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Résumé : 
 
Cet article analyse les déterminants du comportement des consommateurs touristiques en 

Algérie à travers une enquête menée auprès de 300 répondants. Les résultats montrent que la 

détente est la motivation principale de voyage pour 40% des participants, suivie de la 

découverte culturelle. L’analyse factorielle a révélé trois facteurs clés influençant le 

comportement : les facteurs économiques, les facteurs personnels (motivations et attentes) et 

les facteurs sociaux (influence de la famille et des amis). Les résultats de régression montrent 

que les motivations de détente et les perceptions de sécurité sont déterminantes dans le choix 

des destinations. Les recommandations pratiques incluent la promotion des destinations 

locales axées sur la détente et le bien-être, ainsi que des offres adaptées aux jeunes adultes. 

L'étude met également en lumière l'importance de la sécurité et de l’accessibilité dans les 

décisions touristiques. 

Mots Clés : Comportement touristique, Motivations des consommateurs, Perception des 
destinations, Marketing touristique, Facteurs sociodémographiques. 
Jel Classification Codes: M31, M38. 
 
Abstract: 
 
This article analyzes the determinants of tourist consumer behavior in Algeria through a 

survey conducted with 300 respondents. The results show that relaxation is the primary travel 

motivation for 40% of participants, followed by cultural discovery. The factor analysis 

revealed three key factors influencing behavior: economic factors, personal factors 

(motivations and expectations), and social factors (influence of family and friends). The 

regression results indicate that motivation for relaxation and perceptions of safety are 

decisive in the choice of destinations. Practical recommendations include promoting local 
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destinations focused on relaxation and well-being, as well as offers tailored to young adults. 

The study also highlights the importance of security and accessibility in travel decisions. 

Keywords: Tourist behavior,Consumer motivations,Perception of destinations,Tourism 
marketing,Sociodemographic factors. 
Jel Classification Codes :M31, M38. 
 
Introduction : 
 
Le secteur touristique algérien, bien que relativement jeune comparé à d'autres pays, présente 
un potentiel de développement considérable. La richesse culturelle et naturelle de l'Algérie, 
avec ses plages méditerranéennes, ses montagnes, et ses sites historiques, attire chaque année 
un nombre croissant de touristes. Cependant, malgré ces atouts, la compréhension du 
comportement des consommateurs touristiques algériens reste encore insuffisante. Identifier 
les facteurs qui influencent leurs choix et préférences est essentiel pour les professionnels du 
secteur afin de mieux répondre à leurs attentes et ainsi optimiser l’offre touristique. 
Cette étude s'inscrit dans cette dynamique, en cherchant à analyser les déterminants du 
comportement touristique des Algériens à travers une méthode empirique et quantitative. 
L’objectif principal de cette recherche est d’explorer, à l’aide de l’analyse SPSS, les 
principaux facteurs qui influencent les décisions des consommateurs touristiques en Algérie, 
en se basant sur une enquête réalisée auprès d'un échantillon représentatif de la population 
algérienne. 
L’étude sera structurée autour d’une revue de la littérature, d’une méthodologie détaillée, 
d’une analyse des résultats obtenus, et enfin d’une discussion des implications pratiques pour 
le secteur touristique. 
 
1. Revue de la littérature 
1.1 Théories du comportement du consommateur 
Le comportement du consommateur est un champ d'étude fondamental dans les sciences 
sociales et le marketing, permettant de comprendre les décisions d'achat des individus. Dans 
le secteur du tourisme, il est essentiel d'analyser ce comportement pour anticiper les besoins et 
désirs des touristes, et ainsi mieux répondre à leurs attentes. 
Parmi les modèles théoriques utilisés pour expliquer le comportement du consommateur 
touristique, plusieurs ont marqué l’évolution de cette discipline. L'un des plus influents est le 
modèle AIDA (Attention, Intérêt, Désir, Action). Ce modèle met en lumière le processus par 
lequel un consommateur passe de la prise de conscience d’un produit ou service à la décision 
d'achat. Plus spécifiquement, le modèle propose que la première étape est l'attention, où le 
consommateur prend connaissance d'une offre touristique (par exemple, via une publicité ou 
une recommandation). Ensuite, l’intérêt est suscité par l'offre, ce qui amène à un désir de la 
découvrir davantage (par exemple, les attractions touristiques d’une destination spécifique). 
Enfin, la décision finale de l'achat, ou de la réservation d’un voyage, résulte de l’action. 
Cependant, dans le contexte du tourisme, le modèle AIDA ne suffit pas toujours à expliquer la 
complexité du comportement des consommateurs. En effet, les motivations des touristes sont 
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souvent influencées par des facteurs émotionnels et sociaux, ce qui amène les chercheurs à 
adopter des modèles plus spécifiques, tels que le modèle push-pull. 

