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RESUME

Toutes les entreprises, quelles que soient leurs productions, sont concernées par la
qualité des services, ne serait-ce que par l'accueil et le suivi de leurs clients. Elles le sont
encore du fait des relations clients-fournisseurs internes qui constituent une partie essentielle
du systéme de communication interne. Les divers organismes publics sont aussi concernés,
dans la mesure ou ils sont la pour des services aux publics. L'industrie du voyage et du
tourisme est l'un des secteurs les plus vastes et les plus dynamiques de I'économie
mondialisée. Elle représente plus d'un tiers de l'ensemble du commerce mondial de services
et elle est I'un des secteurs de I'économie mondiale qui affiche la croissance la plus rapide'.
Les clients ne s’attendent plus a de simples services mais 4 une expérience exceptionnelle et
inoubliable. En effet, un service est une expérience temporelle vécue par le client en contact
avec le personnel de l'entreprise, un support matériel et ou technique. Le concept
d’expérience de consommation est apparu au début des années 80 dans le champ marketing et
ce, 4 la suite des travaux de Holbrook et Hirshman (1982). Sachant que les destinations
touristiques évoluent dans un environnement qui est de plus en plus concurrentiel. Elles ont
pour défi d’affirmer clairement leur identité et leurs caractéristiques afin d’assurer un
meilleur rayonnement et une perception positive de leur image. Pour ce faire, la construction
d’une marque touristique implique de donner certains traits expressifs et affectifs & une entité
géographique ou politique (Gnoth, 2002).

Cette recherche nous a permis de mesurer la perception des consommateurs vivant au
Québec sur la qualité d’Haiti en tant que destination touristique. Les résultats permettront
d’évaluer sur quelle marque touristique (nationale, régionale...) doit-on baser I’effort
marketing quant a la promotion de la destination d’Haiti sur le marché des destinations dites
« soleils ». Tout au long de notre revue de littérature, plusieurs auteurs ont démontré que
cette perception est évaluée par cinq grands facteurs qui sont les dimensions de la qualité .
dans les services. Puis, adaptées du modéle de Langlois (2003) au secteur touristique, nous
avons fait ressortir vingt-sept facteurs pouvant capter la perception de la qualité d’Haiti en
tant que destination touristique.

Notre étude servira d’outil aux décideurs afin de leur permettre de développer des
stratégies de positionnement sur le marché québécois dans le but de corriger, d'améliorer la
visibilité et la notoriété de cette destination par rapport a leurs concurrents. Celle-ci les aidera
également a construire une offre de séjour qui répondra au mieux aux attentes et perceptions
des touristes québécois.

Mots clés : Expérience touristique, expérience de service, marque touristique,
positionnement, qualité de services, qualité expérientielle, destinations touristiques et image
touristique.

! OMT, Faits saillants 2010, édition 2011
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« Je peux tout par celui qui me fortifie »

Philipiens 4 : 13




INTRODUCTION

Depuis les 20 derniéres années, le secteur tertiaire représente une source de richesse
et de bienfaits pour toutes les économies du monde. Dans ce contexte, I’industrie du tourisme

ne cesse d’évoluer et de réaliser des bonds remarquables (Dehoorne, Saffache et Tatar, 2008).

Le secteur touristique, ’un des premiers en importance, représente des enjeux
économiques de taille, totalisant 12 % du PNB mondial et 6,5 % des exportations mondiales.
Les déplacements temporaires de consommateurs en vacances s’accompagnent de transferts
financiers importants. En termes d’emplois, le World Tourism and Travel Council estime que
231 millions de personnes travaillent en relation avec le tourisme dans le monde. Chaque
année, le tourisme international affiche des résultats records ; par exemple, I’année 2000
avoisinait le seuil des 700 millions d’arrivées, alors que ce chiffre n’était que de 25 millions
en 1950 et de 285 millions en 1980. Cette remarquable croissance refléte les transformations
de notre monde, notamment 1’enrichissement des société; ou les déplacements se densifient &

mesure que progresse le niveau de vie (Dehoorne, Saffache et Tatar, 2008).

Au cours de la derniére décennie, le secteur du tourisme et des services s’est im;ﬁosé .
comme le véritable moteur des économies insulaires de la Caraibe. Dans cette région
confrontée a la crise des traditionnelles économies de plantations (crise accélérée par la
libéralisation des marchés comme celui de la banane), le tourisme n'a cessé de prendre de
l'importance. Les revenus qui en découlent, soutenus par une croissance moyenne annuelle de
7% depuis 1990, atteignent désormais 19,2 milliards de dollars US (OMT, 2005). Les
attentes envers ce secteur d’activité sont donc considérables. Cependant, en dépit de
l'ampleur des volumes financiers qu’il draine dans la région, les modalités du développement
touristique ne sont pas sans poser certains problémes (Dehoorne, 2006). L’intérét en termes
d’emploi est indéniable mais les effets d’entrainement pour les sociétés et territoires d'accueil
sont considérés comme bien insuffisants. De plus, la concentration spatiale des touristes et la
forte consommation qui caractérisent ces pratiques accentuent les processus de dégradation

des ressources. Les charges touristiques enregistrées ponctuellement posent inéluctablement



la question de la gestion des ressources (I’accés a l'eau potable, les volumes de consommation
en général, la gestion des déchets ...). Autant d'éléments qui nécessitent de reconsidérer la

logistique touristique et les stratégies de développement dans la région caribéenne.

Dans ce contexte, il s'avére donc indispensable d'envisager de nouvelles approches
touristiques, complémentaires et originales, mieux intégrées aux milieux et sociétés d'accueil,
susceptibles d'introduire des alternatives au classique tourisme balnéaire de masse et de
s'inscrire dans une perspective de développement durable. En effet, 1’écotourisme, qui
apparait dans I’espace caribéen dans les années 1980, avec comme référence régionale les
expériences costariciennes (Weaver 1994, Raymond 2007), autorise une relecture des
ressources locales qui peuvent étre désormais envisagées au-deld des habituels clichés de
vacances tropicales avec leurs plages de sable fin bordées de cocotiers, les lagons et les longs
couchers de soleil aux couleurs chaudes qui se fondent dans les soirées caribéennes
fantasmées. D’autres regards se posent sur les richesses des récifs de coraux, des foréts, des
cultures caribéennes. Selon Dehoorne, Saffache et Augier (2007), I’expérience touristique
sort alors des décors de cartes postales, des lieux internationaux uniformisés du type Cancun

ou Varadero.

L’économie touristique de la Caraibe est relativement jeune (Dehoorne, Saffache et
Augier, 2007). Elle n’a commencé & suppléer les revenus issus des traditionnelles économies
de plantations qu’4 partir de la fin des années 1980. En termes de recettes touristiques, seuls
les pays qui ont su s’implanter, continuent & en tirer des avantages considérables. La
prédominance de 1’économie touristique n’a cessé de s’affirmer; celle-ci est désormais
devenue le principal pourvoyeur de devises. Les revenus du tourisme international procurent
quelque 19 milliards de dollars US a I’économie de la Caraibe insulaire (OMT, 2005), mais

leur diffusion reste trés inégale comme nous le montre le tableau 1 ci-dessous.



Tableau 1 : Les revenus du tourisme de 1998 4 2002 dans la Caraibe (en millions de .
USS$) (Organisation du Tourisme de la Caraibe, 2004)

Destination 1998 1999 2000 2001 2002 %
Les pays de I’Organisation des 1184,2 | 1249,1 1275,8 11216,9 | 1256,8 |6,7
Etats de la Caraibe Orientale
(OECS)
Anguilla 61,7 ST 56,3 62,5 58,0 0,3
Antigua et Barbuda 281,6 290,0 290,5 272,1 273,8 1,5
Iles Vierges britanniques 2554 299,9 315,1 313,9 358,8 1,9
Dominique 46,5 50,7 48.8 46,9 44,7 0,2
Grenade 112,2 119,0 124,9 11257 123,5 0,7
Montserrat 5,6 8,1 9,0 8,5 8,7 0,0
Saint-Kitts et Nevis 76,0 67,7 58,4 61,9 56,1 0,3
Sainte-Lucie 272,0 279,6 297,4 2584 256,2 1,4
Saint-Vincent et les Grenadines | 73,2 76,5 75,3 80,2 82,0 0,4
Les Antilles néerlandaises 1338,9 | 13872 15083 [ 1540,0 | 14754 |78
Aruba 621,5 661,6 737,0 739,3 654,1 3,5
Bonaire 43,4 62,7 62,0 64,4 63,0 0,3
Curagao 261,1 220,2 226,7 252,7 272,5 1,4
Saint-Martin 412,9 4427 482,6 483,6 485,8 2,6
Les Antilles frangaises 692,2 662,8 746,4 679,7 n.a n.a
Guadeloupe 390,1 400,2 4542 4353 n.a n.a
Martinique 302,1 262,6 292,2 2444 23235 152
Les territoires américains 3173,5 |3093,4 |[3680,1 | 40506 |3726,5 |19,8
Porto-Rico 22329 (2138,5 | 23879 | 2728,1 |2486,4 | 13,2




Tableau 1 : Les revenus du tourisme de 1998 4 2002 dans la Caraibe (en millions de

USS$) (Organisation du Tourisme de la Caraibe, 2004) (suite)

Destination 1998 1999 2000 2001 2002 %
Iles Vierges américaines 940,6 954,9 12922 [1322,5 | 1240,1 |6,6
Autres pays ou régions 10816,3 | 11965 |12604 | 119814 (117223 | 62,2
Cancun (Mexico) 1808,7 [2143,7 |18052 | 1601,9 | 14288 |76
Cozumel (Mexico) 398,3 320,0 349,8 371,4 n.a na
Cuba 1571,0 [ 17140 [1948,2 | 1840,4 |1769,1 |94
République dominicaine 2141,7 [2524,0 | 28950 | 27983 |27358 | 14,5
Haiti 56,0 55,0 56,0 54,0 54,1 0,3
Suriname 43,7 58,2 44,0 50,0 47,0 0,3
Bahamas 1354,1 (15829 |17379 |1647,6 |1762,1 |93
Barbade 703,0 666,2 711,3 686,8 647.8 3,4
Belize 108,3 11,5 . | 120,2 120,5 132,8 0,7
Bermudes 486,8 476,4 431,0 350,5 378.8 2,0
Iles Caimans 533,6 524,6 559,2 585,1 607,0 3,2
Guyane 55,8 61,4 86,8 86,6 95,0 0,5
Jamaique 1197,1 [1279,5 | 1332,6 | 1233,0 |1209,5 |64
Trinidad et Tobago 201,2 209,6 212,8 214,3 211,4 1,1
Turks et Caicos 157,0 238,0 314,0 341,0 271,6 1,4
Total 17205,0 | 18357,5 | 19814,6 | 19468,6 | 18848,9 | 100

Le tourisme constitue donc une industrie trés importante pour la création de

richesses. C’est par ailleurs un marché de plus en plus concurrentiel dans lequel se cotoient

des clients de plus en plus exigeants, d'ou la notion de qualité qui devient un élément clé pour

se différencier par rapport aux concurrents.

Dans ce travail, nous comptons travailler sur la perception de I’offre touristique de

Jacmel et Port-au-Prince sur le marché québécois et mettre en lumiére le positionnement




d’Haiti en tant que marque touristique sur le marché des destinations « soleils ». Ce travail va
nous permettre de faire un choix quant a la marque touristique & promouvoir ou & favoriser
sur le marché. En effet, nous devons nous interroger sur le pouvoir d’attraction de cette
destination. En d’autres mots, on doit repenser le positionnement d’Haiti afin d’augmenter sa
visibilité sur ce marché trés concurrentiel. Par conséquent, notre démarche tiendra compte
essentiellement des facteurs de qualité expérientielle d’une destination touristique, tels que
développés par Langlois (2005). En travaillant sur ces facteurs, notre but sera la création d’un

avantage concurrentiel pour cette destination.

Nous tenterons également de définir les concepts de positionnement et d’expérience
touristique pour arriver 4 la notion de qualit¢ dans le domaine des services, plus
particulierement dans le secteur touristique. Et enfin, nous présenterons les facteurs de qualité

expérientielle sur lesquels portera notre étude de marché.

Pourquoi ce sujet de recherche? Cela provient de notre intérét a faire connaitre la
culture haitienne et ce, sur toutes ses facettes, ses endroits paradisiaques, sa culture et son
mode de vie. Grace a cette étude nous pourrions voir quels sont les facteurs & développer qui
permettent a cette destination d’entrer dans la gamme de choix des consommateurs
québécois. De plus, le secteur touristique représente pour ce pays un vaste potentiel de
marché a développer. En saisissant cette opportunité commerciale, le gouvernement haitien
pourrait en tirer beaucoup d’avantages dont une possibilit¢ de création d’emplois

considérable.

Tout au long de cette étude, notre but sera de répondre & notre problématique, c'est-a-
dire, I’amélioration des facteurs de qualité expérientielle a-t-elle un effet sur la perception de
I’offre touristique? A savoir, peut-elle changer I’image que les touristes se font d’une

destination?



CHAPITRE 1

LE POSITIONNEMENT D’UNE DESTINATION TOURISTIQUE

Dans une industrie du tourisme de plus en plus concurrentielle, afin d’attirer
I’attention du consommateur-voyageur, les gestionnaires de destinations doivent avant tout
analyser et comprendre la concurrence et les produits substituts existant sur le marché. Des
milliers d'organisations marketing de destinations (Destination Marketing Organisations) se
concurrencent pour attirer l'attention de la clientéle, les destinations (places) deviennent alors
interchangeables. Du point de vue de la demande touristique, Gunn (1988) dénote une
explosion quant aux choix et aux supports utilisés & promouvoir une destination. Par
conséquent, cet éclatement a généré la confusion chez les voyageurs potentiels. Dans la
littérature, nous constatons que I'étude de la compétitivité des destinations touristiques est un

sujet émergent (Pike et Ryan, 2004).

Le positionnement est un concept qui a changé la nature de la publicité. C’est une
notion si simple que les gens ont du mal a comprendre & quel point elle est puissante (Ries et

Trout, 1987).
1.1 Le concept de positionnement

Le positionnement a été présenté pour la premiére fois & la communauté des
publicitaires comme une stratégie marketing en 1969 (Trout et Ries, 1979) et a été défini
comme étant un processus permettant d’établir et de maintenir une place distinctive sur le

marché pour une organisation et/ou offres de produits (Lovelock, 1991).



Généralement, le positionnement constitue ’effort de conception d’un produit et de

sa commercialisation dans le but de lui donner une place déterminée dans I’esprit du

consommateur (Ries et Trout, 1982). La théorie du positionnement est basée sur trois

postulats (Ries et Trout, 1986) :

la société saturée de communication : ce postulat fait référence au fait que
nous vivons dans une société qui croule sous la communication, bombardée
d’informations. Et dans cette jungle de la communication, le seul espoir de
ramener une clientéle est d’étre sélectif, de se concentrer sur des cibles bien
délimitées, de pratiquer la segmentation ; en un mot, de pratiquer le

positionnement.

L’esprit ultra-simplifié : ici, un esprit ultra-simplifié constitue la seule
protection dont dispose toute personne dans notre société saturée
d’informations. En d’autres mots, notre esprit a développé un systéme de

défense contre ce flux d’informations.

Le message ultra-simplifié : simplifier le message & [’extréme apparait
comme la meilleure démarche pour comprendre notre société surinformée.
En d’autres termes, nous devons affiiter le message pour qu’il pénétre bien
dans ’esprit du consommateur, c'est-a-dire, supprimer toute ambiguité,
simplifier le message, le simplifier plus si nous voulons qu’il ait un effet

durable.

La théorie du positionnement a été développée par ces mémes auteurs dans les termes

suivants :

Instead of starting with yourself, you start with the mind of the prospect. Instead

of asking what you are, you ask what position you already own in the mind of the

prospect. Changing minds in our overcommunicated society is an extremely

difficult task. It's much easier to work with what is already there (p. 193).



Selon Lovelock (1991), la non-sélection d’une stratégie de positionnement pourrait
mener A une compétition sans issue avec des marques plus fortes, une position non désirée
sur le marché avec peu de demandes, une position brouillée ol la compétence distinctive est
peu claire, ou aucune position, ot le produit est inconnu. Par conséquent, une firme prise au

milieu sans une position distinctive, constitue pour celle-ci la mauvaise place (Porter, 1980).

La définition du concept de positionnement passe par celle d’un concept voisin : le
concept d’irﬁage (Lendrevie et Lindon, 2000). L’image d’un produit, auprés d’un public
déterminé, est [’ensemble des caractéristiques de toutes natures (objectives ou symboliques)
qui lui sont attribuées par ce public. Autrement dit, c’est I’ensemble des connaissances,

croyances et évocations qui sont associées a un produit par un public déterminé.

Ries et Trout (1987) expliquent que le positionnement commence avec un produit,
une marchandise, un service, une firme, une institution, ou méme une personne; le
positionnement n'est pas ce que l'on fait & un produit mais ce que l'on fait a l'esprit du client.
Celui-ci correspond donc au premier corps de pensée qui s'attaque & ce probléme difficile qui

est d'étre entendu dans une société saturée de communication (Ries et Trout, 1987).

Dans le langage du marketing, Trout et Rivkin (1996) définissent le positionnement
comme étant la technique par laquelle les responsables de marketing tentent de créer une
image ou une identité du produit, de la marque ou de la compagnie. C’est la « place » que le
produit prend sur le marché, en ce qu’il est pergu et ressenti par un groupe cible choisi. En
d’autres mots, il représente « 1’image » qui refléte les produits et services dans la conscience

du consommateur (Prljevic, 2007).

Un positionnement efficace offre des bénéfices et des avantages au client dans le but
de résoudre un probléme et, ces avantages et bénéfices doivent étre différents de ceux
proposés par la concurrence (Chacko, 1997 ; DiMingo, 1988). Pour Pike (2004), la clé du
succeés dans le positionnement est 1’image du produit. Par conséquent, le positionnement

représente I’ensemble des traits saillants et distinctifs de I’image, ¢’est-a-dire ceux permettant




au consommateur de situer le produit dans I’univers des produits offerts afin de le distinguer

des autres.
1.2 Critéres de choix du positionnement

Dubois et Nicholson (1992) proposent cinq critéres de choix devant guider les

décisions de positionnement de la firme :

© o Levolume de la demande sur les segments : si la stratégie de la firme vise &
établir la domination par les colits au moyen de la réalisation d’économies
d’échelle, elle doit rechercher des segments a fort volume. Au contraire, une

stratégie de focalisation pourra s’appuyer sur des segments étroits.

e La concurrence entre les produits et marques existants : deux marques
ayant des perceptions proches peuvent correspondre a différentes situations
d’usage. 11 est donc possible de positionner la marque a proximité d’un

concurrent en termes de perceptions, mais avec une utilisation différente.

e La compatibilité de la position avec les autres produits de la gamme : il faut
en effet éviter qu’une position nouvelle ne dévalorise les autres produits, et
qu’elle ne concurrence directement les autres produits de la gamme
(cannibalisme). Le lancement d’un nouveau produit doit procurer un gain en

volume net au niveau de I’ensemble de la gamme.

e La possibilité de développer le positionnement choisi : celui-ci doit &tre
compatible avec les perceptions du consommateur, et avec les
caractéristiques du produit et de la marque. La connaissance de la
catégorisation opérée par le consommateur est alors trés utile, car elle permet
d’éviter de développer un positionnement qui ne soit pas crédible aux yeux

du consommateur.
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o La force et la netteté des positions déja occupées : plus une position est
occupée par une marque fortement positionnée, et plus la probabilité

d’arriver a la concurrencer est faible (Ries et Trout, 1987).

Pour ces mémes auteurs, le positionnement constitue une stratégie de marketing
susceptible de remédier aux conséquences de l'encombrement des marchés. Cet
encombrement se traduit par une offre abondante et une saturation de la capacité perceptuelle
du consommateur face a l'excés de communication de cette offre. En effet, Ries et Trout
(1986) soulignent le besoin des marketers de penser en termes de différenciation «

differentness » de produit plutdt qu’en termes de meilleur « betterness » produit.

Selon Negro (1985), la différenciation constitue une stratégie incontournable pour la
survie et le développement de l'entreprise sur un marché qui est de plus en plus concurrentiel

et ol le consommateur est exposé & une surinformation.

Sachant que le positionnement doit étre le résultat d'une action volontaire et ne peut
&tre, en aucun cas, assimilé & une image de produit qui résulterait d'un processus de formation
naturelle dans l'esprit de la clientéle, par conséquent, la mise en ceuvre du choix de

positionnement doit reposer sur trois types de décisions (Dubois, 1977) :

e Des décisions concernant la définition du produit, c'est-a-dire les dimensions

sur lesquelles il sera positionné,

o Des décisions relatives & la concurrence, qui vont déterminer une position

selon la structure de 1'offre et les réactions possibles de la concurrence,

e Des décisions relatives & la communication, qui traduisent la maniére avec

laquelle sera communiquée la position aux consommateurs.
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1.3 Positionnement d'une destination tourisfique

Pour avoir du succes sur un marché particulier, une destination doit étre différenciée
stratégiquement de la concurrence, ou avoir un positionnement positif dans I’esprit des

consommateurs (Echtner et Ritchie, 2003).

La différentiation et le positionnement souhaités sont souvent réalisés par les DMO
créant et gérant les perceptions, ou les images que les voyageurs potentiels tiennent d’une
destination. Par conséquent, I’étude des images d’une destination les aide & comprendre
comment contrdler les images existantes, réparer les dommages infligés par des événements
négatifs, et enfin projeter des images souhaitables sur des marchés économiquement

importants. |

Selon d’Aaker et Shansby (1982) et Wind (1980), le processus de positionnement

d’une destination touristique implique sept étapes (tableau 1.1).

Tableau 1.1 : Destination positioning process
Pike (2004) adapté d’ Aaker et Shansby (1982) et Wind (1980)

Identify the target market and travel context.
Identify the competitive set of destinations in the target market and travel context.

Identify the motivations/benefits sought by previous visitors and non-visitors.

i 1) | BB

Identify perceptions of the strengths and weaknesses of each of the competitive set

of destinations.

o

Identify opportunities for differentiated positioning.
Select and implement the position.

7. Monitor the performance of the positioning strategy over time.

La compréhension de ce processus a sept étapes du positionnement des destinations

représente un défi significatif pour les DMO (Destination Marketing Organisations) (Pike,
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2004). Nous constatons qu’il est également trés important de comprendre le comportement du
consommateur. En effet, le choix d'une destination touristique particuliére repose sur des

mécanismes tels QUe la motivation, la perception et d’attitude.

Les études nous démontrent I’existence de deux types de motivations, fonctionnelles
(utilitaires) et symboliques (émotives) (Mountiho 1987). Macinnis (1986), classe les besoins
des consommateurs en besoins fonctionnels et besoins symboliques. Par conséquent, pour ne
pas semer de confusion dans l'esprit du consommateur, la définition du positionnement d'une

marque doit prendre en considération I'un ou l'autre de ces termes.

Pour sa part, McIntosh (1977) énumére quatre catégories de motivations.
Premiérement, les motivations physiques qu’il qualifie comme étant des désirs liés a la santé,
c'est-a-dire le désir de se reposer et de participer & des activités sportives.

Deuxiémement, les motivations culturelles qui sont manifestées par le désir de
connaitre d’autres pays, d’autres cultures. En d’autres termes, le désir d’ouverture sur le
folklore, les arts, la musique etc.

Troisiémement, les'motivations interpersonnelles qui se caractérisent par le besoin de
rencontrer de nouvelles personnes et de sortir de la routine quotidienne.

Enfin, la quatriéme motivation référe au désir d’acquérir un certain prestige et statut
social, c'est-a-dire de développer le désir d’étre reconnu et apprécié, donc la projection d’une

bonne image de soi.

Quand le « produit » est une destination de voyage, les décideurs de l'industrie du
tourisme (les conseils régionaux touristiques, les agences de voyages, les directeurs d'hétels,
etc.) doivent d'abord observer le marché afin de déterminer quels facteurs influencent le
choix de destinations des voyageurs et comment leur produit est per¢u (Orth et Tureckova,

2002).

Pour ce faire, les auteurs Pike et Ryan (2004) proposent une démarche permettant

aux gestionnaires d’augmenter I’efficacité du positionnement de leurs destinations:




13

e comprendre les bénéfices recherchés du marché cible, et les performances de

I’ensemble des destinations concurrentes,
e opter pour une stratégie basée sur les attributs importants,
o stimuler la demande,
e délivrer et noter les bénéfices offerts par la position,
e mettre en place des systémes de mesure de la performance dans le temps,
o chercher a rester en contact avec les besoins du public cible.

L’image se trouve &tre la clé principale dans la stratégie de positionnement d’une
destination touristique (Pike et Ryan, 2004). Nous constatons que depuis les années 1990 un
fort intérét pour le développement d’une image de marque forte et distinctive pour les
destinations touristiques. En effet, dans un environnement qui est de plus en plus
concurrentiel, les destinations touristiques ont pour défi d’affirmer plus clairement leurs
identités et leurs caractéristiques afin d’assurer un meilleur rayonnement et une perception

positive de leur image, et ce, autant auprés des étrangers qu’aupres de leur population.

L’image d’une destination a fait I’objet de plusieurs recherches (Baloglu et McCleary
1999; Beerli et Martin 2004). Ces recherches nous démontrent I’importance de 1’image dans
le secteur touristique et ’influence de la formation des images dans le processus de décision

des voyageurs.

Hunt (1975) nous explique que les images, les croyances et les perceptions que les
individus se font d’une destination contribuent grandement au succés de développement
touristique de celle-ci. Selon I’auteur, cela est dii au fait que les décideurs (les touristes)
possédent une expérience personnelle limitée et une connaissance restreinte (Um et

Crompton, 1992) de la destination.
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Pour pallier & ce manque d’expériences et de connaissances, les consommateurs se
‘basent beaucoup plus sur leurs images, leurs croyances et leurs perceptions de la destination
plutdt que sur la réalité objective. Par conséquent, I’image qui existe dans la téte du vacancier
a une importance capitale (Mayo et Jarvis, 1981). Cette image constitue un facteur critique
dans le processus de choix de vacances (Britton, 1979 ; Mayo et Jarvis, 1981 ; Mathieson et
Wall, 1982) et dans les niveaux de satisfaction en ce qui a trait & I’expérience vécue (Chon,
1992) ; ce qui revient & dire que ’imagerie infiltre toute 1’expérience de consommation

(MacInnis et Price, 1987).

Pour favoriser le succes sur un marché particulier, « une destination doit étre
différenciée de ses concurrents, ou positivement positionnée, dans I’esprit des

consommateurs » (Echtner et Ritchie, 2003).

Les études ont démontré qu’une stratégie de différentiation et de positionnement est
souvent réalisée par un effort marketing créant et contrélant les perceptions, ou les images,
que les voyageurs potentiels ont au sujet d’une destination. Etudiant la destination, les images
aident 4 comprendre comment gérer les images existantes, comment réparer les dommages
infligés par des événements négatifs se produisant a une destination, et, comment projeter des

images pertinentes sur des marchés économiquement importants.

Kotler, Haider, et Rein (1993) ont accentué dans leur recherche la maniére dont les
esprits simplifient le processus de formation des images d’une destination touristique. En
effet, selon ces auteurs, les images représentent une simplification d'un grand nombre
d'associations et d'informations liées & la destination. Par conséquent, ces images, sont donc
le produit de l'esprit essayant de ramener a I’essentiel un flux considérable d’informations

(données) sur un lieu donné (destination).

Quand une destination touristique établit et maintient une distinction positive dans

I’esprit de ses visiteurs cibles, on dit que son positionnement est un succés (Crompton,
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Fakeye et Lue, 1992). Et, contrairement a l'image, le positionnement implique un cadre de

référence fourni par les destinations concurrentielles.

Le processus de positionnement d’une destination exige une détermination dans la
fagon dont les visiteurs potentiels percoivent la destination par rapport aux destinations
concurrentes principales. Et, selon Lovelock (1984), le choix d’une destination repose sur les
différences pergues entre les autres destinations et les attributs les plus importants ne sont pas

toujours ceux qui distinguent les destinations concurrentes.

Pour Langlois (2003), le développement d’une offre touristique souhaitant se
différencier des autres offres concurrentes ainsi que son positionnement optimal passent par
le modele du Management Expérientiel Médiatique (MEM), construit & partir de cing

enjeux :

e le positionnement de la marque destination,

e D’enjeu expérientiel,

e D’enjeu de la qualité expérientielle,

e I’enjeu du marketing intégré: implique de travailler sur les trois
environnements marketing : marketing interne, marketing externe et le
marketing transactionnel. Et selon Langlois et Tocquer (1992), il y a une
interdépendance entre ces trois environnements d'ou la notion de marketing
intégré. Autrement dit, cette complémentarité entre les trois offre un
positionnement gagnant,

¢ [D’enjeu du leadership de la marque « destination ».

L’auteur propose l’adaptation de ce modele dans le but d’avoir une gestion

expérientielle de 1a marque adaptée aux réalités des destinations touristiques. Les destinations
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gagnantes au positionnement international tenaient compte de l'existence de la destination
comme médium et ont évolué d'un marketing traditionnel & un modéle dynamique adapté aux
nouvelles caractéristiques des services touristiques (Langlois, 2003). Ici, il est trés important
de comprendre que le succés d’une offre touristique auprées de sa clientéle cible passe par la

compréhension et la considération de la destination en tant que « médium ».

Selon Trout et Rivkin (2000), il faut se positionner sinon nous courons a notre perte.
Par conséquent, le positionnement de notre offre s’impose comme une stratégie de marketing
susceptible de pallier les conséquences de I’encombrement du marché (Dubois et Nicholson,
1992).

Une fois qﬁe le choix de se positionner est fait, il faut donc passer a son application
(son exécution), c'est-d-dire, procéder & I’identification de la concurrence a laquelle sera
confronté le produit/service, puis déterminer les attributs qui permettront une différenciation,
choisir la meilleure position & occuper dans l'espace produit/service et enfin, mettre en ceuvre

les outils marketing pour atteindre la position choisie (Dubois 1979; Trout et Ries 1972).

Le positionnement efficace exige un message court et clair. Et 1’analyse du
positionnement exige une compréhension de la maniére dont une destination est pergue afin
de mettre en avant les attributs importants pour le public cible, et se démarquer de la

concurrence.

1.4 Les éléments du positionnement

Une fois que notre position est déterminée, il est important de sélectionner les
éléments qui vont permettre a notre cible de repérer notre marque. Pour les destinations, les
éléments les plus importants sont le nom de la destination, un symbole, et le slogan de

positionnement.
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Le nom de la destination

Dans cette ére concurrentielle, la décision la plus importante & prendre reléve de
I’appellation du produit. Le nom constitue 1I’élément accrocheur de la marque dans ’esprit du
consommateur face aux autres produits (Ries et Trout, 1982). En effet, le corps de la marque

est le nom du produit (Aaker, 1991).

