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RESUME

Cette recherche a pour objectif de déterminer quelles sont les caractéristiques
importantes de I’architecture de I’information qui doivent se retrouver sur un site web
transactionnel d’une petite agence de voyages. Cette recherche se donne pour objectif
d’améliorer le sort des petites agences de voyages. Plusieurs d’entre elles ont un site
transactionnel web désuet qui n’arrive pas a la hauteur des sites web transactionnels
appartenant aux plus grandes agences de voyages en ligne.

Cette situation a amené a utiliser la méthode de recherche en science du design. Avec
une analyse des écrits et de sites web transactionnels, on a développé un prototype.
Celui-ci a été congu en suivant les directives de I’architecture de I’information. Trois
étapes d’évaluations avec des échantillons de personnes ont permis de modifier le
prototype a chaque étape pour qu’il puisse mieux répondre aux besoins des
consommateurs. Le site final a lui-méme ¢été soumis a une évaluation auprés d’un
¢chantillon de répondants. Les résultats obtenus ont permis de proposer des
améliorations a apporter aux sites web transactionnels des petites agences de voyages
afin qu’elles puissent survivre a la concurrence.

Mots clés : Science du design, architecture de 1I’information, agence de voyages, site
web transactionnel.



INTRODUCTION

L’industrie du tourisme a €té bousculée par I’avénement des technologies Internet ce
qui s’est traduit par le développement du tourisme électronique. Aujourd’hui le constat
est que de plus en plus de consommateurs réservent leur voyage en ligne. Les agences
de voyages ayant pignon sur rue ont donc dii s’adapter pour offrir aux consommateurs
leurs produits touristiques en ligne par l’'intermédiaire d’un site web qui puisse
répondre a leurs besoins. Cette adaptation leur permet de mieux se positionner sur le

marché et de faire face a la concurrence.

Malgré cette adaptation, plusieurs agences de voyages, en majorité les petites agences
de voyages, ont un site web transactionnel désuet qui n’est pas au golt du jour (Fu

Tsang et al., 2010).

Cette réalit¢ avantage les sites web transactionnels des agences de voyages de grosse
taille et crée 1’habitude chez le consommateur de consulter et d’acheter en ligne sur
celles-ci. Cette situation constitue un probléme majeur, car I’avenir des petites agences
de voyages est en jeux. Le consommateur qui réserve en ligne est trés sélectif en ce qui
concerne le site web transactionnel choisi. La concurrence exacerbée a eu pour
conséquence la fermeture de nombreuses agences de voyages. Ainsi, au Québec, la
moitié des agences ont dii fermer leurs portes entre 1996 et 2006 (Péloquin, 2007). Si
nous regardons du coté des Etats-Unis, en 2002, le quart des agences de voyages ont

dfi fermer leurs portes (Economie numérique — Le blogue, 2009).
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Ceci incite a poser la question suivante : Pourquoi un consommateur est-il plus enclin
a réserver son voyage par une grande agence de voyages en ligne par rapport a une plus
petite ? L’objectif de recherche est d’y répondre en tentant de préciser les
caractéristiques les plus importantes de I’architecture de 1’information qui doivent se

retrouver sur un site web.

L’architecture de I’information d’un site web représente la structure, ¢’est-a-dire, les
¢léments mis en place (ergonomie) ainsi que les éléments d’informations pour que les
consommateurs puissent trouver ce qu’ils cherchent. Concrétement, 1I’Office québécois

de la langue frangaise 1’a définie comme étant une :

Structure conceptuelle définissant les emplacements et les interactions des
différents contenus d’un systeme d’information et plus spécifiquement d’un site
web, d’un intranet ou d’un extranet, afin d’aider les utilisateurs a trouver et a
gérer les données'.

En connaissant quelles sont les caractéristiques importantes, nous pouvons ainsi
développer un prototype de site web. Celui-ci servira d’exemple de site web pour les
petites agences de voyages. Les agences pourront s’inspirer de celui-ci, car il
comportera des critéres définis importants par les consommateurs ayant 1’habitude

d’acheter en ligne.

Question et démarche de recherche

L’interrogation principale de cette recherche est de connaitre quelles sont les

caractéristiques de I’architecture de I’information d’un site web transactionnel d’une

! http://www.granddictionnaire.com/ficheOqlf.aspx?Id_Fiche=8354519 (Consulté le 17 janvier 2018)
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agence de voyages indépendante et de petites tailles au Québec favorisant une
expérience positive de navigation pour un consommateur voulant acheter un produit

touristique ?

La recherche qui sera menée s’ancre dans ’approche de recherche en Science du
Design, ci-aprés RSD. La RSD se positionne dans le paradigme scientifique des
sciences de ’artificiel (Simon, 1996) et repose sur un processus de recherche rigoureux
qui suit un ensemble d’étapes: la définition du probléme, la conception et le
développement d’un prototype comme réponse possible au probléme, 1’évaluation du
prototype et la communication des résultats de la recherche aux personnes concernées
(Pefters et al.,, 2007). La réalisation d’une RSD doit étre tout a la fois rigoureuse et
pertinente. Rigoureuse, car elle répond aux standards de la recherche scientifique
notamment en matiére de validité et de fiabilité de la recherche. Pertinente, car le

probléme a résoudre doit étre d’intérét pour les parties prenantes.

Dans la RSD, un artefact est défini de la maniére suivante :

[...] an artefact is an object made by humans with the intention that it be used
to address a practical problem. In other words, some stakeholders have
formulated a goal of the artefact, which is related to some practical problem
(Johannesson et Perjons, 2014 : 7)

Dans le cadre de cette recherche, le probleme a I’étude s’exprime de la maniére

suivante :

La vente des voyages en ligne se fait en majorité a travers de grandes agences de

voyages. Les sites web transactionnels des petites agences de voyages doivent
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s’adapter davantage aux besoins des consommateurs d’aujourd’hui pour suivre la

concurrence des plus gros joueurs.

Nous proposons donc de concevoir et de développer I’architecture de I’information
(Rosenfeld ef al., 2015) d’un site web qui se veut innovateur et qui pourrait proposer

une expérience de navigation originale auprés des consommateurs.

Cette nouvelle architecture de I’information a pour but d’aider les petites agences a
survivre & la compétition « féroce » sur le web. Pour ce faire, les étapes suivies sont,
d’identifier le probléme, de définir les objectifs de la solution, de faire la conception
d’un artefact afin d’en faire la démonstration, de le faire évaluer par un échantillon de
personnes et finalement, de communiquer les résultats. Le développement d’un artefact

dans I’exercice de ce mémoire est remplacé par le terme de prototype.

Les différentes sections de cette recherche présentent le contexte et la problématique,
I’état de la connaissance, le cadre méthodologique, les analyses et les résultats, et pour

terminer, la conclusion.




CHAPITRE I

CONTEXTE ET PROBLEMATIQUE DE RECHERCHE

Ce chapitre présente une mise en contexte de la recherche, la problématique, la question
principale de recherche, ainsi que les objectifs de recherche. Il est organisé en
5 sections. Dans la premiére section, un bref portrait de I’industrie du tourisme ainsi
que le développement du e-commerce sont réalisés. Dans une deuxiéme section, les
transformations du systéme de valeur suite aux TIC et aux technologies Internet sont
expliquées. La troisiéme section aborde le contexte concurrentiel relié au commerce
électronique auquel font face les agences de voyages. La quatriéme section met
I’emphase sur 1’architecture de I’information et finalement, la cinquiéme section

présente la question de recherche, ainsi que les objectifs de recherche.

1.1 Mise en contexte

L’industrie du tourisme a connu de fortes transformations depuis les derniéres années,
plus particuliérement en raison de I’'usage des TIC et des technologies Internet. Les
agences de voyages traditionnelles ayant pignon sur rue ont €té touchées de plein fouet

par [’utilisation de ces technologies. Cette nouvelle fagon de communiquer
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I’information et de distribuer les produits touristiques a transformé radicalement cette

industrie.

1.1.1 Industrie du tourisme

L’industrie du tourisme occupe une place importante dans I’économie mondiale. Selon
I’Organisation Mondiale du Tourisme (2015), elle représente 10 % du produit intérieur

brut (PIB). L’OMT (2008) définit les industries touristiques de la fagon suivante 2:

Les industries touristiques (ou activités caractéristiques du tourisme)
désignent les activités dont la production principale est un produit
caractéristique du tourisme.

Les produits caractéristiques du tourisme sont ceux qui remplissent au
moins une des deux conditions suivantes :

(a) Les dépenses touristiques concernant le produit (bien ou service)
doivent  représenter une  part importante  des dépenses
touristiques totales (condition relative a la part correspondant aux
dépenses/demande) ;

(b) Les dépenses touristiques concernant le produit doivent représenter
une part importante de I’offre du produit dans I’économie (condition
relative a la part correspondant a 1’offre). Cette condition suppose que
la fourniture d’un produit caractéristique du tourisme cesserait d’exister
en quantité significative en I’absence de visiteurs.

ZUNWTO (12 mai 2017)R http://media.unwto.org/fr/content/comprende-le-tourisme-glossaire-de-base.



En d’autres termes, d’apres cette définition, toute entreprise qui oriente ses activités
et ses services vers le tourisme, fait partie de cette industrie, ce qui inclut les activités

des agences de voyages.

Les produits touristiques ont la propriété d’étre intangibles. Ils sont habituellement
consommeés une fois le consommateur rendu sur son lieu de vacances (Aldebert, 2004).
Lors du processus d’achat, tout consommateur n’entre en contact avec un produit
touristique que par le biais des informations qui lui sont transmises. Celles-ci font partie

intégrante de toute transaction impliquant un produit touristique.

En observant le systéme de valeur de I’industrie du tourisme, nous retrouvons d’un
coté, I’offre et de I’autre, la demande de produits touristiques. L’offre de produits
touristiques renvoie aux fournisseurs qui proposent des produits tels que des billets
d’avion, des croisiéres, des hébergements, des locations de voiture, etc. (Smith, 1994).
De I’autre c6té, il y a la demande de produits touristiques. Elle exprime le besoin d’un
produit touristique spécifique de la part des consommateurs. Afin d’assurer la mise en
relation entre fournisseurs et consommateurs, on retrouve les agences de voyages (ou
agents de voyages). Ces derniéres sont des intermédiaires dans la distribution de
produits touristiques. Leur role est de mettre en relation 1’offre et la demande de
produits touristiques afin de pallier les asymétries informationnelles qui existent. En
effet, les fournisseurs n’ont pas nécessairement une connaissance approfondie du
milieu du voyage ni un acces direct aux consommateurs, tandis que les consommateurs

ne peuvent pas connaitre ’ensemble des fournisseurs de produits touristiques.




1.1.2  Les TIC et les technologies Internet dans I’industrie du tourisme

L’industrie du tourisme et son systéme de valeur sont en constante évolution. Elle se
transforme continuellement en s’adaptant aux multiples changements tels que
I’émergence de nouvelles destinations et de nouveaux produits touristiques, I’évolution
des préférences des consommateurs, ainsi que les innovations technologiques (Couture
et al, 2015; Aldebert et al, 2010) dans le domaine des TIC et des technologies
Internet. En effet, ces technologies supportent et facilitent les échanges
informationnels, entre acheteurs et vendeurs, de produits touristiques, de maniere
générale et assurent une meilleure circulation de I’information entre toutes les parties

prenantes de I’industrie du tourisme (Buhalis, 1998).

En conséquence, I'usage des TIC et des technologies Internet’ ont conduit & de
nombreuses innovations commerciales, organisationnelles, et de produits (Law et al.,
2010) et a la formation d’un véritable systeme de communication & I’échelle mondiale
(Renard, 2007) qui permet de relier tous les acteurs du systéme de valeur, tels que les
compagnies aériennes, les hotels, les destinations touristiques, les agences de voyages

et les consommateurs (Serbanescu et Necsulescu, 2013).

L’importance du réle joué par I’information dans 1’industrie du tourisme en général et
au sein d’un produit touristique en particulier explique I’importance et les impacts que
vont y jouer les technologies Internet et les TIC. L’usage des TIC et des technologies

Internet a donc conduit & des transformations de premiére importance au niveau du

> Les technologies Internet sont une sous-catégorie des technologies de I’information et de
communication. Elles comprennent un ensemble d’éléments techniques matériels et logiciels constitutifs
des réseaux Internet, intranet, extranet et les applications informatiques qui utilisent ces réseaux pour
faire transiter de I’information nécessaire aux activités d’affaires (Renard, 2007 : 20).
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systéme de valeur de I’industrie du tourisme. De nouveaux concepts ont été mis de
I’avant pour rendre compte de ces transformations comme celui du commerce

électronique.

1.1.3 Commerce électronique et tourisme

Le commerce électronique a transformé 1’industrie du tourisme. Les agences de
voyages, qui ont ¢té historiquement le maillon reliant les fournisseurs de produits
touristiques et les consommateurs ont connu elles aussi des transformations. Leur role

d’intermédiaire n’est plus aussi indispensable qu’il I’a déja été.

Grace au commerce électronique, certains fournisseurs offrent maintenant leurs
produits et services touristiques directement en ligne sans avoir a passer par
I’intermédiaire d’un agent de voyages (Lefranc, 2014). Cette approche permet de faire
des économies sur les coilits de transaction, sur les commissions remises aux
intermédiaires, en plus d’avoir un meilleur contrdle sur sa clientele (Chakravarthi et
Gopal, 2012 : 47). Ce phénomene nommé la désintermédiarisation est expliqué a la

section suivante.

1.1.4 Transformations du systéme de valeur

Le résultat des transformations qu’ont créées les TIC et les technologies Internet dans

I’industrie du tourisme se résument aux différents points suivants :
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a. Désintermédiarisation

Les acteurs de I’industrie du tourisme qui se placent du coté de I’offre, tels que les
voyagistes, les compagnies aériennes et les hoteliers, ont aujourd’hui la possibilité
d’interagir directement avec les consommateurs en utilisant des sites web
transactionnels. Ils n’ont plus besoin de passer par I’intermédiaire des agences de
voyages. Cette situation remet en cause la place des agences de voyages dans le
systéme de valeur de I’industrie du tourisme. La place de ces derniéres est menacée, ce
qui les pousse a se réinventer pour ne pas disparaitre (Lisa et Kevin, 2005). Par contre,
plusieurs d’entre elles préservent encore un contact direct avec leur clientéle, soit au
téléphone ou en personne. Elles répondent directement aux clients afin de leur offrir

leur expertise en conseils-voyages.

b. L’arrivée de nouveaux joueurs

Suite a la désintermédiarisation, la redéfinition des agences de voyages a suscité une
forte croissance de celles-ci en ligne, ainsi que 1’arrivée de nouveaux joueurs qui sont
entrés dans I’industrie. L’arrivée de ceux-ci a remis en cause les liens traditionnels
entre fournisseurs et agents de voyages. On compte parmi eux des sites a rabais, des
voyagistes en ligne, des guides de voyages numériques, des sites d’avis de
consommateurs, des comparateurs d’offres, etc., qui font maintenant partie de
I’industrie et sont les concurrents des joueurs traditionnels. Il y a par exemple les sites
tels que Priceline.com, TripAdvisor, Expedia, Groupe SNCF, etc. Selon comScore et
la Veille Info Toursime (Lefrance, 2014), ces agences de voyages en ligne sont parmi
les plus populaires en nombre de visiteurs uniques en Europe en 2013. Expedia et

Priceline se sont classées dans les tops 10 des agences de voyages américaines en ligne
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en 2016 selon Travel Weekly’s 2017 Power List. Outre ces agences en ligne, plusieurs

moteurs de recherche’ se sont développés tels que Kayak, Google Trips, etc.

Ces moteurs sont tellement populaires qu’ils se font acheter par des agences en ligne.
Par exemple, Kayak a été acheté par Priceline et Trivago par Expédia. Selon Damon
Tassone de la compagnie Intent Media, entre 2010 et 2013, les réservations faites sur
les moteurs de recherches ont augmenté de 87 % tandis que celles effectuées sur les
sites web transactionnels des agences de voyages en ligne ont connu une baisse de 12 %
(Lenoir, 2013).

Aussi, plusieurs autres fournisseurs tels que des compagnies aériennes, des chaines
hételiéres, des locateurs de voiture, etc., ont adopté le commerce électronique comme

canal principal de distribution pour atteindre directement leur clientéle (Lefranc, 2014).

Tous ces nouveaux joueurs se font concurrence afin d’acquérir des parts de marché.
Des stratégies particulieres sont alors élaborées pour contrer cette forte concurrence en
ligne. Comme mentionné par les auteurs Werthner et al., (2015), une des stratégies
pour réduire la concurrence est de s’allier entre entreprises. Cela améliore leur position
sur le marché et permet d’augmenter leurs ventes. En effet, former des collaborations,
afin de se compléter et de profiter de ’achalandage des uns et des autres, sont des
solutions possibles qui peuvent atténuer 1’effet de la concurrence du commerce

¢lectronique. Pour présenter un exemple d’alliance, il y a la collaboration de I’agence

* Selon I’Office québécois de la langue frangaise (2011),
http://www.granddictionnaire.com/ficheOqlf.aspx?ld_Fiche=2075047 (Consulté sur Internet le 16
février 2018), un moteur de recherche est défini ainsi : Programme qui indexe le contenu de différentes
ressources Internet, plus particulierement de sites Web, et qui permet, a I'aide d'un navigateur Web, de
rechercher de I'information selon différents paramétres, en se servant de mots-clés, ou par des requétes
en texte libre, et d'avoir acces a I'information ainsi trouvée.
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de voyages en ligne Orbitz ainsi que la compagnie aérienne Hawaiien Airlines. Cette
derniére a mis sur son site web des suggestions d’hotels. Lorsque le client fait sa
réservation de billet d’avion, cela le renvoi sur le site d’Orbitz pour réserver des
chambres d’hétel (Lenoir, 2013). Cette stratégie crée un effet de levier grace a

I’achalandage que 1’agence n’aurait pas eu autrement.

c. Les technologies et les consommateurs

Du c6té des consommateurs, les recherches démontrent qu’ils ont su tirer profit des
technologies Internet. Selon Neuhofer er al, (2015), les technologies Internet
s’intégrent dans le quotidien des touristes afin qu’ils puissent se connecter, interagir,
partager et créer des expériences, autant avec les organismes touristiques que les autres
touristes. Ces derniers réclament dorénavant, un service partout et en tout temps
(Werthner et al, 2015). Ils peuvent maintenant avoir accés a une multitude
d’informations et faire leurs achats de billets d’avion, de chambre d’hoétel ainsi que de
plusieurs autres services disponibles, sans toutefois faire appel & une agence de
voyages. L’acceés aux informations qui était réservé qu’aux agences de voyages, est
maintenant accessible sur Internet, et ce, de fagon transparente pour le grand public

(Chakravarthi et Gopal, 2012).

d. La transformation des agences de voyages

Les transformations du systéme de valeur peuvent autant étre positives que négatives
pour les agences de voyages. En effet, les réservations faites directement en ligne
affectent les agences. Les consommateurs font leur réservation en ligne sans devoir
avoir recours a un agent de voyages (Chiappa, 2013). Inversement, le c6té positif du
commerce électronique est qu’il libére du temps. Cela permet aux agences de voyages

d’avoir plus de temps afin d’offrir un meilleur service, de développer de nouveaux
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produits et services, de les promouvoir et de les distribuer plus efficacement (Bédard,

2001).

1.1.5 Impact des technologies Internet et des TIC sur les agences de voyages
traditionnelles

Toutes les transformations et les impacts suite aux TIC et des technologies Internet
dans I’industrie du tourisme évoquent I’importance de suivre ceux-ci de pres afin d’étre
capable de survivre et de suivre la compétition. Avoir un site web transactionnel est
essentiel pour une agence de voyages. Elle doit s’en servir pour promouvoir ses
produits, ses services et les vendre directement a sa clientele en ligne. Le site web
transactionnel est un canal de distribution qui permet d’atteindre un plus grand nombre
de clients, tout en leur permettant de faire leurs réservations en ligne, et ce, en tout
temps. Nous remarquons que 1’acceés direct en ligne par les consommateurs les rend
plus indépendants, car ils font leurs propres recherches et réservations sans
nécessairement avoir recours aux services d’une agence de voyages (Buhalis et Law,
2008).

Comme nous I’avons vu dans la section précédente, I’avénement des TIC et des
technologies Internet a conduit a des transformations tant du coté de 1’offre que de la
demande de produits touristiques. Les habitudes d’achat en ligne des consommateurs
ont changé radicalement le role d’intermédiaire des agences de voyages et ont

augmenté la concurrence entre elles.
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1.2 Problématique de recherche

Cette section vise a présenter la problématique, la question principale de recherche et
les objectifs de recherche. La problématique renvoie aux difficultés rencontrées par les
agences de voyages québécoises de petite taille qui veulent exploiter un canal de
distribution en ligne et proposer un site web transactionnel qui se différencie de ceux
des grandes agences de voyages (locales ou internationales). La différenciation renvoie
ici a la capacité¢ de proposer une expérience interactive positive entre un client et
’agence de voyages de petite taille dans le processus de ventes d’un produit touristique.
Pour bien cerner la problématique, commengons tout d’abord par déterminer ce qu’est

une agence de voyages et sa présence au Québec.

1.2.1 Agence de voyages

Charles Dupont décrit une agence de voyages de la maniére suivante :

[...] une entreprise commerciale qui fournit des prestations touristiques —
transports, hébergement, location de voitures, billets de toutes sortes — et organise
des voyages a forfait individuels ou collectifs ou encore, vend ceux créés par des
voyagistes (tours opérateurs) ; quant a I’agent de voyages qui I’exploite, il le définit
comme une personne qui exploite une agence (Bédard, 2001 : 46).

Lorsque les consommateurs font leurs achats en ligne, un agent de voyages offre un
service et une expertise en voyage qui sont différents de ce qu’Internet seul peut leur
offrir. Ses conseils, son support, ainsi que son expertise, vis-a-vis sa clientéle, apportent
une valeur ajoutée (VA). Par contre, pour conserver le rdle important qu’il joue pour
le consommateur, son métier doit évoluer tout en misant sur les innovations

technologiques, notamment sur les technologies Internet. Cela dit, il doit
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inévitablement avoir une trés bonne maitrise de sa présence en ligne et de la distribution
de ses produits et de ses services touristiques. Bref, une bonne compréhension de
I’usage des TIC et des technologies Internet lui est essentielle. Avant les années 2000,
les agences de voyages traditionnelles jouaient un réle important d’intermédiaire entre
les fournisseurs et le consommateur de produits touristiques. Un changement important
a souligner au niveau des produits est qu’environ 80 % des billets d’avion étaient
vendus par les agences traditionnelles. Dans le milieu des années 90, le taux des
commissions remises aux agences de voyages par les compagnies aériennes a ¢été
progressivement réduit. Apres les événements du 11 septembre 2001, les commissions
ont pratiquement disparu. Pour combler ce manque de revenus, plusieurs agences ont
da innover et intégrer le web dans leur pratique courante de vente afin de répondre aux
besoins des consommateurs qui réalisent leurs recherches et réservations en ligne. Les
agences de voyages ont commencé a intégrer les technologies Internet dans leurs
approches de service envers leur clientéle. Cette nouvelle avenue permettait aux
consommateurs de faire leurs propres achats de billets d’avion en ligne ainsi que

plusieurs autres produits touristiques (Péloquin, 2007).

1.2.2 Portrait des agences de voyages au Québec

En 2016, on recense un nombre total de 637 agences de voyages au Québec
(Statistiques relatives a ’industrie canadienne, 2016). Les agences de voyages y sont
catégorisées selon leur nombre d’employés. Il n’y a pas d’agences répertoriées dans la
catégorie des grandes agences de voyages avec 500 et plus d’employés. 5 agences
comptent entre 100 et 499 employés et se retrouvent dans la catégorie des moyennes
agences de voyages. 296 agences comptent entre 5 et 99 employés et se retrouvent dans

la catégorie des petites agences de voyages. Finalement, 336 agences comptent 1 a
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4 employés et se retrouvent dans la catégorie des micros agences de voyages. La figure

suivante présente ces données.

Portrait des agences de voyages au Québec

400

350

296/
300

250 ‘ /

200 /

150
100 //
50 - 5/

Grandes agences Moyennes agences Petites agences Micro agences

wmemmee POItrait des agences de voyages au Québec

Figure 1.1 Portrait des agences de voyages au Québec (Source : Gouvernement du
Canada, 2018)

Les petites agences de voyages au Québec

Aprés un examen des écrits professionnels et scientifiques (Law et al., 2010;
Christodoulidou et al., 2010 ; Park et al., 2007 ; Fu Tsang et al., 2010 ; Van Riel et al.,
2004 ; Park et Chung, 2009), nous arrivons a la conclusion que les agences de voyages
indépendantes et de petite taille (rappelons que ces petites agences de voyages ont entre
5 et 99 employés) au Québec ne font pas 1’objet de beaucoup d’attention de la part des
chercheurs. Or, cette situation est paradoxale, car elles subissent les plus importantes
transformations qui ont été présentées précédemment dans 1’industrie du tourisme. Il

est sans rappeler que malgré toutes les nouvelles possibilités que peuvent apporter les
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TIC et les technologies Internet, les recherchent démontrent que ces technologies ne

peuvent pas remplacer totalement le service d’un agent de voyages (Lu et al., 2015).

Nonobstant ce constat, plusieurs agences de voyages, surtout de petites tailles, sont
vulnérables et subissent de plein fouet cette ére de changement. Une des raisons
principales causant cette situation s’avére étre le manque de ressources stratégiques et
financieéres qui leur permettraient de concurrencer les agences de plus grande taille, car
ces derniéres bénéficient de moyens plus importants pour développer et implanter les
nouvelles technologies Internet. Cette implantation avantage leur positionnement sur
le marché afin d’atteindre plus facilement leur clientéle. Concernant les agences de
petite taille, en corollaire, avec les moyens qui leur sont disponibles, elles doivent tout
mettre en ceuvre pour s’adapter aux nouvelles conditions et aux changements que la

concurrence leur impose.

Selon les chiffres du recensement de 2016, les micros agences de voyages sont
majoritaires sur le marché québécois. Soumises a une concurrence de plus en plus
importante sur le web, elles n’ont d’autres choix que de s’adapter a cette nouvelle
situation concurrentielle sinon, elles risquent de disparaitre. En conséquence, si les
agences de voyages québécoises, indépendantes et de petites tailles doivent maitriser
le canal de distribution en ligne (vente sur le web) dans une optique de distribution
multicanal, elles n’ont pas, pour autant, ni les budgets ni les compétences qu’ont les
grands joueurs de I’industrie. Par exemple, prenons 1’'un des grands joueurs dont
Expédia qui vend massivement en ligne. L’entreprise a un site web transactionnel
complexe et des ressources financieres, humaines et organisationnelles que la petite
agence de voyages n’a pas nécessairement. Cette derniére doit donc de son coté, créer
un site web transactionnel qui puisse étre innovateur afin de se différencier de la

concurrence. Il apparait donc intéressant de se pencher sur la question des sites web
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transactionnels des petites agences de voyages qui désirent rester concurrentielles sur
le web et ainsi réfléchir a la maniere dont elles pourraient s’y prendre pour se

différencier des gros joueurs de I’industrie.

Pour résister aux plus gros acteurs du commerce électronique de produits touristiques,
la nécessité d’innovation s’impose pour réussir a se démarquer. Entre autres, les petites
agences de voyages doivent offrir des produits touristiques différents pour se distinguer
des produits de masse (Lu et al., 2015), comme les voyages dans le sud qui sont vendus

pour la majorité par des agences en ligne.

1.2.3 Innovation au niveau du site web transactionnel et de I’architecture de
I’information

Dans cette section, une breéve description de I’innovation en lien avec 1’industrie du
tourisme, les agences de voyages, ainsi que I’importance de Il’architecture de

I’information du site web d’une agence de voyages et de son design sont présentées.

1.2.4 Innovation

Schumpeter est un des premiers chercheurs qui a développé une théorie sur
I’innovation. Il I’a définie comme étant une nouvelle fagon de faire les choses ou une
combinaison de facteurs uniques. Cinq types d’innovation sont définis: 1) le
développement d’un nouveau produit, ou le développement d’un nouveau type de
produit, 2) I’amélioration d’un service déja en place ou d’une production, 3) I’ouverture
d’un nouveau marché, 4) I’acquisition de nouvelles sources d’approvisionnement, 5)

une nouvelle structure industrielle (Yiizbasioglu et al., 2014).
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1.2.5 Innovation dans I’industrie du tourisme

L’innovation peut étre définie de plusieurs facons dans I’industrie du tourisme.
Hjalager (2010) la définit ainsi :

Innovation refers to the process of bringing any new, problem solving idea into
use. Ideas for reorganizing, cutting cost, putting in new budgetary systems,
improving communication or assembling products in teams are also
innovations. Innovation is the generation, acceptance and implementation of
new ideas, processes, products or services. Acceptance and implementation is
central to this definition; it involves the capacity to change and adapt (Hjalager,
2010:2).