1.2 Modèle Push-Pull dans le tourisme 
Le modèle Push-Pull, développé par Crompton (1979), est largement utilisé pour comprendre 
les motivations des touristes. Selon ce modèle, les facteurs push (pousser) sont les motivations 
internes qui poussent les individus à voyager, comme la recherche de détente, d’aventure, de 
nouvelles expériences ou de culture. Les facteurs pull (attirer), quant à eux, sont les 
caractéristiques externes de la destination, comme la beauté du paysage, la richesse culturelle, 
la sécurité ou les attractions spécifiques d’un lieu. 
Ce modèle permet de mieux saisir pourquoi certains touristes sont attirés par une destination 
en particulier, tandis que d'autres choisissent de s'en éloigner. Par exemple, un touriste peut 
être "poussé" à voyager pour échapper à une routine quotidienne stressante, mais il sera 
"attiré" par une destination qui offre des paysages naturels ou des activités culturelles qu’il 
apprécie particulièrement. 

1.3 Les motivations des consommateurs touristiques 
Les motivations des consommateurs touristiques sont complexes et peuvent varier en fonction 
de nombreux facteurs, tels que l’âge, le revenu, la culture et les expériences passées. Selon la 
théorie de la motivation de Maslow, les besoins des individus sont hiérarchisés et vont des 
besoins physiologiques de base aux besoins d’accomplissement personnel et d’estime. Dans le 
tourisme, cette théorie est souvent appliquée pour comprendre que certains touristes peuvent 
rechercher des vacances purement récréatives (besoins de détente), tandis que d’autres 
peuvent privilégier des voyages d’aventure ou des expériences éducatives (besoins 
d’actualisation de soi). 
Des recherches empiriques, telles que celles menées par Dann (1977), ont également 
démontré que le comportement touristique peut être influencé par des besoins sociaux, comme 
l’envie de faire partie d'un groupe ou d'imiter les autres. De plus, les influences culturelles et 
familiales jouent un rôle important dans la décision de voyage, comme le soulignent Leiper 
(1990) et Pizam (1999), qui ont observé que la destination choisie peut être fortement 
influencée par les attentes culturelles ou les conseils des proches. 

1.4 Les études précédentes sur le comportement touristique en Algérie 
Dans le contexte spécifique de l'Algérie, plusieurs études ont abordé le comportement des 
consommateurs touristiques. Selon Azzedine et Kaddour (2017), le choix des destinations par 
les Algériens est souvent motivé par des critères tels que la proximité géographique, les 
recommandations de la famille et des amis, et le rapport qualité-prix. Cependant, les 
destinations les plus populaires semblent se concentrer sur les régions côtières et les sites 
historiques, ce qui reflète la recherche de détente et de découverte. 
Ces études ont toute fois principalement utilisé des approches qualitatives, et il existe un 
manque de recherches quantitatives approfondies qui permettent d'explorer les relations entre 
les différents facteurs et d'analyser les comportements à grande échelle. Cette lacune a été 
abordée dans l’étude actuelle, qui utilise une méthodologie quantitative basée sur l'analyse 
SPSS pour une meilleure compréhension des déterminants du comportement des 
consommateurs touristiques algériens. 
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2. Cadre théorique 
Le cadre théorique de cette étude repose sur une compréhension globale des facteurs 
influençant le comportement des consommateurs dans le secteur du tourisme. Cette analyse se 
base sur des concepts provenant de plusieurs domaines, notamment le marketing, la 
psychologie du consommateur et les sciences sociales, afin de décrire les différents éléments 
susceptibles de déterminer les décisions d’achat des consommateurs touristiques algériens. 
Dans un contexte aussi spécifique que celui de l’Algérie, plusieurs facteurs doivent être pris 
en compte pour comprendre les motivations et les choix des touristes. L'étude explore trois 
catégories principales de facteurs : 
 
1. Les facteurs sociodémographiques : Ces facteurs jouent un rôle fondamental dans la 

segmentation du marché touristique. L'âge, le sexe et le revenu sont des éléments qui 
peuvent influencer non seulement la capacité financière des consommateurs, mais aussi 
leurs besoins et attentes en matière de vacances. 