Selon Ries et Trout (1982), un bon nom de marque favorise le processus du

positionnement en communiquant les avantages qu’offre le produit.
Les symboles de la destination

Le pouvoir d’un nom de marque réside dans la signification du mot pour le
consommateur. Pike (2004) nous explique que pour la plupart des marques, un symbole a peu

de liens avec la création de cette signification dans 1’esprit.

Les symboles peuvent émerger de diverses sources telles qu’un son (Harley
Davidson), I’architecture, un fondateur (KFC, le Colonel Sanders), une couleur (le jaune de la

compagnie Hertz, un caractére (le lapin des piles Energizer) etc.

Ces signes représentent partout dans le monde une source de compétitivité (Gilmore,
2002) pour toutes ces compagnies. Le symbole peut aider & identifier la marque avec la classe
de produit et également refléter la personnalité de la marque, par exemple, la marque Virgin

(Pike, 2002).

Pour les destinations touristiques, le symbole doit représenter un icéne bien établi,
c'est-a-dire, des symboles uniques et résistants pour lesquels les DMO (Destination

Marketing Operators) sont préts  tout (Ritchie et Ritchie, 1998).
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Le slogan de la destination

Pour la plupart des destinations, un logo n’est pas suffisant pour communiquer le
positionnement souhaité. En effet, I’ajout d’un slogan offre 1’opportunité d’ajouter plus de

signification a ce que le nom ou le symbole de marque doit réaliser (Aaker, 1991).

Le slogan constitue une courte phrase qui communique de I’information descriptive
ou persuasive au sujet d’une marque (Keller, 2003). Celui-ci doit représenter le théme du
positionnement (Pike, 2004).

Dans son ouvrage, « Destination Marketing Organisations », Pike (2004) nous
présente I’analyse de quelques slogans utilisés sur les pages d’accueil de quelques DMO et a
pu déterminer les 14 catégories de positionnement suivantes : (1) Leadership, (2) Découverte,
(3) Nature, (4) Endroit, (5) Gens, (6) Eau, (7) Expression de soi, (8) Evasion, (9) Plaisir, (10)
Trésor, (11) Royal, (12) Vibrant, (13) Climat, (14) Cuisine.

Stratégies de repositionnement

Dans notre recherche, il est a noter que nous devons faire un choix, soit repositionner
Haiti ou soit opter pour la métaphore de Gibson et Tiard (1999), c'est-a-dire appréhender les
destinations touristiques Haiti, Jacmel et Port-au-Prince comme un systéme de « poupées
russes » qui s'emboitent les unes dans les autres. En d’autres termes, considérer que la valeur
de la marque destination « Haiti » s’exerce a quatre niveaux : un niveau local, un niveau
régional, un niveau national et un niveau international. Sachant que toutes les destinations ne
peuvent aspirer a atteindre un niveau international, le choix s’opére en fonction des intéréts
intrinséques & la destination. L’essentiel c’est de cibler le niveau le plus approprié et de se

positionner de fagon optimale et efficiente au niveau choisi (Langlois et Maurette, 2003).

En appliquant cette méthode, nous pourrions aller chercher le potentiel touristique

d’un autre endroit afin de repositionner notre destination sur le marché des destinations soleil.
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Le repositionnement a donc. pour objectif de définir une nouvelle direction de la

marque établie par le biais d'un virage perceptuel (Dussart 1985).

Un repositionnement efficace doit se faire de quatre maniéres différentes (Lancaster
et Massighan, 1998) :

* un repositionnement produit/service : le nouveau positionnement reposera

sur les caractéristiques du produit/service par le biais de sa performance,

e un repositionnement client : le lancement et la pénétration de nouveaux

marchés exigent un marketing différencié,

e un repositionnement innovateur : introduction d'une nouvelle caractéristique

dans le processus d'évaluation du produit/service

e un repositionnement concurrent : repositionner les concurrents en les
déplagant dans l'esprit des consommateurs pour aboutir & des positions

défavorables.

Le choix de repositionnement peut se faire lorsque les marchés deviennent matures et que
la technologie évolue. Par conséquent, les entreprises doivent opter pour la redéfinition de ses
stratégies afin de faire face a la concurrence. Selon Trout (1996), vouloir changer son
orientation lorsqu'on travaille sur les segments intermédiaires du marché (maillons se
trouvant entre l'entreprise innovatrice et le marché des utilisateurs de l'innovation), constitue

'une des manceuvres les plus délicates du marketing (Trout, 1996).

Toute entreprise touristique qui souhaite se développer sur le marché touristique doit
étre capable de développer une marque forte dans 1’esprit du consommateur. Les auteurs nous
apprennent que le rdle du positionnement est de donner une valeur ajoutée 4 une marque. Ces

deux termes sont reliés, c'est-a-dire que I’un ne va pas sans 1’autre.
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Dans le chapitre qui suit, nous allons traiter de I’expérience touristique. Il est a noter
que le concept d'expérience de consommation a fait son apparition dans le champ du
marketing au début des années 1980 gréce aux travaux de pionniers, Holbrook et Hirshman
(1982). Le marketing fait référence a l'idée de production d'expérience par l'entreprise. Par
conséquent, [’utilisation des biens et des services dans le but de créer un événement
mémorable pour le client (Pine et Gilmore, 1999) définissent la création d'expérience par la
capacité d’une organisation a mettre en place (ou de créer) un processus d’étapes

expérientielles (scale experience) pour lequel le consommateur est prét a payer.
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CHAPITRE 2

L’EXPERIENCE TOURISTIQUE

2.1 Le service en tant qu’expérience

La croissance rapide de certains des secteurs économiques est fortement reliée a la
consommation d’expériences (Pin et Gilmore 1999 ; Richards 2001). Dans leur ouvrage,
experience economy, Pin et Gilmore (1999) nous expliquent que le consommateur est & la
recherche d’expériences uniques a travers les produits et services existant sur le marché.

Cette nouvelle demande pour des expériences uniques et mémorables oblige les

entreprises a développer une valeur distinctive aux produits et services.

Dans la littérature, plusieurs auteurs (Eiglier et Langeard ; Lovelock ; Berry, Bennet,
et Brown) identifient le service comme étant une expérience temporelle vécue par le client.

C’est-a-dire une interaction entre une organisation et un client.

Dans son article Classifying Services to Gain Strategy Marketing Insight, Lovelock
(1983) définit cette notion comme une expérience temporelle vécue par le client lors de

I’interaction de celui-ci avec le personnel de I’entreprise ou un support matériel technique.

Afin d’arriver a faire vivre cette expérience aux clients, les organisations doivent
chercher & optimiser leur performance physique et humaine afin de stimuler les sens et les
émotions de chaque client et ce, dans le but de rencontrer leurs attentes durant le processus de

délivrance de ’offre de service.

En résumant les éléments importants de ces définitions du concept de service, nous

constatons que celui-ci constitue une activité, une réalisation, et une expérience (Berry et al.,
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1989) et qu’il se caractérise par une série d’activités destinées a aplanir des difficultés

qu’éprouvent le client (Grénoos, 1990).

Dans la livraison de cette expérience, il ne faut pas oublier le rle que joue tout le
systéme organisationnel. Eiglier et Langeard (1987) nous proposent de considérer 1’entreprise
de services en tant que systéme. Dans la figure 2.1 : Le systéme de « servuction » ci-dessous,
nous retrouvons les éléments qui vont influencer 1’efficacité des services. Eiglier et Langeard
(1987) ont proposé en de nommer le processus de création d’un service : la « « servuction ».

C’est un néologisme contractant les mots : service et production.

Figure 2.1 : Le systéme de « servuction »

Organisation de service —
/' Invité A

Support

: ¥ Niveaude
physique

serviceA B

& Employés
) . —
de 18 ligne PN Niveaude B
service B \ H

Visible i
SCENE anlte B

Source : Adapté de Eiglier, Langeard 1987

Le systéme de support interne constitue la partie invisible de I’entreprise pour le
client, elle représente donc le systéme organisationnel de I’entreprise, en d’autres mots la
direction de I’organisation, les stratéges, le marketing, les finances, le personnel administratif -
et tous autres départements classiques. Il s’agit de la base cachée de I’iceberg (Langlois et

Tocquer, 1992).

Les employés de premiére ligne représentent tous les employés de 1’entreprise qui se

retrouvent en contact avec le client, par exemple a la réception d’un hétel, au guichet, etc. Ce
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personnel en contact est trés important, car il joue un r6le primordial dans la prestation de

service.

Dans I’expérience de service, I’interaction client-employé est trés importante par le
fait qu’elle a un impact significatif sur la satisfaction du client et la performance de
l'organisation (Tseng, Qinhai et Su, 1999). Par conséquent, I’entreprise doit étre trés

exigeante quant au choix de son personnel en relation avec le client.

Support physique concerne !’environnement physique (instruments, machinerie,
mobilier etc.) que le personnel et le client vont utiliser. Le support physique crée de
’ambiance et procure du soutien a la réalisation du service. Celui-ci influe a la fois sur le

personnel en contact et sur la clientéle (Langlois et Tocquer, 1992).

Le niveau de service correspond a I’offre de services qui est offert durant le
processus de « servuction ». Ce service se trouve donc différent d’un client & un autre et il
est consommé lorsque le client est en relation avec les employés de premiére ligne (personnel

en contact) ou le supporf physique.

Le client tient un rdle important dans le processus, sans lui le service n’existerait pas.
Il est & la fois consommateur et opérateur de la chaine de production du ou des services
(Langlois et Tocquer, 1992). Dans ce systéme, le client n’est plus traité comme une personne

quelconque, mais en tant qu’invité.

Cette vision poussant & voir le service comme étant une expérience permet aux
organisations de se différencier face a leurs compétiteurs. Le client se trouve a étre au cceur
du processus puisque celui-ci fait partie intégrante de la délivrance du service. Les clients
sont impliqués individuellement de facon a créer des expériences mémorables. Ces
expériences sont en soi personnelles, puisant leur réalité uniquement dans D’esprit de
I’individu qui s’engage au niveau émotionnel, physique, intellectuel et méme spirituel (Pine

et Gilmore, 1998).




: 2.1.1 Les caractéristiques de I’expérience

La seule mani¢re de penser expérience, c’est a travers deux dimensions. En effet, les

| auteurs Pine et Gilmore (1998) proposent deux dimensions au concept d’expérience :

» La participation du client, c'est-a-dire la participation active du client jouant

I’un des roles importants dans I’exécution du service,

e La connexionou la relation environnementale qui relie le client &

I’événement ou I’exécution du service.

A partir de ces dimensions, Pine et Gilmore (1998) ont catégorisé la nature de :
I’expérience de services en quatre axes, soit le diversement, I’éducation, 1’évasion, et la

beauté (figure 2.2 : The Four Realms of an Experience)

Figure 2.2 : The Four Realms of an Experience
Pine et Gilmore (1998).

{
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Une expérience située au confluent de ces quatre axes atteint ce que Pine’ (2004) |
qualifie de «sweet spot». Pour en maximiser I’effet, il faut la construire selon le principe
d’une structure dramatique ou I’intensité grandit progressivement pour atteindre un point

culminant et diminue ensuite vers un dénouement.

Selon Pine (2004), lorsque le consommateur échange une somme d’argent contre du
temps au sein d’une entreprise, cela signifie que cette derniére lui permet de vivre une

expérience.

Plusieurs facteurs, la plupart intangibles, permettent de viser le «sweet spot» et de lui

associer une valeur économique contribuant & son succés touristique.

De maniére générale, les expériences de produits ou de services doivent répondre au
besoin du client ; elles doivent fonctionner ; et doivent &tre livrables. Sachant que les biens et
les services sont le résultat d'un processus itératif de recherche, de conception, et de
développement, les expériences quant a elles, sont le résultat d'un processus itératif

d’exploration, de script permettant qui inspirent les fournisseurs d’expériences.

2.2 Particularités de I’expérience touristique

Le concept d’expérience touristique peut s’appliquer & ’ensemble des secteurs
d’activités de cette industrie. Selon Pine’ (2004), la place occupée par les transporteurs a bas
prix dans cette ére des expériences touristiques correspond aux entreprises offrant
des «matiéres premieres» du voyage qui ont leur place dans le contexte actuel alors que les
gens préférent octroyer une plus grande part de leur budget aux autres expériences

représentant davantage de valeur a leurs yeux.

? Cite par Claude Péloquin, dans : L’expérience touristique, une réelle valeur économique (Compte rendu de

conférence) http://veilletourisme.ca/2004/06/09/lexperience-touristique-une-reelle-valeur-economique-
compte-rendu-de-conference/

? Cite par Claude Péloquin, dans : L expérience touristique, une réelle valeur économique (Compte rendu de
conférence) http://veilletourisme.ca/2004/06/09/lexperience-touristique-une-reelle-valeur-economigue-compte-

rendu-de-conference/
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Selon Lachkar (2005), I'expérience vécue lors d’un voyage touristique est un exemple
typique de consommation expérientielle. C'est-a-dire que I'attention est dirigée vers l'espace
dans lequel se déroule l'expérience de consommation (motivations intrinséques) et
l'expérience découlant de celle-ci est vécue comme une fin en soi. L'activité cognitive

associée a l'attention génére le plaisir et la satisfaction.

Le petit Robert définit I’expérience comme « le fait d’éprouver quelque chose,
considéré comme un élargissement ou un enrichissement de la connaissance, du savoir, des
aptitudes ». Mais 1’expérience signifie aussi sensation, stimulation des sens et souvenir qui

reste gravé dans la mémoire (Laliberté, 2005a).

Pour Pine et Gilmore (1999), le concept d’expérience consiste en la théatralisation du
service ou du produit, ol le personnel se transforme en acteur, les clients sont les invités et le
site devient la scéne. L’hotelier, le voyagiste ou le gestionnaire d’attrait troque son role de
fournisseur de service pour celui de directeur artistique. Par exemple, Disney applique ce

modeéle dans ses parcs d’attractions.

Selon Laliberté (2005a), offrir une expérience ne reléve pas de I’improvisation. Le
touriste doit vivre une expérience touristique unique, c'est-a-dire lui offrir I’étonnement, le
Wow, qui laisse un souvenir impérissable ; qui fait la différence quand on évolue dans un
marché trés concurrentiel ; qui est exprimé devant I’innovation ; qui est suscité par le
caractére unique de 1’expérience. Par cbnséquent, offrir cette expérience extraordinaire exige

une bonne planification et une somme considérable d’efforts. Il s’avére nécessaire :

o de disposer d’une bonne dose de dynamisme et de créativité, de savoir
Y

innover, de concevoir des éléments suscitant I’étonnement,

e d’orchestrer soigneusement toutes les étapes de 1’expérience: du premier
contact avec le visiteur (publicité, téléphone, Internet ou autres) jusqu’a son
départ et allant méme jusqu’au suivi (remerciement pour sa visite, envoi d’un

souverlir, certificat de participation, cédérom de quelques diapos, etc.),
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e de développer un service hors-pair: cela s’avére toujours un gage de succes,

e d’accorder une attention particuliére aux menus détails : ils sont garants de
I’harmonie et du succés de ’expérience — un sourire, une odeur, un petit
extra, un élément de surprise, une ambiance (éclairage, musique, décoration,

tenue vestimentaire, etc.), un courriel bien rédigé et sans fautes.

Selon la London School of Business, le consommateur étant de plus en plus averti,
les entreprises qui offrent des expériences mémorables a leurs clients créent une valeur
ajoutée et se dotent ainsi d’un avantage concurrentiel. En d’autres mots, sachant que le
touriste est & la recherche d’authenticité : «une expérience a part, de celles qui font le monde

si divers et vivanty» (Laliberté, 2000b), elles doivent faire visiter «autrementy.

Pour Laliberté (2005), la richesse d’une destination réside dans son caractére

authentique. Il s’agit 1a d’en faire la mise en scéne pour le bénéfice du touriste.
Cette authenticité représente ce qui est conforme a la vérité, & 1’original. Ses
antonymes, fausseté et imitation, permettent de mieux cerner sa signification.
En tourisme, I’authenticité représente :
e laquéte d’un monde différent,
» ce qui représente 1’expression identitaire d’une population, d’un peuple,
e ce qui gravite autour des coutumes et des traditions _ faire connaitre ses
différences et offrir une vitrine sur sa culture, son patrimoine, son histoire,

sur ce qui modeéle |’identité d’une destination,

e ce qui permet de contrer la mondialisation et la standardisation qui en

découle aujourd’hui, les plages, les palmiers et les hotels se ressemblent,
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o la découverte qui nous améne 14 ol le modernisme n’a pas encore envahi un

coin de pays et modifié les fagons de faire et de vivre,
* ce qui rime aussi avec valeur ajoutée et qualité de 1’expérience.

Durant une expérience touristique, les voyageurs veulent apprendre, découvrir et
vivre des expériences uniques. s recherchent une forme d’interactivité. Ils désirent connaitre
les fagons de vivre des gens, visiter les arriére-scénes et accéder & des endroits ou les touristes

n’ont pas I’habitude d’aller.

Selon Scarpa (2002), les sensations participent fortement & I'élaboration de
l'expérience touristique. Les sons, les odeurs, les gofits et les surfaces ont un réle important
dans la construction de l'expérience. Ces sensations n'émergent pas toujours de maniére

consciente et sont, bien souvent, difficiles a verbaliser.

Dans ce chapitre, nous avons vu que dans le domaine touristique le service n’est plus
considéré comme un simple achat d’une prestation auprés d’une firme mais, plutét comme
une expérience. En effet, les voyageurs veulent apprendre, découvrir et vivre des expériences
touristiques uniques. Ils sont 4 la recherche d’une forme d’interactivité et désirent connaitre
les fagons de vivre des gens, de visiter les arriére-scénes et d’accéder 4 des endroits ol les
touristes n’ont pas I’habitude d’aller. Offrir une expérience ne reléve pas de I’improvisation.
Cela exige une bonne planification et une somme considérable d’efforts. Cette notion

d’expérience peut varier d’une petite attention & un concept global.
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CHAPITRE 3

LA NOTION DE QUALITE DANS LE SECTEUR DE SERVICES

La notion de « qualité » est de plus en plus utilisée dans les entreprises et ce, tous
secteurs confondus. La gestion de la qualité représente donc un enjeu majeur et une; stratégie
essentielle & la réussite, la différenciation et la création de relation durable entre 1’entreprise
de service et ses clients. Dans le domaine des services, la qualité représente un facteur clé de
compétitivité et d’avantages concurrentiels, car celle-ci permet aux entreprises d'obtenir et de
maintenir une clientéle plus satisfaite, de développer une attitude positive des consommateurs
envers le produit ou le service, de fidéliser et d’attirer des nouveaux clients. En d’autres
termes, elle constitue un élément de différenciation important pour les entreprises. Cette
notion peut étre définie comme la capacité & atteindre les objectifs opérationnels visés
(Pillou, 2004).

La norme ISO 8402-94 définit la qualité comme 1’ensemble des caractéristiques d'une
entité qui lui conférent I'aptitude a satisfaire des besoins exprimés et implicites. Tandis que la
norme ISO 9000 : 2000 la définit comme I’aptitude d'un ensemble de caractéristiques
intrinséques a satisfaire des exigencés. Pour Bergery (2002), la qualité dans les services
représente 1’écart entre les attentes du client & 1’égard du service regu et la perception de la
qualité une fois que le client a expérimenté le service. Dans la littérature, cette notion a fait
I’objet de plusieurs recherches & travers lesquelles les auteurs utilisent des modéles
permettant de mieux cerner cette notion de qualité (Fiske et al., 1993 ; Berry et Parasuraman,
1993 ; Buttle,1996 ; Gronroos, 1988 ; Zeithaml, Berry et Parasuraman, 1980). Par ces
définitions de la qualité, nous pouvons conclure que la qualité constitue une source

importante d'avantages concurrentiels dans le domaine des services.
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La littérature nous apprend I’existence de plusieurs approches a la notion de qualité.
En effet, le terme de qualité prend les significations et les formes les plus diverses et sa
définition n’est pas la méme pour un producteur que pour un acheteur (Nguyen, 2006). Ces
approches présentées dans la littérature représentent les divers points de vue sur la qualité

d’un produit ou service.

Tout d’abord nous avons [’approche transcendante dans laquelle la qualité est

source d’excellence, une notion absolue et universelle.

Puis nous avons [l’approche produit qui est soutenu par les économistes. Celle-ci
considere la qualité comme quelque chose de précis et de mesurable, c'est-a-dire qu’elle fait

partie des attributs d’un produit ou d’un service.

Dans la troisiéme approche, la qualité est vue du coté utilisateur. Ici, la qualité fait
référence a la notion de satisfaction, c'est-a-dire que la qualité du service ou du produit
dépend de sa capacité 4 combler les besoins du consommateur. Par conséquent, cette
approche incite les gestionnaires a associer un produit ou un service au segment de marché

visé par la stratégie qualité (Nguyen, 2006).

Pour continuer, nous avons la quatriéme approche qui se rapporte a la production.
Celle-ci est a I’opposé de 1’approche utilisateur et s’appuie sur la conformité de la production
aux spécifications du produit ou du service. Dans cette approche, I'usage de techniques
statistiques pour contrler la qualité est privilégié, car ces technologies permettront de

découvrir les défectuosités durant le processus de production.

Pour finir, nous avons ’approche valeur qui repose sur une notion économique qui
est le colit ou le prix. Ici, la notion de valeur prend un sens avantageux, c'est-a-dire que la
qualité¢ du produit ou du service est représentée par un quotient performance/prix ou

conformité/coiit.
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A cause des particularités des services, les approches produit et utilisateur sont les

plus souvent retenues et analysées par les chercheurs.

3.1 Les déterminants de la qualité dans les services

Dans la littérature, les tentatives de modélisation de la qualité s’inscrivent dans une

démarche socioculturelle et elles permettent de comprendre la nature des informations

utilisées par le consommateur dans son processus d’évaluation (Nguyen, 2006). Le modéle de

Sasser, Olsen et Wyckoff (1978) est I’une des premiére tentatives (figure 3.1 : Le modéle de

la qualité du service). Celui-ci propose de baser le processus d’évaluation de la qualité sur

trois aspects : matériel, professionnel et personnel. Selon ce modéle, le consommateur traduit

ses attentes par un ensemble d’attributs désirés quant a 1’offre de services et ces aftributs se

rapportent & la fois au service de base et aux services périphériques.

Figure 3.1 : Le modéle de la qualité du service de Sasser,

Olsen et Wyckoff, 1978
Communication| A tributs du Qualité perue
Attributs désirés : - service A du service A
BESOiﬂ dll L] Secun'té Jugement
CONSOMMAtewr : S ¢ Consistance ST
¢ Besoins :
h> g *  Attitude % Atibuts du Qualité percue
physiologiques z :
° - « Etat complet > service B | du service B
¢ Contrdle s Conditions
¢ Estime » Disponibilité
* Réalisation ¢ Timing +—  Anzibuts du Qualité percue
o Stamut - service C du service C

Source : Sasser, WE., OsanR.P, etmD.DA 1978. A& afSsrvice Cperation, Boston, Alln and Bacon, p. 178.
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Dans son modele (figure 3.2 : Le modéle de la qualité du service), Gronroos (1984)

identifie trois facteurs déterminants de la qualité et de sa perception par le client, c’est-a-dire :

e la qualité technique (la performance technique): La qualité technique :
- résultat du processus de fabrication de I'acte de service. En d’autres mots,

il s’agit du contenu de I’offre de services.

e La qualité fonctionnelle (la perception du client sur la réalisation du
service) : la qualité fonctionnelle : processus de livraison du service, la
maniére dont ce dernier est délivré aux clients. Dans ce modéle, c’est la

qualité fonctionnelle qui prime aux yeux du consommateur

e L’image de Ientreprise : I'image de I’entreprise : il s’agit de I’image que
le client se fait de I’entreprise. Celle-ci repose principalement sur
I’expérience vécue du client. En d’autres termes, elle est dérivée des
qualités technique et fonctionnelle du service qui est délivré au client.
Elle constitue un élément important puisqu’elle détermine la' qualité

pergue et la satisfaction du consommateur

Ce modele cherche donc & expliquer le concept de qualité percue, qui est le résultat
du processus d’évaluation du consommateur lui permettant de faire une comparaison de la
prestation avec ses attentes. En d’autres mots, la qualité résultant de la comparaison entre le
service espéré et le service pergu. Par conséquent, la perception du client attache plus

d’importance 4 la qualité fonctionnelle qu’a la qualité technique.




33

Figure 3.2 : Le modéle de la qualité du service de Gronroos (1984)

Service espéré Service pergu
Qualité pergue
Image
Qualité technique Qualité
fonctionnelle
Quoi ?
Comment ?

Sioures . Grommeus. €. 1984, {A servics quality model and it mark eting, implications), European Jowmal of,

Dans la littérature, nous constatons que la gestion de la qualité représente un enjeu
majeur et une stratégie essentielle a la réussite, la différenciation et la création de relation
durable entre I’entreprise de service et ses clients. Toutefois, I’intangibilité du service et la

participation du client 4 sa fabrication rendent inopérant le contréle a posteriori de sa qualité.

Selon les auteurs Parasuraman, Berry et Zeithaml (1985), la qualité du service
représente un construit abstrait et diffus dont la conceptualisation et la mesure ne semblent
pas étre évidentes. En 1’absence de mesures objectives, (Nefzi, 2008) propose d’évaluer la
qualité du service en mesurant les perceptions de cette qualité par les consommateurs. En
effet, dans sa recherche, De la qualité pergue d'une expérience de consommation a la fidélité
relationnelle : le cas du secteur hételier dans le sud-tunisien, I’auteur présente une vision
globale du concept de qualité pergue, s’inspirant des apports de 1’approche expérientielle
dans le but de mieux cerner le processus de formation de la perception durant I’expérience de
consommation d’un service. Selon I’approche expérientielle, la qualité pergue est un terme

général évaluant les aspects affectifs de ’expérience.
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Contrairement a la qualité du service, la qualité pergue de ’expérience est mesurée en
se basant sur des dimensions affectives. Selon ces auteurs, Otto et Ritchie (1996), les
composantes affectives de 1’expérience de service englobent les réponses subjectives,

émotionnelles et hautement personnelles aux différents aspects du service fourni.

En s’inspirant des recherches les plus récentes en matiére de qualité expérientielle et
notamment de celles des auteurs Otto (1997) et Duman (2002), Nefzi (2008) a pu distinguer
trois dimensions jouant un réle majeur et primordial dans la formation de la qualité pergue de

I’expérience.

Tout d’abord nous avons la nouveauté qui représente une dimension affective de
. I’expérience de service indiquant dans quelle mesure I’expérience était originale, différente et
unique (Otto, 1997). Dans cette dimension, le niveau de nouveauté recherché par un

consommateur est lié & ses besoins, par exemple :

e le besoin de stimulation : les théories des sciences comportementales
supposent généralement que I’homme, par son comportement, cherche un
niveau interne de stimulation pergu comme satisfaisant ou agréable et ce, afin
d’éviter I’ennui et I’anxiété et d’atteindre un niveau optimal de confort et de

bien-étre (Berlyne, 1960 ; Fiske et Maddi, 1961).

e larecherche de sensation : il s’agit de la tendance des individus & rechercher
des situations, des activités et des idées qui sont nouvelles, changeantes ou

surprenantes.

» la recherche de variété : celle-ci est définie par les auteurs Steenkamp et
Baumgartner (1992) comme étant un moyen d’obtenir une stimulation dans
’achat, en alternant entre différents objets de choix (marques, magasins),

simplement dans une volonté de changement.
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Puis, nous avons la seconde dimension qui se rapporte au controle. Celui-ci
représente le sentiment de pouvoir, de maitrise ou de domination du consommateur sur le
processus de production et de consommation ou sur son environnement de service. Ce
sentiment de contrdle est jugé trés important pour le consommateur, car celui-ci est basé sur
le degré auquel il se sent sans restrictions et libre d’agir selon une multitude de moyens
(Mehrabian et Russell, 1974) et cela implique la participation du consommateur dans la
production. Par conséquent, la participation des consommateurs au processus de fabrication
et de consommation des services implique nécessairement une réaction a I’environnement de

service et une forte volonté de sentir leur contrdle sur cet environnement (Nefzi, 2008).

Pour finir, nous avons I’hédonisme qui est définie comme « une dimension de
I’expérience affective du service précisant dans quelle mesure 1’expérience était agréable,

amusante et mémorable » (Otto, 1997).

Dans leur modéle conceptuel de Parasuraman, Zeithaml et Berry (1985) définissent
cing dimensions qui contribuent & 1’évaluation de la qualité des services: les éléments
tangibles, la fiabilité, la serviabilité, 1’assurance et 1’empathie. Ces dimensions représentent

la mani¢re dont le consommateur organise dans son esprit les informations concernant la

qualité.
Tableau 3.1 : Les dimensions de modéle SERVQUAL
Adapté de Nguyen (2006)
Dimensions Définitions

Les éléments tangibles | Apparence des installations physiques, des équipements et du
personnel de I’entreprise.

La fiabilité i Capacité de livrer le produit en toute confiance de maniére
précise dans le temps prévu.

La serviabilité La bonne volonté du personnel a répondre aux clients et 4 offrir
un service prompt.

L’assurance La compétence et la courtoisie du personnel ainsi que sa
capacité d’inspirer la confiance.

L’empathie Prise de considération et attention personnelle accordée aux
clients,

Une étude exploratoire menée auprés de quatre entreprises de services (banque, carte

de crédit, courtier en valeurs immobiliéres et réparation et entretien) a permis aux auteurs de
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constater I’existence de cinq.formes d’écarts entre la perception de la qualité et ce que
présente I’offre de services.

Figure 3.3 : Le modéle de la qualité du service Parasuraman,

Zeithaml et Berry (1985)
| Bouche a areille | Besoin personnels Expériences I
Déterminants de la i Service atiendu ‘——J
qualité du service Qualité
......... It ergue du
1. Accessibilits Ecart 5 1 L e
2. Communication . i
3. Compé | Service per¢u 1:-—
4. Courtoisie
5. Crédibilité
6. Fiabilité Ecart 4 Communication
7. Rapidits Beart 1 Prestation du service |rerscesverinse B
8. Sécurite . consommateurs
9. Tangibilité = %
10. Compréhension ety H T 4
du client b

Traduction des

perceptions en

specifications

Beart2 i T B
Perceptions des

attentes du
consommateur par
I'entreprise

Source Rarapuapan A Zpitharpl. V.A et Berry, L.L 1985 A cangeptyal model eCrearvics auatine and its imaplicatonsfor,
furure ress Foumal of vol 49 jysue 3, p 48

Ecart 1: écart existant entre les attentes du client et la perception du gestionnaire.

