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Cette étude vise à évaluer l'impact des plateformes de réservation numériques telles que Booking.com et Expedia sur l'expérience des touristes, depuis la phase de réservation jusqu'à l'évaluation post-voyage, afin de répondre à la problématique suivante : comment les plateformes de réservation numériques influencent-elles l'expérience des touristes ? L'étude s'est appuyée sur un questionnaire comprenant 134 touristes ainsi que sur une analyse du contenu des avis des utilisateurs sur ces plateformes. Les résultats ont montré que ces plateformes facilitent l'accès à l'information, la comparaison des prix et la réservation instantanée, ce qui renforce la confiance des touristes et améliore leur expérience. La majorité des participants ont exprimé leur satisfaction quant à la facilité d'utilisation, la rapidité des procédures et la diversité des options disponibles, contribuant ainsi à améliorer l'expérience de voyage.
Abstract :
This study aims to evaluate the impact of digital booking platforms such as Booking.com and Expedia on tourists' experiences, from the reservation phase to post-trip evaluation, in order to address the following research question: how do digital booking platforms influence the tourist experience?
The study relied on a questionnaire involving 134 tourists, as well as an analysis of user reviews on these platforms.
The results showed that these platforms facilitate access to information, price comparison, and instant booking, which strengthens tourists' trust and enhances their overall experience.
The majority of participants expressed satisfaction with the ease of use, the speed of procedures, and the variety of available options, all of which contribute to improving the travel experience.
ملخص:
تهدف هذه الدراسة إلى تقييم أثر منصات الحجز الرقمية مثل Booking.com وExpedia على تجربة السياح، وذلك منذ مرحلة الحجز وحتى مرحلة التقييم بعد الرحلة، من أجل الإجابة على الإشكالية التالية: كيف تؤثر منصات الحجز الرقمية على تجربة السياح؟
وقد استندت الدراسة إلى استبيان شمل 134 سائحًا، بالإضافة إلى تحليل محتوى تقييمات المستخدمين على هذه المنصات.
أظهرت النتائج أن هذه المنصات تُسهّل الوصول إلى المعلومات، مقارنة الأسعار، وإجراء الحجز الفوري، مما يعزز ثقة السياح ويُحسّن من تجربتهم العامة.
كما عبّرت الغالبية العظمى من المشاركين عن رضاهم فيما يتعلق بسهولة الاستخدام، وسرعة الإجراءات، وتنوع الخيارات المتاحة، مما ساهم في تحسين تجربة السفر.
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Introduction Générale
 Le secteur du tourisme a connu une transformation structurelle profonde sous l'effet de la progression technologique rapide, redéfinissant les modèles traditionnels de voyage en expériences numériques interactives et personnalisées. La technologie ne joue plus un rôle secondaire dans la planification et la réservation des voyages ; elle s’impose désormais comme un élément central de l’expérience touristique, influençant chaque étape du parcours, de l’inspiration initiale jusqu’au souvenir post-voyage.
Cette étude s’intéresse plus particulièrement à l’impact des plateformes de réservation en ligne sur l’expérience touristique. Ces outils numériques transforment la manière dont les touristes interagissent avec les destinations, les prestataires de services et les différentes dimensions culturelles. Bien au-delà de leur fonction logistique, les plateformes de réservation contribuent à modeler les expériences sensorielles, cognitives et émotionnelles vécues par les voyageurs.
En facilitant l’accès à l’information, la comparaison d’options et la réservation en temps réel, ces plateformes ont renforcé l’autonomie des touristes dans la conception de leurs itinéraires. Elles leur permettent de gagner du temps, de personnaliser leurs choix et d’explorer les destinations avec plus de fluidité grâce à des services intégrés et interconnectés. Le recours à des technologies avancées telles que l’intelligence artificielle et la géolocalisation enrichit davantage l’expérience en offrant des recommandations ciblées et une assistance continue.
Toutefois, cette intégration technologique soulève également certains enjeux liés à la qualité de l’expérience touristique. L’omniprésence des interfaces numériques peut affecter la spontanéité des interactions humaines et la connexion authentique avec l’environnement visité. Par ailleurs, des aspects tels que la fracture numérique, la gestion des données personnelles et la sécurité en ligne deviennent cruciaux dans une perspective d’accessibilité et d’éthique.


Problématique : 
D’après ce qui a été mentionné ci-dessus, nous sommes parvenus à la problématique suivante :
Quelle est l’impact des plateformes de réservation en ligne sur l’expérience touristique ?
Et cette problématique soulève plusieurs questions secondaires, parmi lesquelles :
1-Comment ont émergé les plateformes de réservation ? 
2- Quelles sont les typologies des plateformes de réservation ?
3- Comment les plateformes de réservation en ligne influencent-elles la manière dont les touristes planifient et préparent leur voyage ?
Les hypothèses : 
L’hypothèse principale :
(H1) : Il existe un effet statistiquement significatif entre les plateformes de réservation et l’expérience touristique à un niveau de signification de 5 %.
 (H0) : Il n'existe pas d'effet statistiquement significatif entre les plateformes de réservation et l’expérience touristique à un niveau de signification de 5 %.
Les sous hypothèses :
Pour les plateformes de réservation transport :
(H1) :Il existe un effet statistiquement significatif entre le transport et l’expérience touristique à un niveau de signification de 5 %.
(H0) : Il n'existe pas d'effet statistiquement significatif entre le transport et l’expérience touristique à un niveau de signification de 5 %.
Pour les plateformes de réservation de restaurant :
(H2) :Il existe un effet statistiquement significatif entre la restauration et l’expérience touristique à un niveau de signification de 5 %.
(H0) : Il n'existe pas d'effet statistiquement significatif entre la restauration et l’expérience touristique à un niveau de signification de 5 %.
Pour les plateformes de réservation hébergement :
(H3) :Il existe un effet statistiquement significatif entre l’hébergement et l’expérience touristique à un niveau de signification de 5 %.
(H0) : Il n'existe pas d'effet statistiquement significatif entre l’hébergement et l’expérience touristique à un niveau de signification de 5 %.
Justification de choix de thème :
Les raisons objectives:
· Connaître le niveau d'engouement des touristes pour l'utilisation des plateformes de réservation en ligne
· Identifier l'impact réel des plateformes de réservation en ligne sur l'expérience des touristes
· Enrichir les études précédentes liées à ce domaine
Les raisons personnelles : 
· L’intérêt personnel pour ce sujet découle du fait qu’il relève du domaine de la gestion des entreprises touristiques, ainsi que du désir de connaître le degré de confiance des touristes dans les plateformes de réservation en ligne.
L’objective de recherche :
1. Analyser l’impact des plateformes de réservation en ligne sur la satisfaction des touristes, en termes de facilité d’utilisation, de disponibilité des informations et de rapidité des procédures.
2. Évaluer le rôle des plateformes de réservation dans l’amélioration de la qualité des services touristiques, en permettant aux touristes de choisir les offres les plus adaptées et de planifier efficacement leurs voyages.
3. Mesurer le niveau de confiance et de fiabilité accordé par les touristes aux plateformes de réservation en ligne, et son influence sur leurs décisions d’achat et comportements pendant le séjour.
4. Étudier la relation entre l’utilisation des plateformes numériques et l’expérience touristique globale, y compris l’impression générale, les recommandations et l’intention de revisiter la destination.
L’importance de recherche:
1. Suivre la transformation numérique dans le secteur du tourisme, où les plateformes électroniques sont devenues des outils essentiels pour la planification et l’organisation des voyages.
2. Comprendre le comportement des touristes numériques et leurs préférences lors de l’utilisation des plateformes en ligne, ce qui aide à développer des stratégies marketing plus efficaces.
3. Mettre en lumière les défis et problèmes rencontrés par les touristes lors de l’utilisation de ces plateformes, tels que le manque de transparence ou les informations trompeuses.
4. Améliorer la qualité des services touristiques en identifiant les aspects qui influencent la satisfaction des touristes et leur expérience avec les plateformes électroniques.
5. Soutenir les entreprises touristiques locales dans l’amélioration de leur présence numérique et la proposition d’offres compétitives sur les plateformes en ligne.
6. Enrichir la littérature scientifique dans le domaine du tourisme numérique, et fournir une référence pour les chercheurs et les décideurs afin de mieux comprendre le lien entre la technologie et l’expérience touristique.
Les Limites de recherche
Les Limites spatiales :
L’étude se concentre sur un échantillon de touristes provenant de Tlemcen et d’Oran, ainsi que sur une agence de voyages située à Oran pour la réalisation de l’enquête de terrain.
Les Limites temporelles :
Le processus de conception du questionnaire, de collecte, d’analyse et d’interprétation des données a été mené durant l’année universitaire 2024-2025, du 16 avril 2025 au 20 mai 2025.
Outils de l’étude :
Nous avons adopté la méthode descriptive pour identifier les variables de recherche, à travers la recherche documentaire électronique et la consultation des études antérieures. Nous avons également eu recours à la méthode analytique pour étudier la relation entre les variables, en utilisant le logiciel SPSS.
Les études précédentes : 
La première étude :
L’article intitulé « La contribution de la plateforme de réservation en ligne B2C au développement des ventes des agences de voyage », rédigé par Nassim Akilal en 2021, met en évidence l’impact positif du marketing électronique sur la compétitivité des agences de voyage. L’étude montre que les plateformes B2C améliorent la qualité des services, élargissent la clientèle et augmentent le chiffre d’affaires, tout en recommandant l’investissement dans le numérique et la formation continue des employés.
La deuxième étude
L’étude « L’enrichissement des expériences de la destination par la technologie » réalisée par Alain Sévigny en 2016 à l’Université du Québec à Montréal, souligne l’importance de l’intégration technologique dans l’expérience touristique. En s’appuyant sur le modèle de Neuhofer et al.(2012), elle démontre que cette approche permet aux destinations touristiques de mieux répondre aux comportements numériques des consommateurs, tout en mettant en lumière plusieurs défis tels que le manque de ressources et la nécessité d’adaptation stratégique.
La troisième étude
L’étude du Dr. Nazem Mahmoud Malkawi, publiée en 2016 dans la revue de l’Université Al-Aqsa (volume 20, n°1), analyse l’impact des systèmes de réservation électronique sur la qualité des services hôteliers en Jordanie.
Les résultats montrent une relation significative entre l’utilisation de ces systèmes et l’amélioration des services dans les hôtels cinq étoiles, soulignant l’importance de leur mise à jour et de la coopération inter-hôtels pour optimiser leur efficacité.
La quatrième étude :
L’étude de Le moineet Salvadore (date non précisée) explore l’impact de l’usage des smartphones sur l’expérience touristique lors de la découverte d’une destination. Les résultats montrent que l’utilisation active des services mobiles permet aux touristes de personnaliser et enrichir leur expérience, ce qui se traduit par une satisfaction accrue tout au long de leur séjour. Les résultats ont souligné l’importance du smartphone comme outil permettant aux touristes de personnaliser et d’enrichir leur expérience de manière plus efficace, ce qui a un effet positif sur leur niveau de satisfaction.
La cinquième étude :
L’étude menée par Sara Tahali à l’Université deLorraine (CEREFIGE) analyse les facteurs influençant la réservation d’hôtels en ligne dans un contexte transfrontalier autour du Luxembourg. Basée sur des données issues de Booking.com, elle montre que le prix, l’appartenance à une chaîne hôtelière, les mesures sanitaires claires et la présencesur les réseaux sociaux sont les principaux déterminants du comportement touristique. L’étude propose également des pistes pour améliorer les stratégies de marketing électronique en zone transfrontalière.
La sixième étude :
Cette étude examine l’impact des plateformes de réservation en ligne telles que Booking.com et Expedia sur la performance des hôtels traditionnels. Elle met en évidence les changements dans le comportement des consommateurs, les opportunités d’ouverture à de nouveaux marchés, mais aussi les défis liés à la dépendance aux intermédiaires. À partir d’entretiens avec des directeurs d’hôtels, l’étude propose des recommandations pour accompagner la transition numérique et améliorer les stratégies marketing et de gestion.
La septième étude :
Cette étude s’est intéressée à l’impact des systèmes de divertissement à bord (IFE) sur l’expérience des passagers de la génération Y dans le transport aérien. Réalisée auprès d’étudiants de l’UQAM et fondée sur le modèle de l’économie de l’expérience, elle montre que les IFE améliorent l’expérience de voyage, sans toutefois être déterminants dans le choix de la compagnie aérienne, où le prix reste prioritaire. L’étude souligne néanmoins que l’évolution des services Internet à bord pourrait modifier ces préférences à l’avenir.
le tableau suivant résume les études précèdent :
	[bookmark: _Hlk201073323]Auteur
	Année
	Lieu
	Méthodologie
	Principaux résultats

	Alain Sévigny
	2016
	Université du Québec à Montréal
	Étude Delphi, modèle de Neuhofer et al. (2012)
	La technologie enrichit l’expérience touristique. Recommandations pour les OGD : suivre le comportement des consommateurs malgré des défis tels que le manque de ressources et la nécessité de formation.

	Dr. Nazem Mahmoud Malkawi
	2016
	Jordanie (hôtels 5 étoiles)
	Méthode descriptive et analytique, questionnaire (93 réponses valides)
	L’utilisation des systèmes de réservation électronique améliore significativement la qualité du service. Recommandation : renforcer l’échange d’expérience entre les hôtels.

	Lemoine & Salvadore
	2017
	France 
	Approche qualitative, modélisation par équations structurelles
	Les smartphones enrichissent l’expérience touristique et augmentent la satisfaction des touristes via des usages personnalisés.

	LÉNA GALLO
	2020
	Université du Québec à Montréal
	Questionnaire basé sur le modèle de l’économie de l’expérience (Pine et Gilmore)
	Les systèmes de divertissement à bord (IFE) améliorent l’expérience mais le prix reste le facteur clé dans le choix de la compagnie aérienne. L’internet à bord pourrait changer cela à l’avenir.

	
	
	
	
	

	Sara Tahali
	2021
	Luxembourg (contexte transfrontalier)
	Analyse de données issues de Booking.com
	Le comportement du touriste est influencé par : le prix, l’appartenance à une chaîne, les mesures sanitaires, la présence sur les réseaux sociaux.

	Nassim Akilal
	2021
	Université d’Alger 3
	Étude descriptive et analytique, article scientifique
	L’utilisation des plateformes B2C améliore la compétitivité des agences de voyage, élargit la clientèle et augmente le chiffre d’affaires. Recommandation : investir dans les outils numériques et former les employés.

	Belhouas Inès, Khaldi Amani
	2024
	Université du guelma
	Entretiens avec des directeurs d’hôtel, analyse qualitative
	Les plateformes comme Booking et Expedia transforment les stratégies marketing des hôtels traditionnels, avec avantages (nouveaux marchés) et défis (concurrence, dépendance).