2. La perception des destinations touristiques : La manière dont les consommateurs 
perçoivent une destination touristique (en termes de qualité, sécurité, accessibilité, image, 
etc.) est cruciale dans leur décision. Les perceptions sont façonnées par les médias, les 
recommandations personnelles et les expériences passées. 

3. Les motivations touristiques : Les motivations sont les raisons qui poussent un 
individu à choisir une destination particulière, que ce soit pour des raisons de détente, 
d’aventure ou de culture. Ces motivations peuvent être influencées par des facteurs 
personnels, sociaux et émotionnels. 

Ainsi, cette recherche s’inscrit dans une perspective visant à répondre à la problématique 
suivante : 
 
Quels sont les principaux déterminants du comportement du consommateur 
touristiqueAlgérien, et dans quelle mesure le prix perçu influence-t-il sa décision de 
choix de laDestination ? 

2.1 Hypothèses de recherche 
L’objectif de cette étude est de tester l'impact de ces facteurs sur le comportement touristique 
des Algériens. En se basant sur les concepts théoriques présentés dans la revue de la 
littérature, trois hypothèses principales ont été formulées pour explorer ces relations. 
 
Hypothèse 1 (H1) : Les facteurs sociodémographiques (âge, sexe, niveau de revenu) ont un 
impact significatif sur le comportement touristique. 
Cette hypothèse repose sur l’idée que les caractéristiques sociodémographiques des 
consommateurs jouent un rôle fondamental dans leurs choix touristiques. Il est souvent 
observé que le comportement des consommateurs varie en fonction de leur groupe d'âge, de 
leur statut socio-économique et de leur sexe. 
 Âge : Les jeunes adultes, par exemple, peuvent privilégier des destinations d’aventure 

ou de loisirs, tandis que les personnes plus âgées pourraient être plus enclines à choisir des 
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destinations offrant des services de détente et de confort. De plus, les jeunes adultes 
peuvent avoir une plus grande propension à voyager à l’étranger, en raison d’une plus 
grande mobilité et d’une moindre responsabilité familiale. 

 Sexe : Les recherches sur le comportement des consommateurs montrent que les 
hommes et les femmes peuvent avoir des attentes différentes vis-à-vis des vacances. Les 
femmes, par exemple, peuvent rechercher des destinations plus culturelles et relaxantes, 
tandis que les hommes peuvent être plus attirés par des destinations sportives ou 
d’aventure. 

 Niveau de revenu : Le revenu est un facteur clé qui influence la capacité des 
consommateurs à voyager. Un revenu plus élevé permettrait aux consommateurs de choisir 
des destinations plus lointaines ou plus luxueuses, tandis qu'un revenu plus faible pourrait 
limiter les choix à des destinations locales ou moins coûteuses. 

 
Hypothèse 2 (H2) :Les perceptions des destinations touristiques influencent le choix des 
Algériens en matière de vacances. 
L’hypothèse H2 part du principe que la perception qu’ont les consommateurs des destinations 
touristiques joue un rôle crucial dans leur décision de voyager. La manière dont une 
destination est perçue peut affecter fortement son attrait. 
 Qualité de la destination : Les consommateurs sont plus susceptibles de choisir une 

destination perçue comme ayant une haute qualité d'infrastructure touristique, des services 
adaptés et une bonne réputation en matière de sécurité. Une destination bien perçue, avec 
une image positive, crée un désir chez le consommateur de la visiter. 

 Sécurité : La perception de la sécurité d’une destination touristique est un critère 
majeur. En Algérie, certains consommateurs peuvent avoir une préférence pour des 
destinations locales ou proches en raison de préoccupations concernant la sécurité ou la 
stabilité de certaines régions. 