Cet écart est le résultat de la mauvaise compréhension des attentes du client.

Ecart 2 : écart existant entre la perception du gestionnaire et la spécification des
normes de qualité. Les contraintes de ressources, les conditions du marché ou I’indifférence

du gestionnaire peuvent étre & |’origine de cette forme d’écart.

Ecart 3 : écart existant entre la spécification des normes de qualité et la prestation du

service. Ce troisiéme écart est causé par la variabilit¢ de la performance du personnel,

particulieérement celle du personnel en contact.

Ecart 4 : écart existant entre la prestation du service et la promesse des bénéfices

communiqués aux clients. Cet écart surgit lorsque la prestation du service ne remplit pas les
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promesses de la firme (exagération de promesse ou absence d’information sur. I’offre de

service).

Ecart 5 : écart existant entre le service pergu et le service attendu. Selon ce modéle,

les quatre premiéres formes d’écart ont un impact important sur la qualité pergue par le client.

Selon Nguyen (2006), le modele de Parasuraman et al. trouve son mérite dans sa
tentative d’approfondir le concept de qualité pergue en offrant une structure de relations qui

englobe a la fois diverses composantes de la qualité et une série de facteurs explicatifs.
3.2 Le tourisme et le concept de qualité

La concurrence dans le secteur touristique est principalement liée aux cofits. Par
conséquent, la qualité est donc un €lément clé pour la compétitivité de l'industrie. Comme
nous I’avons déja mentionné plus haut, la qualité constitue un facteur important de prédiction

du succeés de I’industrie.

Selon Kadampully (2000), la qualité sera la plaque tournante pour les entreprises
touristiques. Et selon I’Organisation Mondiale du Tourisme (2003), elle constitue le résultat
d’un processus impliquant la satisfaction des besoins, conditions et attentes du
consommateur, a un prix acceptable en conformité avec premiérement, les déterminants de
qualité tels que la sécurité, 1’hygiéne, I’accessibilité, la transparence, I|’authenticité,

deuxiémement, I’environnement humain et naturel.
3.3 La qualité expérientielle

Aujourd’hui nous pouvons admettre que le marketing sensoriel (expérientiel)
contribue au succés de bon nombre de concepts commerciaux novateurs. Celui-ci optimise la
« théatralisation » de 1’acte de vente et fait partie des moyens qui permettent de transformer

le client potentiel en acheteur.
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Dans une approche expérientielle de consommation, la qualité expérientielle
constitue un enjeu considérable. Par conséquent, les gestionnaires doivent cerner la valeur
relationnelle de chaque étape de ’expérience client qu’ils souhaitent délivrer. En d’autres
termes, ils doivent développer une offre expérientielle qui motive les émotions des individus

et devient créatrice de valeur (Balogul et Brinberg, 1997).

Sachant que le service en soi constitue le médium, celui-ci doit donc véhiculer une
valeur expérientielle pour le consommateur (Langlois et Tocquer, 1992 ; Pine et Gilmore,
1999). L’image de I’offert touristique sera une fonction croissante de la perception, de la

compétence et de la crédibilité du service (Langlois, Chébat, Bourdeau, 1991).

Le lien entre le client et le service outrepasse la valeur intrins¢que de celle-ci et se
situe & un second niveau : le niveau de l'expérience médiatique. Il est donc important que la
communication destinée aux touristes mette I’accent plus sur les aspects émotionnels et

affectifs plutot que sur les éléments fonctionnels (Langlois, Chébat, Bourdeau, 1991).

Durant I’expérience de service, le client est en interface avec des parties visibles
supportées par des parties invisibles et son expérience est décomposée en - étapes

émotionnelles, lesquelles sont constituées d'étapes expérientielles (Langlois, 2005).

Selon Langlois (2003), le travail sur la qualité s'impose et constitue un enjeu a
considérer dans la gestion de l'expérience de service. Il s'agit 1a d'appréhender la valeur
relationnelle & chaque étape de l'expérience client. Cette valeur s'exprime par la qualité

pergue, groupée selon cing dimensions expérientielles.

L’approche de Langlois (2003) a permis de faire la lumiére sur les cinq dimensions
de la qualité expérientielle dans les services touristiques. Celles-ci s'adaptent précisément aux
réalités des expériences de service et représentent un outil fondamental et incontournable
dans le design d'une offre cohérente qui véhicule un positionnement unique et pensé dans sa

globalité (Langlois, 2005).



39

Toujours selon ce méme auteur, le travail sur le design de l'expérience client et la
gestion de l'émotiogramme, de I'expérigramme et de l'interface client s'opére au niveau de
cinqg dimensions fondamentales (fiabilité, accessibilité, divertissement, environnement

physique, environnement relationnel personnalisé) subdivisées en cinq dimensions chacune.

La fiabilité présentée dans les travaux de recherche de Parasuraman, Zeithaml et
Berry (1985), peut se définir comme ’exécution parfaite du service, c'est-a-dire, la capacité a
réaliser le service correctement. Elle englobe les sous-dimensions suivantes : la
Jfonctionnalité du service qui doit étre opérationnel par une maitrise des variables clés de son
« processus de délivrance» et des « processus transversaux » permettant de diminuer les

risques d'écarts de qualité et de dysfonctionnement du service (Téboul, 2002).

Les auteurs Paquin et Turgeon (1998) font également ressortir ces éléments en
expliquant I'importance de la planification de la systémique du service ainsi que de la gestion

de la logistique opérationnelle.

Comme deuxiéme sous-dimension nous avons la régularité, c'est-a-dire la constance
spatio-temporelle de l'offre (Lhoste, 1992) a laquelle le consommateur doit pouvoir se fier

(Deming In Gogue, 1990).

Dans le facteur de fiabilité nous retrouvons aussi la notion de risque, en d’autres
termes les risques psychologiques et sociaux (Lovelock et Wright, 2002) c'est-a-dire le besoin
d'accomplissement personnel déterminé par Maslow (Darmom, Laroche, Petrof, 1982) percu
comme un signe de reconnaissance sociale (Amaré, 1994) dont la consommation est parfois
motivée par un effet de snobisme (Amaré, 1994) et d'imitation (Amaré, 1994) ou effet
d'entrainement (Filser, 1994). La fiabilité compte également la variable de Risque de sécurité
dont la prise en considération est devenue un axe majeur dans la gestion de 'offre touristique

(Callot, 2000).

Dans le choix d’une destination touristique, la notion de sécurité constitue le facteur

le plus déterminant. En effet, une enquéte menée par Conde Nast TRAVELER auprés de ses
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lecteurs, & I’automne 2003, révélait également que I’instabilité politique, le terrorisme et
I’insalubrité de 1’eau et de la nourriture constituent les éléments les plus propices a inciter les

répondants a éviter une destination.

Et pour finir, celle-ci contient aussi le risque financier qui doit étre contr6lé afin

d’offrir au consommateur une offre de service forte. .

L'accessibilité toujours selon les auteurs Parasuraman, Zeithaml et Berry (1985),
cette dimension se reproduit dans cinq parametres : [l'accessibilité physique (réelle ou
virtuelle), doit faciliter le choix du consommateur tout en prenant en considération l'effort a
fournir pour se rendre & la destination, l'information directionnelle qui doit faciliter le

déplacement du client vers et a l'intérieur de la destination (Maurette, 1998).

La promptitude du service (Parasuraman, Zeithaml et Berry, 1985) s'explique par la

valeur marchande attribuée au temps d’exécution du service.

La gestion de l'attente : 'évaluation de la qualité et de l'efficacité d'une offre de
service est fonction de la perception du temps d'attente (Taylor, 1994, Hornik, 1982), c'est
pourquoi il devient primordial de se fixer des normes de qualité pour ne pas nuire a la

satisfaction de la clientéle.

La gestion des exceptions qui correspond & la capacité de répondre aux demandes
exceptionnelles du client renforcer la qualité du service et doit étre anticipée. L'expérience
client est un moment de vérité qui débute dés le premier contact direct ou indirect avec I'offre

de service (Paquin et Turgeon, 1998).

L’animation ou le divertissement, cette troisiéme dimension de la qualité
expérientielle compte les sous dimensions suivantes : la gestion du théme et de la marque : la
thématisation agit comme publicité passive (Mongon, 2001) et est utilisée comme moyen

d'harmonisation de l'offre (Chazaud, 2001).
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La création d'une synergie entre les produits d'une destination fédérés par un théme
unique donnant une identité propre (Amirou, 2001) et un positionnement cohérent ;
l’animation permanente : l'animation est un élément constitutif d'un service touristique
(Tinard, 1994), et les activités de divertissement tendent a étre plus intégrées a l'ensemble de
l'offre (Stevens, 2000).

Le développement d'une offre de qualité exige la gestion d'un divertissement
permanent pour les visiteurs. La programmation d'événements : le divertissement permanent
ne suffit pas a la satisfaction de la clientéle. Sur ce point, il importe d'étre innovant et de
varier les animations (Stevens, 2000) pour répondre parfaitement & la recherche de liberté -
pergue en fonction de la multiplicité de 'offre (Maurette, 2003). L'apparence et les costumes
du personnel font partie intégrante du processus expérientiel. Les travaux de recherche de
Langlois, Chébat et Bourdeau (1991) mettent en évidence l'impact du personnel en contact
avec les clients sur l'image d'une destination. Ces produits de mémorabilité assurent un grand

nombre de fonctions, aussi bien pour les consommateurs que pour la destination touristique.

L’environnement physique comprend la cohérence du décor et du théme qui
évoque la sensibilisation des individus a leur environnement expérientiel. Celui-ci comprend
tout élément physique pouvant catégoriser 1’environnement, c'est-a-dire les éléments naturels
de la destination mais aussi I’aménagement des lieux, des infrastructures : chambres, lieu de
divertissement, du décor etc. (Paul et Greffeuille, 1999 ; Be’rgery, 2000) et selon Parenteau,
(1995), lorsque ’environnement physique est bien géré, celui-ci devient une réelle valeur
ajoutée. Pour ce faire, il faut s'assurer de I'harmonie entre le théme développé et le décor qui

y est rattaché (Maurette, 2003).

Le confort physique fait référence au « serviscape » développé par Bitner (1992). Il
représente les facteurs qui constituent des stimuli environnementaux tels que : I'ambiance, les
signes, les symboles, les artefacts et l'espace (Lovelock et Lapert, 1999), les aspects
ergonomiques du lieu d'accueil (Paquin et Turgeon, 1998) et les aspects fonctionnels (Bitner,

1992).
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Le travail sur l'environnement physique implique la stimulation des sens par la
gestion du confort musical qui consiste & s'assurer de la bonne insonorisation des lieux
(Bigot, 1986 ; Frangois, 1988) et au développement d'une ambiance sonore. Pour Milliman
(1986), la musique de fond a un impact considérable sur le comportement des

consommateurs.

L'expérience gustative telle qu'appliquée dans le concept Planéte Havas Voyages
suivant le modeéle des 3S - spécialistes, services, 5 sens - (Guivarch, 2002) et de !'expérience
olfactive dont les vertus sont multifonctionnelles : rehausse limage de marque par le jeu
d'association entre la marque et une odeur (Verlynde, 2002), influence le comportement du
consommateur (Lehu, 2002), crée des ambiances (Gicquel, 2002 ; Charlier, 2002) et anime
(Charlier, 2002).

L'environnement relationnel personnalisé est relié¢ aux aspects relationnels et & la
gestion des interactions entre la clientéle et le personnel. Il comprend l'empathie du personnel
: facteur d'influence fondamental dans la perception de qualité de la relation (Langlois,
Chébat et Bourdeau, 1991). Le conseil, la disponibilité, le sourire, le professionnalisme sont

autant de signes émis vers le client permettant d’augmenter la qualité.

Le -leadership d'influence, c'est-d-dire la capacité a susciter l'envie chez le
consommateur, a favoriser la motivation de ce dernier (Paquin et Turgeon, 1998) et a gérer
les relations avec la clientéle de fagon personnalisée (Langlois et Tocquer, 1992, Maurette,

2003).

Le leadership transactionnel, c'est-a-dire la capacité d’optimiser et dynamiser les
relations avec le client (Langlois et Tocquer, 1992) qui constitue un moment de vérité

(Normann, 1991).

L'attention du personnel et les valeurs ajoutées (la courtoisie, la communication et la
personnalisation) font référence aux déterminants de la qualité de Parasuraman, Zeithaml et

Berry (1985).
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Enfin, les actions de fidélisation deviennent un véritable défi, car elles conduisent au
rachat, 4 la réalisation d'économie de relation, au & bouche-a-oreille positif et a

I'amortissement des frais engagés pour les fidéliser (Téboul, 2002).

Une gestion cohérente et efficace de I'ensemble de ces cinq dimensions est créatrice
de valeur et conduit au développement d'une marque forte et de référence dans le champ
perceptuel des consommateurs. Dans son article, Le management de la qualité expérientielle
des organisations de service, Langlois (2005) propose l'émotiogramme, un outil de gestion
permettant de mesurer et d'évaluer & chacune des étapes expérientielles la perception par les

clients de la qualité de leur expérience.

Une bonne compréhension de l’image perceptuelle de l'expérience permet en
manipulant ces facteurs de qualité d'obtenir un design de l'offre d'expérience supportant le
positionnement désiré en fonction des attentes des marchés cibles et de la concurrence. Le
tableau 3.2 qui suit présente les facteurs a considérer et a développer pour qu’une destination
touristique puisse étre de qualité. Ces facteurs ont été adaptés a la réalité des destinations

touristiques.




. Tableau 3.2 : Les 25 facteurs de qualité d’une destination touristique .

Adapté de Langlois (2005)
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DIMENSION 1:

L’ACCESSIBILITE (pour se rendre a la destination)

Facteurs

1 Accessibilité aux informations sur le séjour

2 Accessibilité a des forfaits

3 Accessibilité en tout temps

4 Accessibilité a l'histoire (culture, mode de vie, gastronomie eic.)

5 Accessibilité sur le site (signalisation, circulation piétonne, taxi,

stationnement, transport en commun et accessibilité linguistiqua)

DIMENSION 2 :

L’ENVIRONNEMENT PHYSIQUE ET SCENIQUE

Facteurs

0. Les sites naturels

7 Le patrimoine historigue

8 L environnement scenique visuel

9 L environnement olfactif

10. L'exvironnement auditif

DIMENSION 3

L’INFRASTRUCTURE D’ACCUEIL ET DE PRISE EN CHARGE

Facteurs

11. Hébergement

12. Restauration et gastronomie locale

13. Services publics d'accueil

14, Shopping

15, TO Réceptifs et visites organisées

DIMENSION 4

L ANIMATION ET LE DIVERTISSEMENT

Facteurs

16. Les événements

17. Les attractions touristiques

18 .Les musées

19. L 'animation permanente du site

20. L'animation ponctuelle du site

DIMENSION 5

LAFIABILITE ET LA GOUVERNANCE

Facteurs

21, La sécwrité physigue personnelle

22 La sécwrité au niveau de la santé

23 La capacité de soins d'urggnce

24, La gouvernance de la destination (visques politiques et sociaux)

25. Le contréle de la qualité de l'accueil par la destination

Dans notre étude, nous allons travailler avec les cinq dimensions de la qualité

expérientielle développées par Langlois (2005) pour les destinations touristiques. Ces

dimensions vont, premi¢rement, nous permettre de voir les failles existantes dans le

positionnement de I’offre actuelle, par la suite nous allons apporter des améliorations &
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celles-ci. Deuxiémement, nous allons voir parmi les trois destinations : Jacmel, Port-au-
Prince et Haiti, laquelle a le plus de potentiel de succés sur le marché des destinations-soleil.
L’évaluation de ces cinq critéres de qualité expérientielle nous permettra de voir le facteur le
plus important lors du choix d’une destination par le touriste québécois et nous permettra
d’adapter I’offre par rapport a ses attentes en ce qui a trait aux émotions et a I’expérience que

celui-ci recherche.

Dans les chapitres qui suivent, nous développerons le cadre conceptuel de notre
étude, les hypothéses de recherche que nous nous proposons de vérifier ainsi que la

méthodologie que nous allons suivre pour atteindre nos objectifs de recherche.
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CHAPITRE 4

LE CADRE CONCEPTUEL

La revue de la littérature nous a permis d'identifier les facteurs clés de la qualité
expérientielle d’une destination touristique. Ces facteurs sont ’accessibilité, I’environnement
physique et scénique des lieux, I’infrastructure d’accueil et de prise en charge, I’animation et
le divertissement, et en dernier lieu, la fiabilité et la gouvernance de la destination touristique.
Pour chacune des variables mentionnées ci-dessus, nous avons élaboré une hypothése de
recherche qui permettra de voir la perception des consommateurs pour chacune des trois

marques touristiques.

L’idée principale de ce mémoire est de mesurer la perception que les consommateurs
québécois ont d’Haiti en tant que destination touristique. A partir des cinq critéres de
dimension de la qualité expérientielle adaptés de Langlois (2005) pour les destinations
touristiques, nous tenterons de mettre en évidence les facteurs que les touristes privilégient le

plus lors de leur choix d’une destination soleil.

Nous essaierons tout au long des parties qui suivent, de découvrir les éléments
importants qui nous aideront a faire un choix quant a la marque a développer afin d’avoir
I’opportunité de pénétrer le marché des destinations soleil. Pour ce faire, nous allons
déterminer parmi ces trois destinations Port-au-Prince, Jacmel et Haiti, laquelle a le plus de
potentiel de percer sur le marché et dont la promotion offrirait aux touristes I'occasion de

-vivre un séjour de qualité expérientielle.
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4.1 L’objectif de la recherche

La recherche de nouvelles expériences et d’émotions fortes devient de plus en plus
présente chez les touristes. En effet, ces nouvelles tendances poussent les entreprises a
_repenser leurs offres afin de répondre au besoin ‘des consommateurs & la recherche de
nouvelles expériences évoquant des émotions, des attitudes et des états d'esprit auxquels ils
pourront associer leurs désirs et leurs aspirations. En d’autres termes, elles font place & un
nombre grandissant de systémes de vécus qui se sont caractérisés par une conception et une
esthétique universelles ol nous retrouvons souvent une thématisation visant 4 générer des
émotions. Selon Pine et Gilmore (1999), le concept d'expérience consiste en la théatralisation
du service ou du produit ot le personnel se transforme en acteur, les clients sont les invités et

le site devient la scéne.

Le but de notre recherche sera de mesurer l'efficacité et I'impact des cinq dimensions
de la qualité expérientielle sur le positionnement et voir comment ces cinq dimensions ont
une relation avec celui-ci. Empiriquement, nous tenterons de déterminer quelles sont les
dimensions de la qualité expérientielle les plus pertinentes qui permettront d’avoir un bon
positionnement pouvant offrir une meilleure visibilité & notre destination sur le marché
québécois. Par conséquent, nous essaierons de vérifier I’efficacité et I’importance de ces cing
dimensions auprés des touristes québécois dans le but de comparer leur impact sur le
positionnement percu de chacune des trois destinations. Cela nous permettra de voir si les
facteurs de la qualité expérientielle ont une relation avec le positionnement pergu par les

consommateurs et leur intention envers les destinations étudiées.



4.2 Cadre conceptuel
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Au fil des ouvrages consultés, nous avons pu constater que le choix du

positionnement ne se fait pas en fonction de la perception des dirigeants de I’entreprise mais

en fonction des attentes des clients. Par conséquent, un bon positionnement reléve d’un effort

de conception et de commercialisation afin d’occuper une place bien déterminée dans l'esprit

du consommateur. D’ailleurs, bien établir son positionnement permet & ’entreprise de bien se

distinguer et de se démarquer de la concurrence.

Gréce a la revue de littérature, nous avons pu développer un cadre conceptuel (figure

4.1) mettant en relief les principaux éléments développés par différents auteurs qui entrent en

compte dans le choix d’une destination touristique. Nous allons & présent revoir briévement

les éléments de notre cadre conceptuel qui constituent de nos cinq dimensions de la qualité

expérientielle et leurs sous-facteurs.

Figure 4.1 : Cadre conceptuel de I’étude
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Définition des variables indépendantes

o Accessibilité

Notre premiére variable fait référence & I’accessibilité des informations permettant
aux prospects de se rendre sur les lieux (& la destination). En effet, ’accés aux
renseignements liés a 1’accessibilité aux informations sur le séjour, aux forfaits, a la
destination en tout temps, & I’histoire et au site touristique doit étre facilité pour les

touristes.

L'expérience client est un moment de vérité qui débute dés le premier contact direct
ou indirect avec l'offre. Par conséquent, pour renforcer la qualité du service et véhiculer
une bonne image de marque, I’entreprise doit étre en mesure de répondre aux demandes
et aux attentes parfois exceptionnelles et sophistiquées d'une certaine catégorie de
consommateurs a la recherche de personnalisaﬁon. Cette capacité de réponse anticipée

représente un réel avantage concurrentiel pour 1’entreprise.

¢ L’environnement physique et scénique

Tout comme nous le mentionne Bitner (1992), I’environnement physique fait
référence 4 la notion de servicescape. Par conséquent, celui-ci joue un rdle stratégique dans le
marketing des services, c'est une source de différenciation et de positionnement et a un
impact sur le comportement du consommateur (Bitner, 1992). Dans cette variable, sont pris
en compte les naturels (sites naturels), le patrimoine historique, I’environnement scénique
visuel, I’environnement olfactif et I’environnement auditif. Une bonne gestion de cette
variable constituera une source réelle de valeur ajoutée pour la destination et donc permettra

d’augmenter la qualité de ’expérience du client.

* L’infrastructure d’accueil et la prise en charge

Notre troisi¢éme variable fait référence aux éléments disponibles et mis en place sur
les lieux pour accueillir les touristes. Ces éléments vont démonter la capacité du site a
recevoir, de se qualifier en tant qu’héte. Dans cette variable, nous retrouvons les sous-
dimensions suivantes : ’hébergement, la restauration et la gastronomie locale, les services

ublics d’accueil, le shopping, la réceptivité des tours-opérateurs et les visites organisées.
p pping, P P g
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e L’animation et ie divertissement

Pour toute expérience, I’animation et le divertissement constituent des éléments
primordiaux & mettre en valeur dans une offre touristique. Par conséquent, la recherche d’une
thématisation en harmonie avec I’environnement contribuera au renforcement de 1’expérience

client.

Dans ce domaine constamment en évolution, nous constatons que les activités de
divertissement apparaissent comme des éléments essentiels de ’offre touristique. En effet,
une offre de qualité exige la gestion d'un divertissement permanent pour les visiteurs. Le
divertissement permanent ne suffit plus a lui seul & garantir la satisfaction de la clientéle.
Dans ce cas, les entreprises doivent continuellement innover et varier les animations et décors
" afin de répondre parfaitement a la recherche de liberté et de dépaysement que procurent leurs
offres. Ainsi, la programmation d'événements s’avére une condition sine qua non de la

perception positive de la qualité expérientielle.

L'apparence et les costumes du personnel font partie intégrante du processus
expérientiel et doivent étre pris en considération car ils ont un impact direct sur l'image d'une
offre de service. L’aspect intangible des services pousse les dirigeants & opter pour des
'produits de mémorabilité tels que les cartes postales, les objets artisanaux évoquant des

souvenirs durables pour le touriste lui permettant de se rappeler de ses bons moments.

¢ Fiabilité et la gouvernance

Deuxi¢me dans ’ordre de la pyramide de Maslow, le besoin de sécurité peut
s’entendre sur un plan physique (arme, protection) ou moral (assurance, statut etc.). Pour
notre étude, cette notion englobe les sous-dimensions telles que la sécurité physique
personnelle, la sécurité au niveau de la santé, la capacité de soins d’urgence, la gouvernance
de la destination (risques politiques et sociaux) et le contréle de la qualité de I'accueil par la
destination. La prise en considération de la notion de sécurité est devenue un axe majeur dans
la gestion de I'offre touristique (Callot, 2000). Par conséquent, travailler sur cet aspect de la
qualité du service consiste a prendre en compte la sécurité des individus : sécurité physique

(Tocquer et Zins, 1987), sécurité de leurs biens (Balfet, Bontoux, Balfet et Clauzel, 1994)
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mais, aussi la sécurité de la destination et de ses infrastructures ainsi que de la

commercialisation de 'offre (Leguevaques, 1999).

La fiabilité est une des dimensions qui est trés importante si on arrive a la gérer et &
la structurer de fagon convenable, elle peut étre une des qualités de base d'un service. Sa
fonctionnalité doit étre opérationnelle par la maitrise des variables clés du processus de
délivrance de ce service et des processus transversaux (Téboul, 2002), dans le but de

diminuer les risques d'écarts de la qualité et des dysfonctionnements.
Définition des variables dépendantes

Dans un premier temps, nous étudierons I’effet des cinq dimensions de qualité
(variables indépendantes) sur la perception (variable dépendante) que possédent les touristes
sur les trois marques « destinations ». Puis, une fois cette perception établie, nous verrons

I’effet de celle-ci sur I’intention de visiter (ou d’achat).

L’attitude ou comportement envers les marques (intention) :

L’attitude envers la marque va nous permettre de voir si le consommateur développe une
intention positive ou négative vis-a-vis de nos marques. En effet, selon Copeland (1923), une
forte attitude envers une marque pourrait avoir un effet particulier sur le comportement des
acheteurs. Les recherches ont démontré un lien existant entre les concepts comportement
(attitude) et I’intention comportementale. Ces concepts font référence au degré de satisfaction

du consommateur par rapport & une marque donnée.

A travers la littérature, trois dimensions permettent de comprendre et d’expliquer le
comportement envers une marque. Premiérement, nous avons la dimension cognitive qui
représente I’ensemble des croyances du consommateur. Celle-ci est constituée d’une part, des
croyances qu’un individu a sur un objet et, d’autre part, du poids accordé aux croyances.
Deuxiémement, de la dimension affective qui sont les sentiments et attachements du
consommateur envers une marque, c'est-a-dire I’ensemble des sentiments et émotions

développés et ressentis par un individu envers une marque ou un produit. Et pour finir, la
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dimension conative qui se traduit par 1’action, c'est-a-dire la disposition du consommateur a
acheter ou a rejeter le produit. Vernette (1998) nous explique qu’a I’étape conative, I’attitude

devient une intention d’achat.
4.3 Hypothéses de recherche

Les hypothéses de notre recherche seront donc basées sur le cadre ci-dessus, c'est-a-
dire essentiellement sur les cinq dimensions de la qualité expérientielle d’une destination
touristique. Nous mesurerons de maniere empirique I’impact des variables indépendantes sur
le positionnement pergu et I’intention comportementale des consommateurs pour chacune des
destinations. La perception de I’offre touristique des trois destinations sera mesurée a travers
des 25 facteurs de qualité d’une destination touristique développés par Langlois (2005) vu
dans le chapitre 3 (tableau 3.2 : Les 25 facteurs de qualité d’une destination touristique).

Nous ajouterons deux autres qui nous donneront un total de 27 facteurs a étudier.

Hypotheése 1 : la perception de I’accessibilité constitue une dimension créatrice de qualité

expérientielle et déterminante du positionnement (hypothéses : Hla a HIf)

Hla : La perception de I'accessibilité aux informations sur le séjour d’une destination
touristique constitue une dimension de qualité expérientielle et déterminante du

positionnement.

H1b: La perception de l'accessibilité & des forfaits vacances constitue une dimension

de qualité expérientielle et déterminante du positionnement.

Hlc : La perception de l'accessibilité en tout temps d’une destination touristique

constitue une dimension de qualité expérientielle et déterminante du positionnement.

Hld : La perception de l'accessibilité aux informations relatives & I’histoire, la
culture, le mode de vie... d’une destination constitue une dimension de qualité expérientielle

et déterminante du positionnement.
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Hle : La perception de l'accessibilité de I’information bidirectionnelle du site (facilité
de placement) constitue une dimension de qualité expérientielle et déterminante du

positionnement.

HI1f: La perception de l'accessibilité d’une destination comme une destination
touristique constitue une dimension de qualité expérientielle et déterminante du

positionnement.

Hypothése 2 : la perception de [’environnement physique et scénique constitue une
dimension créatrice de qualité expérientielle et déterminante du positionnement

(hypothéses : H2a a H2e)

H2a : La perception des sites naturels constitue une dimension de qualité

\

expérientielle et déterminante du positionnement.

H2b: La perception du patrimoine historique constitue une dimension de qualité

expérientielle et déterminante du positionnement.

H2c¢ : La perception de l'environnement scénique visuel constitue une dimension de

qualité expérientielle et déterminante du positionnement,

H2d : La perception de I'environnement olfactif constitue une dimension de qualité

expérientielle et déterminante du positionnement.

H2e: La perception de I'environnement auditif constitue une dimension de qualité

expérientielle et déterminante du positionnement
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Hypothése 3 : la perception de Dinfrastructure d’accueil et de prise en charge constitue
une dimension créatrice de qualité expérientielle et déterminante du positionnement
(hypothéses : H3a a H3e)

H3a : La perception de I’infrastructure d’accueil et de prise en charge par rapport a
I’hébergement constitue une dimension de qualité expérientielle et déterminante du

positionnement.

H3b: La perception de I’infrastructure d’accueil et de prise en charge par rapport a la
restauration et la gastronomie locale constitue une dimension de qualité expérientielle et

déterminante du positionnement.

H3c : La perception de I’infrastructure d’accueil et de prise en charge par rapport aux
services publics d’accueil constitue une dimension de qualité expérientielle et déterminante

du positionnement.

H3d : La perception de I’infrastructure d’accueil et de prise en charge par rapport a la
possibilit¢ de faire du shopping (du magasinage) constitue une dimension de qualité
expérientielle et déterminante du positionnement.

H3e : La perception de I’infrastructure d’accueil et de prise en charge par rapport 4 la
réceptivité des tours-opérateurs et a |’organisation de visites organisées constitue une

dimension de qualité expérientielle et déterminante du positionnement.

Hypothése 4 : la perception de I’animation et le divertissement constitue une dimension
créatrice de qualité expérientielle et déterminante du positionnement (hypothéses : H4a a

Hde)

H4a : La perception de la programmation des événements constitue une dimension de

qualité expérientielle et déterminante du positionnement.
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. H4b : La perception des attractions touristiques. constitue une dimension de qualité

expérientielle et déterminante du positionnement.

H4c: La perception des musées constitue une dimension de qualité expérientielle et

déterminante du positionnement.

H4d: La perception de ’animation permanente du site constitue une dimension de

qualité expérientielle et déterminante du positionnement.

H4e : La perception de 1’animation ponctuelle du site constitue une dimension de

qualité expérientielle et déterminante du positionnement. -

Hypothése 5 : la perception de la fiabilité et la gouvernance constitue une dimension
créatrice de qualité expérientielle et déterminante du positionnement (hypothéses : H5a a

H5p)

H5a: La perception de la sécurité physique personnelle constitue une dimension de

qualité expérientielle et déterminante du positionnement.

