamme un risque, tandis qu'un
promoteur NPS affichant par ailleurs un score desfaation client positif représente une

#nttps://blog.hubspot.fr/marketing/etapes-mesuriemtlOp-Cit
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source potentielle de recommandations et de verrtdsées des clients ou de montée en

gamme.
Ce dernier évalue en effet positivement a la ®igrbduit et ses interactions avec I'entreprise.

Par ailleurs, quelle que soit la méthode d'enquétisée, il est recommandé de poser des
guestions ouvertes a valeur qualitative. Ce typguasstions permet d'obtenir un éclairage sur
les raisons d'une insatisfaction. Le feedback tatdliest également source d'inspiration en

matiere de solutions et d'améliorations.

Les données qualitatives sont la creme du feedbhekt, car elles nous fournissent des
informations approfondies quant a I'expérience mrcdes clients, ainsi que des solutions

potentiellement généralisables et reproductibles.

Collecter des données qualitatives objectives penmi@mment aux entreprises en croissance

d'orienter leurs efforts tant en matiere de supgla@ht que de développement produit.
3. Diffuser I'enquéte au moment opportun
Une enquéte doit étre envoyée a une audience @etiid un moment opportun.

Si les objectifs stratégiques sont clairs, cesetast coulent généralement de source. Or bien
gu'elle ait un impact déterminant sur la qualitéagpertinence des données collectées, cette

étape est souvent négligée.

Techniguement, il est possible d'envoyer une ergu@hporte quand et a n'importe qui. Ces

questions ont cependant une importance stratégique

En matiere d'enquétes de satisfaction clienteikiate pas de méthode standard, applicable a
toutes les situations. Néanmoins, toutes les eigep devraient garder trois facteurs a
I'esprit : quel événement ou action précede la deimde feedback ?

Quel délai s'est écoulé depuis la derniere enquéte
Quelle réactivité I'équipe de support peut-elleagér quant au feedback recu ?

Différents événements peuvent servir de déclenshgaur une enquéte :

% https://blog.hubspot.fr/marketing/etapes-mesuriemtlOp-Cit
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- Délai écoulé depuis une inscription.
- Actions clés dans I'application.
- Completion de I'implémentation client.

Les enquétes remportent malheureusement des tauepdmse faibles. Il est souvent
recommandé de conduire une enquéte sur le taureabenmandation sept jours apres une
inscription, puis 30 jours apres la premiere enguét ensuite tous les 90 jours du cycle de

vie client.

Voici quelques meilleures pratiques en matiere deleichement et de planification des

enquéte? :

« Une enquéte doit étre déclenchée le plus tét plessiprés une expérience car les

utilisateurs oublient leurs impressions avec legem

- Les réponses obtenues varient en fonction de &aadi interrogée. Par exemple, les
visiteurs d'un site web peuvent étre anonymes,eesont pas forcément clients de
I'entreprise. Les réponses anonymes collectéagramdifferent donc de celles recueillies
par e-mail aupres de clients existants. L'analyse rdsultants doit tenir compte de ces

factures.

« Il est recommandé de conduire des enquétes régmiladm d'observer I'évolution de la
satisfaction client dans le temps. Cette évoluéshparticulierement importante pour les
entreprises de SaaS ou celles qui fournissentategas par abonnement. Les résultats
des enquétes sur le taux de recommandation doétentanalysés aussi bien au niveau

global qu'individuel.

« |l est conseillé d'interroger les utilisateurs intiaéement aprés une étape clé du parcours

client.

- Les clients qui attribuent un score élevé peuverd @cités a effectuer une action
supplémentaire. Par exemple, certaines applicationigent les utilisateurs les plus

satisfaits a noter I'application dans I'’App store.

Il existe trois canaux de diffusion principaux ptes enquétes de satisfaction client :

% https://blog.hubspot.fr/marketing/etapes-mesuriemtlOp-Cit
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- Les enquétes intégrées a un site ou une application
- Les enquétes aprés service ou aprés-vente.
« Les enquétes détaillées par e-mail.

Chaque méthode peut nécessiter différents outillogigiels. Des outils comme Usabilla et
HotJar sont spécialisés dans l'intégration d'emguéans les applications. Pour les enquétes
apres achat, un outil incluant une interface welmroe Typeform, peut s'avérer utile. Les
enquétes par e-mail peuvent étre diffusées a ldlaeils comme SurveyMonkey ou Google

Forms?®’
Par ailleurs, il est & noter que différentes qoestiappellent différents déclencheurs.
L'évolution des scores de satisfaction client dartgirée doit étre prise en compte.

Le moment le plus opportun d'envoyer une enquétesatsfaction intervient apres la

complétion d'une étape clé du parcours client.

Par exemple, un sondage envoye a lissue de I'mgpitation client permet de recueillir du
feedback quant a la qualité de cette expérienceyemnle I'améliorer. A ce stade, un client sait
généralement si la solution répond ou non a cesit®sSi elle n'y répond pas, l'entreprise

doit en étre informée des que possible.

Une autre opportunité de jauger la satisfactiorentlise présente six mois avant le
renouvellement d'un contrat. Ce délai donne aréenise le temps d'apporter des réponses au
feedback obtenu, en amont de la phase de renomnezite

Il est toujours possible d'agir sur un problemenepralors qu'il est impossible de traiter un

probleme invisible.

Il est crucial de collecter du Feedback en temps, rindépendamment du calendrier

marketing l'entreprise :

Il est conseillé d'intégrer des enquétes systémagiglans les applications. L'important est de

recueillir du feedback en continu, ce que les tetigies actuelles permettent.

7 https://blog.hubspot.fr/marketing/etapes-mesurer-client
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Ainsi, les entreprises peuvent évaluer la satigfachabituelle de leurs clients en l'absence
d'événements particuliers comme un lancement ddujirou une mise a jour. Conduire des

enquétes en fonction d'un calendrier a tendandaisebles réponses.
4. L’'analyses des données collectées

Les données collectées au cours des enquétes toiaza I'objet d'un traitement

systématique. Elles représentent en effet une diini@rmation.
La complexité des techniques d'analyse dépendrduatautilisé.

Tel que mentionné plus haut, le calcul du tauxed®mmandation est par exemple simple. |l
suffit de soustraire le pourcentage de détractdusourcentage de promoteurs.

La plupart des outils dédiés permettent de segmétdement les clients, et d'appliquer des

actions baseées sur cette segmentation.

Par exemple, les utilisateurs de HubSpot peuveaégiar I'outil d'enquéte de leur choix a la
plateforme, afin de déclencher I'envoi d'e-maildagrction des scores de satisfaction.

Les entreprises qui appliquent une méthode basamsuguestion unique peuvent utiliser les
techniques d'analyse recommandées par les concemteula méthodologie choisie. Pour

obtenir des instructions, il suffit généralement amnduire une recherche Google sur le
modeéle « comment analyser » + [méthode d'enquételeX., « comment analyser le score de
satisfaction client 35,

Les questions ouvertes impliquent un travail d®lbplus approfondi et chronophage, mais

aussi plus riche en enseignements.
5. Optimiser et reproduire

Il s'agit ici de boucler la boucle : que faire deformations qui se dégagent des données

collectées ?

La stratégie adoptée dépend des résultats obt¢nies @bjectifs de chaque entreprise. Il est
possible par exemple qu'un segment entier exprondrsatisfaction quant a une expérience

donnée. Dans ce cas, il est intéressant de se gresuh I'expérience mise en cause afin

* https://blog.hubspot.fr/marketing/etapes-mesuriemt! Op-Cip
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d'identifier les facteurs d'insatisfaction et deteée des ameéliorations possibles. Il arrive qu'une

entreprise identifie un certain nombre de promatgarticulierement enthousiastes.

Dans ce cas, les équipes de marketing et de sditisfalient peuvent élaborer un programme

de fidélisation ou de parrainage.

Il existe autant de possibilités que de situatiamsjs tout commence par des mesures

pertinentes et précises.
2) Les outils d’évaluation

Les outils d’évaluation permettent de mesurer gueuialité d’'un produit, d’'un processus ou

d’'un systéme respecte des dispositions étaBlies
L'utilisation d’outils d’évaluation concourt a I'é&uation des résultats de territoire.

Enquéte de satisfaction la mesure de la satisfaction des clients estaur de toute
démarche qualité dans toute unité. Celle des amitaburs (barometre social) s’inscrit

dans le méme esprit.

Evaluation des fournisseurs les produits / services en entrée du processauption
conditionnent la qualité du produit livré au cliepbur maitriser ses achats, il convient
pour tout organisme de mettre en place des meswkeguates comme I'évaluation des

fournisseurs.

Audit qualité : un audit est une évaluation prenant la formea donstat formel du respect
d’un référentiel ou de dispositions préétablies;dastat identifie des écarts par rapport au

référentiel ou dispositions.

Benchmarking : forme moderne d’acquisition de savoir, c’est uiggnarche destinée a
améliorer les performances de l'organisme en coampales techniques de gestion,
d’organisation de son organisme a celles des meslldans chaque métier, les « best in

class ».

Analyse de la valeur. une méthode de travail en groupe centrée sgfidat principe

fondamental, étapes de la méthode, moments clésufaale réussite.

% https://www.qualiteperformance.org/comprendrelaigémhethodes-et-outils-pour-pratiquer-la-qualitsfle
outils-d-evaluation
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- L’évaluation des pratiques professionnelles (EPP) notamment en santé afin

d’améliorer les pratiques professionnelles via éveduation formative.