Les difficultés de recherche :
· La rareté des références et des sources traitant du sujet de l’impact des plateformes de réservation en ligne sur l’expérience touristique.
· Le nombre limité de touristes utilisant les plateformes de réservation en ligne.
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INTRODUCTION : 
Avec la montée en puissance du numérique, le secteur du tourisme a connu de grandes transformations. Les technologies modernes, telles que l’intelligence artificielle ou la réalité virtuelle, jouent un rôle central dans la planification et la réservation des voyages. Ce chapitre vise à présenter ces innovations et à expliquer comment les plateformes de réservation en ligne ont changé les comportements des touristes et la gestion des services touristiques.
Section 1 : Comprendre la technologie dans le tourisme
1.1 La technologie et la technologie touristique :
1.1.1 Définition de la technologie :
· Le terme technologie, dans son sens le plus fidèle et le plus large, désigne l’ensemble des connaissances qui permettent à l’homme d’agir directement sur la matière, afin de l’adapter soit à ses besoins, soit aux plaisirs issus d’une application intelligente et bénéfique. Elle constitue ainsi la science des activités industrielles et l’étude des procédés utilisés dans les différents métiers. La technologie comprend à la fois la description des outils et instruments employés, l’inventaire des substances transformées, celui des produits obtenus, ainsi que le vocabulaire propre aux ateliers et aux échanges commerciaux (Chesnel, 1857, p. 1).
· La technologie est la science des arts industriels et des métiers. Elle ne se limite pas à expliquer les innombrables termes techniques propres à ces domaines, mais présente également les procédés utilisés, décrit les machines mises en œuvre, retrace leur évolution, met en lumière les améliorations apportées et explore les perfectionnements possibles. Son champ est vaste, bien que théoriquement mal défini. La technologie n’est jamais une science pure au sens strict : le technologue n’est ni un savant au sens noble du terme, ni un industriel, mais un intermédiaire entre les deux. Il traduit les découvertes des premiers en solutions concrètes et accessibles pour les seconds. Au XVIIIe siècle, la technologie était encore peu connue. L’un de ses premiers et plus grands représentants fut Diderot, dont l’Encyclopédie demeure une œuvre technologique exemplaire — sans doute la plus admirable, si l’on considère les conditions dans lesquelles elle fut conçue et réalisée (cie, 1902).
· La technologie est l’étude des moyens par lesquels l’être humain agit sur son environnement. Plus précisément, elle porte sur les procédés qui lui permettent d’exploiter les ressources offertes par le milieu physique. Cette appropriation du milieu se déroule en plusieurs étapes, allant de l’outil élémentaire — comme une pierre ou une branche — jusqu’à des structures complexes, représentées par des institutions aussi sophistiquées qu’une foire, un parlement ou une cérémonie religieuse (Leroi-Gourhan, 1936).
· La technologie consiste à appliquer la science ainsi que l’ensemble des savoirs organisés à la réalisation de tâches concrètes (Galbraith, 1967).
· La technologie ne doit pas être confondue avec la technique. Comme le suggère le suffixe -logie, elle désigne l’étude des techniques, tout comme la biologie étudie le vivant ou la sociologie les phénomènes sociaux. Elle se situe à la croisée des sciences naturelles et des sciences sociales. Selon la définition donnée en 1972 par Guy Deniélou, fondateur de l’Université de technologie de Compiègne, la technologie est “le nom que prend la science lorsqu’elle s’intéresse aux produits ou aux procédés issus de l’industrie humaine (Lequin & Lamard, 2006).
1.1.2 Evolution de web :
En 1989, Tim Burners-Lee a suggéré de créer un espace hypertexte global dans lequel toute information accessible au réseau serait référencée par un seul identificateur universel de document (UDI). Le rêve derrière le web était de créer un espace d'information commun dans lequel les gens communiquer en partageant des informations (Sareh Aghaei, 2012).
Face à la surabondance et à la complexité des informations accessibles sur le Web, la nécessité d’identifier, acquérir, traiter, valoriser et diffuser l’information pertinente pour l’internaute se fait ressentir. Ainsi, au début des années 1990, peu après l’arrivée des premiers portails d’information (Yahoo) et des premiers moteurs de recherche (Altavista), une offre de vente d’espace basée sur le cout par clic (CPC) ou par affichage (CPM) et le format bannières s’est développée (David Eymé, 2010).  Il s’agit d’un système qui utilise les deux paradigmes de lien hypertexte et de recherche de texte dans un mode complémentaire fonctionnant sur le réseau internet. Les pages disponibles sur le web sont liées entre elles, ce qui représente métaphoriquement la toile d’araignée, cette métaphore étant à l’origine du nom (Tim Berners-Lee, 1992).
Le web a connu une évolution remarquable caractérisée par quatre phases majeures :
Le web 1.0 : encore appelé web traditionnel, est avant tout un web statique, centré sur la distribution d’informations (Getting, 2007).  En d'autres termes, le début du Web nous a permis de rechercher des informations et de les lire, à travers des premiers sites d’e-commerce orientés produits, qui sollicitent peu l’intervention des utilisateurs (Choudhury, World Wide Web and its journey from Web 1.0 to Web 4.0, 2014).A la fin des années 1990, les startups "dot-com" sont entrées dans une période de bon augure qui connaissent depuis leur berceau de la Silicon Valley un essor mondial (Buell, 2001, p. 14). Cependant, le coût des programmes et logiciels propriétaires est énorme et l’explosion de la bulle dot-com en Mars 2000 sous forme d’un krach , remet en question cette approche de la toile.
[bookmark: _Hlk198914307]Le web 2.0 : A l’issue de cette période (1990- 2000), le web 2.0 fut introduit pour la première fois par Darcy DiNucci dans un article de référence qui traite des évolutions futures d’internet (LOUNICI, 2018, p. 12). Cette nouvelle génération du web marquée par l’émergence des réseaux sociaux, des smartphones et des blogs change totalement de perspective. Les fondamentaux de la communication digitale sont posés et la dimension de partage et d’échange d’informations et de contenus (textes, vidéos, images ou autres) est privilégiée. En effet, le web se démocratise, se dynamise et l’avis du consommateur est sollicité en permanence. A partir de 2001, la communication digitale rencontre le grand public et la professionnalisation des pratiques s’accélère. Internet entre dans les foyers, Google lance les liens sponsorisés pendant cette période qui sont la base de son succès formidable. En 2004, le terme web 2.0 a été officiellement défini par Dale Dougherty (Choudhury, World Wide Web and its journey from Web 1.0 to Web 4.0, 2014). vice-président d'O’Reilly Médias, dans une session de conférence brainstorming entre O'Reilly et MediaLive International. Tim O'Reilly définit le web 2.0 sur son site Internet comme suit: « Le Web 2.0 est la révolution commerciale dans l'industrie informatique provoquée par le passage à Internet en tant que plate-forme et une tentative de comprendre les règles du succès sur cette nouvelle plate-forme. La principale de ces règles est la suivante: créer des applications qui exploitent les effets de réseau pour s'améliorer au fur et à mesure que les gens les utilisent». L’émergence du web 2.0 a permis aux utilisateurs d’entrer dans une nouvelle dimension, appelé communément web participatif. En effet, l’individu n’est plus considéré comme un simple spectateur passif, mais comme un acteur majeur qui est au cœur de la création de contenus (O’Reilly, 2020).
Le web 3.0 : aussi nommé web sémantique a été annoncé en 2006 par John Markoff du New York Times comme étant la nouvelle génération du web (LOUNICI, 2018, p. 14). Il vise à organiser la masse d’informations disponibles en fonction du contexte et des besoins de chaque utilisateur, en tenant compte de sa localisation, de ses préférences, etc. Le Web 3.0 est caractérisé par 4 aspects ; l’intelligence, la personnalisation, l'interopérabilité et la virtualisation. Il est également plus portable, reliant de plus en plus le monde réel au monde virtuel et répondant aux besoins des utilisateurs mobiles qui sont toujours connectés via plusieurs supports et applications (Rajiv, 2010).
Le web 4.0 : annoncé en 2020, évoqué par certains comme le web intelligent, effraie autant qu’il fascine, puisqu’il vise à immerger l’individu dans un environnement (web) de plus en plus prégnant. Les entreprises spécialisées dans l’observation de l’évolution présentent plutôt ce web 4.0 comme l’ère du web conçu en tant que système d’exploitation dans lequel des applications se développeraient au détriment des logiciels. Il est aussi appelé web symbiotique ou symbionte (Rosnay J. d., 2015).  ou l’homme est en symbiose avec la machine et va alors transposer, dans le réseau qu’il va créer, la structure même du cerveau et ses trois formes d’intelligence : connective, collaborative et collective. Il pousse à son paroxysme la voie de la personnalisation ouverte par le web 3.0 mais il pose par la même occasion de nombreuses questions quant à la protection de la vie privée, au contrôle des données, à la traçabilité par géolocalisation, etc. C’est un terrain d’expérimentation où tous ne sont pas (encore) prêts à s’aventurer (Rosnay J. D., 2012, p. 146).
1.1.3 Les nouvelles technologies
Au cours des années 2000, de profonds bouleversements culturels et sociaux ont émergé, tels que la hausse du pouvoir d’achat des personnes âgées et la généralisation des technologies de l’information. Le secteur touristique n’a pas échappé aux effets de ces transformations majeures.
Cependant, Pierre Bellerose souligne que peu d’entreprises touristiques accordent encore une réelle importance aux médias sociaux et aux technologies émergentes :
« Que constate-t-on dans le domaine du tourisme au printemps 2011 ? Une forte sensibilisation dans les médias spécialisés et au sein des associations professionnelles, mais des initiatives encore très timides sur le terrain. À mon sens, trop peu de professionnels et de gestionnaires touristiques s’approprient réellement leur communication numérique. Les responsables de plus de 35 ans sont-ils en train d’être dépassés par l’essor du tourisme 2.0 ? À quelques belles exceptions près, je le crains… » (Marceau-Gozsy, 2011 ).
  Pour les entreprises, les technologies représentent aujourd’hui un levier indispensable.
Les nouvelles technologies de l’information (NTI) jouent un rôle clé dans le développement économique et social. D’après de nombreux économistes, elles constituent même le facteur principal de la croissance de la productivité, en particulier depuis le milieu des années 1990 (BOUDREAU, 2010).
Internet et industrie touristique :
Internet permet aux entreprises du secteur touristique d’accéder à des informations et à des systèmes de réservation à un coût relativement modéré (François, 2010). Il représente également un outil efficace pour renforcer la communication et les relations avec les prestataires de services touristiques, les intermédiaires du marché, ainsi qu’avec le client final : le voyageur. Le tourisme se distingue du commerce de détail en ce que le client, pour consommer le produit touristique, doit se rendre physiquement sur le lieu concerné. À l’inverse, l’achat de biens tangibles implique que le producteur prenne en charge leur distribution, ce qui entraîne souvent des frais supplémentaires et des défis logistiques. L’expérience révèle que ces aspects constituent une source importante d’insatisfaction pour les consommateurs. Dans le secteur du tourisme, à l’inverse, une fois l’information obtenue et l’achat effectué, c’est le client qui se déplace pour profiter de son achat. Internet a ainsi été rapidement adopté par l’industrie touristique et les voyageurs, tant comme outil de communication que comme canal d’achat (François, 2010, p. 121).
1.1.4 Les technologies numériques en tourisme: 
Ce n’est véritablement qu’à partir des années 1990 que les chercheurs commencent à s’intéresser aux technologies de l’information et de la communication (TIC) dans le domaine du tourisme. Cette période marque un tournant, avec des événements clés tels que la première conférence ENTER en 1994, organisée par la Fédération Internationale des Technologies de l’Information pour le Voyage et le Tourisme (IFITT), ou encore la création en 1998 du Journal of Information Technology & Tourism (JITT), qui ont contribué à stimuler la recherche dans ce domaine. De nombreux travaux ont ainsi été consacrés à l’étude des interactions entre les TIC et le tourisme, mettant en lumière l’impact profond – parfois qualifié de « révolutionnaire » – de ces technologies sur le secteur touristique.
L’émergence d’Internet est largement reconnue comme un facteur déterminant ayant favorisé l’apparition de nouveaux modes de communication et de diffusion de l’information entre les différents acteurs du secteur touristique . Cette évolution s’inscrit dans un processus plus large de transformation des technologies de l’information et de la communication, communément désigné sous le terme de « numérisation » ou encore de « révolution numérique ». Celle-ci a entraîné une phase d’innovation particulièrement intense dans le domaine des TIC. Si les technologies de l’information ont commencé à influencer le tourisme dès les années 1980, c’est véritablement l’avènement d’Internet, et plus globalement la révolution numérique, qui ont profondément bouleversé et redéfini les dynamiques de cette industrie. L’usage croissant des technologies de l’information et de la communication dans le secteur du tourisme a conduit certains chercheurs à introduire le concept de « e-tourism », désormais bien ancré dans la littérature scientifique. Également désigné par l’expression « tourisme électronique », ce concept fait référence, à la numérisation des processus et des chaînes de valeur au sein de l’industrie touristique. Toutefois, le degré d’adoption du e-tourisme demeure très inégal d’une région ou d’un pays à l’autre.
De nos jours, l’évolution rapide et constante des technologies numériques s’accompagne d’une augmentation continue du nombre de publications scientifiques. Ces travaux traitent la problématique sous divers angles. Certaines recherches s'intéressent à l’usage et à l’impact de ces technologies du point de vue des consommateurs, en particulier les touristes, tandis que d’autres adoptent une perspective orientée vers l’industrie du tourisme et ses acteurs, notamment les organisations de gestion de destinations (destination management organisations) (Tiffany, 2014).
1.2 Les différentes application de la technologie dans le secteur touristique :
1.2.1 Intelligence artificielle :
Dans de nombreux pays, le tourisme est considéré comme un levier économique majeur, jouant un rôle essentiel dans le développement national et la croissance du produit intérieur brut (PIB). L’intégration des technologies de l’information dans le secteur touristique a débuté de manière dynamique il y a environ vingt ans, période durant laquelle les entreprises ont progressivement pris conscience de l’impact considérable de ces outils sur les industries du tourisme et de l’hôtellerie, notamment en facilitant l’automatisation de nombreuses tâches et services (ASTERIOS STROUMPOULIS, 2022).
Les avancées technologiques, notamment la démocratisation d’Internet et des réseaux sociaux, ont joué un rôle majeur dans la transformation numérique des services touristiques, entraînant une profonde évolution de l’ensemble de l’écosystème de cette industrie (Thomas C. Chuang, 2017). Depuis le début des années 2000, l’intégration de technologies modernes, notamment l’intelligence artificielle, a profondément transformé le secteur du tourisme et de l’hôtellerie, en améliorant tant l’expérience client que la qualité des services proposés (سمية, 2022). L’intelligence artificielle a contribué à affiner les analyses, à accélérer les processus de réservation, à améliorer la précision des prévisions et à automatiser diverses tâches, telles que la création de recommandations personnalisées selon les préférences des utilisateurs et l’optimisation des campagnes marketing (Maggio, 2023).
L’intelligence artificielle se définit comme un ensemble de méthodes fondées sur les principes mathématiques et physiques, visant à reproduire le mécanisme d’apprentissage du cerveau humain. Elle regroupe plusieurs techniques permettant à un système de prévoir des résultats futurs à partir d’événements passés et de données préalablement traitées (Eman Mohamed Saed Mohamed Farahat, 2022). 
La technologie de l’intelligence artificielle constitue l’une des innovations majeures qui ont profondément révolutionné de nombreux secteurs à travers le monde (Nagaraj Samala, 2020). Des secteurs tels que l’automobile et la finance ont été parmi les premiers à adopter de manière proactive les technologies basées sur l’intelligence artificielle. En revanche, d’autres domaines comme l’éducation et le tourisme restent plus hésitants face à ces innovations. Pourtant, l’intégration des systèmes d’information et des technologies émergentes représente un levier crucial pour renforcer la compétitivité des entreprises. De ce fait, les technologies de l’information devraient occuper un rôle central dans les stratégies commerciales (ASTERIOS STROUMPOULIS, 2022). 
À l’ère du numérique, l’adoption de l’intelligence artificielle s’impose comme une nécessité. Depuis son apparition, cette technologie a engendré à la fois de vastes opportunités et des défis majeurs, en particulier dans des secteurs tels que le tourisme et l’hôtellerie (Limna, 2022). Même si l’intervention humaine reste essentielle dans la prestation des services, l’intégration des technologies modernes est devenue incontournable, notamment en raison de la dépendance accrue des secteurs de services aux outils numériques et à leurs applications dans la gestion de leurs activités (Raafat, 2023).
Dès les années 1980, des avancées significatives ont été réalisées dans le domaine de l’intelligence artificielle (IA), favorisant une expansion notable de ses applications .Cette dynamique s’est intensifiée au cours des années 1990, avec une accélération marquée du progrès technologique, notamment dans le champ de l’IA. Ce concept s’est progressivement enrichi, contribuant au renforcement des capacités des technologies numériques.
Avec l’avènement du XXIe siècle, l’IA a connu une croissance fulgurante, influençant profondément les individus, les organisations et les secteurs industriels. Dans cette ère numérique, elle s’est imposée dans une multitude de domaines, bien au-delà du secteur des technologies de l’information. On la retrouve dans les véhicules autonomes, les robots de soins, les systèmes de navigation, les assistants virtuels, les jeux interactifs, entre autres 
Peu à peu, l’IA devient incontournable dans de nombreuses industries, apportant une forte valeur ajoutée, en particulier dans les services tels que la banque, la santé, le recrutement, le tourisme et l’hôtellerie.
les technologies intelligentes englobent un ensemble de fonctions issues de l’intégration entre le matériel et le logiciel, permettant une interaction fluide avec les environnements sociaux à travers des dispositifs et systèmes intelligents. définissent quant à eux l’IA comme un ensemble de technologies visant à simuler l’intelligence humaine afin de résoudre des problèmes de manière similaire aux humains. Elle peut appliquer des règles, apprendre de l’expérience et s’adapter aux évolutions de son environnement.
L’IA est souvent perçue comme une forme d’intelligence propre aux machines, incarnée notamment par des robots humanoïdes ou non, capables d’imiter les comportements humains. Elle constitue un levier important pour les entreprises en quête d’optimisation et d’amélioration de leur performance opérationnelle (غادة محمود حسن اإلمام, 2024).
1.2.2 réalité virtuelle :
Tous les dix à quinze ans, une nouvelle plateforme informatique majeure voit le jour... Aujourd’hui, nous anticipons celles de demain. Parmi elles, la plus prometteuse est celle liée à la vision : une technologie capable de transformer notre perception visuelle pour offrir des expériences immersives et enrichies. Grâce à des lunettes spécifiques, il est désormais possible de plonger dans un univers virtuel généré par ordinateur, qu’il s’agisse d’un jeu vidéo, d’une scène cinématographique ou d’un lieu éloigné. Alors que les réseaux sociaux actuels permettent de partager des instants de vie, ceux de demain offriront la possibilité de partager des expériences vécues. 
Ces propos ont été tenus par Mark Zuckerberg, PDG de Facebook, en 2014, peu après l’acquisition de l’entreprise spécialisée dans la réalité virtuelle, Oculus, pour un montant de 2 milliards de dollars Dès la fin de l’année 2016, plusieurs leaders du secteur technologique tels qu’Oculus, Sony, Samsung, Google, HTC et Microsoft avaient lancé des dispositifs de Réalité Virtuelle (VR) et de Réalité Augmentée (AR) destinés au grand public. À l’exception du HoloLens de Microsoft, tous ces appareils étaient disponibles dans le commerce, symbolisant ainsi le passage de ces technologies d’un usage confidentiel réservé aux développeurs ou passionnés, à une adoption plus large et accessible au grand public.
Les premières réflexions théoriques autour de la réalité virtuelle (VR) et de la réalité augmentée (AR) se sont intéressées aux usages potentiels de ces technologies, en soulignant leur capacité à transformer la transmission de l'information par une immersion sensorielle plus riche et intense.
 Dans un domaine tel que le tourisme, où la mise en valeur d’expériences immatérielles est primordiale, le développement de la VR et de l’AR a été perçu à la fois comme une avancée prometteuse et comme un facteur pouvant remettre en cause les pratiques traditionnelles. Toutefois, ces points de vue demeuraient majoritairement spéculatifs, les études empiriques portant sur les expériences concrètes des touristes étant encore peu nombreuses.
Jusqu’à récemment, la recherche s’est davantage focalisée sur des scénarios prospectifs que sur l’analyse de l’intégration effective de ces technologies dans le quotidien, ce qui peut s’expliquer par le caractère relativement récent de leur démocratisation.
Et bien que plusieurs auteurs aient appelé à structurer davantage les travaux dans ce champ, les études sur l’usage de la VR et de l’AR dans le tourisme restent encore dispersées et peu systématisées.
Dans ce contexte encore en construction, il devient nécessaire d’établir une cartographie des recherches existantes, afin de faire le point sur l’état actuel des connaissances et d’orienter les futurs travaux dans ce domaine.
 Une telle démarche permettrait notamment d’identifier les grandes tendances et de mieux délimiter les axes de recherche qui restent pertinents face à l’évolution de ce champ (Khoo-Lattimore, 2019). 
La réalité virtuelle (RV) se définit généralement comme un environnement en trois dimensions généré par ordinateur, dans lequel l’utilisateur peut se déplacer et interagir. Cette interaction crée une simulation en temps réel sollicitant un ou plusieurs des cinq sens. Trois caractéristiques principales fondent cette technologie :
1. La visualisation : elle permet à l’utilisateur d’explorer l’environnement virtuel à 360°, le plus souvent à l’aide d’un casque de réalité virtuelle ;
2. L’immersion : elle correspond à la sensation d’être plongé dans un monde fictif, où les objets virtuels sont perçus comme réels ;
3. L’interactivité : elle désigne la capacité de l’utilisateur à interagir avec l’environnement virtuel, notamment par le biais de capteurs ou d’interfaces comme les joysticks ou les claviers .
Dans le domaine de la recherche sur la RV, deux notions connexes reviennent fréquemment : les environnements virtuels et les mondes virtuels.  la réalité virtuelle comme une immersion totale dans un environnement virtuel. De leur côté, dans leurs études sur l’éducation touristique, utilisent le terme "environnement virtuel", sans toutefois mentionner explicitement la réalité virtuelle, bien que leur analyse en traite indirectement. Le concept d’environnement virtuel, bien qu’il ne dispose pas d’une définition technique précise, recouvre une grande variété d’expériences. Celles-ci vont de simples plateformes d’apprentissage en ligne à des expériences fortement immersives, telles que les mondes virtuels. Ces derniers sont décrits comme des univers numériques persistants, accessibles à tout moment, où les utilisateurs — représentés par des avatars en trois dimensions — peuvent créer, interagir et évoluer en temps réel (Khoo-Lattimore, 2019, p. 4).
1.2.3 Réalité augmentée :
La réalité augmentée (RA) se définit généralement comme l’ajout d’éléments visuels générés par ordinateur à un environnement réel, permettant ainsi d’enrichir la perception que l’utilisateur a de ce dernier via des dispositifs spécifiques. D’après Guttentag ,la RA peut être vue comme une forme particulière de réalité virtuelle. Cette idée est également partagée par Milgram, Takemura, Utsumi et Kishino , qui proposent une analyse conjointe de la RA et de la RV à travers le prisme des réalités mixtes. Dans leur modèle, ces deux concepts sont situés aux extrémités d’un continuum nommé Réalité–Virtualité : à un bout, la réalité pure composée uniquement d’éléments réels, et à l’autre, un monde entièrement virtuel formé d’objets synthétiques.
La différence majeure entre la RA et la RV repose sur le niveau d’immersion : la RA insère des contenus numériques dans le monde réel perçu par l’utilisateur, alors que la RV le plonge totalement dans un univers virtuel, en excluant toute interaction directe avec le monde réel.
Les avancées technologiques récentes, notamment dans le domaine des appareils mobiles, ont grandement facilité le développement d’applications de RA, particulièrement dans le secteur du tourisme. Les fonctions de géolocalisation intégrées aux smartphones et tablettes permettent désormais de fournir aux utilisateurs des informations contextualisées en fonction de leur position géographique.
Néanmoins, malgré les perspectives intéressantes qu’offre la RA pour améliorer l’expérience touristique, les recherches scientifiques sur son utilisation dans ce domaine demeurent encore limitées (Khoo-Lattimore, 2019, p. 5).
Réalité Virtuelle (RV) et Réalité Augmentée (RA) dans le tourisme:
Selon Hobson et Williams le voyage représente souvent une forme de réalité secondaire, permettant au touriste de s’évader momentanément de son quotidien. Attirés par des expériences simulées et familières comme celles de Disneyland, les touristes se laissent facilement immerger dans ces univers alternatifs scénarisés . L’intégration de la réalité virtuelle (RV) et de la réalité augmentée (RA) dans le secteur touristique pousse encore plus loin cette immersion dans une réalité parallèle.
Des recherches ont mis en évidence que la RV se distingue par sa capacité à représenter des environnements spatiaux de manière immersive .Cette caractéristique est particulièrement pertinente dans le tourisme, un domaine où les produits sont immatériels et ne peuvent être expérimentés avant l’achat. Grâce à un casque de RV, les consommateurs peuvent comparer visuellement plusieurs destinations, ce qui les aide à faire des choix éclairés 
Dans les parcs à thème, Wan, Tsaur, Chiu et Chiou ont constaté que les expériences virtuelles offraient une forme de promotion plus efficace que les brochures traditionnelles, en raison de leur richesse et de leur interactivité. De nombreuses études soutiennent cette approche, affirmant que le marketing en ligne des destinations vise à offrir aux touristes une expérience indirecte des lieux, afin de susciter leur envie de s’y rendre La RV répond parfaitement à cet objectif en permettant une exploration visuelle, sonore et surtout spatiale d’un site sans s’y déplacer physiquement.
Il devient donc crucial de poursuivre les recherches sur la manière d’adapter ces technologies afin de maximiser leur efficacité en tant qu’outils de promotion touristique (Khoo-Lattimore, 2019, pp. 6-7). 
1.2.4 Les Robots :
Les robots représentent une application concrète de l’intelligence artificielle, dont l’usage dans le domaine du tourisme connaît une expansion continue. Actuellement, ils sont mobilisés pour accomplir des tâches simples comme allumer les lumières des chambres, éteindre les téléviseurs, gérer automatiquement les bagages, accueillir les clients dans les hôtels, ou encore ajuster l’éclairage, la musique et les rideaux. Ces différentes fonctions contribuent à enrichir l’expérience des clients tout en favorisant une meilleure efficacité énergétique (Mohamed Ezzat Mohamed, 2022).Par ailleurs, de nombreux établissements de restauration intègrent aujourd’hui des robots pour accomplir diverses tâches : préparation et emballage des plats, service en salle, ramassage de la vaisselle, nettoyage des sols, des tables et des sanitaires, prise des commandes, ainsi que lavage et distribution de la vaisselle (Jermien Hussein Abd El Kafy, 2022).
L’intelligence artificielle fait désormais partie intégrante du secteur touristique. Par exemple, la célèbre chaîne hôtelière japonaise Henn-na Hotel a intégré différents types de robots à son personnel, dont des robots en forme de dinosaures, chargés d’assurer l’accueil et la réception des clients (Bharath Shashanka Katkam, 2022). En parallèle, l’utilisation des robots se répand progressivement dans les aéroports, où ils jouent le rôle de guides pour accompagner les voyageurs et optimiser les opérations. Ils sont capables, entre autres, d’orienter les passagers vers les bornes d’enregistrement ou les portes d’embarquement, de scanner et transporter les bagages, de vérifier les cartes d’embarquement, d’imprimer les étiquettes, d’assurer l’acheminement des bagages vers les zones de récupération, ou encore de prendre en charge les tâches de nettoyage (Mohamed Ezzat Mohamed, 2022). Au-delà de leurs fonctions purement techniques, ces robots possèdent aussi des capacités d’interaction avec les voyageurs : ils peuvent répondre à leurs questions, diffuser de la musique ou encore prendre des photos souvenirs. L’aéroport de Munich, en Allemagne, s’est distingué en devenant le premier à déployer un robot d’accueil, nommé Josie Pepper, destiné à informer les passagers sur les boutiques, les restaurants et les portes d’embarquement (Jermien Hussein Abd El Kafy, 2022). 
Les modèles de prédiction et de simulation
Les modèles de prédiction et de simulation sont des outils statistiques utilisés pour anticiper des événements ou des résultats futurs à partir de l’analyse de données passées et présentes. Ils permettent de prévoir des comportements, des tendances ou des activités Par exemple, ces modèles sont employés pour anticiper les mouvements de foule lors du Hajj et de la Omra. Ils offrent la possibilité de prendre des décisions stratégiques au moment opportun, en particulier en période de crise. De plus, après la visite, ces technologies permettent d’analyser les retours d’expérience des visiteurs. L’intelligence artificielle joue un rôle essentiel dans ce processus, en exploitant les données provenant des avis, des transactions ou des réservations. Cela aide les acteurs du secteur touristique à mieux comprendre les attentes des visiteurs, à repérer les destinations les plus populaires et à optimiser leur offre. Les travaux de recherche d’Abd El-Kafy et ses collaborateurs (2022), ainsi que Kilichan et Yilmaz (2020) mettent en évidence l’efficacité des technologies de prédiction dans l’analyse des prix et de la demande touristique.
De plus, l’intelligence artificielle se manifeste également à travers des technologies en libre-service, directement accessibles aux touristes, telles que les bornes d’enregistrement automatique (check-in/check-out) ou encore les assistants vocaux intelligents comme Alexa ou Siri, lorsqu’ils sont intégrés aux plateformes des entreprises du secteur touristique (ساره عبد الرحيم الثقفي, 2024).
1.2.5 Chatbot :
À ce stade de l’étude, les résultats portent sur les motivations qui poussent les dirigeants de PME touristiques à adopter les chatbots, ainsi que sur leur perception subjective des effets de cette technologie sur le métier de réceptionniste. Les représentations des concepteurs ont également été recueillies lors d’une démonstration sur une plateforme virtuelle, structurée autour d’un guide d’entretien élaboré par le chercheur. Les premières conclusions révèlent que le chatbot est perçu comme une nouvelle modalité de communication, présentée comme une alternative à la relation humaine, « bénéfique pour l’expérience client », et permettant d’éliminer un travail jugé « sans valeur ajoutée » selon les concepteurs. Un premier entretien mené avec un réceptionniste révèle que ses compétences et connaissances ne sont mobilisées qu’en dernier recours, lorsque l’interaction avec le chatbot échoue. L’humain est ainsi relégué à un rôle de soutien, agissant en tant que relais du chatbot en cas de problème. Ce repositionnement modifie profondément la relation client, qui commence souvent par une expérience insatisfaisante. En conséquence, les réceptionnistes sont confrontés à une proportion croissante de situations complexes, tant sur le plan technique qu’émotionnel, sans la possibilité d’alterner avec des tâches plus simples, ce qui affecte l’équilibre de leur activité.
À l’image de l’impact du smartphone, l’introduction du chatbot a transformé les pratiques professionnelles, en réorientant les tâches vers des fonctions plus commerciales — comme les relances de réservations par e-mail ou téléphone — rendues possibles grâce à la collecte de données clients effectuée par l’agent conversationnel (Pierre Flandrin, 2021, p. 78). 
1.2.6 Le Restaurant Intelligent
Le restaurant intelligent est un concept novateur fondé sur l’intégration de technologies avancées pour automatiser et simplifier l’ensemble des services, depuis la réservation jusqu’à la prise de commande, tout en assurant une gestion efficace des données clients.     En lieu et place des méthodes traditionnelles, ce système s’appuie sur des dispositifs modernes tels que les smartphones, tablettes ou écrans tactiles interactifs, permettant aux clients de passer leurs commandes de manière autonome. Celles-ci sont ensuite transmises instantanément à la cuisine via un serveur centralisé. Les informations relatives aux clients sont enregistrées durablement sur ce serveur, offrant ainsi des opportunités précieuses pour le marketing, la comptabilité ou la gestion commerciale. Grâce à une réduction du personnel requis pour les tâches d’accueil et de service, le restaurant intelligent permet une meilleure maîtrise des coûts d’exploitation et une augmentation de la rentabilité.
La cuisine dispose d’une interface dédiée, organisée selon le principe du « premier arrivé, premier servi », garantissant une gestion fluide et ordonnée des commandes. Les clients peuvent commander via une application Android installée sur les tablettes mises à leur disposition sur place, ou depuis leur domicile.
Cette application offre également un aperçu des services du restaurant, la possibilité de commander en ligne et de réserver à l’avance. Contrairement au modèle traditionnel, souvent confronté à des problèmes tels que la surcharge du personnel, les menus papier obsolètes ou les erreurs de gestion manuelle, le restaurant intelligent propose une solution plus performante et fiable (Shubham Parmar, 2019). 
1.2.7 Les réservations électroniques :
La réservation électronique représente l’une des utilisations essentielles du commerce électronique. Elle s’applique à divers secteurs, notamment le tourisme, les voyages, l’hôtellerie et les transports.
De nos jours, ce type de réservation est devenu nettement plus accessible et rapide qu’autrefois. Il suffit de connecter un ordinateur à Internet pour pouvoir accéder à n’importe quel site spécialisé, effectuer toutes sortes de réservations ou en annuler, avec une grande aisance (بلحواس إيناس، 2024، صفحة 16).
Définition de la réservation électronique :
Le Système de Réservation Informatisé (CRS - Computer Reservation System) désigne une plateforme numérique permettant de stocker, consulter et gérer les opérations liées à la réservation de voyages. Le système de réservation électronique désigne une technologie informatique conçue pour enregistrer, accéder et effectuer les différentes démarches liées aux réservations de voyages. Initialement développé par les compagnies aériennes, il a par la suite été largement adopté par les agences de voyages.
Les compagnies aériennes ont autorisé les entreprises spécialisées dans la distribution mondiale à adopter les systèmes de réservation électronique. Ces plateformes offrent aux clients la possibilité de réserver leurs services en ligne via Internet. Les systèmes modernes de distribution mondiale permettent désormais de réserver des chambres d’hôtel, de louer des voitures, et d’acheter des billets d’avion ou de train dans certains pays. Ils facilitent également la modification des itinéraires, la comparaison des prix entre services, et offrent une interface graphique pour la sélection des sièges, simplifiant ainsi la réservation à l’avance.
La réservation électronique fait référence au processus de réservation de billets pour des services dans les secteurs du tourisme, des voyages, de l’hôtellerie et des transports via des sites Internet. Ainsi, la réservation électronique est étroitement liée au concept de billet électronique (Electronic Ticket), où les informations relatives à la réservation et à la billetterie sont stockées de manière sécurisée dans le système des compagnies de réservation automatisées. Le billet électronique est donc une méthode permettant de documenter et de conserver les informations relatives à la vente des billets.
Dans les bases de données de l’entreprise, les informations sont suivies et utilisées sans qu’il soit nécessaire d’émettre un billet papier (ni sa remise ni sa réception), grâce à la réservation via Internet ou à l’achat direct auprès du bureau de la compagnie aérienne. Il a également été indiqué que la réservation électronique, bien qu’étroitement liée aux secteurs du tourisme, des voyages, de l’hôtellerie et des transports, représente une part importante du commerce électronique. Une étude a révélé que plus d’un tiers du volume du commerce électronique entre les entreprises et les consommateurs concerne les réservations électroniques effectuées en ligne pour les vols et les hôtels, représentant 24 % des transactions totales dans ce domaine. L’étude prévoit que la part du secteur du voyage et de l’hôtellerie atteindra 37 % d’ici la fin de l’année 2008 (بلحواس إيناس، 2024، صفحة 17).
1.3 Objectifs de l’intégration technologique dans le tourisme 
L’intelligence artificielle constitue aujourd’hui une avancée majeure dans le domaine du tourisme, en particulier grâce à sa capacité à traiter et à synthétiser de grandes quantités d’informations, à répondre rapidement aux questions des clients et à fournir des données précieuses aux agences de voyages ainsi qu’à l’ensemble des acteurs du secteur. Face à une demande touristique croissante et à des attentes élevées en matière de réactivité, l’IA se positionne comme un outil stratégique, permettant aux entreprises de proposer des réponses instantanées, sans dépendre de l’intervention humaine.
Les technologies liées à l’intelligence artificielle apportent une véritable valeur ajoutée aux services touristiques. Elles offrent la possibilité de développer des prestations de haute qualité à des coûts réduits, tout en adaptant les offres aux besoins spécifiques des clients ciblés. L’IA joue également un rôle central dans la mise en place de stratégies de gestion des revenus, en permettant une anticipation plus fine des opportunités comme des défis économiques à venir.
En analysant les données clients, l’intelligence artificielle permet de créer des expériences personnalisées, en recommandant par exemple des destinations, des vols, des hôtels ou des activités en fonction de l’historique de voyage des utilisateurs. Elle automatise en outre de nombreuses tâches administratives, ce qui permet aux agences de gagner en efficacité tout en diminuant leurs charges. Parallèlement, ces technologies sont utilisées pour détecter les comportements suspects, limiter les fraudes et renforcer la sécurité des voyageurs.
L’intelligence artificielle permet également aux prestataires touristiques de mieux comprendre les comportements, préférences, choix et budgets des voyageurs. Cela leur permet d’ajuster leurs produits et services de manière ciblée et personnalisée. Les entreprises leaders du secteur exploitent déjà pleinement le potentiel de l’IA pour analyser les données issues de leurs propres activités ou de celles de leurs concurrents, afin d’en tirer des enseignements utiles et améliorer leur réactivité aux attentes des clients.
Dans le domaine du transport aérien, l’intelligence artificielle joue un rôle clé pour améliorer l’efficacité, la sécurité et la fiabilité. Elle fournit aux pilotes et compagnies aériennes des informations précises sur les performances des appareils et permet d’identifier rapidement d’éventuelles anomalies. Des analyses prédictives sont également utilisées pour prévenir les retards en anticipant les perturbations, permettant ainsi aux aéroports et compagnies de réagir en amont.
Les technologies d’intelligence artificielle sont également intégrées aux processus d’enregistrement, à la gestion des bagages et à l’embarquement. Les passagers peuvent désormais s’enregistrer via le web, leurs smartphones ou des bornes libre-service, tandis que les systèmes de reconnaissance faciale assurent un passage fluide aux portes électroniques. Les cartes d’embarquement numériques et le suivi automatisé des bagages contribuent à améliorer la satisfaction des voyageurs tout en réduisant les erreurs humaines et les coûts.
Certaines compagnies aériennes utilisent déjà l’intelligence artificielle pour interagir avec les passagers via les réseaux sociaux, ou pour anticiper leurs besoins à bord en matière de repas et de boissons. Cela permet d’optimiser les stocks et de réduire les gaspillages. Dans les aéroports, l’IA contribue également à la sécurité en automatisant les contrôles, et des bornes intelligentes permettent aux voyageurs de localiser leurs bagages perdus en temps réel.
À l’avenir, l’intelligence artificielle devrait encore élargir son champ d’application dans l’aviation à travers la gestion intelligente des vols, l’assistance virtuelle, la logistique automatisée, la maintenance prédictive, la tarification dynamique, ainsi que dans les processus de fabrication et de formation. Ces évolutions promettent d’améliorer encore l’efficacité globale du secteur aérien et touristique.
L'intelligence artificielle et l'industrie de l'hôtellerie
L’intelligence artificielle joue aujourd’hui un rôle central dans la transformation des secteurs de l’hôtellerie, de la restauration et du tourisme. Elle permet non seulement d’optimiser les opérations et d’améliorer l’expérience client, mais aussi de renforcer la rentabilité globale des entreprises. Grâce aux avancées technologiques telles que les mégadonnées, la robotique et l’internet des objets (IoT), l’industrie hôtelière connaît une évolution rapide vers ce que l’on appelle les hôtels intelligents. Ces établissements intègrent des technologies modernes comme les robots de service, les concierges automatisés, les capteurs connectés, et les systèmes d’enregistrement automatisés.
Dans le secteur de la restauration, l’adoption de l’intelligence artificielle et de la robotique a également transformé la manière dont les services sont proposés. Des outils innovants tels que les menus numériques, les bornes interactives, la réalité virtuelle et les robots conversationnels sont utilisés pour simplifier la commande, personnaliser l’offre et améliorer l’expérience client. Certains restaurants vont même jusqu’à utiliser des tapis roulants pour le service des repas ou des présentations immersives en réalité virtuelle pour séduire les clients.
En parallèle, les hôtels modernisent leurs services grâce à des applications comme la reconnaissance faciale, les assistants virtuels ou encore l’automatisation complète des processus d’accueil et de gestion. Ces innovations permettent aux clients de s’enregistrer, de choisir leur chambre, d’accéder aux politiques de l’établissement, et même d’obtenir leur carte de chambre sans interaction humaine directe.
L’intelligence artificielle est également un outil précieux pour les fonctions de gestion et de marketing. Elle permet une analyse approfondie des données clients, facilitant la segmentation du marché selon les comportements, les préférences et les profils démographiques. Cette capacité d’analyse contribue à des campagnes marketing plus ciblées, à un engagement accru, et à une fidélisation plus efficace.
Sur le plan des ressources humaines, l’IA aide à identifier les signes de désengagement ou de rotation du personnel, permettant ainsi de mettre en place des actions préventives adaptées. Elle favorise aussi le développement des compétences technologiques des employés, tout en introduisant des formes de travail hybrides combinant environnement physique et virtuel.
Enfin, l’intégration de l’intelligence artificielle dans les systèmes de gestion opérationnelle, comme les points de vente, contribue à réduire les erreurs humaines, limiter les pertes et renforcer le contrôle interne. Grâce à leurs capacités prédictives, ces technologies transforment les données massives en informations stratégiques, soutenant une prise de décision plus éclairée et réactive (غادة محمود حسن اإلمام, 2024, pp. 65-68).
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2.1 Définition et l’émergence de Les plateformes de réservation en ligne :
2.1.1 Définition de les plateformes de réservation en ligne :
· Une plateforme de réservation en ligne est un outil numérique qui permet aux prestataires de proposer et de gérer des réservations via Internet. Cela concerne divers services tels que les billets d’avion, l’hébergement, les voyages touristiques ou d’autres types de prestations. Ce système fonctionne dans le cadre de réglementations juridiques spécifiques, variables d’un pays à l’autre (بلحواس إيناس، 2024، صفحة 26).
· Il ne fait aucun doute qu'Internet a profondément transformé les comportements d'achat et les démarches préparatoires des consommateurs. Toutefois, l'ampleur de ce changement varie selon les secteurs d’activité. Le secteur du tourisme, en particulier, subit une véritable révolution. En raison de la nature immatérielle et expérientielle de son offre, ce domaine est fortement impacté, tant dans la manière dont l’offre est distribuée que dans le processus décisionnel des consommateurs. À l’échelle européenne, environ 160 millions de personnes ont planifié leurs voyages en ligne en 2008, tandis que près de 5 millions d’e-touristes ont partagé leurs souvenirs de voyage sur Internet cette même année.
· L’impact des outils numériques sur l’industrie touristique est donc considérable. Le web a redéfini les rapports entre entreprises et clients, ainsi que leur accès à l’information. Le digital est désormais omniprésent : il ne remplace pas le marketing traditionnel, mais le complète et en élargit les possibilités. Si les 4P du marketing-mix restent des piliers essentiels, le numérique y ajoute de nouvelles dimensions telles que la personnalisation de la relation client, l’expérience physique (Physical Evidence), et le Permission Marketing (نسيم, 2021).
2.1.2 L’émergence des premiers sites de réservation en ligne (1990–1996)
Au début des années 1990, les sites web ont commencé à se multiplier sur Internet. Les compagnies aériennes et les agences de voyages ont activement pris part à cette transformation numérique, en développant progressivement trois grandes catégories de services en ligne :
Les sites web d’information : lancés par les compagnies aériennes, ces sites permettaient à tout utilisateur d’accéder à des renseignements sur la compagnie, ses destinations, ses horaires de vol, etc. En 1996, Buhalis a recensé une longue liste de ces sites créés par différentes compagnies à travers le monde .
Les sites de réservation : également mis en place par les compagnies aériennes, ces plateformes allaient au-delà de la simple diffusion d’informations. Elles permettaient désormais aux clients potentiels d’effectuer eux-mêmes leurs réservations en ligne. À leurs débuts, ces sites étaient connectés aux systèmes de réservation internes des compagnies plutôt qu'à des GDS (Global Distribution Systems). La mise en place de ces plateformes sécurisées impliquait un coût élevé, accessible uniquement aux grandes compagnies. Leur développement pouvait nécessiter un investissement allant jusqu’à 20 millions de dollars, avec des frais de maintenance annuels avoisinant les 4 millions de dollars . La compagnie à bas coûts Southwest Airlines a été l’une des premières à exploiter ce type de site de réservation dès 1994. Elle fut également parmi les premières à proposer des billets électroniques. Les informations nécessaires à la préparation de ses futurs voyages provenaient soit des bases de données touristiques de Worldview, soit, pour les vols et les hôtels, de celles du système SABRE. D’après la nouvelle compagnie, TRAVELOCITY a enregistré 1,2 million de visites au cours des trois premiers mois suivant son lancement, avec 144 000 utilisateurs inscrits. À la fin de l’année 1996, le site comptait déjà 400 000 membres enregistrés et offrait, en plus des données relatives aux destinations américaines, des informations sur 200 destinations internationales .
Lorsqu’un utilisateur réservait un billet d’avion, une chambre d’hôtel ou une voiture de location, TRAVELOCITY effectuait la réservation directement via le GDS SABRE, auquel il était connecté. Le paiement s’effectuait immédiatement par carte de crédit, et les billets ou bons de réservation étaient ensuite envoyés à l’adresse choisie par le client — par exemple, une agence de voyages proche de son domicile (Lesuisse, 2018, pp. 281-284).
2.2 typologie des plateformes
2.2.1 plateforme de réservation hôtelière 
Un système de réservation hôtelière, aussi appelé moteur de réservation en ligne, est une solution technologique qui permet aux établissements hôteliers de recevoir des réservations directes via leur site internet ainsi que par l’intermédiaire de plusieurs canaux de distribution.
Cet outil donne aux clients la possibilité de sélectionner leurs dates de séjour, de choisir le type de chambre souhaité et d’opter pour le mode de paiement qui leur convient, le tout au moment de la réservation.
Les systèmes les plus avancés offrent même la possibilité de personnaliser le séjour en ajoutant des services supplémentaires, tels qu’une bouteille de vin, un bouquet de fleurs ou d’autres attentions, qui seront disponibles dans la chambre à l’arrivée ou ultérieurement (Elphick, 2024).
Les applications de réservation hôtelière : un levier stratégique pour les établissements :
Les applications de réservation hôtelière désignent l’ensemble des plateformes numériques permettant aux utilisateurs de rechercher un hébergement, de comparer les offres disponibles (en termes de services, de prix, de localisation, etc.) et d’effectuer une réservation en ligne. Si ces outils profitent grandement aux clients en facilitant l’accès à une offre diversifiée, ils représentent également un avantage stratégique considérable pour les hôteliers.
En effet, ces applications offrent une meilleure visibilité aux établissements, en leur permettant de se positionner directement sur le marché sans passer par des canaux de publicité traditionnels et onéreux. Grâce à cette relation directe avec la clientèle potentielle, les hôteliers peuvent mettre en œuvre une communication ciblée et personnalisée. Par ailleurs, ces plateformes intègrent des fonctionnalités avancées telles que l’analyse des comportements clients, les rapports de performance (revenus, taux d’occupation), la gestion des stocks de chambres, ainsi que l’optimisation tarifaire.
L’intégration avec des systèmes de gestion hôtelière (PMS) et des Channel Managers permet une automatisation efficace de la distribution multicanale, réduisant les erreurs de surréservation et maximisant les revenus. Les meilleures applications du marché sont conçues pour être compatibles avec les technologies existantes ou récemment adoptées, ce qui renforce leur pertinence dans un environnement hôtelier de plus en plus digitalisé (Barten, 2025).
2.2.2 Plateforme de Réservation de vol 
La réservation de vol correspond au processus par lequel un voyageur ou une organisation planifie et confirme un siège à bord d’un avion pour un ou plusieurs passagers. Ce processus revêt une importance particulière dans le domaine des voyages d’affaires, où la rigueur de la planification et l'efficacité opérationnelle sont essentielles pour optimiser le temps et les ressources.
Les réservations peuvent être effectuées directement auprès des compagnies aériennes, par l’intermédiaire d’agences de voyages ou via des plateformes spécialisées dans la gestion des déplacements professionnels, telles que Navan. Ces solutions numériques offrent généralement des fonctionnalités avancées répondant aux besoins spécifiques des entreprises : intégration aux calendriers professionnels, choix des sièges, flexibilité des modifications et suivi centralisé des dépenses de voyage.
Au-delà de la simple confirmation d’un vol, la réservation permet souvent d’indiquer certaines préférences comme des repas spécifiques, l’accumulation de points de fidélité ou encore la sélection d’un type de siège (fenêtre, couloir, ou avec plus d’espace pour les jambes). Elle constitue ainsi une composante essentielle de la logistique des déplacements professionnels, ayant un impact direct sur le confort du voyageur, les coûts et l’organisation globale.
Pour les entreprises, une gestion optimisée des réservations aériennes représente une opportunité de réaliser des économies notables. Des outils comme Navan facilitent la centralisation des démarches, le suivi en temps réel des dépenses et l’analyse des données de voyage, contribuant à l’amélioration continue des politiques de déplacement.
En somme, la réservation de vol dans le cadre professionnel dépasse la simple acquisition d’un billet : elle s’inscrit dans une démarche stratégique visant à concilier performance organisationnelle, maîtrise des coûts et satisfaction des collaborateurs en déplacement.
La réservation de vol dans le cadre des déplacements professionnels consiste à réserver un ou plusieurs billets d’avion pour des trajets liés à l’activité de l’entreprise. Cette démarche peut être prise en charge par le collaborateur concerné, un responsable des voyages ou encore par une agence spécialisée dans les voyages d’affaires, telle que Navan (navan, 2025)
la fin des années 1970, les compagnies aériennes ont commencé à intégrer l’informatique dans la gestion de leur trafic, principalement pour améliorer leur visibilité au sein des agences de voyages, ce qui a profondément transformé l’ensemble du secteur.
L’apparition de ce nouvel outil de gestion a redéfini l’organisation des compagnies aériennes, trouvant toute sa légitimité avec la déréglementation du secteur. Dans un contexte devenu plus concurrentiel, les compagnies ont rapidement transformé cet outil en véritable levier stratégique : les Systèmes Informatisés de Réservation (SIR) sont ainsi devenus essentiels pour gérer les flux de passagers, différencier les offres commerciales et optimiser la tarification.
Cependant, comme tout outil de pouvoir, les SIR ont aussi donné lieu à des dérives de la part des compagnies qui les possédaient, remettant en question les bénéfices mêmes de la déréglementation. Face à ces pratiques jugées abusives, les autorités de la concurrence ont envisagé non pas une régulation directe des compagnies, mais plutôt un encadrement spécifique des SIR pour en limiter les effets pervers.
Cela a conduit à une transformation profonde du modèle, avec la séparation des structures intégrées verticalement au profit de systèmes indépendants offrant des services plus étendus aux consommateurs. C’est ainsi qu’ont émergé les Systèmes Globaux de Distribution (GDS).
Dotés d’une autonomie juridique et économique, ces nouveaux acteurs ont élargi leur rôle, allant du traitement de données à la fourniture de services et à la gestion de communautés de clients. Cette évolution leur a conféré un rôle central dans le fonctionnement moderne du transport aérien. Le Parlement européen constatait déjà en 1999 que ces systèmes marquaient l’émergence d’un secteur autonome au sein de l’industrie (Saglietto, 2002).
2.2.3 plateformes de Réservation de restauration 
Ces plateformes sont souvent des sites web qui offrent aux clients la possibilité de trouver un établissement en fonction de critères tels que le nom, la région, le type ou la gamme de prix, puis d’y réserver directement. Elles jouent ainsi le rôle d’intermédiaires entre l’hôtel ou le restaurant et le client, et perçoivent une commission en échange de ce service (Bonnette, 2013).
En France, bien que la transition numérique soit moins avancée dans la restauration que dans l’hôtellerie, une évolution similaire vers les services en ligne est néanmoins perceptible. Ce changement a d’abord été amorcé par les établissements gastronomiques de prestige, soucieux d’attirer une clientèle internationale, notamment nord-américaine. Des chefs renommés, comme Guy Savoy, ont été parmi les pionniers à se doter d’une présence en ligne.
Pour les clients, les sites web des restaurants offrent de nombreux avantages : ils permettent de consulter les menus et les tarifs à l’avance, de découvrir l’établissement virtuellement, et de réserver une table par courrier électronique. Les grandes enseignes de la restauration se servent également de ces plateformes numériques pour promouvoir le tourisme, en intégrant des liens vers des sites d’intérêt culturel ou œnologique.
Dans cette dynamique de mise en valeur du patrimoine culinaire, le Centre national des arts culinaires joue un rôle central en proposant un serveur dédié aux « sites remarquables du goût », contribuant ainsi à renforcer l’attrait gastronomique et touristique de la France.
Le développement du numérique transforme peu à peu le secteur de la restauration. Par exemple, Degriftour, via son service « Grandes tables » accessible sur Minitel et Internet, permet de réserver et de payer en ligne de manière sécurisée, selon un tarif forfaitaire. Ce service représente déjà près de la moitié du chiffre d’affaires lié à la restauration réalisé par l’entreprise sur le Web (WADE, 1998, pp. 52-53).
2.3 Paiement et avis dans les plateformes de réservation
2.3.1 Paiement dans les plateformes de réservation
Les moyens de paiement connaissent de nombreuses innovations, offrant ainsi de réelles opportunités aux acteurs du secteur du tourisme et des loisirs. Le paiement constitue un enjeu crucial pour ce domaine, car il permet de toucher une clientèle variée — voyageurs individuels, groupes, étrangers, millénials — qui utilise une gamme toujours plus large et évolutive de solutions de paiement. De plus, le paiement joue un rôle clé dans l’augmentation du taux de conversion des clients grâce à une simplification et une optimisation des processus de transaction, contribuant ainsi à une meilleure expérience globale pour le client. Que ce soit en amont, lors de l’achat d’un service touristique ou de loisir sur des plateformes en ligne, ou sur place, au moment de la consommation, différents modes de paiement peuvent être adaptés selon la cible et le type de produit proposé. Sia Partners analyse ci-dessous plusieurs innovations majeures en distinguant les moyens de paiement en ligne, utilisés sur les sites e-commerce dédiés au tourisme et aux loisirs, des solutions de paiement physiques employées par les consommateurs une fois arrivés à destination.
· Innovations dans la distribution en ligne
L’essor du paiement en ligne via les portefeuilles électroniques
Recours aux portefeuilles électroniques connaît une croissance rapide pour le règlement en ligne des services liés au tourisme et aux loisirs. Grâce à ces solutions, il est désormais possible, par exemple, d’acheter ses billets d’avion directement via un portefeuille électronique. De nombreux acteurs du secteur touristique tels qu’EasyJet, Air France, Aer Lingus, Air Canada, Airbnb ou encore Club Med offrent désormais la possibilité de payer leurs services en ligne via des solutions comme Alipay, WeChat Pay ou Apple Pay.
Le cas de la Chine est particulièrement notable, car ce pays est le plus grand marché mondial en termes d’utilisateurs de portefeuilles électroniques. Les deux principaux acteurs, Alipay et WeChat Pay, sont les moyens de paiement privilégiés par 92 % des habitants des grandes villes chinoises [1]. Ensemble, ces deux plateformes regroupent plus de 1,5 milliard d’utilisateurs dans le pays. Ainsi, intégrer ces portefeuilles électroniques comme options de paiement en ligne constitue une véritable opportunité pour les acteurs du tourisme souhaitant développer leurs ventes auprès de la clientèle chinoise. 
Le paiement fractionné
Le paiement fractionné, qui permet de régler un achat en plusieurs fois, constitue une véritable opportunité pour les e-commerçants du secteur du tourisme, où le montant moyen des paniers est généralement élevé.
Cette option facilite l’acte d’achat, ce qui permet aux commerçants d’augmenter leur taux de conversion, de mieux connaître leurs clients, de renforcer leur fidélité, tout en augmentant la valeur moyenne du panier.
En France, des acteurs comme Oney et Casino Banque, filiale du groupe Casino, proposent des solutions de paiement en 3 ou 4 fois sur les sites en ligne d’Air Austral, Air Caraïbes, ainsi que sur le comparateur de vols Misterfl. Le paiement fractionné se développe également dans les secteurs du tourisme et des loisirs, avec des acteurs tels que les centres de vacances Pierre et Vacances, ou les agences de voyages Maeva et Cdiscount Voyages.
L’essor des cryptomonnaies
Les cryptomonnaies connaissent une croissance fulgurante et s’intègrent de plus en plus dans les usages quotidiens des internautes. Leur adoption et leur visibilité ne cessent de progresser. De nombreuses industries, notamment celles du tourisme et des loisirs, proposent désormais le paiement en cryptomonnaies. Plusieurs plateformes acceptent déjà le Bitcoin comme moyen de règlement, à l’image de la compagnie aérienne AirBaltic, du site de location Lodgis utilisant le service Bitpay, ou encore du site de réservation de séjours destinia.fr.
Par ailleurs, une nouvelle cryptomonnaie baptisée Libra devrait voir le jour d’ici 2020. Initiée par une fondation regroupant 27 membres, parmi lesquels figurent Facebook, Visa, Mastercard, Booking ou Uber, le Libra ambitionne de devenir une monnaie numérique universelle. Elle pourrait être utilisée sur de nombreuses plateformes, ouvrant la voie à de nouveaux services proposés par les partenaires ou directement chez les commerçants. Cette initiative pourrait transformer en profondeur le paysage du paiement en ligne, notamment dans les domaines du tourisme et des loisirs (sia, 2020).
2.3.2 Avis dans les plateformes de réservation 
Les voyageurs évaluent la réputation des prestataires de services touristiques principalement à travers les avis en ligne laissés par d’anciens clients. Ces commentaires jouent un rôle déterminant dans leur processus de décision de réservation.
Dans le secteur du e-tourisme, les avis des consommateurs représentent un enjeu stratégique essentiel pour les hôtels et maisons d’hôtes. Ils constituent un levier important de différenciation concurrentielle tout au long du parcours d’achat.
Lorsqu’un internaute s’apprête à effectuer une réservation en ligne, un avis positif peut peser autant dans la balance qu’un tarif promotionnel ou une offre spéciale. Ainsi, afficher des témoignages clients sur son site internet peut s’avérer aussi efficace pour augmenter le taux de conversion qu’une réduction de prix.
D’après une étude menée par une entreprise multinationale spécialisée dans le traitement de données, les consommateurs privilégient la consultation des avis publiés sur les sites des prestataires eux-mêmes, plutôt que dans les magazines, forums ou réseaux sociaux. Il est donc essentiel pour les acteurs du e-tourisme de mettre en place un dispositif efficace de collecte et de diffusion des avis clients sur leur propre plateforme.
Par ailleurs, les statistiques révèlent que les internautes consacrent en moyenne 30 minutes à la lecture des avis sur les sites de voyage et de vacances. Avant de finaliser une réservation en ligne, ils consultent au moins neuf avis. De plus, selon un sondage, la moitié des personnes interrogées ayant visité l’un des principaux sites d’évaluation hôtelière ont affirmé qu’elles n’effectuent jamais de réservation si l’établissement ne dispose d’aucun avis.
Ne vous laissez pas troubler par les avis négatifs
Un avis perçu comme négatif par certains peut en réalité être interprété positivement par d'autres. Prenons l'exemple d’un commentaire indiquant qu’un hôtel "n’est pas adapté aux animaux de compagnie" : un couple recherchant un séjour romantique pourrait considérer cela comme un atout, synonyme de tranquillité.
Plutôt que d’ignorer les avis défavorables, les agences de voyage et les établissements hôteliers ont tout intérêt à les prendre en compte. En effet, les consommateurs ont davantage confiance dans les évaluations lorsqu’ils ont accès à l’ensemble des retours – positifs comme négatifs.
Les témoignages clients sont un levier puissant pour rassurer les prospects hésitants, notamment ceux qui sont déjà en phase de décision. À ce stade, un simple avis peut suffire à les convaincre de finaliser leur réservation. C’est précisément là que les avis prennent toute leur importance.
D'où la nécessité de confier cette mission à des experts du marketing de contenu et à des professionnels de la collecte d’avis. Get my Opinion, par exemple, se positionne comme un partenaire de choix pour optimiser vos conversions.
Étant donné les budgets souvent conséquents alloués à l’organisation d’un voyage, il est essentiel d’instaurer un climat de confiance. Les agences de voyages doivent donc renforcer leur présence digitale en s'appuyant sur tous leurs canaux de communication – site internet, réseaux sociaux, publicité – en plaçant les avis clients au cœur de leur stratégie (anonyme, 2021).
Conclusion :
Les technologies numériques ont profondément transformé le secteur touristique, en particulier à travers l’émergence des plateformes de réservation en ligne. Celles-ci facilitent l’accès à l’information, la comparaison des offres et la réservation en temps réel. Leur rôle dépasse la simple logistique : elles influencent désormais toute l’expérience du voyageur. Cette évolution marque une étape clé vers un tourisme plus connecté, personnalisé et autonome
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Le développement des plateformes numériques a donné naissance à de nouveaux comportements chez les touristes. Ce chapitre vise à identifier les différents profils de touristes selon leur usage des technologies digitales. Il explore également comment ces plateformes influencent leurs décisions, leurs attentes et leur expérience globale, en tenant compte de facteurs comme l’âge, les préférences, ou encore la fréquence de voyage.
Section 01 :  Typologie des touristes face aux plateformes numériques
1.1 Définition des touristes :
Un touriste est une personne qui se déplace d’un lieu géographique à un autre, en dehors de son environnement habituel, dans un but de plaisir. Il séjourne au moins une nuit sur place, ce qui le distingue de l’excursionniste, qui effectue un aller-retour dans la même journée. Ainsi, le touriste visite des endroits différents de son cadre quotidien et participe à des activités de loisirs. L’identité de touriste est temporaire et non exclusive : elle ne dure que durant la période du voyage et varie selon chaque individu, ses perceptions et ses pratiques touristiques. Le terme « touriste » a précédé celui de « tourisme », témoignant de l’antériorité de la pratique avant son développement économique et commercial. Historiquement, ce mot désignait, dès le début du XIXe siècle, un jeune homme britannique partant pour un long voyage culturel en Europe, appelé le « Grand Tour », réservé aux jeunes aristocrates et qui s’est développé à partir du XVIIe siècle. Le tourisme s’est ensuite largement répandu au XIXe siècle, avec un nombre croissant de voyageurs, qu’ils soient nationaux ou internationaux. Selon l’Organisation mondiale du tourisme (OMT), 1,5 milliard d’arrivées de touristes internationaux ont été enregistrées dans le monde en 2019 (LF, 2021).
1.2 Typologie des touristes face aux plateformes numériques :
1.2.1 selon l’âge :
Une étude récente menée en France met en lumière des différences significatives dans les comportements d’achat en ligne de services d’hébergement et de transport selon les tranches d’âge
. Tranche d’âge 25-34 ans : les consommateurs les plus actifs Les individus âgés de 25 à 34 ans se distinguent par une activité élevée sur les plateformes de réservation en ligne, multipliant les sources d’achat tant pour l’hébergement que pour le transport. Ils privilégient notamment les sites majeurs d’hébergement tels que Booking.com et Airbnb, ainsi que les plateformes de transport ferroviaire et aérien, témoignant d’une forte adoption des outils numériques pour l’organisation de leurs voyages. 
.Tranche d’âge 15-24 ans : une préférence marquée pour les services de transport Les jeunes adultes de 15 à 24 ans manifestent une propension accrue à réserver des services de transport, en particulier via les réseaux ferroviaires et les services de bus. Cette tendance traduit une recherche de solutions de mobilité économique et flexible, adaptée à leurs besoins spécifiques
. Tranche d’âge 50 ans et plus : une activité plus restreinte et des préférences ciblées Les consommateurs de 50 ans et plus montrent une activité moindre sur les plateformes de réservation en ligne, avec une préférence nette pour les sites d’hébergement reconnus pour leur fiabilité. En matière de transport, ils privilégient davantage les compagnies aériennes à bas coût, tandis que l’usage des plateformes traditionnelles de transport est moins marqué. (nadiras-laurnet, 2024).
1.2.2 selon le revenu :
11 % des touristes ont eu recours à des services d’hébergement entre particuliers. Cette tendance connaît une forte progression, principalement motivée par la recherche d’un bon rapport qualité-prix et d’une offre répondant à des besoins spécifiques, en particulier ceux des familles ou des groupes, souvent favorisés par les ménages à revenus moyens ou élevés (jean-michel, Institut national de la statistique et des études économiques, 2017).
Les touristes à hauts revenus utilisent fréquemment les plateformes numériques classiques telles que les OTA (agences de voyage en ligne) comme Booking ou Expedia pour réserver leurs hébergements et transports. Ils privilégient la simplicité, la rapidité ainsi que des services hauts de gamme. Ces voyageurs accordent également une grande importance aux avis en ligne et recherchent des expériences personnalisées. En 2024, 30 % des réservations en ligne concernaient des hôtels, souvent choisis par cette catégorie de touristes (livre-blanc, 2024). 
Les touristes aux revenus moyens et faibles ont tendance à privilégier les plateformes collaboratives telles qu’Airbnb ou Blablacar afin de bénéficier de tarifs plus accessibles et d’offres flexibles. D’après l’INSEE, la fréquentation des hébergements collectifs et alternatifs a augmenté de 5,6 % en 2017, avec une part croissante d’utilisateurs de plateformes numériques, notamment dans les segments économiques. En France, 62 % des personnes utilisent le numérique pour préparer leur séjour, mais la réservation en ligne reste plus fréquente chez les catégories socio-économiques supérieures.
L’INSEE indique que 45 % des Français réservent tout ou partie de leur séjour en ligne, avec une utilisation plus importante chez les catégories à revenus élevés (jean-michel, insee, 2017) .
Des plateformes collaboratives telles qu'Airbnb attireront les touristes à la recherche d'un prix plus attractif et du bon appareil. Cela est en corrélation avec les niveaux de revenu et les attentes spécifiques du segment du tourisme (theophile-lenoir, 2017).
Les touristes en réseau, autonomes et souvent technologiques utilisant des plates-formes numériques intensives correspondent à ce profil [moyen et revenu élevé] (khalid-elhosni, 2021).
1.2.3 selon la culture : 
Touristes :
Voyageur en termes de limotage dénué (un voyageur immersif séparé) :
Ce type de touriste est généralement expérimenté à l'international. Il essaie de séparer les connexions de la technologie numérique pour approfondir pleinement son expérience de voyage. Ses principales motivations sont les performances personnelles, y compris l'amélioration de soi, la réflexion personnelle et la détoxification numérique. Il préfère les endroits où il peut se retrouver et son environnement sans distraction numérique