H5b : La perception de la sécurité sur le plan de la santé constitue une dimension de

qualité expérientielle et déterminante du positionnement.

H5c: La perception de la capacité de soins d’urgence constitue une dimension de

qualité expérientielle et déterminante du positionnement.

HS5d : La perception de la gouvernance de la destination par rapport a la gestion des
risques politiques et sociaux constitue une dimension de qualité expérientielle et déterminante

du positionnement.

H5e: La perception du controle de la qualité de 1’accueil par la destination constitue

une dimension de qualité expérientielle et déterminante du positionnement.
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H5f: La perception positive de la fiabilité de la destination entant qu’un lieu
attrayant constitue une dimension de qualité expérientielle et déterminante du

positionnement.
Puis, s’ajoutent & notre recherche, 1’hypothése suivante :
Hypothese 6 : le positionnement perc¢u influence l’intention de visiter la destination.

Dans cette partie, nous avons présenté notre cadre conceptuel dans lequel nous
faisons apparaitre l’effet des cinq dimensions de la qualité expérientielle sur le
positionnement d’une destination touristique et également leur impact sur ’intention du
touriste & visiter un lieu touristique. Ces dimensions constituent nos cinq grandes hypothéses

que nous testerons dans nos analyses.
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CHAPITRE 5

METHODOLOGIE

Dans cetie partie du travail, nous présentons la méthodologie que nous avons adoptée
pour cette étude c'est-a-dire le processus d'échantillonnage, la réalisation de notre collecte de

données ainsi que les différentes échelles de mesure utilisées.
5.1 Rappel de ’objet de la recherche

Cette recherche a pour objectif de faire la lumiére sur le positionnement d’Haiti en
tant que destination touristique. Pour ce faire, nous allons chercher a connaitre quelle est la
perception de la destination sur le marché québécois. A savoir, mesurer l'efficacité et I'impact

des dimensions de la qualité expérientielle sur le positionnement.

Dans notre étude quantitative nous verrons 1’importance des dimensions de la qualité
pour les consommateurs et leur impact sur I’intention comportementale. Le positionnerilent
qui sera dégagé nous aidera a créer une offre de séjour qui répondra le mieux aux attentes des
consommateurs et ainsi donner a 1’une des destinations un positionnement optimal en

fonction des désirs et perceptions des consommateurs québécois.
5.2 Identification de la problématique

La problématique relevée dans notre étude se rapporte principalement aux cinq
dimensions de la qualité expérientielle dans le cadre de la destination Haiti. Comme
mer_ltionne’ plus haut dans cette recherche, nous allons vérifier empiriquement quelles sont les
dimensions de la qualité expérientielle qui favorisent un bon positionnement pour les

destinations étudiées. Cela nous permettra de remettre Haiti sur le marché en tant que choix
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parmi. les autres destinations soleils concurrentes. En d’autres mots, remodeler sa visibilité en

tant que marque touristique distinctive sur le marché des destinations-soleil.
5.3 Design de la recherche

Le design de la recherche est un cadre ou «blueprint » permettant de mener le projet a
terme. Il donne le détail des procédures nécessaires a I’obtention dés informations
indispensables a la structure ou a la résolution de la problématique de recherche. Les
variables déterminées dans le chapitre précédent constitueront des informations nécessaires a
notre recherche. Nous avons pu mettre en place un schéma inspiré de Malhotra (2003) nous

permettant de synthétiser notre démarche (figure 5.1 : Classification du design de recherche)

Figure 5.1 : Classification du design de recherche ‘

I Design de la recherche
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Notre recherche tend vers un design confirmatoire, descriptive de coupe instantanée
simple. En effet, cette recherche permet de déterminer, d’évaluer et de sélectionner I’action a
mener dans le but de prendre les meilleures décisions. Nous testerons ainsi des hypothéses

spécifiques et analyserons leurs relations. Cette recherche descriptive nous permettra de :
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e décrire les caractéristiques de groupes pertinents (consommateurs, personnel en

contact, organisations, marchés géographiques...),

o ¢évaluer le pourcentage d’individus d’une population démontrant des

caractéristiques particuliéres ou un comportement particulier,

o déterminer les perceptions par rapport aux caractéristiques des produits,

e déterminer le degré d’association des variables marketing,

faire des prévisions spécifiques.

5.4 Méthode d’enquéte

Notre choix de design nous améne a générer des données primaires dans le but de
répondre au mieux a notre question de recherche. Par conséquent, nous utiliserons la méthode
de sondage pour recueillir les données qui nous seront nécessaires. En effet, cette méthode
d’enquéte offre plusieurs avantages tels qu’une flexibilité dans la collecte des données, une

diversification des questions et une possibilité d’avoir recours a des stimuli tangibles.

Pour ce type de méthode, le questionnaire constitue 1’élément de base de la collecte
de données. En effet, |’élaboration d’un questionnaire nous permettra, d'une part, de collecter
les données de fagon systématique, et d'autre part, d’avoir un certain niveau de confidentialité
quant aux réponses. Cette maniére de faire nous permettra d’augmenter le taux de réponses

tout en minimisant les erreurs de réponses. Celui-ci sera €laboré de maniére a :
e mesurer la perception et les attentes des touristes québécois par rapport aux cing
critéres de qualité expérientielle, en d’autres mots, voir les plus importants aux

yeux des consommateurs ;

e mesurer la valeur pergue de notre destination par les touristes ;
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¢ mesurer I’intention de visiter ;
» repérer quelle marque (endroit) a le plus de potentiel pour étre commercialisée.
5.5 Echantillonnage et collecte des données

La détermination de la population cible de notre étude est établie d’aprés des facteurs
qualitatifs importants tels que la nature de notre recherche, le nombre des variables étudiées
etc. En effet, la nature de notre recherche nous ameéne vers la technique non probabiliste.
Dans cette méthode d'échantillonnage, on suppose que la distribution des caractéristiques a
l'intérieur de la population est égale. C'est ce qui fait que le chercheur croit que n'importe

quel échantillon serait représentatif et que les résultats, par conséquent, seront exacts.

Dans la branche de 1’échantillonnage non probabiliste, nous trouvons quatre fagons
de procéder pour en tirer la population étudiée : convenance, estimation (jugement), quota et
snowball (boule de neige). Pour notre recherche, nous opterons pour la méthode des quotas
qui consiste a subdiviser la population définie en diverses catégories selon des critéres
pertinents. En d’autres termes, celle-ci consiste & s’assurer de la représentativité d’un
échantillon en lui affectant une structure similaire a celle de la population de base.
L’échantillonnage par quota peut étre vu comme une technique d’estimation restreinte en

deux étapes :

s la premiére étape consiste & développer des catégories de contrdle (quotas)

concernant les éléments de la population

e dans la deuxiéme étape, les éléments de I’échantillon sont sélectionnés par

convenance ou selon le jugement du chercheur.

Dans cette méthode, il est possible pour le chercheur de contrbler certaines

caractéristiques de I’échantillon telles que 1'4ge, le sexe, la profession, etc.
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La collecte des données se fera au moyen d’un questionnaire qui nous permettra de
recenser et d'analyser les résultats pour pouvoir confirmer ou infirmer nos hypothéses de
recherche présentées dans le chapitre précédent. Les questionnaires seront auto-administrés
par Internet auprés de la population québécoise, plus précisément Montréal. Au total 200
questionnaires devront étre remplis. Dans le cas de non-conformité de certains d'entre eux,
d'autres seront distribués afin d’avoir I’échantillon souhaité. Pour les besoins de 1’étude, le
questionnaire sera auto-administré auprés de 200 répondants de la population montréalaise
Agés de 18 ans et plus ayant le goit pour le voyage et la possibilité d’effectuer un voyage au

moins une fois dans 1’année.

Sélection des répondants :

¢ toute personne vivant au Québec n’ayant aucun lien d’attache avec la destination

étudiée ;

e des professionnels provenant d’entreprises québécoises (Télé-Québec et JFSA et

Associés) et une école secondaire (L’école secondaire Marie-Victorin) ;

¢ une maison de retraites (Luxe Gouverneur) ;

¢ une agence de voyage (Club voyage Tourbec) ;

o étudiants de I’Université du Québec 4 Montréal (Ecole de la Gestion).

Administration du questionnaire (de mai a décembre 2011) :

e une version Internet,

* une version papier.
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5.6 Mesure et analyse des données

Dans cette étude, nous allons évaluer la perception des individus quant a la qualité de
I’offre de service touristique de la destination étudiée par rapport aux cinq dimensions
développées par la littérature. Nous proposons un total de 27 énoncés qui seront mesurés par
une échelle de Likert a cinq points (1 = totalement en désaccord, 2 = en désaccord, 3 = sans

opinion, 4 = en accord, 5 = totalement en accord).

Les données recueillies grace a ce sondage permettront d'affirmer ou d’infirmer les
hypothéses formulées au préalable pour ensuite apporter les conclusions adéquates a notre
recherche ainsi que les implications managériales et les pistes de recherches futures.

Une fois les données entrées dans le logiciel SPSS, nous réaliserons une analyse

factorielle qui nous permettra de dégager des facteurs communs a des variables observées.

Cette méthode d’analyse correspond & un ensemble de techniques et d'outils
permettant d'élaborer des représentations synthétiques de la configuration générale des
associations et des oppositions (des liaisons positives ou négatives, autrement dit des

attractions et des répulsions) entre un nombre plus ou moins élevé de variables.

L'analyse factorielle cherche une solution & la covariance entre les variables
mesurées. Celle-ci tente d'expliquer seulement la variance qui est commune & au moins deux
variables et présume que chaque variable posséde aussi une variance unique représentant son
apport propre. Les divers modes d'extraction visent & maximiser une bonne reproduction de la

matrice de corrélations originale.
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CHAPITRE 6

ANALYSE DES DONNEES

A travers ce chapitre, nous procéderons a I’analyse des données obtenues a partir de
notre collecte effectuée auprés de la demande touristique du Québec vivant & Montréal. Tout
d’abord, nous présenterons une analyse descriptive des données qui nous permettra d’ériger
le portrait socioprofessionnel des répondants. Puis, & travers une analyse multivariée, nous
ferons une étude factorielle & composante principale qui nous donnera une idée sur le
repositionnement & mettre en avant et quel nom de marque & promouvoir, (Haiti, Port-au-
Prince ou Jacmel) pour remettre Haiti sur le marché des destinations touristiques. Nous
aurons recours au logiciel de statistiques SPSS (Statistical Package for Social Sciences) pour

effectuer nos analyses descriptives et multivariées.

6.1 Les analyses descriptives simples

6.1.1 Profil sociodémographique des répondants

6.1.1.1 Sexe des répondants

Comme nous le montrent le tableau 6.1, nous avons obtenu un total de 265
répondants. Pour nos analyses, nous retenons seulement les questionnaires bien complétés,
soit 213. En conclusion, nous avons 125 du sexe féminin, soit un pourcentage de 58,7 % et 88
du sexe masculin équivalent & un pourcentage de 41,3 %. La population féminine dépasse
sensiblement celle des hommes. Nous jugeons avoir obtenu une répartition homme — femme

relativement satisfaisante pour nos analyses.



Tableau 6.1 : Répartition des répondants selon leur sexe,
en effectif absolu et en pourcentage
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Effectifs | Pourcentage | Pourcentage | Pourcentage
valide cumulé
Féminin 125 47,2 58,7 58,7
Valide Masculin 88 33,2 41,3 100,0
Total 213 80,4 100,0
Manquante Systéme manquant 52 19,6
Total 265 100,0

6.1.1.2 Groupes d'dge des répondants

Le tableau 6.2 suivant nous permet de faire I’analyse que notre échantillon est

constitué¢ d’une population jeune. En effet, & ce niveau 71 sont entre 25 et 34 ans, ce qui

représente un pourcentage de 33,2 % et 44 sont entre 35 et 34 ans avec un pourcentage de

20,6 %. Ce qui représente plus de la moitié des répondants, soit 53,8%. Les 45-54 ans

représentent 15,1%, soit 40 personnes. Tandis que les 55-64 ont un effectif de 30 avec un

pourcentage de 11,3 %. Les jeunes 4gés entre 18 et 24 représentent un nombre de 26, soit un

pourcentage de 12,1% seulement. Malheureusement, les personnes agées entre 65-74 et plus

de 75 ans sont sous représentées. Elles représentent seulement 3 avec un pourcentage de 1,1

%. A la suite de ces chiffres, nous pouvons dire que notre échantillon est scindé en deux

groupes dominants, c'est-a-dire les tranches d’4ges allant 25 4 44 ans et 45 2 64 ans.
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Tableau 6.2 : Répartition des répondants selon leur 4ge,
en effectif absolu et en pourcentage

Effectifs | Pourcentage | Pourcentage | Pourcentage
valide cumulé

Entre 18 et 24 ans 26 9,8 12,1 12,1

Entre 25 et 34 ans 71 26,8 33:2 453

Entre 35 et 44 ans 44 16,6 20,6 65,9

Valide Entre 45 et 54 ans 40 1151 18,7 84,6

Entre 55 et 64 ans 30 11,3 14,0 98,6

Entre 65 et 74 ans 3 1,1 1,4 100,0

Total 214 80,8 100,0

Manquante Systéme manquant 51 19,2
Total 265 100,0

6.1.1.3 L'occupation des répondants

Le questionnaire a ét¢ administré auprés des étudiants de 1I’Université du Québec a
Montréal, de deux entreprises québécoises et deux maisons de retraite. Ceci s'est
effectivement reflété sur les résultats du tableau 6.3, qui démontre que 35,5 % des répondants
sont des professionnels et 21,1 % sont des fonctionnaires. Parmi la population active, 7,9 %
sont des cadres d’entreprise et 0,5 % sont commergants. Pour leur part, la population
étudiante représente quand méme 26,2 % de notre population. Comme nous ’avons expliqué
dans la section précédente, les personnes retraitées représentent une partiec minime de notre

échantillon, seulement un effectif de 6 soit un pourcentage de 2,8 %.



Tableau 6.3 : Répartition des répondants selon leur occupation,
en effectif absolu et en pourcentage

Effectifs | Pourcentage | Pourcentage | Pourcentage
valide cumulé

Retraité (e) 6 2,3 2,8 2,8
Fonctionnaire 56 21,1 26,2 29,0
Etudiant (e) 40 15,1 18,7 47,7

Valide Commergant (e) 1 4 ") 48,1
Professionnel (le) 94 35,5 43,9 92,1
Cadre d'entreprise 17 6,4 7,9 100,0
Total 214 80,8 100,0

Manquante Systéme manquant 51 19,2

Total 265 100.0

6.1.1.4 Le revenu annuel des répondants
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Pour ce critére, I’analysant du tableau 6.4 révele que 29,5 % de nos répondants

gagnent moins de 30 000 dollars par année. Le résultat est sensiblement le méme pour ceux

dont le revenu annuel est compris entre 30 000 et 49 999 dollars, c'est-a-dire 30 %. En

combinant ces groupes, nous pouvons conclure que 59,5 % de la population étudiée gagnent

entre 0 et 49 999 dollars. Au total, 35,7 % des gens ont un salaire annuel au-dessus de 50 000,

soit 26,7 % sont entre 50 000 et 69 999 dollars et 9 % entre 70 000 et 89 999 dollars.

Seulement 10 personnes ont un salaire annuel dépassant les 90 000 dollars soit un

pourcentage de 4,8 %. Le salaire annuel moyen de nos répondants se situe entre 30 000 et

49 999 dollars.
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Tableau 6.4 : Répartition des répondants selon leur revenu annuel,
en effectif absolu et en pourcentage

Effectifs | Pourcentage | Pourcentage | Pourcentage
valide cumulé
Entre 0 et 29 9993 62 23,4 29:5 29,5
Entre 30 000 et 49 9993 63 23,8 30,0 59,5
srailia Entre 50 000 et 69 9993 56 21,1 26,7 86,2
Entre 70 000 et 89 9993 19 7.2 9,0 95,2
Plus de 90 000% 10 3,8 4,8 100,0
Total 210 79,2 100,0
Manquante Systéme manquant 55 20,8
Total 265 100,0

6.1.2 Le contexte de I’enquéte

6.1.2.1 Mesure de lintention générale de se rendre dans une destination

touristique

Dans la premiére partie du questionnaire, questions 1 a 3, notre but était de mesurer a

quel point les gens sont préts a se rendre dans une destination dite « soleil » et ce, avec

comme simple information, quelques photos (cinq) de lieux en Haiti ayant les mémes

caractéristiques que les destinations soleil leur permettant d’appuyer leur choix. Pour ce faire,

nous leur avons proposé d’évaluer la proposition suivante : « rien ne peut m’empécher de

m’y rendre ».
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Tableau 6.5 : Degré d’intention de s’y rendre a une destination,
en effectif absolu et en pourcentage

Effectifs | Pourcentage | Pourcentage | Pourcentage
valide cumulé

Tout 3 fait en désaccord 23 8,7 8,8 8,8
en désaccord 85 32,1 32,6 41,4
Sans opinion 40 15,1 1553 56,7

Valide
D’accord 73 27.5 28,0 84,7
Tout a fait d’accord 40 151 15,3 100,0
Total 261 98,5 100,0

Manquante Systéme manquant 4 s

Total 265 100,0

Aprés I’analyse du tableau 6.5, nous remarquons que 41,4 % des répondants sont soit

tout a fait en désaccord ou soit en désaccord avec notre proposition. Par conséquent, le

pourcentage de ceux qui sont d’accord et tout a fait d’accord est non négligeable. En effet,

presque la moitié¢ de notre échantillon soit 43,3 % est préte & visiter une destination avec

comme seule information des photos. Par contre, 15,3 % soit 40 personnes sont sans opinion.




Tableau 6.6 : Importance accordée aux critéres de qualité,
en effectif absolu et en pourcentage

Effectifs |Pourcentage Pource:ntage Pourcentiage
valide cumulé
Valide Aucune importance 14 S 54 54
Peu important 29 109 112 16,7
Sans opinion 20 75 78 244
1. L’accessibilité Important 144 543 55,8 80,2
Trés important 51 192 198 100
Total 258 974 100
Manquante [Systéme manquant 7 26
Total 265 100,
Valide Aucune importance 4 13 16 1.6
Peu important 17 64 66 81
2. L’environnement physique et Sans opinion 10 38 39 12
scénique (sites naturels, Important 127 479 492 612
patrimoine historique etc.) Trés important 100 £ 388 100
Total 258 974 100
Manquante |Syst¢éme manquant 7 26
Total 265 100
Valide Aucune importance 5 19 19 19
Peu important 25 94 97 11,6
3. L’infrastructure d’accueil et Sans opinion 15 57 58 174
Ia prise en charge Important 117 442 452 62,5
(hé bergements, gastronomie, etc) Trés important 97 36,6 375 100
Total 259 977 100
Manquante [Syst¢éme manquant 6 23
Total 265 100
Valide Aucune importance 42 158 16,2 16,2
Peu important 85 34,1 32,7 488
4, L’animation et Sans opinion 22 83 85 573
le divertissement Important 77 29,1 296 86,9
Trés important 34 12,8 13,1 100
Total 260 98,1 100
Manquante [Systéme manquant 5 1.9
Total 265 100
Valide Aucune importance 6 23 23 23
Peu important 13 49 5 73
Sans opinion 26 9.8 10 174
5. La fiabilité et Important 110 415 425 59.8
Ia gouvernance Trés important 104 392 402 100)
Total 259 97,7 100
Manquante |Systéme manquant 6 23
Total 265 100

Lorsque nous demandons aux répondants d’évaluer les 5 critéres de qualité sans les
sous criteres respectifs, plus de la moitié de la population étudiée évalue /’environnement

Physique et scénique (sites naturels, patrimoine historique etc.) comme étant le facteur le
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plus important dans leur choix d’une destination touristique avec un pourcentage de 88,0 %
(cumule des cases important & trés important). Les variables infrastructure d’accueil et la
prise en charge (hébergements, gastronomie, etc.) et fiabilité de la gouvernance arrivent en
deuxiéme choix quant au niveau d’importance, soit 82 %. L accessibilité arrive a la troisiéme
place avec un pourcentage de 75,6 %. L animation et le divertissement est considéré comme
étant 1’élément le moins important mais non négligeable dans leur choix d’une destination

touristique. Cette variable représente 42,7 %.

Pour conclure, ’analyse du tableau 6.6 nous confirme que les cinq dimensions sont

considérées importantes ou trés importantes dans le choix d’une destination touristique.

Dans la question numéro 3 du questionnaire, il était demandé aux répondants de
choisir au maximum trois destinations dans lesquelles ils pensaient trouver les endroits
représentés dans les cing photos. En effet, les gens attribuent ces images & des destinations
autres que celles de I’étude. Les six tableaux suivants (6.7 & 6.12) nous montrent une

synthése cumulée des résultats par pays.

Tableau 6.7 : Choix des destinations par rapport aux photos de références,
en effectif absolu et en pourcentage (Mexique)

Effectifs |Pourcentage Pource'ntage Pourcent?ge
valide cumulé
Valide 0 148 55.8 583 583
Riviera Maya 106 40 41,7 100
Total 254 958 100
Manquante [Systéme manquant 11 4.2
Mexique Total 265 100
Valide 0 167 63 65,7 65.7]
Cancun 87 32,8 34,3 100
Total 254 95.8 100
Manquante [Systéme manquant 11 42
Total 265 100

Comme nous pouvons le voir dans le tableau 6.7, les destinations du Mexique

arrivent en téte de choix des répondants. En effet, plus de la moitié de la population étudiée
pensent que les cinq (5) photos proviennent des endroits tels que Riviera Maya & 41,7 % et
Cancun a 34,3 %.
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Tableau 6.8 : Choix des destinations par rapport aux photos de références,
en effectif absolu et en pourcentage (République Dominicaine)

Biffectifs ' |Poiresiiis P ourc?nta ge |Pourcentage
valide cumulé
Valide 0 209 789 823 823
Boca Chica 45 17 17,7 100
Total 254 95,8 100
République [(Manquante |Systéme manquant 11 42
Dominicaine |Total 265 100
Valide 0 114 43 44.9 44.9
Punta Cana 140 52,8 55,1 100|
Total 254 95,8 100
Manquante |Systéme manquant 11 42
Total 265 100

Dans le tableau 6.8, nous avons les destinations en provenance de la République

Dominicaine qui cumule un total de 72,8 %. Comme nous pouvons le constater, a elle seule

Punta Cana a été le choix de plus de la moitié des répondants soit un pourcentage de 55,1 %.

Tableau 6.9 : Choix des destinations par rapport aux photos de références,
en effectif absolu et en pourcentage (Cuba)

Effectifs |Pourcentage Pourc?ntage Pourcentz,zge
valide cumulé
Valide 0 136 51,3 535 53,5
Varadero 118 44,5 46,5 100
Cuba Total 254 95,8 100
Manquante |Systéme manquant 11 42
Total 265 100

Le tableau 6.9 montre que 46,5 % des gens pensent que les photos proviennent de

Cuba, plus précisément de Varadero. Il est & noter que ce chiffre ne constitue pas un cumule

de pourcentage de plusieurs destination.
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Tableau 6.10 : Choix des destinations par rapport aux photos de références,
en effectif absolu et en pourcentage (Jamaique)

Effectifs |Pourcentage Pourc;ntage s
valide cumulé
Valide 0 171 64,5 673 673
Negril 83 31,3 327 100
Jamaique Total 254 95,8 100
Manquante |Systéme manquant 11 42
Total 265 100

Tout comme dans le tableau précédant, I’analyse du résultat de la Jamaique est pour

une seule destination. En effet, 32,7 % des répondants pensent les photos ont été prises en
Jamaique. Par sa part, Byron Bay une destination se situant en Australie obtient 18,9 %, voir

le tableau 6.11.

Tableau 6.11 : Choix des destinations par rapport aux photos de références,
en effectif absolu et en pourcentage (Australie)

Effectifs [Pourcentage Pource.:ntage LiRToCIiE e
valide cumulé
Valide 206 77,7 81,1 81,1
Byron Bay 48 18,1 189 100]
Australie Total 254 95.8 100
Manquante |Systéme manquant 11 4.2
Total 265 100

Par contre, nos trois destinations, Jacmel, Port-au-Prince et Haiti n’ont pas été
souvent choisies par nos répondants (tableau 6.12). En effet, comme nous le montre le
tableau 6.12, seulement 31,9 % des gens pensent que les photos de ses endroits sont d’Haiti.
Labadie, une destination se situant dans le nord d’Haiti obtient 18,1 % des choix des
répondants tandis que Jacmel acquiert 11,8 %. Selon ses résultats, Port-au-Prince, la capitale
quant 2 elle, n’est pas considérée comme étant une destination touristique pouvant avoir des
endroits jugés « paradisiaques ». Seulement 2 % des répondants pensent que les images

proviennent de Port-au-Prince.
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Tableau 6.12 : Choix des destinations par rapport aux photos de références,
en effectif absolu et en pourcentage (Haiti)

Effectifs |Pourcentage Pourcc?ntage roSaningy
valide cumulé
Valide 208 78,5 819 81,9
Labadie 46 174 18,1 100
Total 254 95.8 100
Manquante |Systéme manquant 11 42
Total 265 100
Valide 224 84.5 88,2 882
Haiti Jacmel 30 113 11,8 100
Total 254 95.8 100
Manquante |Systéme manquant 11 42
Total 265 100
Valide 249 94 98 98
Port-Au-Prince ) 1.9 2 100,
Total 254 958 100
Manquante |Systéme manquant 11 42
Total 265 100

En général, 69,1 % des répondants font un ou deux voyages par année. Par contre

19,7 % ne font aucun voyage. Dans I’année, 8,9 % font trois ou quatre voyages et seulement

2,3 % voyage plus de quatre fois (tableau 6.13).

Tableau 6.13 : Nombre de voyages par année,
En effectif absolu et en pourcentage

Effectifs | Pourcentage | Pourcentage | Pourcentage
valide cumulé

Aucun 51 19,2 19,7 19,7
1-2 179 67,5 69,1 88,8

Valide 3-4 23 8,7 8,9 Q7T
+4 6 2.3 213 100,0
Total 259 97,7 100,0

Manquante Systéme manquant 6 23

Total 265 100,0
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6.1.2.2 Mesure du degré de connaissance des destinations Jacmel, Port-au-

Prince et Haiti

Dans le tableau 6.14 ci-dessous, 67,1 % des répondants ont confirmé qu'ils n’ont
aucune connaissance sur Jacmel, 26,2 % connaissent peu de choses et seulement 6 % des

répondants connaissent assez bien (3,2 %) ou trés bien (2,8 %) cette destination.

Tableau 6.14 : Degré de connaissance de Jacmel,
en effectif absolu et en pourcentage

Effectifs | Pourcentage | Pourcentage | Pourcentage
valide cumulé

Aucune connaissance 169 63,8 67,1 67,1
Je connais peu de
peca 66‘ 249 26,2 933

Valide Sans opinion 2 .8 ,8 94,0
Je connais assez bien 3,0 3,2 97,2
Je connais trés bien 7 2,6 2,8 100,0
Total 252 95,1 100,0

Manquante Systéme manquant 13 4,9

Total 265 100.,0

Pour Port-au-Prince, 49,8 % des répondants confirment qu'ils n’ont aucune

connaissance, 38,4 % connaissent peu de choses, 1,6 % sont sans opinion et contrairement a

Jacmel, 10,2 % des répondants connaissent assez bien (6,3 %) ou trés bien (3,9). Donc, plus

de la moitié de notre échantillon n’ont aucune connaissance ou connaissent trés peu de choses

de Port-au-Prince en tant que destination touristique (voir tableau 6.15).




Tableau 6.15 : Degré de connaissance de Port-au-Prince,
en effectif absolu et en pourcentage

Effectifs | Pourcentage | Pourcentage | Pourcentage
valide cumulé

Aucune connaissance 127 47,9 49,8 49,8
Je connais peu de
choses 98 37,0 384 88,2

Valide Sans opinion 4 15 1,6 89,8
Je connais assez bien 16 6,0 6,3 96,1
Je connais trés bien 10 3,8 3,9 100,0
Total 255 96,2 100,0

Manquante Systéme manquant 10 3,8

Total 265 100,0
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Pour la troisi¢éme destination, le tableau 6.16 montre que 52,5 % des répondants

connaissaient peu de choses sur Haiti, 32 % n'ont aucune connaissance. Par contre, seulement

12 % des répondants la connaissent assez bien (8,1 %) ou trés bien (3,9 %).

Tableau 6.16 : Degré de connaissance d’Haiti,
en effectif absolu et en pourcentage

Effectifs | Pourcentage | Pourcentage | Pourcentage
valide cumulé

Aucune connaissance 83 31,3 32,0 32,0
Je connais peu de
i 136 51,3 525 84,6

Valide Sans opinion 9 3,4 3.5 88,0
Je connaijs assez bien 20 7,9 8,1 96,1
Je connais trés bien 10 3,8 3,9 100,0
Total 259 97,7 100,0

Manquante Systéme manquant 6 2.8

Total 265 100,0
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6.1,2.3 Déja visité les destinations

Par I’analyse du tableau 6.17, nous apercevons que la population étudiée n’a pas
encore visité les trois destinations. En effet, seulement 20 personnes ont déja visité Port-au-

Prince ou un autre lieu en Haiti, 11 pour Jacmel.

Tableau 6.17 : Déja visité les destinations, Port-au-Prince, Haiti et Jacmel ?