Réaliser une enquéte de satisfaction nécessiteinimom de professionnalisme, méme si

les logiciels facilitent la mise en forme et I'egjation des réponses.

Nous ne reprenons ici que des éléments généraua déalisation d'une enquéte de

satisfaction.

2.1. Les outils de mesure et suivie de I'attractivité :
v Les boites a suggestions et livre se réclamation
v' L’étude de client (touriste)

v' L’enquéte de Iattractivit®

3. Définition du mot enquéte de l'attractivité :

Une enquéte de l'attractivité touristique consigteecuelllir les avis de ses touristes et a
mesurer leur taux de choix de destination.

Plusieurs raisons peuvent pousser la gouvernamdeotiale a réaliser ce type d’enquéte
marketing. Cet outil vise souvent a prévenir lat@ele touriste et a améliorer I'image de la
marque pour éviter I'attrition et faire face a lancurrence, les entreprises utilisent parfois

'enquéte de I'attractivité afin d’adopter une nelle stratégie.

4. Les objectifs de I'enquéte

Les trois objectifs d’'une enquéte de I'attractigtnt :

- Enrichir la connaissance de territoire Connaissades systemes d’évaluation
I'attractivité

- Connaissance des profils des clients (touristes)

- Connaissance des motifs d’installation des cli@ioigristes)

- Connaissance des causes de départ des clientistéelr

- Connaissance de la qualité attendue et percue

- Connaissance du positionnement de la concurrence

*® https://www.qualiteperformance.org/comprendrelaigé@hethodes-et-outils-pour-pratiquer-la-qualite/le
outils-d-evaluation Op-Cit
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» Prendre les décisions d’actions utiles
- Batir un plan d’action qualité (priorité d’amélidian).
- Stimuler les acteurs, les collaborateurs de I'emise : I'enquéte est un outil de
management.
» Mesurer les effets des outils engagés
- Vérifier I'efficacité et la pertinence des actiaomsses en place grace ou renouvellement
périodique de I'enquéte.

- Suivre I'évaluation de la perception des clientsgdie temps.

5. Les principes de I'enquéte de l'attractivité tourigique: est aussi une maniére
de communiquer avec ses touristes (manifestatiomédét pour eux) et d’améliorer son
image.

En terme managériaux, 'enquéte de lattractivigrnpet de valoriser les points forts de
territoire de sensibiliser les collaborateurs att@rdes des touristes et d’alimenter un systeme
de veille sur les évenements qui affectent la guglioduit et servie touristiques.

Enfin, des criteres d’attractivité pertinents peutvétre retenus dans le systeme d’évaluation
et de reconnaissance des collaborateurs (réemumésatriable individuelle...).

Une enquéte de lattractivité mesure la percepforalité percue) qu’ont les touristes d’un
produit service.

Les visites mystéres mesurent la réalisation dpnestation (qualité servie). Dans le domaine

des services les deux sont complémentHires

6. Les étapes de réalisation d’'une enquéte
Etape 1 : lancer I'enquéte
» Clarifier les objectifs de I'enquéte
* Réunir et analyser I'information existante.
e Choisir le mode d’enquéte et les ressources a rmebil
» Exploit davantage les attentes des clients.
Etape 2 : construire I'échantillon

e Choisir éventuellement la « population meére »

*? Daniel Ray-mesurer et développer la satisfactienaients, Editions d’Organisation
* Daniel Ray-mesurer et développer la satisfactienaients, Editions d’Organisation
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Estimer la taille de I'échantillon

Sélectionner les clients a interroger

Etape 3 : élaborer le questionnaire

Le questionnaire, s’il sert a recueillir des infations pertinentes, doit susciter
I'attention des réponses. Il doit donc étre simgiléable a comprendre pour maximiser
le taux de réponse.

Organiser le questionnaire : formuler les questions

Etape 4 : réaliser et gérer 'enquéte

Tester le questionnaire

Lance I'enquéte

Etape 5 : dépouiller I'enquéte

Récupere les réponses/dépouiller

Contr6ler I'échantillon

Integre les résultats

Rédiger le rapport.

Etape 6 : exploiter les résultats

Communiquer les résultats principaux aux acteuns@meés ;

Dégager les priorités d’action ;

Fixer les objectifs de progres ;

Définir un plan d’action ;

Suivre I'évolution et décider des ajustements resiess.
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Conclusion

Une destination attractive est un territoire atifade fait une destination et avant tout
un espace pour qu'il devienne destination tounistiq

Ces afflux des personnes rendent les territoirésgwers les offres touristiques qu’ils

présentent, en compétition afin d’attirer le pluargl nombre de touristes.

En conclusion on peut dire que le territoire conmlme&ecteur de développement de
I'attractivité touristique.
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Chapitre IlI: La démarche méthodologies de I'enquét et L'interprétation
des résultats

Introduction

Dans ce troisieme chapitre on a présenté dangéasgétion le concours du village le
plus propre de wilaya de Tizi-Ouzou « Aissat Rabaprés on a fait une présentation
générale au village le plus propre « Sahel » et darf™ section ont établies les résultats
d’évaluation de l'attractivité et le choix de destiion touristique.

Le village SAHEL remporte le premier prix au conodu « AISSAT RABAH » du village

le plus propre de Tizi-Ouzou.

Un concours qu’organisé la derniere édition duifakRaconte arts a été choisi parmi les dix
villages nominés pour I'obtention de ce prix surnombre total de 57 ayant participé a la

compétition.
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Section 01 : Présentation du concours du village f@us propre « Sahel »

1- Présentation du concours du village le plus propre Aissat Rabah »

1-1- Historique du concours

Le concours du village le plus propre a été penieii par feu « AISSAT Rabah », le défunt
P/APW assassiné en octobre 2006.

Une compétition environnementale entre les villagesla wilaya de Tizi-Ouzou, pour
améliorer I'état de I'environnement et sensibiliges villageois quant a I'importance de sa
préservation lors de sa premiére Edition, en 20@3t le village Zouvga (illiiten) qui a gagné
la 1°® place puis, quand le FFS a perdu la majorité a\WARe concours a été supprimé

pendant 4 ans.

En 2013 avec le retour du FFS aux commandes daNfAB concours a été rétabli. Quatre
village ont été primé il s’agit respectivement daeuy¥ga (illilten) ,takhlidjt (abi youcef), ait
khlifa (abi youcef), ait zellal dans la commune stiriamaa, deux APC ont été également
primées a savoir azeffun et tigzirt lors de cettditien en 2014, ygersaffen (idjer),tizi-
oumalou (abi youcef) souamaa et ait oubane onfp@ébéé, concernant les APC, c'est la
commune de draa ben khedda et de tigzirt qui orgrgén pour la 4" Edition en 2015,

I'’APW a décidé de consacrer le concours uniqueraenillages.

1-2- Le concours « Aissat Rabah » du village le plus ppoe :

« Les inscriptions au concodrs
Les villages désirant participer a la 7eme éditarconcours du village le plus propre
pourront déposer leur dossier du 10 mars au 20 derchague année.
Une décision qui a été prise a I'issue de la réumies membres de la commission
santé d’hygiene et de la protection de I'environaeetmau niveau de I'assemblée
populaire de wilaya de Tizi-Ouzou qui s’est tenaeaffirmeé le président de cette
commission, Sid Ali Youcef.
Ce dernier a indigué que toutes les facilitations é&é misés a la disposition des
villages postulants, puisque cette fois, la prédent d’agrément ou de cachets du
comité de villages n’est pas obligatoire, il sufie déposer une demande de

participation au niveau de I'APW, et par la suiiche de participation leur sera

! Tassadit CHIBANI, Acceuil>a la 6eme édition du coars Aissat RabahVW\W.elwatan.com
2
Idem.
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remise pour donner des renseignements sur lelaged. Tout en affirmant que si le

village ne dépose pas d'agrément, les associatittnd’environnement pouvant

prendre le relais pour présenter la fiche de ppetion?

- Pour ce qui est la nouveauté de cette nouvelleoadit a été de renforcer la
composante des membres de la commission d'évahjationstituée des
représentants de différentes directions de I'ex€mdal : « cette fois nous avons
décidé de mettre en valeur le patrimoine cultuegisdles critéres de sélection des
villages les plus propres, ce qui nous a poussdliaiter la direction de la culture
a désigner sont présentation pour prendre patté @@mmission d’évaluation.

- L'objectif est d’enrichir ce concours ainsi et a@mtement aux précédentes
éditions qui ont vue I'adhésion de I'ensemble di#lages sélectionnés, il a été
décidé de faire participer seulement les cinq peesniauréats du concours 2018.
Tandis que les villages, ayant décroché les 6emmes 8eme, 9eme et 10eme
places, lors de la sixieme édition en 2018, pourparticiper cette année dans
I'espoir de décrocher les"®places, a-t-il expliqué de nouveau dans le baréene d
sélection.

- Sid-Ali Youcef a indiqué gu'une compétition « beft» de la propreté a été
prévenue entre les villages lauréats des précé&lédigons, plus précisément de
la lere édition de ce concours, qui a eu lieu €62fusqu’a la 5eme qui a eu lieu
en 2017dans l'objectif de permettre a ces villaggisont pu préserver de gagner
une cagnotte dont la somme n’a pas été encorei@égjouter a cela une
subvention de 25% du montant du prix accordé mavileages lauréats a APC au
lieu de 20% comme elle était a titre de reconnassal’attribution d’un brevet
«ils doivent donner plus dimportance aux projesamt la préservation
environnementale ».