Digital Detox Traveller’s (touristes pour la désintoxication numérique) :
Comme ceux avant, ce voyageur est également expérimenté et motivé par la nécessité de se séparer pour des raisons de santé mentale, de santé et de relaxation. Il choisit des cibles où l'accès à Internet est limité ou limité volontairement pour réduire le stress associé à la surutilisation de la technologie. Ce type de tourisme vise à fournir des interruptions aux routines numériques et à promouvoir des interactions sociales pratiques et une meilleure conscience de l'environnement 
Contrôleur de vie quotidien (contrôleur de vie quotidien) :
 Ce type de touriste est souvent moins expérimenté à l'étranger. Sa principale motivation est de répondre aux besoins physiologiques, en particulier la relaxation et le calme. Il essaie également de maintenir le contrôle de sa vie quotidienne pendant le voyage. Cela comprend l'utilisation régulière de la technologie pour gérer les horaires et reste pertinent pour la vie normale 
Addiction des médias sociaux (réseaux sociaux AC rober) :
 Ce touriste est généralement moins expérimenté à l'international. Sa motivation est souvent associée à la satisfaction aux besoins sociaux et aux perceptions via les réseaux sociaux. Il partage ses expériences en temps réel, prenant souvent des photos et voyageant pour les rendre publiques sur les plateformes sociales. Ce type de voyageur a tendance à séparer les connexions et à se concentrer davantage sur les aspects de voyage sociaux et virtuels (fan-buhalis, 2019)
Ecotourisme :
Observateurs : Ce sont des individus qui consomment passivement du contenu, c'est-à-dire qu'ils regardent, lisent ou écoutent sans forcément interagir, créer ou partager. Leur rôle est principalement réceptif, ils assimilent l'information sans la modifier la diffuser activement.
 Explorateurs : Ces personnes cherchent activement des informations. Elles sont curieuses, investiguent, comparent différentes sources et approfondissent leurs connaissances. Leur démarche est proactive, elles veulent comprendre et découvrir par elles-mêmes. –
 Créatifs : Ils ne se contentent pas de consommer ou de chercher, ils produisent du contenu original. Cela peut être des textes, des images, des vidéos ou toute autre forme d'expression. Ils partagent ensuite ce contenu avec leur communauté, contribuant ainsi à la création collective de savoir ou de divertissement.
Naturalistes : Ce groupe est engagé dans des pratiques durables, c’est-à-dire qu’ils adoptent des comportements respectueux de l’environnement et des ressources naturelles, en lien avec les principes du développement durable (répondre aux besoins présents sans compromettre ceux des générations futures). Ils partagent aussi leurs expériences, sensibilisent et encouragent d’autres à adopter ces pratiques écologiques et responsables (emerald-insight, 2022).