Villes Effectifs Pourcentage | Pourcentage Pourcentage
valide cumulé
Port-au-Prince Non 243 91,7 924 924
Oui 20 7.5 7.6 100
Jacmel Non 251 94,7 95,8 95.8
Oui 11 4.2 4,2 100
Autres lieuxen Non 242 913 92,4 92.4
Haiti Oui 20 7.8 7,6 100

6.1.2.4 Mesure de l'intention de visiter (revisiter) les destinations Jacmel,

Port-au-Prince et Haiti

L’analyse des trois prochains tableaux (6.18 & 6.20) nous permet de dire que les gens
sont ouverts a I’idée de visiter nos trois destinations. En effet, & en juger par leurs réponses,
pour chacune des destinations, ils sont en grande majorité sans opinion quant a leur intention
de les visiter. Par exemple, pour Jacmel, 74 % sont sans opinion, 18,5 % sont d’accord et 4,4 -
% sont tout & fait d’accord. Par contre 3 % sont tout & fait en désaccord (2,6 %) et en

désaccord (0,4 %).
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Tableau 6.18 : Intention de visiter l1a destination Jacmel,
En effectif et en pourcentage

Effectifs | Pourcentage | Pourcentage | Pourcentage
valide cumulé
Tout a fait en
2 1 ,4 ,4 ,4
désaccord
En désaccord 6 2,3 2,6 3,1
) Sans opinion 168 63,4 74,0 77,1
Valide
D’accord 42 15,8 18,5 95,6
Tout a fait
10 3,8 4,4 100,0
d’accord
Total 227 85,7 100,0
Systéme
Manquante 38 14,3
manquant
Total 265 100,0

Pour Port-au-Prince, les résultats sont sensiblement les mémes. En effet, les
répondants sans opinion sont de 68,1%, ceux qui sont d’accord a cette idée sont de 14,6 %,
les tout a fait d’accord représentent 5,6 %. En cumulant ces deux derniers pourcentages, nous
obtenons 20,2 % de notre échantillon qui est prét & visiter Port-au-Prince. Par contre, le
pourcentage de ceux qui sont en désaccord et tout a fait en désaccord avec cette idée est un
peu plus élevé que celui observé pour Jacmel. En cumulant « tout a fait en désaccord'» et en
« désaccord », nous obtenons 11,8 % des gens qui n’ont aucune intention de visiter Port-au-

Prince, (c'est-a-dire 3,3 % et 8,5 %).



en effectif et en pourcentage

. Tableau 6.19 : Intention de visiter la destination Port-au-Prince,

Effectifs | Pourcentage | Pourcentage | Pourcentage
valide cumulé

Tout a fait en
désaccord £ 8 353 54
En désaccord 18 6,8 8,5 11,7

Valide Sans opinion 145 54,7 68,1 79,8
D’accord 31 11,7 14,6 94,4
Tout a fait d’accord 12 4,5 5,6 100,0
Total 213 80,4 100,0

Manquante Systéme manquant 52 19,6

Total 265 100,0
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Le dernier tableau 6.20 nous montre que 62,3 % de I’échantillon sont sans opinion

quant a leur intention de visiter on non Haiti. Néanmoins, 21,6 % des gens sont d’accord pour

le visiter un jour et un 9,3 % des répondants sont tout a fait d’accord a visiter cette

destination. Le pourcentage de ceux qui sont en désaccord et tout a fait en désaccord

représente seulement 6,9 %.

Tableau 6.20 : Intention de visiter la destination Haiti,

en effectif et en pourcentage

Effectifs | Pourcentage | Pourcentage | Pourcentage
valide cumulé

Tout 2 fait en
désaccord , e 47 o
En désaccord 91 3.4 44 6,9

Valide Sans opinion 127 47,9 62,3 69,1
D’accord 44 16,6 21,6 90,7
Tout a fait d’accord 19 7,2 9,3 100,0
Total 204 77,0 100,0

Manquante Systéme manquant 61 23,0

Total 265 100,0
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6.2 L’analyse multivariée - Jacmel

Dans notre travail, ’analyse multivariée va nous permettre d’étudier les interrelations
entre plusieurs de nos variables figurant dans notre base de données. Par la suite, dans la

mesure du possible, d’en tirer des conclusions générales par inférence statistique.
6.2.1 L’analyse factorielle en composantes principales

L’analyse factorielle constitue une approche qui permet de réduire un grand nombre
d’informations sur un sujet donné a un petit nombre d’éléments (Stafford, J. et Bodson, P.,

2006). Ici, nos objectifs seront :
e d’étudier les interrelations entre un assez grand nombre de variables;

¢ de regrouper ces variables dans des groupes limités appelés facteurs ou

composants,

e d’établir entre ces groupes de variables une hiérarchie basée

essentiellement sur la valeur explicative de chacun d’eux.

En d’autres mots, cette analyse constitue une démarche statistique de structuration
des données, qui consiste a synthétiser l'information, en regroupant des variables
quantitatives en variables composites ou combinaisons linéaires appelées composantes
principales ou facteurs ou axes, Evrard et al (1993). Ainsi son objectif est de mettre en
évidence des facteurs communs (facteurs latents), non directement observables, mais qui

pourront étre estimés.

Tout le long de notre revue de littérature, nous avons identifié cinq facteurs
importants de la qualit¢ dans les services touristiques qui sont : l'accessibilité,
I'environnement physique et scénique, I’'infrastructure d’accueil et de prise en charge,

P’animation et le divertissement et, la fiabilité et la gouvernance. Chacune de ces variables
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sont a leur tour divisée en cinq sous éléments pour donner un nombre de 25 éléments a

analyser.

x

Tableau 6.21 : Statistiques descriptives, Jacmel

Items Moyenne | Ecart-type | N analyse
Jacmel est une destination vacance 3,1 0,784 231
L’acces aux informations sur cette destination
est facile 2,93 0,764 230
11 existe des forfaits vacances disponibles pour
cette destination 2,93 0,613 229
On peut y accéder en tout temps 2 cette
destination 2.95 0,688 230
Il est facile d’avoir des informations sur la
culture, le mode de vie, la gastronomie de cette
destination 3,18 0,765 228
A Jacmel, il est trés facile de se déplacer 2,95 0.501 230
Jacmel posséde des sites naturels attrayants 3:32 0.615 228
Jacmel poss&de un patrimoine historique riche et
intéressant 3,32 0,607 229
Jacmel posséde des paysages féériques et
attrayants 3.3 0,637 228
Les odeurs de la destination Jacmel sont trés
attrayantes 3.12 0,544 226
La musique antillaise est trés captivante et
festive 3.91 0,871 229
Jacmel posseéde plusieurs hétels pouvant
accueillir les touristes 3.07 0,529 226
La gastronomie antillaise locale est appétissante
et variée 3.5 D77 229
Les Jacméliens sont de nature courtoise et
accueillante 3,34 0.647 228
1l est tres facile de faire du shopping 5) 0.482 229
Les Jacméliens portent une attention particuliére
aux touristes 3,19 0,501 228
Jacmel est une destination riche en
divertissements 3.14 0,578 227
Les monuments historiques sont des choses
intéressantes & découvrir 251 0,742 228
La sculpture et la peinture naive Jacmélienne
reflétent leur mode de vie Hi3 0.585 228
Jacmel est une destination oll on ne s’ennuie pas 321 0.586 228
La culture et le mode de vie Jacmélien sont trés
attrayants 3.25 0.574 228
Jacmel est une destination sécuritaire 2,89 0.654 228
Au niveau de la santé, Jacmel est une
destination sire 2.84 0,596 227
En cas d'accident graves, Jacmel offre des soins
médicaux rapidement 2.88 0.545 229
Jacmel est une destination ou il fait bon vivre 3.04 0.625 228
Il existe un contrdle régulier de la qualité de
1’accueil 3 0,445 228
De manitre générale, Jacmel est une destination
touristique attrayante 3,11 0.644 228
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Le tableau 6,21 présente les statistiques descriptives de la destination Jacmel. Le
répondant devait répondre, pour chacune des questions, en fonction de I’échelle de Likert a 5

points suivante :

1 : Tout 4 fait en désaccord
2 : En désaccord

3 : Sans opinion

4: D'accord

5 : Tout a fait d'accord

La moyenne de la variable la plus élevée (3,91) va a la musique antillaise est trés
captivante et festive ; la moyenne la plus faible (2,84) va au niveau de la santé, Jacmel est
une destination siire. Aprés une moyenne des moyennes, nous remarquons que les répondants

sont en grande majorité sans opinion soit 3,16 et un écart-type de 0,625.
6.2.2 Détermination des variables, Jacmel

Afin de déterminer les variables a retenir dans notre étude, nous devons tout d’abord,
procéder a I’analyse de la matrice des corrélations. Les variables analysées sont celles du
Tableau 6.21, soit un total de 27 critéres (ces éléments sont mesurés dans notre questionnaire

a travers les questions 8.1 4 8.27).

Apreés analyse de la matrice de corrélation et la matrice des composantes aprés

rotation, les variables suivantes ont été retirées de 1’étude :

¢ Question 8.1 : Jacmel est une destination vacance

¢ Question 8.15 : Il est facile de faire du shopping a Jacmel

En effet, dans la matrice des composantes, ces éléments sont reliés au premier facteur et ont

des coefficients plus faibles, donc inférieurs a 0,50.



82

e 0,477 : Jacmel est une destination vacance

e 0,461 : Il est facile de faire du shopping & Jacmel

En enlevant ces deux variables, nous sommes limités & 25 pour continuer nos

analyses.
6.2.3 Test de sphéricité Kaiser-Meyer-Olkin et test de Bartlett, Jacmel

Le test de Kaiser-Meyer-Olkin est une mesure généraliste de la corrélation partielle
entre les variables de I’étude. Celle-ci est basée sur la moyenne des coefficients de corrélation
qui sont situés dans la diagonale de la matrice anti-image. En d’autres mots, elle donne une
indication sur la « factorabilité» des variables, basée sur les corrélations entre ces derniéres.

Ce test est nécessaire pour vérifier si I'analyse factorielle est valable.

Tableau 6.22 : Indice KMO et test de Bartlett, Jacmel

Mesure de précision de I'échantillonnage de Kaiser- 866
Meyer-Olkin. d
Khi-deux approximé 3363,584
Test de sphéricité de
ddl 300
Bartlett .
Signification de Bartlett .000

La lecture du test de KMO se fait de la fagon suivante :

0,90 et plus : validité trés grande,
0,89 4 0,80 : grande validité,

¢ 0,79 40,70 : validité moyenne,
e 0,6920,60 : trés faible validité
e 0,59 30,50 : validité au seuil limite

¢ 0,49 et moins : inacceptable.

Par rapport au test de sphéricité, nous devons donc formuler deux hypothéses :



83

e HO : la matrice de corrélation est égale & une matrice identité (cela

signifie que les corrélations entre les variables sont faibles ou nulles).

¢ Hl : la matrice de corrélation est différente d’une matrice identité et qu’il

est justifié de rechercher des composantes (facteurs)

Dans I’analyse factorielle en composantes principales de la destination Jacmel, le test
de KMO est égal a 0,866, ce qui indique une grande validité. Le test de Bartlett nous indique
que I’hypothése HO doit étre rejetée (le résultat du test doit étre égal ou inférieur & 0,05) ; la

recherche des composantes est donc justifiée.
6.2.4 Etude de fiabilité de échelle de mesure, Jacmel

Dans certains cas, il est important de bien mesurer la validité de I’échelle de mesure.
Ici, il s’agit de savoir si notre échelle de mesure est cohérente et si toutes nos variables

présentes dans 1’échelle jouent un role dans I’explication du probléme étudié.
6.2.4.1 L’« Alpha » de Cronbach, Jacmel

Ce test a pour objectif de mesurer la cohérence interne de 1’échelle ; il repose sur les

corrélations moyennes entre les variables contenues dans 1’échelle.

Tableau 6.23 : Statistiques de fiabilité, Jacmel

Alpha de Alpha de Cronbach basé sur | Nombre d'éléments
Cronbach des éléments normalisés

,910 914 25

La lecture du test d’alpha de Cronbach se fait & deux niveaux. Premiérement, le
_coefficient global alpha doit €tre €levé, c'est-a-dire supérieur a 0,60 ; plus il est élevé, plus la

fiabilité est forte, dans notre cas le coefficient est égal a 0,910 avec 25 éléments, donc trés
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satisfaisante. Deuxiémement, il permet d’évaluer I’'importance de chacune des variables de
I’échelle et, éventuellement, d’éliminer les variables peu compatibles avec I’ensemble.
Le Tableau 6.24 ci-dessous montre les 25 variables qui seront étudiées dans notre

analyse factorielle.

Tableau 6.24 : Statistiques total des éléments, Jacmel

Moyenne de | Varviance de C & lati Alpha de
I'échelle en I'échelle en orrf ation | ronbach en
compléte des
Items cas de cas de cas de
suppression | suppression £lements suppression
d'un élément | d'un élément | SOT€S | 4o rslément
L accés aux informations sur cette 76.1 73,401 0.401 0.909
destination est facile
Il_ex:stg des forfaits vacances 76,09 75,625 0,289 0,51
disponibles pour cette destmation
On peut y. acc.:eder en tout temps a 76,07 72,875 0,499 0,906
cette destination
11 est facile d’avoir des informations
sur la culture, le mode de vie, la 75.83 71,738 0,519 0,906
|gastronomie de cette destination
A' Jacmel, il est trés facile de se 76.08 75.438 0.422 0.908
déplacer
Jacmel posséde des sites naturels 75.68 72.575 0,59 0.905
attrayants
Jacielipossede: i patrimoine 75,68 72,335 0,604 0,504
historique riche et mtéressant
Jacmel posséde des paysages 75.72 71,052 0.709 0,902
féériques et attrayants
Les odeurs de la destination Jacmel 759 73,502 0,574 0,905
sont trés attrayantes
Lrnrsigucaniliasdesaaes 75,09 72,798 0,367 0911
captivantc et festive
JacmclposseceplisiBurhotels 75.94 73,63 0.556 0,905
pouvant accuelillir les touristes
La g’a‘stronom.le ant‘lllaxse locale est 755 72,357 0,463 0,908
appétissante et variée
Les Ja.cmellens sont de nature 75.68 72,207 0.583 0,905
courtoise et accueillante
fesVdacmeliens poftent inedlicnuor 75.83 73,957 0.551 0,905
particuliére aux touristes
Jécmél est une destination riche en 7588 72,487 0,634 0,504
divertissements
Les moxvxur'nents Iust01:1qufss son:‘. des 755 72.956 0.438 0.908
choses intéressantes 4 découvrir
La sculpture et la peinture naive
Jacmélienne reflétent leur mode de vie i 73.86 0484 Q.20
J,acmeI. est une destination ou on ne 758 72217 0,653 0904
s ennuie pas
La cull:'ure et le mode de vie Jacmélien 75.76 72,676 061 0.904
sont trés attrayants
Jacmel est une destination sécuritaire 76,15 73,319 0,488 0,907
Au r'uve_au d? la santé, Jacmel est une 762 74,536 0,43 0,908
destination siire
En cas. d actl:ld.ent grave.s~ Jacmel offre 76.14 74,671 0.424 0,908
des soins médicaux rapidement
Je_zcmel est une destination ou il fait bon 75,99 72,333 0,593 0,905
vivre
11 ex'xs’te un,contréle régulier de la 76,01 75,889 0,39 0,908
qualité de I’accueil
D rejesneralesJacineliesuns 75,92 71,061 0,697 0,902
destination touristique attrayante
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La procédure d’extraction des composantes permet de déterminer le nombre idéal de

facteurs pour expliquer la variance totale de 1’échantillon sur I’ensemble des variables

mesurées. On explore ainsi la possibilité de réduire les données. La premiére « composante »

sera celle qui explique la variance la plus importante. Son pouvoir explicatif est en partie

exprimé par sa « valeur propre » (ou eigenvalue) qui correspond a sa variance. Cela signifie

également qu’une valeur propre de 1 indique que le facteur n’explique pas davantage que la

variance d’une variable (il est donc relativement de peu d’intérét dés lors que le but d’une

ACP est précisément de synthétiser plusieurs variables). La régle du pourcentage cumulé de

la variance expliquée nous explique qu’il faut retenir les composantes qui expliquent au

moins 70 % de la variance des objets évalués sur les différentes variables.

Tableau 6.25 : Variance totale expliquée, Jacmel

Valeurs propres Extraction Sommes des carrés RO Has CoiEsdes
Composante FEred facteurs
initiales des facteurs retenus z
retenus pour la rotation
o el L N % | o | BB o

variance | cumulés variance | cumulés variance | cumulés

1 8,643 34,574 34,574 8,643 34,574 34,574 5,157 20,627 20,627

2 3,842 15,37 49,943 3.842 1237 49,943 4,126 16,502 37,129

3 1,528 6,11 56,054 1,528 6,11 56,054 2,934 11,735 48.864

4 1.22 4.88| 60,933 122 4.88 60933 2372 9.487 58.351

5 1,023 4,091 65,024 1,023 4,091 65.024 1,668 6,673 65,024
6 0,924 3,695 68,719
7 0,856 3,426 72,145
8 0,708 2,834 74,979
9 0,691 2,763} 77,742
10 0,621 2,485 80,227
11 0,602 2,408| 82,636
12 0,569 2,276 84,912
13 0,539 . 2,156 87,067
14 0,464 1,856] 88,924
15 0,434 1,734 90,658
16 0,385 1,542 922
17 0,37 1.48 93,68
18 0,278 1,113 94,793
19 0,273 1.093] 95.886
20 0223 0,89 96,777
21 0,201 0.805] 97,582
22 0,178 0,711 98,293
23 0,167 0,666 98,959
24 0,141 0,562 99,521
25 0,12 0,479 100

Dans notre cas, comme nous 1’explique les deux reégles d’extraction, le tableau 6.25 :

Variance totale expliquée, Jacmel ci-dessus, représente des informations trés importantes sur
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notre analyse factorielle. Celui-ci nous montre que la premiére composante principale
L’accés aux informations sur cette destination est facile obtient 34,574 % de la variance,
alors que la deuxiéme Il existe des forfaits vacances disponibles pour cette destination
capture 15,37 %, la troisiéme On peut y accéder en tout temps a cette destination 6,11 %, la
quatriéme I/ est facile d'avoir des informations sur la culture, le mode de vie, la gastronomie
de cette destination 4,88 %, et la cinquiéme 4 Jacmel, il est trés facile de se déplacer 4,091

%. Ces cinq composantes expliquent 65,024 % de la variance totale.
6.2.6 Rotation, Jacmel

L'objectif de la rotation est d'accentuer les corrélations de chaque item avec les
facteurs qu'ils ont servis a constituer, la rotation n'affecte pas les communalisés, ni le
pourcentage de la variance totale expliquée. Celle-ci peut étre orthogonale, si les axes sont
maintenus orthogonaux et que les facteurs qui en résultent sont non corrélés, la méthode
varimax qu'on a appliqué pour cette recherche est la plus utilisée. Elle va donc permettre une
redistribution de la variance expliquée. Aprés cette premiére analyse, on se retrouve avec
cinq dimensions de la perception de la qualité de I’offre touristique de Jacmel expliquant

65,024 % de l'information.
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6.2.7 Interprétation — Analyse en composantes principales de la qualité expérientielle de
Poffre touristique de Jacmel

Le tableau 6.26 constitue la matrice des composantes aprés rotation. Comme nous
pouvons le voir, celle-ci regroupe nos facteurs sous cing axes tout comme 1’échelle originale

présentée dans notre revue de littérature.

Tableau 6.26 : Matrice des composantes apreés rotation, Jacmel

s Composante
1 2 3 4 5
Jacmel posséde des paysages féériques et attrayants 0,817
Jacmel posséde des sites naturels attrayants 0,799
Les Jacméliens portent une attention particuliére aux 0.771
touristes, ’
Jacmel posséde un patrimoine historique riche et 0.768
intéressant 2
Les Jacméliens sont de nature courtoise et accueillante 0718
Jacmel est une destination ot on ne s’ennuie pas 0,656
Les odeurs de la destination Jacmel sont trés attrayantes 0,611
Jacmel est une destination riche en divertissements 0,599
Au miveau de la santé, Jacmel est une destination siire 0,885
Jacmel est une destination sécuritaire 0,829
En cas d'accident graves, Jacmel offre des soins 0.823
médicaux rapidement A
Jacmel est une destination ou il fait bon vivre 0,703
A Jacmel, il est trés facile de se déplacer 0,556
De mani¢re générale, Jacmel est une destination 0.543

touristique attrayante
La musique antillaise est trés captivante et festive 0,795
Les monuments historiques sont des choses
intéressantes a découvrir

La gastronomie antillaise locale est appétissante et
variée

La culture et le mode de vie Jacmélien sont trés
attrayants

La sculpture et la peinture naive Jacmélienne reflétent
leur mode de vie

0,707
0,664
0,571

0,563

11 est facile d’avoir des informations sur la culture, le 077
mode de vie, la gastronomie de cette destination )

L acces aux informations sur cette destination est facile 0.752

It existe des forfaits vacances disponibles pour cette
destination

On peut v accéder en tout temps a cette destination 0,514
Il existe un controle régulier de la qualité de 1’accueil 0,752
Jacmel possede plusieurs hétels pouvant accueillir les
touristes

0.742

0,62
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Toujours selon ce méme tableau, nous constatons qu’il y des variances au niveau du

regroupement des facteurs. En effet, sur le premier axe, trois dimensions y sont regroupées :

e [’environnement physique et scénique : Jacmel posséde des paysages
[féériques et attrayants, Jacmel posséde des sites naturels attrayants, Jacmel
posséde un patrimoine historique riche et intéressant, et Les odeurs de la

destination Jacmel sont tres attrayantes ;

e [linfrastructure d’accueil et de prise en charge : les Jacméliens portent une
attention particuliére aux touristes et les Jacméliens sont de nature

courtoise et accueillante |

e [’animation et divertissement : Jacmel est une destination ot on ne s’ennuie
pas et Jacmel est une destination riche en divertissements.

Nous nommons cette dimension ]’environnement physique et scénique et accueil.

Pour ]la deuxié¢me composante, deux dimensions se retrouvent :

o la fiabilité et gouvernance : Au niveau de santé, Jacmel est une destination ‘
sare, Jacmel est une destination sécuritaire, En cas d’accidents graves,
Jacmel offre des soins médicaux rapidement, Jacmel est une destination oit
il fait bon vivre et De maniére générale, Jacmel est une destination

touristique attrayante ;

o accessibilité : A Jacmel, il est trés facile de se déplacer.

Nous choisissons d’intituler cette dimension la fiabilité.

Sur le troisitme axe, nous avons cinq variables provenant de trois construits

différents :
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e ’environnement. physique et scénique : La musique antillaise est trés

captivante et festive,

e [’animation et divertissement : Les monuments historiques sont des choses
intéressantes a découvrir, La culture et le mode de vie jacmélien sont
attrayants et la sculpture et la peinture naive jacmélienne reflétent leur

mode de vie,

e [’infrastructure d’accueil et de prise en charge : La gastronomie antillaise
locale est appétissante et variée.
Par conséquent, nous avons choisi de renommer cet axe ['animation et

divertissement.

Sur la quatrieme dimension, 1’analyse a pu regrouper quatre variables. En effet, nous
retrouvons des éléments tels q'ue, 1l est facile d’avoir des informations sur la culture, le
mode de vie, la gastronomie de cette destination, L’accés aux informations sur cette
destination est facile, 1l existe des forfaits vacances disponibles pour cette destination et On
peut y accéder en tout temps a cette destination. Toutes ces variables relévent du facteur
accessibilité selon notre revue de littérature. Par conséquent, nous avons donc choisi de

garder cette méme appellation pour cet axe.

Finalement, sur notre dernier axe, nous avons deux variables qui sont regroupées sur

celui-ci. Selon notre échelle de base, ces deux variables proviennent de facteurs différents :
e |afiabilité et la gouvernance : Il existe un contréle de la qualité de ’accueil,
e [infrastructure d’accueil et de prise en charge : Jacmel posséde plusieurs

hétels pouvant accueillir les touristes.

Cette dimension sera nommée gouvernance.



90

6.2.8 Conclusion — Récapitulation des variables les plus représentatives de

I’étude de Jacmel

Le tableau 6.27 montre une synthése des résultats de la matrice des composantes
apres rotation (tableau 6.26). En éffet, il regroupe les coefficients, moyennes, écarts types des
variables corrélées positivement avec chacun des axes. L’analyse des composantes
principales de la perception de la qualité expérientielle de I’offre touristique de Jacmel tend a

montrer que I’image de Jacmel repose sur cinq dimensions de qualité, c’est-a-dire

|
|
|
|
I’environnement physique et scénique et accueil, la fiabilité, ’animation et divertissement, |
’accessibilité et la gouvernance. Notre analyse démontre que la perception des facteurs, |
fiabilité et gouvernance sont négatives. Par contre, celle de 1’environnement physique et i
Paccueil est positive et significative, car cette dimension constitue le facteur le plus important |

pour les touristes.




Tableau 6.27 : Coefficients de corrélation, moyennes et écarts types des variables les

plus représentatives dans notre étude, Jacmel

Coefficients
- Al
Composantes et variables de Moyenne | Médiane REAnt il
- type Cronbach
corrélation
Environnement physique et scénique et accueil 0,905
Jacmel posséde des paysages féériques et attrayants 0817 33 3 0,637
Jacmel posséde des sites naturels attrayants 0,799 332 3 0615
Les..lacméhens portent une attention particuliére aux 0771 3,19 3 0,501
touristes
Tla(:’nxel posséde un patrimoine historique riche et 0768 332 3 0,607
intéressant
Les Jacméliens sont de nature courtoise et accueillante 0,718 334 3 0,647
Jacmel est une destmation ol on ne s’ennuie pas 0,656 321 3 0,586
L, inats 1 sont
es odeurs de la destination Jacmel sont trés 0611 312 3 0,544
attrayantes
Jacmel est une destmation riche en divertissements 0,599 3,14 3 0,528
Fiabilité 0,877
Au niveau de la santé, Jacmel est une destination sire 0,885 2,84 3 0,596
Jacmel est une destination sécuritaire 0,829 2,89 3 0,654
EI} clas daccn.:lent graves, Jacmel offre des soins 0823 288 3 05545
médicaux rapidement
Jacmel est une destination ou il fait bon vivre 0,703
A Jacmel, il est trés facile de se déplacer 0,556 295 3 0,501
De @nem générale, Jacmel est une destination 0,543 311 3 0644
touristique attrayante
Animation et divertissement 0,789
La musique antillaise est treés captivante et festive 0,795 391 4 0,871
Fe§ monumenyts l}storq}ns sont des choses 0707 351 3 0742,
intéressantes a découvrir
La gastmmmle antillaise locale est appétissante et 0,664 35 3 077
variée
La culture et le mode de vie Jacmélien sont trés 0571 325 3 0574
attrayants
L i v S fle
a sculpture et-Ia peinture naive Jacmélienne reflétent 05563 33 3 0585
leur mode de vie
L'accessibilité 0,77
Il est facile d’avoir des mformati I !
est fac § avoir des 91'ma ions surla.cu‘ture, e 077 318 3 0765
mode de vie, la gastronomie de cette destination
L’accés aux informations sur cette destination est 0752 293 3 0764
facile
11 exil forfaf isponibl
ex.lste.des orfaits vacances disponibles pour cette 0742 293 3 0613
destination
On peut y accéder en tout temps a cette destination 0,514 295 3 0,688
Gouvernance 0,567
1l existe un contrdle. régulier de la qualité de I'accueil 0,752 3 3 0445
Jacmel posstde plusieurs htels pouvant accueillir les 062 307 3 0,529
touristes
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6.3 L’analyse multivariée — Port-au-Prince

6.3.1 L’analyse factorielle en composantes principales, Port-an-Prince

Les cinq facteurs importants de la qualité dans les services touristiques identifiés
pour la destination Jacmel vont étre les mémes pour Port-au-Prince : I'accessibilité,
I'environnement physique et scénique, ’infrastructure d’accueil et de prise en charge,
I’animation et le divertissement et, la fiabilité et la gouvernance. Elles sont également

divisées en cinq sous éléments pour donner un nombre de 27 éléments a analyser.

Le tableau 6.28 présente les statistiques descriptives de la destination Port-au-Prince.
Le répondant devait répondre, pour chacune des questions, en fonction de I’échelle de Likert

4 5 points suivante :

1 : Tout a fait en désaccord
2 : En désaccord

3 : Sans opinion

4: D'accord

5 : Tout a fait d'accord

La moyenne de la variable la plus élevée (3,88) va & La musique antillaise est trés
captivante et festive; la moyenne la plus faible (2,58) va a Port-au-Prince est une destination
sécuritaire. Aprés une moyenne des moyennes, nous remarquons que les répondants sont en

grande majorité sans opinion soit 3,16 et un écart-type de 0,76.




Tableau 6.28 : Statistiques descriptives, Port-au-Prince

Items Moyenne | Ecart-type | n analyse
Port-au-Prince est une destination vacance 2,83 0,964 217
L’accés aux informations sur cette destination est facile 3,29 0,801 213
[ existe des forfaits vacances disponibles pour cette destination 3,1 0,735 215
On peut y accéder en tout temps a cette destination 3,1 0,855 213
e ; 5 N
Il.est facile d avollr des mformat}ons‘ sur la culture, le mode de 3.46 0,795 215
vie, la gastronomie de cette destination
A Port-au-Prince, il est trés facile de se déplacer 2,96 0,754 215
Port-au-Prince posséde des sites naturels attrayants 336 0,749 213
Por,t-au-Prmce posséde un patrimoine historique riche et 353 0,803 214
interessant
Port-au-Prince posséde des paysages féériques et attrayants 3,21 0,725 213
Les odeurs de la destination Port-au-Prince sont trés attrayantes 3 0,747 214
La musique antillaise est trés captivante et festive 3,88 0,817 211l
Port.-au-Prmce possede plusieurs hotels pouvant accueillir les 3.5 0,739 213
touristes
La gastronomie antillaise est appétissante et variée 3,65 0,813 213
Les Port-au-Princiers sont de nature courtoise et accueillante 3,35 0,668 213
I est trés facile de faire du shopping & Port-au-Prince 3,06 0,643 212
La pppulatnon locale porte une attention particuliére aux 3,19 0,691 213
touristes
Port-au-Prince est une destination riche en divertissements 3,15 0,7 213
. . d h . t 7 Ay -
L&,as mon.uments, historiques sont des choses intéressantes a 348 0,803 214
découvrir
La sculpture et la peinture naive locale refléte leur mode de vie 3,37 0,686 214
Port-au-Prince est une destination ol on ne s’ennuie pas 3,22 0,623 214
La culture et le mode de vie locale sont trés attrayants 3,27 0,725 214
Port-au-Prince est une destination sécuritaire 2,58 0,813 213
Au niveau de la santé, Port-au-Prince est une destination siire 2:62 0,808 212
En' cas d acc@ent graves, Port-au-Prince offre des soins 274 0767 214
médicaux rapidement
Port-au-Prince est une destination ou il fait bon vivre 2,85 0,844 212
Il existe un contréle régulier de la qualité de 1’accueil locale 2,9 0,656 214
De maniére générale, Port-au-Prince est une destination 2,86 0,889 214

touristique attrayante
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6.3.2 Détermination des variables, Port-au-Prince

Afin de déterminer les variables a retenir pour Port-au-Prince, nous procéderons a
1’analyse de la matrice des corrélations, puis, la matrice des composantes aprés rotation. Les
variables analysées sont celles du Tableau 6.28 ci-dessus, soit un total de 27 critéres (ces
éléments sont mesurés dans notre questionnaire a travers les questions 9.1 4 9.27). Dans cette

partie de notre analyse nous sommes obligés d’extraire les variables suivantes :

- Question 9.4 : On peut y accéder en tout temps a cette destination

- Question 9.20 : Port-au-Prince est une destination ol on ne s’ennuie pas

Dans la matrice des corrélations et la matrice des composantes aprés rotation, ces
variables ont des coefficients plus faibles avec les autres variables, soit 0,46 pour Q9.4 et
0,49 pour Q9.20. Pour continuer notre analyse, nous serons limités & 25 variables tout comme

pour Jacmel.