- Le baréme de notation a changé par la mise en plaggouveaux axes afin de
donner une occasion aux villages d'étre sélectisnba gestion des déchets avec
25 points, le tri sélectif 10 points, le compostdde points et la collecte des
ordures a obtenue 5 points.

- Le bareme pour la voie publique a prendre 5 pguatsqu’il est passé de 25 a 20
points, les places publiques sont 15 points audee20 comme cela été lors des

précédents concours.

® Tassadit CHIBANI, Acceuil>a la 6eme édition dancours Aissat Rabah. Op.cit
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- L’entretien est évalué a 10 points et 5 pointsrg@aménagement, les lieux de

culture et monuments ont bénéficier de 2pointslds pette année pour atteindre

12 points au lieu de 10 points auparavant, le geéside la commission de la santé

au niveau de 'APW a candidature de participatiazeaoncours qui veille sur la

protection de I'environnement dans les villageKebylie.

- Les villages les plus propres ont été sélectiosnésa base de six (06) critéres :

1.

a kb 0N

6.

La propreté et I'hygiene ;

Le traitement et la gestion des déchets ;
L’entretien des voies publiques ;

Des places publiques

Des fontaines et sources d’eau

Des cimetiéres, lieux de cultures.

Parmi les critéres nous retrouvons notamment lgetsde I'opération de tri et compostage

des déchets au sein des villages.

Le concours « Aissat Rabah » a connu une fortécgaation avec 101 villages retenus, alors

gu'’ils étaient 78 'année derniere.

Le président de la commission santé, hygiene degtion de I'environnement a 'APW de

Tizi-Ouzou a rappelé a l'occasion le travail acctnpar les membres de la commission

d’évaluation composée d'études, de représentantplasieurs directions ainsi que de

membres d’associations environnementales. Cettenission a effectué une trentaine de

sorties sur te terrain afin de visiter les villagesticipants.

- Lors de son allocution, le président de 'APW YduA®©UCHICHE a souligné

'importance de cette manifestation qui, en plupdeéger I'environnement « vise

a consolider davantage I'esprit solidaire et orgaindnnel qui anime et caractérise

les communautés villageoises ».

Rappelant aussi que la protection de I'environnéménessite un effort collectif, il a

annoncé au passage qu’« un programme pour la aotdgis villages de centres de tri

est en maturation au niveau de 'APW ».

4 Documentation de I’APW de Tizi-Ouzou
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2. La présentation du village le plus propre de Tizi-@Qizou

Le village de sahel dans la commune de bouzeguénrem6a I'est de Tizi-Ouzou,
remporté mercredi, le premier prix du concours @Rabissat) du village le plus propre, dans
sa 7eme éditions, organisé par I'assemblée populaiwilaya (APW), les noms des villages
primés parmi les 57 participants ont été dévoiesours d’une cérémonie qui s’est déroulée

au théatre régional Kateb Yacine.

Ce village a ainsi obtenu une subvention de 9 om#lide DA en récompense aux

initiatives concrétisées par ses habitants dareysidomaines liés a la propreté des lieux.

La daira de bouzeguéne est située a 60 km au suhi+reshef-lieu de la wilaya avec une
superficie de 209,97 km2 est une population de 50gbitants, soit une densité de 246
habitants/km2.

Cette circonscription administrative est composéegdatre communes, la daira de
bouzeguéne constitue un véritable carrefour dugi@iélle met en liaison plusieurs dairas de
la wilaya de Tizi-Ouzou, a savoir la daira d’azaaganord, les dairas de ain el hammam,
iferhounene et mekla a I'ouest, enfin par le sadd&ira de bouzeguene est limitée par la
wilaya de béjaia. Cette situation géographique pmartstituer un atout majeur pour le
développement de la localfité

3. Potentialités touristiques de village Sahel :

De par la variété de ses potentialités naturetiakurelles et artisanales, le village

Sahel pourrait devenir une destination de choisceptible d’attirer et séduire le tourfste
3.1. Les potentialités naturelles

Le potentiel naturel de village Sahel représente atout considérable pour le
développement de ce village, notamment au travess fdréts qui entourent les deux
communes Bouzguéne et d’Athldjeur, et la montagridange les deux autres communes ou
I'on pourrait introduire et développer un tourisdeemontagne.

® 1IbnKhaldoun, « Histoire des berbéres et des digsmastusulmanes de I'Afrique septentrionale», Béter,
2001,p 257.

® 2MAHE.A, « Histoire de la grande Kabylie XIX°-XXié&le, anthropologie historique du lien social dens
communauté villageoise», Bouchene, Paris, 2001.p104
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Le village Sahel regorge de plantes médicinaleschercheur francais anonyme a
recensé prés de 2000 especes différentes de pl&iéss dans cette optique que le village
Ihamziéne (commune d’llloulen Oumalou) organise qeiga année la féte des plantes

meédicinales.
3.2. Les potentialités culturelles

Le village Sahel dispose d'infrastructures impaeanconsacrées aux activités
culturelles. Cependant, leur utilisation reste tm@étée ou réorientée vers d’autres domaines
tels que les sports de combats et s’éloigne ai@dedr objectif qui est de promouvoir la
culture de Village. Les activités culturelles (aime& théatre, bibliotheque, aires de jeux, etc.)
sont quasi-inexistantes...L'inexistence d’infrastires hotelieres et de restaurants étoilés
constituent un véritable handicap qui freine leadéppement du tourisme dans le village.

En plus de la diversité biologique et climatiquedhira renferme des sites historiques,
comme le PC d’Amirouche sis a la commune d’Athldjet la SASqui se trouve au chef-

lieu de la commune de Bouzeguéne, etc.

Concernant les potentialités cultuelles, les plosnces de la daira sont : Sidi
Abderrahmane,Sidi Oudris a llloulen Oumalou et $ldnd Oumalek a Athidjeur ;ces lieux
sont trés connu sa travers le territoire natiomalamment pendant la féte de I’Achoura ou ils

accueillent des milliers de peélerins.
3.3 Les potentialités artisanales

Le village Sahel est reconnu comme tous les vilade la Kabylie, par sa forte
activité artisanale, qui représente un gagne-paur pe nombreuses familles. Ces activités
sont représentées principalement par le tissagmnfection de la robe kabyle, la forge, etc.
Le village recéle un nombre important de vieillegisons traditionnelles et des produits de

terroir.
4. L’économie dans le Village Sahel :

Dans ce point, en nous inspirant de 'annuairessigiie et de la monographie de la wilaya de

Tizi-Ouzou, nous avons présenté les principawesestd’activités de village Safiel

" SAS : Section Administrative Spécial
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4.1. Agriculture

Le relief et le milieu physique qui caractérisenvillage ne favorisent pas une activité
agricole a grande échelle. L’activité dominantel'@gjriculture vivriere qui se caractérise par

de petites exploitations.

L’agriculture dans la daira de Bouzeguéne est &sflement constituée d’une
agriculture de montagne, totalisant 2271 Ha dea8arfAgricole Utile(SAU), elle demeure
tres réduite, elle ne représente que 13,18%de racsutotale agricole (17231 Ha), les
activités sont trés diversifiées avec cependantdminance de loléiculture, la culture
fruitiere (figuiers), fourrage et maraichage. C’'este activité dé laissée et socialement

marginalisé&
4.2. Industrie

Le village ne dispose d’aucune zone industrielleg’mdustrie, vu la géographie de
village et I'état des routes et l'isolement deagk. Les seules activités existantes se réesument
a la vente et la transformation de matériaux desttoation. Cependant, un projet de création
d'une zone d'activité a Azaghar aura pour objeadd# création d’emplois et de

développement de ce village.
4.3. Artisanat

Le village Sahel est connu par la diversité etidgioalité de son artisanat traditionnel
qui rappelle un mode de vie ancestral.

Selon I'annuaire statistique de la wilaya de TizizOu de 2017, ce village compte au total
450 artisans répartis selon les domaines d’actbuieant :

1. Le domaine de l'artisanat traditionnel

2. Le domaine de I'artisanat de production de biens

3. Le domaine de l'artisanat de services

L’activité artisanale a Sahel se manifeste dansi@lis domaines comme le tissage, la

confection traditionnelle et la forge. Depuis queds années, on assiste a un développement

8 SAS : Section Administrative Spéciale Op cit
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important des manifestations culturelles et adists organisées le plus souvent a l'initiative

des associations et des collectivités locales palariser les produits artisanaux.
4.4. Les services

La population de village Sahel, vit essentiellemimipetits commerces de proximite,
de l'artisanat et des services. Divers servicedigilet privés sont présents dans ce village,
s’adressant a toutes les tranches d’age. En ceogaerne les services publics, ils incluent la
santé au village d’Ighil Tizi-Boua dans la commulgeBouzeguéne, la culture avec quatre (4)
maisons de jeunes et un centre culturel au chefdela commune de Bouzeguéne; enfin la
daira dispose de neuf (9) bureaux de poste et Aebagques.

Le seul moyen de transport dont dispose le villagele transport routier qui est
caractérisé par l'inexistence des infrastructuregrdnsport. Cependant, ce dernier relie les

communes de la daira et mene aussi vers le chefldidéa wilaya
5. Présentation des festivals et fétes de villagaltl

Le village Sahel dispose de ressources naturetldsumaines et des produits de
montagne qui peuvent constituer un vivier de risegsour les populations villageoises, bien
au-dela de l'autosuffisance. C’est dans ce contgxtiene multitude de fétes et de festivals se
sont succédé. Ainsi, on a dénombré pas moins dieslivals et fétes relatifs a la valorisation
du patrimoine matériel et immatériel. Durant tolatelurée de ces festivités organisées au sein
de village, une assistance aux porteurs de prejaigateurs de micro- entreprises est prévue,
avec la participation des différents dispositifd’dmploi a I'image de 'ANSEJ, TANGEM et
la CNAC’.