L’usage des plateformes :
Développement d’usage des plateformes numériques :
Le tourisme est largement reconnu comme un secteur pionnier dans la transformation numérique, ayant connu l’une des évolutions les plus rapides parmi les industries économiques (Cabrespine et Wargnies, 2017 ; McKinsey, 2014). En 2019, le voyage, incluant les hébergements, représentait le principal motif d’achats en ligne dans le monde, avec des dépenses estimées à 750,7 milliards de dollars, devant l’achat de vêtements et de musique (Datar portal). Cette évolution s’accompagne d’un développement marqué du M-Tourisme, qui repose sur l’utilisation des technologies mobiles telles que les smartphones et tablettes, favorisée par la croissance des réseaux mobiles et l’augmentation du taux d’équipement mondial (67 % pour les téléphones portables en 2018, contre 57 % pour l’Internet) 
En France, ces taux sont encore plus élevés, atteignant 99 % pour les téléphones mobiles et 92 % pour l’Internet en 2019, ce qui souligne un fort potentiel d’usage numérique chez la clientèle touristique française 
Par ailleurs, la transformation numérique dans le tourisme permet désormais d’offrir des expériences personnalisées, d’optimiser les opérations et de renforcer la compétitivité des destinations grâce à l’intégration de technologies avancées telles que l’intelligence artificielle, la réalité virtuelle et le big data
Dans plusieurs pays, comme le Vietnam, cette transformation numérique a été un moteur essentiel de la reprise et de la croissance rapide du secteur touristique, avec des initiatives visant à créer un écosystème touristique intelligent, intégrant la numérisation du patrimoine, le tourisme intelligent et des plateformes numériques pour la gestion et la commercialisation du tourisme Le numérique facilite également la promotion touristique via les réseaux sociaux, la réservation en ligne, et la collecte de retours clients, contribuant à une meilleure compréhension des attentes des voyageurs et à l’amélioration continue des services (marie-delaplace, 2020).
1.2.4 Selon la praticité :
La praticité qu'offre ces plates-formes communes. En règle générale, Digital vous permet d'accéder aux offres à tout moment et n'importe où. Ces plateformes ont considérablement simplifié la route des clients en centralisant certaines des offres. Parce que les consommateurs ont, ils peuvent comparer rapidement et facilement les déclarations des offres avec territoire et les choisir. De plus, les avis des clients offrent premières garanties pour la qualité du temps libre, garantissant consommateurs. Enfin, la réservation en ligne vous permet de connaître la disponibilité et d'obtenir facilement des offres sans petits interlocuteurs. Ces plates-formes offrent degrés de liberté d'utiliser des offres beaucoup plus grandes qui permettent aux utilisateurs d'avoir une option de choix de. Aujourd’hui, pourquoi les touristes préfèrent plateformes de collaboration : des offres plus diverses, Cela répond aux attentes des consommateurs que sont plus bas que les prix des joueurs traditionnels. Il semble que les acteurs locaux peuvent rivaliser devant tous ces avantages de ces plateformes sont compliquées (pierre-carron, Mémoire de deuxième année, 2019-2020).
1.2.5 Selon le prix	
En augmentant la transparence et la concurrence du marché, les plateformes de voyage en ligne peuvent aider à réduire les prix quotidiens et à aider ainsi les consommateurs à économiser de l'argent. Rien qu'en France, les économies globales pour les consommateurs ont atteint 10,6 milliards d'euros entre 2019 et 2021 grâce à l'influence des agents de voyage en ligne. En moyenne, les consommateurs du Portugal, de l'Espagne et de la Suisse ont pu bénéficier de plus de baisses de prix au cours de cette période par rapport aux autres pays européens (thomas-hinton, Publication sponsorisée par Booking.com Les plateformes de voyage en ligne font faire des économies aux voyageurs de Thomas Hinton, 19 déc. 2023 L'e-commerce en France, 2023).
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De plus, la moitié des voyageurs envisagent de privilégier des destinations où le coût de la vie est plus abordable que dans leur région d’origine. Ce comportement reflète un désir d’optimiser le budget consacré au voyage tout en conservant une expérience de qualité. Par ailleurs, les plateformes numériques contribuent à renforcer cette tendance, avec une popularité croissante des contenus proposant des “bons plans voyages (laurine, 2025) .
1.3 moment et contexte d’utilisation des plateformes numériques
1.3.1 Avant le voyage : 
Préparation et influence numérique :
Équipement et temps d’usage : 86 % des Français emportent leur smartphone en vacances, 28 % une tablette. En moyenne, ils passent entre 1 et 2 heures par jour à utiliser ces appareils, notamment pour consulter les réseaux sociaux .
Recherche d’informations : 
Une majorité importante utilise les réseaux sociaux pour s’informer sur la destination et trouver des idées de visite : 40 % le font quotidiennement, 35 % au moins une fois par séjour .
Influence des contenus sociaux : 
23 % des voyageurs connectés sont souvent influencés par les photos, avis et commentaires pour choisir leur destination, 25 % pour les activités, et 29 % pour l’hébergement. Ce phénomène est amplifié chez les 18-24 ans, où jusqu’à 48 % se laissent influencer pour le choix de la destination .
Organisation via réseaux sociaux : 
Un tiers des voyageurs sollicitent leurs contacts sur les réseaux sociaux pour organiser leur voyage, avec une proportion plus élevée chez les 18-24 ans (49 %)
Modification des plans : 
40 % des voyageurs ayant échangé sur les réseaux sociaux avant le départ ont modifié leur destination ou organisation, surtout les moins de 35 ans (43 - Usage mobile dominant : En France, 97 % des possesseurs de téléphone mobile ont un smartphone, et 89 % utilisent leur smartphone pour naviguer sur Internet quotidiennement, avec une forte progression des usages mobiles (messagerie, appels via applications, téléchargement d’applications) - Paiements sans contact : 28 % des détenteurs de smartphone utilisent leur appareil pour des paiements sans contact, particulièrement les 18-24 ans (49 %)
1.3.2 Pendant le voyage : 
Réservation, partage et socialisation Réservations en ligne : 
49 % des voyageurs connectés réservent en ligne des prestations (hôtels, transports, activités) depuis leur lieu de vacances
Consultation d’avis : 
48 % consultent sur place les avis et commentaires d’autres voyageurs pour valider leurs choix - Partage sur réseaux sociaux : 60 % publient des messages, photos ou vidéos sur Facebook, 25 % sur WhatsApp, 24 % sur Instagram et Snapchat. Les jeunes (18-24 ans) privilégient Snapchat (55 %) et Instagram (40 %), tandis que les plus de 65 ans utilisent surtout Facebook (9 %)
Photos retouchées : 
Un quart des voyageurs partagent des photos retouchées, particulièrement les jeunes via Snapchat (27 %) et Instagram (33 %).
Rencontres et maintien des contacts : 
Plus de 85 % des Français ont fait des rencontres pendant leurs voyages, et entre 31 % et 45 % maintiennent le contact via les réseaux sociaux avec d’autres voyageurs ou habitants locaux
1.3.3 Après le voyage : 
prolongation de l’expérience Partage accru : 
Le partage de contenus est plus important après le voyage, surtout sur Facebook où 67 % des voyageurs postent des photos après le séjour contre 60 % pendant 
Différences générationnelles : 
Le partage post-voyage diminue fortement chez les plus de 50 ans, tandis que les 18-24 ans continuent à utiliser Instagram (43 %) et Snapchat (38 %) pour partager leurs expériences
Réseaux sociaux comme prolongement social : 
Ces plateformes permettent de prolonger les liens créés lors du voyage avec d’autres voyageurs ou locaux, renforçant ainsi la dimension sociale du voyage (Beatrice-mathurin, 2018).

[bookmark: _Toc201100073][bookmark: _Hlk199712992]Section 2 : Influence des plateformes sur l’expérience touristique 
2.1 L'expérience touristiques:
Définition d'une expérience touristique:
La conception d’une expérience touristique se divise en deux dimensions complémentaires : une dimension « tangible » et une autre « intangible ». La première, dite « dure », regroupe les éléments fondamentaux du tourisme — qu’ils soient matériels ou organisationnels — tels que le transport, l’hébergement ou la restauration. Elle constitue ce qu’on appelle « l’expérience de soutien », répondant aux besoins de base du voyageur tout au long de son séjour. La seconde dimension, qualifiée de « molle », fait référence à l’aspect émotionnel et subjectif de l’expérience touristique. Elle englobe les moments forts, les activités exceptionnelles ou inattendues, porteuses de sens et de développement personnel. Cette « expérience de pic » reflète les motivations profondes des touristes, favorise leur engagement et influence durablement leurs perceptions, émotions et souvenirs. C’est cette dimension qui donne véritablement sa valeur et sa richesse à l’expérience vécue (Wang, 2004).
Les facteurs qui influencent l’expérience touristique :
C’est ce qu’une étude américaine de YPartnershipa tenté d’éclaircir à l’aide d’une étude auprès de 2 500 voyageurs américains en leur demandant quelles étaient les sources d’influence majeures l’expériences touristique dans différentes phases  