L’aspect de I’innovation doit étre présent sur les sites web transactionnels afin d’inciter
les consommateurs a faire leurs achats. 90 % des réservations faites en ligne passent
par les 4 grandes agences en ligne suivante : Expedia, Orbitz, Travelocity et Priceline
(Péloquin, 2009). Cette réalité fait reculer les agences de voyages traditionnelles, méme

celles qui ont un site web transactionnel.

1.2.6 Innovation et agences de voyages

Plusieurs questionnements se posent sur la fagon dont les petites agences doivent s’y
prendre pour offrir un service innovateur qui attirerait davantage les consommateurs a
faire leurs achats en ligne sur leurs sites web. Entre autres, comment peuvent-elles
tenter d’améliorer leur compétitivité vis-a-vis les plus grands joueurs a gros budget ?
Pour innover, elles doivent aussi reconsidérer d’une part, leur offre de service et d’autre
part, la maniére dont elles vont interagir avec leur clientéle. Elles doivent développer

de nouvelles stratégies et produits sur le marché (Yiizbasioglu et al., 2014).
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Pour qu’une agence de voyages puisse se distinguer, elle doit incorporer une
architecture de I’information innovante sur son site web (Lu ef al., 2015). Celui-ci
constitue la vitrine de I’agence. Il doit avoir des éléments qui sauront attirer le
consommateur vers lui. Une architecture de l’information bien pensée, qui offre
’essentiel de ce que recherche le consommateur, avec un design accrocheur ne peut

qu’aider les agences a se démarquer de la concurrence.

1.2.7 Innovation et site web d’une agence de voyages

Sinous comparons les caractéristiques d’un site web transactionnel d’une petite agence
de voyages indépendante au Québec avec celle d’un joueur majeur comme Expedia ou
TripCreator par exemple, il est intéressant de connaitre quelles sont les similarités ainsi
que les différences. Ces caractéristiques peuvent nous indiquer ce qui les distingue les
unes des autres et si elles offrent I’ensemble des éléments que le consommateur

recherche sur un site web transactionnel.

En conclusion, I’exploration des écrits scientifiques permet de mieux comprendre la
réalité des agences de voyages en ligne. La popularité des plus grandes agences en ligne
indique que les agences de petites tailles doivent s’améliorer afin de sortir elles aussi
parmi le lot des plus populaires. Ceci nécessite inévitablement qu’elles misent
davantage sur leur site web pour qu’elles puissent mieux se positionner et continuer

leurs opérations. Voici quelques constatations.

I1 est difficile pour les petites agences de suivre les nouvelles tendances de I’industrie,
comme le font les plus grandes agences. Elles ont peu de moyens pour réaliser des sites

web transactionnels innovants. Ceci s’explique par le manque de ressources et de
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compétences a leur portée malgré la flexibilit¢ qu’elles peuvent avoir,
comparativement aux plus grandes entreprises (Aldebert et Loufrani, 2010). Aussi, en
plus de suivre les nouvelles tendances, les agences doivent s’orienter sur les besoins du
consommateur. Celui-ci doit étre considéré afin que les services qui lui sont offerts
répondent a ses attentes. L’orientation des stratégies marketing doit se baser sur celui-
ci, plutdt que sur I’entreprise méme. Ceci permet de cibler davantage la clientéle pour

répondre a ses besoins.

Plusieurs acteurs de I’industrie affichent et distribuent leurs produits et services en ligne
pour atteindre directement leur clientéle. Cela remet en question le role d’intermédiaire
des agences de voyages qui ont pignon sur rue, plus précisément. Cependant, malgré
I’accés aux réservations en ligne, I’information transmise aux clients est limitée,
comparativement a celle qu’un agent de voyages peut livrer, grace a ’expertise qu’il
détient (Andreu et al., 2010 ; Park et al., 2007).

D’apres Fu Tsang et al., (2010), certaines agences de voyages en ligne négligent
I’importance de leur site web et omettent méme de mettre a jour leurs informations.
Cette négligence propage une image guére avantageuse de leur compagnie. Du coté de
la fonctionnalité du site web, d’autres agences sont dotées d’une navigation lente et ont
plusieurs problémes techniques. Par exemple, I’impossibilité pour le consommateur de
conclure sa transaction d’achat en ligne dii a un lien qui ne fonctionne pas ou encore,
le fait qu’il n’y ait aucune assistance en ligne pour le guider dans ses démarches. De
telles circonstances peuvent favoriser le désintéressement du consommateur et I’inciter
a faire son achat en ligne sur un autre site web concurrentiel. Ces lacunes et ces

omissions ont souvent comme résultat la mise de coté des sites web en question.
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1.2.8 Site web, design et importance de bien penser I’architecture de
I’information

Les produits et services présentés sous forme d’informations intégrées dans une
structure web sont d’une grande importance, car ils permettent a un site de se
distinguer. Souvent, les sites web peuvent se ressembler en offrant les mémes produits,
mais s’avérer différents avec la facilité de navigation et la qualité du contenu sur leur
site web (Pan et al., 2012). Cela dit, la conception d’un site web transactionnel ainsi
que son architecture de I’information sont des facteurs importants auxquels on doit
s’attarder afin de bien répondre aux besoins et aux comportements des consommateurs
(De Marsico et Levialdi, 2004). La structure d’un site web doit étre bien organisée pour
faciliter la recherche et la navigation et par le fait méme, étre plus invitante pour le

consommateur (Dong et al., 2001).

L’architecture de I’information (AI) est une structure de 1’information qui doit étre
retrouvée facilement et étre comprise rapidement (Rosenfeld ef al., 2015). Elle peut se
manifester de différentes fagons : soit en photo, en texte et sous forme de site web. Ces
quelques exemples sont une infime partie d’exemples possibles. Voici une définition

de l’architecture de I’information :

“Information architecture starts with people and the reason they come to your
site or use your app: they have an information need” [...] “There is no goal
more important to designing information architecture than to satisfy peoples’

needs” (Rosenfeld er al., 2015 : 39).

En somme, I’important a retenir est de concevoir des sites web dont 1’architecture de

I’information correspond bien aux besoins des consommateurs.
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La logique des éléments mis sur une page web qui simplifie la navigation et crée un
effet visuel accrocheur pour que le consommateur puisse s’y retrouver facilement et
faire ses recherches est le résultat d’une architecture de 1’information bien réalisée.
Visuellement, le nombre de colonnes, les couleurs, les polices et les images utilisées
sont des aspects qui doivent étre bien pensés lors de la mise en place sur les pages web.
A P’inverse, les informations disposées de fagons aléatoires, avec trop d’informations
qui peuvent noyer les consommateurs ou encore, présentant un design sans images pour
faire réver, sont des facteurs nuisibles sur un site web ne prenant pas en considération

I’architecture de I’information (Rosenfeld er al., 2015).

Dans le cadre de cette recherche, nous nous attarderons sur ces différents aspects a
améliorer grace a une architecture de I’information bien pensée sur un site web. Cette
démarche a pour but de rendre les sites web transactionnels des agences de voyages de
petite taille et indépendantes au Québec plus attractifs atin qu’elles puissent continuer

a intéresser les consommateurs et survivre malgré la forte concurrence web.

1.3 Question de recherche et objectifs de recherche

L’innovation des sites web transactionnels des agences de voyages de petite taille et
I’expérience de navigation originale auprés des consommateurs conduisent a présenter

la question de recherche suivante :

Quelles sont les caractéristiques de D’architecture de I’information d’un site web
transactionnel d’une agence de voyages indépendante et de petite taille au Québec
favorisant une expérience positive de navigation pour un consommateur voulant

acheter un produit touristique ?
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Dans la section suivante, nous décomposons la question de recherche afin de faire

ressortir les différents termes utilisés pour ainsi clarifier leurs significations.

Le terme « expérience positive » fait référence a une expérience agréable, simple, qui
incitera le consommateur a retourner sur ce méme site. Le terme « expérience » fait
référence aux consommateurs lorsqu’ils sont profondément impliqués dans un
processus d’activités commerciales sur Internet (Gao et Bai, 2014). Le terme de
« navigation », fait référence aux fonctions qui aident les consommateurs a trouver ce
qu’ils cherchent, aux moteurs de recherche et au procédé de passer d’une page a I’autre

sur un site Internet (Van Riel et al., 2004).

En résumé, nous voulons proposer une expérience de navigation novatrice pour que les
consommateurs achétent sur le site web d’une agence de voyages. Une interrogation se
pose : Comment se différencier des autres sites avec une ergonomie et des informations

différentes qui se réferent a I’architecture de I’information ?

Le mot « ergonomie » vient du grec ergon (travail) et nomos (lois, régles).
L’ergonomie peut donc étre définie comme la science du travail ayant pour
objet I’adaptation du travail a ’homme (amélioration des conditions de travail).
Avoir comme objectif une meilleure adaptation du travail & I’homme implique
(dans la mesure du possible) de considérer tous les aspects du travail :
physiologiques, psychologiques, facteurs sociaux, facteurs objectifs et

subjectifs. [...] (Zohra, 2009 : 12).

Il est important de satisfaire les attentes informationnelles des clients qui naviguent sur
les sites transactionnels. De plus en plus de consommateurs se réferent et achétent sur
des sites de voyages en ligne, il est donc important de répondre a leurs attentes qui sont

de plus en plus élevées. La popularité d’un site web s’explique en partie par
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I’apparence, ainsi qu’a la facilité d’accés aux informations et a la rapidité d’exécuter

des transactions.

1.3.1 Objectifs de recherche

L’objectif principal de cette recherche est de répondre au probléme qui a été exprimé a
travers la question principale de recherche, ¢’est-a-dire de concevoir et développer
I’architecture de I’information d’un site web transactionnel d’une petite agence de
voyages. Le but est d’offrir une expérience positive de navigation pour un
consommateur voulant acheter un produit touristique. En corollaire, I’architecture de
I’information devra apporter des éléments d’innovation significatifs. Orienter de fagon
naturelle le consommateur sur les différentes pages web et I’amener aux pages
spécifiques qui I’informeront sur ce qu’il recherche est le role d’une bonne architecture
de I’information sur un site web. L’objectif principal se compose des différentes étapes

suivantes :

1) Analyser les caractéristiques de I’architecture de 1’information des principaux
sites web d’agences de voyages en ligne ;

2) Proposer une architecture de I’information sur un site web transactionnel par
la conception d’un prototype de site web centré sur 1’architecture de
I’information ;

3) Améliorer le prototype par I’entremise d’évaluations par des consommateurs.

La réponse nécessite de présenter les caractéristiques de I’architecture de 1I’information
d’un site web transactionnel d’une agence de voyages indépendante et de petite taille
située au Québec. La raison de ce besoin se définit par une montée des acteurs de

I’industrie qui distribuent les produits touristiques directement aux consommateurs.
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En conclusion, ce chapitre a permis de souligner la pertinence du sujet de recherche sur
la difficulté des petites agences de voyages face a la désintermédiarisation, a la venue
des nouveaux joueurs, aux technologies disponibles et a la transformation des agences
de voyages. Peu de recherches ont tenté de construire un prototype afin de mettre en
avant-plan I’importance de 1’architecture de I’information. Le besoin de présenter un
prototype qui permettra d’avancer sur le sujet apparait évident et c’est ce qui sera

présenté et développé dans les chapitres suivants.



CHAPITRE II

ETAT DE LA CONNAISSANCE

Dans ce chapitre, nous présentons I’état de la connaissance en ce qui a trait au
comportement du consommateur, le design d’un site web transactionnel ainsi que
I’évaluation d’un site web transactionnel. Dans une premi€re section, nous nous
intéressons aux comportements et aux besoins du consommateur lorsqu’il fait ’'usage
d’un site web transactionnel. Dans une deuxieme section, nous discutons du design
d’un site web transactionnel pour répondre aux besoins et aux comportements du
consommateur au niveau de |’architecture de I’information. Finalement, dans une

troisieéme section, nous exposons les critéres d’évaluation d’un site web transactionnel.

2.1 Les comportements des consommateurs lors de 1’'usage d’un site web

transactionnel

L’utilisation du terme « comportement des consommateurs » fait référence aux
habitudes et préférences lorsqu’ils naviguent en ligne. Leurs comportements sont
influencés par le fait qu’ils ont acces en tout temps et en tout lieu aux informations en

ligne ainsi qu’aux sites web transactionnels. Ces habitudes de navigation en ligne font
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que les consommateurs sont beaucoup plus informés, moins fidéles a une compagnie

et plus influencés par le prix (Renard, 2007).

Les préférences en ligne d’un consommateur par rapport & un autre peuvent s’ avérer
tres différentes. Plusieurs variables expliquent ces différences (Sabiote-Ortiz ef al.,
2016). Entre autres, le degré d’individualisme (une personne qui privilégie sa propre
personne ainsi que ses proches) et celui de solidarité chez un consommateur (personne
qui s’identifie & un groupe et le privilégie en échange de leur loyauté) en sont deux
importantes. Si nous transposons ces variables sur un site web transactionnel, les
personnes solidaires s’attardent plutdt sur la convivialité du site, sur le service lors de
’achat et sont plus tolérantes aux erreurs. Les individualistes, quant a eux, sont plus
sensibles a I’efficacité¢ du service et a la qualité du processus (Sabiote-Ortiz ef al.,
2016). Ces différences doivent étre prises en considération par les fournisseurs de

services.

En effet, il est essentiel pour les fournisseurs de services de bien comprendre ce qui
peut influencer les consommateurs lors du processus décisionnel d’achat. Ils doivent
adapter leurs services selon les différentes préférences et habitudes de ceux-ci (Sabiote-

Ortiz et al., 2016).

Plusieurs études s’intéressant au comportement d’achat des consommateurs ont été
réalisées (Kaynama et Black, 2000 ; Huang, 2008 ; Park et Chung, 2009 ; Van Riel,
2004 ; Christodoulidou et al., 2007 ; Ho et Lee, 2007 ; Crola, 2008). Kaynama et Black,
(2000) expliquent que la qualité du service (que ce soit du service vendu ou du service
a la clientéle) incite les voyageurs a étre fideles. Huang, (2008), tente de trouver les

facteurs qui influencent les achats sur une plateforme transactionnelle. Il va dans la
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méme direction que Kaynama et Black (2000) en mentionnant que, malgré 1’effet
d’importance qu’évoque un prix affiché sur Internet, il n’en demeure pas moins que la
qualité du service est le facteur déterminant de la loyauté. Du cdté maintenant de Park
et Chung (2009), ils indiquent quatre fonctions principales pour lesquelles le
consommateur est motivé a chercher son voyage sur le web : L’approfondissement de
ses connaissances, la navigation hédonique, la réalisation d’un achat et de recherches

et finalement, la délibération sur ses choix.

Lorsqu’un consommateur a un but précis, tel que de faire un achat de voyage par
exemple, la performance du site web devient un critére important. Il passera ainsi en
moyenne plus de temps sur le site web, consultera moins de pages et procedera aux
achats de produits touristiques rapidement. Van Riel et al. (2004), prennent aussi la
méme direction en affirmant que le consommateur a peu de tolérance pour une
plateforme web qui comporte des erreurs et qui est finalement inefficace. Si, des la
premiére navigation, le consommateur s’aveére insatisfait, soit a cause d’une
technologie qui n’est pas au point ou d’une pietre qualité de I’interface, il aura peu de
chance qu’il veuille retourner sur ce méme site, surtout que plusieurs autres choix

s’offrent a lui.

Christodoulidou et al., (2007), se basent sur une littérature misant sur la valeur d’un
site web. Ils expliquent que les consommateurs utiliseront davantage un site web
transactionnel qui peut leur oftrir une meilleure valeur. Cette valeur renvoie a la variété
de produits, la qualité de produits optionnels, la facilité d’atteindre des objectifs précis,
ainsi que les commodités qu’offre le site web. Ho et Lee, (2007) ont analysé de leur
coté ce que les consommateurs priorisent sur un site web et en ont conclu qu’il s’agit
de la qualité de I’information, la sécurité, les fonctionnalités, le service a la clientele et

la capacité de réagir tout en ayant un service de qualité de voyage en ligne. Ils ajoutent
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que les consommateurs recherchent les sites de confiance. Ainsi, ils se sentent plus
rassurés d’acheter sur un site de bonne réputation. Pour Crola (2008), selon un sondage
effectué en 2007, que « [...] plus de deux consommateurs sur trois qui utilisent des sites
web de voyages disent avoir consulté des avis de consommateurs pour s’informer avant
d’acheter un produit » (Crola, 2008 : 54). Van Riel ef al. (2004), concluent eux que la
décision d’achat dépend surtout de la fluidité, de la rapidité et de la facilité¢ de

navigation ainsi que I’acces a des outils de recherches utiles.

La prochaine section permettra de voir en détail quels sont les motifs des
consommateurs lors de leur navigation en ligne. Est-ce pour faire des. achats, pour

obtenir des informations ou pour comparer des produits touristiques ?

2.1.1 Les motifs et les critéres d’utilisation d’un site web des consommateurs

Les motifs, pour lesquels les consommateurs vont parcourir les sites transactionnels de
voyages, sont principalement pour trouver des billets d’avion, des chambres d’hotel ou
des forfaits de voyage selon Chen et Yang (2012). Selon Christodoulidou et al. (2007),
c’est plutdt la personnalisation des préférences de voyage ainsi que les itinéraires qui
incitent les consommateurs a utiliser davantage un site web, plutdt qu’un autre et d’y
faire des achats, comparativement a un site non personnalisé. Aussi, ils déterminent
que le critere le plus important, lors de 1’utilisation d’un site web, est la facilité de
navigation, la facilité de trouver les informations requises et la facilité de faire les
achats. Le critére « facilité » se définit ici comme étant la clarté, la facilité d’utilisation
en général, la facilit¢ de compréhension et celle de recueillir des informations

pertinentes ainsi que les fonctionnalités utiles.
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Nous retrouvons souvent ce critére comme étant le plus dominant dans la littérature qui
traite de ce sujet. Park er al. (2007) I’énoncent parmi d’autres facteurs en expliquant
pourquoi les consommateurs utilisent un site web transactionnel d’une agence de

voyages. Ceci s’explique par les différents points suivants :

1. La facilité¢ d’utilisation permet de trouver facilement et rapidement ce qu’ils
cherchent en peu de clics, de gagner du temps, de consulter différentes catégories bien
classées sur le site, de faire des transactions de fagon simple et rapide et d’avoir acces
a un systéme de recherche efficace et fonctionnel.

2. Le contenu informationnel permet d’avoir acces a une multitude d’informations
détaillées qui sont considérées comme étant de bonnes ressources.

3. Le sentiment d’accomplissement lorsqu’ils obtiennent exactement ce qu’ils ont
réservé, avec le détail des cofits sur leur facture et les précisions sur les services achetés.
4. Un soutien permettant un bon service a la clientéle qui correspond a leurs
besoins, qui répond rapidement & leurs demandes et qui régle tous les problémes
possibles.

5. Des transactions sécurisées et des informations privées, tenues
confidentiellement, qui permettent aux consommateurs de se sentir en sécurité lors des
transactions.

6. Un aspect visuel attrayant et bien organis¢ avec des couleurs, des polices et des
photos avantageuses, ainsi que des fonctionnalités multimédias (Gabriel, 2011 ; Park

et al., 2007).

Gabriel (2011) rapporte que I’information disponible sur les destinations offertes ainsi
que sur les activités possibles & réaliser sont des facteurs importants pour le
consommateur afin de I’inciter a faire un achat. Il fait aussi mention d’une étude menée

aupres des voyageurs américains, rapportant qu’ils utilisent Internet pour chercher des
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prix, vérifier les disponibilités et les promotions, chercher les alertes de voyage et

échanger sur les forums avec les autres voyageurs.

Méme si plusieurs consommateurs désirent avoir le plus de choix possible lorsqu’ils
font leurs recherches, il n’en demeure pas moins qu’ils ont un sentiment
d’insatisfaction lorsqu’ils sont noyés par de multiples choix sur un site web (Offutt,

2013).

2.1.2 Différence selon les sexes

Sous un angle différent, Cyr (2014) nous présente les préférences qu’ont les femmes
comparativement a celles des hommes. Elles sont a considérer lorsque 1’on veut cibler
davantage un sexe plutét qu’un autre. Ces éléments sont donc aussi a prendre en
considération lors de la conception d’une plateforme web afin de mieux miser la

clientéle cible.

Tableau 2.1 Préférences des hommes comparativement celles des femmes

Préférences des hommes Préférences des femmes

» Animations Présence sociale

» Interaction Plus de couleurs/mise en page informelle
» Exactitude des descriptions Possibilité d’annulation ou de modification
de produits Liste des produits en vente

» Comparaison avec la concurrence Liste des achats antérieurs

YV V V V VYV V¥V

»  Prix raisonnable Produits personnalisés incluant un rabais
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La figure suivante présente quels sont les critéres des consommateurs québécois
lorsqu’ils s’arrétent sur un site web plutét qu’un autre. Sur une échelle de 1 a 10, 1

signifie que ce n’est pas du tout important tandis que 10 détermine le plus important.

{échelle de 1a 10)

§ (3-10) = (7-8) m (1-6)
Offre des produits et services soucieux de & =
pr fenvironnement ! 2%

Afiche les commentires des utiisateurs RN

Que ce soit le site ofiiciel de |a destination

A une grande diversité dans son offre

Offre une protection aux wyageus SEERRNNEERES
Offre un bon soutien au client, possiiité de

parier & quelgu'un I
O fire un bon service aprés-vente
Est reconnu
Le site est disponible en francais (en anglais) il
E st facile & uliliser, convivial ‘
O ffre des aubaines
O fire des produits et senvices de qualité g

E st sécuritaire

Figure 2.1 Criteres de choix d’un marchand touristique en ligne Péloquin (2011).

Nous pouvons observer avec cette figure les quatre critéres les plus déterminants : la
sécurit€ a 64 %, la qualité de 1’offre des produits et des services a 58 %, les aubaines a

56 %, ainsi que la facilité d’utilisation a 54 %.
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Apres avoir analysé les critéres et les motifs des consommateurs a consulter un site
web, la prochaine section présente les éléments a considérer pour maximiser le design

d’un site web transactionnel.

2.2 Design d’un site web transactionnel

Les concepteurs de sites web doivent suivre 1’évolution de 1’industrie du tourisme afin
de satisfaire les consommateurs qui achétent en ligne. La forte concurrence du
commerce électronique les oblige a réviser constamment leurs sites web pour les
améliorer. Les processus de recherche incluant les requétes complexes des clients et du
contenu important d’informations disponibles font partie entre autres des aspects qu’ils
doivent réviser couramment afin que le consommateur consulte le site fréquemment

(Werthner et al., 2015).

Par exemple, ajouter des liens utiles reliés avec les produits et services offerts peut
ajouter du contenu intéressant sur le site d’une agence de voyages (Serbdnescu et
Necsulescu, 2013). L’un des objectifs principaux des concepteurs web est que le site
devient une plateforme de communication et d’informations importante (De Marsico

et Levialdi, 2004).

Un site web est la vitrine et la porte d’entrée d’une entreprise. Celui-ci doit étre de
qualité tout en ayant une belle présentation. La section suivante met en avant-plan le

design d’un site web, son ergonomie et son architecture de 1’information.
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2.2.1 Le design

Le design est un ¢lément important lorsque 1’on parle d’un site web transactionnel. On
rapporte que les deux tiers des personnes ne vont pas magasiner sur un site « pauvre »,
c’est-a-dire, désuet, avec peu d’informations pertinentes et un visuel non attirant. Selon
Kucukusta ef al. (2015), I’information pertinente sur un site web de voyage est un
facteur de plus grande importance que celui de la facilit¢ de navigation. Du c6té de
Harteveldt et al. (2007), ils rapportent que 83 millions de voyageurs américains n’ont
pas trouvé la tache facile lors de leur réservation de voyage en ligne. Les sites web
peuvent toutefois demeurer inefficaces méme si le contenu d’informations est
important, car celui-ci peut demeurer sans intérét pour le consommateur. Ce dernier a
souvent besoin de savoir pourquoi choisir un hétel plutdét qu’un autre. La qualité, le
prix, les services offerts et la possibilité de pouvoir comparer avec ses pairs 1’aident a
faire des choix beaucoup plus éclairés. Une bonne information peut rassurer le
consommateur et le mettre en confiance pour qu’il soit plus ouvert a faire ses achats

(Dedeke, 2016).

Un site web est un outil marketing qui doit s’orienter sur les besoins des
consommateurs pour susciter leur intérét. Pour faciliter la navigation et améliorer
I’expérience du consommateur lorsqu’il est sur un site web, quelques facteurs doivent
étre considérés au niveau de la présentation visuelle et contextuelle, ¢’est-a-dire, du

design.

En effet, lors de la conception des pages de navigation, il est nécessaire d’avoir une
bonne compréhension des besoins et des attentes des consommateurs. Ceux-ci doivent
étre en mesure de savoir ou ils se trouvent sur le site web et comment aller chercher les

informations. La navigation doit rester simple et agréable (Hu et Kuang, 2014).
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Des principes simples tels que la couleur de la police ainsi que la taille de celle-ci
doivent étre montrés avec clarté. Le consommateur ne doit pas faire un effort afin de

voir et de comprendre ce qui lui est présenté (Hu et Kuang, 2014).

Aussi, les informations doivent étre présentées dans une structure bien organisée et
logique. Elles doivent apporter du contenu pratique en temps réel. Ce contenu doit €tre

facile a lire sans demander une lecture approfondie (Hu et Kuang, 2014).

En résumé, le design d’un site web doit montrer un chemin simple et agréable a suivre
tout en offrant des informations pertinentes. Il doit susciter 1’intérét de naviguer sur les
pages web avec plaisir et répétition. Cette phase du design web fait référence a
I’ergonomie. Elle cherche a améliorer I’interaction entre I’homme et 1’utilisation d’un

systéme pour maximiser son utilité.

2.2.2 L’ergonomie d’un site web

Lorsque nous parlons d’ergonomie d’un site web, c’est plutot I’ergonomie logicielle.
Elle fait référence a I’interaction de I’homme avec I’ ordinateur pour lui faciliter la tiche

lors de I’utilisation d’une application informatique (Zohra, 2009).

Trois axes d’interventions font partie de I’ergonomie : 1’axe de I’analyse de la situation
existante, I’axe de la conception du prototype et 1’axe de 1’évaluation du prototype

(Zohra, 2009).
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En regardant de plus prés ces axes, le premier correspond a faire une analyse de la
situation présente. Ce point de départ est I’étape de réflexion qui permet de trouver des

améliorations a apporter (Zohra, 2009).

Le deuxiéme axe permet aux concepteurs de site web de concevoir un prototype. Celui-
ci peut étre représenté sous différentes formes dont un prototype (Zohra, 2009), qui

sera le modéle proposé aux usagers a 1’intérieur de cette recherche.

Finalement, le troisiéme axe est I’étape de I’évaluation du prototype. Celui-ci est
présenté aux usagers avant de faire la conception finale. Cette méthode permet de voir
ce qu’il y a a améliorer et apporte des modifications avant de faire la version finale.
Cela évite de faire de nouveaux changements majeurs qui nécessitent des couts
importants lorsque le modele web est terminé. Cet axe a I’avantage d’adapter le modele

selon les besoins des usagers concernés (Zohra, 2009).

2.2.3 L’approche de I’architecture de I’information

L’architecture de I’information (Rosenfeld ef al., 2015) permet de structurer
I’information présentée. Tout dépendant du genre d’information recherchée, si une
personne cherche des coordonnées comparativement a des informations sur un forfait
de voyage, la présentation des deux options doit étre tout autant logique, attirante que
simple. Chaque personne adopte un comportement différent selon son objectif visé de

navigation qui peut-€tre soit :

a. Lorsque I’on sait exactement ce que I’on cherche ;

b. Lorsqu’on explore pour connaitre exactement ce que 1’on cherche ;
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c. Lorsqu’on est en mode d’apprentissage lors des recherches effectuées ;
d. Lorsqu’on veut tout savoir sur le sujet et obtenir toutes les informations
possibles.

L’illustration suivante présente lorsqu’un usager navigue sur un site web pour chercher
des informations : il pose une question, quelque chose se passe et il obtient une réponse.
Ce modele d’informations incite les usagers a poser certaines questions, pour qu’ils

puissent par la suite recevoir en retour les informations désirées.

Figure 2.2 Mod¢le d’informations « simple » (Rosenfeld et al., 2015 : 40).

L’architecture de I’information est une structure qui crée un environnement propice
aux besoins et aux attentes des consommateurs. Elle remplace en quelque sorte
I’emplacement physique ou se trouve 1’information. Par exemple, lorsqu’il est question

d’un site web d’une agence de voyages, celui-ci doit répondre & la majorité des
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questions que le consommateur pourrait poser normalement, comme s’il se trouvait

physiquement dans une agence de voyages.