6.3.3 Test de sphéricité Kaiser-Meyer-Olkin et test de Bartlett, Port-au-

Prince

Tableau 6.29 : Indice KMO et test de Bartlett, Port-au-Prince

Mesure de précision de I'échantillonnage de Kaiser- 887
Meyer-Olkin. ’

Khi-deux approximé 3387,948
Test de sphéricité de

ddl 300
Bartlett

Signification de Bartlett ,000

Par rapport au test de sphéricité, nous devons formuler deux hypothéses :

e HO : la matrice de corrélation est égale & une matrice identité (cela

signifie que les corrélations entre les variables sont faibles ou nulles).
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e HI : la matrice de corrélation est différente d’une matrice identité et qu’il

est justifié de rechercher des composantes (facteurs)

Dans I’analyse factorielle en composantes principales de la destination Port-au-
Prince, le test de KMO est égal a 0,887, ce qui indique une grande validité. Le test de Bartlett
nous indique que I’hypotheése HO doit étre rejetée (le résultat du test doit étre égal ou inférieur

a 0,05) ; larecherche des composantes est donc justifiée.

6.3.4 Etude de validité de I’échelle de mesure, Port-au-Prince

6.3.4.1 L’« Alpha » de Cronbach, Port-au-Prince

Tableau 6.30 : Statistiques de fiabilité, Port-au-Prince

Alpha de Alpha de Cronbach Nombre
Cronbach basé sur des éléments | d'éléments

normalisés
,924 ,926 25

Dans le cas de Port-au-Prince, le coefficient est égal & 0,924, un peu plus élevé que

celui de Jacmel. Pour ’analyse de nos vingt-cinq éléments, ce résultat est trés satisfaisant.




Tableau 6.31 : Statistiques totales des éléments, Port-au-Prince

Moyenne de Variance de Corrélation AdyhaLn
2 e Cronbach en
I'échelle en cas |1'échelle en cas| compléte des
Items i " cas de
de suppression |de suppression éléments A
. 7 £ suppression de
d'un élément | d'un élément corrigés
1'élément
Port-au-Prince est une destination 76,31 112,072 0572 0,921
vacance
L’accés aux informations sur cette
A 4 75,86 116,667 0,435 0,923
destination est facile .
1l existe des foffalt.s vacances disponibles 76,04 116,634 0476 0,923
pour cette destination
Il est Tacile d”avorr des informaftions sur
la culture, le mode de vie, la gastronomie 75,72 113,793 0,598 0,921
de cette destination .
AlPon-au-Prmce, il est trés facile de se 76,19 114,605 0.606 0,921
déplacer
Port-au-Prince posséde des sites naturels 75,84 113.604 0.656 0.92
attrayants
e e 75,65 115,029 0,521 0,022
historique riche et intéressant
P}oﬁ-au-Prmce posséde des paysages 75.97 113.825 0,663 0.92
féériques et attrayants
Le§ odeurs de‘ la destination Port-au- 762 114,714 0,592 0,921
Prince sont trés attrayantes
La musique antillaise est trés captivante 7529 118,136 0327 0,925
et festive
Port-au-Prmce.p(.)ssede plgswurs hétels 75.89 115,122 0.582 0,621
pouvant accueillir les touristes
T L 75,54 117,08 0,387 0.924
appétissante et variée
Les Pqn-au-PrlnC{ers sont de nature 75.83 116,462 0,539 0,922
courtoise et accueillante
1l est tres fgcﬂe de faire du shopping a 76,09 116,525 0,573 0.921
Port-au-Prince
La popg{atlon locale. porte une attention 75.98 114,887 0,617 0.92
particuliere aux touristes
Portfau—lfrmce est une destination riche 76 114,913 0,639 0.92
en divertissements
Les mofluxlnents, mstf)nc!ues sqnt des 75.7 116,017 0,484 0.923
choses intéressantes a découvrir
La s:culpture etla pemFure naive locale 75,79 i 117,059 0,489 0.922
refléte leur mode de vie
L'fl culture et le mode de vie locale sont 75.88 115,113 0,613 0.921
trés attrayants
Pf)rt—e.lu—.Prmce est une destination 76,58 115,475 0479 0.923
securitaire
Au mvea}u d.e la Sf\nte, Port-au-Prince est 76,53 114,784 0,526 0.922
une destination siire -
En cas d acgldent ’gr.aves, Pory-au-Prlnce 7643 116,246 0,469 0.923
offre des soins médicaux rapidement
Po;t—au-Prmce est une destination o il 7631 111,198 0.7 0,919
fait bon vivre
)i e)flste un contrdle régulier de la qualité 76.26 116,078 0,599 0,921
de I’accueil locale
De mamfare generﬂg, l_>ort-au-Pr1nce est 763 110374 0,719 0918
une destination touristique attrayante
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6.3.5 Extraction des composantes, Port-au-Prince

Tout comme dans I’analyse de Jacmel, I’analyse en composantes principales de Port-
au-Prince a dégagé cinq dimensions ou composantes. En effet, comme nous le montre le
tableau 6.32: Variance totale expliquée, Port-au-Prince ci-dessous, les cinq premiéres

composantes expliquent a elles seules 66,885 % le modéle.

Tableau 6.32 : Variance totale expliquée, Port-au-Prince

Valeurs propres Extraction Sommes des carrés e
Composante St facteurs
initiales des facteurs retenus .
retenus pour la rotation
Total ¥ fle i L " Total % fle - % Total % fle - * .
variance | cumulés variance | cumulés variance | cumulés
1 9,742 38,968| 38,968 9.742 38.968] 38,968 5,552 22,208 22,208
2 3,419 13,674 52,642 3,419 13,674 52,642 322 12,881 35,088
3 1,288 5,153 57.735 1,288 5,153 57,795 3,033 12,13 47,219
4 1,177 4,707| 62,503 1,177 47071 62,503 2,576 10,306 57,524
5 1,096 4,383] 66,885 1,096 4,383 66,885 2,34 9,361 66,885
6 0,948 3,791 70,676 ' .
7 0,86 3,441 74,117
8 0,739 2,955 77,072
9 0,681 2,724 79,796
10 0,618 2,472 82,268
11 0,563 2,252 84,52
12 0,471 1,885] 86,405
13 0,447 1,789] 88,194
14 0,372 1,49] 89,684
15 0,358 1,4331 91,117
16 0,353 1,413 92,53
17 0,297 1,188] 93,717
18 0,264 1,057 94,774
19 0,257 1,026 95,8
20 0,231 0,924 96,724
21 0,2 0,799 97,523
22 0,184 0,738] 98,261
23 0,171 0,686| 98,947
24 0,138 0,552} 99,499
25 0,125 0,501 100

La premiére composante capture 38,97 % de la variable, la deuxieme 13,67 %. Par
contre les trois derniéres en récoltent moins de 10 %. En effet, la troisiéme obtient 5,15 %, la

quatriéme 4,71 %, et la cinquieme 4,38 %.
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6.3.6 Rotation, Port-au-Prince

Tout comme pour Jacmel, nous procédons a une rotation des variables pour accentuer
les corrélations de chaque item avec les facteurs qu'ils ont servi a constituer. Nous obtenons
aussi pour la méthode de varimax. Aprés cette premiére analyse, on se retrouve avec cing
dimensions de la perception de la qualité¢ de I’offre touristique de Port-au-Prince expliquant

66,885 % de l'information, soit un peu plus que celle de Jacmel.

6.3.7 Interprétation — Analyse en composantes principales de la qualité

expérientielle de I’offre touristique de Port-au-Prince

Le tableau 6.33 constitue la matrice des composantes aprés rotation. Tout comme
Jacmel, I’analyse en composantes principales de Port-au-Prince a modélisé cinq dimensions.
Ce résultat refléte également notre échelle originale présentée dans la revue de littérature. Les
résultats obtenus sont trés intéressants et complétement différents de ceux obtenus pour
Jacmel. Nous constatons également des variances au niveau du regroupement des facteurs.

En effet, sur le premier axe, 3 dimensions y sont regroupées :

o fiabilité et la gouvernance : Au niveau de la santé, Port-au-Prince est
une destination siire, Port-au-Prince est une destination sécuritaire, En
cas d'accident graves, Port-au-Prince offre des soins médicaux
rapidement, Port-au-Prince est une destination ou il fait bon vivre, De
maniére générale, Port-au-Prince est une destination touristique
attrayante et Il existe un contrile régulier de la qualité de ’accueil

locale,

o Daccessibilité : A Port-au-Prince, il est trés facile de se déplacer et Port-

au-Prince est une destination vacance,

o DPinfrastructure d’accueil et de prise en charge : Il est trés facile de faire

du shopping a Port-au-Prince.
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Etant donné que I’analyse a regroupé ces éléments sur le méme axe et que la majorité
des variables sont de la fiabilité et la gouvernance, nous décidons de nommer cet axe la

fiabilité et la gouvernance.

Tableau 6.33 : Matrice des composantes aprés rotation, Port-au-Prince

Composante
1 2 3 4 5

Items

Au niveau de la santé, Port-au-Prince est une
destination siire 0,865
Port-au-Prince est une destination sécuritaire 0,855
En cas d'accident graves, Port-au-Prince offre des soins
médicaux rapidement 0,843
Port-au-Prince est une destination ou il fait bon vivre 0,746
De maniére générale, Port-au-Prince est une destination
touristique attrayante 0,705
A Port-au-Prince, il est trés facile de se déplacer 0,624
11 est trés facile de faire du shopping 4 Port-au-Prince 06
1l existe un contréle régulier de la qualité de I’accueil
locale 0,571
Port-au-Prince est une destination vacance 0,515

La musique antillaise est trés captivante et festive 0,756
La gastronomie antillaise est appétissante et variée 0,716
Les monuments, historiques sont des choses
intéressantes a découvrir 0.664
Port-au-Prince posséde un patrimoine historique riche
et intéressant 0,598
Port-au-Prince posséde plusieurs hotels pouvant
accueillir les touristes 0,56
La population locale porte une attention particuliére
aux touristes 0,79
Les Port-au-Princiers sont de nature courtoise et
accueillante 0,748
Port-au-Prince est une destination riche en
divertissements 0,625

La culture et le mode de vie locale sont trés attrayants 0.591

La sculpture et la peinture naive locale refléte leur
mode de vie 0,574

L’accés aux informations sur cette destination est facile 0.757

11 existe des forfaits vacances disponibles pour cette
destination 0,729
11 est facile d’avoir des informations sur la culture, le
mode de vie, la gastronomie de cette destination 0,59
Port-au-Prince posséde des paysages féériques et
attrayants 0,704
Port-au-Prince posséde des sites naturels attrayants 0,673
Les odeurs de la destination Port-au-Prince sont trés
attrayantes ) 0,612
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Sur le deuxidme axe, nous avons cinq variables qui corrélent avec cette composante.
Parmi celles-ci, nous retrouvons deux faisant parties de I’environnement physique et scénique
La musique antillaise est trés captivante et festive et Port-au-Prince posséde un patrimoine
historique riche et intéressant. Deux autres de I’infrastructure d’accueil et de prise en charge
La gastronomie antillaise est appétissante et variée et Port-au-Prince posséde plusieurs
hotels pouvant accueillir les touristes. Nous avons une variable provenant de 1’animation et
le divertissement Les monuments historiques sont des choses intéressantes a découvrir.

Nous choisissons d’intituler cet axe |’animation et divertissement.

Cinq variables sont corrélées avec la troisiéme composante. Selon notre littérature,
deux relévent de I’infrastructure d’accueil et de prise en charge La population locale porte
une attention particuliére aux touristes et Les port-au-princiers sont de nature courtoise et
accueillante ; et trois de 1’animation et le divertissement Port-au-Prince est une destination
riche en divertissements, La culture et le mode de vie locale sont trés attrayants et La
sculpture et la peinture naive locale reflétent leur mode de vie. Cette composante sera

nommée |’accueil.

Sur le quatriéme axe, nous retrouvons trois variables. Selon la revue de littérature,
celles-ci sont de I’accessibilit€ L’accés aux informations sur cette destination est facile, 1l
existe des forfaits vacances disponibles pour cette destination et Il est facile d’avoir des
informations sur la culture, le mode de vie, la gastronomie de cette destination. Nous

maintenons cette méme appellation pour cet axe.

Finalement, dans la cinquiéme composante, nous retrouvons trois variables de
I’environnement physique et scénique Port-au-Prince posséde des paysages féériques et
attrayants, Port-au-Prince posséde des sites naturels attrayants et Les odeurs de la
destination Port-au-Prince sont trés attrayantes qui y sont corrélées. Ce résultat correspond

a notre littérature. Pour cette raison, nous nommerons cet axe |’environnement physique et

scénique.
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6.3.8 Conclusion — Récapitulation des variables les plus représentatives de

I’étude de Port-au-Prince

Le tableau 6.34 : Coefficients de corrélation, moyennes et écarts types des variables
les plus représentatives dans notre étude, représente une synthése des résultats de la matrice
des composantes aprés rotation (tableau 6.33). Celui-ci regroupe les coefficients, moyennes,
écarts types des variables corrélées positivement avec chacun des axes. Comme pour Jacmel,
’analyse des composantes principalés de la perception de la qualité expérientielle de I’offre
touristique de Port-au-Prince a fait ressortir cinq dimensions. Par contre, 1’image de cette
destination repose sur des éléments différents de celle de Jacmel, c’est-a-dire de la fiabilité et
gouvernance, de |’animation et divertissement, de 1’accueil, de [’accessibilité et de
I’environnement physique et scénique. Contrairement a Jacmel, les gens accordent plus
d’importance a la fiabilité et gouvernance. L’environnement physique et scénique n’est pas si
significatif pour eux. Cette analyse démontre que la perception la dimension, fiabilité et

gouvernance est trés importante pour les touristes mais celle-ci est pergue de fagon négative.



plus représentatives dans notre étude, Port-au-Prince

Tableau 6.34 : Coefficients de corrélation, moyennes et écarts types des variables les

attrayantes

e Ecart- | Alpha de
Composantes et variables de Moyenne | Médiane >
it type Cronbach
corrélation
Fiabilité et la gouvemance 0,91
o g
u @ve?u df la santé, Port-au-Prince est une 0865 262 3 0,808
destination siire
Port-au-Prince est une destination sécuritaire 0,855 2,58 3 0,813
Ei d'accident Port-au-Pri ffre d
n. cas d'acciden graves, ort-au-Prince offre des 0843 274 3 0767
soins médicaux rapidement
Port-au-Prince est une destination ol il fait bon vivre 0,746 285 3 0,844
De marl.lere ger?eltale, Port-au-Prince est une 0705 286 3 0.889
destination touristique attrayante
A Port-au-Prince, il est trés facile de se déplacer 0,624 296 3 0,754
1l est trés facile de faire du shopping 4 Port-au-Prince 06 3,06 3 0,643
11 exist trole réguli fité de I’ il
existe un controle régulier de la qualité¢ de I'accue! 0571 29 3 0656
locale
Port-au-Prince est une destination vacance 0,515 2,83 3 0,964
Animation et divertissement 0,809
La musique antillaise est trés captivante et festive 0,756 3,88 4 0,817
La gastronomie antillaise est appétissante et variée 0,716 3,65 4 0,813
Pe‘s monumen‘ts hJstonq.ues sont des choses 0,664 348 3 0,803
intéressantes a découvrir
Po.rt-z’au-Prmce posséde un patrimoine historique riche 0598 353 3 0,603
et intéressant
Port-au-Pri i hote
o a'u. rince p?sséde plusieurs hétels pouvant 0.56 325 5 0,730
accueillir les touristes
Accueil 0,852
La popu].atlon locale porte une attention particuliére 079 319 3 0691
aux touristes
Les Pgrt-au-Prmcxers sont de nature courtoise et 0748 335 3 0,668
accueillante
P»ort-a.u-Prmce est une destination riche en 0625 315 " 07
divertissements
La culture et le mode de vie locale sont trés attrayants 0,591 327 3 0,725
La ture et inture le
sculp le et la peinture natve locale refléte leur 0574 237 5 0,688
mode de vie
Accessibilité 0,741
L af:ces aux informations sur cette destmation est 0757 320 3 0,801
facile
1l exFIe.des forfaits vacances disponibles pour cette 0729 31 3 0735
destination
Il est facile d’avoir des informations sur la culture, le 0,59 T 3 7
mode de vie, la gastronomie de cette destination E :
Environnement physique et scénique 0,807
Porl D . s
ort-au-Prince possede des paysages féériques et 0704 321 3 0725
attrayants
Port-au-Prince posséde des sites naturels attrayants 0,673 3,36 3 0,749
Les odeurs de la destination Port-au-Prince sont trés
0,612 3 3 0,747
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6.4 L’analyse multivariée — Haiti .

Comme pour nos premiéres destinations, pour Haiti nous avons aussi identifié cinq
facteurs importants de la qualité dans les services touristiques qui sont : 1'accessibilité,
I'environnement physique et seénique, Pinfrastructure d’accueil et de prise en charge,
I’animation et le divertissement et, la fiabilité et la gouvernance. Chacune de ces variables
sont & leur tour divisée en cinq sous éléments pour donner un nombre de 25 éléments a

analyser.

6.4.1 L’analyse factorielle en composantes principales, Haiti

Le tableau 6.35 présente les statistiques descriptives de la destination Haiti. Le
répondant devait également répondre, pour chacun des questions, en fonction de I’échelle de

Likert & 5 points suivante :

1 : Tout a fait en désaccord
2 : En désaccord

3 : Sans opinion

4: D'accord

5 : Tout a fait d'accord



Tableau 6.35 : Statistiques descriptives, Haiti

Items Moyenne | Ecart-type | n analyse
Haiti est une destination vacance 3.1 1,012 207
L'accés aux informations sur cette destination est facile 3,3 0,902 204
Il existe des forfaits vacances disponibles pour cette destination 3,28 0,772 204
On peut y accéder en tout temps a cette destination 3,16 0,874 205
Il est facile d'avoir des informations sur la culture, le mode de
vie, la gastronomie de cette destination 3,49 0,826 205
En Haiti, il est trés facile de se déplacer 2,84 0,77 205
Haiti posséde des sites naturels attrayants 3,66 0,761 205
Haiti posséde un patrimoine historique riche et intéressant 3,63 0,747 204
Haiti posséde des paysages féériques et attrayants 3,6 0,803 204
Les odeurs de la destination Haiti sont trés attrayantes 315 0,799 204
La musique Haitienne est trés captivante et festive 3,88 0,798 204
Haiti posséde plusieurs hétels pouvant accueillir les touristes 33 0,748 202
La gasfronomie haitienne est appétissante et variée 3,57 0,812 204
Les haitiens sont de nature courtoise et accueillante 3,55 0,766 202
Il est trés facile de faire du shopping 2,97 0,627 204
Les haitiens portent une attention particuliére aux touristes 322 0,721 203
Haiti est une destination riche en divertissements 3,22 0,719 204
Les monuments, historiques sont des choses intéressantes a
découvrir 3,51 0,812 202
La sculpture et la peinture naive haitiennes refléte leur mode de
vie 3,43 0,731 202
Haiti est une destination ou on ne s’ennuie pas 3,32 0,717 203
La culture et le mode de vie haitienne sont trés attrayantes 3,43 0,804 201
Haiti est une destination sécuritaire 2,58 0,801 203
Au niveau de la santé, Haiti est une destination sire 2,62 0,783 203
En cas d'accident graves, Haiti offre des soins médicaux
rapidement 2,67 0,713 204
Haiti est un pays ou il fait bon vivre 2,83 0,857 204
Il existe un controle régulier de la qualité de I'accueil 2,93 0,605 203
De maniére générale, Haiti est une destination touristique
attrayante 3,01 0,854 204
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La moyenne de la variable la plus élevée (3,88) va a la musique antillaise est trés

captivante et festive ; la moyenne la plus faible (2,58) va & Haiti est une destination
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sécuritaire. Aprés une moyenne des moyennes, nous remarquons que les répondants sont en

grande majorité sans opinion soit 3,23 et un écart-type de 0,783.
6.4.2 Détermination des variables, Haiti

Ici, nous allons déterminer les variables & retenir pour Haiti. Les variables analysées
seront celles du Tableau 6.35 ci-dessus, soit un total de 27 critéres (ces éléments sont mesurés
dans notre questionnaire a travers les questions 10.1 4 10.27). Aprés analyse de la matrice de
corrélation et la matrice des composantes apres rotation, nous avons décidé d’extraire les

variables suivantes :

e Haiti posséde plusieurs hétels pouvant accueillir les touristes
e Les odeurs de la destination Haiti sont trés attrayantes

e On peuty accéder en temps a cette destination

Ces variables ont des coefficients plus faibles avec les autres variables et ont un
coefficient moins élevé sur les axes, c'est-a-dire moins de 0,50. Aprés extraction de ses

éléments (Q10.12, Q10.10 et Q10.04), nous poursuivrons nos analyses avec 24 variables.
6.4.3 Test de sphéricité Kaiser-Meyer-OlKkin et test de Bartlett, Haiti

Dans I’analyse factorielle en composantes principales de la destination Haiti, le test
de KMO est égal a 0,896, ce qui indique une trés grande validité. Le test de Bartlett nous
indique que 1’hypothese HO doit étre rejetée (le résultat du test doit étre égal ou inférieur a

0,05). La recherche des composantes est donc justifiée.
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Tableau 6.36 : Indice KMO et test de Bartlett, Haiti

Mesure de précision de 'échantillonnage de Kaiser- 896
Meyer-Olkin. ’
Khi-deux approximé 3424,148
Test de sphéricité de
Bartlett
ddl 276
Signification de Bartlett 000

6.4.4 Etude de validité de I’échelle de mesure, Haiti

6.4.1 L’« Alpha » de Cronbach, Haiti

La vérification de notre échelle de mesure nous indique un Alpha 0,922. Celui-ci

confirme la validité de notre échelle.

Tableaun 6.37 : Statistiques de fiabilité, Haiti

Alpha de Alpha de Cronbach Nombre
Cronbach basé sur des éléments | d'éléments
normalisés
922 ‘ 922 24

Le tableau 6.38 nous donne les statistiques totales de nos éléments étudiés.



Tableau 6.38 : Statistiques totales des éléments, Haiti

Moyenne de | Variancede | Corrélation Alpi o
Cronbach en
I'échelle en cas |I'échelle en cas| compléte des
Items 5 ] cas de
de suppression {de suppression éléments st
d'un élément | d'un élément corrigés SUPP
I'élément

Haiti est une destination vacance 74,08 112,02 0,573 0,919
L acce§ aux informations sur cette destination 73.87 113,497 0.572 0918
est facile
Il existe d.es f_orfalrs vacances disponibles pour 7.9 117,879 0415 0,921
cette destination
Il est facile d’avoir des informations sur la
culture, le mode de vie, la gastronomie de cette 73,69 114,554 0,577 0,918
destination
En Hatti, il est trés facile de se déplacer 74,35 116,716 0,498 0,919
Haiti posséde des sites naturels attrayants 73,52 116,336 0,52 0,919
Haly’u posséde un patrimoine historique riche et 73,56 115,391 0,593 0918
intéressant
Haiti posséde des paysages féériques et 73.59 113,353 0,668 0.916
attrayants
La musique Haitienne est trés captivante et 7323 117,555 0,413 0,021
festive
La _g,astronomle haitienne est appétissante et 73,61 114,431 0,591 0,918
variée
Les hgltlens sont de nature courtoise et 73,63 115,801 0,555 0,919
accueillante
1l est trés facile de faire du shopping 74,22 118,448 0,487 0,92
Les haltlgns portent une attention particuliére 73,97 114,65 0,691 0,916
aux touristes
H_am (?st une destination riche en 73,07 114,888 0,664 0,917
divertissements
Pes' monumerfts, lhlston_ques sont des choses 73.67 114,655 0,586 0,918
intéressantes a découvrir
La s‘culpture etla peln.ture naive haitiennes 7376 115769 0,586 0,918
refléte leur mode de vie
Hait1 est une destination ol on ne s’ennuie pas 73,87 114,676 0,673 0,917
La culture et le mode de vie haitienne sont trés 7375 113,15 0,682 0916
attrayantes
Haiti est une destination sécuritaire 74,63 117,981 0,397 0,921
gliemveau de la santé, Haiti est une destination 7457 117378 044 0,921
En cas d acc1z:!ent graves, Haiti offre des soins 74.52 118,261 0,433 0,92
médicaux rapidement
Haiti est un pays ou il fait bon vivre 74,36 114,328 0,574 0,918
I! exxste_ un contrble régulier de la qualité de 7427 119,52 0428 0,921
I’accueil
De maniére générale, Haiti est une destination 742 113,367 0,646 0,917

touristique attrayante
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6.4.5 Extraction des composantes, Haiti
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Contrairement aux deux autres destinations (Jacmel et Port-au-Prince), I’analyse en

composantes principales d’Haiti a dégagé quatre composantes. En effet, comme nous le

montre le tableau 6.39 : Variance totale expliquée, Haiti ci-dessous, les quatre premiéres

composantes expliquent 67 % du modéle.

La premiére composante capture a elle seule 38 % de la variable, la deuxiéme saisie

18,41 tandis que les deux dernieres en récoltent moins de 10 %. En effet, la troisiéme obtient
5,85 % et la quatriéme 4,54 %.

Tableau 6.39 : Variance totale expliquée, Haiti

£ g Somme des carrés des
Valeurs propres Extraction Sommes des carrés
Composante Bk facteurs
initiales des facteurs retenus .
retenus pour la rotation
Total % fie - =k ; Total = f’e N = . Total % f’e = = .

variance | cumulés variance | cumulés variance | cumulés

1 9,115 37,979| 37,979 9,115 37,979| 37,979 6,846 28,524| 28,524

2 4,419 18,414 56,393 4,419 18,414| 56,393 4.76] 19,834| 48,358

3 1,406 5,858| 62,251 1,406 5,858 62,251 2,247 9,363| 57,721

4 1,09 4,543| 66,794 1,09 4,543| 66,794 2,178 9,073| 66,794
5 0,923 3,848 70,642
6 0,847 3,528 74,17
7 0,761 3,173| 77,343
8 0,646 2,692| 80,035
9 0,561 2,338| 82,372
10 0,51 2,126| 84,498
11 0,467 1,944| 86,442
12 0,435 1,813 88,255
13 0,356 1,485 89,74
14 0,335 1,395 91,136
15 0,332 1,384 92,519
16 0,304 1,268 93,787
17 0,285 1,189 94,976
18 0,247 1,03| 96,006
19 0,22 0,916 96,922
20 0,211 0,878 97,8
21 0,176 0,735| 98,535
22 0,15 0,626 99,16
23 0,125 0,521 99,682
24 0,076 0,318 100
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6.4.6 Rotation, Haiti

Tout comme pour Jacmel et Port-au-Prince, nous procédons a une rotation des

- variables pour accentuer les corrélations de chaque item avec les facteurs qu'ils ont servi &
constituer. Nous obtenons aussi pour la méthode de varimax. Aprés cette premiére analyse on
se retrouve avec quatre dimensions de la perception de la qualité de I’offre touristique d’Haiti

expliquant 67 % de I'information.

6.4.7 Interprétation — Analyse en composantes principales de la qualité

expérientielle de I’offre touristique d’Haiti

Le tableau 6.40 : Matrice des composantes aprés rotation, Haiti suivant, nous montre
les variables qui sont corrélées aux composantes. Contrairement aux deux premiéres
destinations, 1’analyse a fait ressortir quatre dimensions au lieu de cinq trouvées dans la revue
de littérature.

Tout comme pour Jacmel et Port-au-Prince, nous retrouvons également des variances

au niveau du regroupement des facteurs.



Tableau 6.40 : Matrice des composantes aprés rotation, Haiti

Items

Compos ante

2 3

Haiti posséde un patrimome historique riche et
intéressant

0,835

La culture et le mode de vie hattienne sont trés
attrayantes

0,787

La musique Hatienne est trés captivante et festive

0,784

Les monuments, historiques sont des choses
intéressantes a découvrir

0,755

Les hattiens sont de nature courtoise et accueillante

0,747

Haiti posséde des paysages féériques et attrayants

0,738

La sculpture et Ia peinture naive hattiennes refléte
leur mode de vie

0,727

Haiti posséde des sites naturels attrayants

0,722

La gastronomie haitienne est appétissante et varice

0,714

Haiti est une destination riche en divertissements

0,64

Haiti est une destination ol on ne s’ennuie pas

0,623

Les haitiens portent une attention particuliére aux
touristes

0,593

Au niveau de la santé, Hatti est une destination siire

0,892

En cas d'accident graves, Hati offre des soins
médicaux rapidement

0,884

Haiti est une destination sécuritaire

0,851

En Hatti, il est trés facile de se déplacer

0,74

II existe un contréle régulier de la qualité de I"accueil

0,704

Il est trés facile de faire du shopping

0,659

L’accés aux informations sur cette destination est
facile

0,791

Il existe des forfaits vacances disponibles pour cette
destmation

0,747

Il est facile d’avoir des informations sur la culture, le
mode de vie, la gastronomie de cette destination

0,677

Haiti est une destination vacance

0,725

Hatiti est un pays ou il fait bon vivre

0,616

De mani¢re générale, Hati est une destination
touristique attrayante

110



111

Sur le premier axe, nous retrouvons douze variables qui sont corrélées a celle-ci.

Selon notre revue de littérature, ces variables proviennent de trois dimensions différentes :

e [’environnement physique et scénique : Haiti posséde un patrimoine
historique riche et intéressant, La musique haitienne est trés captivante
et festive, Haiti posséde des paysages féériques et attrayants, Haiti

posséde des sites naturels attrayants

e |’animation d’accueil ét de prise en charge : La culture et le mode de vie
haitien sont trés attrayants, Les monuments historiques sont des choses
intéressantes a découvrir, La sculpture et la peinture naive haitienne
reflétent leur mode vie, Haiti est une destination riche en

divertissement, Haiti est une destination ou I’on ne s’ennuie pas ;

e linfrastructure d’accueil et de prise en charge : Les haitiens sont de
nature courtoise et accueillante, La gastronomie haitienne est
appétissante et variée, Les haitiens portent une attention particuliére
aux touristes. .

Etant donné que ces variables ont été rassemblées sur la méme dimension, nous

choisissons de nommer celle-ci environnement physique et scénique.