1.Phase d’idée et d’inspiration Influence sociale (famille, amis) est déterminante tout au long du processus, de l’inspiration au conseil. Médias traditionnels restent très puissants pour susciter l’envie de voyager. Guides et experts prennent plus d’importance quand le voyageur cherche des informations concrètes pour planifier.
2.la phase de prix: cette phase est dominée par les agences de voyages en ligne et les sites des prestataires, avec une forte nécessité de présence multicanale pour maximiser les opportunités de sélection et d’achat par les voyageurs
3.La phase de comparaison : Les agences de voyages en ligne sont la première source d'information lors de la phase de comparaison, utilisées par 51 % des voyageurs. Les moteurs de recherche arrivent en deuxième position avec 38 % d'utilisation à cette étape. Les sites des prestataires de services (compagnies aériennes, hôtels, etc.) sont également consultés, occupant la troisième place avec 35 % des voyageurs qui les utilisent pour comparer les offres
4.La phase d’achat : Les agences de voyages en ligne (OTA) sont la première source pour concrétiser l’achat, avec une majorité des voyageurs qui finalisent leur réservation sur ces plateformes. Elles arrivent en tête devant les sites des prestataires de services, qui sont aussi très consultés (38%) mais moins utilisés pour l’achat effectif. Les sites des prestataires de services touristiques jouent un rôle important dans la phase de comparaison des prix et la recherche d’informations, mais les voyageurs préfèrent souvent acheter via une agence en ligne plutôt que directement sur ces sites. Les agents de voyage traditionnels (hors ligne) restent utilisés par environ 23% des voyageurs pour finaliser leur achat, tandis que 17% achètent directement sur le site de la destination. Il est crucial pour les prestataires touristiques d’avoir une présence en ligne diversifiée : être visible sur les sites d’agences de voyages en ligne, moteurs de recherche, guides et sites des destinations, afin de maximiser les chances d’être choisi. Un site web bien optimisé pour le référencement (SEO) avec un panier d’achat simple et efficace est indispensable pour les prestataires qui vendent directement en ligne. Les médias traditionnels et les réseaux sociaux restent importants dans la phase d’inspiration, déclenchant le désir de voyager, même si l’achat se fait souvent en ligne (karine-miron, 2011).
2.2 Influence des plateformes sur l’expérience touristique :
2.2.1 Avant le voyage : recherche, comparaison, réservation :
En 2023, la majorité des voyageurs ont exprimé une nette préférence pour la réservation en ligne de leurs voyages, délaissant largement les agences de voyages traditionnelles. Parmi les utilisateurs de ces plateformes numériques, beaucoup apprécient la rapidité d'organisation, la facilité de comparaison des prix, ainsi que la simplicité à dénicher des offres économiques. La tendance devrait se renforcer dans les années à venir, avec une part croissante des revenus touristiques générée par les ventes en ligne. Le lundi est le jour le plus populaire pour effectuer une réservation, tandis que le samedi est le moins actif. La technologie est perçue comme un élément clé pour la gestion des risques sanitaires et la réduction de l'anxiété liée aux déplacements dans un contexte postpandémique. Malgré l'utilisation fréquente des appareils mobiles pour la recherche et la réservation, un fort taux d'abandon des paniers de réservation est observé, particulièrement sur smartphone. L'intelligence artificielle est vue par les professionnels du secteur comme un facteur majeur d'évolution, avec un nombre significatif de voyageurs ayant déjà recours à des outils comme ChatGPT pour organiser leurs séjours. Par ailleurs, la majorité des voyageurs consultent plusieurs agences de voyages en ligne avant de finaliser leur réservation, même s'ils réservent sur un autre site. Les voyageurs, notamment les Millennials et la génération Z, considèrent essentiel de pouvoir réserver l'intégralité de leur voyage en ligne. Ils recherchent aussi des applications capables de réduire les obstacles et le stress liés au déplacement. Les réseaux sociaux jouent un rôle important dans l'inspiration des choix de destinations de loisirs, influençant fortement les décisions des voyageurs. Enfin, les attentes des consommateurs incluent la possibilité de réserver à la dernière minute, la sécurité financière, et la flexibilité avec des options d'annulation gratuite. L'intégration de l'intelligence artificielle dans l'expérience client est devenue une nécessité pour les entreprises du secteur touristique, avec un intérêt croissant pour les chabots et autres agents conversationnels qui facilitent la gestion des réservations et le service après-vente (hilton, 2024).
2.2.2 Pendant le voyage : géolocalisation, services associés, modifications en temps réel :
Au cours des dernières années, la démocratisation rapide et massive des smartphones a permis à chaque consommateur d’être connecté à Internet en permanence, où qu’il se trouve. Dans le domaine du tourisme, cette évolution technologique a ouvert de nombreuses opportunités pour la découverte et l’exploration des destinations. Grâce au smartphone, les touristes ont désormais un accès constant à toutes les informations relatives au territoire qu’ils visitent. Ce qui constitue un réel avantage pour eux, c’est la possibilité d’organiser et de réorganiser leurs séjours à tout moment, en fonction de leurs envies, des conditions météorologiques ou d’autres facteurs imprévus. L’accès à l’information est devenu simple et immédiat, ce qui réduit leur dépendance aux services traditionnels tels que les Offices de Tourisme ou d’autres acteurs locaux pour se guider durant leur voyage. Le smartphone offre ainsi une grande autonomie aux voyageurs, leur permettant de concevoir un voyage personnalisé et flexible, qu’ils peuvent faire évoluer selon leurs besoins et leurs découvertes en temps réel. Par ailleurs, le numérique joue un rôle important dans l’enrichissement de l’expérience immersive des visiteurs pendant leur séjour. Par exemple, lors de la visite d’un site touristique, il est aujourd’hui très facile d’obtenir des informations complémentaires sur ce lieu. Les touristes ont accès à une multitude de renseignements sur l’histoire, l’époque, la construction, et le patrimoine global d’un territoire. Ces données peuvent être consultées soit via une simple recherche sur un navigateur internet, soit grâce à des outils mis à disposition par les territoires eux-mêmes, tels que les codes QR ou les applications mobiles dédiées. Ainsi, le numérique s’impose comme un moyen efficace et moderne de valoriser les patrimoines locaux, tout en offrant aux visiteurs une expérience riche et interactive (pierre-carron, 2019-2020).
Voici une reformulation des deux phrases demandées : - 65 % des utilisateurs des réseaux sociaux ont pris une décision d'achat ou ont choisi de visiter un lieu après avoir découvert des contenus sur ces plateformes 
- 58 % des Français utilisent leur téléphone mobile avec la géolocalisation activée pour organiser et profiter de leur séjour touristique (lodovica-biagi, 2025) .
2.2.3 Apres le voyage :
La carte postale traditionnelle, autrefois envoyée pendant les vacances pour donner des nouvelles à ses proches, semble aujourd’hui largement supplantée par les réseaux sociaux. D’après une étude réalisée par Sky scanner en 2013, un tiers des voyageurs utilisaient déjà les réseaux sociaux pour partager leurs impressions de voyage. Ce pourcentage n’a fait que croître ces dernières années, en raison de l’évolution rapide des usages liés aux réseaux sociaux. Ainsi, les touristes contribuent indirectement à la promotion des destinations auprès de leur entourage, avec un impact non négligeable. Une autre étude de Sky scanner révèle que plus de la moitié des internautes ont été incités à envisager des vacances dans un lieu après avoir vu les photos publiées par leurs amis sur Facebook. Les réseaux sociaux sont donc devenus un outil incontournable dans une stratégie touristique, car ils transforment les voyageurs en prescripteurs actifs de leurs séjours. Par ailleurs, les plateformes collaboratives jouent également un rôle important après le séjour. Elles ont démocratisé le partage d’expériences via les avis clients, où les consommateurs évaluent les services utilisés durant leurs voyages. Ces avis en ligne deviennent peu à peu des références fiables pour les futurs voyageurs, qui cherchent à organiser leurs séjours en se basant sur les retours d’autres utilisateurs. Ces plateformes offrent ainsi une garantie de qualité et facilitent la prise de décision. Pour conclure sur l’après-séjour, la citation de Joël Gayet résume bien cette nouvelle dynamique : « Le client devient copropriétaire du marketing, puisque dans le tourisme, le numérique donne le pouvoir au client. Autrefois, tout partait du client et lui revenait, aujourd’hui tout passe par lui, car il est à la fois inspirateur, développeur, commentateur, contrôleur, ambassadeur, diffuseur, vendeur et acheteur de la marque et du produit. » Cette transformation illustre parfaitement comment les nouvelles technologies ont modifié les comportements touristiques, faisant du voyageur un acteur central dans la communication et la promotion des destinations. (pierre-carron, 2019-2020).

[bookmark: _Toc201100074]Section 3 : Limites défis et perspectives 
3.1 risques liées à là sur personnalisation et aux algorithmes :
3.1.1 plateformes numériques :
Sur la blockchain, on distingue d’abord les données, les risques qui y sont liés ainsi que leurs biais. Prenons l’exemple des données et des risques associés. La blockchain repose sur un système de cryptographie à double clé : une clé privée et une clé publique. De nombreux utilisateurs confient leurs clés privées aux plateformes, leur déléguant ainsi la gestion de leur adresse et des transactions financières. Ces clés privées sont stockées soit dans des fichiers accessibles en ligne (appelés hot Storage), soit sur des dispositifs isolés hors ligne (cold Storage). Le hot Storage est naturellement très exposé au risque de piratage, alors que 92 % des plateformes d’échange affirment utiliser principalement le cold Storage. Depuis 2011, 19 incidents majeurs ont été recensés, entraînant des pertes estimées à 1,2 milliard de dollars. Les causes principales de ces incidents sont la falsification des clés privées et l’introduction de logiciels malveillants. L’attaque de la plateforme japonaise Coin check en janvier 2018 illustre bien la vulnérabilité du système de hot Storage. Concernant les algorithmes et les risques qui leur sont liés, les plateformes d’échange de cryptomonnaies voient leurs infrastructures de marché se développer et se diversifier. L’objectif est de créer un environnement garantissant l’intégrité, la transparence et la sécurité des services pour les investisseurs en actifs numériques, tout en assurant un cadre réglementaire favorable au développement d’un écosystème robuste, notamment en France. Ce pays a récemment mis en place un cadre juridique souple pour réguler ces activités. Toutefois, au niveau mondial, subsistent des risques liés à des cotations opaques ou à des transactions suspectes, pouvant constituer des manipulations directes des cours ou des pratiques d’investisseurs privilégiés, comme le front running. Cette technique boursière consiste pour un courtier à exploiter un ordre client pour réaliser un profit en anticipant les variations de cours induites par cet ordre.
3.1.2 intelligence artificielle :
Concernant les systèmes d’intelligence artificielle (IA) sont les suivants : Risques liés à la nature évolutive et à la gouvernance complexe des systèmes d’IA, qui rendent leur fonctionnement imprévisible et difficile à contrôler. Risques-données et risques-algorithmiques, qui conjugués peuvent causer des conséquences préjudiciables pour l’humain ou la société. - Incidences négatives difficiles à anticiper, reconnaître ou mesurer, notamment sur la démocratie, l’état de droit, la justice distributive, et sur l’esprit humain. Risques individuels tels que dommages corporels et incorporels, erreurs, discriminations. Risques sociaux comme les biais, les dommages à grande échelle en cas de cyber-attaque, et l’exercice irresponsable du pouvoir numérique. Complexité accrue due à la multiplicité des acteurs impliqués, à l’opacité des algorithmes, au volume des données et à l’évolutivité des solutions. Problèmes de responsabilité légale, notamment la difficulté de déterminer qui est responsable en cas de préjudice causé par une IA autonome. Risques de biais et discrimination, car les IA peuvent reproduire et amplifier des préjugés présents dans les données historiques. Questions de propriété intellectuelle liées à la protection des algorithmes et modèles d’IA. Menaces pour la sécurité, confidentialité des données, intensification du travail, accentuation des inégalités, et risques liés à l’automatisation. Problème de contrôle des systèmes d’IA fonctionnant de manière autonome, pouvant créer un « vide de responsabilité ». Difficulté à prouver l’anormalité ou la faute liée au fonctionnement d’un système d’IA, notamment en cas d’erreurs de programmation ou de vulnérabilités aux attaques (binaire, 2020).
[bookmark: _Hlk198670026]3.2 dépense aux plateformes et perte d’intermédiation humaines 
3.2.1  dépense aux plateformes numériques :
Le tourisme représente un atout majeur pour l’économie, avec plus de 80 millions de visiteurs accueillis chaque année. En 2013, ce secteur a contribué à hauteur de 7,4 % au PIB. La France a maintenu sa position de première destination touristique mondiale, avec 84,7 millions d’arrivées de touristes internationaux, et se classe troisième en termes de recettes, générant 42,7 milliards d’euros. Cependant, malgré ces avantages évidents, le secteur touristique traverse une profonde mutation face à une concurrence internationale de plus en plus intense sur un marché en pleine croissance. Le développement du « e-tourisme » et du « m-tourisme » (tourisme utilisant les terminaux mobiles) constitue l’une des évolutions les plus marquantes, offrant une opportunité de croissance et de renouvellement. Les dernières estimations évaluent le chiffre d’affaires annuel du « e-tourisme » entre 12,4 et 18 milliards d’euros. Dans ce contexte, les rapporteurs de la commission des affaires économiques de l’Assemblée nationale suggèrent la mise en place d’un « 35e plan » de reconquête industrielle pour la filière touristique, axé sur le thème de l’ « e-tourisme ». Ce plan viserait à rapprocher les acteurs du secteur et à identifier les enjeux futurs en matière d’innovation. Il est demandé au Gouvernement s’il envisage de donner une suite favorable à cette proposition (frederic-lefebver, 2017).
En 2023, le marché français du e-commerce dédié au tourisme a atteint 60 milliards d'euros, enregistrant ainsi une progression de 15 % par rapport à l'année précédente (laurent-nadiras, 2024).
3.2.2 Perte d’intermédiation humaines :	
Le secteur du tourisme dépend fortement de la conjoncture économique et du pouvoir d’achat des ménages. Lorsque ce dernier diminue, les dépenses liées aux vacances et aux loisirs sont les premières à être affectées. La transformation du tourisme a débuté au début des années 2000 avec la démocratisation d’Internet et l’émergence de pureplayers tels que Booking et Expedia en 1996, ainsi que TripAdvisor en 2000. L’apparition des agences de voyages en ligne (OTA) et des comparateurs a également eu un impact direct sur une chaîne de valeur déjà très intermédiaire. De nombreuses plateformes en ligne se sont développées, centralisant les informations à la disposition des consommateurs. La désintermédiation a modifié la chaîne de valeur pour de nombreux acteurs du tourisme. Les points de vente des agences de voyages souffrent depuis des années de l’émergence de nouveaux acteurs numériques. Autrefois, les compagnies aériennes vendaient leurs billets via les agences, qui prenaient des commissions. Aujourd’hui, elles vendent directement sur leurs sites web, offrant des offres plus attractives et spontanées, sans rendez-vous, permettant au client de partir à l’étranger sur un coup de tête. Cependant, le rôle humain des agents reste indispensable pour les voyages complexes ou spécifiques, leur conseil étant un atout majeur. Les compagnies aériennes sont engagées dans une guerre des prix, les voyageurs comparant les offres en ligne pour choisir les vols les plus économiques grâce aux comparateurs. Le secteur aérien doit aussi faire face au développement important des compagnies Löw cots en Europe, sur les vols moyens et long-courriers. Pour rester compétitives, ces compagnies doivent investir massivement dans le renouvellement de leur flotte, les avions neufs consommant moins de kérosène. Leurs bas prix sont compensés par des options payantes (repas, bagages, assurance), des salaires bas, une main-d’œuvre réduite et des avions équipés au minimum en gadgets digitaux. Les hôtels subissent également la concurrence de Booking.com, leader du marché, et perdent des parts de marché. Ils doivent se référencer sur ce site pour accroître leur visibilité et fidéliser leur clientèle. L’ensemble du secteur touristique est donc impacté par la désintermédiation, et doit évoluer et s’adapter pour assurer sa pérennité. La désintermédiation bouleverse l’organisation de la vente de voyages. Le développement d’Internet a favorisé ce phénomène, touchant tous les acteurs du tourisme. Il est désormais très facile de construire soi-même un voyage au bout du monde en quelques clics sur une plateforme en ligne, avec des garanties de confort et de sécurité. Les nouvelles technologies ont permis de « sauter » ou supprimer des intermédiaires. Ce phénomène a aussi favorisé l’économie collaborative, c’est-à-dire la mutualisation des outils, des espaces et des biens, organisés désormais en réseaux
Les agences de voyages peuvent générer une marge pouvant atteindre 25 %. Elles disposent encore d’un avenir prometteur, à condition de valoriser le métier de conseil, car l’humain demeure une valeur sûre. Le commerce électronique doit être intégré dans l’organisation des agences, ce qui représente une opportunité à travers la vente directe ou en ligne, l’optimisation du trafic en boutique, la fidélisation des clients et la communication sur les réseaux sociaux. Les agences réceptives ont bien saisi cette réalité. Leur atout principal réside dans leur expertise pointue de la destination. Grâce à leur implantation locale, elles possèdent une connaissance approfondie des territoires qu’elles couvrent et une expérience solide dans le voyage sur-mesure. Elles sont facilement joignables par mail ou téléphone et fournissent des informations actualisées sur les évolutions du pays ainsi que sur les activités et offres disponibles. Passionnées et reconnues dans leur domaine, elles peuvent orienter vers des circuits et lieux peu fréquentés, introuvables sur internet. Leurs conseils sont personnalisés et adaptés aux besoins des clients. La désintermédiation et la création de plateformes ont constitué pour elles un levier stratégique pour entrer en contact direct avec les touristes. Les pure Player et plateformes web jouent un rôle clé dans la stratégie de désintermédiation, réussissant à connecter efficacement les professionnels du tourisme avec leur clientèle. Les nouvelles technologies et leurs stratégies marketing innovantes permettent à certaines plateformes de conserver leur position de leader dans ce secteur. (chery-lora, 2020)
3.3. Perspectives futures: durabilité et éthique
3.3.1 Durabilité :
Dans le contexte des enjeux liés au numérique, il est évident que les années à venir seront de plus en plus déterminantes, notamment en ce qui concerne les orientations politiques visant à transformer les milieux urbains et ruraux en environnements plus connectés et durables. Plusieurs stratégies encouragent un développement, en particulier technologique, qui soit durable, en considérant la planète comme un écosystème en réseau doté de ressources limitées, liées à sa biocapacité. La technologie ne se limite plus à être un simple moteur de progrès individuel, mais devient une tendance essentielle à la « pérennité du monde » (Bailly, 2018), reposant sur un réseau croissant d’acteurs. Il est donc pertinent de s’interroger sur la signification des territoires durables pour les politiques publiques, qui conjuguent développement économique, efficacité et protection de l’environnement, notamment à travers les écosystèmes numériques. Ces derniers impliquent des réseaux d’acteurs utilisant des technologies et services numériques, comme Sodexo pour la gestion des immeubles intelligents ou Publicis et Schneider pour l’expérience client. Aujourd’hui, on observe des technologies respectueuses de l’environnement ainsi que des innovations numériques qui cherchent à répondre aux défis de la durabilité par le développement des réseaux, la circulation de l’information et une technoculture principalement urbaine. Les mégalopoles mondiales, avec leur forte densité de population connectée, illustrent cette hyper connectivité caractéristique d’un monde globalisé. Selon Bailly (2018), cette croissance urbaine illimitée pourrait annoncer « la fin de la ville » telle que nous la connaissons. La préoccupation environnementale s’impose comme un enjeu majeur à la fois localement et à l’échelle internationale. Divers rapports et déclarations, issus notamment des conférences de Kyoto et Rio, ont conduit à la mise en place de politiques environnementales spécifiques. Cette situation soulève des questions cruciales sur l’avenir et la durabilité des sociétés. Le numérique apparaît alors comme un levier permettant d’améliorer les capacités ou performances de la ville » (Bailly, 2018, p. 7), tout en favorisant l’émergence de nouveaux objets technologiques tels que les espaces médiatiques, la réalité augmentée, l’écologie hybride ou la téléphonie mobile. Ces innovations génèrent de nouveaux besoins dans une société numérique qui vise à stimuler la croissance tout en répondant aux défis de durabilité, d’économie et d’urbanisation. Pour Bailly, la ville durable et numérique se caractérise par une multiplication des fonctionnalités, tout en protégeant contre les « risques environnementaux et sociaux » (ibid.), malgré des discours technico-urbains souvent localisés qui privilégient la « sauvegarde de la planète » (ibid.). Une vision techniciste oriente ainsi les discours vers une convergence entre ville numérique et enjeux de durabilité, avec un accent sur les déplacements doux et connectés, combinant piétonisation, vélo et transports en commun. La technologie facilite et propose de nouvelles expériences, favorisant des relations médiatisées entre individus tout en intégrant les enjeux de durabilité. Cette vision promet une relation équilibrée avec l’environnement, une gestion maîtrisée de l’énergie et un recyclage plus raisonnable, tout en tenant compte des spécificités d’une technoculture qui devra intégrer à l’avenir les limites des ressources fossiles (pétrole, métaux rares) de la planète, afin de dépasser la civilisation industrielle. En d’autres termes, il s’agit de concevoir un « après-développement » et de nouveaux modèles sociétaux alternatifs pour résoudre l’équation d’un monde plus durable et responsable (MSHBORDEAUX, 2024).
3.3.2 Ethique :
 L'innovation technologique apporte de nombreux bénéfices, mais elle soulève aussi des questions éthiques cruciales qui exigent une vigilance particulière. Floride (2019) identifie notamment la protection de la vie privée et des données personnelles comme un enjeu majeur dans un univers numérique en pleine expansion. Face à la multiplication des dispositifs de surveillance et de collecte d'informations, il est indispensable d'établir des cadres réglementaires efficaces pour assurer la confidentialité et la sécurité des individus. Par ailleurs, Floride (2019) insiste sur la nécessité d'assurer l'équité et l'inclusion dans le développement et l'application des technologies émergentes, telles que l'intelligence artificielle (IA). Les biais algorithmiques et les risques de discrimination soulèvent des préoccupations croissantes quant à leurs impacts éthiques sur les personnes et groupes marginalisés. Un autre défi éthique important concerne la responsabilité et la prise de décision dans les systèmes autonomes. Winfield et al. (2020) analysent les dilemmes moraux posés par les véhicules autonomes, notamment en cas d'accident inévitable, mettant en lumière les questions fondamentales liées à la programmation et à la responsabilité de ces systèmes. De plus, Diakopoulos (2020) étudie les enjeux éthiques de la désinformation en ligne et de la manipulation via les réseaux sociaux, soulignant la nécessité d'une régulation éthique pour contrer la propagation de fausses informations nuisibles à la société. Enfin, Johnson et al. (2019) abordent les implications éthiques de l'automatisation croissante du travail, en particulier son impact sur l'emploi, les conditions de travail, la redistribution des richesses et la dignité professionnelle. Ces transformations socio-économiques appellent à une réflexion approfondie sur leurs conséquences éthiques (dlimi- soumaya, 2024) .
CONCLUSION :
L’analyse des profils de touristes face aux plateformes numériques montre une diversité de comportements influencée par l’âge, l’expérience technologique et les attentes de voyage. Ces plateformes jouent un rôle central dans la planification, la personnalisation et la satisfaction du séjour. Elles façonnent non seulement les choix des touristes, mais aussi leur perception de l’expérience touristique dans son ensemble.


Le modèle conceptuel :

Transport
Restaurants
Hébergement
Expérience
Touristique
Avant le voyage
Après le voyage
Pendant le voyage


Cela le model conceptuel on a le variable Independent c’est les platform de réservation avec ces type plateformes de réservation restaurant et plateformes réservation de transport et plateformes de réservation d'hébergement qui ont un impact sur le variable dépendant l’expérience touristique pendant duré de surcuit touristique avant, pendant et âpré le voyage







[bookmark: _Toc201100075]Chapitre 03 : méthodologie, analyse et interprétation des résultats


[bookmark: _Hlk197721537][bookmark: _Toc201100076]Section 01 : Les procédures méthodologiques de l'étude :
Méthode d'étude :
La méthode d'étude est le chemin qui mène à la présentation souhaitée à travers l’analyse des obstacles. Dans la pensée contemporaine, cela désigne le chemin conduisant à la découverte de la vérité dans les sciences au moyen d’un ensemble de règles générales qui guident le raisonnement et déterminent ses opérations jusqu’à l’obtention d’un résultat précis.
Étude de la population et de l’échantillon :
 L’échantillon est une partie représentative de la population d’origine et sa sélection vise à recueillir des informations relatives à cette population pour aboutir à des résultats généralisables.
Cette étude a été réalisée auprès d’un échantillon aléatoire de 134 individus, ciblés pour évaluer l’impact des plateformes de réservation sur l’expérience touristique.
Outil statistique :
 Les données ont été traitées et analysées à l’aide du logiciel SPSS27, un des programmes statistiques les plus utilisés en sciences sociales. Ce logiciel permet l’étude des méthodes de collecte, d’analyse et d’interprétation des données en utilisant des méthodes mathématiques et graphiques.
L’objectif est de décrire un ensemble de variables à travers les données recueillies (échantillon) et de parvenir à des conclusions généralisables à la population étudiée.
Outils de collecte des données :
 Nous avons utilisé un questionnaire de terrain pour collecter des données auprès des 134 individus de l’échantillon. Le questionnaire comporte plusieurs axes, notamment :
· Les données personnelles.
· Les plateformes de réservation.
· l’expérience touristique
Le questionnaire comprend un total de 20 questions, structurées en plusieurs parties principales. Le tableau suivant illustre cette organisation.

[bookmark: _Toc199897155]Tableau 1 : Formulaire de recherche.
	Parties
	Axes
	Variables

	Première partie
	Données personnelles
	Âge, genre, Revenu
Mensuel,Statue familliale,niveau d’éducation.


	Deuxième partie
	L'impact des plateformes de réservation.
	 Items 6 jusqu’à 
items 15.

	Troisième partie
	l’expérience touristique.
	Items 16 jusqu’à 
Items 20.