L’architecture de I’information permet aussi de reconnaitre oll nous sommes sur un site
web, de changer de page facilement, de voir les informations de fagon hiérarchique, et,
d’avoir des informations spécifiques, sélectionnées selon nos critéres et de partager les
informations avec d’autres personnes, entre autres (Rosenfeld et al, 2015).
L’architecture de I’information est la structure du design sur un site web. Cette structure
permet de trouver les informations plus facilement et rend le site web plus convivial
afin qu’il devienne intuitif pour le consommateur (Mvungi et al., 2008). L’architecture
de I’information doit bien comprendre comment pense un consommateur afin de batir

I’environnement du site web selon sa logique de rechercher des informations en ligne.

Utiliser des diminutifs de termes afin d’alléger les pages web permet de simplifier le
repérage d’informations (accueil, contact, FAQ). Le langage utilisé doit étre le méme
que le consommateur afin qu’il puisse bien comprendre ce qu’il lit. Les concepteurs
doivent penser a ce que le consommateur veut et ne pas s’arréter simplement a ce que
la compagnie désire présenter. Cette approche personnalisée est une fagon de prévoir
les désirs que pourrait avoir le consommateur dans le futur. Grice aux préférences et
aux achats passés enregistrés, des options personnalisées lui sont ainsi proposées. Cette
prévision des besoins du consommateur ne va pas sans penser au visuel sur un site web

qui est tout aussi important (Rosenfeld et al., 2015).

L’importance du visuel n’est pas a négliger. Il est toujours plus attirant d’avoir des
images qui permettent d’imaginer davantage le produit que I’on s’appréte a acheter.

Lorsqu’il est question de voyage, il est d’autant plus important de présenter les produits
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sous forme d’images, que ce soit pour faire réver ou pour exposer la réalité du produit,
car celui-ci n’est palpable que lorsqu’il est consommé sur place. La cohérence entre le
visuel et les informations textuelles doivent toutefois bien s’harmoniser (De Marsico
et Levialdi, 2004). Les éléments a considérer lors de la conception d’un site web

doivent aussi inclure les médias sociaux qui sont aujourd’hui des incontournables.

Les médias sociaux ont pris une place importante dans les habitudes des gens. La
consultation des médias sociaux tels que Facebook, Twitter, entre autres, permet de
valider leurs choix avec des personnes partageant leurs expériences (Rosenfeld et al.,

2015).

Pour faire suite aux éléments importants soulevés ci-dessus, la prochaine section
présente ce qui nous permet d’évaluer un site web ainsi que les criteéres importants qui

doivent étre considérés.

2.3 Evaluation d’un site web transactionnel

Lorsqu’une plateforme web transactionnelle a du succes, elle crée inévitablement un
phénomene de client récurrent. Cela dit, pour construire un site web transactionnel afin
qu’il puisse créer un effet de loyauté envers sa clientéle lors des achats en ligne, il doit
se composer de quatre variables principales : qualité, fiabilité, capacité a développer
une clientele fidéle et résultats transactionnels (Huang, 2008). Voyons plus en détail ce

que représentent ces variables.
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1. Qualité : La qualité du site est déterminée par le prix des produits et services
offerts, les informations utiles, le service a la clientéle, Dinteractivité, le

professionnaliste et la réceptivité.

2. Fiabilité : La confiance transmise est déterminée par les produits vendus
reflétant ce qui était convenu, la réputation de I’entreprise, la confidentialité lors des

transactions, le professionnalisme et la bienveillance.

3. Clientele fidéle : Les mesures de loyauté sont déterminées par le bouche-a-

oreille, le temps accordé au site, la fréquence d’achats et de visites.

4. Les résultats transactionnels : Ils sont déterminés par les efforts mis pour

atteindre un nombre d’achats en ligne, générant des revenus.

Selon d’autres auteurs, ceux-ci se penchent plutét sur le processus d’information, la
valeur ajoutée, les relations, la confiance, la conception et la convivialité comme étant
les cinq variables importantes et de qualité sur un site web touristique en ligne (Law et
al., 2010). Par ailleurs, Fu Tsang et al. (2010), énoncent que, malgré un bas prix
annoncé, si la plateforme web est mal configurée et que le consommateur n’est guere
en mesure de conclure sa transaction, s’il n’a pas de réponse suite & une demande par
courriel ou encore, s’il n’a pas les informations requises, il se tournera sur une autre
plateforme web. L’ergonomie est donc trés importante, car malgré le plus bas prix, si
le site n’offre pas tous les éléments nécessaires, il y a de fortes chances que le

consommateur aille acheter sur un autre site web transactionnel.

Malgré tous les efforts pour faire un site web populaire, son succes est souvent
déterminé et reli¢ a la perception de sa valeur par le consommateur (Christodoulidou

et al., 2007). Si nous prenons I’exemple d’une offre d’un service traditionnel d’une
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agence de voyages, le consommateur sera influencé principalement par les aspects
physiques de I’agence (Bitner, 1992 cité dans Van Riel et al., 2004), ainsi que par
I’interaction avec les employés (Bitner, 1992 cité dans Van Riel et al., 2004).
Maintenant, si I’on regarde lorsqu’un consommateur interagit seulement sur un site
web d’une agence de voyages, 1’évaluation de celui-ci est sensiblement faite de la
meéme maniére, soit par son apparence d’interface et d’interaction web (Van Riel ez al.,

2004).

Le tableau ci-dessous présente quelques caractéristiques qui favorisent la conception

d’une plateforme web, ainsi que les résultats qui s’ensuivent sur le consommateur.

Tableau 2.2 Caractéristiques et résultats

Caractéristiques du design Résultats sur le consommateur

Contenu : pertinence, utilisation des ,
médias, informations a jour. |

Facilité d utilisation : objectifs, structure it du. site web
rétroaction, promotion. Qualité du site we

Adapté : personnalisation, raffinement. ;

Eléments émotionnels : défis, intrigue
force de caractére, rythme.
Implication du produit

La perception du contrdle, le plaisir
du magasinage, 1’utilité pergue,
facilité d’utilisation, achat spontané,
loyauté.

Compétences web

 Mécanismes de recherche a valeur ajoutée
Délai de téléchargement

La fréquence d’utilisation, la
satisfaction, le retour

Navigabilité
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Interaction

Paiement en ligne : confidentialité sécurité
des renseignements

Vendeur Internet : 1égitimité et crédibilit¢ = La confiance du vendeur le succes du
e-commerce

L’achat de voyage : durée

~ Erreur d’expédition
(Agarwal et Venkatesh, 2002; Koufaris, 2002 ; Palmer, 2002 et Torkzadeh et
Dhillon 2002, adapté par Cyr, 2014:4)

Ces différentes caractéristiques ainsi que les résultats sur le consommateur refletent ce
que nous avons observé a travers les comportements des consommateurs ainsi que le

design.

2.4 Présentation de la Recherche en Science du design (RSD)

Pour étre en mesure de répondre a la question de recherche, I’approche méthodologique
de la Recherche en science du design (Hevner ef al.,, 2004 ; March et Smith, 1995 ;
Peffers et al., 2007), ci-aprés nommé RSD est mobilisée. La RSD se donne pour
objectif de concevoir, de développer, d’implanter et d’évaluer des artefacts (concepts,
modeles, méthodes et instanciations) afin de résoudre des problémes identifi€¢s dans
une organisation, en favorisant la pertinence (la réponse au probléme de départ) et la

rigueur scientifique (validité et fiabilité des résultats de recherche).

En menant une RSD, un chercheur peut aider les praticiens a résoudre des problémes

de terrain. Plusieurs auteurs ont mobilisé cette approche de recherche dans le domaine
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d’étude des systémes d’information (SI) (Hevner, 2004 ; Peffers, 2007 ; March et
Smith, 1995 ; Pascal, 2012 ; Johannesson et Perjons, 2014). Plusieurs d’entre eux se
réféerent au livre de Herbert A. Simon (1996) « The sciences of the artificial », dont la
premicre €dition fut sortie en 1969. Cet auteur explique que ’humain a modifié, en
grande partie, son environnement qui est devenu un monde « artificiel », ¢’est-a-dire
fagonné par I’homme. Dans ce monde « artificiel », on retrouve des artefacts qui ont
été congus et développés pour répondre a des besoins (Simon, 1996). Par exemple, dans
le cadre de cette recherche, I’approche de la RSD qui a été suivie permet de proposer
comme solution possible aux problémes des petites agences de voyages, un prototype
de site web ayant été congu et développé en suivant les principes de I’architecture de
I’information. La conception et le développement ont suivi une méthode rigoureuse et
le prototype a été évalué selon les standards de la recherche scientifique. Selon les

auteurs Johannesson et Perjons (2014 : 1) :

In contrast to empirical research, design research is not content to just describe,
explain, and predict. It also wants to change the world, to improve it, and to
create new worlds. Design research does this by developing artefacts that can
help people fulfil their needs, overcome their problems, and grasp new
opportunities. In this endeavour, design research not only creates novel artefacts

but also knowledge about them, their use, and their environment.

L’illustration suivante représente la relation entre les personnes qui utilisent des
artefacts, les pratiques reliées a ’'usage de ces artefacts, les problémes que I’on retrouve
dans I’environnement et les artefacts qui apportent une réponse a ces problemes.
Lorsqu’un probléme est détecté, un chercheur va construire un artefact (prototype) afin

de trouver une solution qui pourra le résoudre.
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Figure 2.3 Relations entre les personnes, les pratiques, les problémes et les artefacts.

(Paul Johannesson et

Erik Perjons, 2014 : 4)

2.4.1 Les différentes phases de la recherche en Science du design

Le tableau ci-dessous expose quelques grands principes sous-jacents a toute recherche

en Science du design.

Tableau 2.3 Principes de la recherche en Science du design (Hevner et al., 2004 ;

Pascal, 2012)

Le design

La Science du design se concentre sur la création d’un artefact qui peut
prendre différentes formes, soit un construit, un modéle, une méthode ou
une instanciation. Le design est I’étape de la conception de I’artefact dans
le cadre de cette recherche.

La pertinence

Le but de la recherche en Science du design est de développer une solution
par I’entremise d’artefacts qui serviront a répondre aux problémes détectés
et encore non résolus.
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L’utilité, la qualité et I’efficacité d’un artefact doivent étre rigoureusement
Evaluation des démontrées par des méthodes d’évaluation bien réalisées telles que par
artefacts I’observation, la méthode analytique, I’expérimentation, le test, ou encore,
la méthode descriptive.

La recherche en Science du design doit fournir des contributions claires et
Contribution a la véritables concernant I’artefact congu. Son développement théorique ainsi
recherche que les méthodes utilisées le sont dans un but précis et améliorent la
connaissance du savoir.

Rigueur de la La Science du design repose sur I’application de méthodes rigoureuses a la
recherche fois pour la construction et I’évaluation de 1’artefact.

Le design comme un La conception d’un artefact efficace nécessite plusieurs « re-design » afin
processus de recherche | d’obtenir le résultat souhaité.

Communication de la | Les résultats de la recherche doivent étre communiqués aux parties
recherche prenantes du projet de fagon explicite afin qu’elles puissent bénéficier et
utiliser le ou les artefacts pour leur propre compte.

En résumé, la RSD propose une démarche rigoureuse de recherche qui se résume en

six étapes (Pefters et al., 2007) :

1) Identifier le probléme afin de trouver une solution. Dans cette recherche,
I’identification du probléme part du constat que des sites web transactionnels des
petites agences de voyages sont désuets.

2) Définir les objectifs de la solution afin de déterminer les priorités de
méthodologie. Dans cette recherche, les critéres d’une architecture de 1’information
bien structurée sont définis.

3) Concevoir le design de I’artefact (prototype) et le développer. Dans cette
recherche, nous concevons et développons un artefact qui se veut une réponse au
probleme et qui permet de développer de nouvelles connaissances.

4) Présenter (le prototype) afin de tester si le probléme peut étre résolu par celui-

ci. Dans cette recherche, nous faisons la démonstration du prototype auprés d’un
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¢chantillon de personnes actives sur le web afin de proposer des suggestions
d’amélioration.

5) Evaluer et observer afin de déterminer si le prototype apporte une solution au
probléme. Dans cette recherche, nous faisons 1’évaluation du prototype final aupres
d’un échantillon de 50 personnes. Cette évaluation finale permet de conclure si
I’artefact qui a été congu et développé permet de bien répondre aux besoins des
consommateurs en ligne et se présente comme une réponse pertinente au probleme de
recherche identifié a I’étape 1 de la recherche.

6) Communiquer les résultats en précisant le probleéme détecté ainsi que 1’apport
du prototype proposé et son design pour le résoudre. Dans ce document (mémoire),
nous présentons la démarche de recherche qui pourra étre communiquée aux parties

prenantes les plus intéressées par le probléme et sa solution.

La premiére et deuxiéme étape de la démarche de recherche a été exposée et traitée au
premier chapitre, dans lequel le contexte et la problématique de recherche ont été
présentés. Les autres étapes de la recherche sont détaillées dans les prochaines sections.
L’organigramme ci-dessous représente les différentes étapes de la recherche : la

conception et le développement, la démonstration et 1’évaluation.
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Figure 2.4 : Organigramme des étapes méthodologiques
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Evaluation
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e Création du
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2.5 La conception

Pour concevoir le prototype, dans un premier temps, une grille d’analyse de sites web
a été élaborée en réalisant un état de la connaissance. Cette grille d’analyse a permis
également de définir les principales caractéristiques désirables de I’architecture de

I’information d’un site web.

2.5.1 L’analyse de textes scientifiques

Une analyse approfondie de textes scientifiques a permis d’extraire les critéres les plus
importants que 1’on doit retrouver sur un site web transactionnel, plus précisément au -

niveau de I’architecture de I’information ainsi que du design. L’analyse se base
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principalement sur les études provenant entre autres des auteurs suivants : De Marsico

et Levialdi (2004), Fu Tsang ef al. (2010) et Chiou et al. (2011).

Les études faites par ces auteurs mettent I’utilisateur au centre des préoccupations pour
cibler les critéres importants qui se trouvent sur un site web d’une agence de voyages.
Les informations extraites ont permis d’établir quelles sont les catégories de
fonctionnalités pertinentes sur un site web d’une agence de voyages et de créer avec
celles-ci une grille permettant d’analyser des sites web d’agences de voyages en ligne.
Ces catégories se retrouvent dans le tableau d’évaluation 4.1 et sont divisées en quatre
sections : 1) information et contenu, 2) diversité de 1’offre, 3) apparence et présentation
et 4) personnalisation et multimédias (De Marsico et Levialdi, 2004 ; Fu Tsang et al.,

2010 et Chiou et al., 2011).

1. Information et contenu : Cette section fait référence a la qualité du contenu ainsi
qu’a la cohérence entre les pages d’un site web. Chaque page est importante et doit étre
structurée de fagon a ce que le consommateur trouve ce qu’il cherche facilement. Le
visuel ainsi que le texte doivent étre bien fusionnés afin que les informations soient
facilement repérables. Le site web doit I’informer sur ce qu’il cherche, tout en lui
procurant davantage d’informations qui vont au-dela de ses attentes. Cette catégorie

décrit bien le principe de I’architecture de 1’information (De Marsico et Levialdi, 2004).

2. Diversité de l'offre : Cette section permet au consommateur de trouver
différents ¢léments sur un méme site web. La diversité est importante afin que celui-ci
puisse faire des recherches de produits touristiques tout en ayant acces a des spéciaux
de derniére minute, a des comparaisons de prix, a différents types de produits

touristiques par exemple, et ainsi de suite (De Marsico et Levialdi, 2004).
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3. Apparence et présentation : L’objectif de cette section est d’attirer 1’attention
du consommateur afin qu’il soit motivé a consulter plusieurs pages d’un site web. Il
doit pouvoir s’y retrouver facilement d’une page a ’autre et le trouver agréable a
consulter. Le visuel et les textes doivent donc étre placés de fagon logique sans qu’il
ait a lire trop longtemps pour savoir ce qui se trouve sur une page web spécifique. De
grandes photos, des textes courts et concis, des polices d’une grandeur facile et agréable
a lire font partie des critéres principaux de cette catégorie (De Marsico et Levialdi,
2004 ; Fu Tsang et al., 2010).

4. Personnalisation et multimédia : Cette section présente le site web qui doit étre
orienté vers le consommateur afin d’offrir des produits qui répondent & ses besoins.
Celui-ci va souvent évaluer si un produit est bon pour lui selon les commentaires
affichés en ligne des autres voyageurs. De la I’importance d’avoir un site web avec
I’option d’émettre et de lire des commentaires. Un autre aspect important est le volet
multimédia. Présenter des vidéos, qui permettent de faire vivre 1’expérience offerte
avant méme qu’elle soit consommeée, aide le consommateur a prendre une décision plus

éclairée sur ses choix (De Marsico et Levialdi, 2004 ; Fu Tsang ef al., 2010).

Ces quatre sections permettent d’améliorer les sites web des agences de voyages afin
qu’ils répondent davantage aux besoins des consommateurs qui réservent leurs voyages
en ligne. Le résultat de cette premicre analyse permet de définir les caractéristiques

fonctionnelles de ’architecture de 1’information.

L’étape suivante est I’analyse de sites web. Celle-ci compléte la conception de la grille

d’analyse commencée a 1’étape 1.
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L’analyse des sites web

Pour sélectionner I’échantillon de sites web, des recherches en ligne ont été effectuées
afin de trouver des agences qui se démarquent par leur popularité, leur évolution rapide
et leur originalité. Le premier site est celui d’Expédia. Cette agence est classée comme
étant ’une des plus grandes agences de voyages en ligne, selon le site de Power List
de Travel Weekly’s de 2015. Le deuxiéme site est celui de Trip Creator. Il a été reconnu
en 2015 comme étant le meilleur site web de voyage au monde par le Web Marketing
Association. Ces deux sites représentent des agences de voyages de grande taille.
Quatre autres sites web complétent cette analyse, mais cette fois-ci avec des agences
de plus petites tailles. Le premier site est celui de Havas Voyages. Cette agence se
démarque avec sa modernisation des espaces de ventes numériques en France (Lenoir,
2016). Le deuxiéme site est celui de Voyages Fontainebleau. Cette agence a été
sélectionnée pour son site web qui comporte différentes catégories de voyages ainsi
que pour son design attirant. Le troisiéme et le quatriéme site sont ceux de Voyages
Bergeron et Jaimonvoyage.com. Ces agences ont été sélectionnées sur la base de leur
forte croissance du chiffre d’affaires ainsi que leur augmentation considérable du
nombre d’employ¢€s depuis 2012 (révélé par le portrait de I’industrie du Collége April-
Fortier’).

Le choix de ces différentes agences de voyages, au Québec et a I’international, permet
d’avoir un éventail de forces et de faiblesses qui répondent aux critéres des
consommateurs. L’analyse de ces sites web a permis justement de faire une liste de

critéres importants qui influencent le comportement des consommateurs lorsqu’ils sont

5 http://www.april-fortier.com/futurs-etudiants/le-marche-du-travail/portrait-de-lindustrie/ (Consulté

sur Internet le 18 mai 2016).




52

en ligne. Cette liste de criteres a été intégrée lors de la conception du prototype (modele

de site web d’une agence de voyages).

La démarche suivie, pour analyser les sites web sélectionnés, s’est déroulée par une
navigation de chacune des pages web avec la grille d’évaluation qui a €té congue et
développée a I’étape précédente lors de I’analyse des textes scientifiques. Nous avons
pu constater par exemple sur le site d’Expedia (voir annexe A), I’importance et la
présence des critéres suivants : Carte touristique, grandeur de police, description
compléte de produits, menu bien réparti par catégories, nombre de clics, choix
multiples par catégorie de produit, options possibles lors de la recherche de produit,
évaluation des clients, ainsi de suite. Cette analyse a permis d’ajouter de nouveaux
criteres afin d’obtenir une grille encore plus compléte qui se trouve au tableau 4.1.

Aprés la conception de cette grille, celle du développement a été la suivante.

2.6 Le développement

La phase de développement est 1’étape ol ’on développe le prototype (artefact) qui

correspond a I’architecture de I’information d’un site web.

Plateforme utilisée pour concevoir le prototype

Pour faire le développement du prototype, nous avons utilisé la plateforme
www.weebly.com qui permet de faire de la création en ligne, c’est-a-dire, d’un site
web. Cette plateforme aide a créer rapidement un site web sans avoir de qualifications
quelconques dans la conception web. La simplicité avec laquelle elle permet de

construire un site web complet est la raison principale pour laquelle elle a été
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sélectionnée pour cette €tape. Le principe de glisser et y déposer des éléments pour

batir des pages web facilite la conception, et ce, de fagon rapide.

Réalisation du prototype

2.6.1 Les principes de I’architecture de I’information inclus dans le prototype

La réalisation du prototype est basée sur les principes de I’architecture de I’information
qui propose une information facile a repérer et simple a comprendre. Le consommateur
doit en un regard comprendre ce qui se trouve sur le site web. Des informations
pratiques et importantes sont présentées brie¢vement et précisément afin qu’elles soient
le plus claires possible et faciles a repérer. L’objectif n’est pas de noyer le
consommateur avec trop d’informations, mais de I’informer juste assez pour qu’il
puisse prendre une décision sur le produit touristique désiré. Si celui-ci a trop
d’information, il finira par perdre le fil de son objectif premier qui est de choisir un
produit touristique. On retrouve au sein des huit principaux principes de I’architecture
de I'information de Brown (2010), la conception du prototype de site web de cette

recherche. En voici quelques-uns :

Tout d’abord, pour rendre les produits touristiques plus réalistes et plus attrayants,
plusieurs photos sont présentées. Elles facilitent la compréhension de la structure du

site web proposé.

Les choix de produits offerts sont aussi un principe trés important. Ils permettent au
consommateur de trouver ce qu’il cherche plus facilement. Par exemple, parmi les

¢léments qu’il recherche, on retrouve un voyage spécifique, selon son budget et ses
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dates (avec flexibilité ou non), le type de voyage qu’il désire faire (gastronomique,
culturel, etc.), le type de formules désiré, par exemple, un voyage en tout inclus ou
seulement avec déjeuners inclus, et ainsi de suite. Ces multiples choix permettent aux

consommateurs d’affiner leur recherche.

L’information offerte est un autre principe auquel nous devons s’attarder. Il faut offrir
assez d’informations pour répondre aux besoins et aux questionnements des
consommateurs, mais sans en donner trop afin de ne pas les noyer d’informations. Ce
principe est justement appliqué dans ce prototype. Dans le résultat de recherche, chaque
produit proposé offre des informations bréves et précises, juste assez pour que le

consommateur puisse prendre sa décision.

Un autre principe appliqué est Pattraction de la page d’accueil afin d’inciter les
consommateurs a continuer et consulter les autres pages du site web. Celle proposée
dans ce prototype présente des expériences de voyage ainsi que des aubaines auxquelles
il doit cliquer pour continuer sa recherche. Ces expériences sont appuyées par des

photos dans le but d’agrémenter le visuel et les inciter a en découvrir davantage.

Chaque produit touristique est offert dans sa propre catégorie et se trouve sur sa page
web respective. Les produits sont aussi regroupés lorsque le consommateur fait une
recherche pour un voyage complet. Les présenter par catégorie permet de garder une

structure claire.

Pour terminer, la présentation de voyages dans le prototype permet au consommateur

de faire ses recherches, qu’il ait une idée précise de voyage (ou expérience désirée) ou
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non. La présentation est structurée afin que celui-ci puisse terminer ses recherches avec

I’obtention d’un voyage concret et complet.

En résumé, la grille d’évaluation ainsi que I’évaluation méme des agences de voyages
en ligne ont permis de construire un prototype d’architecture de I’information d’un site
web qui propose une nouvelle plateforme web comprenant 1’ensemble des éléments

qu’un consommateur recherche.

La réalisation du prototype s’est faite a partir des critéres de la grille d’analyse que 1’on
retrouve dans le tableau 4.1. Tout au long de la réalisation du prototype, 1’ objectif était
de faire une nouvelle plateforme web qui inclut les critéres de la grille dans le but

qu’elle soit innovatrice. Maintenant voici la phase suivante qui est la démonstration.

Pour développer cette étude de recherche, la littérature qui traite les études réalisées en

lien avec ce sujet ci-dessous a été sélectionnée. Voici un sommaire des auteurs retenus.

Tableau 2.4 Sommaire des auteurs retenus

Auteurs Sujet Informations déduites Justification du choix
R. Law et al. Qualité d’un site | Information et processus, Tableau qui résume 75 études
(2010) web basée sur valeur ajoutée, les relations, | faites sur les évaluations des
les la confiance, la conception | plateformes web de voyage ce qui
fonctionnalités et la convivialité. permet d’avoir de bonnes
en ligne les plus références sur ce qui a été fait
recherchées. déja et sur ce qui pourrait
compléter ces études.
Christodoulidou | Processus Les usagers sont affectés Examine les relations entre les
et al. (2007) décisionnel par | par le contenu de différents intermédiaires du
une valeur I’information, la structure
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ajoutée, la
facilité
d’utilisation et la
fidélité.

de la navigation ainsi que
par le design graphique.

voyage, permet de comprendre la
structure organisationnelle.

Park et al. (2007)

Raisons de
I’utilisation d’un
site
transactionnel
des
consommateurs/f
acteurs de
succes.

Pourquoi les
consommateurs utilisent un
site transactionnel ? Facilité
d’utilisation, contenu
informatif, sentiment
d’accomplissement, service
de soutien, transaction
sécurisée, aspect visuel.

Fusionne les informations
recueillies parmi des échantillons
de textes touristiques et non
touristiques pour déterminer les
facteurs de succés marketing sur
un site web d’une destination.

Fu Tsang et al.,
(2010)

Critéres
d’évaluation
d’un site web
pour aider a
créer des
services web
innovants.

Les fonctionnalités d’un
site web sont primordiales
pour avoir une qualité de
service web, satisfaire la
clientéle ainsi que de créer
une fidélité lors des
prochains achats.
Identification de six
dimensions d’un service
web de qualité :
Fonctionnalité du site,
qualité de I’information et
son contenu, Apparence et
présentation,
personnalisation, sécurité et
relation clientéle.

Méthodologie solide avec un

« focus group » ainsi que

360 questionnaires distribués
comportant 36 questions prises de
I’étude de Park ef al. (2007).

En somme, cet article est une
bonne référence afin créer la grille
d’évaluation d’un site web.

Van Riel et al.,
(2004)

La qualité du
service web en
I’appliquant sur
des sites
d’agences de
voyages et
I’étude de la
perception des
clients sur les -
services avant la
transaction.

L’accessibilité, la
navigation, la conception,
la fiabilité, la réactivité et la
personnalisation sur la
perception de la qualité de
service en ligne sont les
processus étudiés et tous
ces éléments sont
importants 4 I’exception de
la fiabilité qui est la plus
importante.

L’étude de cas se fait sur trois
différentes agences de voyages, ce
qui est tres proche de I’approche
de cette présente recherche.

Park et Chung,
(2009)

Les motivations
a chercher son
voyage sur un
site web

Phases de motivation :
Approfondissement de ses
connaissances, navigation
hédonique, achats et

Article de référence pour
comprendre davantage le
comportement des
consommateurs lors de leurs
décisions d’achats.
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| recherches et délibération
i sur ses choix.

Plusieurs recherches ont été faites sur les comportements des consommateurs & savoir
ce qu’ils recherchent lorsqu’ils font leurs achats de voyage en ligne. Des criteres ont
été énuméres, sur ce que doit comporter une plateforme web transactionnelle, dans le
but d’améliorer 1’expérience du consommateur et I’inciter a faire un achat en ligne.
Malgré cela, peu de recherches proposent concrétement le développement d’une

nouvelle interface web afin d’améliorer le sort des agences de voyages.

En conclusion, ce chapitre a permis de comprendre davantage qu une architecture de
I’information sur un site web aide le consommateur a trouver ce qu’il cherche plus
facilement. Elle représente le design d’un site web tout en permettant de bien structurer
les informations. Enfin, elle doit s’adapter aux besoins et aux habitudes des

consommateurs lorsqu’ils naviguent sur un site web.



CHAPITRE III

CADRE METHODOLOGIQUE

Ce chapitre présente le cadre méthodologique de la recherche. Dans une premicre
section, I’approche de recherche en science du design est présentée afin de permettre
au lecteur de comprendre cette approche. Dans un deuxiéme temps, les lignes
directrices de la recherche en science du design sont détaillées. Dans un troisiéme
temps, une présentation des méthodes et des techniques employées pour chacune des
phases de la recherche est détaillée : 1) la conception de la grille d’analyse, 2) le
développement du prototype, 3) la démonstration du prototype, 4) I’évaluation du
prototype final. Finalement, le processus suivi pour réaliser et analyser les statistiques

est présenté.