5.1. Les fétes agraires

Le village Sahel, de par son relief montagneux sttue un gisement de ressources
végeétales. L'un des objectifs visés par ces fésesl’'exposer ces ressources qui ne sont pas
estimées a leur juste valeur dans le but de lexigal. Les fétes agraires organisées par le
village sont :

- Laféte de la Figue.
- La féte de la Figue de Barbarie.
- Le festival du miel et de I'abeille.

° Documentation de 'APC du village Sahel
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5.2 Les fétes et festivals culturels

Les fétes et festivals culturel sont pour objedtiftégrer la culture dans la stratégie

du développement local et devenir ainsi un véritaéVier de développement, On peut ¢iter

- Le festival du théatre amateur : créé par dlectif de jeunes du village,

Grace a la dynamique de l'associatioRl&MNIN ». Les organisateurs de ce festival
Proposent aux villageois ainsi qu’aux invités siteurs une multitude de spectacles
De plusieurs troupes venues de divers horizons.

- Le festival« Raconte-Arts » a été initié par Denis Martinez, Siham Salah etédacMétref
en 2004, il se déroule chaque année dans lesdalitivillages de la Kabyilie.

L'objectif de ce festival est de proposer aux esis un autre type de manifestations
différentes de celles organisées dans les grarilles. et événement rassemble des artistes
de tous horizons, tant nationaux qu’internationagtxpropose aux visiteurs des activités
artistiques dans différents domaines : Cinéma, érentes, expositions, ateliers, salons du
livre, spectacles de marionnettes, théatre de trdecture, récitals de poésie, se sont ainsi
ajoutés aux produits de terroirs et savoir-fairealoc. Ajoutant a cela que pour I'année de

2019 le festival « raconte-arts », va se dérouleridage Sahel.

- Le festival de la poésie organisé au sein dage Ait Zikki.

5.3 Les fétes relatives a l'artisanat et aux savofaire locaux

- Le festival de la robe kabyle organisé pardtasation «Tagmat » du village.
- Le festival du burnous et robes Kabyle.

- La féte de la forge.

19 Documentation de I'APC du village Sahel Op-Cit
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Section 02 : La démarche méthodologique de I'enquet

Pour atteindre notre objectif de recherche, noomsyugé utile de mener une enquéte
par sondage auprées des personnes qui ont dég leisilage SAHEL Village « Sahel » objet

de notre cas.
Dans cette section, il sera question de la présentet de la conception de I'enquéte.
1. Présentation de I'enquéte

Dans ce premier élément, nous allons présentapeeler I'objectif principal de notre étude,
ainsi que la population mére de notre enquéte. Nallms également présenter notre
échantillon.

1.1. L’objectif de 'enquéte

Notre objectif est d’essayer de répondre a la grobtique suivante : Quelle est I'influence
de la gouvernance territoriale sur l'attractivitdleechoix de destination touristique ? Par la
vérification de nos hypothéses de départ, rappdems

Hypothese 01 : Il existe une relation entre lalitigpercue et le choix de village « Sahel »

comme destination touristique ?

Hypothese 02 : Il existe une relation entre l'imade la marque et le choix de village

« Sahel » comme destination touristique ?

Hypothese 03 : Il existe une relation entre la nété de la marque et le choix

du village « Sahel » comme destination touristigue
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Modéle de la gouvernance territoriale de travaitatderche.

Image

Gouvernance
territoriale

A 4

Qualité de service

Choix de destination touristique

Notoriété

Attractivité territoriale

Figure N° 03: Modele de la gouvernance territoriale de traglairecherche.

1.2. La population mere

La population ciblée de notre enquéte est tout Igiment toute personne ayant visité le

village « Sahel ». La construction d’un échantilfdest averée indispensable.

Notre échantillon d’enquéte a porté sur 210 clielime maniére aléatoire. Les enquétés ont

été interrogés par net en utilisant un questioer@mprenant 15 questions.
1.3. Le choix de I'échantillon

Dans une étude, il est pratiguement impossibleidiét tous les individus d'une population,
ce qui conduit a utiliser des méthodes simplessqlutionnent les problemes de temps et du

co(t posés pour le recensement, ce sont les métlaatghantillonnage.

Un échantillon est défini comme étant « un groupep@rsonnes présentant les mémes
caractéristiques que la population de base a étudi€e dernier est utilisé pour réaliser une
étude sur une petite partie de la population, éoubbtenant des résultats, qui nous permettent

de formuler des conclusions généralisées.
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2. Présentation du questionnaire

Le questionnaire est une technique d’interrogationividuelle, standardisée,
composeée d’'une suite de questions présentées daorsing prédéfini, qui doivent porter une

réponse a la problématique posée.

Le questionnaire est un instrument de mesure, efgsirement et de stockage des
informations recueillies aupres des répondants uetpgnd la forme d'un ensemble de

questions ouvertes.

Le questionnaire est aussi « I'ensemble des quesstionstruites dans le but de
générer l'information nécessaire a I'accomplisserdes objectifs de I'étude ».

2.1. La structure du questionnaire

Dans notre cas, le questionnaire est réparti er gatties afin de nous permettre de
récolter I'information nécessaire a I'accomplissatnges objectifs de notre étude. En effet il

est structuré comme suit : (voire I'annexe 02).
Le premier axe est composé de trois (3) questionkgjualité percue
Le deuxieme axe comprend (3) questions sur la igdéor
Le troisieme axe comprend (3) questions sur I'image
Le quatrieme axe comprend (3) questions sur 'timardu choix
% Dénouement de I'étude

Dans cet élément, nous allons expliquer le moddndiaistration du questionnaire établi

aupres de I'échantillon étudie.

2.2. Administration du questionnaire: existe plusieurs maniéres d’administrer un
guestionnaire (administrer sur le net, enquételmtarnet). Pour faire I'analyse de notre

objet d’étude, nous avons choisi un questionnaaemninistration sur net.
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2.3.Le lieu et la période de I'enquéte L’enquéte que nous avons menée a été lancée le 01
janvier 2020 et a pris fin apres deux semaines. &#té globalement bien acceptée et bien
déroulée. Nous avons travaillé sur un échantiller2i0 touristes sélectionnés de maniere
aléatoire.

2.4.Les difficultés rencontrées

L'élaboration de ce travail n‘a pas manqué de rareo quelgues écueils. Nous
aurions souhaité questionner un nombre plus élevélidnts, mais pour diverses raisons
(temps, moyens... etc.), nous n'avons ciblé que aafistes. Ceci limiterait certainement de

généraliser les résultats de notre enquéte.
3. Enquéte par entretien :(voir annexe N°1)

Afin de mener et bien notre étude, nous aymesédé a une série de questions sous
forme d'entretien serrant posée aux habitants diagei SAHEL, BOUZGUENE, TIZI
ouzou

Q1 : Les motivations des acteurs du territoire onelles labialisé le village
R1:

Le mouvement associatif : revoir le mode de fiomnement du village résoudre les

liens entre les habitants
R2:

Le comité du village : la propreté du village l'€éducation des jeunes générations

maintenir la cohésion des habitants
R3:

Les personnes impliquent : la propreté du villageréer un trait d’'union entre les villageois,

éducation des futures générations
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Q2 : Qui est impliqué ?
R1:

Le mouvement associatif: tous les citoyens dllage avec les associations

chapeautent par le comité du village
R2:
Le comité du village :
- les associations des femmes du village SAHEL
- L’association culturelle
- L’association sportive
- L’association protection de I'environnement
- Les villageois
- Le comité du village
R3:

Les personnes impliquées : tous les villageomarhes et femmes, les associations et

le comité du village
Q3: Comment était la mise en ceuvre de la démarcaed@sprit) ?
R1:

Le mouvement associatif : implication de toutende (femmes, homme, vieux et

enfants), travail collectif dans un cadre festif
R2:

Le comité du village : travail dans un cadre aig@ avec I'implication de toutes couches du

village
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R3:

Les personnes impliquent : travail collectif,rjanisation des activités et I'implication de

tous les habitants (es).
Q4 : Quils sont les moyens de la mise en ceuvrendincier, volontariat...) ?
R1:
Le mouvement associatif : volontariat, la cotmabbligatoire et le travail en groupe
R2:
Travail par équipe, volontariat et I'implicatidie tous les villageois (es).
La cote financiére : cotisation obligatoire
R3:
Les personnes impliquent :
-volontariat
-L’implication de toutes le monde
-cotisation obligatoire
-travail en équipe
Q5 : Comment est menée la démarche (réponse a unsdeer ou a un appel d’offre ...) ?
R1:
Le mouvement associatif :
- 'union entre les villageois

- la participation de I'association, le comigwdllage et tous les habitants et habitantes
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R2:

Le comité de village : réponse a un appel pandeveau comité avec la participation et

limplication de tous les villageois.
R3:

Les personnes impliquent : I'mplication de tauties couches et tranche des citoyens

(hommes- femmes, petits et grands, locaux et imem)gr

Q6 : Apres l'obtention de la belle quelle est sonpgort (par apport a aux objectifs (la

dynamique et autre)
R1:
Le mouvement associatif :
- médiatisation du village
-pris une autre dimension sur tous les plans
- 'organisation des festivals
R2:
Le comité du village :
- créer un village touristique
- médiatisation du village
R3:
Les personnes impliquent :
-réalisation d’autres objectifs
- garder la dynamique et la propreté du village

- la médiatisation du village
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Interprétations des résultats:

Enquéte par entretien afin de mener a bien natideéious avons procédé une série de
guestions sous forme d'entretien nom posé auxdmbitu village ca elle est au niveau de
I'APC et le comité de village et les membres de comitée® associations culturelles et

féminine les motivations des acteurs du territoimeelle labialisé et le village.