Étapes de l’analyse statistique appliquée à l’étude :
Pour analyser les données, nous avons utilisé le logiciel statistique SPSS version 27, en adoptant des méthodes statistiques adaptées afin de tester les hypothèses et variables de l’étude, selon les étapes suivantes :
1. Calcul des pourcentages à partir des fréquences et représentation graphique des résultats globaux.
2. Calcul de la moyenne arithmétique et de l’écart-type pour chaque dimension liée à les plateformes de réservation , avec une échelle de réponses allant de « Pas du tout d’accord » à « Tout à fait d’accord ».
3. Calcul de la moyenne arithmétique et de l’écart-type pour la dimension relative à l’expérience touristique, selon la même échelle de réponses.
4. Calcul du coefficient de corrélation de Pearson pour mesurer la relation entre les plateformes de réservation  (dans ses différentes dimensions) et l’expérience touristique, ainsi que pour chaque dimension prise séparément.
5. Calcul de la régression multiple, y compris le calcul du coefficient de détermination R-carré / analyse de la variance ANOVA / recherche des coefficients de régression multiple, à partir desquels nous extrayons l'équation du modèle d'étude.
Tendance des réponses des membres de l’échantillon :
   Le questionnaire reposait sur une échelle de Likert à cinq points. Afin d’identifier la tendance générale des réponses des participants, nous avons calculé la moyenne pondérée des réponses. Cette moyenne permet de situer l’orientation des opinions exprimées entre les cinq niveaux suivants : « Pas du tout d’accord », « Pas d’accord », « Neutre », « D’accord » et « Tout à fait d’accord ». La plage des moyennes obtenues a été interprétée en fonction des degrés d’accord définis par l’échelle utilisée.
[bookmark: _Toc199897156]Tableau 2 : Plage de moyenne arithmétique pondérée et niveau d'évaluation selon l'échelle de Likert à cinq points (ScaleLikert).
	Le champ
	La destination
	La note d'évaluation
	Le codage

	De 1 à 1,8
	Pas du tout d'accord
	Très Faible
	1

	De 1,8 à 2,6
	Pas d'accord
	Faible
	2

	De 2,6à 3,4
	Neutre
	Moyenne
	3

	De 3,4 à 4,2
	D'accord
	Elevée
	4

	De 4,2 à 5
	Tout à fait d'accord
	Très Elevée
	5


[bookmark: _Toc201100077][bookmark: _Toc199897829]Section 02 : discussion des résultats et vérification des hypothèses
[bookmark: _Toc201099334][bookmark: _Toc201100078]Test de la fiabilité :
   Nous avons effectué des mesures statistiques pour démontrer la validité et la fiabilité des items du questionnaire, en calculant le coefficient alpha de Cronbach. Le tableau suivant montre les valeurs alpha de Cronbach pour tous les axes d’étude et l’alpha de Cronbach total.
[bookmark: _Toc199897157]Tableau 3 : Les valeurs alpha de Cronbach de différentes dimensions
	Dimension / Échelle
	Nombre d’items
	Alpha de Cronbach

	Touts les variables
	20
	0,916

	L’impact des plateformes de réservation (global).
	15
	0,877

	l’expérience touristique(Dépendant).
	5
	0,883

	Transport
	5
	0,772

	Restauration
	5
	0,792

	Hébergement
	5
	0,816



Le tableau présente les coefficients de fiabilité Alpha de Cronbach pour les différentes échelles utilisées dans cette étude. Globalement, les résultats obtenus indiquent une bonne cohérence interne des dimensions mesurées. En effet, les valeurs d’Alpha de Cronbach varient entre 0,772 pour la dimension « Transport » et 0,916 pour l’ensemble des variables, ce qui témoigne d’un niveau de fiabilité globalement satisfaisant.
La dimension « Hébergement » présente un coefficient de 0,816, suivi de la dimension « Restauration » avec 0,792, ce qui reflète une bonne homogénéité des items constituant ces échelles. La dimension « Expérience touristique », qui représente la variable dépendante de l’étude, affiche une fiabilité élevée (α = 0,883) , qui renforce la fiabilité des.De même, la dimension globale de « l’impact des plateformes de réservation » présente un coefficient de 0,877, qui est très bonne cohérence interne.
Le nombre total d’items utilisés est de 20, avec un Alpha global de 0,916, ce qui confirme la fortresse de l’outil de mesure. Ces coefficients dépassent largement le seuil recommandé de 0,70, indiquant que les échelles sont fiables et que les réponses des participants sont cohérentes.
Effectifs et pourcentages des variables :
Partie 1 : Données personnelles :
[bookmark: _Toc199897158]Tableau 4 : Répartition par âge des répondants
	Âge
	Fréquence
	Pourcentage (%)

	Moins de 18 ans
	4
	3,0

	18–27 ans
	115
	85,8

	28–37 ans
	12
	9,0

	38–47 ans
	2
	1,5

	Plus de 48 ans
	1
	0,7

	Total
	134
	100,0


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
[image: ]
[bookmark: _Toc199897307]Figure 2 : Répartition par âge des répondants
Répartition par âge des répondants :
· Moins de 18 ans : 4 personnes (3,0 %)
· De 18 à 27 ans : 115 personnes (85,8 %)
· De 28 à 37 ans : 12 personnes (9,0 %)
· De 38 à 47 ans : 2 personnes (1,5 %)
· Plus de 48 ans : 1 personne (0,7 %)
L’analyse montre que la très grande majorité des répondants (85,8 %) sont âgés de 18 à 27 ans, ce qui reflète un échantillon largement composé de jeunes adultes. Cette catégorie d’âge est souvent plus connectée, plus ouverte aux nouvelles tendances et particulièrement réceptive aux stratégies de marketing numérique. La prédominance de cette tranche d’âge est donc pertinente, notamment si l’étude porte sur des comportements de consommation modernes, l’usage des technologies ou les réponses aux prix promotionnels.
[bookmark: _Toc199897159]Tableau 5 : Répartition par sexe des répondants
	Sexe
	Fréquence
	Pourcentage (%)

	Masculin
	70
	52,2

	Féminin
	64
	47,8

	Total
	134
	100,0


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
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[bookmark: _Toc199897308]Figure 3 : Répartition par sexe des répondants
Répartition par sexe des répondants :
· Masculin : 70 personnes (52,2 %)
· Féminin : 64 personnes (47,8 %)
L’échantillon présente une répartition presque équilibrée entre les sexes, avec une légère majorité de répondants masculins (52,2 %) par rapport aux répondantes féminines (47,8 %). Cette répartition équilibrée renforce la représentativité des résultats de l’étude, en permettant une analyse qui prend en compte les différences éventuelles dans les comportements ou les perceptions selon le genre.
[bookmark: _Toc199897160]Tableau 6:  Répartition selon le niveau d’études
	Niveau d’études
	Fréquence
	Pourcentage (%)

	Secondaire ou moins
	13
	9,7

	Licence
	30
	22,4

	Master
	84
	62,7

	Doctorat ou plus
	7
	5,2

	Total
	134
	100,0









Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
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[bookmark: _Toc199897309]Figure 4:  Répartition selon le niveau d’études
Répartition par niveau d’études des répondants :
· Secondaire ou moins : 13 personnes (9,7 %)
· Licence : 30 personnes (22,4 %)
· Master : 84 personnes (62,7 %)
· Doctorat ou plus : 7 personnes (5,2 %)
Les résultats montrent que l’échantillon est composé majoritairement de personnes ayant un niveau d’études supérieur, notamment un diplôme de Master (62,7 %). Cette forte proportion de diplômés de l’enseignement supérieur suggère que les répondants possèdent généralement un bon niveau de compréhension et d’analyse, ce qui peut renforcer la fiabilité des réponses fournies. La présence d’un public universitaire est également cohérente si l’étude concerne des sujets actuels comme les tendances de consommation, les comportements en ligne ou la réceptivité aux stratégies marketing.
[bookmark: _Toc199897161]Tableau 7 : Répartition le revenue mensuel
	Revenu mensuel approximatif
	Fréquence
	Pourcentage (%)

	Moins de 20 000 DA
	75
	56,0

	20 000 – 40 000 DA
	17
	12,7

	40 000 – 60 000 DA
	8
	6,0

	60 000 – 80 000 DA
	8
	6,0

	Plus de 80 000 DA
	26
	19,4

	Total
	134
	100,0


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
[image: ]
[bookmark: _Toc199897310]Figure 5 : Répartition le revenue mensuel
Répartition par revenu mensuel approximatif des répondants :
· Moins de 20 000 DA : 75 personnes (56,0 %)
· 20 000 – 40 000 DA : 17 personnes (12,7 %)
· 40 000 – 60 000 DA : 8 personnes (6,0 %)
· 60 000 – 80 000 DA : 8 personnes (6,0 %)
· Plus de 80 000 DA : 26 personnes (19,4 %)
La majorité des participants (56,0 %) déclarent percevoir un revenu mensuel inférieur à 20 000 DA, ce qui peut indiquer que l’échantillon est constitué en grande partie de jeunes actifs ou d’étudiants disposant de ressources financières modestes. Une part non négligeable (19,4 %) dispose d’un revenu mensuel supérieur à 80 000 DA, ce qui introduit une diversité socio-économique intéressante dans l’échantillon. Cette répartition permet d’analyser l’impact des revenus sur les comportements d’achat et la sensibilité aux prix promotionnels dans différents segments de la population.
[bookmark: _Toc199897162]Tableau 8 : Répartition selon le statue familiale:
	Situation familiale
	Fréquence
	Pourcentage (%)

	Célibataire
	113
	84,3

	Marié(e)
	17
	12,7

	Divorcé(e)
	3
	2,2

	Veuf / Veuve
	1
	0,7

	Total
	134
	100,0


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27[image: ]
[bookmark: _Toc199897311]Figure 6 : Répartition selon le statue familiale:









Répartition par situation familiale des répondants :
· Célibataire : 113 personnes (84,3 %)
· Marié(e) : 17 personnes (12,7 %)
· Divorcé(e) : 3 personnes (2,2 %)
· Veuf / Veuve : 1 personne (0,7 %)
L’échantillon est majoritairement composé de célibataires (84,3 %), ce qui correspond probablement à la forte présence de jeunes adultes dans l’étude. Cette prédominance peut influencer certains comportements de consommation, notamment ceux liés aux habitudes d’achat individuelles. La part restante inclut principalement des personnes mariées (12,7 %), avec de faibles proportions de divorcés et de veufs, ce qui permet néanmoins une certaine diversité au niveau des statuts familiaux dans l’analyse.

Étude et analyse des résultats relatifs à l’orientation des opinions des membres de l’échantillon :
Les moyennes arithmétiques et les écarts types des réponses de l’échantillon ont été calculés et présentés par ordre décroissant des items de chaque axe. Le niveau pondéré de chaque énoncé a été déterminé en fonction de la valeur de sa moyenne arithmétique.
La dimension de La transport.
[bookmark: _Toc199897163]Tableau 9 : les résultats des opinions des membres de l’échantillon concernant la dimension de La transport.
	Items
	Moyenne
	Écart-type
	Direction
	Note d’évaluation
	Rang

	Les plateformes facilitent la comparaison des prix et des différentes options de transport.
	4,25
	0,722
	D’accord
	Élevé
	1

	J’utilise les plateformes de réservation pour choisir le moyen de transport touristique approprié.
	4,06
	0,877
	D’accord
	Élevé
	2

	Les plateformes fournissent des informations suffisantes sur les options de transport (horaires, prix, évaluations).
	4,04
	0,835
	D’accord
	Élevé
	3

	Je me sens en confiance en réservant un transport via la plateforme en ligne.
	3,77
	1,011
	D’accord
	Élevé
	4

	Le service de transport réservé était conforme à la description sur la plateforme.
	3,81
	0,839
	D’accord
	Élevé
	5


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
Les résultats montrent que les moyennes arithmétiques des cinq items varient entre 3,77 et 4,25. items « Les plateformes facilitent la comparaison des prix et des différentes options de transport » arrive en première position avec une moyenne de 4,25 et un écart type de 0,722, ce qui reflète un accord élevé et une satisfaction certaine des répondants. En revanche, items « Je me sens en confiance en réservant un transport via la plateforme en ligne » affiche la moyenne la plus faible (3,77) avec un écart type de 1,011, indiquant un accord modéré mais une certaine hésitation parmi les répondants. Ces résultats suggèrent que les utilisateurs perçoivent globalement positivement les plateformes de réservation pour le transport, mais que la confiance en leur utilisation peut être améliorée.
La dimension de la restauration
[bookmark: _Toc199897164]Tableau 10 : les résultats des opinions des membres de l’échantillon concernant la dimension de Restauration
	Items
	Moyenne
	Écart-type
	Direction
	Note d’évaluation
	Rang

	La plateforme m’aide à choisir des restaurants qui répondent à mes préférences ou besoins alimentaires.
	3,95
	0,890
	D’accord
	Élevé
	1

	Les plateformes offrent des informations détaillées sur les services de restauration (menus, photos, évaluations).
	3,92
	0,831
	D’accord
	Élevé
	2

	Les options de restauration proposées sur la plateforme étaient variées et appropriées.
	3,91
	0,786
	D’accord
	Élevé
	3

	J’utilise les plateformes de réservation pour choisir des restaurants ou services de restauration pendant le voyage.
	3,77
	0,960
	D’accord
	Élevé
	4

	L’expérience culinaire réservée via la plateforme était satisfaisante.
	3,76
	0,766
	D’accord
	Élevé
	5


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
Les résultats montrent que les moyennes arithmétiques des cinq énoncés varient entre 3,76 et 3,95. items « La plateforme m’aide à choisir des restaurants qui répondent à mes préférences ou besoins alimentaires » arrive en première position avec une moyenne de 3,95 et un écart type de 0,890, traduisant un accord élevé. En revanche, items « L’expérience culinaire réservée via la plateforme était satisfaisante » affiche la moyenne la plus faible (3,76) avec un écart type de 0,766, indiquant un accord modéré. Ces résultats montrent une perception globalement positive des plateformes pour la restauration, mais avec une légère réserve sur la satisfaction effective de l’expérience culinaire.
Dimension de l’Hébergement
[bookmark: _Toc199897165]Tableau 11 : les résultats des opinions des membres de l’échantillon concernant la Dimension Hébergement
	items
	Moyenne
	Écart-type
	Direction
	Note d’évaluation
	Rang

	Les photos et évaluations disponibles m’ont aidé à prendre ma décision.
	4,17
	0,754
	D’accord
	Élevé
	1

	J’utilise les plateformes de réservation pour choisir mes hébergements pendant le voyage.
	4,16
	0,842
	D’accord
	Élevé
	2

	Les plateformes fournissent des informations précises et transparentes sur les hébergements.
	3,95
	0,873
	D’accord
	Élevé
	3

	J’étais satisfait du service d’hébergement réservé en ligne.
	3,92
	0,862
	D’accord
	Élevé
	4

	Les services d’hébergement correspondaient à ce qui était annoncé sur la plateforme.
	3,77
	0,904
	D’accord
	Élevé
	5


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
Les résultats montrent que les moyennes arithmétiques des cinq items varient entre 3,77 et 4,17. items « Les photos et évaluations disponibles m’ont aidé à prendre ma décision » arrive en première position avec une moyenne de 4,17 et un écart type de 0,754, reflétant un fort accord parmi les répondants.L items « Les services d’hébergement correspondaient à ce qui était annoncé sur la plateforme » affiche la moyenne la plus faible (3,77) avec un écart type de 0,904, indiquant un accord modéré. Ces résultats suggèrent que les informations disponibles sur les plateformes sont perçues comme utiles, mais que la correspondance entre l’annonce et la réalité peut être améliorée.




Dimension de Platformes de réservation (variable indépendante) :
[bookmark: _Toc199897166]Tableau 12 : les résultats des opinions des membres de l’échantillon concernant la Dimension de platforms de réservation
	items
	Moyenne
	Écart type
	Direction
	Note d’évaluation
	Rang

	J'utilise les plateformes de réservation pour choisir le moyen de transport touristique approprié.
	4,06
	0,877
	D’accord
	Élevée
	4

	Les plateformes fournissent des informations suffisantes sur les options de transport (horaires, prix, évaluations).
	4,04
	0,835
	D’accord
	Élevée
	5

	Les plateformes facilitent la comparaison des prix et des différentes options de transport.
	4,25
	0,722
	Tout à fait d’accord
	Très élevée
	1

	Je me sens en confiance en réservant un transport via la plateforme en ligne.
	3,77
	1,011
	D’accord
	Moyenne
	12

	Le service de transport réservé était conforme à la description sur la plateforme.
	3,81
	0,839
	D’accord
	Moyenne
	11

	J'utilise les plateformes de réservation pour choisir des restaurants ou services de restauration pendant le voyage.
	3,77
	0,960
	D’accord
	Moyenne
	13

	Les plateformes offrent des informations détaillées sur les services de restauration (menus, photos, évaluations).
	3,92
	0,831
	D’accord
	Élevée
	8

	La plateforme m'aide à choisir des restaurants qui répondent à mes préférences ou besoins alimentaires.
	3,95
	0,890
	D’accord
	Élevée
	6

	L'expérience culinaire réservée via la plateforme était satisfaisante.
	3,76
	0,766
	D’accord
	Moyenne
	15

	Les options de restauration proposées sur la plateforme étaient variées et appropriées.
	3,91
	0,786
	D’accord
	Élevée
	10

	J'utilise les plateformes de réservation pour choisir mes hébergements pendant le voyage.
	4,16
	0,842
	Tout à fait d’accord
	Très élevée
	3

	Les plateformes fournissent des informations précises et transparentes sur les hébergements.
	3,95
	0,873
	D’accord
	Élevée
	7

	Les photos et évaluations disponibles m'ont aidé à prendre ma décision.
	4,17
	0,754
	Tout à fait d’accord
	Très élevée
	2

	Les services d’hébergement correspondaient à ce qui était annoncé sur la plateforme.
	3,77
	0,904
	D’accord
	Moyenne
	14

	J'étais satisfait du service d’hébergement réservé en ligne.
	3,92
	0,862
	D’accord
	Élevée
	9


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
Les résultats montrent que les moyennes arithmétiques des items des trois dimensions étudiées varient entre 3,76 et 4,25. La dimension hébergement affiche la moyenne la plus élevée avec une note globale de 3,99, suivie de près par la dimension transport avec une moyenne de 3,98, puis la dimension restauration avec une moyenne de 3,86.
items « Les photos et évaluations disponibles m'ont aidé à prendre ma décision » arrive en première position avec une moyenne de 4,17 et un écart type de 0,754, reflétant un très bon niveau d’accord et une confiance importante des répondants dans l’information fournie par les plateformes.
En revanche, certains énoncés tels que « L'expérience culinaire réservée via la plateforme était satisfaisante » (3,76) montrent un accord plus modéré, ce qui suggère des marges d’amélioration, notamment dans la satisfaction liée à la restauration.
Globalement, les répondants expriment un accord clair et élevé envers l’utilisation des plateformes de réservation pour choisir leurs moyens de transport, options de restauration et hébergements, ce qui traduit une expérience utilisateur globalement positive et une confiance affirmée dans ces outils numériques.
Dimension de l’Expérience Touristique(variable dépendante)
[bookmark: _Toc199897167]Tableau 13 : les résultats des opinions des membres de l’échantillon concernant la Dimension de l’Expérience Touristique
	items
	Moyenne
	Écart-type
	Direction
	Note d’évaluation
	Rang

	Il était facile de planifier mon voyage grâce à ces plateformes.
	4,23
	0,758
	D’accord
	Élevé
	1

	Je recommande l’utilisation des plateformes de réservation aux autres voyageurs.
	4,20
	0,701
	D’accord
	Élevé
	2

	Mon expérience touristique était plus confortable et mieux organisée grâce aux plateformes.
	4,12
	0,759
	D’accord
	Élevé
	3

	Les plateformes de réservation ont amélioré mon expérience touristique.
	4,14
	0,705
	D’accord
	Élevé
	4

	L’expérience obtenue via les plateformes était agréable et mémorable.
	4,09
	0,736
	D’accord
	Élevé
	5


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
Tester et interpréter les hypothèses de l’étude :
[bookmark: _Hlk198562364]Pour vérifier la validité des hypothèses de l’étude, nous avons utilisé le coefficient de corrélation.
Nous avons examiné la relation entre les dimensions de la variable indépendante (L’impact des plateformes de réservation) et la variable dépendante (l’expérience touristique), ainsi que la force de la corrélation entre elles, le cas échéant.
 Pour tester les hypothèses et déterminer l’influence de chaque dimension de les plateformes de réservation sur les l’expérience touristique, nous avons utilisé les résultats de la régression linéaire multiple.


[bookmark: _Toc199897168]Tableau 14 : Matrice de corrélation entre les dimensions de la variable indépendante(les plateformes de réservation) et la variable dépendante(l’expérience touristique)
	Variables
	Transport
	Restauration
	Hébergement
	Plateforme_réservation
	Expérience_touristique

	Transport
	1
	,552**
	,564**
	,852**
	,700**

	Restauration
	,552**
	1
	,447**
	,805**
	,505**

	Hébergement
	,564**
	,447**
	1
	,817**
	,675**

	Plateforme_réservation
	,852**
	,805**
	,817**
	1
	,761**

	Expérience_touristique
	,700**
	,505**
	,675**
	,761**
	1


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27

[bookmark: _Toc199897169]Tableau 15 : Matrice de corrélation entre la demension transport et l’experience touristique
	Variable
	Transport
	Expérience_touristique

	Corrélation de Pearson
	1
	,700**

	Significativité (bilatérale)
	—
	< 0,001

	Nombre de cas (N)
	134
	133


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
Le tableau des corrélations révèle une relation positive forte entre la variable « utilisation des plateformes pour le transport touristique » et la variable « expérience touristique globale », avec un coefficient de corrélation de Pearson de 0,700.
Cette valeur élevée indique que plus les répondants utilisent les plateformes pour organiser leurs transports touristiques, meilleure est leur expérience touristique globale perçue.
Le niveau de signification (Sig.) est de 0,000, ce qui est inférieur au seuil conventionnel de 0,01, démontrant ainsi que la corrélation est hautement significative.
En conclusion, ces résultats confirment l’existence d’une corrélation significative et positive entre l’utilisation des plateformes de réservation pour le transport touristique et la qualité de l’expérience touristique vécue, soutenant ainsi l’hypothèse de recherche.

[bookmark: _Toc199897170]Tableau 16 : Matrice de corrélation entre La demension restauration et l’experience touristique
	[bookmark: _Hlk198929932]
	restauration
	experience_touristique

	restauration
	Corrélation de Pearson
	1
	,505**

	
	Sig. (bilatérale)
	
	,000

	
	N
	133
	133

	experience_touristique
	Corrélation de Pearson
	,505**
	1

	
	Sig. (bilatérale)
	,000
	

	
	N
	133
	133


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
Le tableau des corrélations révèle une relation positive modérée entre la variable « utilisation des plateformes pour la restauration » et la variable « expérience touristique globale », avec un coefficient de corrélation de Pearson de 0,505.
Cette valeur indique que plus les répondants utilisent les plateformes pour choisir des services de restauration pendant leurs voyages, meilleure est leur expérience touristique globale perçue.
Le niveau de signification (Sig.) est de 0,000, ce qui est inférieur au seuil conventionnel de 0,01, ce qui confirme que cette corrélation est statistiquement significative .
En conclusion, ces résultats montrent l’existence d’une corrélation significative et positive entre l’usage des plateformes de réservation pour la restauration et la qualité de l’expérience touristique vécue, soutenant ainsi l’hypothèse de recherche.





[bookmark: _Toc199897171]Tableau 17 : Matrice de corrélation entre la demension Hébergement et l’experience touristique
	
	hébergement
	experience_touristique

	hébergement
	Corrélation de Pearson
	1
	,675**

	
	Sig. (bilatérale)
	
	,000

	
	N
	133
	133

	experience_touristique
	Corrélation de Pearson
	,675**
	1

	
	Sig. (bilatérale)
	,000
	

	
	N
	133
	133


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
Le tableau des corrélations révèle une relation positive forte entre la variable « hébergement » et la variable « expérience touristique », avec un coefficient de corrélation de Pearson de 0,675.
Cette valeur élevée indique que plus les répondants utilisent efficacement les plateformes de réservation pour choisir leur hébergement, meilleure est leur expérience touristique globale.
Le niveau de signification (Sig.) est de 0,000, ce qui est inférieur au seuil conventionnel de 0,01. Cela confirme que la corrélation est statistiquement significative.
Ces résultats soulignent l’existence d’une corrélation significative et positive entre l’usage des plateformes pour la réservation d’hébergement et la qualité perçue de l’expérience touristique, ce qui appuie l’hypothèse de recherche.