Dans le but de proposer une nouvelle interface web, cette étude se servira de la
littérature disponible, principalement celle qui se trouve dans le tableau 2.3, pour mieux
comprendre le comportement des consommateurs qui achétent leur voyage sur Internet.
Cette littérature permettra de batir une grille comportant tous les aspects importants
reliés a l’ergonomie ainsi qu’d I’architecture de I’information qui doivent étre
considérés pour qu’un site web transactionnel soit attractif et répond aux réels besoins
des consommateurs. La grille servira de modéle afin de déterminer ce qu’il faut

observer lors de I’analyse de différents sites web transactionnels de voyages. Avec les
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données recueillies, un prototype de site web sera congu pour proposer une nouvelle

avenue pour les agences de voyages en ligne.

3.1 Démonstration : I’évaluation des prototypes en cours de développement

La phase de démonstration permet d’exposer comment le prototype a été présenté a un
échantillon de personnes pour que celui-ci I’évalue. Cette évaluation a permis a la
chercheuse principale d’améliorer le prototype afin d’en créer un deuxiéme. Les

différentes étapes de cette phase de démonstration sont présentées ci-dessous.

3.1.1 Echantillon de personnes qui a évalué le prototype

La démonstration du prototype est sous forme d’évaluation itérative (deux itérations
sont effectuées). Un prototype, présenté sous la forme d’une maquette, est évalué par
un premier échantillon de cinq personnes. Il s’agit d’un échantillon non probabiliste de

jugement (Beaud, 2002).

Cette technique d’échantillonnage a été choisie pour sa simplicité et sa rapidité
d’exécution, car elle ne comporte aucune régle concernant le nombre de personnes qui
doit le composer (Altinay et al., 2016). L’échantillon ne représente pas I’ensemble de
la population, mais est idéal pour évaluer le prototype de cette étude (Loether et
McTavish, 1980). II est plutot formé de personnes volontaires, sélectionnées au hasard.
Ces personnes doivent avoir plus de 18 ans et avoir acheté au minimum deux produits
touristiques aupreés d’une agence de voyages en ligne québécoise ou internationale

depuis les deux derniéres années. Seul I’age est un critére d’exclusion, car les
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répondants doivent étre majeurs. Ceci s’explique par le fait que la population cible est

une population adulte, consommatrice de produits voyages achetés en ligne.

La sélection des personnes de I’échantillon est faite pour que celles-ci puissent
comparer leurs expériences passées avec celles qui leur sont proposées lors de la
présentation du prototype (maquette). Procéder a cet exercice avec des personnes qui
ont ’expérience de faire des achats en ligne est primordial pour qu’elles soient en

mesure de commenter de fagon constructive.

3.1.2 Méthode a haute voix aupres des 5 répondants

La méthode a haute voix fut celle sélectionnée pour réaliser 1’évaluation des différents
prototypes aupres de 1’échantillon. La présentation du prototype prend la forme d’une
entrevue en face a face qui a été menée auprés des cinq répondants qui constituent
I’échantillon. Les répondants ont évalué le prototype en naviguant d’une page web a
I’autre tout en commentant a voix haute les pages consultées. L’évaluation a duré
environ 30 minutes par répondant et chacun d’entre eux a été enregistré. Lors du
déroulement des entrevues, des mesures ont été prises afin de mettre a 1’aise les
personnes. Ainsi, elles ont été¢ mieux disposées a s’exprimer librement pour émettre
des commentaires constructifs afin d’apporter des réponses a la question principale :
Quelles sont les caractéristiques de [’architecture informationnelle d’un site web
transactionnel d’une agence de voyages indépendante et de petite taille au Québec
favorisant une expérience positive de navigation pour un consommateur voulant

acheter un produit touristique ?
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L’évaluation a voix haute utilise I’introspection qui est une fagon d’analyser des
prototypes (Van Someren et al, 1994). Cette méthode permet aux personnes de
commenter & haute voix tout en exécutant une tache pour résoudre des problémes
apparents. Elle permet d’¢évaluer rapidement le prototype afin d’améliorer la
conception et le développement. La libre expression du répondant et I’analyse de son
comportement en naviguant sur le prototype de site web permettent d’obtenir une
analyse rapide et diminuent le nombre d’itérations de conception (Jaspers ef al., 2004).
Le répondant laisse libre cours a son interprétation de 1’expérience de navigation a
laquelle il s’est convié. Afin que les résultats soient fiables, le répondant doit savoir
exactement ce qu’il doit faire et pourquoi dans le but d’éviter qu’il y ait de la confusion
et de fausses interprétations. C’est pourquoi le chercheur lui pose quelques questions
lorsqu’il fait des pauses afin que 1’objectif de 1’exercice soit atteint (Van Someren et
al., 1994).

Des questions sur comment il trouve le prototype, ce qu’il aime et aime moins sont des
exemples du déroulement pour faire parler le répondant (Van Someren et al., 1994).
Les entrevues, qui s’enchainent avec 1’échantillon des personnes, ont 1’objectif
d’obtenir les indices de satisfaction, de faire participer les répondants a 1’évolution du
prototype et d’identifier leurs attentes et besoins en matiére de contenu informationnel
(Zohra, 2009). Le guide détaillé des questions posées se trouve & I’annexe C. Suite aux
réponses obtenues, le prototype est modifié et une deuxiéme évaluation est menée. Les
cinqg mémes répondants sont impliqués dans les deux différentes itérations reliées a la

conception et au développement du prototype pour s’assurer d’une constance dans les

réponses.

Les entretiens ont tous été enregistrés et écoutés pour déduire les informations

principales en lien avec les questions posées et les commentaires liés a la navigation
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du prototype de site web. Les informations obtenues ont été transcrites par catégorie et
se trouvent a ’annexe D, réparties par fiches représentant chacun des candidats. Le
regroupement de ces fiches se trouve a I’annexe E. Voici en détail les procédures

suivies lors des entretiens.

Procédures

1- L’évaluation se déroule dans une salle de ’'UQAM, réservée a cet effet, a une
date et un horaire qui convient au répondant ;

2- L’évaluation du prototype (maquette) qui représente une interface d’un site web
transactionnel se fait de maniére individuelle ;

3- L’évaluation se fait en présence uniquement de la chercheuse principale qui
mene ’entrevue ;

A L’évaluation prend la forme d’une entrevue en face a face, avec un guide
d’entrevue, avec le candidat a qui la chercheuse montre le prototype pour qu’il puisse
en faire une évaluation ;

5- Au début de la rencontre, la chercheuse présente le projet de recherche, le
formulaire de consentement et le déroulement de la séance ;

6- Le prototype est présenté sur un ordinateur. Le candidat peut naviguer sur les
différentes pages qui composent le prototype ;

7- La méthode de I’évaluation a haute voix est utilisée pour obtenir de la
rétroaction avec le candidat ;

8- La chercheuse demande au candidat de verbaliser durant I’ensemble de la
session : ce qu’il cherche a faire et les problémes qu’il rencontre. Il est recadré au
besoin par celle-ci qui I’invite a répondre aux questions ici-bas ;

9- Les réponses du candidat sont enregistrées avec son accord ;

10-  Un verbatim est réalisé ;

11-  Une analyse de contenu est effectuée ;
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12-  La durée de I’évaluation est d’environ 30 minutes ;

13- Le verbatim est envoyé au candidat afin qu’il puisse en prendre connaissance

et le modifier, le cas échéant.

3.1.3 Démonstration du deuxieéme prototype

La démonstration ainsi que 1’évaluation du 2e prototype se sont déroulées de la méme
maniere que la premiere évaluation. L’échantillon de personnes ainsi que les questions
posées sont restés les mémes. Les informations obtenues ont été transcrites par
catégorie et se trouvent a I’annexe G, réparties sur des fiches individuelles, représentant
chacun des candidats. La présentation du regroupement de ces fiches se trouve a

I’annexe H.

3.2 Phase d’évaluation du prototype final avec le questionnaire en ligne

Le prototype final a été évalué pour une derniére fois. Il est disponible sous forme d’un
lien web auquel les personnes peuvent cliquer et ainsi, naviguer dessus. Un nouveau
questionnaire d’évaluation est aussi présenté sous forme de lien web sur
SurveyMonkey. Cette phase d’évaluation a pour objectif de vérifier, d’une part, si la
version finale du prototype (site web transactionnel) peut répondre a la problématique
de cette recherche et d’autre part, pour obtenir des informations qui serviront a proposer

des améliorations ultérieurement.
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3.2.1 Création du questionnaire

Pour faire la derniére étape de 1’évaluation du prototype final, nous avons utilisé la
grille d’évaluation de sites web d’agences de voyages (Tableau 4.1) en y apportant des
modifications. Toujours guidée par I’architecture de I’information, cette grille modifice
est devenue la grille d’évaluation du prototype final. Orientée sur les besoins du
consommateur, elle permet de vérifier si le design et I’information sont bien véhiculés
pour que le consommateur puisse trouver une logique entre les photos, les textes et

’ordre des présentations sur le prototype (Rosenfeld et al. 2015; Brown, 2010).

Quelques modifications ont été apportées au questionnaire. La catégorie « informations
et contenu » a été remplacée par « site en général » et « pages web distinctives » pour
mieux guider le répondant lors de son évaluation. Aussi, les questions du questionnaire
(nommés critéres sur la grille) ont été¢ quelque peu modifiées afin de les adapter au
prototype final. Elles sont plutdt orientées sur le consommateur et présentées sous

forme de questions concretes ou d’affirmations plutot que de critéres.

Cette évaluation finale, de type exploratoire, suit une approche déductive pour récolter
des données quantitatives. Son but est de vérifier si le prototype final répond bien aux
besoins des consommateurs. L’échelle d’intervalle de Likert en 5 points est utilisée
dans la grille d’évaluation pour obtenir la perception des répondants. Cette échelle est
organisée entre « Pas du tout » a « Tout a fait ». Quelques questions sont ajoutées a la
fin du questionnaire pour permettre de faire des liens avec la position démographique
des répondants. « Dans quelle tranche d’age vous situez-vous ? », « Quel est le revenu
familial ? », « Au courant des deux derni¢res années, combien de voyages avez-vous
faits de plus de 5 jours? », « Voyagez-vous seul, en famille ou en groupe ? ». Le

contenu du questionnaire est présenté a I’annexe J.
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3.2.2 Présentation de ’échantillon

L’échantillon utilisé pour la derniére évaluation est encore une fois non probabiliste et
volontaire, c’est-a-dire que I’échantillon n’offre pas a tous les membres de la
population une chance égale (Marien et Beaud, 2003). Les mémes critéres de sélection
avec les deux premiéres évaluations précédentes sont utilisés. Etre gée de 18 ans et
plus et avoir acheté au minimum deux produits touristiques aupres d’une agence de
voyages en ligne québécoise ou internationale depuis les deux derniéres années sont
les critéres requis. La taille de I’échantillon est composée cette fois-ci de
50 participants. Ce nombre minimal de répondants a été déterminé pour avoir un
nombre suffisant de répondants afin de réaliser un traitement de statistiques avec les
résultats de ce questionnaire. Un échantillon non probabiliste ne requiert pas cependant

de tailles spécifiques pour obtenir des résultats valides (Beaud, 2003).

L’échantillon de personnes a été sélectionné de facon aléatoire par une annonce mise
sur la plateforme web d’un réseau social d’affaires nommé Linkedln, sur le compte
d’une personne autre que la chercheuse principale. Cette annonce comporte deux liens.
Le premier lien est le questionnaire, fabriqué sur SurveyMonkey, qui permet a
I’échantillon de personnes d’y accéder facilement afin de faire leur évaluation. Le
deuxieme lien est le prototype de site web sur lequel les personnes doivent naviguer
pour répondre au questionnaire. Les procédures détaillées de 1’évaluation se déroulent

comme suit :

a) Une invitation a participer & une recherche est mise en ligne sur le site

LinkedIn ;
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b) Le répondant accede a une page sur laquelle sont présentés la recherche (dont
le formulaire de consentement) et I’ordre a respecter (naviguer sur le site web

transactionnel et répondre & un questionnaire) ;

c) Le répondant peut cliquer sur un lien qui le dirige vers le site web
transactionnel ;

d) Le répondant navigue sur le site web transactionnel ;

e) Le répondant est invit€ a répondre a un questionnaire en ligne
(SurveyMonkey) ;

f) La premiere page présente le formulaire de consentement qui doit étre validé

(par des cases a cocher) ;

g) Le répondant répond aux questions ;

h) La chercheuse principale prend connaissance des réponses via le site
SurveyMonkey ;

i) La chercheuse fait une analyse des données.

3.2.3 Analyse des données avec des statistiques inférentielles

Suite aux données récoltées, celles-ci sont mises en lien entre elles afin de mieux
comprendre le comportement du consommateur sur un site web transactionnel d’une
agence de voyages. Rassembler les données sous forme de statistiques permet de

mesurer celles-ci afin d’obtenir un résultat spécifique (Rachidi, 2009).

Le sondage que les répondants ont rempli sur SurveyMonkey permet une
représentation de la réalité. Méme si avec les 50 répondants la marge d’erreur reste
élevée, cela n’a pas d’importance, car le but recherché est plutot de dégager les plus

grandes tendances que d’obtenir une précision. SurveyMonkey a permis d’obtenir des
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résultats. Ce logiciel de sondage en ligne attribue automatiquement différentes valeurs
aux catégories de réponses. Avec I’utilisation de 1’échelle de Likert en 5 points, la

codification 1 (pas du tout d’accord) a 5 (tout a fait d’accord) est utilisée.

Cette codification des réponses permet de répartir celles-ci par catégorie afin de les
mesurer (Stafford et Bodson : 2007). L’analyse descriptive permet de structurer les
caractéristiques d’un marché (Carricano et al., 2010), pour voir dans ce cas-ci la
satisfaction des consommateurs lorsqu’ils naviguent sur un site web transactionnel

d’une agence de voyages.

Toutes les données récoltées avec SurveyMonkey ont été importées dans le logiciel
SPSS. Ce logiciel offre la possibilit¢ de faire des statistiques a partir de données
recueillies (Stafford et Bodson, 2007). C’est celui qui est utilisé pour obtenir des
fréquences suite au sondage. Une interprétation des fréquences a donné des résultats

qui permettent de faire une description de la situation.

Pour réduire le nombre d’énoncés et éviter une redondance d’informations pour le
lecteur, nous avons rassemblé les variables en différentes dimensions. Par exemple,

I'influence des photos ou encore, avoir 1’option de contacter un expert en voyage

inspire confiance.

Une analyse des composantes principales a permis de regrouper des variables
(questions du questionnaire) qui font partic d’'une méme dimension sous-jacente.
[’analyse en composantes principales est basée sur les corrélations des variables.
Celles qui se sont révélées étre les corrélations les plus élevées sur une seule dimension

peuvent faire partie d’un nouvel ensemble (une famille de questions). Cela dit, les
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questions qui sont ressorties lors de 1’analyse en composante comme étant de la méme

famille ont donc été regroupées ensemble dans le but d’en faire de nouvelles variables.

Par la suite, nous avons choisi une série de variables indépendantes telle que I’4ge, le
revenu familial, le type de voyage (si seul, en famille, en couple ou en groupe) et la
fréquence de voyage, afin d’y associer les réponses aux dimensions. Ces différents
types d’échelles de mesure (nominale et ordinale) permettent de classer les personnes
dans des catégories distinctes (Stafford et Bodson : 2007). Par exemple : Les personnes
de 60 ans et plus sont plus influencées par la présentation des photos comparativement
aux plus jeunes, et ainsi de suite, car nous savons que le prototype ne peut plaire a tout

le monde.

Les analyses statistiques (analyses de variances) ont permis d’obtenir toutes les
combinaisons possibles pour comprendre le comportement du consommateur selon sa
situation démographique. En effet, on peut constater les différences des personnes qui
ont un revenu de plus de 75 000 $ comparativement a celles qui ont moins de 45 000 $
par rapport & leurs besoins sur un site web transactionnel. Les résultats obtenus et
présentés au tableau 4.8 et 4.9 sont des moyennes établies avec les variables ayant une
marge d’erreur seulement inférieure ou égale a 0,10 d0 au petit échantillon de
50 personnes. Ce qui en est ressorti est que les dimensions (exemple : I’influence des

photos) sont significativement différentes selon les variables socio-économiques.

En conclusion, ce chapitre a permis de décrire la méthodologie employée. Plus de cent
questionnaires ont été récoltés, mais plusieurs d’entre eux n’avaient pas été remplis

complétement. Afin d’avoir une analyse fiable, il y a eu une sélection de seulement
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50 questionnaires complétés. Les résultats de I’analyse sont présentés dans le prochain

chapitre.



CHAPITRE IV

RESULTATS ET ANALYSES

Ce chapitre expose les résultats de la recherche. L’analyse a ét¢ menée selon les étapes
décrites au chapitre 3. Dans un premier temps, 1’évaluation des différents sites web
d’agence de voyages est présentée. Suite a ces résultats, les phases de conception et de
développement, considérées pour batir les prototypes, sont énumérées. Dans un
deuxiéme temps, les évaluations du ler et du 2e prototype, ainsi que les critéres
d’améliorations pour passer du ler au 2e prototype, sont soulignés. Finalement, dans
un troisiéme temps, 1’évaluation du prototype final qui identifie les derniers critéres
d’améliorations pour enfin en devenir un site d’agence de voyages innovateur est
démontrée. Tout au long de ces processus, la démarche de design qui a été expliquée

au chapitre précédent est appliquée.

4.1  Analyse des sites web

La conception du prototype se base sur les criteres de la grille d’évaluation du
tableau 4.1. Cette grille permet de valider ce que I’on trouve sur les sites web des petites
et des grandes agences de voyages afin d’identifier ce qui peut étre ajouté pour des fins
d’amélioration. Cela a pour but d’apporter de nouvelles connaissances qui sont ensuite

appliquées dans la conception d’un prototype dans le but de le rendre innovateur. La
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grille ci-dessous a permis de faire I’évaluation de deux grandes agences de voyages et
de quatre petites agences de voyages sélectionnées pour analyser les fonctionnalités de

leurs sites web. Elle présente le résultat obtenu de cette analyse.

Pour comprendre le résultat obtenu, 1’agence ayant le résultat le plus haut répond le
mieux aux critéres d’évaluation. L’agence qui a obtenu le résultat le plus bas est celle

qui répond le moins.




Tableau 4.1 Grille d’évaluation de sites web d’agences de voyages

Oui=1 Non=0
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(G) Grande agence de voyages/(P) Petite agence de voyages

Catégories

Critéres

Expedia
(&)

Trip
Creator
G)

Havas
Voyages
P

J’ai mon
voyage

P)

Voyages
Fontaineb
leau (P)

Voyages
Bergeron

(P)

Informations et
contenu

Description complete des
produits offerts.

I

1

1

0

1

Carte touristique

Informations pratiques
dont : la monnaie locale,
la durée de la validité du
passeport, si besoin d’un
visa, etc.

Heure ou météo locale
(ou lien qui améne a ces
informations)

Est-ce que le site répond
aux standards d’un site
web :

Polices de 12 pts

Plan du site

Ne dois pas avoir &
cliquer 3 fois pour se
rendre a I’information
recherchée

—_

—_

—_—

- O

—_0 O

—_

Possibilité de faire une
comparaison de produit

Il est facile de trouver des
produits selon I’objectif
du voyageur (budget,
intérét)

Information sur les
transports sur place

Calculateur de budget

« To do » liste pour faire
la préparation du voyage

Total

Diversité de
I’offre

Section de promotions ou
de demiére minute

Plus de 3 choix de types
d’hébergement : villas,
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hotels, chateaux, bed &
breakfast

Option de faire de multi
destinations lors de la
recherche de vols.

Lors de la recherche de
vols, proposition
d’itinéraires moins chers
avec des dates similaires.

Choix variés sur des
destinations autres que
celles du Sud

Plus de 3 types de
croisiéres (voilier,
paquebot, croisiére
fluviale)

Suggestions de différents
produits qui peuvent
compléter le voyage :
location de voiture,
activités, hotels, etc.

Apparence et
présentation

Personnalisation
et multimédias

De grandes photos
illustrent les produits
offerts

Les polices sont
clairement visibles

Des vidéos sont
présentées

La plateforme permet aux
utilisateurs d’émettre
leurs commentaires

Le site offre des produits
selon le profil du
voyageur : famille solo,
couple, aventurier, etc.

Total

Totaux
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Pour interpréter les résultats de la grille d’analyse, le graphique ci-dessous permet de
voir rapidement la position des grandes agences de voyages comparativement aux
petites agences de voyages et ceux qui répondent mieux aux criteres déterminés. Les
résultats les moins élevés représentent les agences qui répondent le moins aux critéres
tandis que les résultats les plus élevés sont les agences qui répondent le mieux aux
critéres. Les petites agences sont de couleur orange et les grandes agences sont de
couleur bleue. Il est clairement identifié dans ce tableau que 1’agence Expédia est en
premier rang suivi du deuxiéme rang par la 2° grande agence ainsi que deux petites

agences.

Tableau 4.2 Graphique des résultats de 1’évaluation de sites web
d’agences de voyages

Evaluation de sites web d'agences de voyages

Havas Voyages | EE
Vai mon voyage  E——

Voyages Bergeron Bl ‘

Voyages Fontainebleau Pt s

# Petites agences
® Grande agence
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4.2 Résultat de I’évaluation des différents sites web

L’évaluation des sites web des agences de voyages s’est faite en répondant « oui » ou
« non » aux critéres de la grille d’évaluation. Les agences de voyages en ligne analysées

ont eu comime résultats les conclusions suivantes.

Dans la catégorie informations et contenu : la description compléte des produits est
présente sur cinq des six agences, a part une petite agence. Les informations pratiques
qui vont au-dela de la description du produit touristique tel que la monnaie locale, les
visas, entre autres, sont présentées par une seule petite agence. L heure locale est aussi
un critére qui se fait rare, car seulement deux des six petites agences 1’indiquent. Il est
possible avec les deux plus grandes agences d’obtenir I’historique pour voir les
recherches effectuées et étre en mesure de comparer les prix. Les cartes touristiques,
pour indiquer ou se trouvent les hébergements, sont présentes, excepté pour une seule
agence. Des options de voyages proposées selon les objectifs du voyageur par rapport
au budget, I’emplacement, ainsi que d’autres critéres sélectifs, sont présentes, hormis
deux agences. Maintenant, au niveau des normes web, seulement une grande et une
petite agence répondent a la grandeur de la police de 12 points. L’ensemble des six
agences répond au nombre de « clics » minimum pour obtenir I’information voulue et
aucune d’entre elles ne présente un plan sur leur site. Les deux grandes agences offrent
la possibilité de faire des comparaisons de produits, contrairement aux petites qui
n’offrent pas cette option. Le critére de trouver facilement ce que nous recherchons,
selon notre objectif, ne se trouve pas sur le site de deux petites agences seulement.
Aucune information sur les transports a destination ainsi que sur la « to do list » n’est
présentée par les agences. Enfin, une seule grande agence offre ’option du calculateur

de budget.
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Dans la catégorie diversité de I’offre : des sections de promotions ou de derniére minute
sont présentes, a 1’exception d’une grande et d’une petite agence. Une seule grande
agence offre plus de trois types d’hébergement. Une grande ainsi que deux petites
agences offrent 1’option des multi destinations lors des recherches de vols. Toujours
dans les recherches de vols, aucune d’entre elles n’offre des propositions d’itinéraires
moins chers. Au niveau des choix variés de destinations, autres que le sud, seulement
deux petites agences se limitent a la présentation de destinations sud. Les deux grandes
agences sont les seules a avoir des suggestions de produits qui complétent le ou les
produits réservés. Enfin, seulement une petite agence offre plus que trois types de

croisiéres.

Dans la catégorie apparence et présentation : cinq des six agences, mis a part une petite,
ont sur leurs sites web de grandes photos illustrées, ainsi que des polices clairement

visibles.

Dans la catégorie personnalisation et multimédia : peu de vidéos sont présents sur les
sites, excepté une petite agence. La plupart des agences, sauf une grande et une petite,
offrent des produits en lien avec le profil du voyageur. Finalement, une grande et une
petite agence seulement n’offrent pas la possibilité aux voyageurs d’émettre leurs

commentaires.

Nous pouvons déduire de cette évaluation que les deux plus grandes agences de
voyages ont les meilleurs résultats. Cependant, les plus petites agences les suivent de
prés a part une agence qui a un résultat un peu plus €loigné, donc moins positif. Au
niveau de I’information présente sur les sites web, une amélioration serait a apporter

afin qu’elle soit beaucoup plus complete. En ce qui a trait a I’apparence, les agences
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ont, pour la plupart, de grandes photos et des textes clairs. La catégorie personnalisation
est présente sur les sites des agences comparativement a la catégorie multimédia qui

aurait avantage a étre développée.

Suite a 1’évaluation des sites web de voyage sélectionnés et des résultats obtenus, un
prototype a été congu. La conception de celui-ci se base sur les principes de design tirés

de I’ouvrage “Information Architecture” (Rosenfeld et al., 2015).

4.3  Présentation des résultats de recherche qui sont reliés aux phases de conception,

de développement de démonstration et d’évaluation du prototype

La méme grille utilisée pour évaluer les sites web a été appliquée pour faire la
conception du prototype. Suite a la conception du prototype, on a repris cette grille afin
d’indiquer les critéres qui sont intégrés. Les criteéres qui font partie du prototype ont un
« oui » et ceux qui sont absents ont un « non ». Voir I’annexe B pour voir les étapes de

la conception du prototype.

Tableau 4.3 Grille d’évaluation appliquée pour la conception du premier prototype

Catégories Criteres Prototype
Informations et Description compléte des produits offerts. oui
contenu
Carte touristique oui
Informations pratiques dont : la monnaie locale, la durée de oui
la validité du passeport, si besoin d’un visa, etc.
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Heure ou météo locales (ou lien qui améne a ces oui

informations)

Le site répond aux standards d’un site web : A. oui

B. oui

A. Polices de 12 pts C. oui

B. Plan du site

C. Ne dois pas avoir a cliquer 3 fois pour se rendre a

I’information recherchée

Possibilité de faire une comparaison de produit ? non

Il est facile de trouver des produits selon 1’objectif du oui

voyageur (budget, intérét)

Information sur les transports sur place oui

Calculateur de budget non

« To do » liste pour faire la préparation du voyage oui
Diversité de I’offre Section de promotions ou de derniére minute oui

Plus de 3 choix de types d’hébergement : villas, hotels, oui

chiteaux, bed & breakfast

Option de faire de multi destinations lors de la recherche de oui

vols.

Lors de la recherche de vols, proposition d’itinéraires oui

moins chers avec des dates similaires.

Choix variés sur des destinations autres que celles du sud oui
Plus de 3 types de croisiéres (voilier, paquebot, croisiére oui
fluviale)

Suggestions de plusieurs produits qui peuvent compléter le oui

voyage : location de voiture, activités, hotels, etc.

Apparence et De grandes photos illustrent les produits offerts oui
présentation

Les polices sont clairement visibles oui
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Personnalisation et Des vidéos sont présentées oui
multimédias
La plateforme permet aux utilisateurs d’émettre leurs oui
commentaires
Le site offre des produits selon le profil du voyageur : oui

famille solo, couple, aventurier, etc.

Cette grille d’évaluation a permis de batir le premier prototype. Voici en résumé la

synthése appliquée pour la conception du prototype pour chacune des catégories.

Informations et contenu

. Une description complete du produit touristique, ainsi que les inclusions sont
présentées.
. Une carte touristique ou se trouve l’emplacement ainsi qu’une carte du

complexe hotelier sont disponibles.

. Pour les informations pratiques, une section est clairement visible grace a un
encadré de couleur. Plusieurs informations utiles sur le climat, I’argent, la santé ainsi
que d’autres informations portant sur différentes régions aux alentours, des activités
proposées, des endroits recommandés pour 1’achat de nourriture, quoi découvrir sur
place, ainsi que d’autres sujets d’intéréts généraux sont présentés.

. En ce qui concerne les standards du web design, les polices des titres ont, au
minimum, 12 points, un plan du site est offert et aucune nécessité de cliquer plus de
trois reprises pour se rendre a I’information recherchée.

. Des limites rencontrées, concernant les ressources de conception du prototype,
n’ont pu permettre 1’ajout d’un onglet de comparaison de produit et de calculateur de
budget.

. La page «recherche » facilite la recherche selon le budget et I’'intérét du

voyageur. Un budget minimal et maximal, la flexibilité¢ des dates, la thématique du
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voyage, le type de forfait, la langue, les types d’hdtels et de voitures sont des précisions
qui se trouvent sur cette page et qui permettent de cibler davantage ce que le voyageur
recherche.

. Pour terminer, une « check-list » est présentée afin de vérifier, entre autres, les
passeports, les permis de conduire, les vaccins, et plusieurs autres éléments, avant de

partir, pour préparer son voyage.

Diversité de ’offre

. Une section « aubaines » est bien visible sur la page d’accueil. Pour la recherche
d’hébergement, 10 types y sont proposés. Pour les vols, la multi destination ainsi que
les vols avec ou sans escale sont proposés. Lors des résultats de recherche, les prix sont
indiqués, selon une plage de 7 jours, afin d’y obtenir les meilleurs prix.