La propreté du village et I'éducation des jeuneggaions maintenir la cohésion des
habitants. Deux de membres du comité du village'@ganisatiorHamid Boudi et Farid
Bakhouche qui gere l'association féminine nous ont affirméils] sont aux dernieres
préparatifs des réunions marathon se tiennent enduotidiennement au village pour

peaufiner I'organisation qui mobilise toutes lesi@es du village

rien n'a été laissé au hasard avec linstallatiendiverses commissions qui se
chargeront de l'organisation de la sécurité dusprart de la restauration de I'hébergement et
surtout de l'accueil des invités qui seront plusnbeux cette année que toutes les
précédentes outre les habitations préte a accuéli invités, de nombreuses maison
traditionnelle ont été restauré pour ceux qui aid@nément le rustique et la bonne humeur,
les ruelles principales du village sont entieremexabuverte de dalle en ardoise. Des aires
entierement refaite est recouverte de tuf sontrvéseaux caravaniers Sud pour installer leur

tante et les préparer du thé mousseux.

La place de « tajmaat », les ruelles les fontaiaesosquée sont préte pour accueillir
les festivaliers et les touristes, les habitantsitlage respecte la propreté ils font des affiches
appelant au respect de l'environnement et rappeliealeur des déchets recyclables sont
collés un peu partout sur les facades et les pdas maisons des poubelles pour différents
types de déchets et de cendrier urbain sont anstlle a travers les rues et les places

publique du village.
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Les membres du comité de villagkebini youcef et tarik boudia confient que le
déclic écologiques en 2014 a partir de laquelle38¥ habitants de sa chaine en décidé de
s'engager concretement dans une démarche de @tasenle I'environnement pour améliorer

leur cadre de vie.

Le président du comité de villaggachid oudali qui est aussi le président de I'Assemblée
populaire communal APC de Bouzeguene a expliquéaytallu passer par trois étape pour

arriver a une gestion "efficace des déchet" "navama d'abord fait le tri pendant une année au
niveau d’'un seul centre, avant d'opter des cendids, de proximité dans les quartiers afin de

mieux gérer cette opération et de responsabilséatrilles.

Ces dernieres effectuent le tri a domicile et léshats recyclable sont vendus a un
récupérateur, va-t-il dit ; « Puis un centre artéda d'incinération de déchet ultime a été
réalisé par les habitants e quelque 300 composi@uéte installé a travers le territoire du
village I'un de ces composteur visite est celuialhs a EI Hara Ath Ramdans, au milieu d'un
jardin ou le plante s'aromatiques maraicheres me¢roentales proliferent, nourries par le

composte produit.

La protection de I'environnement occupe tout unpitte dans la charte du village
Sahel a soulignek-chebini qui a observé qu'apres plusieurs étapes et erpésedans le
domaine de la protection de I'environnement leagél est parvenu a se prendre en charge
d'une maniere efficiente en incluant le chapitréiremnement et hygiene dans sa charte. Dans
ce chapitre I'entreposage anarchique d'orduresskarsl des centres de tri de proximité est
prohibé est sanctionné de méme le dép6t de mat&limwonstruction sur la voie publique et
le piquage du dallage des rues pour travaux samhisoa l'autorisation du comité de village.
Pour la préservation des sources et fontainesltagej la charte du village interdit le lavage
de toute nature a lintérieur des fontaines la nggade bassins et par ailleurs strictement
interdites. MonsieuChebini qui a précisé que des brigades vertes sont i@stdlirant les
différents événements se déroulant au village orardules vacances pour veiller a la
solidarité publique. Pour inclure I'amour de launatet la solidarité et la collectivité entre les
habitants du village aux jeunes et aux enfantsptaité du village SAHEL a créé un grand
jardin pédagogique et un réunie chaque 21 jousscftérubins de 5 a 15 ans, les étudiants le
membre de comité) sont admis au niveau de ce jéalile, Tajemaat pour apprendre a faire
pousser des plantes ainsi le greffage et d’appededriois de I'environnement du village et la

solidarité entre eux.
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Les enfants y découvrent aussi a quoi sert le cetage produit dans le village.
Jardin-école leur appliquons que c’est un excefienilisant pour le sol et qui n’est pas nocif
pour la santé comme les engrains chimiques. L'objele cette école de former une

génération respectueuse de I'environnement, camscikes dangers des produits chimiques

Sans aucune aide des pouvoirs publics et aucure dedl’APW les villageois
« SAHEL » réalisent ce que la collectivité des ymtos se mobilise pour la protection de
'environnement et 'amélioration du cadre de vesdgeunes et femmes et enfants se mettent
chaque week-end a nettoyer et embellir leurs ba@ga Cette dynamique citoyenne
ressuscite d’ailleurs, I'esprit de solidarité, peatiques ancestrales inévitables dans le village

pour maintenir la cohésion sociale.

Le mouvement a d’ailleurs, un effet rassembleymositif puisque tous les villageois y
participent et avec beaucoup d’enthousiasme, ledsfaécessaires pour toutes ces opérations

ont été collectés auprés des villageois sous falenaotisations.

Le village « Sahel » crée un festival raconte-ehiaque été de I'année : le lancement
de ce festival s’est déroulé devant le monument ongindu village en présence de plusieurs

centaines de citoyens de la région et ceux quivees contrées les plus reculées du pays.

Ces évenements culturels attendus chaque été bemmiplus de 400 participants et
des milliers de visiteur (touristes). Le festivahd®nte-arts organisé par la ligue des arts
cinématique de Tizi-Ouzou. Ce festival itinérantl@enusique et des arts posera, pour 4eme
fois, pied dans la daira de bouzeguene tres atteimague été accueillera les participant, qui
viendront des quatre coins du pays et méme deafigar, ainsi que des visiteurs de village
Sahel avec ses 4000 habitants, vibrera durant emaise sous la musique, les sonorités
diverses, les arts multiples et autres couleurtesiival ceuvrant sur plusieurs fronts avec un
espoir de décrocher un prix parmi les villagesples propres, puis la préparation de la féte
de figue de barbarie, Le village Sahel compte bérssir ce festival Raconte arts grace a
'engagement de tous les habitants qui se sontlsébijour et nuit pour assurer la meilleur
organisation a cet évéenement et pour traiter coterailage le plus propre de Tizi-Ouzou.

Au programme de ce festival qui est trés riche eis, asonorités et couleurs,
minutieusement raconté par les organisateurs d eomme a I'accoutumé de la musique, de

peinture du théatre le conte, des conférencessléled tables rondes qui traiteront de
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multiples sujets de société et d’actualité, en diess carnavals, des nuits de contes des travaux
d’ateliers. Comme toujours, le festival réserve gnande place aux écrivains et poéte et
d’auteurs seront présents avec leurs ouvrges.gedass filles est intervenue pour déclamer

un poeme retracant I'histoire de son village ehtailisation de communauté villageoise.

La place du village « tajmaath » égayée par leseaos du festival, sera pendant une
semaine de lieu de déroulement de toutes les &@dtigulturelles.

Au programme, figure, entre autres, une table roswtele theme « Mémoire de la
radio kabyle » animée pddda Boukhalfa et par d’autre animateurs de la chaine 2 une

conférence intitulée « statut de langue amazigéiel'stat des lieux.

Des femmes militantes animeront une conférencetdgbales luttes féminines. Le
village Sahel ceuvre d’arts, restauration d’ancien(mat traditionnel) et des maisons et
décoration de tous les lieux publics, les villageaillent sur le moindre détail afin de vivre
une expérience unique. Le comité de village il pegue « quand les femmes s’impliquent
dans [l'organisation d'un tel événement, rien n’esfficile ». et deux jeune Chabi
Boudjemaaet Remidi Smail c’est des quinquagénaires qui finaliseront undpsare, pas
loin de la fontaine décorée avec des motifs trawlitels ils disent que : nous travaillons de
jour comme de nuit afin de terminer dans les délaisis voulons faire de cette Edition, un
événement inoubliable pour nos invités et visit€legs touristes) nous confoujemaa, qui
mélanger le mortier de ciment.et auBgEmidi Smail travaille des semaines avec son amis
pour décorer les places publique du village ilgiie : « je suis cadreur de formation », mais
aussi donner son temps au village afin de réhabiibn image et faire de cette édition du
concours et festival Raconte-arts de chaque étéudétail n’est laissé au hasard alors que
les jeunes du village s’attelent a rénover et testdes anciennes maisons, les vieilles quant a
elles veillent sur la décoration des maisons amasgnles vieilles quant a elles veillent sur la
décoration des maisons anciennes. Dans 'unendesns anciennes déja le rénovée par les
villageois, deux vielles femmes s’assoient danst@ss I'une en face de l'autre et conversent
de la décoration de la maison. Les murs des maisons aussi décorés avec des motifs
traditionnels réalisé par des bénévoles, qui soimam de réaliser des sanitaires dans le cours

de la maison traditionnelle.