[bookmark: _Toc199897172]Tableau 18 : Matrice de corrélation entre la demension platformes réservation et l’experience touristique
	
	platforme_réservation
	experience_touristique

	platforme_réservation
	Corrélation de Pearson
	1
	,761**

	
	Sig. (bilatérale)
	
	,000

	
	N
	134
	133

	experience_touristique
	Corrélation de Pearson
	,761**
	1

	
	Sig. (bilatérale)
	,000
	

	
	N
	133
	133


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
Le tableau des corrélations révèle une relation positive forte entre la variable « plateforme de réservation » et la variable « expérience touristique », avec un coefficient de corrélation de Pearson de 0,761.
 Cette valeur élevée indique que plus les répondants utilisent efficacement les plateformes de réservation, meilleure est leur expérience touristique globale.
 Le niveau de signification (Sig.) est de 0,000, ce qui est inférieur au seuil conventionnel de 0,01. Cela confirme que la corrélation est statistiquement significative.
Ces résultats soulignent l’existence d’une corrélation significative et positive entre l’utilisation des plateformes de réservation et la qualité perçue de l’expérience touristique, renforçant ainsi l’hypothèse de recherche.
La relation entre la variable dépendante et les variables indépendantes de l’étude sera représentée comme suit :
[bookmark: _Toc199897830][bookmark: _Toc201099335][bookmark: _Toc201100079]La relation entre la variable dépendante et les variables indépendantes de l’étude s’exprime par le modèle suivant :
Y=β0+β1X1+β2X2+β3X3+⋯+βn−1Xn−1+εY = \beta_0 + \beta_1 X_1 + \beta_2 X_2 + \beta_3 X_3 + \cdots + \beta_{n-1} X_{n-1} + \varepsilonY=β0​+β1​X1​+β2​X2​+β3​X3​+⋯+βn−1​Xn−1​+ε
· nnn désigne le nombre total de paramètres inconnus du modèle.
· YYY représente la variable dépendante, c’est-à-dire celle qui est influencée par les autres variables.
· β0\beta_0β0​ est la constante, qui correspond à la valeur de YYY lorsque toutes les variables indépendantes sont nulles.
· β1,β2,…,βn,βn​ sont les coefficients de régression partielle, indiquant l’effet marginal de chaque variable indépendante sur YYY lorsque les autres variables restent constantes.
· X1,X2,…,Xn,Xn​ représentent les différentes dimensions des variables indépendantes.
· ε\varepsilonε est l’erreur aléatoire, correspondant à l’écart entre les valeurs réelles et les valeurs prédites de YYY.
Les méthodes statistiques employées pour la régression linéaire multiple comprennent :
· Les coefficients de régression, qui fournissent une estimation des paramètres β\betaβ.
· Le coefficient de détermination R2R^2R2, qui mesure la proportion de la variance de la variable dépendante expliquée par les variables indépendantes, avec une valeur comprise entre 0 et 1.
· Le test ttt, qui évalue la significativité individuelle de chaque coefficient β\betaβ.
· Le test FFF, qui examine la significativité globale du modèle de régression.
· La méthode « pas à pas » (stepwise) utilisée pour construire le modèle de régression multiple.
Coefficient de corrélation et Analyse de variance ANOVA :
H0 : Il n'existe pas d'effet statistiquement significatif entre le transport et l’expérience touristique à un niveau de signification de 5 %.
H1 : Il existe un effet statistiquement significatif entre le transport et l’expérience touristique à un niveau de signification de 5 %.
[bookmark: _Toc199897831][bookmark: _Toc201099336][bookmark: _Toc201100080]Coefficient de corrélation (R carré) (R-square) :
[bookmark: _Toc199897173]Tableau 19 : Coefficients de corrélation
	Modèle
	R
	R-deux
	R-deux ajusté
	Erreur standard de l'estimation

	1
	,700a
	,490
	,486
	,43252


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
Le tableau ci-dessus présente le coefficient de corrélation multiple (R) évalué à 0,700, ce qui indique une forte corrélation entre la variable indépendante « transport » et la variable dépendante « expérience touristique ».
 Le coefficient de détermination (R² = 0,490) signifie que 49,0 % de la variance de la variable « expérience touristique » est expliquée par la variable « transport ».
 Autrement dit, l’utilisation des moyens de transport réservés via des plateformes contribue de manière significative à améliorer l’expérience touristique des répondants.
 Le R² ajusté, qui prend en compte le nombre de variables et d’observations, est de 0,486, confirmant la robustesse du modèle.
 L’erreur standard de l’estimation est de 0,43252, ce qui indique une dispersion modérée des valeurs observées autour de la droite de régression.
· Analyse de la variance ANOVA :
[bookmark: _Toc199897174]Tableau 20 : La variance Anova
	Modèle
	Somme des carrés
	Ddl
	Carré moyen
	F
	Sig.

	1
	Régression
	23,550
	1
	23,550
	125,883
	,000b

	
	de Student
	24,507
	131
	,187
	
	

	
	Total
	48,056
	132
	
	
	


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
· Le test ANOVA montre une valeur de F = 125,883 avec un niveau de signification (Sig.) égal à 0,000, soit bien inférieur au seuil critique de 0,05.
· Cela signifie que le modèle de régression est hautement significatif et que la variable « transport » a un impact statistiquement significatif sur la variable dépendante « expérience touristique ».
· La somme des carrés expliquée par la régression est de 23,550, ce qui représente une part importante de la variance totale (48,056), tandis que la variance résiduelle (non expliquée) est de 24,507.
· Le carré moyen de l’erreur est de 0,187, ce qui indique une faible dispersion entre les valeurs observées et les valeurs estimées.
Ce test confirme l’hypothèse selon laquelle l’usage des plateformes de réservation pour les moyens de transport contribue de manière significative à améliorer l’expérience touristique des répondants.
· [bookmark: _Toc199897832][bookmark: _Toc201099337][bookmark: _Toc201100081]Coefficients de régression :
[bookmark: _Toc199897175]Tableau 21 : coefficients de régression
	Modèle
	Coefficients non standardisés
	Coefficients standardisés
	t
	Sig.

	
	B
	Erreur standard
	Bêta
	
	

	1
	(Constante)
	1,455
	,244
	
	5,974
	,000

	
	transport
	,677
	,060
	,700
	11,220
	,000


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
Selon les résultats présentés, le modèle qui décrit la relation entre la variable « transport » et l’« expérience touristique » est exprimé par l’équation suivante :

Y (expérience touristique) = 0,677 × X (transport) + 1,455


où Y représente la variable dépendante (expérience touristique) et X la variable indépendante (transport).
· La constante (ordonnée à l’origine) est de 1,455, ce qui correspond à la valeur estimée de l’expérience touristique lorsque le niveau de satisfaction lié au transport est nul.
· Le coefficient de régression non standardisé pour la variable « transport » est de 0,677, ce qui signifie qu’une augmentation d’une unité dans la qualité perçue du transport entraîne une augmentation moyenne de 0,677 unité dans l’expérience touristique.
· Le coefficient standardisé (Bêta) est de 0,700, indiquant un effet fort et significatif du transport sur l’expérience touristique.
· La valeur de t est de 11,220 avec un niveau de signification (Sig.) de 0,000, ce qui démontre que ce coefficient est hautement significatif au seuil de 0,05.
Ainsi, la qualité des services de transport influence positivement et de manière significative l’expérience touristique perçue par les répondants.
H0 : Il n'existe pas d'effet statistiquement significatif entre la restauration et l’expérience touristique à un niveau de signification de 5 %.
H2 : Il existe un effet statistiquement significatif entre la restauration et l’expérience touristique à un niveau de signification de 5 %.
[bookmark: _Toc199897176]Tableau 22 : Coefficients de corrélation
	Modèle
	R
	R-deux
	R-deux ajusté
	Erreur standard de l'estimation

	1
	,505a
	,255
	,249
	,52288


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
Le tableau ci-dessus présente le coefficient de corrélation multiple (R) qui s’élève à 0,505, indiquant une corrélation modérée entre la variable indépendante « restauration » et la variable dépendante « expérience touristique ».
 Le coefficient de détermination (R² = 0,255) révèle que 25,5 % de la variance de la variable « expérience touristique » peut être expliquée par la variable « restauration ».
 En d’autres termes, la qualité perçue des services de restauration accessibles via les plateformes de réservation contribue à expliquer un quart de l’amélioration de l’expérience touristique globale des répondants.
 Le R² ajusté est de 0,249, confirmant que le modèle reste pertinent même en tenant compte du nombre d’observations.
 L’erreur standard de l’estimation est de 0,52288, ce qui traduit une dispersion modérée des valeurs autour de la droite de régression.




· [bookmark: _Toc199897833][bookmark: _Toc201099338][bookmark: _Toc201100082]Analyse de la variance ANOVA :

[bookmark: _Toc199897177]Tableau 23 : La variance Anova
	Modèle
	Somme des carrés
	Ddl
	Carré moyen
	F
	Sig.

	1
	Régression
	12,241
	1
	12,241
	44,771
	,000b

	
	de Student
	35,816
	131
	,273
	
	

	
	Total
	48,056
	132
	
	
	


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
· Le test ANOVA indique une valeur de F = 44,771 avec un niveau de signification (Sig.) de 0,000, ce qui est largement inférieur au seuil critique de 0,05.
· Cela signifie que le modèle de régression est statistiquement significatif et que la variable « restauration » a un effet significatif sur la variable dépendante « expérience touristique ».
· La somme des carrés expliquée par la régression est de 12,241, représentant une proportion notable de la variance totale (48,056), tandis que la somme des carrés résiduelle est de 35,816.
· Le carré moyen de l’erreur est de 0,273, ce qui reflète une dispersion modérée entre les valeurs observées et les valeurs prédites.
Ces résultats confirment l’hypothèse selon laquelle l’utilisation des plateformes de réservation pour la restauration contribue de manière significative à améliorer l’expérience touristique des répondants.
· [bookmark: _Toc199897834][bookmark: _Toc201099339][bookmark: _Toc201100083]Coefficients de régression :



[bookmark: _Toc199897178]Tableau 24 : coefficients de régression
	Modèle
	Coefficients non standardisés
	Coefficients standardisés
	t
	Sig.

	
	B
	Erreur standard
	Bêta
	
	

	1
	(Constante)
	2,274
	,285
	
	7,983
	,000

	
	Restauration
	,486
	,073
	,505
	6,691
	,000


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
Selon les résultats présentés, le modèle qui décrit la relation entre la variable « restauration » et l’« expérience touristique » est exprimé par l’équation suivante :

Y (expérience touristique) = 0,486 × X (restauration) + 2,274


où Y représente la variable dépendante (expérience touristique) et X la variable indépendante (restauration).
· La constante est de 2,274, ce qui correspond à la valeur estimée de l’expérience touristique lorsque la qualité perçue des services de restauration est nulle.
· Le coefficient de régression non standardisé pour la variable « restauration » est de 0,486, ce qui signifie qu’une augmentation d’une unité dans la qualité perçue de la restauration entraîne une augmentation moyenne de 0,486 unité dans l’expérience touristique.
· Le coefficient standardisé (Bêta) est de 0,505, indiquant un effet modéré et significatif de cette variable sur l’expérience touristique.
· La valeur de t est de 6,691 avec un niveau de signification (Sig.) de 0,000, ce qui montre que ce coefficient est hautement significatif au seuil de 0,05.
Ainsi, la qualité des services de restauration a un impact positif et significatif sur l’expérience touristique des visiteurs.
[bookmark: _Hlk198563929]H0 : Il n'existe pas d'effet statistiquement significatif entre l’hébergement et l’expérience touristique à un niveau de signification de 5 %.
H 3 : Il existe un effet statistiquement significatif entre l’hébergement  et l’expérience touristique à un niveau de signification de 5 %.
[bookmark: _Toc199897179]Tableau 25 : Coefficients de corrélation
	Modèle
	R
	R-deux
	R-deux ajusté
	Erreur standard de l'estimation

	1
	,675a
	,456
	,452
	,44676


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
Le tableau ci-dessus présente le coefficient de corrélation multiple (R) qui est de 0,675, indiquant une relation positive forte entre la variable indépendante « hébergement » et la variable dépendante « expérience touristique ».
 Le coefficient de détermination (R² = 0,456) montre que 45,6 % de la variance de l’« expérience touristique » est expliquée par la variable « hébergement ».
 Cela signifie que l’utilisation efficace des plateformes de réservation pour choisir un hébergement contribue de manière significative à améliorer l’expérience touristique globale des répondants.
 Le R² ajusté est de 0,452, confirmant la robustesse du modèle en prenant en compte la taille de l’échantillon.
 L’erreur standard de l’estimation est de 0,44676, ce qui indique une dispersion modérée des observations autour de la droite de régression.
· [bookmark: _Toc199897835][bookmark: _Toc201099340][bookmark: _Toc201100084]Analyse de la variance ANOVA :
[bookmark: _Toc199897180]Tableau 26 : La variance Anova
	Modèle
	Somme des carrés
	Ddl
	Carré moyen
	F
	Sig.

	1
	Régression
	21,910
	1
	21,910
	109,771
	,000b

	
	de Student
	26,147
	131
	,200
	
	

	
	Total
	48,056
	132
	
	
	


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
· Le test ANOVA révèle une valeur de F = 109,771 avec un niveau de signification (Sig.) de 0,000, bien en dessous du seuil critique de 0,05.
· Cela indique que le modèle de régression est hautement significatif et que la variable « hébergement » a un impact statistiquement significatif sur l’expérience touristique.
· La somme des carrés expliquée par la régression est de 21,910, représentant une part substantielle de la variance totale (48,056), tandis que la somme des carrés résiduelle est de 26,147.
· Le carré moyen de l’erreur est de 0,200, ce qui reflète une dispersion relativement faible entre les valeurs observées et les valeurs prédites.
Ces résultats confirment que l’utilisation des plateformes de réservation pour l’hébergement joue un rôle significatif dans l’amélioration de l’expérience touristique perçue par les participants.
· [bookmark: _Toc199897836][bookmark: _Toc201099341][bookmark: _Toc201100085]Coefficients de régression :
[bookmark: _Toc199897181]Tableau 27 : coefficients de régression
	Modèle
	Coefficients non standardisés
	Coefficients standardisés
	t
	Sig.

	
	B
	Erreur standard
	Bêta
	
	

	1
	(Constante)
	1,630
	,244
	
	6,675
	,000

	
	hébergement
	,633
	,060
	,675
	10,477
	,000


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
Selon les résultats présentés, le modèle qui décrit la relation entre la variable « hébergement » et l’« expérience touristique » est exprimé par l’équation suivante :

Y (expérience touristique) = 0,633 × X (hébergement) + 1,630


où Y représente la variable dépendante (expérience touristique) et X la variable indépendante (hébergement).
· La constante (ordonnée à l’origine) est de 1,630, ce qui correspond à la valeur estimée de l’expérience touristique lorsque la qualité perçue de l’hébergement est nulle.
· Le coefficient de régression non standardisé pour la variable « hébergement » est de 0,633, ce qui signifie qu’une augmentation d’une unité dans la qualité perçue de l’hébergement entraîne une augmentation moyenne de 0,633 unité dans l’expérience touristique.
· Le coefficient standardisé (Bêta) est de 0,675, indiquant un effet fort et significatif de cette variable sur l’expérience touristique.
· La valeur de t est de 10,477 avec un niveau de signification (Sig.) de 0,000, ce qui montre que ce coefficient est hautement significatif au seuil de 0,05.
Donc, l’hébergement a un impact fortement positif sur l’expérience touristique vécue par les répondants.
Hypothése principal : Il existe un effet statistiquement significatif entre les plateforme de réservation et l’expérience touristique à un niveau de signification de 5 %.
[bookmark: _Toc199897182]Tableau 28 : Coefficients de corrélation
	Modèle
	R
	R-deux
	R-deux ajusté
	Erreur standard de l'estimation

	1
	,761a
	,579
	,575
	,39322


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
Le tableau ci-dessus présente le coefficient de corrélation multiple (R), évalué à 0,761, ce qui indique une relation positive très forte entre la variable indépendante « plateforme de réservation » et la variable dépendante « expérience touristique ».
Le coefficient de détermination (R² = 0,579) révèle que 57,9 % de la variance de l’expérience touristique est expliquée par l’utilisation des plateformes de réservation.
Cela signifie que plus les répondants utilisent efficacement ces plateformes, meilleure est leur expérience touristique globale.
Le R² ajusté, qui est de 0,575, confirme la solidité du modèle en tenant compte du nombre d’observations.
Enfin, l’erreur standard de l’estimation est de 0,39322, ce qui traduit une faible dispersion des valeurs autour de la droite de régression et donc une bonne précision du modèle.
· [bookmark: _Toc199897837][bookmark: _Toc201099342][bookmark: _Toc201100086]Analyse de la variance ANOVA :
[bookmark: _Toc199897183]Tableau 29 : La variance Anova
	Modèle
	Somme des carrés
	Ddl
	Carré moyen
	F
	Sig.

	1
	Régression
	27,801
	1
	27,801
	179,798
	,000b

	
	de Student
	20,256
	131
	,155
	
	

	
	Total
	48,056
	132
	
	
	


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
· Le test ANOVA révèle une valeur de F = 179,798 avec un niveau de signification (Sig. = 0,000), bien inférieur au seuil critique de 0,05.
· Cela indique que le modèle de régression est hautement significatif et que la variable « plateforme de réservation » a un impact statistiquement significatif sur l’expérience touristique.
· La somme des carrés expliquée par la régression est de 27,801, ce qui représente une part très importante de la variance totale (48,056), tandis que la somme des carrés résiduelle est de 20,256.
· Le carré moyen de l’erreur est de 0,155, indiquant une faible dispersion entre les valeurs observées et les valeurs prédites.
Ces résultats confirment que l’utilisation des plateformes de réservation a un effet positif et significatif sur la qualité de l’expérience touristique perçue par les répondants.
· [bookmark: _Toc199897838][bookmark: _Toc201099343][bookmark: _Toc201100087]Coefficients de régression :
[bookmark: _Toc199897184]Tableau 30 : coefficients de régression
	Modèle
	Coefficients non standardisés
	Coefficients standardisés
	t
	Sig.

	
	B
	Erreur standard
	Bêta
	
	

	1
	(Constante)
	,677
	,262
	
	2,586
	,011

	
	platforme_réservation
	,881
	,066
	,761
	13,409
	,000


Source : établi par l’étudiant à l'aide de SPSS v27
Selon les résultats présentés, le modèle qui décrit la relation entre la variable « plateforme de réservation » et l’« expérience touristique » est exprimé par l’équation suivante :

Y (expérience touristique) = 0,881 × X (plateforme de réservation) + 0,677


où Y représente la variable dépendante (expérience touristique) et X la variable indépendante (plateforme de réservation).
· La constante est de 0,677, ce qui correspond à la valeur estimée de l’expérience touristique lorsque l’utilisation des plateformes de réservation est nulle.
· Le coefficient de régression non standardisé pour la variable « plateforme de réservation » est de 0,881, ce qui signifie qu’une augmentation d’une unité dans l’utilisation des plateformes de réservation entraîne une augmentation moyenne de 0,881 unité dans l’expérience touristique.
· Le coefficient standardisé (Bêta) est de 0,761, indiquant un effet fort et significatif de cette variable sur l’expérience touristique.
· La valeur de t est de 13,409 avec un niveau de signification (Sig.) de 0,000, ce qui montre que ce coefficient est hautement significatif au seuil de 0,05.
En conclusion, l’utilisation des plateformes de réservation a un impact significatif et fortement positif sur l’expérience touristique vécue par les répondants.
Conclusion 
1. Résultats de l’analyse de corrélation :
· Il existe une corrélation positive forte et significative entre :
· Le transport et l’expérience touristique, avec un coefficient de corrélation r = 0,700, au niveau de signification 0,000.
· La restauration et l’expérience touristique, r = 0,505, sig = 0,000.
· L’hébergement et l’expérience touristique, r = 0,675, sig = 0,000.
L’utilisation des plateformes de réservation et l’expérience touristique, r = 0,761, sig = 0,000.
Ces corrélations sont toutes statistiquement significatives, ce qui indique que ces facteurs sont fortement liés à la qualité perçue de l’expérience touristique.
2. Résultats de la régression linéaire simple :
▪ Variable lieé au Variable indépendante (H1): transport
· R = 0,700 ; R² = 0,490
· 49,0 % de la variation de l’expérience touristique est expliquée par cette variable.
· ANOVA : F = 125,883, sig = 0,000, le modèle est hautement significatif.
· Coefficient B = 0,677, sig = 0,000, influence positive nette.
▪ Variable lieé au Variable indépendante (H2): restauration
· R = 0,505 ; R² = 0,255
· 25,5 % de la variation de l’expérience touristique est expliquée par cette variable.
· ANOVA : F = 44,771, sig = 0,000, le modèle est hautement significatif.
· Coefficient B = 0,486, sig = 0,000, influence positive significative.
▪ Variable lieé au Variable indépendante (H3): hébergement
· R = 0,675 ; R² = 0,456
· 45,6 % de la variation expliquée.
· ANOVA : F = 109,771, sig = 0,000
· Coefficient B = 0,633, sig = 0,000, influence positive forte.
Donc, on trouve que :
▪ Variable indépendante ( les plateformes de réservation )
· R = 0,761 ; R² = 0,579
· 57variable ,9 % de la variation expliquée.
· ANOVA : F = 179,798, sig = 0,000
· Coefficient B = 0,881, sig = 0,000, influence positive très forte.
3. Conclusion générale (Hypothèse principale) :
L’hypothèse principale de l’étude est confirmée :
Concernant l’hypothése principal :

· En accepte L’hypothése alternative (H1) :Il existe un effet statistiquement significatif entre les platformes de réservation et l’expérience touristique à un niveau de signification de 5 %.
· Et en réfuse L’hypothése null (H0) : Il n'existe pas d'effet statistiquement significatif entre les platformes de réservation et l’expérience touristique à un niveau de signification de 5 %.




Concernant l’hypothése 1 :

· En accepte L’hypothése alternative (H1) :Il existe un effet statistiquement significatif entre le transport et l’expérience touristique à un niveau de signification de 5 %.
· Et en réfuse L’hypothése null (H0) : Il n'existe pas d'effet statistiquement significatif entre le transport et l’expérience touristique à un niveau de signification de 5 %.

Concernant l’hypothése 2 :

· En accepte L’hypothése alternative (H2) :Il existe un effet statistiquement significatif entre la restauration et l’expérience touristique à un niveau de signification de 5 %.
· Et en réfuse L’hypothése null (H0) : Il n'existe pas d'effet statistiquement significatif entre la restauration et l’expérience touristique à un niveau de signification de 5 %.

Concernant l’hypothése 3 :

· En accepte L’hypothése alternative (H3) :Il existe un effet statistiquement significatif entre l’hébergement et l’expérience touristique à un niveau de signification de 5 %.
· Et en réfuse L’hypothése null (H0) : Il n'existe pas d'effet statistiquement significatif entre l’hébergement et l’expérience touristique à un niveau de signification de 5 %.
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Conclusion:
À l’issue de ce travail de recherche, il apparaît clairement que les plateformes de réservation en ligne jouent un rôle déterminant dans la transformation de l’expérience touristique. Elles ont non seulement facilité l’accès à l’information et simplifié les démarches de planification, mais ont également redéfini les attentes et les comportements des voyageurs.
En mettant à disposition des outils de comparaison, des avis d’utilisateurs, ainsi que des services personnalisés, ces plateformes influencent fortement les décisions des touristes, de la préparation du voyage jusqu’à son évaluation post-séjour. Toutefois, cette numérisation accrue soulève également des défis, notamment en matière de fiabilité des informations, de saturation de certaines destinations, ou encore de dépendance accrue aux technologies.
Ainsi, si les plateformes de réservation représentent une avancée majeure pour l’industrie touristique, leur impact doit être analysé avec discernement, en tenant compte à la fois des bénéfices pour les usagers et des enjeux pour les acteurs traditionnels du secteur. Il devient alors essentiel pour ces derniers de s’adapter à cette nouvelle réalité numérique, afin de rester compétitifs tout en préservant la qualité de l’expérience offerte aux voyageurs.
Les recommendations :
1. Promouvoir l’éducation numérique des touristes algériens.
2. Renforcer la transparence et la fiabilité des informations sur les plateformes.
3. Encourager les prestataires touristiques locaux à intégrer les plateformes numériques .