. Les destinations offertes sont sur tous les continents et ne se limitent pas
seulement sur les destinations soleil.

. Concernant la page des croisiéres, 6 types sont proposés.

. Suite au profil complété, plusieurs vols sont offerts, un hotel, une voiture, ainsi
que des activités. Les prix sont séparés et calculés avec I’ajout de chaque produit

supplémentaire suggéré.

Apparence et présentation

. De grandes et de petites photos sont présentées sur le site afin de faciliter le
visuel des différentes sections.

. Il est possible de consulter des commentaires de voyageurs sur différents
produits sélectionnés. Aussi, les consommateurs peuvent émettre leur propre

commentaire.
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. La recherche est personnalisée grace aux multiples choix de thématiques et de

formules.

Cette syntheése démontre que les criteéres ont bien été appliqués pour la plupart dans la
conception du prototype pour ainsi suivre les principes de la conception web et de

I’architecture de I’information.

Tableau 4.4 Conception du prototype avec I’architecture de I’'information

Sections Description Principes appliqués de I’architecture
de I’information
Menu en Le menu qui apparait toujours en haut du Le principe du « Top-Down &
haut et en site permet d’accéder en tout temps aux Bottom-up information architecture »
bas du site | différentes sections. est utilisé afin d’afficher a I’usager les
sections les plus importantes du site.
Le menu qui se trouve au bas de la page Qu’est-ce que je peux retrouver sur ce
permet d’accéder aux politiques et site ?
conditions, & propos de la compagnie, aux Comment puis-je les contacter ?
réseaux sociaux et au courriel de contact. Comment puis-je trouver ce que je
cherche ?
Etc.
Page Une courte phrase en dessous de I’image En un coup d’ceil, il est clair et facile
d’accueil principale permet de comprendre quelle est | de voir ce qui est proposé au
la mission de 1’agence. consommateur. L.’organisation de la
page est créée pour repérer les
Six images représentent les différents types | informations facilement.
de voyage que le consommateur peut Cette page utilise le principe du
choisir. Ces images permettent de réver et « design for understanding ». La
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de repérer facilement I’expérience

véhiculée.

structure des expériences de voyages
décrite en texte jumelé avec des photos
permet de comprendre plus facilement
ce qui est offert.

L’anatomie de I’architecture de
I’information comporte plusieurs

éléments.

Profil

Le profil permet au consommateur de
trouver des produits touristiques plus
personnalisés. Lorsque celui-ci navigue sur
un site web, il a comme objectif de trouver
les informations désirées. Le profil est donc
un moyen différent de Iui proposer des
produits touristiques qui pourraient lui
convenir davantage.

11 version : Elle est présentée sous forme
de texte seulement ainsi que sur une seule
page, ce qui peut faciliter une vue
d’ensemble des informations demandées.
Les sections sont divisé€es par des lignes
séparatrices et des titres pour bien visualiser
les sections.

2¢ version : Elle est présentée sous forme
d’images. Soutenu par leurs titres, il est
facile pour le consommateur de repérer les
choix qu’il sélectionne en plus d’y
retrouver un visuel agréable. Les sections
ne se retrouvent pas sur la méme page.
Lorsque les consommateurs cliquent sur

leur choix, ils sont redirigés sur une autre

page.

Comme dans le modéle des besoins
d’information « too simple », le
consommateur pose une question,
quelque chose se produit, pour ensuite
répondre a sa question.

L’approche du prototype avec la page
du profil permet d’inverser les roles et
de poser des questions au
consommateur afin de lui donner des
réponses par la suite sous forme
d’options de voyage. Poser des
questions aux consommateurs permet
de cibler exactement ce qu’ils veulent
comme information.

Le principe de la hiérarchie a été
utilisé afin de mettre les informations
de fagon logique.

L’organisation des informations fait
partie d’un principe important dans
I’architecture de 1’information pour
que le consommateur puisse trouver
facilement I’information. C’est
pourquoi la présentation est en ordre

alphabétique. Lorsqu’il est question de
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destinations, I’information est

regroupée par continent.

plus tangibles possible afin que le
consommateur puisse bien saisir les
informations et voir exactement ce que lui
apportera le produit touristique comme
expérience de voyage. Cette tangibilité est
possible par I’entremise de photos, de cartes

touristiques et de vidéos.

Recherche | Méme présentation que la 1° version de la Le principe de la hiérarchie est utilisé
page de profil. La recherche débute avec le | afin de mettre les informations de
budget, les dates, la destination, le type de fagon logique.
voyage, le type d’hébergement et le type de
voiture.

Résultats Cette page permet de visualiser les Le principe de I’hétérogénéité est

de différentes options identifiées avec des appliqué dans cette page afin de créer

recherche logos. Les informations tentent d’étre le une interaction du site web avec le

consommateur. Différents éléments
tels que des photos, des vidéos, des
cartes et des liens font partie du
contenu d’information pour transporter
le consommateur dans son univers.

Le design de I’interface est simple et
trés visuel. Lors de la recherche, les
consommateurs s’attendent a obtenir

de I’information claire et précise.

(Rosenfield et al., 2015)

Le tableau 4.4 démontre les différentes parties du prototype de site web en lien avec

les principes de I’architecture de 1’information appliqués. Ces principes ont permis de

faire le prototype de fagon a ce que les informations soient bien véhiculées pour le

consommateur. Avoir une structure de I’architecture de I’information sur le design d’un

site web, autant sur I’emplacement et le choix des photos que sur le choix des

informations, apporte une différence sur un site web.
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La carte ci-dessous indique comment est organisée I’architecture de I’information sur
le prototype. Nous pouvons constater la simplicité des pages principales. Celles-ci
indiquent les principaux sujets du site web et amenent & des résultats de recherche. Le
consommateur peut en un coup d’ceil comprendre ce qu’il peut trouver sur le site web
et y accéder facilement. Nous pouvons voir I’évolution des informations sur la carte du
site web. En premier lieu, des thémes de voyages sont proposés. Par la suite, un profil
est présenté ou le voyageur est incité a le remplir au début afin de recevoir des produits
de voyage personnalisés. Un onglet de recherche générale détaillée est aussi présenté
pour aboutir & des résultats de recherche concrets. Pour terminer, les 4 derniers onglets
sont des produits spécifiques de recherche qui aménent a des résultats de recherche.
L’ordre des onglets principaux a été spécialement placé ainsi pour mieux orienter le

consommateur. La conception du 1¢" prototype se trouve a I’annexe B.

Sur la premiére page de I’annexe B, nous avons identifi€¢ les questions que se pose

normalement le consommateur lorsqu’il se trouve sur un site web :

e Ouje me trouve ?

e Comment puis-je les contacter ?

e Qu’est-ce que le site m’offre ?

e Je sais ce que je cherche, comment le trouver ?
e Quelle est la spécialisation de cette compagnie ?
e  Qu’est-ce que le site m’offre comme variété ?

e Comment s’abonner pour recevoir leurs offres ?

Par la suite, nous présentons les différentes pages web créées dans le prototype. Nous
pouvons voir sur chacune le détail des informations et la fagon qu’elles sont présentées.

Voici plus bas la carte du prototype de site web.
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Figure 4.1 Carte du prototype de site web

4.4 L’évaluation du premier prototype

a. Résumé de la collecte des données suite a la premiére phase d’entrevues

Suite aux entrevues effectuées avec les candidats, nous pouvons déduire que la clarté

du site, permettant de trouver facilement les informations souhaitées, est I’une des

caractéristiques qui se distinguent comme étant trés importantes. Le menu en haut et

en bas des pages web doit étre clair pour faciliter le repérage. Ceci fait référence au

principe “Top-Down & Bottom-up”. Le design simple, clair et visuel de I’interface est

aussi important et a €té relevé plusieurs fois par les candidats. Ces caractéristiques

importantes font partie de la conception de I’architecture de I’information. Entre autres,
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le site web épuré et le design des pages web avec de belles photos en sont ressortis

comme des criteres importants.

Les pages de profil et de recherche atteignent le principe de I’hétérogénéité de
I’architecture de I’information et sont trés appréciées des candidats. Pouvoir remplir
les questionnaires sur les pages web de fagon simple et précise facilite la recherche de
voyage. La rapidité et la simplicité avec laquelle ils peuvent répondre aux questions et
aux options proposées permettent de faire 1’effet d’entonnoir pour ainsi obtenir des
résultats en lien direct avec leurs besoins. Ces deux pages intégrent le modele
d’information « too simple », ou le consommateur répond aux questions pour avoir des

réponses en retour.

4.4.1 Synthese

Suite a la premiére évaluation du prototype, certaines caractéristiques et commentaires
communs des candidats en sont ressortis plus que d’autres. Voici un résumé des
commentaires principaux de la premiére évaluation. La section ombragée indique les

commentaires négatifs.

Tableau 4.5 Synthese de la premiére collecte de données

Informations et contenu

La « check-list » est une caractéristique qui a été appréciée, car elle permet de mieux préparer son
voyage pour ne rien oublier. Les liens directs qu’elle comporte permettent d’aller directement sur
I’information désirée, sans devoir aller faire ses recherches sur d’autres pages web.

Les cartes des emplacements des hétels sont essentielles, car elles facilitent le repérage et empéchent le
consommateur d’aller consulter cette information sur d’autres sites web.
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Avoir un tableau, identifiant différentes dates et prix des vols, s’avére important, car cela permet de
comparer s’il est préférable de partir & une date plut6t qu’une autre, et ce, dans le but d’obtenir un
meilleur prix.

L’une des caractéristiques, importante et appréciée, est le détail des informations. Celles qui ont été
soulignées sont : la présentation des activités possibles ainsi que leurs prix, de multiples liens qui
offrent I’information sur I’histoire, ’actualité et la description compléte des produits touristiques.

Ce qui est le plus recherché a part le prix sont les destinations, les activités, les excursions et ce qu’on
’on retrouve sur place.

Ce qui interpelle le plus est I’information facile & trouver.

Diversité de 1’offre

Faire un profil de voyageur est déterminé comme un avantage positif unanime. Cela évite de se faire
poser de multiples questions et permet d’avoir des propositions personnalisées auxquelles la personne
n’aurait pas pensé. C’est une fagon de découvrir de nouvelles destinations de voyage. Le profil est
intéressant, car il est facile et rapide a remplir. En ce qui a trait a la présentation, la plupart des
personnes ont aimé que le profil soit agrémenté de photos, ce qui rend la page plus attrayante et incite
a sélectionner des choix de destinations jusqu’a maintenant inaccessibles ou inconnues.

Apparence et présentation

Les photos permettent d’avoir une meilleure idée du produit touristique.

Ce qui est apprécié sur le site est la beauté et la qualité des images.
La représentation des images sur les différents thémes suscite I’intérét de découvrir les destinations
présentées.

Personnalisation et multimédias

Avoir les commentaires des voyageurs, directement sur les pages des produits touristiques, permet au
consommateur de se faire une meilleure idée et de valider son choix. Il est important d’avoir la
possibilité d’apposer ses propres commentaires, car cela évite de naviguer sur d’autres pages web.

Les informations les plus recherchées a part le prix sont les commentaires des autres voyageurs.
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Pour compléter cette synthése, nous retrouvons a I’annexe E un tableau rassemblant les
questions posées aux candidats ainsi que tous leurs commentaires de la premiére
évaluation du prototype. A I’annexe D se trouvent les cinq fiches détaillées

individuelles des candidats.

Suite a la collecte des commentaires de la premicre évaluation, nous remarquons que
la majorité¢ des commentaires ont été intégrés au prototype. Ils ont été intégrés afin
d’améliorer et de modifier le prototype pour qu’il réponde mieux aux besoins des
consommateurs. Les commentaires reliés a des critéres spécifiques ont été appliqués,
un par un, sur les différentes pages web du prototype afin de créer un deuxiéme

prototype. Les modifications apportées sont :

Sur la page d’accueil : Nous avons ajouté un logo, soustrait les coups de cceur pour
mettre I'infolettre plus voyante en haut de la page, agrandi les polices et ajouté une

couleur de fond.

Sur la page summum deluxe : Nous avons mis une couleur plus pale pour le carré des
commentaires, agrandi les polices, déplacé le bouton de la carte du « resort » qui se
trouve maintenant en dessous du bouton des excursions. Ajouté un bouton qui indique
« Demandez le prix exact selon vos dates désirées ». Les tarifs pour différentes

quantités de nuitées sont aussi ajoutés.

Sur la page summum deluxe/Maldives : Nous avons diminué la police des liens.
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Sur la check-list : Nous avons ajouté un titre pour inciter les gens a I’imprimer et
changer le format en tableau afin de simplifier la lecture et pour offrir la possibilité de

cocher les cases.

Sur la page du profil : Une phrase a été ajoutée afin d’expliquer pourquoi remplir le
profil. Des photos ont été ajoutées pour identifier chaque catégorie de destinations
regroupées par secteur. Nous avons remplacé « Destinations préférées » par « Ou
aimeriez-vous aller » pour s’assurer que les destinations sélectionnées sont bien celles
que le consommateur veut visiter. Une case blanche avec « Autres destinations » est
aussi ajoutée afin de laisser au consommateur la liberté d’ajouter une destination de

son choix qui ne se trouve pas dans les choix offerts.

Les types de voyage, les types d’itinéraires, le nombre de nuit souhaité par
hébergement, le rythme du voyage voulu, la langue parlée, le type d’hébergement, le
nombre d’étoiles et le budget par personne ont été ajoutés sur le profil afin de cibler

davantage ce que le consommateur veut.

Les périodes désirées pour voyager sont aussi ajoutées avec les mois, les périodes de

fétes et les meilleures périodes ou il y a les meilleurs prix et la meilleure température.

Dans la section des hotels et croisiéres, nous avons ajouté « pas de préférence » aux
choix des chaines d’hotels, aux types de croisiéres et de croisiéristes. Une case « autre
préférence » a été aussi ajoutée dans les choix des chaines d’hotels et croisiéristes, tout

comme une section thématique dans la section des croisiéres.
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Sur la page recherche personnalisée : e budget minimal et maximal a été remplacé par
« budget par personne ». LLe nombre de jours est une case vide afin d’avoir la liberté
d’indiquer le nombre de jours exacts au lieu d’avoir des nombres de jours proposés.
Les types de voyage ont été placés en ordre alphabétique. « Votre choix » a été
remplacé par « vos préférences » et les termes ont été simplifiés afin d’étre plus
compréhensifs. La langue du voyage est remplacée par la langue parlée avec 1’ajout de
« autre langue » pour laisser libre le consommateur a indiquer autre chose comme

option.

Sur la page recherche personnalisée/hébergements : Dans la section hébergement, une
catégorie a été ajoutée : « caractéristique » afin de la différencier du terme formule qui
est maintenant seulement orienté sur les repas. Des étoiles sont ajoutées aux chiffres
pour mieux identifier les catégories d’hétel, les types d’hotels sont maintenant
présentés en ordre alphabétique, et deux nouveaux types ont été ajouté, villa et
camping. Dans les catégories de voiture, elles sont énumérées en ordre alphabétique et
la catégorie sport a €té€ ajoutée. Une section de prise et de remise de la voiture ainsi que
«avec assurance de base ou compléte » sont ajoutés. Pour terminer, une case avec

I’espace pour émettre des commentaires est aussi ajoutée.

Sur la page recherche personnalisée/voiture : Une section des descriptions des
catégories de voiture est ajoutée afin que les consommateurs puissent connaitre les

différences.

Sur la page résultat de recherche : Une phrase qui indique que le consommateur doit

cliquer sur son choix et la durée de chaque option de vol est affichée.
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Sur la page résultat de recherche/hébergement : « Notre premier choix » est ajouté et
indique qu’il y a plus qu’un choix offert. « Centre-ville » est ajouté afin de situer ou se
trouve 1’hotel. La description est sous forme de « point form » afin de simplifier la
lecture. Un bouton avec la mention « choisissez votre catégorie de chambre » permet
de voir les autres catégories et de mieux faire son choix. La distance entre I’hétel et

I’aéroport est ajoutée ainsi que la catégorie de chambre en dessous du prix affiché.

Sur la page résultat de recherche/voiture : L’indication du régime d’assurance inclus

dans le prix est ajoutée.

Sur la page résultat de recherche/activités : Nous avons ajouté une activité de plus pour

offrir plus qu’un choix au consommateur.

Sur la page vol : Les périodes désirées sont ajoutées afin de savoir si le consommateur
préfére le matin, ’aprés-midi, le soir ou la nuit. Dans la section vol, I’option
« indifférent » est ajoutée. Les dges ne se chevauchent plus et les compagnies aériennes
les plus populaires sont ajoutées afin que le consommateur choisisse celle qu’il préfére,

si désirée.

Sur la page hotel : Le signe des étoiles est ajouté pour mieux identifier les catégories.
Les termes des repas sont plus compréhensibles, les caractéristiques présentées sont
maintenant en ordre alphabétique. Nous avons ajouté «prés des transports en
commun » et « prés des €piceries » pour que le consommateur puisse sélectionner
I’emplacement de son hotel. Les types d’hotels ont €t€ mis en ordre alphabétique et il

y a eu I’ajout de deux nouveaux types qui sont camping et villa.
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Sur la page paquebot: «Période d’embarquement» a ¢t€é remplacé par «date
d’embarquement » pour clarifier la question demandée. « A » a été remplacé par « date
de retour » pour clarifier encore une fois la question. Une case vide est ajoutée pour
indiquer le nombre de jours flexibles désiré. Le port d’embarquement est devenu
optionnel pour offrir plus de choix de croisiére au départ de n’importe quel port. L age
des adolescents est maintenant clairement indiqué et une nouvelle case avec le budget
par personne est ajoutée. Une section « thématique » est ajoutée pour cibler davantage
ce que le consommateur désire avoir comme options. Finalement, la description des
croisiéristes est ajoutée pour orienter davantage le consommateur a faire le meilleur

choix selon le type de croisiére qu’il recherche.

Sur la page auto : Les catégories sont présentées en ordre alphabétique et la catégorie
sport a été ajoutée. L’ option de I’assurance ainsi que I’dge minimum requis pour faire
la location sont aussi ajoutés. Les descriptions des différentes catégories d’autos sont

ajoutées pour permettre au consommateur de mieux connaitre ce qu’il lui faut.

Pour terminer, la modification commune sur le prototype au complet est la couleur de

fond qui est maintenant bleu au lieu de blanc.

En conclusion, le premier prototype a ét¢ modifié avec plusieurs ajouts et retraits qui
I’ont transformé en un deuxiéme prototype. Celui-ci passe a la deuxiéme évaluation de

I’échantillon de personnes. Ce nouveau prototype est accessible a I’annexe F.
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4.5 L’évaluation du deuxiéme prototype

L’évaluation du deuxiéme prototype s’est faite de fagon identique que la premiere

évaluation.

4.5.1 Regles de conception retirées des entrevues

Suite a I’évaluation des candidats sur le deuxiéme prototype, il est clairement identifié,
dans les commentaires, qu’ils préférent lorsque toutes les informations se retrouvent a
la méme place, c’est-a-dire, sur une méme page web ou sur un méme site web, sans
toutefois étre noyés par trop d’informations. Avoir des informations précises et courtes,
par exemple en tableau, en « point-form » ou avec de courtes phrases mettant en gras
les éléments importants, sont des critéres essentiels. Selon les candidats, la description
du produit touristique n’est jamais assez compléte. Le produit touristique doit avoir un
complément d’information comme, par exemple, des suggestions d’activités a faire sur
place. Aussi, avoir acces aux informations sur ce qui se trouve a proximité est un critére
qui a été soulevé a plusieurs occasions. Du coté de la présentation visuelle, avoir mis
une couleur de fond permet de faire ressortir davantage le site web tout en gardant un
effet épuré. L ajout de photos dans certaines catégories, comme la présentation des
cabines de croisiere et des différentes chambres d’hotel, est apprécié. Cela permet
d’imaginer a quoi ressemble réellement le produit intangible que le consommateur

s’appréte a acheter.
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4.5.2 Syntheése de la deuxiéme collecte et analyse de données

Tels que la premiére collecte de données, les entretiens ont tous été enregistrés et
écoutés pour recueillir les informations principales en lien avec les questions posées et
les commentaires liés a la navigation du site web. Les données obtenues ont été
transcrites par catégorie et se trouvent a I’annexe G, réparties par fiche représentant

chacun des cinq candidats.

Au tableau 4.6 se trouve la syntheése des commentaires principaux des candidats. Rien
n’a été émis dans la catégorie diversité de I’offre, elle a donc été retirée du tableau ci-

dessous. La section ombragée indique les commentaires négatifs.
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Tableau 4.6 Synthése de la deuxiéme collecte de données

Informations et contenu

Qu’est-ce que vous aimez sur ce site ?

I1 y a une logique claire sur le site web des informations présentées. Toutes les informations
complémentaires telles que les avis des gens disponibles sur des produits touristiques, la « check-list »
sous forme de tableau & imprimer, un bouton ot ils peuvent cliquer pour indiquer les dates précises de
leurs vacances afin d’obtenir les prix spécifiques, la qualité des photos, le site web qui est « friendly
user », les descriptions des compagnies de croisiéres, des catégories de voitures sont tous des
commentaires positifs qui en sont ressortis et qui représentent des critéres importants.

n évidence ainsi |

Est-ce un avantage de remplir votre profil de voyageur ?
Cela permet d’obtenir des propositions de voyages directement en lien avec leurs besoins en plus
d’obtenir des options qu’ils n’auraient pas pu considérer autrement.

Quelles sont les informations les plus recherchées a part le prix ?

Les noms des compagnies aériennes, les horaires de vol, les bagages acceptés avec leurs poids et
grandeurs, autant pour les vols que pour les locations de voiture, les types de voyage et d’hétels, ainsi
que les activités possibles.

Apparence et présentation

Quelles sont les informations les plus recherchées a part le prix ?
Les photos présentées pour mieux saisir le produit touristique.

Qu’est-ce que vous aimez sur ce site ?
Les photos, la simplicité des pages, la convivialité du site non compliqué et les catégories bien
représentées et claires.

Personnalisation et multimédias

« Quelles sont les informations les plus recherchées a part le prix ? »
La cote TripAdvisor
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La deuxiéme collecte de données a permis de valider I’importance de présenter une
variété d’informations. Claires et précises, elles doivent étre comprises dés la premiére
lecture. Le consommateur aime trouver toutes les informations reliées au produit de
voyage ciblé sur un méme site web pour ne pas devoir chercher celles-ci ailleurs. Voir
le produit de voyage concrétement par des photos et pouvoir repérer d’un coup d’ceil

les catégories par celles-ci sont des atouts qu’un site web doit présenter.

A I’annexe H se trouve le tableau rassemblant les questions posées aux candidats ainsi
que tous leurs commentaires a la deuxiéme évaluation du prototype tandis qu’a

I’annexe G, se trouvent les cing fiches individuelles des candidats.

Suite a la collecte des commentaires de la deuxiéme évaluation, la plupart de ceux-ci
ont €t appliqués sur le prototype afin de I’améliorer pour qu’il réponde davantage aux
besoins des consommateurs. Ces commentaires, qui sont des critéres spécifiques, ont
été appliqués sur les différentes pages web. Le prototype a donc été modifié avec des
ajouts et des retraits qui en font maintenant un troisiéme prototype, prét a passer a
I’évaluation finale. On peut voir concrétement a I’annexe I ce nouveau prototype final
qui a été modifié selon les derniers commentaires regus. Les pages web qui ne sont pas
présentées dans cette annexe n’ont pas eu de modification donc ne présentaient aucun
intérét a étre affichées. L’objectif est de montrer la comparaison suite aux
modifications entre les deux prototypes. Voici ci-dessous les différentes modifications

apportées.

Sur la page d’accueil : Le titre « pourquoi Experia ? », ainsi que les autres titres sont en

gras afin d’étre plus voyant. Dans la section du bas du site web, les informations ont
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été¢ mises en deux colonnes et un courriel avec lequel le consommateur peut envoyer

une demande est ajouté.

Sur la page summum deluxe : La police a été augmentée et les titres sont tous en gras

afin que ce soit plus visible.

Sur la page du profil : La phrase du haut mentionnant la fréquence a laquelle le
consommateur désire recevoir un courriel d’informations est enlevée. Par
emplacement, une section est ajoutée pour lui permettre de cocher a quelle fréquence
il désire avoir de I’information. Dans les destinations, nous avons ajouté 1’option de
cocher Etats-Unis, Amérique centrale, Amérique du Sud et Caraibes. Un titre
« voyages » est ajouté pour mieux définir cette section ainsi qu’un logo. Les titres ont
€té grossis et mis en gras et les types de croisiéres préférées ne sont plus un champ

obligatoire a remplir.

Sur la page recherche personnalisée : Une phrase pour décrire cette section est ajoutée
pour que le consommateur puisse faire la différence entre le profil et la recherche

personnalisée. Aussi, dans type de forfait, Vol + Hotel + Transferts a été ajouté.

Sur la page recherche personnalisée/hébergement : Le titre est mis en gras avec un logo.
Dans caractéristique, restaurant avec buffet seulement et a la carte seulement sont
ajoutés, ainsi que valet, majordome, service de blanchisserie et service 24 h aux

chambres pour offrir plus d’options.

Sur la page recherche personnalisée/voiture : L’annulation sans frais avec I’option de

cocher oui ou non est ajoutée. Dans la section voiture, I’age de 21 a 25 ans, plus de
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25 ans, I’annulation sans frais (avec 1’option oui ou non), ainsi que I’heure de la prise
et de la remise sont ajoutées. Chaque section a son logo qui permet une meilleure
identification. Le nombre de personnes ainsi que les bagages que peuvent contenir les
catégories de voitures sont identifiés en gras dés le début du texte. Le modele de chaque
catégorie est aussi mis en gras a la fin du texte sur une nouvelle ligne afin de rendre la

lecture plus facile.

Sur la page résultat de recherche/vol : L’explication a été modifiée disant simplement
« cliquez sur le prix de votre choix de vol ». Le tableau est maintenant séparé en
2 sections pour le départ et le retour. Les heures de vol et les compagnies aériennes

sont aussi ajoutées.

Sur la page résultat de recherche/hébergement : Le bouton « choisissez votre catégorie
de chambre » a été mis plus en évidence. La cote de TripAdvisor est ajoutée pour

chacun des hotels proposés et un troisiéme choix d’hotel est ajouté.

A la section des choix des chambres : Une photo avec la description des chambres est

ajoutée.

Sur la page résultat de recherche/voiture : Un bouton réservé est ajouté ainsi que le
nombre de bagages possibles pour la voiture est proposé. Le titre annulation sans frais

est enlevé. Les titres qui indiquent la prise et de la remise sont mis en gras.

Sur la page résultat de recherche/activités : Un bouton réservé est ajouté, une troisieme

activité est proposée et un bouton avec d’autres suggestions d’activités est ajouté.
p
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Sur la page vol: Le tableau avec la sélection des réservations est enlevé. Le
consommateur a I’option de réserver les options proposées au fur et a mesure qu’il les
découvre avec entre autres des boutons «réserver ». Votre budget est ajouté afin

d’obtenir le choix de vols seulement selon le budget indiqué.

Sur la page hétel : Une case qui laisse place a I’indication du nombre de jours flexible
ainsi que le nombre de nuit est ajoutée. L’option « annulation sans frais » avec des cases
a cocher oui ou non est aussi ajoutée. Dans caractéristique, restaurant avec buffet
seulement, a la carte seulement, ainsi que valet, majordome, service de blanchisserie et

service 24 h aux chambres sont ajoutés.

Sur la page paquebot: Les thématiques sont déplacées en haut de la page. Les
différentes catégories de cabines sont présentées avec une photo. Une case senior est
ajoutée. Les dges des enfants et des bébés sont clairement indiqués. Des photos sont
ajoutées a chaque compagnie de croisiére. Le texte a été écourté pour ne pas perdre les

consommateurs dans une trop longue lecture.

Sur la page auto : L’4ge de 21 a 25 ans, plus de 25 ans, I’annulation sans frais (en
cochant oui ou non), ainsi qu’une option de payer avec ses points Aéroplan ou Air
Miles sont ajoutés. Le nombre de personnes ainsi que les bagages que peuvent contenir
les catégories de voitures sont identifiés en gras dés le début du texte. Le modele de
chaque catégorie est aussi mis en gras a la fin du texte sur une nouvelle ligne afin de

rendre la lecture plus facile.

Suite a la premiere et a la deuxieéme évaluation, nous pouvons voir a I’annexe L le

premier prototype (celui du haut) qui a été modifié et qui est devenu ensuite le
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deuxieme prototype (celui du milieu) pour ensuite devenir le troisiéme prototype (celui
du bas). Cette illustration démontre que 3 pages web du prototype afin d’illustrer

I’évolution. A I’annexe I est présenté le prototype final.

4.6 Présentation des résultats de recherche reliés a la phase d’évaluation du

prototype final

Le prototype final a été évalué par un échantillon de 50 personnes avec un lien et un

sondage en ligne. Voici en détail les résultats de cette derniére analyse.