 Accessibilité et coût : L'accessibilité géographique et le coût des vacances (transport, 
hébergement, loisirs) sont également des critères déterminants dans la perception d’une 
destination. Une destination perçue comme facilement accessible et relativement peu 
coûteuse pourrait avoir un impact positif sur le choix du consommateur. 

Hypothèse 3 (H3) :Les motivations touristiques (détente, aventure, culture) déterminent en 
grande partie le comportement des consommateurs algériens. 
Les motivations jouent un rôle essentiel dans la prise de décision en matière de voyage. Selon 
les recherches précédentes, les touristes peuvent être motivés par des facteurs internes qui 
varient en fonction des besoins psychologiques et émotionnels. Ces motivations peuvent être 
regroupées en plusieurs catégories : 
 Détente et bien-être : De nombreux consommateurs choisissent des destinations pour 

se détendre et échapper au stress quotidien. Ce type de motivation est souvent lié à la 
recherche de lieux calmes, avec des infrastructures dédiées à la relaxation, telles que des 
plages, des spas ou des stations balnéaires. 
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 Aventure et découverte : Les jeunes adultes ou les groupes d’amis peuvent être 
motivés par la recherche d’aventure, de sports extrêmes ou de destinations exotiques. Ils 
peuvent rechercher des vacances axées sur la découverte de nouvelles cultures ou des 
paysages naturels. 

 Culture et patrimoine : Les destinations qui offrent un riche patrimoine historique et 
culturel peuvent attirer des touristes intéressés par l’histoire, l’archéologie et la culture. 
Dans le cas de l’Algérie, des sites comme Timgad, Djemila ou la Casbah d’Alger peuvent 
être des éléments de motivation pour les consommateurs cherchant à enrichir leur 
expérience culturelle. 

3. Méthodologie 

La méthodologie utilisée dans cette étude vise à fournir une analyse rigoureuse des 
déterminants du comportement touristique des consommateurs algériens. Elle repose sur une 
collecte de données quantitative et sur une analyse statistique avancée afin d'obtenir des 
résultats solides et fiables. 

3.1 Échantillonnage 
Pour garantir la représentativité des résultats et obtenir un échantillon représentatif de la 
population algérienne, nous avons opté pour un échantillonnage aléatoire stratifié. Cette 
méthode permet de diviser la population en sous-groupes (strates) significatifs selon certains 
critères, puis de sélectionner au hasard des individus au sein de chaque strate. Cette approche 
garantit que les différentes catégories démographiques sont bien représentées, ce qui améliore 
la précision et la validité des résultats. 
Les critères de stratification retenus incluent : 
 Âge : Différents groupes d’âge ont des comportements touristiques distincts. Par 

exemple, les jeunes adultes (18-30 ans) peuvent privilégier des vacances aventureuses ou 
de découverte, tandis que les personnes plus âgées (50 ans et plus) peuvent rechercher des 
vacances de détente ou des séjours culturels. 

 Sexe : Bien que le sexe ne soit pas toujours un facteur déterminant, il peut influencer la 
nature des choix touristiques. Des recherches antérieures ont montré que les préférences en 
matière de destinations ou d’activités touristiques peuvent varier entre hommes et femmes. 

 Région géographique : L’Algérie étant un pays vaste avec des disparités régionales, la 
région géographique a été un critère crucial dans la constitution de l’échantillon. Les 
habitudes touristiques peuvent différer considérablement entre les habitants du nord (côte 
méditerranéenne) et ceux du sud (zones désertiques). De plus, les différences culturelles et 
économiques entre ces régions justifient l’intégration de cette variable dans l’échantillon. 

Au total, 300 répondants ont été choisis, un nombre qui permet de garantir une analyse 
statistique fiable tout en restant gérable pour la collecte et l’analyse des données. Ce choix a 
été fait après consultation des recommandations sur la taille d'échantillon pour des analyses 
statistiques basées sur des méthodes comme l'analyse factorielle et la régression. 
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3.2 Outil de collecte des données 
Les données ont été collectées à l’aide d’un questionnaire structuré. Un questionnaire est un 
outil très efficace pour recueillir des informations auprès d'un grand nombre de personnes, 
tout en garantissant une certaine homogénéité des réponses. Le questionnaire comportait 
principalement deux types de questions : 
 Questions fermées : Ces questions sont des questions à choix multiples ou à échelle qui 

permettent de quantifier les réponses. Elles sont faciles à analyser et à interpréter 
statistiquement. Par exemple, des questions telles que « Quelle est votre destination 
touristique préférée ? » ou « À quelle fréquence voyagez-vous par an ? » ont été posées 
pour recueillir des données sur les habitudes et préférences touristiques des répondants. 