Sur le deuxiéme axe, nous avons six variables qui sont corrélées avec celui-ci. Parmi
celles-ci, quatre sont de la dimension fiabilité et la gouvernance : Au niveau de la santé,
Haiti est une destination siire, En cas d'accident graves, Haiti offre des soins médicaux,
Haiti est une destination sécuritaire rapidement, Il existe un contréle régulier de la qualité
de accueil ; une est de ’accessibilité : En Haiti, il est trés facile de se déplacer et la
derniére releve de I’infrastructure d’accueil et de prise en charge : 11 est trés facile de faire du
shopping. Comme la majorité des éléments corrélés a cette dimension sont de la fiabilité et la

gouvernance, nous décidons de garder cette méme appellation.
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Sur la troisieme composante, nous avons trois variables L’accés aux informations
sur cette destination est facile, Il existe des forfaits vacances disponibles sur cette
destination, et Il est facile d’avoir des informations sur la culture, le mode de vie, la
gastronomie de cette destination qui sont corrélées avec celle-ci. A travers la revue de
littérature, ces variables sont identifiées comme étant des éléments de I’accessibilité. Pour

cette raison, nous décidons de garder cette méme appellation.

Sur la derniére composante, 1’étude a fait ressortir trois éléments corrélés avec celle-
ci. En effet, selon notre échelle originale, nous avons un qui provient de ’accessibilité Haiti
est une destination vacance et deux de la fiabilité et la gouvernance Haiti est un pays ou il
fait bon vivre, De maniére générale, Haiti est une destination touristique attrayante. Ayant

déja des axes portant ces appellations, nous décidons de nommer cette dimension accueil.

6.4.8 Conclusion — Récapitulation des variables les plus représentatives

de I’étude

Le tableau 6.41, montre une synthése des résultats de la matrice des composantes
aprés rotation (tableau 6.40). En effet, celui-ci regroupe les coefficients, moyennes, écarts
types des variables corrélées positivement avec chacun des axes ainsi que leur alpha de
Cronbach. L’analyse des composantes principales de la perception de la qualité expérientielle
de I’offre touristique d’Haiti postule (tableau 6.41) que l’imgge d’Haiti repose sur quatre
facteurs de qualité. En effet, nos résultats démontrent que la perception expérientielle de la
qualité de I’offre touristique d’Haiti est appuyée sur des dimensions de qualité telles que
I’environnement physique et Kscénique, la fiabilité¢ et la gouvernance, I’accessibilité et
I’accueil. Tout comme pour Jacmel, I’environnement physique et scénique constitue une
dimension de qualité importante et significative quant au choix d’une destination. Par contre,

la fiabilité et la gouvernance est importante pour eux mais est pergue de maniére négative.




.Tableau 6.41 : Coefficients de corrélation, moyennes et écarts types des variables les

plus représentatives dans notre étude, Haiti

Coefficients

Ecart- Alpha d
Composantes et variables de Moyenne | Médiane v s
i type Cronbach
corrélation
Environne ment physique et scénique 0,933
F—la’]n possede un patrimoine historique riche et 0835 363 4 0.747
mteressant
La culture et le mode de vie haitienne sont trés 0787 3.43 3 0,804
attrayantes
La musique Haitienne est trés captivante et festive 0,784 3,88 4 0,798
Fe? monumen\ts lTstorlq}xes sont des choses 0755 351 3 0812
intéressantes & découvrir
Les hatiens sont de nature courtoise et accueillante 0,747 3,55 3 0,766
Haiti possede des paysages féériques et attrayants 0,738 3,6 0,803
La sculptufe‘et la peinture naive hattiennes reflete leur om7 3.43 3 0,731
mode de vie
Hatti posséde des sites naturels attrayants 0,722 3,66 4 0,761
La gastronomie hatienne est appétissante et variée 0,714 3,57 3 0,812
Haiti est une destination riche en divertissements 0,64 3,22 3 0,719
Haiti est une destination ol on ne s’ennuie pas 0,623 3,32 3 0,717
Les hattiens portent une attention particuliére a
i kS i T 0,593 3,22 3 0,721
tourstes
Fiabilité et la gouvernance 0,906
Au niveau de la santé, Haiti est une destination siire 0,892 2,62 3 0,783
En’ c.as d accx.ient graves, Hati offre des soins 0884 267 3 0713
médicaux rapidement
Haiti est une destination sécuritaire 0,851 2,58. 2 0,801
En Hatti, i est trés facile de se déplacer 0,74 2,84 ] 0,77
Il existe un controle régulier de la qualité de I'accued 0,704 2,93 3 0,605
Il est tres facile de faire du shopping 0,659 2,97 3 0,627
Accessibilité 0,768
I aF:ces aux informations sur cette destination est 0791 33 3 0.902
facile
1l CX'lStC'dCS forfaits vacances disponibles pour cette 0747 3.28 3 0772
destination
Il est facile d’avoir des informations sur la culture, le
. 5 .. 0,677 3,49 3 0,826
mode de vie, la gastronomie de cette destination
Accueil 0,803
Haiti est une destnation vacance 0,725 3,1 3 1,012
Haiti est un pays ou il fait bon vivre 0616 2,83 3 0,857
De maniére générale, Hatti est une destination
- 0576 3,01 3 0,854

touristique attrayante
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6.5 L’analyse de régression

Cette section est consacrée a la confirmation ou non de notre hypothése de recherche

portant sur I’'impact du positionnement pergu sur I’intention de se rendre ou non :

H6 : le positionnement pergu (positif ou négatif) influence I’intention de visiter la

destination.

De ce fait, nous obtenons pour la régression linéaire simple comme outil d'analyse
pour tester cette d'hypothése. L'utilité premiére de la régression linéaire est sa capacité
prédictive. En effet, celle-ci identifie un lien significatif entré une variable dépendante y et
une variable indépendante x, et son modéle permet de prédire la valeur de y pour de
nouveaux sujets. Elle permet de décrire sous forme d’une équation 1’étendue, la direction et
la forme de la relation entre une variable dépendante continue (régression simple) ou
plusieurs variables indépendantes (régression multiple) (Daghfous, 2006). En d’autres
termes, la régression lin€aire simple revient a écrire un modele mettant en relation une
variable dépendante y en fonction d'une variable indépendante x (Cusson, 2006). Dans le cas

de notre population, le modeéle s’écrit comme suite :

y=BotPixte

y : variable dépendante

X : variable indépendante

Bo: la constante

Bi : le coefficient de la régression (C'est la variation de y
quand x augmente d'une unité = Ay/Ax)

& : terme d'erreur aléatoire associé a la variable y

-

Selon Cusson (2006), avant d’entamer |’analyse de régression, il faut d’abord
s'assurer du respect de certains postulats. Premiérement, nous devons déterminer la qualité de
notre modéle. C'est-a-dire, déterminer a quel point notre modéle linéaire refléte bien la

relation entre la variable dépendante y et la variable indépendante x. Pour la détermination de
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_la qualité du modele, nous utiliserons le coefficient de détermination R% selon le baréme

suivant :

e (0 <R2<0,30 le modéle linéaire est mauvais
* 0,30 <R*<0,50 le mode¢le linéaire est acceptable
o 0,50 <R2<0,70 le modeéle linéaire est bon

o 0,7<R2<1 le modéle linéaire est trés bon

Deuxi¢mement, nous déterminerons la nature de la relation, en analysant les résultats
du tableau d’ANOVA :

*» On parle d’une relation significative si Sig <0,05.

Enfin, nous tenterons de vérifier si nos résultats peuvent étre généralisés & 1'ensemble
de la population. Pour ce faire, nous nous baserons sur les critéres du test de Fisher avec une

signification < 0,05 en posant les deux hypothéses suivantes :

e Hp: le modéle linéaire n’est pas adéquat pour I’ensemble de la population R?
=0
e H,:Le modéle est adéquat R2> 0

Les résultats de I’analyse factorielle nous ont permis de réduire le nombre d’énoncés
pour chacune des dimensions de qualité. Le tableau 6.42 présente les éléments qui vont étre

testés dans 1’analyse de régression simple pour chacune des destinations.
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6.5.1 Analyse de régression simple de I’intention de visiter les destinations

6.5.1.1 Analyse de régression — Jacmel

Selon le tableau 6.43, pour Jacmel, les tests de Fisher confirment notre hypothése

globale a savoir si le positionnement ressorti de notre analyse factorielle a une influence sur

’intention de visiter la destination. En effet, pour les cinq dimensions ressorties de notre

premiére analyse, nous obtenons des F variant entre 4,117 et 238,962. Ainsi, les analyses de

| régression simple mettant en relation le positionnement expérientiel de la destination Jacmel
‘ et I’intention de la population 2 la visiter indiquent des B, positifs allant de 0,134 4 0,617. Par
‘ conséquent, les résultats nous indiquent cependant des R? relativement faibles pour la
majorité des facteurs, de 0,018 a 0,271. Néanmoins, quatre de nos facteurs obtiennent des R2

‘ supérieurs a 0,30, donc entre 0,327 4 0,516 c'est-a-dire de acceptable & bon.

‘ Pour cette destination, nous concluons que la perception de la qualité expérientielle

influence la décision du consommateur a la visiter.



Tableau 6.43 : Analyse de régression-Jacmel

Variables indépendantes

Dimension 1 : Environnement physique et scénique

Variable dépendante et accueil
Facteurs R? R? ajusté B F t Sig.
pacrubpostide dey palidies fectidies el 0,126/ 0122| 0355 30102] 5487 0000
A 3 , , ) 5 A
Jacmel posséde des sites naturels attrayants 0,269 0266| 0519 82,239 9,069 0,000)
Les Jacr.nelxens portent une attention particuliére 0,258 0254 0508 77751 8818 0000
La convivialité et la joie de *J‘“x ‘°‘l"‘5‘°s_ i e ™
vivre de la population locale | 26T Possede un patrmonme historique riche et| -, g o267 052 8353 9139 0000
nous donne envie de visiter ﬁerﬁssaﬂ?ue e AT e GAGRE ot
ou de revisiter cette = ‘f;:le s e R AEISEE T ST 0,451 0448 0671183942 13563 0,000
destination accuetlante
Jacmel est une destination o on ne s’ennuie pas 0,472] 047 0687| 200,625 14,163| 0,000}
Les odeurs de la destmation Jacmel sont trés 0,163 o150 o0404| 43109| 6573 0000
jattrayantes
el REme destiat B hE e 0,29 0287 o0539| 91,173 9,548 0,000
divertissements : ¥ . ' ' ’
Variables indépendantes Dimension 2 : Fiabilité
Variable dépendante
Facteurs R? | R? ajusté B F t Sig.
I B
AT A 0, LR 006|  oose| o02as| 14293 3781| 0000
destination sire
Jacmel est une destmation sécuritaire 0,07 0,088 0,265 16,917 4,113 0,000)
La convivialité et la joie de E dacord ] oo des 56
vivre de la population locale n';as By .;nt grayes,cacmclionre cessuls 0,039 0,034{ 0,197 9,075 3,012 0,003
nous donne envie de visiter [C4¢a\X rapidement
ou de revisiter cette Jacmel est une destination ou il fait bon vivre 0,327, 0,324| 0,571| 108,618 10,422| 0,000|
destination A Jacmel, 1 est trés facile de se déplacer 0,074 0069| 0271 17,853 4,225 0,000)
De maniére générale, Jacmel est une destination 0518 0514| 0718|238,962| 15.458] 0000

touristique attrayante

Variable dépendante

Variables indépendantes

Dimension 3 : Animation et divertissement

Facteurs R R? ajusté B F t Sig.
La musique antillaise est trés captivante et 0425 7045 0,000
festive 0,181 0177 49,637
Les monuments historiques sont des choses
oS ar : 0,263 5837 0,000
]ja co:vnlvmllté :tt!” J"’l'e dle intéressantes a découvrir 0,132 0,128 34,066
vivre ce fa population locale [ . o stronomie antillaise locale est appétissante
wos donte euviede visier | o i 0,442 7,391 0,000
ou de revisiter cette ELYBIEE 0195 0192 4,82
dévtnation La culture et le mode de vie Jacmelien sont trés 0,617 1,725 0,000
attrayants 0,38 0,378 137,482
La sfcu]pture etla wwe natve Jacmélienne 0,444 7411 0000
reflétent leur mode de vie 0,197] 0,183| 54,924/
Variables indépendantes Dimension 4 : Accessibilité
Variable dépendante
Facteurs R? R? ajusté B F t Sig.
Il est facile d’avoir des informations sur la
culture, le mode de vie, la gastronomie de cette 0,121 0,117] 0348] 30,788] 5549 0,000]
La convivialité et la joie de [destiation
vivre de la popu.lation I.o'.:ale L’accés aux informations sur cette destination 0,085 00s| o023 129008 3605 0000
nous donne envie de visiter |est facie
isite tt: i 1 isponbl
oude revisiter cette Il existe des forfails vacances disponbles pour | o 000]  ooul o134 4117 2008 004
destination cette destination
= " A
> e 0151  0147| o389| 40.102| 6333 0000)
destination
Variables indé pendantes Dimension 5 : Gouvernance
Variable dépendante AR NEEDR
Facteurs R? R? ajusté B F t Sig.
La convivialité et la joie de |11 exi Gle régulies qualité
‘ = SISl coRt Sleirs grlieide, PUOUHE A 0,074 007] 0272| 17825 4234 0000
vivre de la population locale |]'accueil
nous donne envie de visiter i 8 5
cudeevhircete | [Lmapossees plisiews hitels pouvant 0175 0171 o418 47.12| ese4| 0000)

Jestination

accueillr les touristes

118




115

6.5.1.2 Analyse de régression — Port-au-Prince

Dans le cas de Port-au-Prince, les tests de Fisher confirment également I’hypothése
générale (tableau 6.44). En effet, pour nés cinq dimensions, nous obtenons des résultats
significatifs. Les F varient de 9,4 4 150,31. Ainsi, les analyses de régression simple mettant
en relation le positionnement expérientiel de la destination Port-au-Prince et I’intention de la
population a la visiter donnent des B, positifs allant de 0,207 a 0,645. Cependant, nos
résultats nous indiquent des R? relativement faibles pour la majorité des facteurs, de 0,043 &
0,292. Par conséquent, trois de nos facteurs obtiennent des R? supérieurs a 0,30, donc entre

0,327 40,416 c'est-a-dire acceptable.

Pour cette destination, nous concluons que la perception de la qualité expérientielle

influence la décision du consommateur a la visiter.



Tableau 6.44 : Analyse de régression — Port-au-Prince

Variable dépendante

Variables indépendantes

Dimension 1 : Fiabilité et la gouvemance

Facteurs R* |R*ajusté| B F t Sig.
Au niveau de la santé, Port-au-Prince est une
destination siire 0,19] 0,187 i 49,149 b 0,000]
Port-au-Prince est une destination sécuritaire 0132 0.128] 0363| 31g54] 5644 5000
E'T cas cy!'afcxdent graves, Port-au-Prince offre des 0.363 5667
|soins médicaux rapidement 0,132 0,128 32,111 0,000
La convivialité et la joie de Port-au-Prince est une destination ou il fait bon 10566
vivre de la lation locale |vivre 0,348 0,346{ 0,591f 112,113 | 0,000
nous donne envie de visiter |P¢ r_nan.lére ger'léfale, Port-au-Prince est une 0,58 10345
ou de revisiter cette destination touristique aftrayante 0,337, 0,333 107,024 0,000
destination A Port-au-Prince, il est trés facile de se déplacer 0,212 o208 048] sg7es| 7534 4000
Il t?st trés facile de faire du shopping a Port-au- 0,203 6,187
Prince 0,155] 0,151 38,282 0,000
Il existe un contrdle régulier de la qualité de 0548
T'accueil locale 0.416 0,413 i 150,31] 12,26] 0,000
Port-au-Prince est une destination vacance 0,103 0,008 032 24108] 491 0,000
Variables indépendantes Dimension 2 : Animation et divertissement

Variable dépendante

Facteurs R [R?ajusté [ F t Sig.
La musique antillaise est trés captivante et festive 0,122 0,118 035 28,981 5383 0,000
La convivialité et la joie de La gastronomie antillaise est appétissante et variée 0,113 0,109 0,336 26,724 517) 0,000
vivre de la popul locale |Les historiques sont des choses 0425 6822
nous donne envie de visiter |intér 4 découvrir 0,181 0177 46,536 0,000
ou de revisiter cette Port-au-Prince passéde un patrimoine historique 047 7783
destination riche et intéressant 0,221 0,217, ] A 1 0,000
Port-au-Pri é i
o aAu‘ rince p9ssede plusieurs hdtels pouvant 0414 6583
accueillir les touristes 0,171 0,167 43,334 0,000
Varishle dépendante Variables indé pendantes Dimension 3 : Accueil
Facteurs R* | R* ajusté B F t Sig.
A : R
La popt 'atlon locale porte une attention particuliére 0,268 026s| 0s1e| 7700 8777 0000
aux touristes
Yk hwslvtaitl ot 13 Joiids Les Pf)n-au-Prmcwrs sont de nature courtoise et 0,265 0261 o515 75702 8.701| 0,000
: i accueillante
vivre de la pop locale B ) TRl ich
nous donne envie de visiter d,"“‘?“‘ LIRE ESIE: eSO fe o ten 0227  0223| o0476| 61685 7,854 0,000
ou de revisiter cette werussemenltes TR -
destination it el o de Vs e ot ks 0262| 0278 o0531| s268 9,093 0,000
attrayants
7 e | 3
La sculptu.re et la peinture naive locale refléte leur 0.147 0.142| 0383| 36228 6019 0000
mode de vie
Variable dépendante Variables indépendantes Dimension 4 : Accessibilité
Facteurs R? |R?ajusté B F f Sig.
L’accés aux informations sur cette destination est
La convivialité et la joie de |facile 5 o0y L el 4] 3066 0,002
vivre de la population locale [} R T eE forTaits vacantes diswon
ponibles pour
nous donne envie de visiter e it 0,103 0,098 0,32] 24,131 4,912 0,000
ou de revisiter cette TR 2 =
destination eetlacic 0 avo 88 wormanons suracuttite, I | ovel  of7a| ouss] akmot] wzes| -oiaed

le mode de vie, la gastronomie de cette destination

Variable dépendante

Variables indépendantes

Dimension S : Envi

ronnement physique et scénique

Facteurs R* | R’ ajusté B F t Sig.
Port-au-Pri ¢ féériques et

Laconvivalt et joe de [rummmm e RSzl ozael ol sesas| o30af oom

yielcala oy locale Port-au-Prince posséde des sites naturels
nous doane envie de visiter RERCS 0281 0277 053 819 90s3| 0,000

" attrayants

ou de revisiter cette T L o

destination o bceln SHRLDE S e v UKL SO 0216 0212 o4es| s8111| 7.623] 0,000

trés attrayantes

120
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6.5.1.3 Analyse de régression — Haiti

Pour Haiti, le tableau 6.45 ci-dessous nous montre des tests de Fisher trés
satisfaisants. En effet, suite aux quatre dimensions ressorties de I’analyse factorielle, les
résultats confirment que celles-ci ont une influence sur I’intention de visite. Nos F varient de
3,92 a 180,606. Ainsi, les analyses de régression simple mettant en relation le positionnement
expérientiel de la destination Haiti et I’intention de la population a la visiter donnent des B,
positifs allant de 0,138 & 0,689. Cependant, nos résultats nous indiquent des R? relativement
faibles pour la majorité des facteurs, variant de 0,029 a 0,263. Par conséquent, cinq des

facteurs ont des R? supérieurs é’0,30, donc entre 0,302 a 0,475 donc acceptable.

Pour cette destination, nous concluons que la perception de la qualité expérientielle

influence également la décision du consommateur a la visiter.



Tableau 6.45 : Analyse de régression — Haiti

Variable dépendante

Variables indépendantes

Dimension 1 : Environnement physique et scénique

destination

touristique attrayante

Facteurs R?* R* ajusté B F t Sig.
.Halm posséde un patrimoine historique riche et 0.263 0.259 os13| 72,075 849 0,000
intéressant
it I ie haiti ¢
a culture et le mode de vie haitienne sont trés 0,401 0,398 0633 133.015| 11533 0,000
|attravantes
La musique Haitienne est trés captivante et festive 0,177 0173)  0421| 43421/ 6,589 0,000
F.e’s monumen.ts }’L|stonq}1es sont des choses 0,248 0,244 0.498] 65932 812] 0,000
intéressantes a découvrir
La convivialité et la joie de |[es hattiens sont de nature courtoise et accueillante 0,475 0,472 0,689) 180,606/ 13,439 0,000
viers deln pupulation Incile | rnide & féériques et attrayants 0251  0248) 0501 67,828 8238 o000
nous donne envie de visiter | - Poooooe 068 Paysages ecriques et atiray - . : ! i b
ou de revisiter cette a scub@e et la peinture naive haitiennes refléte leur 024 0236| 0489 63016 7938 0,000
destination mode de vie
Haiti posséde des sites naturels attrayants 0,186 0,182 0,432| 46,292 6,804| 0,000
La gastronomie haitienne est appétissante et variée 0,214 0,21 0,462 54,864 7,407 0.000]
Haiti est une destination riche en divertissements 0,302 0,298, 0,549 87,352 9,348 0,000}
Haiti est une destination ol on ne s’ennuic pas 0,228 0224 0478} 59,391 7,707| 0,000
Les .hamens portent une attention particuliere aux 0,314 0,308 0,558 90,769 9527|0000
|touristes
Variables i 3 5 . Fiabili
Vit dbpeidhaaté ‘ariables indé pendantes Dimension 2 : Fiabilité et la gouvemance
Facteurs R? R? ajusté B F t Sig.
Au niveav de la santé, Haiti est une destination slire 0.068 0,063 026 14557 3.815) 0,000
En cas d'accident graves, Haiti offre des soins
L. ivialité joi A : 0,268 3953] 0,000
La convivialité et la joie de |y, roidement 0072|0067 15,623
vivre de la population locale Hati [P r TE
nous donne envie de visiter |Al €st une destmation sécuritaire 0,029 0,024, 0,17 6,018 2453 g.015
ou de:i re:l.lsn:r cette En Haiti, il est trés facile de se déplacer 0,053 0,049 0,231 11,356 337 0,001
CSTMALION 1l existe un contrdle régulier de la qualité de I'accueil 0,118 0,114 0344] 26,955 5192| 0,000
Tl est trés facile de faire du shopping 0.075 0.07 0274 16384 4,048 1 ooof
; 3 : Variables indépendantes Dimension 3 : Accessibilité
Variable dépendante
Facteurs R? R? ajusté [ F t Sig.
La convivialité et la joie de |L’accés aux infor sur cette d ion est facile 0,075 0,071 0274 4g 378 4047 000
vivre de la population locale |1l existe des forfaits vacances disponibles pour cette 0,138 108
nous donne envie de visiter |destination 0,019 0,014 ) 3,92 ’ 0,049
ou de revisiter cette 1l est facile d’avorr des informations sur la culture, le 0350 548
destination mode de vie, la gastronomie de cette destination 0,129 0,124, i 29,811 v 0,000
Variable dépendante Variables indépendantes Dimension 4 : Accueil
Facteurs R R? ajusté B ¥ t Sig,
La convivialité etla joie de |yaii est une destination vacance 0,152 0,148 039 36,317 6,026 0,000
vivre de la population locale = S . o5
nous donne envie de visiter |12l €stun pays o il fait bon vivre ,224 0,221 0474 58,436 7.644| 0,000f
ou de revisiter cette De maniére générale, Haiti est une destination 0.354 0,351 0505 110711| 10522| 0000
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' CHAPITRE 7

DISCUSSIONS, IMPLICATIONS THEORIQUES ET
MANAGERIALES, LIMITES ET AVENUES DE RECHERCHES
ET CONCLUSION

Le secteur touristique constitue un pdle de croissance économique important. En
effet, le tourisme contribue grandement au bien-étre économique, social et environnemental
de tout pays. Le touriste recherche continuellement le dépaysement, des sensations
inoubliables. Dans sa quéte, nous ne parlons plus de simple voyage touristique mais
d’expérience touristique. Les auteurs Pine et Gilmore (1999) décrivent ce concept
d’expérience en la théatralisation du service ou du produit, ot le personnel se transforme en

acteur, les clients sont les invités et le site devient la scéne.

Dans ce chapitre, nous discuterons de la validation de nos hypothéses de recherche
énoncées dans notre cadre conceptuel pour chacune des destinations. Puis, nous présenterons
les implications théoriques et managériales de notre recherche et pour finir, nous conclurons

avec les limites et avenues de recherches.

7.1 Discussion — Validation des hypothéses de recherche selon les axes proposés
par ’analyse factorielle

Gréce a cette €tude, nous avons pu identifier les variables les plus déterminantes et
créatrices de valeur de qualité selon la perception des consommateurs des destinations
touristiques. L’analyse factorielle & composante principale de chaque destination nous a
permis de déterminer cing axes factoriels ainsi que les variables avec lesquelles ils sont

corrélés pour Jacmel et Port-au-Prince. Par contre, pour Haiti, quatre ont été trouvés,
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oLl Analyse factorielle

Selon le cadre conceptuel, I’analyse factorielle a bien révélé que la perception de la
qualité expérientielle est bien fondée sur cinq dimensions pour deux de nos destinations,
Jacmel et Port-au-Prince. Par contre, pour Haiti, cette perception repose sur quatre
dimensions, donc une des cing dimensions énumérées par la littérature n’a donc pas été

validée.

Cette analyse nous a également éclairée sur la corrélation (ou regroupement) de
certaines de nos variables. En effet, les résultats de cette étude ont démontré que certaines
variables se regroupaient dans des axes différents de ceux développés par la littérature. Par
conséquent, nous avons des hypothéses qui sont validées mais non dans leur dimension
originale. Celles-ci sont donc considérées comme étant non valides sachant qu’elles ne se
retrouvent plus dans leurs dimensions originales comme décrite dans la littérature. Pour ce,
dans I’étape qui suit, nous présenterons les hypothéses qui ont été validées pour les

dimensions développées dans la littérature.

7.1.1.1 Hypothéses validées

Le tableau 7.1, nous révele que pour Jacmel, nos résultats ont fait ressortir la
validation de cinq dimensions. L'environnement physique et scénique et accueil a été jugé le
facteur le plus important. En effet, les consommateurs évaluent cette dimension comme étant
trés pertinente dans leur choix d'une destination. Leur perception sur cette dimension est
également significative. Par contre, la fiabilité a également été jugée comme importante mais
celle-ci est pergue de maniére négative par les touristes. Les trois derniéres dimensions,
animation et divertissement, accessibilité et gouvernance sont jugées moins importantes dans

le processus de choix d'une destination vacance.

Dans le cas de Port-au-Prince, les analyses ont révélé également la validation de cing
dimensions de qualité. Par ordre d'importance, la fiabilité et la gouvernance, I'animation et

divertissement, l'accueil, l'accessibilité et l'environnement physique et scénique.
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Contrairement a Jacmel, la population étudiée juge que pour cette destination, la fiabilité et la
gouvernance constitue un critére plus important que I'environnement physique et scénique.
En effet, I'analyse de cette destination a fait ressortir la fiabilité et la gouvernance comme
critére trés important dans le choix d'une destination. Malheureusement, la perception de
cette dimension est négative. L'animation et divertissement considérée comme moins

importante est jugée ici comme treés importante avec une perception positive.

Contrairement aux deux premiéres destinations, l'analyse d'Haiti a fait ressortir quatre
dimensions de qualité. Toujours selon le tableau 7.1, nous pouvons voir que l'environnement physique
et scéniqué est considéré comme le critere le plus important et celui-ci est également pergu
positivement par les touristes. La fiabilité et la gouvernance est considérée importante mais encore une
fois est pergue de maniére négative pour Haiti. Les deux autres dimensions sont moins importantes

mais sont pergues positivement.

Tableau 7.1 : Dimensions ressorties par 1'analyse facto;'ielle

(Jacmel, Port-au-Prince et Haiti)

Jacmel Port-au-Prince Haiti
L) H 0, 1 0, 1
Facteur| Descriptif /"de berceppan Facteur Descriptif A:de Percepan Facteur Descriptif A:de Ferapaon
variance [ (+ou- variance | (+ou- variance | (+ou-)
Environnement physique 457 if | Fiabilité et la 189 négatit Environnement 179 if
et scénique et accueil i pos gouvernance v & |physique et scénique " P
: Animati o Fiabilit¢ et la Fur
2|Fabilté 1537 | négatt | HmRln £t 136 | posiif | e 184 | négatt
diver 201
HBWGREE 611 | positf 3|Aceueil sl | posif 3| Accessibiié 58 positif
[QIVET
4] Accessibilité 43 négatif 4{Accessibilité 47 positif 4{Accueil 45 positif
5|Gouvernance 4 posttif Enw{onnement, L 43 positif 5
physique et scénique
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Le tableau 7.2 nous montre la validation de nos cinq grandes hypothéses. En effet, les

hypothéses de I'étude ont été en grande majorité partiellement validées. Malheureusement,

pour Haiti, la dimension animation et divertissement n'a pas été validée.

Tableau 7.2 : Récapitulatif des hypothéses validées de I'étude

(Jacmel, Port-au-Prince et Haiti)

Hypothéses

Jacmel

Port-au-Prince

Haiti

Hypothése 1 : la perception de 'accessibilité
constitue une dimension créatrice de qualité
expérientielle et déterminante du positionnement
(hypothéses : Hla a HIf)

Partiellement validée

Partiellement validée

Partiellement validée

Hypothése 2 : la perception de I'environnement
physique et scénique constitue une dimension créatrice
de qualité expérientielle et déterminante du
positionnement (hypothéses : H2a a H2e)

Partiellement validée

Partiellement validée

Partiellement validée

Hypothése 3 : la perception de I'infrastructure
d’accueil et de prise en charge constitue une dimension
créatrice de qualité expérientielle et déterminante du
positionnement (hypothéses : H3a a H3e)

Partiellement validée

Partiellement validée

Partiellement validée

Hypothése 4 : la perception de I’animation et le
divertissement constitue une dimension créatrice de
qualité expénentielle et déterminante du positionnement
(hypothéses : H4a a Hde)

Partiellement validée

Partiellement validée

Non validée

Hypothese § : la perception de ia fiabilté et la
gouvernance constitue une dimension créatrice de
qualité expérientielle et déterminante du positionnement
(hypothéses : HSa & H5f)

Partiellement validée

Partiellement validée

Partiellement validée

7.1.2 Analyse de régression

L’analyse de régression simple nous a permis de tester notre hypothése six, savoir si

la perception de la qualité avait une réelle influence sur le choix du touriste, c'est-a-dire

I'intention de visiter la destination. En effet, nous avons trouvé une relation significative entre

les facteurs de qualité et I’intention de visiter. Donc H6 est validée.
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o Impliczitions théoriques

Dans le choix d'une destination touristique, plusieurs éléments entrent en ligne de
compte. En effet, comme nous I’avons vu a travers la revue de littérature, les services
touristiques sont composés de plusieurs variables intangibles qui sont trés complexes et
difficiles a analyser ce qui ne facilite pas le processus décisionnel et le rend trés complexe.