4.6.1 Analyse des statistiques

Le tableau 4.7 présente les catégories démographiques indiquées dans le questionnaire.
Quatre catégories ont été sélectionnées : 1’age, le revenu familial, la fréquence de
voyages faits depuis 2 ans et le type de voyageur (seul, famille, couple ou en groupe).
Elles permettent de cibler le type de personnes et de voir ce qu’elles préférent et

préferent le moins.

La derniére évaluation fut complétée avec 50 répondants. Le profil démographique de
I’échantillon de ces 50 répondants est présenté au tableau 4.7. Nous pouvons remarquer
que les tranches d’age se situent principalement entre 18 et 59 ans et qu’il y a seulement
12 % des répondants 4gés de 60 ans et plus. Concernant le revenu familial, 44 % des
répondants ont plus de 75 000 $ et 20 % ont moins de 35 000 $. Maintenant, du c6té de
la fréquence de voyages depuis les deux derniéres années, la plus haute fréquence est

de 2 voyages a 24 % et de 3 voyages a 20 %. Pour terminer, au niveau des types de
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voyageurs, 50 % des répondants voyagent en couple tandis que le pourcentage le moins

élevé est a 10 % pour ceux qui voyagent en groupe.

4.7 Tableau Démographie de I’échantillon

VARIABLES FREQUENCES  POURCENTAGE

8-29 ANS

30244 ANS 14 28
45259 ANS 17 34
60 2 74 ANS 6 12
MOINS DE 35000 % ;

35000 $ 2 45 000 $ 4 8
450001 $ '$

550001 $2 650008
5 _

EN COUPLE 25 50
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EN FAMILLE ‘ 13 26
EN GROUPE 5 10

Pour arriver aux résultats présentés dans les deux tableaux de synthése 4.8 et 4.9, voici
deux exemples de résultats obtenus avec le logiciel SPSS. Nous nous sommes limités
a deux exemples afin d’exposer la démarche méthodologique et pour ne pas ennuyer le
lecteur avec une redondance d’information qu’il trouvera dans les deux tableaux de

synthése.

Diversité de 1’offre

La diversité de I’offre en général plait plutét aux personnes qui voyagent en famille et
en couple. Ces deux catégories ressortent du lot avec une moyenne plus élevée. Nous
avons obtenu 4.48 pour les familles et 4.20 pour les couples. La raison pour laquelle
cette statistique fut retenue est suite au résultat significatif de 0,083 (moins de 0,10 est
significatif dans cette recherche a cause du petit échantillon de personnes utilisé) que

démontre le tableau « Anova ».

Tableau 4.8 Rapport de statistique « diversité de I’offre » avec le type de voyageur

Rapport

Testlactd
q0010 Pour vos voyages
de plus de § jours,
VOYAE-VOUS., Moyenne - N Ecartype
1,00 st 3.4762 7 1,50132
2.0 &n coupls 4,2000 25 60858
300 entamille jives 4.4872 13 48334
snfants)
4,00 engroups 4.0000 5 1.22474
Total 4.1533 50 85770

Tableau ANOVA

Somme deg
carss ddi Carré moyen F Sig.

Tasdfartd * Q010 Pour Entrs groupes: “{Combinds) 483 F) 1.610 2,373 083
FOH VHPAORA Ba il a5 Inifs-groupas 31,216 48 L]

Jours, ¥ayagesvnus.
Total 36047 49 ¢
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Personnalisation

La sous-section « avoir recours & un agent » est considérable pour les personnes ayant
un revenu plus élevé comparativement & ceux qui ont un revenu plus bas. Les résultats
de la moyenne le démontrent avec 4.56 pour les revenus de 45001 $ et plus
comparativement a 3.60 pour les revenues de moins de 35 000 $. Encore une fois, cette

statistique est significative a cause de son résultat dans le tableau « Anova » de 0.073.

Tableau 4.9 Rapport de statistique « personnalisation » avec le revenu familial

Rapport
Testfacté
q0008 Que! est le revenu
familial? Moyenne N Ecarttype
1,00 Molns de 350088 | 3,6000 10  1,46818
200350008450008 42500 4 9574
30045001A550008 45625 B 417
_4,_(_!_E!ﬁ_ﬁé%‘i-ﬁﬁ_ﬁ_ﬁﬁl}i_-_nnn 4,6667 3 28868
50065001 4760008 46667 3 57735
500Plsde 750008 45682 2 56264
Vol e 43600 50 8Be64

Tableau ANOVA
Somme des | i
carrés ddi Carré moyen © F | Sig.

Tesﬂacw*,an.‘rljst.luer Enfre groupes (Combinge) 7,670 . 1534 . 2188 073
25t B reveny familial? i polnes: p 30,850 44 Fo1 ||

IS R 3550 | 19

Le tableau ci-dessous présente les données recueillies et réparties dans les différentes

catégories démographiques.
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4.10 Tableau Synthése des statistiques

Couple
Famille
peul
Sig,

SITE EN
GENERAL

1- Particularités
spécifiques
générales du site
web

- Les cartes
touristiques
présentées en
exemple ajoutent
une information
pertinente

- Les exemples
d’informations
pratiques sont
pertinents (ex. :
la durée de la
validité du
passeport, si
nécessité d’un
visa, etc.)

- La présélection
de voyages par
thématiques
ajoute de la
valeur au
prototype de site
web

2- Description
des voyages
thématiques est
compléte

N/S

4.44
4.3846
35714

073




3- Particularité
des onglets

- Est-ce que les
onglets du menu
sont assez
complets pour
faire la recherche
de voyages ?

- Est-ce que les
pages des onglets
sont
suffisamment
claires pour étre
bien comprises ?

N/S

4- Une boutique
de destination-
voyages de petite
taille comme
Expéria
m’inspire plus
confiance qu’un
grand site web
comme Expédia
par exemple.

N/S

5- Le prototype
de site web
d’Expéria
représente bien
ce que devrait
étre une boutique
de destination-
voyages de petite
taille

4.440(

4.5385

3.4286
3.8000

.029

6- J’acheterais un
voyage sur le site
web d’une
boutique de
destination-
voyages de petite
taille comme
Expéria

4.2800

.006

7- Jai autant
confiance aux
petites agences
qu’aux grandes
agences de
voyages en ligne

N/S
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PAGES WEB
DISTINCTIVES

8- Pages web
d’informations
-La présentation
des informations
pour chacune des
sections est
suffisante

-Les onglets de
recherche me
permettent de
trouver
I’information
recherchée
facilement
-Est-ce que les

6 thématiques sur
la page d’accueil
sont
suffisamment
claires pour étre
bien comprises ?

N/S

9- Seriez-vous
tenté de remplir
le profil afin
d’obtenir des
propositions plus
personnalisées ?

10- Est-ce qu’il y
a de la confusion
sur la page
d’accueil ?

DIVERSITE DE
L’OFFRE
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11- Diversité de
’offre en général
-Les catégories
de voyages
présentées sont
celles qui
répondent & mes
besoins

-Les sections
aubaines de
voyages sont
essentielles pour
tous les sites web
d’agences de
voyages

-La variété des
types
d’hébergement
correspond a mes
besoins
(boutique, condo,
aube!‘ge' etC-)

42000

44872
3.4762

4.0000

12-Lors dela
recherche de
Yolk. 1 sl ol
des propositions
ditinéraires
moins codteux
avec des dates
similaires

N/S

13- Estce que la
présentation des
différents types
de croisiéres
m’inciterait &
réserver
davantage ?

N/S

APPARENCE
ET
PRESENTATIO
N
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14- L’ apparence
et la présentation
en général

-La pertinence de
mettre des vidéos
est essentielle
-Le design
m’incite encore
plus a voyager
-La couleur de
fond bleu semble
étre une couleur
adéquate pour un
site web
d’agence de
voyages

-La couleur bleue
est douce et
incite a passer
plus de temps sur
le site web

15- Est-ce que
les photos
peuvent vous
influencer
davantage a
réserver ?

PERSONNALIS
ATION

16- Avoir
recours a un
agent

-Parler avec un
expert de
voyages apporte
une valeur
ajoutée sur un
site web détaillé
comme celui-ci
-Avoir I’option
de contacter un
expert en
voyages
m’inspire plus
confiance a
réserver

4.6000

4.5385
3.2857
4.2000
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17- Expédia
-Parler avec un
agent de
réservation sur
un site web
comme Expédia
me convient
autant qu’un
expert en
voyages sur
Expéria

-Je préfere
réserver mes
voyages sur un
site comme
Expédia que sur
une petite agence
de voyages en

| ligne spécialisée b b | . i
Notes : Niveau de signification dans les résultats sont < 0,10. Les résultats les plus significatifs sont en gras.
Les cases vides sont des sections ot il n’y a pas de résultat significatif. N/S = non significatif.

4.7.1 Synthése du tableau 4.10

Suite a la compilation et a I’analyse des données, cette section présente quels ont été
les critéres qui s’avérent importants et ceux qui le sont moins sur 1’échantillon de
personnes. Les critéres sont répartis dans cinq catégories telles que présentées dans le
questionnaire final : site en général, page web distinctive, diversité de 1’offre,

apparence et présentation et finalement, personnalisation.

Les résultats présentés dans le tableau ci-dessus sont ceux ayant un écart de
signification de seulement 10 % ou moins. Malheureusement, la catégorie de la
fréquence de voyages des voyageurs n’a obtenu aucune signification, donc elle

n’apparait pas dans le tableau. Cependant, nous croyons que cette variable est
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importante et que ce résultat négatif s’explique peut-étre a cause de la petite taille de

I’échantillon de 50 personnes.

4.7.1.1 Site en général

Dans la catégorie « site en général », nous pouvons remarquer que les sections 3, 4, 5
et 6 plaisent beaucoup plus aux personnes plus dgées de 60 a 74 ans grace aux
moyennes obtenues (4.66, 4.50, 4.66 et 4.83). Contrairement aux personnes plus jeunes
de 18 429 ans qui ont obtenu des moyennes plus basses (3.53, 3.00, 3.61 et 3.00). Nous
pouvons déduire par ces résultats que les personnes plus dgées adhérent davantage au
prototype, entre autres car il représente une petite agence de voyages boutique et par la

particularité des onglets présentés.

Une autre observation démontre que les personnes qui voyagent en famille et en couple
adheérent mieux a la section 5 (le prototype de site web d’Expéria représente bien ce
que devrait étre une boutique de destination-voyages de petite taille) et a la section 6
(j’achéterais un voyage sur le site web d’une boutique de destination-voyages de petite
taille comme Expéria) par leurs moyennes plus hautes (se situant entre 4.53 et 4.23).
Elles sont favorables pour ce type de prototype qui représente une petite agence de
voyages boutique et sont tentées a réserver sur ce genre de site web plutdt que sur un

site qui représente une plus grande agence de voyages.

Finalement, la section 2 qui porte sur la « description des voyages thématiques est
compléte » est plus positive pour les personnes qui voyagent en couple (avec un résultat

de 4.44) suivis de prés par ceux qui voyagent en famille (a 4.38).
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Aucun résultat significatif n’a été ressorti dans la premicre section qui traite sur les
particularités générales du site web, ainsi que sur la section 7 qui porte sur la confiance
plus accrue des petites agences en ligne comparativement aux plus grandes agences.
Par contre, dans cette section, on peut voir avec les moyennes que les personnes entre
18 et 44 ans (avec 3 comme moyenne) ont moins confiance aux petites agences
comparativement aux personnes de 45 ans et plus qui pour leur part ont autant

confiance aux petites agences (avec des moyennes se chiffrant dans les 4).

4.7.1.2 Pages web distinctives

Dans la catégorie « pages web distinctives », nous avons regroupé dans une sous-
section les €léments qui font référence aux pages web d’informations. Nous pouvons
voir d’aprés les résultats que plus nous avangons en age, plus c’est positif, passant par
les plus jeunes entre 18 et 29 ans (avec une moyenne de 3.64) aux plus vieux entre 60
et 74 ans (avec une moyenne de 4.55). Les critéres de cette section sont aussi
importants sans qu’il y ait eu de résultats significatifs pour les personnes voyageant en
couple, en famille et pour ceux qui ont un revenu familial de plus de 35000 $ (avec
des moyennes de 4 et plus). Ceux qui démontrent une moins grande importance a cette
section sont les personnes avec un revenu familial de moins de 35000 $. Pour les
sections 9 (seriez-vous tenté de remplir le profil afin d’obtenir des propositions plus
personnalisées ?) et 10 (est-ce qu’il y a de la confusion sur la page d’accueil ?), aucun
résultat significatif n’a été obtenu. Cependant, a la section 9, nous pouvons affirmer
que le profil intéresse tout de méme la majorité des personnes, car malgré 1’obtention
de résultats non significatifs, nous avons obtenu des moyennes de 4 et plus pour toutes
les catégories de personnes sauf pour les personnes voyageant seul, en groupe et pour

les 18 a 29 ans, dont leur moyenne, se tient plutot a 3.
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47.1.3 Diversité de 1’offre

Dans la catégorie « diversité de ’offre », il y a une section 11 dont les éléments font

référence a la diversité de I’offre en général :

e Les catégories de voyages présentées sont celles qui répondent a mes besoins ;

e Les sections aubaines de voyages sont essentielles pour tous les sites web
d’agences de voyages ;

e Lavariété des types d’hébergement correspond & mes besoins (boutique, condo,
auberge, etc.).

Cette catégorie répond davantage aux personnes qui voyagent en famille (avec 4.48 de
moyenne), suivi de prés des personnes voyageant en couple (avec 4.20 de moyenne),
ainsi que pour les personnes plus dgées, entre 60 et 74 ans. Les deux derniéres sections,
12 (lors de la recherche de vols, j’aime avoir des propositions d’itinéraires moins chers
avec des dates similaires) et 13 (est-ce que la présentation des différents types de
croisiéres m’inciterait a réserver davantage ?), n’ont obtenu aucun résultat significatif.
Cependant, nous remarquons que la section 12 qui porte sur I’option de recevoir des
propositions d’itinéraires moins chéres est un critére important, car il plait a toutes les

catégories de personnes avec des moyennes de 4 et plus.

4.7.1.4 Apparence et présentation

Malheureusement, cette catégorie ne semble pas avoir eu de I’importance, car aucun
résultat significatif n’est apparu. La section porte sur les points suivants :

e La pertinence de mettre des vidéos est essentielle ;
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Le design m’incite encore plus a voyager ;
La couleur de fond bleu semble étre une couleur adéquate pour un site web
d’agence de voyages ;

e Est-ce que les photos peuvent vous influencer davantage a réserver ?

Par contre, nous pouvons remarquer que les personnes de 18 a 59 ans sont moins
sensibilisées a I’apparence (avec des moyennes de 3) contrairement aux 60 ans et plus

(avec une moyenne de 4).

4.7.1.5 Personnalisation

Dans la catégorie « personnalisation », nous avons regroupé dans une sous-section (16)
les éléments qui font références a avoir recours a un agent : Parler avec un expert de
voyages apporte une valeur ajoutée sur un site web détaillé comme celui-ci; Avoir
I’option de contacter un expert en voyages m’inspire plus confiance a réserver. Cette
catégorie plait davantage aux personnes qui voyagent en famille (avec 4.60 de
moyenne) et pour les personnes voyageant seule (avec 4.53 de moyenne). Aussi, il y a
une forte démarcation avec les personnes plus agées. Elles sont plus favorables (avec
4.83 de moyenne) que les plus jeunes (avec 3.76 de moyenne). Finalement, avoir
recours & un agent est aussi important pour les personnes avec un revenu familial de
45000 $ et plus (avec 4.56 de moyenne). La section qui traite sur la préférence du site

Expédia versus notre prototype n’a eu aucun résultat significatif.

En somme, nous pouvons conclure avec I’ensemble de ces résultats que les personnes
de 60 ans et plus se sentent beaucoup plus interpelées par le prototype que les plus

jeunes. Il en est de méme pour les personnes qui voyagent en couple et en famille.
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Au tableau 4.9, se trouvent les résultats regroupés par catégories démographiques dues

au petit échantillon de personne qui a répondu au questionnaire.

Tableau 4.11 Synthése avec les catégories

Couple ou
en famille

Seulou
0 g o

SITE EN
GENERAL

1- Particularités
spécifiques
générales du site
web

- Les cartes
touristiques
présentées en
exemple ajoutent
une information
pertinente

- Les exemples
d’informations
pratiques sont
pertinents (ex. :
la durée de la
validité du
passeport, si
besoin d’un visa,
etc.)

- La présélection
de voyages par
thématiques
ajoute de la
valeur au
prototype de site
web

2- Description
des voyages
thématiques est
complete

4.4189
3.9167
080

44211
3.7500
0,013




3- Particularité
des onglets

- Est-ce que les
onglets du menu
sont assez
complets pour
faire la recherche
de voyages ?

- Est-ce que les
pages des
onglets sont
suffisamment
claires pour étre
bien comprises ?

4.3421

4- Une boutique
de destination-
voyages de petite
taille comme
Expéria
m’inspire plus
confiance qu’un
grand site web
comme Expédia
par exemple.

3.6842

3.0000

.067

5- Le prototype
de site web
d’Experia
représente bien
ce que devrait
étre une boutique
de destination-
voyages de petite
taille

4.4737

3.5833

.003

6- J’achéterais
un voyage sur le
site web d’une
boutique de
destination-
voyages de petite
taille comme
Experia

4.2632

2.8333

7- J’ai autant
confiance aux
petites agences
qu’aux grandes
agences de
voyages en ligne

N/S

LIS




PAGES WEB
DISTINCTIVES

8- Pages web
d’informations
-La présentation
des informations
pour chacune des
sections est
suffisante

-Les onglets de
recherche me
permettent de
trouver
I’information
recherchée
facilement ---
Est-ce que les 6
thématiques sur
la page d’accueil
sont
suffisamment
claires pour étre
bien comprises?

4.3596

3722

025

9- Seriez-vous
tenté de remplir
le profil afin
d’obtenir des
propositions plus
ersonnalisées ?

10- Est-ce qu’il y
a de la confusion
sur la page
d’accueil ?

N/S

DIVERSITE DE
L’OFFRE

116




11- Diversité de
’offre en général
-Les catégories
de voyages
présentées sont
celles qui
répondent a mes
besoins

-Les sections
aubaines de
voyages sont
essentielles pour
tous les sites web
d’agences de
voyages

-La variété des
types
d’hébergement
correspond a
mes besoins
(boutique,
condo, auberge,
etc.)

42982

3.6944

032

12- Lors de la
recherche de
vols, j’aime
avoir des
propositions
d’itinéraires
moins chers avec
des dates
similaires

47895

42500

027

13- Est-ce que la
présentation des
différents types
de croisiéres
m’inciterait &
réserver
davantage ?

089

APPARENCE
ET
PRESENTATIO
N

117




14- L’apparence
et la présentation
en général

-La pertinence
de mettre des
vidéos est
essentielle

-Le design
m’incite encore
plus a voyager
-La couleur de
fond bleu semble
étre une couleur
adéquate pour un
site web
d’agence de
voyages

-La couleur
bleue est douce
et incite a passer
plus de temps sur
le site web

N/S

15- Est-ce que
les photos
peuvent vous
influencer
davantage a
réserver ?

4.6053

3.9167

027

PERSONNA -
LISATION

16- Avoir
recours a un
agent

-Parler avec un
expert de
voyages apporte
une valeur
ajoutée sur un
site web détaillé
comme celui-ci
-Avoir ’option
de contacter un
expert en
voyages
m’inspire plus
confiance a
réserver

4.5789

3.6667

001
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17- Expédia
-Parler avec un
agent de
réservation sur
un site web
comme Expédia
me convient
autant qu’un
expert en
voyages sur
Expéria
-Je préfere
réserver mes
voyages sur un
site comme
Expédia que sur
une petite agence
de voyages en =
| ligne spécialisée L et I bl v
Notes : Niveau de signification dans les résultats sont < 0,10. Les résultats les plus significatifs sont en gras.
Les cases vides sont des sections ou il n’y a pas de résultat significatif. N/S = non significatif.

N/S

4.8 Synthése du tableau 4.11

La compilation et I’analyse des données du tableau 4.9 ont été faites de fagon identique
que celles faites au tableau 4.8. Cependant, il fut intéressant de regrouper les catégories
démographiques afin d’obtenir de nouveaux résultats. En effet, nous avons obtenu

beaucoup plus de résultats significatifs avec ces regroupements.

48.1.1 Site en général

Dans la catégorie « site web en général », il est remarquable de constater que les
personnes de 45 ans et plus aiment le site en général pour chacune des sections grice
aux résultats obtenus (avec une moyenne passant de 3.82 a 4.56). Concernant les types

de voyageurs, il est pratiquement du méme sort pour les personnes voyageant en couple
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ou en famille pour les six premiéres sections (avec une moyenne passant de 3.68 a
4.47). Finalement, au niveau du revenu familial, les données ont été significatives
seulement aux sections 6 (j’achéterais un voyage sur le site web d’une boutique de
destination-voyages de petite taille comme Experia) et 7 (j’ai autant confiance aux
petites agences qu’aux grandes agences de voyages en ligne) qui sont favorables a une
petite agence de voyages boutique pour les revenus de 45001 $ a 75000 $. Nous
pouvons aussi affirmer que les personnes en couple ou en famille sont beaucoup plus
enclines a acheter sur un site web comme celui du prototype. Leur intérét est plus élevé
(avec une moyenne de 4.26) comparativement a I’opposé des personnes seules ou en
groupe (avec une moyenne inférieure a 3). Cependant, a la section 1, qui traite sur les
particularités spécifiques générales du site web, les trois catégories de revenu familial
sont trés favorables (avec une moyenne de 4 et plus). Aussi, nous pouvons aussi
remarquer (avec des moyennes de 4 et plus) que les personnes qui se trouvent dans les
trois catégories de reQenu familial sont toutes favorables a I’importance de remplir le
profil pour obtenir des propositions plus personnalisées. Dans la section4 (une
boutique de destination-voyages de petite taille comme Expéria m’inspire plus
confiance qu’un grand site web comme Expédia par exemple), il est clairement indiqué
que toutes les catégories de personnes n’ont pas nécessairement plus confiance aux
petites agences de voyages contrairement a une agence comme Expedia. Ceci

s’explique par toutes leurs moyennes inférieures a 4.
4.8.1.2 Pages web distinctives
Dans la catégorie «pages web distinctives », la sous-section des pages web

d’information répond plus aux besoins des personnes voyageant en couple ou en

famille (avec 4.35 de moyenne) comparativement aux personnes voyageant seules ou
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en groupe (avec 3.72 de moyenne). Il en est de méme pour les personnes dgées de
45 ans et plus (avec 4.55 de moyenne) contrairement aux personnes de 18 & 44 ans
(avec 3.91 de moyenne). La derniére question de cette catégorie « est-ce qu’il y a de la
confusion sur la page d’accueil ? » a eu un résultat faible (avec seulement 2.07 de
moyenne) pour les personnes ayant un revenu familial de 45 000 $ et moins, tandis que
celles avec un revenu familial de plus de 75 000 § trouvent qu’il y a encore trés peu de

confusion (avec 1.18 de moyenne).

4.8.1.3 Diversité de ’offre

Dans la catégorie « diversité de I’offre », nous pouvons remarquer que les personnes
voyageant en couple ou en famille ont répondu positivement a toutes les questions. IIs
ont comme moyennes, 4.29 a la section 11 qui porte sur la diversité de I’offre en
général, 4.78 a la section 12 (lors de la recherche de vols, j’aime avoir des propositions
d’itinéraires moins chers avec des dates similaires), et 3.50 a section 13 (est-ce que la
présentation des différents types de croisiéres m’inciterait a réserver davantage ?). A la
sous-section de la diversité de I’offre en général, ce sont plutot les personnes de 45 ans
et plus qui sont plus favorables (avec 4.42 de moyenne). Finalement, si I’on regarde le
revenu familial, celui-ci a obtenu un résultat seulement pour la section 13 avec une
moyenne de 3.92 pour les 45001 § a 75000 $. Les revenus de 75001 $ et plus sont

moins favorables avec une moyenne de 2.86.

4.8.1.4 Apparence et présentation

Dans la catégorie « apparence et présentation », les personnes de 45 ans et plus se

sentent un peu plus interpelées (avec 3.94 de moyenne) comparativement aux plus
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jeunes (avec 3.54 de moyenne). Cependant, nous remarquons par ces moyennes
similaires que toutes les catégories de personnes ont sensiblement le méme niveau
d’appréciation. Concernant les photos qui influencent davantage a réserver, elles ont
plus d’influence sur les personnes voyageant en couple ou en famille (avec 4.60 de

moyenne) ainsi que pour ceux qui voyagent seuls ou en groupe (avec 3.91 de moyenne).

4.8.1.5 Personnalisation

Dans la catégorie « personnalisation », c¢’est seulement a la sous-section « d’avoir
recours a un agent » ou l’on voit une importance pour les personnes voyageant en
couple ou en famille (avec une moyenne de 4.57) comparativement a ceux qui voyagent
seuls ou en groupe (avec 3.66 de moyenne). Cette section est aussi importante pour les
personnes ayant un revenu familial entre 45 001 $ et 75 000 $ (avec 4.60 de moyenne),
et pour les revenus de 75001 $ et plus (a 4.56 de moyenne). La sous-section 17 est
intéressante a souligner. Malgré les résultats non significatifs, toutes les catégories de
personnes démontrent qu’ils ne sont pas entierement d’accord avec des moyennes

positionnées sur 2 et 3.

En somme, nous pouvons conclure avec les résultats que le prototype convient
davantage aux personnes qui voyagent en couple ou en famille comparativement aux
personnes qui voyagent seul ou en groupe auquel les résultats sont inférieurs. Il en est
ainsi pour les personnes de plus de 45 ans a qui le prototype plait beaucoup plus qu’aux

plus jeunes malgré notre croyance que cela aurait plu aux millénariaux.
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4.9 Résultats de recherche en lien avec les écrits scientifiques

Cette partie vise a présenter en résumé les caractéristiques qui sont ressorties comme
étant significatives. Elles sont mises en lien avec les textes scientifiques auxquels on a

fait référence au chapitre 2 de cette étude.

Selon Christodoulidou er al, (2007), ils démontrent dans leur étude que les
consommateurs se sentent interpelés sur un site web plutdt qu’un autre grace aux
informations, au contenu, a la structure de navigation ainsi qu’au design graphique. La
personnalisation avec les préférences de voyage est une caractéristique qui se démarque
des autres. Par contre, elle n’est pas ressortie comme étant un critére significatif lors de
cette étude. Le prototype présenté contenait un profil personnalisé sur les voyages.
Cependant, cet ¢lément n’a obtenu aucun résultat suite au questionnaire. Le texte de
Christodoulidou ez al. (2007), expose aussi que si le consommateur ne trouve pas assez
d’information sur un site web, il ne sera pas tenté a réserver sur celui-ci. Selon les
résultats de cette recherche, nous remarquons que les informations sont importantes au
niveau du contenu et de leurs diversités. Ces criteres s’averent plus importants pour les
voyageurs de 45 ans et plus et pour les gens qui voyagent en famille et en couple. Du
coté des croisiéres, les personnes avec des revenus familiaux se situant entre 45 000 § et

75 000 $ sont plus tentées a réserver une croisiére si plusieurs types leur sont proposés.

Selon Park et al. (2007), les facteurs qui incitent les consommateurs a consulter un site
web qui mise sur I’information doit avoir un contenu d’information détaillé, simple et
rapide a comprendre, un visuel attrayant et un support de service a la clientéle. Selon
les résultats obtenus de cette recherche, les critéres (ou les questions) qui ont été les

plus significatifs (avec un résultat de > 4.6) en lien avec le prototype présenté, sont la
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clarté des onglets et des 6 thématiques, le lien de confiance a acheter un voyage, les
onglets de recherche qui permettent de trouver facilement les informations recherchées,
I’influence positive des photos, la couleur de fond qui incite a passer plus de temps sur
le site web et I’option de parler avec un expert de voyages qui apporte une valeur
ajoutée et qui inspire confiance a réserver. Nous pouvons conclure suite aux
observations effectuées lors de cette recherche qu’elles sont similaires a celles de ces

auteurs, méme si leurs observations remontent en 2007.

Du coté de Van Riel er al. (2004), le résultat de leur étude démontre que les jeunes
consommateurs de 20 & 24 ans s’avérent plus impatients que les plus vieux. En
comparaison avec les résultats de cette recherche, les personnes qui se situent entre 18
et 29 ans n’ont pas été affectées de facon significative dans aucun des criteres et
questions de notre questionnaire. Cela refléte peut-étre justement leur impatience et
leur intérét a réserver plutdt sur un gros site web transactionnel de voyages que sur un
plus petit site web. Selon De Marsico et Levialdi (2004), malgré les différents besoins
des consommateurs qui consultent un méme site web, ils doivent tous se sentir
interpelés et ils doivent trouver ce qu’ils cherchent. Suite a la collecte de données de
cette recherche, il est clairement identifié que les besoins des consommateurs, selon
leur position démographique peuvent varier. Les millénariaux demeurent beaucoup

plus difficiles a satisfaire que les plus 4gés de 45 ans et plus.