Le village est déchiré par des ruelles péronésnieyEar les pierres ardoises a la
placette du village, le ronronnement du moteur dhacteur retentit dans tout le village sous
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un soleil de plomb, les mans ceuvres sont précisesilimeétre, dés que le tracteur est gare
un groupe des jeunes remplissent des décombragagete évacués par les magons de village
qui restaurent les maisons ,450 participants sgnagentierement en charge par les habitants
du village. Ce n’est lien sur par chose facile siaer toutes cette logistique, mais avec
Iimplication de tous les villageois, tout seratpagant le jour J et les participants et visiteurs

trés bien accueillis et pris en charge par soins.

Les comités des villages voisins sont eux solkcpar le village afin de contribuer
avec les moyens logistique et humains pour gardatiréussite de concoursAdéssat

Rabah» et au festival raconte-Arts.

L'entretien présente : indiquent une forte mohtiien du village Sahel et des jeunes
dans les organisations commentaires. L’engagemest agsociations des femmes et les
associations culturelles et les mouvements as#sc#éat cette mobilisation du village prend
forme et se construit dans un contexte ou émerge développe I'attractivité territorial dans

ce village.

Apres l'obtention « le village le plus propre ddizi Ouzou » Sahel I'objectifs des
habitants de ce village de crée un village touyisiil s’agit de crée et de propose aussi des

structures de sports et loisirs pour le tourismesge2ation,

_ De renforcer la compétitivité de village de vammamt de résidence des touristes par une
adaptation des infrastructures et de crée un prgiebal d’établissement aide a la

requalification des hébergements touristique stiracitts.
__montée en gamme des prestations offertes elat&le.

_ La préservation des maisons anciennes ou ergtnaniscription en tamazight,
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4. Enquéte par sondage (voir annexe N°2)

Identification des touristes;

Tableau n°02 : répartition des données selon le s&x

Effectifs Pourcentage Pourcentage valide [ Pourcentage cumulé

Homme 120 57,1 57,1 57,1

Valide Femme 90 42,9 42,9 100,0
Total 210 100,0 100,0

Figure n°04: répartition des données selon le sexe

.Homme
.Femme

Source :conception personnelle

Commentaire : en remarquer que la majorité (120 personnes) déswis de village sahel
est de sexe masculin avec un taux de 57,14%.
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Tableau n°03 : répartition des données selon I'Agees touristes

Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage
cumulé
18-25 85 40,5 40,5 40,5
26-35 62 29,5 29,5 70,0
Valide 36-55 51 24,3 24,3 94,3
Plus de 55 ans 12 57 57 100,0
Total 210 100,0 100,0

Figure n°05: répartition des données selon I'Age detouristes

En remarquer que la majorité des visiteurs degallsahel est de 'Age entre (18-25ans) avec

Pourcentage

18-25

26-35 36-55

Plus de 55
ans

un taux de 40,48%.
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Tableau n°04 : répartition des données selon la pfession des touristes

Effectifs Pourcentage Pourcentage valide | Pourcentage cumulé
Employé 95 452 452 45,2
Etudiant 25 11,9 11,9 57,1
Valide Retraité 61 29,0 29,0 86,2
Autre 29 13,8 13,8 100,0
Total 210 100,0 100,0

Figure n°06 : répartition des données selon la pression des touristes

13,81%

[] Employé
B Etudiant
BRetraité
[l Autre

11,90%

Source :conception personnelle

En remarque que la plus parts des visiteurs daegef Sahel sont des employer (95
personnes) avec un taux de 45,24%.
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= |tem 01 : le village SAHEL est une destination toustique plus performante que ses

concurrents ?

Tableau n°05 : répartition des données selon la dasation touristique

Effectifs Pourcentage Pourcentage Pourcentage
valide cumulé
Pas du tout d'accord 6 2,9 2,9 2,9
Pas d'accord 10 4.8 4,8 7,6
Ni d'accord, ni pas d'accord 6 29 29 10,5
Valide
D'accord 86 41,0 41,0 51,4
Tres d'accord 102 48,6 48,6 100,0
Total 210 100,0 100,0
Figure n°07 : répartition des données selon la desation touristique
0
2,86 Yo 4,76%
2,86%
[IPas du tout d'accord
o BIPas d'accord
40,95% .Ni d'accord, ni pas
d'accord
BD'accord
B Trés d'accord

102 personnes (touristes) 48,57% ont eu un avsdigccord sur la question posée. Ce qui

Source :conception personnelle

nous amene a dire que les touristes sont tregasaiavec I'item propose.
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Item 02 : La qualité des produits touristique (hébegement, transport, shopping, etc.)
du village SAHEL est exceptionnelle

Tableau n°06 : répartition des données selon la glig¢ des produits touristique

Effectifs Pourcentage Pourcentage Pourcentage
valide cumulé
Pas du tout d'accord 5 2,4 2,4 2,4
Pas d'accord 84 40,0 40,0 42,4
Ni d'accord, ni pas d'accord 18 8,6 8,6 51,0
Valide

D'accord 71 33,8 33,8 84,8
Trés d'accord 32 15,2 15,2 100,0
Total 210 100,0 100,0

Figure n°08 : répartition des données selon la quiéé des produits touristique

2,.38%

BPas du tout d'accord

BPas d'accord

I:]Ni d'accord, ni pas
d'accord

HD'accord

B Trés d'accord

8,57%

Source :conception personnelle

84 personnes (touristes) 40% ont eu un avis ne@adiic on en conclu qu’ils ne sont pas
d’accord avec l'item proposeé.
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Chapitre Ill: La démarche méthodologies de I'enquée et L'interprétation
des résultats

» |tem 03: Le village SAHEL posséede un niveau de prapté élevée

Tableau n°07 : répartition des données selon possem de propreté élevé

q03
Effectifs Pourcentage Pourcentage Pourcentage
valide cumulé

Pas du tout d'accord 10 4,8 4,8 4,8

Pas d'accord 15 7,1 7,1 11,9
Valide D'accord 124 59,0 59,0 71,0

Trés d'accord 61 29,0 29,0 100,0

Total 210 100,0 100,0

Figure n° 09 : répartition des données selon possasn de propreté élevée

4,76%
7,14%
2,9,05(y0 [JPas du tout d'accord
BPas d'accord
59’050/0 BD'accord
B Trés d'accord

Source :conception personnelle

124 touristes 59,05% ont été satisfaits par legcEs proposés. Ce qui hous amene a dire
sont d’accord avec I'item proposeé.
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Chapitre Ill: La démarche méthodologies de I'enquée et L'interprétation
des résultats

= |tem 04 : je connais bien le village SAHEL

Tableau n°08 : la répartition des données selon onnaissance du village

Effectifs Pourcentage Pourcentage Pourcentage
valide cumulé
Pas du tout d'accord 13 6,2 6,2 6,2
Pas d'accord 17 8,1 8,1 14,3
Ni d'accord, ni pas d'accord 12 57 57 20,0
Valide

D'accord 143 68,1 68,1 88,1
Trés d'accord 25 11,9 11,9 100,0
Total 210 100,0 100,0

Figure n°10 : la répartition des données selon laoanaissance du village

6,19%

11,90% 8,10%

5,71%

[[JPas du tout d'accord

EPas d'accord

.Ni d'accord, ni pas
d'accord

BD'accord

B Trés d'accord

Source :conception personnelle

143 personnes 68,10% ont répondu oui a la queptisée. Ce qui nous pousse a dire que les

touristes ne sont d’accord avec l'item proposé.
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Chapitre Ill: La démarche méthodologies de I'enquée et L'interprétation
des résultats

» |tem 05 : le village est facile a comparer et a diérencier des autres villages

Tableau n°09 : la répartition des données selon Racilité a comparé et a différencier les
autres villages

Effectifs Pourcentage Pourcentage Pourcentage
valide cumulé
Pas du tout d'accord 23 11,0 11,0 11,0
Pas d'accord 10 4.8 4.8 15,7
Valide D'accord 127 60,5 60,5 76,2
Tres d'accord 50 23,8 23,8 100,0
Total 210 100,0 100,0

Figure n°11 : répartition des données selon la fddé a comparé et a différencier les

autres villages

10,95%
4,76%
23,.81% BPas du tout d'accord
[JPas d'accord
E

Source :conception personnelle

127 personnes 60,5% ont été d’accord sur la quegtieée. Donc on en tire comme
conclusion qu’ils ne sont d’accord avec 'item poeg.
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Chapitre Ill: La démarche méthodologies de I'enquée et L'interprétation
des résultats

= Item 06 : je me souviens rapidement du village SAHEcomme d’une destination
touristique

Tableau n°10 : la répartition des données selon gouvenir du village Sahel comme
destination touristique

Effectifs Pourcentage Pourcentage Pourcentage
valide cumulé
Pas du tout d'accord 10 4,8 4,8 4,8
Pas d'accord 6 2,9 2,9 7,6
Ni d'accord, ni pas d'accord 10 4,8 4,8 12,4
Valide

D'accord 76 36,2 36,2 48,6
Trés d'accord 108 51,4 51,4 100,0
Total 210 100,0 100,0

Figure n°12 : la répartition des données selon l@svenir du village Sahel comme
destination touristique

4,76%

51,43%

2.86%
4,76%
BPas du tout d'accord
[JPas d'accord
36,19%

-Ni d'accord, ni pas
d'accord

BD'accord

B Trés d'accord

Source :conception personnelle

108 personnes 51,43% ont été tres d’accord surdatipn posée. Donc on en tire comme

conclusion qu’ils ne sont d’accord avec I'item poeg.