Notons que cette perception des consommateurs varie continuellement d'un segment a l'autre.

Le terme positionnement fait référence a la perception qu'a uﬁ client de notre produit
ou service en relation avec les produits offerts par la concurrence. Nous devons constamment
nous demander : Quelle est la position du produit dans la téte du consommateur? Cette
recherche tend & démontrer que le positionnement est un outil de choix stratégique de
différenciation dans un marché fortement concurrentiel. Celui-ci est considéré comme étant
une politique et non un résultat ou un état de fait. Par conséquent, il représente la position
souhaitée dans I’esprit du client, en d’autres termes, la politique qui cherche a influencer la

perception de nos consommateurs.

La relation existante entre les facteurs de la qualité expérientielle d’une destination
touristique et son positionnement a été validée dans notre recherche. Dars le domaine
touristique, cetie perception est reliée avec la notion expérience vécue du consommateur
durant son séjour. V

Dans la compréhension des marques, ’expérience constitue une clé de voite (Lee
and Shavitt, 2009). En effet, le positionnement expérientiel représente le processus
stratégique de la compréhension des désirs du consommateur en créant et en livrant une
forme particuliére d'expérience tout en communiquant l'expérience voulue de la société de

certaine maniére a se différencier des autres marques concurrentes (Padgett et Mulvey, 2009).
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Pour Jacmel, nos analyses ont fait ressortir cinq dimensions de qualité expérientielle :

* Environnement physique et scénique et accueil,
e Fiabilité,

e Animation et divertissement

e L'accessibilité

¢. Gouvernance.

Ces cinq facteurs de la qualité expérientielle ressortis nous permettront de
sélectionner une ou plusieurs dimensions dans le but de différencier I’offre touristique de
Jacmel. Ces facteurs, constituent une force de positionnement incontournable s'ils sont
utilisés conjointement selon le type d'expérience a offrir aux futurs touristes québécois. Parmi
ces critéres, nous constatons que la perception de la qualité de I’offre touristique de cette
destination repose principalement sur I’environnement physique et scénique et accueil. En
effet, notre analyse a regroupé la majorité des variables testées dans cette composante. Telle
qu’illustré dans la partie 6.2.8 (Le tableau 6.27 : Coefficients de corrélation, moyennes et
écarts types des variables les plus représentatives dans notre étude, Jacmel), nous remarquons
que les prospects accordent plus d’importance & des éléments physiques représentatifs de la
culture de la destination tels que la richesse du patrimoine historique, les paysage, les sites
naturels et des éléments portant sur la personnalité culturelle tels que le c6té accueillant,

attentif et convivial.

La fiabilité est jugée également importante quant au choix de Jacmel en tant que
destination. Comme nous le remarquons, ce critére regroupe des éléments tels que la sécurité

du point de vue physique et d’esprit (reliée aux risques sociaux, instabilité politique).

La perception de la qualité expérientielle de la destination Jacmel sur le marché
québécois tend & démontrer que celle-ci repose essentiellement sur les critéres de qualité tels
que ’environnement physique et scénique et accueil et la fiabilité. Ici, I’important serait de
développer le niveau de qualité de ces deux dimensions. Nous pensons que les trois derniéres,

l'animation et divertissement, l'accessibilité et la gouvernance sont des qualités nécessaires &
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I’appui et au renforcement mais non déterminantes de la perception de I’offre touristique de

Jacmel.

Pour Port-au-Prince, nos analyses ont fait ressortir également cing dimensions de

qualité expérientielle :

e Fiabilité et la gouvernance,
¢ Animation et divertissement,
e Accueil,

o Accessibilité,

s Environnement physique et scénique.

‘Ces cinq facteurs de la qualité expérientielle ressortis nous permettront de
sélectionner une ou plusieurs dimensions dans le but de différencier 1’offre touristique de
Port-au-Prince. Ces facteurs, constituent une force de positionnement cruciale s'ils sont

utilisés conjointement selon le type d'expérience a offrir aux futurs touristes québécois.

Contrairement a Jacmel, nous constatons que la perception de la qualité de I’offre
touristique de Port-au-Prince repose principalement sur la fiabilité et la gouvernance. En
effet, la majorité des variables testées ont été regroupées sur cet axe. Telle qu’illustré dans la
partie 6.3.8 (Le tableau 6.34 : Coefficients de corrélation, moyennes et écarts types des
variables les plus représentatives dans notre étude, Port-au-Prince), nous remarquons que
notre population accorde plus d’importance a des éléments reliés a la gouvernance de la
destination. En effet, des services relevant du mandat du gouvernement tels que le sentiment
de sécurité relié a ’instabilité politique et ’installation de lois (ou réglements) de contrdle de

la qualité apparaissent ici primordiale pour les touristes québécois.

En deuxiéme lieu, nous avons I'animation et divertissement de la destination qui est
jugée également importante quant au choix de Port-au-Prince en tant que destination « soleils
». Ici, les touristes québécois portent une attention particuliére a la maniére dont le personnel

en contact interagit avec eux. D’ailleurs, a travers notre revue de littérature, plusieurs auteurs
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soulignent I'importance de ce facteur. Selon Marion (2001), toute transaction est toujours

fondée, au moins partiellement, sur une relation de confiance pour faire face a l'incertitude.

Donc pour Port-au-Prince, nous concluons que la perception de la qualité
expérientielle sur le marché québécois converge plus vers des critéres de qualité tels que la

fiabilité et la gouvernance et I'animation et divertissement de la destination.

L’important pour cette destination serait de maintenir et développer le niveau de
qualit¢ de ces deux dimensions. Tout comme pour Jacmel, les trois derniéres, l'accueil,
l'accessibilité, et I’environnement physique et scénique sont des qualités nécessaires 4 1"appui
et au renforcement mais non déterminantes de la perception de I’offre touristique de Port-au-

Prince.

Pour Haiti, contrairement aux deux autres destinations urbaines, nos analyses ont fait

ressortir seulement quatre dimensions de qualité expérientielle :

e Environnement physique et scénique,

Fiabilité et la gouvernance,

Accessibilité,

Accueil.

Les résultats trouvés pour Haiti ont donc confirmé notre interrogation quant au choix
de la marque touristique a prioriser dans le repositionnement d’Haiti sur le marché des
destinations « soleil ». Il est vrai que le degré d'importance de chacun des facteurs dépend de
l'avancement temporel de l'expérience (la phase) mais ici contrairement a Jacmel et & Port-au-
Prince, nous disposons d’une marge de manceuvre moindre dans le rehaussement de 1’image

de cette destination.

La perception de la qualité de I’offre touristique d’Haiti repose sur I’environnement
physique et scénique. En effet, notre analyse a regroupé la majorité des variables testées sur
cet axe. Tel qu’illustré dans le tableau 6.41, les prospects accordent plus d’importance a des

éléments faisant référence a la culture de cette destination.
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Pour cette destination, les éléments de la fiabilité se trouvent étre importants pour les .
touristes mais sont pergus négativement par les touristes. Les deux derniéres composantes
sont importantes mais ne sont pas nécessaires dans 1’établissement du positionnement de la

marque Haiti.
7.3 Implications managériales

L’objectif principal de ce mémoire est de comprendre la perception de I’offre
touristique d’Haiti sur le marché québécois. Selon les résultats de ce travail de recherche,
nous pouvons porter des conclusions sur les relations entre les différentes variables. Nous
avons une compréhension plus claire de la perception de ces trois destinations. Il est a noté
que cette étude s’est déroulée dans un contexte économique, politique, environnemental
(catastrophe naturelle) difficile pour le pays étudié. Nous nous attendions a des résultats non
concluants pour les trois destinations mais ce ne fut pas le cas. Nous arrivons a la conclusion
que Jacmel est la destination & prioriser pour remettre Haiti dans la course des destinations

dites « soleil ».

Ces résultats serviront des pistes aux gestionnaires et au gouvernement dans
’amélioration et la création de stratégies de positionnement sur ce marché qui est
constamment en évolution. Cela aidera également a rehausser la visibilité et la notoriété
. d’Haiti en tant que destination touristique. Les facteurs de qualité ressortis dans 1’étude leur
permettront de construire une offre touristique qui répondra au mieux aux attentes et

perceptions des consommateurs québécois.

La satisfaction du consommateur dépendra de son évaluation des cing critéres
retrouvés dans nos analyses, c'est-a-dire de l'environnement physique et scénique et accueil,
la fiabilité, l'animation et divertissement, I'accessibilité et la gouvernance. La gestion de ces
éléments devient donc un élément crucial puisqu'elle implique la satisfaction et la fidélisation

des consommateurs.
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Dans notre cas, I’étude donne une certaine clarté quant a la stratégie de
positionnement dans les services dont la route principale de conviction réside dans des
éléments qui apparaissent périphériques dans le cas des produits et qui garantissent la |

satisfaction des consommateurs.

Le développement du secteur touristique devra se faire par I’ajout de nouveaux
produits attrayants et concurrentiels. La redéfinition de la stratégie de développement de ce
secteur est primordiale. Celle-ci devra mettre ’accent sur la capacité de créer de nouveaux

produits touristiques au moyen notamment des initiatives suivantes :
En ce qui concerne l'environnement physique et scénique et accueil

e mettre en place une politique environnementale qui inclue la préparation
et la sensibilisation des collectivités de Jacmel au projet de reboisement
des foréts permettant le rehaussement de la valeur patrimoniale naturelle
des paysages. L'important serait d'utiliser les parcs, les plages (sites
naturels) reconnus pour leurs grandes beautés naturelles comme points de

cible sur lesquels se baser afin de construire une industrie dynamique,

e la formation et intégration de la population locale dans un plan
écologique, c'est-a-dire les éduquer (sensibiliser) & la protection de

l'environnement et du patrimoine historique.

Afin d’assurer le succeés de la stratégie touristique, il importe de s’appuyer sur les
efforts déja consentis et les réalisations existantes. Le gouvernement doit s’engager a
accroitre et maintenir son soutien constant au développement de I’infrastructure et aux

produits. Cela comprend :

o [’identification des besoins essentiels en matiére d’infrastructure

d’accueil touristique, en apportant un soutien continu aux installations
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servant & ’accueil et & ’infrastructure de. transport (routier, aérien et

ferroviaire),
s identification de destinations cibles,
e aider au renforcement des capacités des entreprises.
En ce qui concerne la fiabilité et la gouvernance

La fiabilité et la gouvernance représente un critére important dans le choix d’une destination
touristique. En effet, les résultats ont démontré que son importance est significative mais est
percu de maniére négative par les touristes. Par conséquent, ces résultats doivent attirer une
attention particuliére de la part des managers dans 1’amélioration et le rehaussement de ce

critére.

La mise sur pied d’un systéme d’accréditation pour I’industrie touristique doit avoir

trois buts principaux:
e premiérement, mettre en place un systéme visant & récompenser les
exploitants d’entreprises touristiques qui investissent afin d’offrir des

produits de grande qualité,

o deuxiémement, renforcer la satisfaction par la création de critéres exigeants

dans les services offerts,

» troisitmement améliorer le systéme de réglementation afin de permettre

d’accélérer la croissance de ce secteur d’activités.

Le gouvernement devra également s'assurer de la prise en charge et de la mise en

place d'un plan d'action sur I'amélioration du systéme de santé.
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Ici, la gouvernance passe par la création d'un systéme de contrble régulier de la
qualité de la gestion de l'accueil et & la mise en place d'une stratégique pour le développement

d’hétels, d’auberges et de campements pouvant accueillir les touristes.

En ce qui concerne I'animation et le divertissement :

développer le cbté artistique de la région, mettre en valeur la culture

locale (musique, gastronomie, etc.),

o organiser des événements thématiques, par exemple, des carnavals, mardi
gras, festivals musicales etc.,

¢ mettre en place des parcours touristiques,
¢ rchausser les monuments historiques et création de musées,

¢ mettre en valeur les artistes (peintres, sculpteurs, chanteurs etc.).
En ce qui concerne I'accessibilité

Le plan marketing se résumera dans la planification de campagnes de marketing
efficaces dans le but d’inciter les touristes a visiter la destination mais également de
promouvoir Jacmel en tant que destination touristique. Ces campagnes devraient mettre

’accent sur :

e [D’expérience et produits touristique uniques offerts par les exploitants

d’entreprises touristiques locales,

¢ une image d’ensemble du territoire montrant ce qu'offre la destination, c'est-

a-dire des paysages féériques, une population joyeuse et accueillante,

e lacréation de forfaits vacances touristiques.
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7.4 Limites, avenues de recherches et conclusion

7.4.1 Limites

Une limite a été décelée au niveau de notre questionnaire. En effet, par manque de
temps notre questionnaire n’a pas pu étre testé sur la compréhension des termes. Nous avons
constaté que parfois les répondants ont été confus sur la définition de certains termes ou

mots.

Une deuxieme limite a été relevée concernant I’échelle de mesure de type Likert,
notre échelle allant de 1 & 5 ou le point moyen 3 représentait « sans opinion ».
Malheureusement, il était difficile aux répondants de déterminer leur réponse lorsqu’ils ne
savaient pas (pas de connaissance sur la proposition) ou sans opinion (ni pour ni contre).

L’option « ne sait pas » aurait ét¢ nécessaire.

La troisi¢me limite de notre étude résidait dans son cadre conceptuel. En effet, notre
premier modele conceptuel considérait cinq grands facteurs indépendants dans lesquels se
rattachaient des sous-facteurs ce qui nous donnait un total de vingt-sept éléments (Figure 4.1 :
Cadre conceptuel de I’étude, p. 48) et une seule variable dépendante non mesurée ; ce qui
nous empéchait de pousser nos analyses plus loin par des analyses de régressions ou de
corrélations. Par conséquent, nous avons dii réadapter notre modéle dans le but de continuer

notre expérimentation a des analyses statistiques plus poussées.

Une quatriéme limite réside dans la généralisation de nos résultats. Sachant que notre
échantillon n’est pas représentatif de la population québécoise, les conclusions de notre étude
ne peuvent pas étre ramenées a faire une généralité de 1’opinion des québécois en ce qui

concerne la perception sur nos trois destinations touristiques.
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7.4.2 Avenues de recherches

Afin de rendre les résultats plus généralisables, une étude de plus grande ampleur

avec un échantillon plus représentatif de la population serait pertinente.

Refaire la méme étude en incluant plus de variables dans un contexte plus favorable
dans lequel I’opinion de la population ne serait pas trop biaisée par les informations négatives
des médias. Voir s’il existe des différences marquantes chez les hommes et les femmes. En
d’autres mots voir I’impact des médias sur la perception des destinations touristiques

émergentes : Le cas d’Haiti.

Il serait trés intéressant de mener une étude de comparaison entre les personnes qui
ont déja visité et ceux qui n’ont jamais visité Haiti afin de voir s’il y a une différence dans la
perception, c’est-a-dire, s’il y a une convergence ou divergence quant au choix des facteurs

de qualité.

Adapter I’étude avec une autre échelle de mesure qui permettra de mieux cerner

I’opinion des répondants.

Reproduire la méme étude pour Jacmel uniquement en incluant plus de variables, en
présentant aux répondants une vidéo publicitaire de cinq 4 dix minutes leur faisant voir le

potentiel touristique de cette destination. Puis leur présenter le questionnaire & remplir,

1l serait également trés intéressant de faire une comparaison sous forme de tableaux
croisés de ceux qui ont l'intention de visiter et ceux qui n'ont pas l'intention de visiter la
destination dans le but de faire leur portrait et déceler les dimensions sur lesquelles portent

leur divergence.
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7.5 Conclusion .

Cette étude nous a permis de répondre a notre grande question de recherche, c’est-a-
dire, quelle est la perception de la qualité expérientielle de I’offre touristique d’Haiti sur le

marché québécois.

Notre revue de littérature nous a permis de déceler cinq grandes dimensions sur
lesquelles se bétit le positionnement d’une destination touristique. En effet, plusieurs auteurs
ont démontré que la perception d’un lieu touristique reposait sur cinq dimensions de qualité,
c’est-a~dire, ’accessibilité, ’environnement physique et scénique, I’infrastructure d’accueil

et de prise en charge, ’animation et divertissement et la fiabilité et gouvernance.

Nos analyses nous ont permis de déterminer la perception dont les touristes
québécois ont d’Haiti, Jacmel et Port-au-Prince en tant que destinations touristiques. Cette
perception ressortie nous a éclairés quant 4 la destination a mettre en avant pour remettre
Haiti sur le marché touristique. En effet, les résultats ont démontré qué la perception de
Jacmel et Port-au-Prince refléte la littérature, c’est-a-dire que celle-ci repose sur cing critéres

de qualité expérientielle. Tandis que celle d’Haiti repose sur quatre.

Dans leur processus décisionnel, pour se rendre & Jacmel, les touristes prioriseraient
des éléments tels que I’environnement physique et scénique et accueil, la fiabilité,
I’animation et divertissement, I’accessibilité et la gouvernance. La satisfaction des touristes
passe donc par I’amélioration et le rehaussement de ces cinqg critéres de qualité. Pour se
rendre a Port-au-Prince, les touristes mettent I’emphase sur des éléments tels que la fiabilité
et la gouvernance, ’animation et divertissement, I’accueil, I’accessibilité et ’environnent
physique et scénique. Ici, la fiabilité et la gouvernance constitue le facteur le plus important

mais malheureusement celui-ci est pergu négativement par les touristes.

Les conclusions de notre étude ont établi Jacmel comme destination de ‘départ dans le

repositionnement d’Haiti sur le marché touristique.
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ANNEXE A

QUESTIONNAIRE

EVALUATION DE LA PERCEPTION DE LA QUALITE EXPERIENTIELLE
DES DESTINATIONS TOURISTIQUES.

Dans le cadre d'une étude sur la perception expérientielle des destinations touristiques auprés
du marché québécois, nous sollicitons votre collaboration pour compléter le questionnaire
suivant. Nous vous remercions pour votre collaboration,

Note : L’objectif de cette étude est de relevé la perception des consommateurs ayant aucun
lien d’attache avec les destinations étudiées dans notre étude. Par conséquent, nous
demandons aux Québécois ayant un lien d’attache avec les destinations étudiées de s'abstenir
de compléter ce questionnaire. Merci de votre compréhension.

Instructions : Pour chaque question, cochez la réponse correspondant a votre choix (une
réponse par question sauf dans le cas de réponses multiples).

Dans la premiére partie qui suit, il vous sera présenté quelques photos provenant de
plusieurs destinations touristiques catégorisées comme étant des destinations « soleil ».
Ces lieux évoquent le dépaysement, ’évasion, et sont souvent identifiés comme des
endroits paradisiaques.
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Q1 : Sur une échelle allant de 1 &2 5, & quelle degré serait vous en accord avec la
proposition si dessus. SVP, mettez une puce (exemple : point noir) ou un crochet dans la
case qui correspond a votre réponse.

Proposition : Rien ne pourrait m’empécher de m’y rendre

1 =Tout a fait 5 =Tout a fait
en désaccord d’accord
| P 3 4 5
a a a a a

Q2 : Sur une échelle allant de 14 5, quelle importance accordez-vous a ces critéres dans
votre choix d’une de ces destinations « soleils » : SVP, mettez une puce (exemple : point
noir) ou un crochet dans la case qui correspond a votre réponse.

Critéres 1= aucune 5=Trés
importance important
L’accessibilité 1 2. B 4 5
d d d d d
L’environnement 1 2 3 4 5
physique et scénique d d d d ad

(sites naturels,
patrimoine historique
etc.)

L’infrastructure 1
d’accueil et la prise en a
charge (hébergements,

gastronomie, etc.)

L’animation et le 1

divertissement d

La fiabilité et la

gouvernance

Owv
0w
O+«
O

Ow
0w
O+
(W]

Q3 : En vous référant aux photos, identifiez le(s) pays ou régions dans lesquels vous
pourrez trouver ces lieux (max. 3 choix). SVP, mettez une puce (exemple : point noir) ou un
crochet dans la case qui correspond a votre réponse.

U Labadee, Haiti U Punta Cana, République Dominicaine
O Varadero, Cuba U Cancun, Mexique

U Byron Bay, Australie 0 Negril, Jamaique

U Riviera Maya, Mexique O Jacmel, Haiti

U Port-Au-Prince, Haiti U Boca Chica, République Dominicaine
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Q4 : Sur une échelle allant de 1 a 5, quelle est votre degré de connaissance dela
destination Jacmel comme destination vacances ? SVP, mettez une puce (exemple : point
noir) ou un crochet dans la case qui correspond a votre réponse.

1= Aucune 5 = Je connais trés
connaissance bien Jacmel
1 2 3 4 5
a a a Q a

QS : Sur une échelle allant de 1 & 5, quelle est votre degré de connaissance de la
destination Port-au-Prince comme destination vacances ? SVP, mettez une puce (exemple
: point noir) ou un crochet dans la case qui correspond a votre réponse.

1= Aucune 5 = Je connais trés
connaissance bien P-a-P
1 2 3 4 5
a Q a Q a

Q6 : Sur une échelle allant de 1 & 5, quelle est votre degré de connaissance de la
destination Haiti ? SVP surlignez d'une couleur différente ou mettez une puce a cété du
chiffre correspondant a votre réponse.

1= Aucune 5 = Je connais trés
connaissance bien Haiti
1 2, 3 4 5
a a a a a

Q7 : Avez-vous déja visité I’une de ces destinations ?

Oui Non
Port-au-Prince Q a
Jacmel a Q
Aucune Q
Autres lieux en Haiti U Q Si oui, lequel...............

Q8 : Combien de voyages faites-vous par année ?

12 U 3-4 0
+4 0
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Q9 : Sur une échelle allant de 1 & 5, quelle serait votre perception de ces différentes
propositions portant sur la qualité expérientielle par rapport a la destination Jacmel ?
SVP, mettez une puce (exemple: point noir) ou un crochet pour chaque proposition dans la
case qui correspond a votre réponse.

Propositions 1="Tout a fait 5 =Tout a fait
en désaccord d’accord
1 2 3 4 5
Jacmel est une destination vacance
d a a d a
L’accés aux informations sur cette
destination est facile d d d d a
11 existe des forfaits vacances disponibles
pour cette destination a a d d d
On peut y accéder en tout temps & cette
destination a a d a a
11 est facile d’avoir des informations sur
la culture, le mode de vie, la gastronomie a a Q a a
de cette destination
A Jacmel, il est trés facile de se déplacer
d d d d ad
Jacmel posséde des sites naturels
attrayants Qa a a a a
Jacmel posséde un patrimoine historique
riche et intéressant Q a d d a
Jacmel posséde des paysages féériques et
attrayants a a a a ]
Les odeurs de la destination Jacmel sont -
trés attrayantes a a a a g
La musique antillaise est trés captivante
et festive a a a d a
Jacmel posséde plusieurs hotels pouvant
accueillir les touristes d a a a a
La gastronomie antillaise locale est
appétissante et variée a a a a g
Les Jacméliens sont de nature courtoise et
accueillante d d d d g
Il est tres facile de faire du shopping
] a d 4 g
Les Jacméliens portent une attention
particuliére aux touristes ad d a. d g
Jacmel est une destination riche en
divertissements d d a g 1]
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Propositions
(suite)

1 =Tout a fait
en désaccord

5 = Tout a fait
d’accord

1

2

4

>

Les monuments historiques sont des choses
intéressantes a découvrir

La sculpture et la peinture naive Jacmélienne
refletent leur mode de vie

Jacmel est une destination oul on ne s'ennuie pas

La culture et le mode de vie Jacmélien sont trés
attrayants

Jacmel est une destination sécuritaire

Au niveau de la santé, Jacmel est une destination
siire

En cas d'accident graves, Jacmel offre des soins
médicaux rapidement

Jacmel est une ville ou il fait bon vivre

Il existe un contrdle régulier de la qualité de
’accueil

De maniére générale, Jacmel est une destination
touristique attrayante

La convivialité et la joie de vivre des Jacméliens
nous donne envie de visiter ou de revisiter cette
destination

o 0o 00|00 |00 0|0 (O

o 0 |00 |0 |0OD |0 |0 O |0 (D

o |0 O O |0 |0 |00 |0 |D (O

o |00 b0 |0 |0 |0 |0 |0 (D

o |0 |0 O OO0 |0 |0 |0 (D
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Q10: Sur une échelle allant de 1 2 5, quelle serait votre perception de ces différentes
propositions portant sur la qualité expérientielle par rapport a la destination Port-au-
Prince ? SVP, mettez une puce (exemple : point noir) ou un crochet pour chaque proposition
dans la case qui correspond a votre réponse.

Propositions 1 ="Tout a fait 5 =Tout a fait
en désaccord d’accord
1 2 3 4 5
Port-au-Prince est une destination vacance
d d d a ]
L’accés aux informations sur cette destination
est facile a d a d a
1l existe des forfaits vacances disponibles pour
cette destination a a a ] a
On peut y accéder en tout temps a cette
destination : a a a a ]
Il est facile d’avoir des informations sur la :
culture, le mode de vie, la gastronomie de cette a a a a a
destination
A Port-au-Prince, il est trés facile de se
déplacer : g d d d g
Port-au-Prince posséde des sites naturels
attrayants Q a aQ a g
Port-au-Prince posseéde un patrimoine
historique riche et intéressant a ] d a a
Port-au-Prince posséde des paysages féériques
et attrayants a a a Q aQ
Les odeurs de la destination Port-au-Prince
sont trés attrayantes ‘ Q Q Q a a
La musique antillaise est trés captivante et
festive a a a a a
Port-au-Prince posséde plusieurs hotels
pouvant accueillir les touristes a a a a a
La gastronomie antillaise est appétissante et
variée a a a a a
Les Port-au-Princiers sont de nature courtoise
et accueillante Qa a a g a
Il est tres facile de faire du shopping a Port-au-
Prince a a a a a
La population locale porte une attention
particuliére aux touristes a a a a a
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. Propositions
(suite)

1 = Tout a fait
en désaccord

5 = Tout a fait
d’accord

1 2

4

5

Port-au-Prince est une destination riche en
divertissements

Les monuments, historiques sont des choses
intéressantes a découvrir

La sculpture et la peinture naive locale reflétent
leur mode de vie

Port-au-Prince est une destination ot on ne
s'ennuie pas

La culture et le mode de vie locale sont trés
attrayantes

Port-au-Prince est une destination sécuritaire

Au niveau de la santé, Port-au-Prince est une
destination siire

En cas d'accident graves, Port-au-Prince offre des
soins médicaux rapidement

Port-au-Prince est une ville ou il fait bon vivre

Il existe un contrdle régulier de la qualité de
’accueil locale

De maniére générale, Port-au-Prince est une
destination touristique attrayante

La convivialité et la joie de vivre de la population
locale nous donne envie de visiter ou de revisiter
cette destination

o 0 |00 |0 0 |0 |0 |0 |0 |0 |0
o 0 O 0|0 O 0O O O |[OD |0

o 0 o0 0|0 |0 O |0 D |0 |DO

o | |0 |0 |0 0O 00O |0 |0 DD

o o 0|0 OO0 (O |0 (O |0 |D
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Q11: Sur une échelle allant de 1 a 5, quelle serait votre perception de ces différentes
propositions portant sur la qualité expérientielle par rapport a la destination Haiti?
SVP, mettez une puce (exemple : point noir) ou un crochet pour chaque proposition dans la
case qui correspond a votre réponse.

Propositions 1=Tout 2 fait 5 = tout 2 fait en

en accord désaccord
1 2 3 4 5

Haiti est une destination vacance a a a a a

L’acces aux informations sur cette destination

est facile a a a a a

Il existe des forfaits vacances disponibles pour

cette destination a a a a a

On peut y accéder en tout temps a cette

destination d d a a ]

11 est facile d’avoir des informations sur la

culture, le mode de vie, la gastronomie de cette a a a ] Q

destination

En Hatti, il est trés facile de se déplacer a a a a a

Haiti possede des sites naturels attrayants g G ]G a a

Haiti posséde un patrimoine historique riche et

intéressant a a a a a

Haiti posséde des paysages féériques et

attrayants a a a ] a

Les odeurs de la destination Haiti sont trés

attrayantes a a a a ]

La musique Haitienne est trés captivante et

festive a a a g a

Haiti posséde plusieurs hotels pouvant

accueillir les touristes a a a d d

La gastronomie haitienne est appétissante et

variée a d a a d

Les haitiens sont de nature courtoise et

accueillante a a a a a

Il est trés facile de faire du shopping a a d g d

Les haitiens portent une attention particuliére a a a a a

aux touristes

Haiti est une destination riche en

divertissements a d d g a

Les monuments, historiques sont des choses

intéressantes a découvrir a a a a g
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Propositions

1= Tout a fait
en accord

5 =tout 2 fait en

désaccord

1

2

3 4

5

La sculpture et la peinture naive haitiennes
reflétent leur mode de vie

Haiti est une destination ot on ne s'ennuie pas

La culture et le mode de vie haitienne sont tres
attrayantes

Haiti est une destination sécuritaire

Au niveau de la santé, Haiti est une destination
siire

En cas d'accident graves, Haiti offre des soins
médicaux rapidement

Haiti est un pays ou il fait bon vivre

Il existe un controle régulier de la qualité de
’accueil

De maniére générale, Haiti est une destination
touristique attrayante

La convivialité et la joie de vivre des haitiens
nous donne envie de visiter ou de revisiter cette
destination

0o |0 O |00 D |00 |00

O |0 |0 |00 | |00 |olo

0o |0 |0 |00 |0 |O0 |OD

0o (0 |0 |O0 |0 |00 (OB

O |0 |0 (OO0 |0 (ODC |Oo

RENSEIGNEMENTS GENERAUX
Quelle est votre occupation actuelle?

O Retraité (e)
O Etudiant (e)
O Professionnel (le)
U Cadre d'entreprise

Dans quel groupe d'dge vous situez vous?

O Moins de 25 ans

O Entre 25 et 34 ans
U Entre 35 et 44 ans
O Entre 45 et 54 ans

Q Fonctionnaire

U Commergant (e)
O Autre (préciser)

O Entre 55 et 64 ans
O Entre 65 et 74
U 75 ans et plus
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Etes-vous du sexe :

A Féminin
U Masculin

Cochez la case qui correspond & votre revenu annuel :
U Entre 0 et 30 000 O Entre 51 000 et 70 000

Q Entre 31 000 et 50 000 Q Entre 71 000 et 90 000
 Plus de 91 000

MERCI POUR VOTRE COLLABORATION




ANNEXE B

Répartition de la population du Québec par tranches d’age, 2010
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B O e e —_Tokal !

S46 806 889 505 i 786 311
1020079 1 067 576 2 087 655
1187 156 1195 913 2 383 069
725 597 6532 844 1379 441
207 o7z 112 8285 220 899

3 986 711 3 920 664 7 907 375