Dans le texte de Van Riel ef al, le design est un aspect important. En effet, nous
remarquons aussi selon les résultats de cette recherche que les photos et la couleur de
fond sur les pages web sont des critéres importants. Les résultats démontrent que
I’apparence et la présentation en général ont plus d’impacts positifs sur les personnes

de 45 ans et plus.
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Maintenant, selon Cyr (2014), le design de I’information (ou D’architecture de
I’information) est un élément important qui crée un sentiment de confiance sur un site
web. Les effets visuels tels que les photos et la couleur font partie des éléments qui
agrémentent 1’expérience lors de la navigation. L’auteure souligne que les
comportements sont différents selon la démographie d’une personne, par exemple,
selon sa culture ou son pays d’origine. En paralléle avec les résultats de cette recherche,
nous pouvons conclure une différence entre les jeunes adultes et ceux de 60 a 74. Ces
derniers apportent une importance particuliére a la couleur de fond sur un site web par
rapport aux plus jeunes. Au niveau des photos sur un site web, elles influencent
davantage a réserver pour les gens qui voyagent en famille et en couple contrairement

a ceux qui voyagent seuls ou en groupe.

Sabiote-Ortiz ef al. (2016), exposent que le comportement en ligne du consommateur
est influencé selon son degré d’individualisme. Les individualistes seraient plus
sensibles a I’efficacité d’un site web ainsi que par sa qualité lors de la navigation et des
transactions en ligne tandis que les collectivistes, eux, sont plus sensibilisés sur la
convivialité d’un site web. Par rapport a cette recherche, si I’on met les couples et les
familles comme étant ceux qui représentent les collectivistes, ce sont ceux qui adhérent
davantage aux catégories en lien avec le prototype évalué. La comparaison est
clairement identifiée dans le tableau de synthése des résultats avec ceux-ci. Les
collectivistes sont plus favorables aux différentes catégories comparativement aux
personnes qui voyagent seules ou en groupe, qui sont plutdt individualistes. Ces
derniers semblent moins favorables, donc plus difficiles a adhérer au prototype

propose.

L’analyse des données a dans l’ensemble permis de vérifier quelles sont les

caractéristiques de ’architecture de I’information d’un site web transactionnel d’une
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agence de voyages indépendante et de petite taille au Québec favorisant une expérience
positive de navigation pour un consommateur voulant acheter un produit touristique.
Nous pouvons affirmer que I’information au niveau de sa qualité, de sa diversité ainsi
que sa clarté est I’un des critéres importants pour les consommateurs. L’apparence du
site web (photos et couleur) est un autre aspect important pour eux. Finalement, la
possibilité de pouvoir parler avec un expert en voyages est aussi un critére qu’ils
apprécient. Cependant, une forte distinction entre les personnes de 45 ans et moins et
de plus de 45 ans s’est manifestée. Le prototype présenté interpelle plutot les personnes

de 45 ans et plus ainsi que ceux qui voyagent en famille et en couple.



CONCLUSION

Ce chapitre vise a présenter la conclusion de la recherche. Dans une premiére partie,
un retour sur la démarche de recherche est présenté. Par la suite, un résumé des
principaux résultats est exposé. Pour terminer, les limites et les différentes avenues de

recherches les plus prometteuses sont énoncées, ainsi que la contribution de cette étude.

4.10 Retour sur la démarche de recherche

La science du design a permis dans le cadre de cette recherche de concevoir un
prototype de site web afin de résoudre un probléme détecté. Il y a eu une identification
d’un probléme concernant la pauvreté des sites web transactionnels des petites agences
de voyages. Entre autres, au niveau de la structure des informations, de la qualité de
celles-ci ainsi que de leur apparence. Ces faits ont suscité ’intérét de s’y attarder afin
d’analyser davantage le probléme pour y apporter une solution possible en utilisant une

architecture de I’information.

Rappelons-le que celles-ci se définissent par leur nombre d’employés qu’elles
détiennent. Tel que mentionné au début de cette recherche, les micros agences ont entre
1 et 4 employés tandis que les petites agences de voyages ont entre 5 et 99 employés
(Statistiques relatives a I’industrie canadienne, 2016). Ces deux catégories représentent

la majorité des agences de voyages recensées au Québec.
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Les étapes de cette recherche ont été de concevoir une grille d’analyse provenant de
textes scientifiques ainsi que de sites web étudiés. Avec cette grille, nous avons
développé un prototype en suivant une structure bien établie de I’architecture de
I’information. Le prototype a été évalué par la méthode a haute voix a deux reprises
par un échantillon de personnes. Aprés chaque évaluation, le prototype a été modifié
suite aux commentaires regus et il fut évalué une derniére fois avec un questionnaire

en ligne.

Les résultats de ce questionnaire ont permis de créer des statistiques pour comprendre
le comportement des consommateurs selon leur position démographique, pour mieux
cibler les critéres d’une architecture de I’information que doit comporter un site web

transactionnel d’une petite agence de voyages.

Ces différentes étapes ont pu répondre a la question de recherche : Quelles sont les
caractéristiques de I’architecture informationnelle d’un site web transactionnel d’une
agence de voyages indépendante et de petite taille au Québec favorisant une expérience

positive de navigation pour un consommateur voulant acheter un produit touristique ?

4.11 Résumé des principaux résultats

Suite a chacune des évaluations du prototype, on lui a apporté des modifications afin
de I’améliorer. Le prototype final regroupe donc les critéres que les consommateurs

aiment retrouver sur un site web transactionnel d’une agence de voyages.
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Nous pouvons conclure avec ce prototype final que les consommateurs aiment voir en
un coup d’ceil ce qu’offre le site web de I’agence de voyages en question. Les éléments
importants doivent ressortir pour éviter qu’il n’y ait trop de lecture. Le jumelage de

photos ou de logos avec les catégories permet d’identifier rapidement les catégories.

Si nous regardons du c6té des pages de recherche, il est important d’avoir plusieurs
options disponibles pour affiner les résultats de recherche. Celles-ci doivent étre

optionnelles et faciles a sélectionner rapidement.

Le consommateur aime lorsque plusieurs choix s’offrent & lui. Cependant, les choix
doivent étre présentés de fagon logique, c’est-a-dire, par catégorie et facile a repérer

sinon le consommateur risque de perdre intérét.

Avec les résultats obtenus, nous pouvons déduire qu’un site web doit offrir plusieurs
informations tout en ayant une présentation trés claire, facile et rapide a trouver et a
comprendre. Nous pouvons méme nous avancer dans nos propos suite a 1I’observation
des résultats que les consommateurs ont tendances a agir de fagon paresseuse et
impatiente sur un site web. Cela dit, tout doit étre bien identifié, car ils risquent sinon
de se désintéresser rapidement et consulter un autre site web. Ils doivent trouver ce
qu’il cherche rapidement. Aussi, le site doit étre attirant. De belles images et les
couleurs de fonds sont des critéres importants que le consommateur apprécie. Il faut
que la navigation soit agréable pour que le consommateur y passe le plus de temps

possible et qu’il veuille y retourner.

En conclusion, il y a une forte distinction de comportements selon la position

démographique des personnes. L’appréciation des caractéristiques présentées sur un
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site web transactionnel d’une petite agence de voyages est plus difficile a atteindre avec
les personnes de moins de 45 ans, celles qui voyagent seules et en groupe ainsi que

celles ayant un revenu familial de 45 000 $ et moins.

Dans cette recherche, nous avons :

a) Fait une grille qui regroupe les caractéristiques principales de I’architecture de
I’information sur un site web d’une agence de voyages ;

b) Ciblé la tendance des préférences des consommateurs selon les différentes
sections du questionnaire qui regroupent les caractéristiques de 1’architecture de
I’information par rapport a la question de recherche ;

c) Déterminé que, la variété d’informations et des produits offerts sont
importants : cartes touristiques, informations pratiques, présélection de voyages
thématiques, description compléte des produits, variétés de types d’hotels et de
catégories de voyages et I’offre de différentes options moins coliteuses.

d) Constaté que les consommateurs sont ouverts a réserver sur un site web
transactionnel d’une petite agence de voyages si celui-ci comporte les caractéristiques
attendues en plus d’un design web intéressant.

e) Relevé que les photos et I’apparence du site web (couleur de fond, le design, les
vidéos) peuvent influencer et inciter davantage a réserver pour certaines personnes.

) Découvert que méme si un site web est transactionnel, les consommateurs

désirent avoir recours a un agent.

En somme, I’architecture de 1’information sur un site web repose sur un ensemble

d’éléments qui vont déterminer si un consommateur consultera ou non un site web.
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4.12 Les limites de la recherche et autres voies de recherches futures

Le prototype évalué par un petit échantillon de personnes a permis d’obtenir des
résultats valides. Cependant, vu son nombre restreint, nous nous questionnons a savoir
si avec un échantillon plus grand, les résultats des critéres que recherche le

consommateur sur un site web auraient pu étre différents.

Une future étude pourrait traiter du méme sujet sur les comportements des
consommateurs lorsqu’ils naviguent et achétent en ligne sur un site web d’une agence
de voyages afin de détecter davantage ce qui les attire et interpelle en prenant un
échantillon de plus grande taille qui représentera davantage 1’intérét des

consommateurs a plus grande échelle.

Aussi, le volet du profil de voyageur sur un site web pourrait étre davantage étudié et
évalué afin de voir si cette information en ligne est un élément apprécié des voyageurs.
Convaincu qu’il aurait été grandement apprécié, le profil n’a pas été concluant lors de
cette recherche. Nous supposons que cela s’explique dii au petit échantillon de
personnes utilisé ainsi que 1’orientation des questions qui étaient moins dirigées sur le

profil des voyageurs dans le questionnaire.

4.13 Contribution a la recherche

Le but de cette recherche est d’améliorer les sites web transactionnels des petites

agences de voyages afin de les rendre plus attractifs pour le consommateur.
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Elle apporte une contribution sur les aspects & ne pas négliger sur les sites
transactionnels des petites agences de voyages afin qu’elles puissent concurrencer les
plus grandes agences en ligne. De plus, il est intéressant d’avoir obtenu des résultats
différents selon la démographie des personnes. Ceci appuie le fait qu’il faut afficher

des critéres différents selon le type de clientéle voulu.

Selon les auteurs De Marsico, Levialdi, Fu Tsang, Lai et Law (2004), présenter les
commentaires en ligne des consommateurs sur les différents produits offerts sur un site
web est un élément important. Plusieurs consommateurs vont se référer aux
commentaires des autres avant de prendre la décision d’achat. Cet ¢lément implanté
directement sur un site web serait une valeur ajoutée importante a ne pas négliger sur
un site web et qui permettrait justement de rester sur le méme site web au lieu de
naviguer sur d’autres sites web. De plus, I’implantation de vidé€os selon ces auteurs est
un autre point important que les sites web des agences doivent inclure. Cette valeur
ajoutée augmenterait 1 attrait face aux consommateurs de naviguer sur le site web en
question. Ces différents €léments contribueraient & améliorer les sites web des petites

agences de voyages.

Pour terminer sur le plan personnel, cette recherche m’a permis de mieux saisir
Pampleur d’une telle étude. Les multiples lectures de textes scientifiques afin d’établir
des comparaisons et terminer avec des rapports de statistiques m’ont apporté
énormément de connaissances et une méthodologie qui a permis d’atteindre I’objectif

de cette recherche.
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ANNEXE B

CONCEPTION DU 1ER PROTOTYPE

La conception du prototype permet de voir concrétement Varchitecture de Vinformation qui se référe au « top-Down information architecture » dans
Vouvrage de Rosenfeld et al., 2015. Le prototype offre des ré

aux fréq ions que l'internaute se pause (Rosenfeld st af., 2015:83)
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Avant de partir
Argent

Climat et météo
Heure locale
Langue
Passeport
Canacg&n
Santéet
sécurité
Transports

Vie pratique
Voyage Canada

Découvrir
Cuisine
Culture
Géographie
Histoire
Nature
Fradition
Actualité

Régions
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Atoll De
Lhaviyani
Atoll De Malé
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Activités
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et loisirs
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| CHECK-LIST

LA LISTE POUR NE RIEN OUBLIER AVANT DE PARTIR EN VOYAGE
DOCUMENTS IMPORTANTS

Passeport

o Vérifiez que volre passeport est valable 3 3 6 mois aprés ks date de retour envisagée. S vous devez créer
un passeport biometrique, sttention aux délais (4 semaines rinirmum) | Yous pouvez le faire dans nimporte
guelle mairie, certaines om des déisis dattente plus faibies.

o Pour les démarches de demande de passeport, RDV sur le site du service public

«  Pour connaltre la liste des visas nécessaires, leur colt et les modalités de délivrance, RDV sur le site action-visa

*  Aftention aux délals qui peuvent &tre trés longs (de 1 & 4 semaines sulvant le Pays).

» Certains visas peuvent sobtenir & Farrivée, les tarifs sont parfois plus intéressants sur place. 51 certains Pays
proposent ce type de Visa “on amrival’, méfiez-vous, is ne se délivrent parfois que dans les adroports principaux.

Perris de conduire
« Pour lensemble des pays de Tlnion Buropéenne et de ['Espace Ecanomiqus Eironden, le permis national est
valable.

« L2 permis de conduire international riest pas nécessairerment exige dans les pays hors Europe, se renseigner
auprés de Fambassade ou du consulat concerné

* Alétranger, le permis international dolt taujours &re acoompagné de votre permis national.

Cacurments de sané

» Voire camet de vaccinations intemational, 8 se produrer  Pinstitut de vaccinations ou 4 demander & votre
médecin

«  Pour un voyage eu Eurcpe - La carte européenne dassurance maladie (CEAM) & demander icl

» Les ordonnances qui justifient les traiternents que vous emportez dans vos bagapes &t gui peuvent vous
dépanner en cas de perte cu doubl dun treitement.

« Votre camet de santé surtout pour les jeunes passagers

Mumérisations et impressions

« Penser a imprimer ou photocopier en quantité suffisante les papiers néoessaines ainsi qua les numériser
{scanner) en cas de perte.

s Prévoyer des photocopies des papiers didentité
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BIG GAME PECHE

La péche au gros dans l'eau Maldives peut &re fune des aventures les plus incubliables de vie pour

les pécheurs désireux & débutants aussi bien. Préparez-vous a affronter les grands gargons de

ft‘f;céan: thon, requins, wahoo, pélerin, espadons, barracudas. . . vous ne savez famais ce qui est 1&
S.

14008 durée 8 heures, comprerxd le déjeuner et le diner

PECHE A LA MOUCHE

Saltwater péche 2 la mouche est considérde comme fune des méthodes les plus excitantes de
l'aide d'une canne & péche. Lancez votre ligne et voir ce qui se mord quand nous vous apportons 2
notre lieu de péche ala mouche préférde,

758 durée de 2 heures

PECHE TRADITIONNELLE AU SUNSET Maldivian

Prendre un bateau traditionnel maldivien en bois et tenter votre chance & la péche traditionnelle des
Maldives que nous miimes a Ia voile avant le coucher du soleit et voir sile poisson mord. Si vous étes
chanceux avec votre ligne, le chef de Ayada se préparer et faire cuire vos prises pour vous demain,
1058 durée de 3 heures

GLASS-BOAT TOUR A FOND

Voir les sites du monde sous-marin dans le confort breezy de notre verre bateau & fond que nous
VOUS emmencens powr un lecteur au-dessus des magnifiques rdeifs de corall de Avada.

1208 durée de 1 heure

SUNSET Ayada ROUND TRIP

Voir [Tle sous un autre angle - de 'océan - comme nous vous emmener dans un voyage en bateau
autour de Ayada au coucher du solell afin gue vous puissiez prendre des photos spectaculaires.
768 durde de 2 heures
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{7 Plein Air

i Golf

7] Sk

[] Randonnée
{] vélo

[ Plongée

[] Spa & Samé
L] Yoga

{] Spiritued

7] Plage

Votre choix

[ Atindividuel

{7} Astortour

7] En privé avec un guide
{T] Jurnelé & un groupe

Type de forfait

7] Yol + Hiel

] vol + tifitel + Voiture
{7 Vol + Volture

Langue du voyage
[[] Frangaise

[ Anglaise

7] Espagnole

Aubaines seulement

[] oul
{7} Non
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RESULTATS DE RECHERCHE

4\ Meilleures offres de vols correspondant 3 vos critéres

gﬁgﬁg Mer 1171 | eu 121 ven 1371 | sam 14/t | dm 181 | ln 18 | mer 17N
mer4/\ | B24§ | 6228 | 8098 | 8038 | B268 8098 7438
jeus/ | 8245 | 8228 | 8098 | BOS | B265 | 8095 7498
ven6/1 | 863¢ | 8398 8098 | 809§ | B398 8095 7438
sam7/1 | 809 | 7798 | 7498 | 7498 | 7798 | 7498 | 6898
gm81 | 7798 | 7498 | 7198 | 7198 | 7438 | 7198 6595
un 853 F498 7198 6833 5838 7198 5895 §295

mar 101 7435 7398 £89% 6898 7198 6898 6238
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Votre hétel 3 Milan 2508 parnuit

Una Hotel Scandinavia 4° Adresse;
Wis Giovanni Battista Fauché, 15 20154 Milang, italle

e Hotel Scandinevie est un geand hitel design bénéficie dun
amplacemen paisibie dans le quartier Tor Mamncia. WiF est

gratult dans foat, Uasan Mantegnn se trotve & 500 rmitres de ia Via ; \
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wouve & 20 minutes & pled Une navetls soulier ge /vars ie canire- BULLONA bt
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st dune salie de bains privative avec siche-cheveur InGtel s ) 7

comprend W parking privé, une réception ouvirte 24 heures, un L . =1 e
centre daffaires et 2 restaurants sur piace: Le petit déjeuner est ' .
servi sous forme de puffet Guagh & ; o TN
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“@ La voiture qu'if vous faut 7508 sow s 7300

Econcmioue

Fiat Parvis ou semblable
Passegors 3

Portes S

Climatisation
Cartsarant » pledny & (3 rermise.
Transmission manusie
inrrétmage Biroig

Arevgstion sens Fals
Anvadiation sans fis RiSguh & haees svant B prise én charge

Lieu O prise 2n Charge
Win base Finiguers 33, Flotenoe [TA
.52 for tu Dentre-die de Flomnoe

LI Uk remise
Via kiaso Firiguerre 33, Florenoe, (TA
.52 Wiomitne dsomtre-vli de Florence

1.2 basilique Sainte-Marie-des-Anges-et-des-Martyrs
(en italien Santa Maria degli Angeli e del Martirl) ou
couranenent Sainte-Mare-des-Anges est une baslioue
romaine situde Piazza delle Repubblica, non ioin de fa
gare centrale de Termini.

La basifiqus est dédiée aux martyrs chwétiens, censés
avoir mnatmn fes thermes. En effet, Féglise actuelie
acoupe les salies du caldanum (Facade,
entrée), du temdafium smocﬁ de immense
frigtdamm {ou salie basiicale) des thermes de

A la demande du pape Ple IV, Michel-Ange travailla
dans sa viellesse 3 Ia transformation des thermes en
église ‘en 1561, Uarchitecte napolitain Luigi
Vanvitelli prit la sute en 1749 La fagade quil
construigit fur démontée au début du XXe sidcle.

Le royaurme dhalie (1870»1946) avait fait de Sainte-

tarie-des-Anges dglise  officielle.  Encore
Wrdm & f&pubitque italignne utilise b basiliue
des cérémonies nationales.

258 visite guidée 1h
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HEBERGEMENT

Ville ou prés de * Date d'arrivée  Date de départ *
*

{ | —]

Nombre dadultes * Nombre de chambres *  Nombre denfants * Nombre de bébés *
I 7 aguke v 1 chambre

*
Tarif par nuit * Formule
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175821248 .
71125551998 3 ognﬁp/appanemz
[] 20082 2998 4 [] Ecohotel
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[7] Grand histel
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campagne
Caractéristiques
7] Cuisinette
[} vue mer
[[1spa
[ | Casing
[ Adulte seulement
[7] Farnilial
[7] Prés dungolf
[7] Prés dela plage
[ Piscine
7] Acces & Intemet haute vitesse
] Gym
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[ Club pour enfant
Sigtionnament gratuit




CROISIES

Fluviale Catamaran

Pénichette Yatch
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{7 Avalon Waterways' S —

(] Azameara Club Cruises’ o

[ Carnaval Cruise

"} Calhrivy Crulee.
"] Costa Crisise
{7 Disney Cruise
i Ho%ianGAmncd | Toure dusbeste croisibes. '}
] WASC Cruise '
Hombre de cabine *

C
[} Norwegian Cruise
{"} Princess Cruise
]
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£ v

| Royal Caribbean
[} Stversea Crusse

Type de cabine
[} intéricure
[ Extérieure
[} Balcon
i} Suite
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ANNEXE C

QUESTIONS POSEES AUX PARTICIPANTS

Comment trouvez-vous le site web en général ?

Qu’est-ce que vous aimez sur ce site ?

Qu’est-ce que vous aimez moins sur ce site ?

Quelles informations voulez-vous voir disparaitre sur le site ?
Quelles informations voulez-vous voir apparaitre sur le site ?
Est-ce un avantage de remplir votre profil de voyageur ? Pourquoi ?
Seriez-vous tenté de remplir votre profil ?

Quelles sont les informations les plus recherchées, a part du prix ?
Lorsque vous arrivez a un résultat sur le site, est-ce qu’il manque des
¢léments importants ?

Qu’est-ce que vous ajouteriez aux résultats de recherche ?

Si nous regardons regarde 1’apparence du site, qu’est-ce qui vous
interpelle ?

Qu’est-ce que vous changeriez sur I’apparence du site ?

Avez-vous d’autres remarques ou commentaires a formuler ?
Est-ce que ce site vous fait penser a un autre site de voyage ?

Quel est votre site de voyage préféré et pourquoi ?

(Bastien et al., 1998 ; Van Someren et al., 1994)




ANNEXE D

FICHES INDIVIDUELLES DU 1ER ENTRETIEN DU PROTOTYPE AVEC LES
5 CANDIDATS

Tableau D.1 Fiche du ler entretien du prototype avec le candidat A

1- Comment trouvez-vous le site

e Diversifications de produits
web en général ? e Aimé qu’il y ait un profil & remplir
2- Qu’est-ce que vous aimez sur ce e Images belles et claires, représentatives des themes
site ? e  Catégories bien visibles
e  Carte du site de I’hotel
e Commentaires des voyageurs et pouvoir ajouter son
propre commentaire
e Les différentes langues dans les choix de recherche de
voyage
e Aime le 2e profil & cause des photos, ¢a lui parle plus
e Aime les photos qui montrent I’extérieur de I’hdtel
3- Qu’est-ce que vous aimez moins e Trop de texte dans la description du produit
sur ce site ? touristique, plutt mettre en « point form » et Cliquer
pour avoir plus de détails
e  Mettre la check-list plutdt en tableau
4- Quelles informations voulez-vous
voir disparaitre sur le site ?
5- Quelles informations voulez-vous e Logo
voir apparaitre sur le site ? e  Mettre les tarifs & “partir de” pour les autres nuitées
proposées
e Indiquer que le prix est en occ. double
e Ajouter la durée des vols

Reformuler : ou aimeriez-vous aller au lieu de
destinations préférées
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Croisiéres : ajouter une petite description des
compagnies de croisiere, ex : familial et
économique...

Ajouter : « autre préférence » (hotel, croisiere) et « pas
de préférence »

Profil 2 : Ajouter « autre » pour les destinations dans
profil

Mettre en ordre alphabétique, ou par théme plus clair :
sportifs. ..

Mettre calendrier pour les dates (mais limité dans le
design)

La meilleure période de voyager, ajouter selon la
température

Mettre un budget de moins de 1000 §

Ajouter dans croisiere : description d’une cabine
intérieure, extérieure avec photo

Dans recherche : mettre ville de départ avant ville
d’arrivée

Ajouter sur les voitures une description c’est quoi une
économique, une intermédiaire en ajoutant un
exemple de modele

Ajouter dans recherche si veut prise et remise centre-
ville, aéroport...

Le tableau des prix dans résultats, le modifier afin
d’afficher le cumul des prix avec toutes les options
possibles

Dans la recherche d’hétel: « ville ou prés de », mettre
plutdt « dans les environs »

Caractéristiques dans hébergement : ajouter centre-
ville et branché

Croisiére : ne pas mettre obligatoire le port
d’embarquement, car les gens ne connaissent pas
nécessairement c’est oll.

« Période de » pas clair : changer pour « période
d’embarquement de X a X ».

Ajuster les dges, car ils se chevauchent

Lors de I’inscription soit a I’infolettre ou au profil,
aimerait avoir le choix du nombre de fois par mois par
exemple pour recevoir I’infolettre

6- Est-ce un avantage de remplir
votre profil de voyageur ?
Pourquoi ?

Oui, cela permet d’avoir un suivi personnalisé et
d’avoir des suggestions a quoi le consommateur
n’aurait pas pensé

Ajouter : dans le profil que la personne recevra de
I’information suite au profil envoyé.

7- Quelles sont les informations les
plus recherchées a part du prix ?

Description complete
Vol avec horaire, nombre de bagages et frais
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8- Lorsque vous arrivez a un résultat
sur le site, est-ce qu’il manque des
¢léments importants ?

9- Qu’est-ce que vous ajouteriez aux
résultats de recherche ?

e Nombre de valise pour la voiture et prix avec
assurance

e Le tableau des vols : mettre le calcul du nombre de
jours

e Aime les logos sauf celui des activités qui ne présente
pas bien ce que c’est.

10- Si I’on regarde 1’apparence du
site, qu’est-ce qui vous interpelle ?

e Les photos

11- Qu’est-ce que vous changeriez
sur I’apparence du site ?

e  Ajouter de la couleur, trop de blanc et trop épuré

12- Avez-vous d’autres remarques
ou commentaires a formuler ?

13- Est-ce que ce site vous fait
penser a un autre site de voyage ?

Non

14- Quel est votre site de voyage
préféré et pourquoi ?

Transat, Sunwing, Voyage a Rabais pour faire des
comparaisons

e  Pourquoi?
Pour la rapidité, diversité, facilitée de I’information recherchée
surtout pour Transat
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Tableau D.2 Fiche du ler entretien du prototype avec le candidat B

1- Comment trouvez-vous le site
web en général ?

2- Qu’est-ce que vous aimez sur ce
site ?

Les images

Les sections qui amenent de la diversité et
personnalisent un peu

Les informations compleétes et importantes
Commentaires des clients

Google map pour situer I’endroit

Avoir la liste des excursions possibles a faire sur
place

Check-list qui permet de ne pas oublier de faire des
choses ou préparer des choses a préparer

Dans profil, les types de voyage

Différents types de croisiéres

Thématiques dans la recherche de voyage, car les
gens cherchent souvent parmi les themes le voyage
qu’ils veulent faire.

Catégorie bébé dans vol

3- Qu’est-ce que vous aimez moins
sur ce site ?

Autotour : définir ¢’est quoi, car pas clair
Séparer les repas des caractéristiques de 1’hotel

4- Quelles informations voulez-vous
voir disparaitre sur le site ?

Enlever “tout” dans la recherche de destination

5- Quelles informations voulez-vous
voir apparaitre sur le site ?

Dans profil croisiére : ajout des # de ponts de
préférence, type romantique, adulte, familial
Dans voiture : ajout catégorie sport

Ajout dans profil : type romantique

Dans profil : ajout camping, parcs dans
hébergement

Dans profil : ajouter si aime faire des excursions
pendant toute la journée, demi-journée, une seule
par jour...

Manque romance comme théme

Langues : ajouter autre

Définir demi-pension

Ajouter la localisation dans les hébergements et
villas

Section vol : ajouter si préférence de compagnie
aérienne

Dans section croisiere : théme (plongée,
gastronomie, romantique, familiale...), spectacle,
budget
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Hotels : accés a un concierge ? Service 24h ?

Auto : ajouter budget, si désire pres de I’aéroport...
Ajout théme religieux, spécifier le theéme spirituel,
car porte a confusion si religieux ou non.

6- Est-ce un avantage de remplir
votre profil de voyageur ?
Pourquoi ?

Oui, permets d’avoir des propositions selon son profil et
peut apporter des choix qu’on ne pense pas

7- Quelles sont les informations les
plus recherchées a part du prix ?

Les destinations
Les activités a faire
Les hotels suggérés

8- Lorsque vous arrivez a un résultat
sur le site, est-ce qu’il manque des
¢léments importants ?

9- Qu’est-ce que vous ajouteriez aux
résultats de recherche ?

Distance entre hotel et aéroport

Tableau avec prix, varier les combinaisons avec les
prix

Tableau des prix des vols peut-étre pas assez clair
A quel 4ge ils peuvent louer la voiture

10- Si I’on regarde I’apparence du
site, qu’est-ce qui vous interpelle ?