85




Chapitre Ill: La démarche méthodologies de I'enquée et L'interprétation
des résultats

Item 07 : les habitants du village SAHEL sont sympihiques

Tableau n°11 :répartition des données selon la somatisation dealhitants du village
SAHEL

Effectifs Pourcentage Pourcentage Pourcentage
valide cumulé

Pas du tout d'accord 3 14 1,4 14
Pas d'accord 9 4,3 4,3 57
Ni d'accord, ni pas

Valide daccord 13 6,2 6,2 11,9
D'accord 155 73,8 73,8 85,7
Trés d'accord 30 14,3 14,3 100,0
Total 210 100,0 100,0

Figure n°13 : répartition des données selon la sorisation des habitants du village
SAHEL

1,43%

4,29%

14,29% 6,19%
[JPas du tout d'accord
BPas d'accord
.Ni d'accord, ni pas
d'accord
o BD'accord
73,81% B Trés d'accord

Source :conception personnelle

155 visiteurs 73,81% ont été en accord avec latiuegosée. On en déduit que les visiteurs

ont donné leur consentement sur cet item.
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Chapitre Ill: La démarche méthodologies de I'enquée et L'interprétation
des résultats

= Jtem n°08 : le village SAHEL est plus spécial quesk autres villages

Tableau n°12 :la répartition des données selon la spécificationgp rapport aux autres
villages

Effectifs Pourcentage Pourcentage Pourcentage
valide cumulé
Pas du tout d'accord 9 4,3 4,3 4,3
Pas d'accord 18 8,6 8,6 12,9
Valide D'accord 53 25,2 25,2 38,1
Tres d'accord 130 61,9 61,9 100,0
Total 210 100,0 100,0

Figure n°14 : la répartition des données selon Iggcification par rapport aux autres
villages

4,29% 8,57%
Pas du tout
o 5249 d'accord
61,90% 25,24% BPas d'accord
BD'accord
B Trés d'accord

Source :conception personnelle

130 visiteurs (61,90%) ont été en accord avec é&stipn posée, qui nous amene a dire que les

visiteurs sont d’accord avec I'item propose.
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Chapitre Ill: La démarche méthodologies de I'enquée et L'interprétation
des résultats

Item n°09 : La réputation populaire du village sahel
Tableau n°13 :la répartition des données selon la réputation popaire du village

Effectifs Pourcentage Pourcentage Pourcentage
valide cumulé
Pas du tout d'accord 3 1,4 14 14
Pas d'accord 9 4,3 4,3 57
Ni d'accord, ni pas d'accord 2 1,0 1,0 6,7
Valide

D'accord 76 36,2 36,2 42,9
Trés d'accord 120 57,1 57,1 100,0
Total 210 100,0 100,0

Figure n°15 :la répartition des données selon la réputation popaire du village

1,43% [4,29%

0,95%

[IPas du tout d'accord

BPas d'accord

-Ni d'accord, ni pas
d'accord

BD'accord

B Trés d'accord

Source :conception personnelle

120 visiteurs (57,14%) ont été en accord avec é&stipn posée, qui nous amene a dire que les

visiteurs sont d’accord avec I'item propose.
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Chapitre llI: La démarche méthodologies de I'enqué¢ et L’interprétation
des résultats

= Item n°10 : probabilité de me rendre au village SAHEL

Tableau n°14 : répartition des données selon larobabilité de me rendre au village
SAHEL

Effectifs Pourcentage Pourcentage Pourcentage
valide cumulé
Pas du tout d'accord 22 10,5 10,5 10,5
Pas d'accord 30 14,3 14,3 24,8
Ni d'accord, ni pas d'accord 6 29 29 27,6
Valide

D'accord 93 44,3 44,3 71,9
Trés d'accord 59 28,1 28,1 100,0
Total 210 100,0 100,0

Figure n°16 : répartition des données selon lprobabilité de me rendre au village
SAHEL

10,48%

Pas du tout
I:'d'accord
BlPas d'accord
.Ni d'accord, ni

pas d'accord
BD'accord
B Trés d'accord

14,29%

Source :conception personnelle

93 visiteurs (44,29%) ont été en accord avec |atie posée, qui nous améene a dire que les

visiteurs sont d’accord avec I'item proposeé.

89



Chapitre Ill: La démarche méthodologies de I'enquée et L'interprétation

des résultats

Item n°11 : l'intention de me rendre au village SAHEL

Tableau n°15 : répartition des données selon l'intgion de me rendre au village SAHEL

Effectifs Pourcentage Pourcentage Pourcentage
valide cumulé
Pas du tout d'accord 1 5 5 5
Pas d'accord 6 2,9 2,9 3,3
Ni d'accord, ni pas d'accord 3 1,4 1,4 4.8
Valide

D'accord 75 35,7 35,7 40,5
Tres d'accord 125 59,5 59,5 100,0
Total 210 100,0 100,0

Figure n°17 : répartition des données selon l'inteion de me rendre au village SAHEL

0,48%

2,86%

1,43%

BPas du tout d'accord

BPas d'accord

DNi d'accord, ni pas
d'accord

BD'accord

B Trés d'accord

35,71%

Source :conception personnelle

125 visiteurs (59,52%) ont été en tres accord &vgoestion posée, qui nous amene a dire

que les visiteurs sont d’accord avec I'item proposé
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Chapitre llI: La démarche méthodologies de I'enqué¢ et L’interprétation

des résultats

Item n°12 : Visiter le village SAHEL

Tableau n°16 : répartition des données selon la vier du village SAHEL

Effectifs Pourcentage Pourcentage Pourcentage
valide cumulé
Pas du tout d'accord 6 2,9 2,9 2,9
Pas d'accord 9 4,3 4,3 7,1
Ni d'accord, ni pas d'accord 13 6,2 6,2 13,3
Valide

D'accord 122 58,1 58,1 71,4
Trés d'accord 60 28,6 28,6 100,0
Total 210 100,0 100,0

Figure n°18 : répartition des données selon la vigr du village SAHEL

2,86% 4,29%

6,19%

BPas du tout d'accord

[JPas d'accord

.Ni d'accord, ni pas
d'accord

BD'accord

B Trés d'accord

28,57%
58,10%

Source :conception personnelle

122 visiteurs (58,10%) ont été en accord avec é&stipn posée, qui nous amene a dire que les

visiteurs sont d’accord avec I'item proposeé.

91



Chapitre IlI: La démarche méthodologies de I'enquét et L'interprétation
des résultats

Interprétations des résultats:

- Par rapport a la qualité percu les répondants satisfait quel que soit a la performance de
destination touristique et a la propreté du vill&®HEL mais la majorité ont de male par

rapport manque de quelque prestation touristiguguie I’'hébergement, transport...etc.

N7 p N

- par rapport a la notoriété le village SAHEL ta&eébre, un pourcentage tres élever sont en

moins souviens rapidement du village SAHEL comnsidation touristique.

- le village SAHEL a une trés bonne image aux gds répondants puisque la majorité ont

confirmé que ce village a une grande réputatioruf@ie et les habitants sont sympathique.

- par rapport a I'intention de choix les persongasstionnent leurs probabilité dz rendre ou
village est trés élever et ils souhaitent visigevillage.

Les motivations d’acteurs de village SAHEL

- Les villages qui ont déja gagné le concoure tage le plus propre

- revoir le mode de fonction de village et résouddeeliens entre les habitants (es)
- la propreté du village

- 'union entre les villageois

- la concurrence avec des autres villages parteipeoncoure

Les personnes impliquent

- les associations (culturelle, sportive, protectie I'environnement ...)
- le comité du village

- les habitants et les habitantes du village

La démarche mise en ceuvre

- travail collectif
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Chapitre IlI: La démarche méthodologies de I'enquét et L'interprétation
des résultats

- 'implication de tout le monde (homme, femme,aatifet vieux)

- création des associations

- travail dans un cadre organise

Les moyens mis en ceuvre

- volontariat

- la participation de toutes les couches du village

- cotisation de I'argent est obligatoire

Les objectifs du village SAHEL apres la labialisathn

- garde la dynamique

- avoir une grande réputation populaire

- Organisation des festivals (raconte art, ynayer ...

- développé ces produits touristiques

- Créer un village touristique

Les avantages de village SAHEL

- il posséde une grande surface avec beaucoupétaire a I'intérieur
- les habitants de sahel sont sympathiques

- il posséde un niveau de propreté tres éleve

- I'éducation des jeunes générations maintenircdbgsions des habitants
L’inconvénient de village SAHEL

- le manque d’hébergement

- le manque de transport et de I'espace de staoant et d’infrastructure
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Chapitre IlI: La démarche méthodologies de I'enquét et L'interprétation
des résultats

Conclusion

Le village sahel essaye de se maintenir et deagerfie chemin sur un marché en
plein essor tout en maintenant une clientéle exigegrace a une meilleure qualité de ses

produits touristique.

C’est dans cette optique que notre enquéte swuaegnance territoriale a été menée,
elle nous a été proposée comme une technique ganndiune part d’entretenir une relation
directe entre la gouvernance territoriale et lditgigercue, I'image et la notoriété du village,
et toutes ces les influences d’'une manier posstivde choix de la destination touristique.