Bibliographie

anonyme. (2021, 10 25). Avis Clients : E-tourisme. Retrieved from getmyopinion: https://www.getmyopinion.fr/avis-clients/activite/E-tourisme
ASTERIOS STROUMPOULIS, E. K. (2022). Role of artificial intelligence and big data analytics in smart tourism: a resource-based view approach. WIT Transactions on Ecology and the Environment, 99–108.
Barten, M. (2025, 04 28). Les 10 meilleures applications de réservation d'hôtel pour maximiser vos revenus et votre visibilité. Retrieved from revfine: https://www.revfine.com/fr/meilleures-applications-de-reservation-d-hotel/#what-is-a-hotel-booking-app
Beatrice-mathurin. (2018, juilliet 3). [Étude] Les usages des réseaux sociaux avant,pendant et après le voyage. Récupéré sur https://www.next-tourisme.com/category/etudes-analyses/
Bharath Shashanka Katkam, N. S. (2022). Impact of AI and robotics in the tourism sector: a critical insight. Journal of Tourism Futures, 73–87.
binaire. (2020, 02 05). D’où vient le risque ? Des données et des algorithmes. Récupéré sur https://www.lemonde.fr/blog/binaire/2020/02/05/les-plateformes-numeriques-un-foyer-pour-les-risques-donnees-et-algorithmes/
Bonnette, E. F. (2013, 12 1). Plateformes de réservation. Retrieved from hrimag: https://hrimag.com/Plateformes-de-reservation
BOUDREAU, C. (2010). Qualité, efficience et efficacité de l'administration numérique à l'ère des réseaux : l'exemple québécois. Revue française d'administration publique, 527–539.
Bretagne, C. (2013). M-tourisme et réseaux sociaux : les pratiques des clientèles européennes. Bretagne, France: Comité Régional du Tourisme de Bretagne (CRT Bretagne).
Buell, T. B. (2001). Careers with successful dot-com companies. États-Unis: Rosen Publishing Group,U.S.
chery-lora. (2020, 11 1). Le phénomène de désintermédiation dans le secteur du tourisme.
Chesnel, D. (1857). Dictionnaire de technologie. Paris: l'Abbé Migne.
Choudhury, N. (2014). World Wide Web and its journey from Web 1.0 to Web 4.0. International Journal of Computer Science and Information Technologies, 8096–8099.
Choudhury, N. (2014). World Wide Web and its journey from Web 1.0 to Web 4.0. International Journal of Computer Science and Information Technologies, 8096–8100.
cie, H. L. (1902). La Grande Encyclopédie: Inventaire raisonné des sciences, des lettres et des arts. Paris: Société Anonyme de la Grande Encyclopédie.
David Eymé, J. H.-M. (2010). Internet dope le retour sur investissement du marketing. L'Expansion Management Review, 32–36.
dlimi- soumaya, b. k. (2024). Les Défis Éthiques de l'Innovation Technologique : Perspectives. Revue Française d’Economie et de Gestion, 191.
Elphick, D. (2024, 04 4). Qu’est-ce qu’un système de réservation hôtelière ? Retrieved from siteminder: https://www.siteminder.com/fr/r/systeme-de-reservation-hoteliere/#les-diff-rents-types-de-syst-mes-de-r-servation-h-teli-re
Eman Mohamed Saed Mohamed Farahat, M. E. (2022). Artificial intelligence applications and its impact on the competitiveness of the Egyptian tourist destination. Journal of Tourism and Hotels Faculty, Mansoura University, 57–93.
emerald-insight. (2022). Une étude publiée dans Emerald Insight. Emerald Insight.
fan-buhalis, l. (2019). Une étude menée par Fan,Buhalis et Lin. Annals of Tourisme Research.
François, B. (2010). E-tourisme et stratégie de distribution. Montréal: Université du Québec à Montréal.
frederic-lefebver. (2017, mai 16). Politique du tourisme 14e Législature. (M. lefebver, Interviewer)
Galbraith, J. K. (1967). Le nouvel État industriel. Paris: Gallimard.
Getting, B. (2007, 7 2). Basic definitions: Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0. Retrieved from Practical Ecommerce: https://www.practicalecommerce.com/Basic-Definitions-Web-1-0-Web-2-0-Web-3-0
HELLAL, M. (2016). Dans le contexte de crise, le tourisme en ligne est-il une opportunité pour la. Economie & Société, 88.
hilton. (2024, 11 26). Plus de 60 statistiques et tendances sur laréservation de voyages en ligne. Récupéré sur travelperk: https://www.travelperk.com/fr/blog/statistiques-reservation-voyages-en-ligne/
jean-michel. (2017). Récupéré sur insee: https://www.insee.fr/fr/statistiques/8261969
jean-michel. (2017). Institut national de la statistique et des études économiques. Récupéré sur https://www.insee.fr/fr/statistiques/8261969
Jermien Hussein Abd El Kafy, T. M. (2022). Tourists' Perceptions Toward Using Artificial Intelligence Services in Tourism and Hospitality. Journal of Tourism, Hotels and Heritage, 1–20.
karine-miron. (2011, juin 8). Les facteurs d’influence les plus pertinents dans le cycle d’achat de voyage. Récupéré sur etourisme.info: https://www.etourisme.info/les-facteurs-d-influence-les-plus-pertinents-dans-le-cycle-d-achat-de-voyage/?fbclid=PAQ0xDSwK9M6BleHRuA2FlbQIxMAABpzt9MDMIJ15VZ4HEZTW1M7FmOo-TZuPrioslzTXXAxe2VVFqAEG6mB_Ft2aP_aem_Dv2NQZjxZBY31209afQSUQ
khalid-elhosni. (2021). revue Téoros. Téoros.
Khoo-Lattimore, R. Y. (2019). New realities: a systematic literature review on virtual reality and augmented reality in tourism research. Current Issues in Tourism, 3.
laurent-nadiras. (2024, 2 7). centre national de ressources tourisme. Récupéré sur https://tourisme.ac-versailles.fr/spip.php?article1881#:~:text=De%20plus%20en%20plus%20de,15%25%20par%20rapport%20%C3%A0%202022
laurine. (2025). L'analyse de Travel insight. Récupéré sur https://www.travel-insight.fr/les-tendances-du-tourisme-en-2025
Lequin, Y.-C., & Lamard, P. (2006). Le concept d’Université de Technologie. Éducation Technologique.
Leroi-Gourhan, A. (1936). L’Encyclopédie française permanente. Paris: Société Anonyme de la Grande Encyclopédie.
Lesuisse, R. (2018). Histoire d'une plateforme de commerce électronique le système global de distribution SABRE de 1960 à 2010. uk london : ISTE Edition.
LF. (2021, MAI). TOURISTE. Récupéré sur https://geoconfluences.ens-lyon.fr/glossaire/touriste
lily-hullat. (2024). experience touristiques.
Limna, P. (2022). Artificial Intelligence (AI) in the hospitality industry: A review article. International Journal of Computer Science Research (Int. J. Comput. Sci. Res), 1–12.
livre-blanc. (2024). Rapport sur la distribution hôteliers de D-EDGE. Récupéré sur https://www.d-edge.com/fr/rapport-sur-la-distribution-hoteliere-2024-les-reservations-directes-ont-elles-atteint-un-pic/
lodovica-biagi. (2025, mars 21). statista.L'utilisation des réseaux sociaux en France. france.
LOUNICI, N. (2018). Contribution à la modélisation de l’impact du social CRM sur la performance relationnelle des opérateurs de téléphonie mobile en Algérie. Alger: École des Hautes Études Commerciales (EHEC).
Maggio, A. D. ( 2023, 2 15). Questions and answers about AI and tourism. Retrieved from Framey: https://framey.io/blog/questions-and-answers-about-ai-and-tourism
Marceau-Gozsy, V. (2011 ). Étude sur les cyberattentes des consommateurs, en lien avec leurs planifications et achats touristiques. canada: Ministère du Tourisme.
marie-delaplace, l.-k. (2020). journals.openedition.org. Récupéré sur https://journals.openedition.org/viatourism/6171
Mohamed Ezzat Mohamed, E. M. (2022). Artificial intelligence applications and its impact on the competitiveness of the Egyptian tourist destination. Journal of Tourism and Hotels Faculty, Mansoura University, 57–93.
mondiale, B. ( 2018, 09 25 ). Les plateformes numériques et l’avenir du tourisme. Retrieved from GROUP DE Banque mondiale: https://www.banquemondiale.org/fr/news/feature/2018/09/25/digital-platforms-and-the-future-of-tourism-a-world-tourism-celebration
MSHBORDEAUX. (2024). Article issu de la 18e conférence EUTIC: Humanisme numérique et durabilité sociale, MSH Bordeaux, 11-13 octobre 2023 organisée dans le cadre de l’Appel à projets MSHBx 2023 EUTIC2023.
nadiras-laurnet. (2024, 2 7). le e-commerce dansle secteur du tourisme en France. Récupéré sur Centre national de ressources Tourisme: https://tourisme.ac-versailles.fr/spip.php?article1881
Nadjib, L. (2018). Contribution à la modélisation de l’impact du Social CRM sur la performance relationnelle des opérateurs de téléphonie mobile en Algérie. Alger: École des Hautes Études Commerciales (EHEC).
Nagaraj Samala, B. S. (2020). Impact of AI and robotics in the tourism sector: a critical insight. Journal of Tourism Futures, 73–87.
navan. (2025). Réservation de vol. Retrieved from navan: https://navan.com/fr/ressources/glossaire/reservation-de-vol
O’Reilly, T. (2020, 06 03). Web 2.0 Compact Definition: Trying Again. Retrieved from Radar, O’Reilly: http://radar.oreilly.com/2006/12/web-20-compact-definition-tryi.html
Pierre Flandrin, C. H. (2021). L’hospitalité à l’ère du digital : quelles influences sur les activités d’accueil ? Bruxelles: Université libre de Bruxelles Centre de recherche en Psychologie du Travail et de la Consommation (PsyTC).
pierre-carron. (2019-2020). Récupéré sur https://www.valleedutarn-tourisme.com/uploads/2022/12/memoire-final-min.pdf
pierre-carron. (2019-2020). Récupéré sur https://www.valleedutarn-tourisme.com/uploads/2022/12/memoire-final-min.pdf
pierre-carron. (2019-2020). Mémoire de deuxième année. Récupéré sur https://www.valleedutarn-tourisme.com/uploads/2022/12/memoire-final-min.pdf
Raafat, M. M. (2023). Impact of Applying the Artificial Intelligence in Airports' Operations (Applied on Egyptian International Airports). International Journal of Tourism, Archaeology and Hospitality, 138.
Rajiv, M. L. (2010). Web 3.0 in Education & Research. BVICAM's International Journal of Information Technology (BIJIT), 335–340.
remy-kanafou, c.-f. (2023, 11). touriste. Récupéré sur https://geoconfluences.ens-lyon.fr/glossaire/touriste#:~:text=Un%20touriste%20est%20une%20personne,retour%20dans%20la%20m%C3%AAme%20journ%C3%A9e
Rosnay, J. D. (2012). Surfer la vie : comment sur-vivre dans la société fluide. France: Les Liens qui Libèrent.
Rosnay, J. d. (2015). Vers la fusion homme-machine. Un Web en symbiose avec notre cerveau et notre corps. Sociétés, 41–47.
Saglietto, L. (2002). L'émergence des systèmes informatisés de réservation au cœur du réseau des transports aériens. Revue d'économie industrielle, 75-76.
Sareh Aghaei, M. A. (2012). Evolution of the world wide web: From Web1.0 to Web4.0. International Journal of Web & Semantic Technology, 2.
Shubham Parmar, M. M. (2019). Smart Hotel Using Intelligent Chatbot : A Review. International Journal of Scientific Research in Computer Science, Engineering and Information Technology, 826.
sia. (2020, 02 18 ). Les moyens de paiement : l’industrie du tourisme et des loisirs à la pointe. Retrieved from sia: https://www.sia-partners.com/fr/publications/publications-de-nos-experts/les-moyens-de-paiement-lindustrie-du-tourisme-et-des
theophile-lenoir. (2017). Le rapport de institute Montaigne. Récupéré sur https://www.institutmontaigne.org/type-de-publication/rapport
Thomas C. Chuang, J. S.-M.-T. (2017). The main paths of eTourism: Trends of managing tourism through internet. Asia Pacific Journal of Tourism Research, 213–231.
thomas-hinton. (2023, dec 19). Publication sponsorisée par Booking.com Les plateformes de voyage en ligne font faire des économies aux voyageurs de Thomas Hinton, 19 déc. 2023 L'e-commerce en France. france.
thomas-hinton. (2023). statista. 
Tiffany, B. (2014). TECHNOLOGIES NUMERIQUES ET TOURISME ANALYSE DU MARKETING D’UNE DESTINATION :LE KENT. Suisse: INSTITUT UNIVERSITAIRE KURT BÖSCH.
Tim Berners-Lee, R. C.-F. (1992). World-Wide Web: The information universe. Electronic Networking, 52–58.
WADE, P. (1998). Impact des nouvelles technologies sur les systèmes d'information et de réservation. Paris : Conseil national du tourisme.
Wang, Q. (2004). L’économie de l’expérience et le tourisme. Récupéré sur chatpfe: https://www.chatpfe.com/leconomie-de-lexperience-et-le-tourisme/?fbclid=PAQ0xDSwK_hGpleHRuA2FlbQIxMAABp2rb1A3nO6Hf8LsgykbU21ygz5qsPOWQiMBftCsWh06KVOPHdTHF7c_TINhH_aem_0RlHPDlV5vHfyK9zpkuRQg
بلحواس إيناس, خ. أ. (2024). تأثير منصات الحجز عبر االنترنت على الفنادق التقليدية. قالمة : جامعة 08 ماي 1945.
ساره عبد الرحيم الثقفي, م. ر. (2024). تطبيقات وتحديات الذكاء االصطناعي في السياحة والضيافة الدينية: مراجعة منهجية. مجلة دراسات المعلومات والتكنولوجيا جمعية المكتبات المتخصصة فرع الخليج العربي, 8.
سمية, ش. ه. (2022). تقنيات الذكاء الاصطناعي و دورها في تفعيل الصناعة السياحية الرقمية رؤية تحليلية لحالة الجزائر خلال الفترة (2020-2000. Al-Afak pour les études économiques (Al-Afaq for Economic Studies), 224–225.
غادة محمود حسن اإلمام, م. ع. (2024). الفوائد والتحديات الستخدامات الذكاء االصطناعي في صناعة السياحة: رؤية تحليلية من وجهة نظر العاملين في شركات السياحة والفنادق. مجلة كلية السياحة والفنادق, 62.
نسيم, أ. (2021). مساهمة منصة الحجز عبر الإنترنت في تطور مبيعات وكالات السفر. مجلة دراسات في الاقتصاد والتجارة والمالية, 587.

[bookmark: _Toc201100090]Liste des tableaux :
Tableau 1 : Formulaire de recherche.	61
Tableau 2 : Plage de moyenne arithmétique pondérée et niveau d'évaluation selon l'échelle de Likert à cinq points (ScaleLikert).	62
Tableau 3 : Les valeurs alpha de Cronbach de différentes dimensions	63
Tableau 4 : Répartition par âge des répondants	64
Tableau 5 : Répartition par sexe des répondants	65
Tableau 6:  Répartition selon le niveau d’études	66
Tableau 7 : Répartition le revenue mensuel	67
Tableau 8 : Répartition selon le statue familiale:	69
Tableau 9 : les résultats des opinions des membres de l’échantillon concernant la dimension de La transport.	70
Tableau 10 : les résultats des opinions des membres de l’échantillon concernant la dimension de Restauration	71
Tableau 11 : les résultats des opinions des membres de l’échantillon concernant la Dimension Hébergement	72
Tableau 12 : les résultats des opinions des membres de l’échantillon concernant la Dimension de platforms de réservation	73
Tableau 13 : les résultats des opinions des membres de l’échantillon concernant la Dimension de l’Expérience Touristique	75
Tableau 14 : Matrice de corrélation entre les dimensions de la variable indépendante(les plateformes de réservation) et la variable dépendante(l’expérience touristique)	76
Tableau 15 : Matrice de corrélation entre la demension transport et l’experience touristique	76
Tableau 16 : Matrice de corrélation entre La demension restauration et l’experience touristique	77
Tableau 17 : Matrice de corrélation entre la demension Hébergement et l’experience touristique	78
Tableau 18 : Matrice de corrélation entre la demension platformes réservation et l’experience touristique	79
Tableau 19 : Coefficients de corrélation	81
Tableau 20 : La variance Anova	81
Tableau 21 : coefficients de régression	82
Tableau 22 : Coefficients de corrélation	83
Tableau 23 : La variance Anova	84
Tableau 24 : coefficients de régression	85
Tableau 25 : Coefficients de corrélation	86
Tableau 26 : La variance Anova	87
Tableau 27 : coefficients de régression	87
Tableau 28 : Coefficients de corrélation	88
Tableau 29 : La variance Anova	89
Tableau 30 : coefficients de régression	90

[bookmark: _Toc201100091]
Liste des figures :
Figure 1 : La tendance du tourisme en ligne	Erreur ! Signet non défini.
Figure 2 : une estimation des économies réalisées par les consommateurs européens grâce à l'impact sectoriel des agences de voyage en ligne	45
Figure 3 : Répartition par âge des répondants	64
Figure 4 : Répartition par sexe des répondants	65
Figure 5:  Répartition selon le niveau d’études	67
Figure 6 : Répartition le revenue mensuel	68
Figure 7 : Répartition selon le statue familiale:	69



[bookmark: _Toc201100092]Les annexes :
إستبيان خاص بتأثير منصات الحجز الإلكتروني على التجربة السياحية
Questionnaire sur l'impact des plateformes de réservation en ligne sur l'expérience touristique
المعلومات الشخصية :
Les informations personelles :
	البند
	الخيارات بالعربية
	Options en français

	الجنس
	☐ ذكر   ☐ أنثى
	☐ Homme   ☐ Femme

	الفئة العمرية
	☐ أقل من 18  ☐ من 18 إلى 27  ☐ من 28 إلى 37  ☐ من 38 إلى 47  ☐ أكبر من 48
	☐ Moins de 18 ans  ☐ 18–27 ans  ☐ 28–37 ans  ☐ 38–47 ans  ☐ Plus de 48 ans

	المستوى التعليمي
	☐ ثانوي أو أقل  ☐ ليسانس  ☐ ماستر  ☐ دكتوراه أو أعلى
	☐ Secondaire ou moins  ☐ Licence  ☐ Master  ☐ Doctorat ou plus

	الدخل الشهري
	☐ أقل من 20000 دج  ☐ 20000–40000  ☐ 40000–60000  ☐ 60000–80000  ☐ أكثر من 80000
	☐ Moins de 20 000 DA  ☐ 20 000–40 000 DA  ☐ 40 000–60 000 DA  ☐ 60 000–80 000 DA  ☐ Plus de 80 000 DA

	الحالة العائلية
	☐ أعزب  ☐ متزوج  ☐ مطلق  ☐ أرمل
	☐ Célibataire  ☐ Marié(e)  ☐ Divorcé(e)  ☐ Veuf / Veuve



Explication du questionnaire :
Chers participants,
Ce questionnaire s'inscrit dans le cadre d’un mémoire de Master et a pour objectif d’étudier l’impact des plateformes de réservation en ligne sur l’expérience touristique, à travers l’évaluation des services proposés tels que le transport, la restauration et l’hébergement, et leur influence sur la qualité globale de l’expérience touristique.
Nous vous prions de répondre avec objectivité et honnêteté. Vos réponses resteront strictement confidentielles et seront utilisées uniquement à des fins de recherche académique.
Veuillez indiquer votre degré d’accord avec chaque affirmation selon l’échelle de Likert à 5 points, allant de :
"Tout à fait d’accord" à "Pas du tout d’accord"
Merci pour votre précieuse participation.


القسم الأول: منصات الحجز الإلكتروني وخدمة النقل
Partie 1 : Plateformes de réservation et service de transport
	العبارة
Ennoncé
	أوافق بشدة
	Tout à fait d'accord



	أوافق
	D'accord



	



	محايد
Neutre
	لا أوافق
	Pas d'accord



	



	لا أوافق بشدة
	Pas du tout d'accord



	




	أستخدم منصات الحجز الإلكتروني لاختيار وسيلة النقل السياحي المناسبة.
	J'utilise les plateformes de réservation pour choisir le moyen de transport touristique approprié.



	



	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	توفر منصات الحجز معلومات كافية عن خيارات النقل المتاحة (مواعيد، أسعار، تقييمات).
	Les plateformes fournissent des informations suffisantes sur les options de transport (horaires, prix, évaluations).



	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	تسهل المنصات مقارنة الأسعار وخيارات النقل المختلفة.
	Les plateformes facilitent la comparaison des prix et des différentes options de transport.



	



	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	أشعر بالثقة عند حجز وسيلة نقل عبر المنصة الإلكترونية.

	Je me sens en confiance en réservant un transport via la plateforme en ligne.



	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	خدمة النقل التي حجزتها عبر المنصة كانت مطابقة لما تم عرضه.
Le service de transport réservé était conforme à la description sur la plateforme.

	☐
	☐
	☐
	☐
	☐



القسم الثاني: منصات الحجز الإلكتروني وخدمة الإطعام
Partie 2 : Plateformes de réservation et service de restauration
	العبارة
	أوافق بشدة
	أوافق
	محايد
	لا أوافق
	لا أوافق بشدة

	أستخدم منصات الحجز لاختيار مطاعم أو خدمات إطعام خلال الرحلة.
	J'utilise les plateformes de réservation pour choisir des restaurants ou services de restauration pendant le voyage.



	



	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	توفر المنصات الإلكترونية معلومات مفصلة عن خدمات الإطعام (قوائم الطعام، صور، تقييمات).
	Les plateformes offrent des informations détaillées sur les services de restauration (menus, photos, évaluations).



	



	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	المنصة تساعدني في اختيار مطاعم تلبي ذوقي أو احتياجاتي الغذائية.
	La plateforme m'aide à choisir des restaurants qui répondent à mes préférences ou besoins alimentaires.



	



	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	تجربة الإطعام التي حجزتها من خلال المنصة كانت مرضية.
	L'expérience culinaire réservée via la plateforme était satisfaisante.



	



	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	خيارات الإطعام التي تعرضها المنصة كانت متنوعة ومناسبة.
Les options de restauration proposées sur la plateforme étaient variées et appropriées.

	☐
	☐
	☐
	☐
	☐



القسم الثالث: منصات الحجز وخدمة الإقامة والإيواء
Partie 3 : Plateformes de réservation et service d’hébergement

	العبارة
	أوافق بشدة
	أوافق
	محايد
	لا أوافق
	لا أوافق بشدة

	أستخدم منصات الحجز لاختيار أماكن الإقامة أثناء السفر
	J'utilise les plateformes de réservation pour choisir mes hébergements pendant le voyage.



	



	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	توفر المنصات معلومات دقيقة وشفافة عن أماكن الإقامة.
	Les plateformes fournissent des informations précises et transparentes sur les hébergements.



	



	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	الصور والتقييمات المعروضة ساعدتني في اتخاذ القرار.
	Les photos et évaluations disponibles m'ont aidé à prendre ma décision.



	



	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	كانت خدمات الإقامة مطابقة لما وعدت به المنصة.
	Les services d’hébergement correspondaient à ce qui était annoncé sur la plateforme.



	




	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	شعرت بالرضا عن خدمة الإقامة التي حجزتها إلكترونيًا.
J'étais satisfait du service d’hébergement réservé en ligne.

	☐
	☐
	☐
	☐
	☐



القسم الرابع: التجربة السياحية الكلية (المتغير التابع)
Partie 4 : L'expérience touristique globale (variable dépendante)

	العبارة
	أوافق بشدة
	أوافق
	محايد
	لا أوافق
	لا أوافق بشدة

	ساهمت منصات الحجز الإلكتروني في تحسين تجربتي السياحية.
	Les plateformes de réservation ont amélioré mon expérience touristique.



	



	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	كان من السهل التخطيط لرحلتي بفضل هذه المنصات.
	Il était facile de planifier mon voyage grâce à ces plateformes.



	



	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	أشعر أن تجربتي السياحية كانت أكثر راحة وتنظيمًا باستخدام منصات الحجز.
	Mon expérience touristique était plus confortable et mieux organisée grâce aux plateformes.



	



	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	أوصي باستخدام منصات الحجز الإلكتروني للمسافرين الآخرين.
	Je recommande l'utilisation des plateformes de réservation aux autres voyageurs.



	



	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	التجربة التي حصلت عليها من خلال استخدام المنصات كانت مميزة وممتعة.
L’expérience obtenue via les plateformes était agréable et mémorable.

	☐
	☐
	☐
	☐
	☐
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