Images
Titres pour inviter a lire, car les gens ne cherchent
pas a lire de gros paragraphes

11- Qu’est-ce que vous changeriez
sur I’apparence du site ?

Moins de texte afin de rendre la lecture plus facile
avec des titres invitants

12- Avez-vous d’autres remarques
ou commentaires a formuler ?

13- Est-ce que ce site vous fait
penser & un autre site de voyage ?

Aucunement, il est complet comparativement aux
autres sites auxquels tu dois aller sur d’autres sites
pour compléter les informations.

Toutes les informations sont complétes

14- Quel est votre site de voyage
préféré et pourquoi ?

Ne sais pas, en a pas de particulier
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Tableau D.3 Fiche du ler entretien du prototype avec le candidat C

1- Comment trouvez-vous le site
web en général ?

Toutes les Informations complétes sur ce méme site

2- Qu’est-ce que vous aimez sur ce
site ?

Toutes les informations importantes sont sur la page
du produit

La qualité des photos, car elles ont importantes, elles
expliquent bien les différents thémes

Présentation des produits, informations de base qui
va inciter les consommateurs a cliquer pour en savoir
davantage

Aime la description du voyage de luxe, mot-clé
comme expérience, de luxe,...

La carte ou est situé 1’hotel, la vidéo, empéche
d’aller sur un autre site pour voir la carte

Check-list intéressant avec les liens qui permet de ne
pas chercher, sauve du temps

Excursions a faire intéressant, ne pas avoir a
chercher cela ailleurs sur Internet

Présentation des différents prix des vols, car peut
faire changer d’avis sur la date du départ selon les
prix indiqués

Présentation des résultats : carte, description

Le total des prix dans le tableau intéressant, nul
besoin de calculer

3- Qu’est-ce que vous aimez moins
sur ce site ?

Trop de blanc dans la section infolettre afin de faire
plus attractif

Le bouton infolettre est trop bas, souvent les gens ne
vont pas toujours jusqu’en bas donc peuvent passer a
c6té sans le voir

La case grise des commentaires

Police trop grosse pour les liens utiles

4- Quelles informations voulez-
vous voir disparaitre sur le site ?

Remplacer golf, vélo, etc. par sport qui regroupe tous
les sports

Budget minimal pas nécessaire

Croisiére : Déterminer le port d’embarquement, car
ne le sait pas nécessairement ou ne pas mettre
obligatoire

Mettre les dges en plus gros pour les vols et non dans
le point d’interrogation

5- Quelles informations voulez-
vous Vvoir apparaitre sur le site ?

Le 2e profil doit mettre des choix a cocher, car sinon
limité avec les photos et trop long pour remplir un
profil

Le profil doit étre clair et rapide a remplir
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e Définir la langue, est-ce la langue du pays, le guide
ou leur langue parlée ?

e Dans résultat : présenter au moins 2-3 choix d hotels
possibles avec mention, notre ler choix, notre
2e choix...

e Tableau, cocher ce que I’on prend et cela va
s’additionner

e Pour vols : Séparer aller simple, aller-retour ou
multidestination de sans escale, avec | escale, avec
2 escales, indifférent

6- Est-ce un avantage de remplir
votre profil de voyageur ?
Pourquoi ?

Bien, car évitent de se faire poser des questions
Oui, car facile et rapide

7- Quelles sont les informations les
plus recherchées a part du prix ?

e Localisation
e  Photos
e Commentaires des autres voyageurs

8- Lorsque vous arrivez a un
résultat sur le site, est-ce qu’il
manque des éléments importants ?

9- Qu’est-ce que vous ajouteriez
aux résultats de recherche ?

10- Si I’on regarde I’apparence du
site, qu’est-ce qui vous interpelle ?

Minimaliste, épuré, facile a trouver les informations
Ne pas a chercher I’information

e  Voir I’essentiel sans étre dérangé par des annonces
de toutes sortes

11- Qu’est-ce que vous changeriez
sur |’apparence du site ?

12- Avez-vous d’autres remarques
ou commentaires a formuler ?

Intéressant du fait que ce site propose des options selon les
golts du voyageur au lieu de chercher et de sélectionner par la
suite, la sélection est déja faite.

13- Est-ce que ce site vous fait
penser a un autre site de voyage ?

Non, car souvent trop chargé avec des Pop-Up. Souvent trop
noy¢ d’information tandis qu’avec des choix sélectionnés
c’est mieux que de donner trop de choix

14- Quel est votre site de voyage
préféré et pourquoi ?

Google flight, car facile et rapide et permet de voir plusieurs
dates avec les prix.
Airbnb, car facile, commentaires, distance centre-ville
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Tableau D.4 ler entretien du prototype avec le candidat D

1- Comment trouvez-vous le site
web en général ?

2- Qu’est-ce que vous aimez sur
ce site ?

Il y en a pour tous les goiits avec les différents thémes
Les informations qui se rapportent & 1’hétel (check-in
check out, etc.)

Les liens utiles, car beaucoup d’informations en
découlent

Aime mieux la présentation du 2e profil a cause des
photos, car incitent a vouloir découvrir de nouvelles
destinations

Le tableau des prix et dates de 1’avion

Aime la présentation des résultats de recherche
Présentation des activités possibles avec les prix

3- Qu’est-ce que vous aimez
moins sur ce site ?

4- Quelles informations voulez-
vous voir disparaitre sur le site ?

Budget minimal pas nécessaire
Enlever le « tout » dans les destinations

5- Quelles informations voulez-
vous voir apparaitre sur le site ?

Ajouter un paragraphe explicatif au profil disant c’est
pourquoi

« Pour plus de détails » lors de la présentation des
produits bri¢vement

Ajouter les prix avec les autres nuitées présentées (10,
12 nuits)

Indiquer que le prix est sujet & changement (selon les
dates)

Ajouter « demandez-nous le prix exact selon vos dates
désirées ».

Expliquer que veut dire demi-pension

Ajouter dans périodes : Paques, Noél, Jour de I’an...
Ajouter a onglet budget, prix par personne en
occupation double

Ajouter a c6té des étoiles rouges, champs obligatoires
Spécifier : prix le plus bas selon le mois indiqué
Nombre de jours : mettre une case vide pour que la
personne indique le chiffre qu’elle veut

Définir que veut dire « auto-tour »

Ajouter une case commentaires lors de la recherche
afin de pouvoir mettre des spécificités requises.
Indiquer si prix en canadien et taxes incluses

Dans vol : ajouter périodes matin, aprés-midi. soir, nuit
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Avoir les compagnies aériennes affichées que le
consommateur puisse cocher ou décocher les choix
Lors de la recherche de plusieurs éléments, il n’y a rien
qui compleéte les croisiéres, exemple, le vol, ’hétel...
Ajouter bouton acheter

6- Est-ce un avantage de remplir
votre profil de voyageur ?
Pourquoi ?

Oui afin de recevoir de I’information personnalisée et des
suggestions d’endroits pas pensés. Les photos donnent une idée
des destinations que la personne ne connait pas et qui pourrait
I’intéresser.

7- Quelles sont les informations
les plus recherchées a part du
prix ?

Détail des produits offerts

8- Lorsque vous arrivez & un
résultat sur le site, est-ce qu’il
manque des €léments
importants ?

9- Qu’est-ce que vous ajouteriez
aux résultats de recherche ?

Plus de détails sur I’hétel, exemple. lit queen, lit king,
stationnement payant ou pas...

10- Si I’on regarde I’apparence
du site, qu’est-ce qui vous
interpelle ?

Les images sont invitantes

11- Qu’est-ce que vous
changeriez sur I’apparence du
site ?

Avoir une section sur la page d’accueil qui montre les
nouveautés. des articles et informations nouvelles afin
d’inciter les gens a venir consulter le site web
régulierement

12- Avez-vous d’autres
remarques ou commentaires a
formuler ?

13- Est-ce que ce site vous fait
penser a un autre site de
voyage ?

Non

14- Quel est votre site de voyage
préféré et pourquoi ?

Sur les sites aériens directement
Hotels.com
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Tableau D.5 ler entretien du prototype avec le candidat E

1- Comment trouvez-vous le site
web en général ?

2- Qu’est-ce que vous aimez sur ce
site ?

Les logos lors de résultats de recherche

Avoir des liens qui permettent d’apprendre
davantage sur la destination avec I’histoire,
’actualité...

La check list

Une vidéo afin d’avoir un apergu ce a quoi va
ressembler 1’endroit

Le profil permet de restreindre les choix qui seront
offerts

Les photos dans le profil permettent de se faire une
idée des endroits

Les détails des produits, les caractéristiques
nombreuses et selon ton budget.

Le tableau des prix des vols

Le tableau cumulatif des prix aux résultats

Les logos dans le résultat de recherche

3- Qu’est-ce que vous aimez moins
sur ce site ?

Les titres pas assez foncés ou police pas assez
grande, pas assez clair
Période d’embarquement pas nécessairement clair.

4- Quelles informations voulez-vous
voir disparaitre sur le site ?

Budget minimal

5- Quelles informations voulez-vous
voir apparaitre sur le site ?

Dans la catégorie de la voiture, indiquer le nombre
de personne qui peuvent entrer dans la voiture
Pour les hotels, dans les caractéristiques : transport
en commun a proximité, si proche du centre-ville,
si restaurants a proximité, épiceries

Dans le ler profil, ajouter les thémes de voyage
Caractéristiques des bateaux de croisiéres (nombre
de passagers,...)

Ajouter des activités a faire aux résultats (les
incontournables).

6- Est-ce un avantage de remplir
votre profil de voyageur ?
Pourquoi ?

Oui afin d’avoir des suggestions personnalisées et ce a quoi
tu ne penserais pas faire nécessairement.

7- Quelles sont les informations les
plus recherchées a part du prix ?

Accessibilité rendu sur place pour planifier :
restaurants, transports, etc.
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8- Lorsque vous arrivez a un résultat
sur le site, est-ce qu’il manque des
éléments importants ?

9- Qu’est-ce que vous ajouteriez aux
résultats de recherche ?

10- Si I’on regarde I’apparence du
site, qu’est-ce qui vous interpelle ?

e Les photos

11- Qu’est-ce que vous changeriez
sur ’apparence du site ?

e Trop de blanc, mettrais une teinte de couleur de
fond

12- Avez-vous d’autres remarques
ou commentaires a formuler ?

13- Est-ce que ce site vous fait
penser a un autre site de voyage ?

Non pas aussi précis que ce prototype qui met plusieurs
informations et qui permet de faire son profil de voyageur.

14- Quel est votre site de voyage
préféré et pourquoi ?

Expédia : pour des idées de prix et pour les nombreux choix
Voyages a Rabais : pour les annonces de rabais




ANNEXE E

FICHES REGROUPEES DU 15® ENTRETIEN AVEC LES 5 CANDIDATS

Tableau E.1 Fiches regroupées du 1°" entretien avec les 5 candidats

Candidat A Candidat B Candidat C Candidat D | Candidat E
1- Diversification | Pas de Toutes les Pas de Pas de
Comment s de produits commentaire informations commentaire | commentaire
trouvez- * Aimé qu’ily complétes sur
vous le site | ait un profil a ce méme site
web en remplir
général ?
2- Qu’est-ce | * Images belles | * Les images * Toutes les *llyena * Les logos lors
que vous et claires, * Les sections | informations pour tous les | de résultats de
aimez sur ce | représentatives | qui aménent de | importantes golits avec recherche
site ? des themes la diversité et | sont sur la page | les différents | « Avoir des
» Catégories personnalisent | du produit themes liens qui
bien visibles un peu * La qualité des | « Les permettent
* Carte dusite | * Les photos, car informations | d’apprendre
de I’hotel informations elles sont qui se davantage sur
. complétes et importantes, rapportenta | la destination
Commentaires | importantes elles I’hotel avec I’histoire,
des voyageurs | ° expliquent bien | (check-in I’actualité. ..
et pouvoir Commentaires | les différents check out...) | » La check list
ajouter son des clients themes * Les liens * Une vidéo
propre * Google map | - Présentation utiles, car afin d’avoir un
commentaire pour situer des produits, beaucoup apercgu ce a
* Les I’endroit informations d’informatio | quoi va
différentes * Avoir laliste | de base quiva | nsen ressembler
langues dans des excursions | inciter les découlent I’endroit
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les choix de
recherche de
voyage

* Aime le

2e profil a
cause des
photos, ¢a lui
parle plus

* Aime les
photos qui
montrent
I’extérieur de
1’hétel

possibles a
faire sur place
* Check-list
qui permet de
ne pas oublier
de faire des
choses ou des
choses a
préparer

* Dans profil,
les types de
voyage

* Différents
types de
croisiéres

* Thématiques
dans la
recherche de
voyage, car les
gens cherchent
souvent parmi
les thémes le
voyage qu’ils
veulent faire.
* Catégorie
bébé dans vol

consommateur
s a cliquer pour
en savoir
davantage

* Aime la
description du
voyage de
luxe, mots clés
comme
expérience, de
luxe,...

* La carte ou
est situé
I’hotel, la
vidéo,
empéche
d’aller sur un
autre site pour
voir la carte

* Check-list
intéressant
avec les liens
qui permet de
ne pas
chercher, sauve
du temps

* Excursions a
faire
intéressant, ne
pas avoir a
chercher cela
ailleurs sur
Internet

* Présentation
des différents
prix des vols,
car peut faire
changer d’avis
sur la date du
départ selon les
prix indiqués

* Présentation
des résultats :
carte,
description

* Le total des
prix dans le
tableau

* Aime
mieux la
présentation
du 2e profil
a cause des
photos, car
incitent a
vouloir
découvrir de

‘nouvelles

destinations
* Le tableau
des prix et
dates de
I’avion

* Aime la
présentation
des résultats
de recherche
Présentation
des activités
possibles
avec les prix

* Le profil
permet de
restreindre les
choix qui
seront offerts
* Les photos
dans le profil
permettent de
se faire une
idée des
endroits

* Les détails
des produits,
les
caractéristiques
nombreuses et
selon ton
budget.

* Le tableau
des prix des
vols

* Le tableau
cumulatif des
prix aux
résultats

* Les logos
dans le résultat
de recherche
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intéressant, nul
besoin de
calculer

3- Qu’est-ce
que vous
aimez
moins sur
ce site ?

* Trop de texte
dans la
description du
produit
touristique,
plutdt mettre
en « point
form » et
cliquer pour
avoir plus de
détails

* Mettre la
check-list
plutdt en
tableau

* Autotour :
définir c’est
quoi, car pas
clair

* Séparer les
repas des
caractéristique
s de I’hotel

* Trop de blanc
dans la section
infolettre afin
de faire plus
attractif

* Le bouton
infolettre est
trop bas,
souvent les
gens ne vont
pas toujours
jusqu’en bas
donc peuvent
passer a cOté
sans le voir

+ La case grise
des
commentaires
* Police trop
grosse pour les
liens utiles

Pas de
commentaire

* Les titres pas
assez foncés ou
polices pas
assez grandes,
pas assez
claires

* Période
d’embarqueme
nt pas
nécessairement
clair.
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4- Quelles Pas de * Enlever * Remplacer * Budget * Budget
information | commentaire « tout » dans la | golf; vélo... minimal pas | minimal
s voulez- recherche de par sport qui nécessaire
vous voir destination regroupe tous * Enlever le
disparaitre les sports « tout » dans
sur le site ? * Budget les

minimal pas destinations

nécessaire

* Croisiére :

Déterminer le

port

d’embarqueme

nt, car ne le

sait pas

nécessairement

ou ne pas

mettre

obligatoire

* Mettre les

ages en plus

gros pour les

vols et non

dans le point

d’interrogation
5- Quelles * Logo * Dans profil * Le 2e profil * Ajouter un | * Dans la
information | - Mettre les croisiére : doit mettre des | paragraphe catégorie de la
s voulez- tarifs a « partir | ajout des # de | choix a cocher, | explicatifau | voiture,
vous voir de » pour les ponts de car sinon limité | profil disant | indiquer le
apparaitre autres nuitées préférence, avec les photos | ¢’est nombre de
sur le site ? | proposées type et trop long pourquoi personnes qui

* Indiquer que | romantique, pour remplir * « Pour plus | peuvent entrer
le prix est en adulte, familial | un profil de détails » | dans la voiture

occ. double

* Ajouter la
durée des vols
* Reformuler :
ol aimeriez-
vous aller au
lieu de
destinations
préférées

* Croisiéres :
ajouter une
petite
description des
compagnies de

* Dans

voiture : ajout
catégorie sport
* Ajout dans
profil : type
romantique

* Dans profil :
ajout camping,
parcs dans
hébergement

* Dans profil :
ajouter si aime
faire des
excursions

* Le profil doit
étre clair et
rapide a
remplir

* Définir la
langue, est-ce
la langue du
pays, le guide
ou leur langue
parlée ?

* Dans
résultat :
présenter au
moins 2-

lors de la
présentation
des produits
bri¢vement
* Ajouter les
prix avec les
autres
nuitées
présentées
(10’

12 nuits)

* Indiquer
que le prix
est sujet &

¢ Pour les
hétels, dans les
caractéristiques
: transport en
commun a
proximité, si
proche du
centre-ville, si
restaurants a
proximité,
épiceries

* Dans le

ler profil,
ajouter les
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croisiére, X :
familial et
économique...
 Ajouter :

« autre
préférence »
(hotel,
croisiere) et

« pas de
préférence »

* Profil 2 :
Ajouter

« autre » pour
les destinations
dans profil
extérieure avec
photo

* Dans
recherche :
mettre ville de
départ avant
ville d’arrivée
+ Ajouter sur
les voitures
une description
c’est quoi une
économique,
une
intermédiaire
en ajoutant un
exemple de
modéle

* Ajouter dans
recherche si
veut prise et
remise centre-
ville,
aéroport...

* Le tableau
des prix dans
résultats, le
modifier afin
d’afficher le
cumul des prix
avec toutes les
options
possibles

pendant toute
la journée,
demi-journée,
une seule par
jour...

* Manque
romance
comme théme
* Langues :
ajouter autre

« Définir demi-
pension

« Ajouter la
localisation
dans les
hébergements
et villas

» Section vol :
ajouter si
préférence de
compagnie
aérienne

* Dans section
croisiére :
theme
(plongée,
gastronomie,
romantique,
familiale...),
spectacle,
budget

« Hotels : acces
aun
concierge ?
Service 24h ?
* Auto : ajouter
budget, si
désire pres de
I’aéroport...

« Ajout theme
religieux,
spécifier le
theme
spirituel, car
porte a
confusion si
religieux ou
non.

3 choix
d’hétels
possibles avec
mention, notre
ler choix,
notre

2e choix...

« Tableau,
cochez ce que
’on prend et
cela va
s’additionner
* Pour vols :
Séparer aller
simple, aller-
retour ou multi
destination de
sans escale,
avec | escale,
avec 2 escales,
indifférent

changement
(selon les
dates)

* Ajouter

« demandez-
nous le prix
exact selon
vos dates
désirées ».

* Expliquer
que veut dire
demi-
pension

* Ajouter
dans
périodes :
Paques,
Noél, Jour
de I’an...

* Ajouter a
onglet
budget, prix
par personne
en
occupation
double

» Ajouter a
coté des
étoiles
rouges,
champs
obligatoires
* Spécifier :
prix le plus
bas selon le
mois indiqué
* Nombre de
jours :
mettre une
case vide
pour que la
personne
indique le
chiffre
qu’elle veut.
* Définir que
veut dire
“auto-tour”

thémes de
voyage
Caractéristique
s des bateaux
de croisiéres
(nombre de
passagers,...)

* Ajouter des
activités a faire
aux résultats
(les
incontournable

S).
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* Dans la
recherche
d’hotel : « ville
ou pres de »,
mettre plutdt

« dans les
environs »
Caractéristique
s dans
hébergement :
ajouter centre-
ville et branché
* Croisiére : ne
pas mettre
obligatoire le
port
d’embarqueme
nt, car les gens
ne connaissent
pas
nécessairement
c’est ol

* « période de »
pas clair :
changer pour

« période
d’embarqueme
nt de X
a X ». pas.

* Ajuster les
ages, car ils se
chevauchent
Lors de
I’inscription
soit a
I’infolettre ou
au profil,
aimerait avoir
le choix du
nombre de fois
par mois par
exemple pour
recevoir
I’infolettre

+ Ajouter
une case
commentaire
s lors de la
recherche
afin de
pouvoir
mettre des
spécificités
requises.

* Indiquer si
prix en
canadien et
taxes
incluses

* Dans vol :
ajouter
périodes
matin, apres-
midi. soir,
nuit

* Avoir les
compagnies
aériennes
affichées que
le
consommate
ur puisse
cocher ou
décocher les
choix
*Lorsdela
recherche de
plusieurs
éléments, il
n’y arien
qui compléte
les
croisiéres,
exemple, le
vol, I’hétel...
+ Ajouter
bouton
acheter
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6- Est-ce un | ¢ Oui, cela Oui, permets * Bien, car Oui afin de Oui afin
avantage de | permet d’avoir | d’avoir des évitent de se recevoir de | d’avoir des
remplir un suivi propositions faire poser des | I’informatio | suggestions
votre profil | personnalisé et | selon son questions n personnalisées
de d’ajouter profil et * Oui, car personnalisé | et ce & quoi tu
voyageur ? | d’autres d’entrevoir de | facile et rapide | e et des ne penserais
Pourquoi ? | suggestions nouvelles suggestions | pas faire
répondant au opportunités d’endroits nécessairement
profil du insoupgonné
consommateur s. Les photos
* Ajouter de donnent une
I’information idée des
qui fera suite destinations
au profil que la
envoyé. personne ne
connait pas
et qui
pourrait
I’intéresser.
7- Quelles * Description *Les * Localisation | Détails des Accessibilité
sont les complete destinations * Photos produits rendue sur
information | * Vol avec * Les activités | offerts place pour
s les plus horaire, a faire Commentaires planifier :
recherchées | nombre de * Les hotels des autres restaurants,
a part du bagages et frais | suggérés voyageurs transports, etc.
prix ?
8- Lorsque | Pasde Pas de Pas de Pas de Pas de
vous arrivez | commentaire commentaire commentaire commentaire | commentaire

a un résultat
sur le site,
est-ce qu’il
manque des
éléments
importants ?
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9- Qu’est-ce | * Nombre de * Distance Pas de ¢ Plus de Pas de
que vous valises pour la | entre hotel et commentaire détails sur commentaire
ajouteriez voiture et prix | aéroport I’hétel,
aux avec assurance | ¢ Tableau avec exemple. lit
résultats de | ¢ Le tableau prix, varier les queen, lit
recherche ? | des vols : combinaisons king,
mettre le calcul | avec les prix stationneme
du nombre de * Tableau des nt payant ou
jours prix des vols pas...
* Aime les peut-étre pas
logos sauf assez clair
celui des « A quel 4ge ils
activités qui ne | peuvent louer
présente pas la voiture
bien ce que
c’est.
10- Si vous | Les photos * Images * Minimaliste, | Les images Les photos
regardez * Titres pour épuré, facilea | sont
I’apparence inviter a lire, trouver les invitantes
du site, car les gens ne | informations
qu’est-ce cherchent pas 4 | « Ne pas a
qui vous lire de gros chercher
interpelle ? paragraphes I’information
* Voir
’essentiel sans
étre dérangé
par des
annonces de
toutes sortes
11-Qu’est- | * Ajouter de la | Moins de texte | Pas de Avoir une Trop de blanc,
ce que vous | couleur, trop afin de rendre | commentaire section sur la | mettrait une
changeriez | de blanc et trop | la lecture plus page teinte de
sur épuré facile avec des d’accueil qui | couleur de
I’apparence titres invitants montre les fond
du site ? nouveautés,
des articles
et
informations
nouvelles
afin d’inciter
les gens a
venir
consulter le
site web
réguliére-

ment
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12- Avez- Pas de Pas de Intéressant du | Pas de Pas de
vous commentaire commentaire fait que ce site | commentaire | commentaire
d’autres propose des
remarques options selon
ou les golits du
commentair voyageur au
esa lieu de
formuler ? chercher et de
sélectionner
par la suite, la
sélection est
déja faite.
13- Est-ce Non * Aucunement, | ¢ Non, car Non Non pas aussi
que ce site il est complet souvent trop précis que ce
vous fait comparativeme | chargé avec prototype qui
penser a un nt aux autres des Pop-Up. met plusieurs
autre site de sites auxquels | Souvent trop informations et
voyage ? tu dois aller sur | noyé qui permet de
d’autres sites d’informations faire son profil
pour compléter | tandis qu’avec de voyageur.
les des choix
informations. sélectionnés
* Toutes les c’est
informations mieux que de
sont completes | donner trop de
choix
14- Quel est |  Transat, Ne sais pas, Google flight, | Sur les sites | Expédia : pour
votre site de | Sunwing, n’en a pas de car facile et aériens des idées de
voyage Voyage a particulier rapide et directement | prix et pour les
préféré et Rabais pour permet de voir | Hotels.com | nombreux
pourquoi ? | faire des plusieurs dates choix
comparaisons avec les prix. Voyages a
* Pourquoi ? Airbnb, car Rabais : pour
Pour la facile, les annonces
rapidité, commentaires, de rabais
diversité, distance
facilitée de centre-ville

I’information
recherchée
surtout pour
Transat




ANNEXE F

2 PROTOTYPE SUITE AUX MODIFICATIONS DU 15R PROTOTYPE
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Page summum du luxe
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ANNEXE G

FICHES INDIVIDUELLES DU 2F ENTRETIEN DU PROTOTYPE AVEC
LES 5 CANDIDATS

Tableau G.1 Fiche du 2e entretien du prototype avec le candidat A

1- Comment trouvez-vous le site web
en général ?

Epuré, bien aménagé. Bleu bien choisi. Photo du
haut

2- Qu’est-ce que vous aimez sur ce
site ?

Logo de la compagnie

Suite logique entre les pages

Profil images parlantes et donne le golt de
cocher les destinations incitant a visiter
différents endroits.

Périodes de temps offertes pour voyager
intéressantes avec période des fétes, meilleure
température par exemple.

Profil : images parlantes

Aime la case « autres » qui permet d’ajouter
quelque chose qui n’est pas offert.

Plusieurs catégories d’hotels offertes
Rapide et tape a I’ceil, « friendly user »
Description des autos avec des exemples de
modeles nord-américains

Beaucoup d’informations a la méme place, tout &
la méme place.

Qualité des photos

Carte de I’emplacement de 1’hétel
Description des chambres généreuse
Généreux avec les photos et les descriptions

3- Qu’est-ce que vous aimez moins sur
ce site ?

Ecriture différente, trop cartésien, un peu plus
flyé.

Partie du bas moins évidente, moins accrocheur.
Peut-étre le faire en 2 parties.
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Tableau des vols pas nécessairement clair pour
retour et départ.

Bouton « catégorie de chambre » pas assez
voyant. Indiquer appuyez ici ou mettre un rond
rouge...

4- Quelles informations voulez-vous
voir disparaitre sur le site ?

5- Quelles informations voulez-vous
voir apparaitre sur le site ?

Dans recherche : ajouter des photos

Plus d’excursions offertes (6)

Hotels, peut aller jusqu’a 3 choix

Faire 2 tableaux qui représentent départ et retour.
Ajouter la langue des activités

Coordonnées de I’hétel

Ajouter dans vol : budget

Ajouter le nombre de nuit dans I’hébergement en
plus des dates afin d’éviter de se tromper.

Mettre destination avant les dates pour les
croisiéres.

Images dans la page des croisieres, avec la
description des différentes compagnies.

Mettre les thématiques plus en haut, serait plus
vendeur.

Auto : mettre peu importe comme dernier choix
et non comme premier choix.

Mettre plus clair les informations des catégories
de voitures : nombre de personnes, bagages... si
possible avec des icones

6- Est-ce un avantage de remplir votre
profil de voyageur ?
Pourquoi ?

Oui, incite a se poser des questions sur ou j’aimerais aller
et quoi faire. Permets de ne pas se limiter et cela peut
créer de nouveaux besoins.

7- Quelles sont les informations les
plus recherchées & part du prix ?

Vol : compagnies, horaire, poids des bagages
Hébergement : carte, détail de I’'emplacement,
repas, attraits touristiques, fiche technique de

I’hotel

Croisieres : photo cabines pour se fier

Avoir toutes les informations a la méme place

8- Lorsque vous arrivez a un résultat
sur le site, est-ce qu’il manque des
¢léments importants ?

9- Qu’est-ce que vous ajouteriez aux
résultats de recherche ?
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10- Si I’on regarde I’apparence du site, e Les photos, la simplicité des pages, continuité

qu’est-ce qui vous interpelle ? entre les pages, le méme format facilitent d’aller
a un onglet a ’autre

e Convivialité et non compliqué

11- Qu’est-ce que vous changeriez sur e Non, car simple et efficace
I’a<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>