Il ressort de cette étude, que malgré que, la ntéjdes touristes sont d’accord sur la
beauté du village « SAHEL », plusieurs insuffisancent été révélées (le manque
d'hébergement et le transport etc.) mais des aratibas peuvent étre apportées si seulement
les habitants de village ont la volonté de maimtses insuffisances.
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Conclusion générale

L’attractivité territoriale est un processus quirpet apres réalisation des différents
projets territoriaux, de rendre ce territoire attifacette attractivité se mesure par l'afflux des
personnes. Le tourisme se présente comme un phéeguaé la modalité des personnes (de
village) construire des destinations touristiquas cgpondent aux attentes des clients
(touriste) avec une offre de qualité ‘I'image, seey notoriété peut rendre un territoire

attractif.

La notion d’attractivité d’'une destination tourigie qui nécessite la mise en réseau
d'acteur d’'un projet territorial, ce projet demantenplication des différents acteurs
territoriaux et une volonté qui dynamise ce proges<e travail s’est intéressé a cette
variable ; acteur publics locaux. C’est la logigdans laquelle le territoire on évolué.

Construire et influence a la destination touristiqu

La problématique que nous avons posée : quelld’ieBuence de gouvernance

territorial sur l'attractivité et la destinationudstique ?

Notre étude est sur le village « Sahel » qui a wBpla premiére place dans la derniére
édition du concours du village le plus propre diayéd de Tizi-Ouzou « Aissat Raban ».

Notre recherche montre que les touristeg appréciés de la qualité percue ainsi que
'image et la notoriété du village ce que le permiétre une destination touristique préfere
par les visiteurs. Ce que montre qu’existe undicgliairecte entre les éléments d’attractivité

et le choix de destination.

-la premier hypothese est confirmé du fait la m#§odes questionnes sont d’accord que
SAHEL est la destination touristique la plus perfante que ces concurrents et du niveau de
propreté élever malgré que sont un peu désaccorgsproduits touristiqgue (hébergement,

transport...)

-la deuxiéme hypothése est aussi confirmé du faé lgs touristes sont d’accord que ce

village est connu et c’est facile de le comparie elifférencier des autres.

-la troisieme hypothese est confirmé du fait que turistes preuve que les habitants du
village Sahel sont trés gentil (sympathique) avex et il est spéciale pour eux et qu'il

posséde une grande réputation populaire.

95



Conclusion générale

Malgré que tout le monde satisfait devitkage mais il reste quelque limite que ce
village doit 'améliore tel que de I'hébergementleettransport. Le manque de I'espace pour

recevait plus des touristes et évite le surpeuphtme
Nous proposons des points des points de vue glabsdeoir :

* Intégrer la gestion de la qualité des servicesesil également nécessaire pour le
village, de relancer des enquétes de satisfactoum mieux cerner les besoins des
touristes de village et situer son niveau de ldigudes services.

» Les associations et les membres de comité de eilkmjt mettre en ceuvre une
politigue de communications, qui permet d’informpus les touristes et garder la
notoriété de village.

» Développer les systéemes d’intelligence marketingpgumet de mieux connaitre les
touristes et leurs comportement d’achat.

» |l est impératif pour le village aussi de procédd'iouverture d’autres points de ventes

pour faciliter 'acces au choix de destination tstique.

En fin, notre enquéte n’est qu’'un indicateur cde ebnstitue des résultats sur un sujet tres
important. Comme notre étude présente sur linibeede la gouvernance territoriale et
puisque nous n'avons pas touché tous les contaulattractivité et le choix de destination

touristique, vu que le village « Sahel » alterrégatourisme culturel.

96



Bibliographie




Références bibliographiques

» Ouvrages

1- Daniel Ray-mesurer et développer la satisfactianatients, Editions d’Organisation.

2- DEBOUGRG (M), CLAVELIN (J) et PERRIER (O) : « Pratie du marketing »,
2eme édition, BERTI, 2004.

3- DUBOIS (B) et coll : « Marketing management », 12eédlition, Pearson Education,
France, 2006, p06.

4- Fabrice Hatem, le marketing territorial : principeséthodes et pratique, éditions
EMS, 2007.

5- FILIATRAUIT pierre, « comment faire un plan markegi stratégique », les éditions
transcontinentals, 2011.

6- P.PY, 1991, -Droit du tourisme, coll. Droit UsuBglloz édit., 2éme édition.

7- R. Lanquar et Hollier « le marketing du tourism2012.

> Revues:

=
1

Fabrice Haten dans revue inter région, n° 28052

N
1

V.0 Tanh Tan «Le temps des risques » une ddmaatu marketing d’'une destination
touristique, la revue des sciences de gestion./B006

» Mémoires

1- Alice PINEL «le marketing territorial et évaluatiodes événements » meémoire
université Master 2 professionnel tourisme cultetréerritoires : ingénierie de projet
2009/2010;P8 ; 10 ;13.

2- Dumontroty : « la demande en tourisme durable emupire, université Normandie,
2014.



Références bibliographiques

Mme BOUMAAZA Dalila « Marketing de I'offre tourisjue »mémoire d’institut pour
I'obtention du dipldme de brevet de technicien sigpge année 2012/2013, P17-19.

Mme BOUMAAZA Dalila « Marketing touristique »meémei Université d’Oran,
année 2012 ; 2013 P9.

Mémoire le marketing historique définition et évidm p10/ mars 2019.

N. Kechih ; « veille technologique et I'obtentiorud avantage concurrentiel » ;
mémoire ; université UMMTO ; 2014.

P. Galés et A. Thibault : « tourisme et attraofivides territoires et clusters » ;

Mémoire ; université Toulouse ; 2014.

Thibault ; « tourisme et attractivité des terriggiret clusters » ; mémoire ; université
Toulouse ; 2014.

Thibault « tourisme, attractivité territoriale étister » ; mémoire, université Toulouse
[1,2014.

Internet :

Site : www.fr.wikipédia.org« Tourisme, Voyage paisir ou par plaisir ».

Site : fr.wikipédia.org ; 2016 « Aménagement duit@ire ».

Site : http:// analyse-marketing.com/connaissanceadrché, START=1 le 30 mai
2017 a 12h.ESCG BRUXELLES « connaissance marketingiarché »

Site :http://www.Marketing-territorial-org

Site: https// lactualite.com.

Site :https://blog.hubspot.fr/marketing/etapes-mesurentl

https://www.qualiteperformance.org/comprendrelaig@mhethodes-et-outils-pour-

pratiguer-la-qualite/les-outils-d-evaluation




Références bibliographiques

8- Site : L'OMT, site officiel de I'organisation.

9- Site : www.cairn.fr;N.Fabry : «les clusters de isnme, la compétitivité des acteurs et
I'attractivité des territoires ».

10-Site : www.cairn.fr;N.Fabry ; « cluster de tourisme

11-Site:www.abc.netmarketing.com

12-Site:http://WWW.définitionmarketing.com8définitiorarketingtérretorial. 10/02/2020

> Autres

1- Ch. Morley ; « Gestion d’'un projet ; systeme d’imf@tion : principes, techniques,
mise en ceuvre et outil » ; DUNOD ; France ; 2006.

2- PATRICK LEGOHER EL Isabelle FROCHOT, le marketing tburisme, du nod
(2007)

3- Savidan lise (la stratégie du marketing territoridé lyon jusqu’a la region rhone-
alpes, 2007).

4- Documentation de 'APW de Tizi-Ouzou.

5- Documentation de 'APC de village Sahel.



ANnnexes




Annexe 01

ﬂ

Identification des touristes :

Sexe: Homme D Femme D

Age:1825 [] 2635 ]  36[ ]  plusdessans [ ]

Profession : employ¢ L__| étudiant I:l retraité D autre l___l

Les motivations des acteurs du territoire ont-elles labialisé le village?

.....................................................................................................................................................

Qui est impliqués (le poseur de I'idée ; comité du village, association, autre)?

Comment était la mise en ceuvre de la démarche (état d'esprit) ?



Annexe 01
e e e R S s s S S S .

Qu'els sont les moyens de la mise en ceuvre (volontariat, financier...)?

Comment est menée la démarche (réponse a un dossier, a un appel d'offre ...)?

Apr¢s l'obtention de la labialisation, Quel est sont apport (par rapport aux objectifs, la

dynamique ou autre)



Annexe 02

Identification des touristes :

Sexe: Homme D Femme [:]

e85 f ] - 2eash] 36] ]

plus de 55 ans I:I

Profession : employé D étudiant D retraité D autre D
Qualité percue Pas du Pas Ni D'accord Treés
tout d'accord | d'accord, d'accord
d'accord ni pas
d'accord
le village SAHEL est
une destination
touristique plus
performante que ses
concurrents
La qualité des produits
touristique
(hébergement, transport,
shopping, etc.) du village
SAHEL est
exceptionnelle.
Le village SAHEL
posséde un niveau de
propreté élevé
Notoriété Pas du Pas Ni D'accord Treés
tout d'accord | d'accord, d'accord
d'accord ni pas
d'accord

Je connais bien le village
SAHEL

Le village SAHEL est
facile a comparer et a
différencier des autres
villages

Je me souviens

rapidement du village
SAHEL comme d'une
destination touristique
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Résumé

Ce mémoire porte sur "l'influence de aadtivité territoriale sur le choix
de destination touristique".

Dans lequel on a essayé de montrer les rjlie joue les habitants de
village Sahel, tant que des acteurs territoriauansd la construction d'une
destination touristique, qui a travers, ce tem@aievienne attractif. Ces réles en
fonction de la relation entre des éléments ded@tivité territoriale et le choix de
destination touristique. Ceux sont les trois hype#s qu'on a supposeées pour les
veérifier.

Mots clés: attractivité territoriale, destination tourisiig} gouvernance territoriale,
territoire, territorialité, tourisme.
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