 Échelles de Likert : Ces échelles mesurent l'attitude des répondants vis-à-vis de 
certaines affirmations en leur demandant d'indiquer leur degré d'accord (par exemple, « 
Tout à fait d'accord », « Plutôt d'accord », « Ni d'accord, ni pas d'accord », etc.). Les 
échelles de Likert sont particulièrement utiles pour mesurer des opinions et des perceptions 
plus subtiles. Par exemple, une question telle que « Je préfère voyager à l’étranger plutôt 
que de découvrir des destinations locales » pourrait être posée sur une échelle de 5 points. 

Le questionnaire a été pré-testé sur un petit échantillon avant la collecte des données 
principales, afin de s'assurer que les questions étaient claires, compréhensibles et pertinentes. 
Des ajustements ont été faits si nécessaire pour garantir la qualité des données recueillies. 

3.3 Analyse des données 
L’analyse des données a été réalisée à l’aide du logiciel SPSS (Statistical Package for the 
Social Sciences), un outil puissant et largement utilisé dans les recherches quantitatives pour 
effectuer des analyses statistiques complexes. La procédure d’analyse a été divisée en 
plusieurs étapes pour garantir une compréhension approfondie des résultats. 
 Analyse descriptive : La première étape a consisté à effectuer une analyse descriptive 

des données. Cette analyse permet de résumer les caractéristiques de l'échantillon en 
termes de fréquence, moyenne, écart-type, et autres statistiques de base. Cela a permis 
d’avoir un aperçu des tendances générales des répondants. Par exemple, nous avons pu 
identifier la répartition des répondants par sexe, âge, niveau de revenu, ou encore les 
destinations les plus populaires. Cette étape est cruciale pour la compréhension des 
caractéristiques globales de l’échantillon. 

 Analyse factorielle exploratoire (AFE) : L’étape suivante a été l’utilisation de 
l’analyse factorielle exploratoire pour identifier les facteurs sous-jacents qui influencent le 
comportement des consommateurs touristiques. L'AFE est une méthode statistique qui 
permet de regrouper des variables observées (telles que les motivations, perceptions, ou 
facteurs sociodémographiques) en un nombre réduit de facteurs latents. Ces facteurs latents 
sont des dimensions qui résument les relations complexes entre les variables. Par exemple, 
l’AFE pourrait révéler que des variables comme « le besoin de détente », « l’aventure » et 
« la découverte culturelle » sont toutes des composantes d’un même facteur global de 
motivations touristiques. 
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 Régression linéaire : Enfin, une régression linéaire a été utilisée pour tester l’impact 
des variables indépendantes (comme les perceptions des destinations, l’âge, le revenu, etc.) 
sur les décisions d'achat touristiques. Cette méthode permet de mesurer la relation entre 
une ou plusieurs variables indépendantes et une variable dépendante (ici, le comportement 
touristique). Par exemple, nous avons pu tester l’hypothèse selon laquelle les perceptions 
positives de certaines destinations influencent la probabilité d’achat touristique. Cette 
analyse est essentielle pour valider ou invalider nos hypothèses de recherche. 

4. Résultats 

4.1 Analyse descriptive 

Tableau N°1. Répartition des répondants par groupe d'âge : 

Âge Fréquence (N) Pourcentage (%) 

18-25 ans 120 40 

26-35 ans 100 33.33 

36-45 ans 50 16.67 

46 ans et plus 30 10 

Source : Résultats obtenus à partir de l’enquête  

 

Tableau N°2. Destination touristique préférée : 

Destination Fréquence (N) Pourcentage (%) 

Plages côtières 150 50 

Montagnes 80 26.67 

Sites historiques 40 13.33 

Autres (villes, déserts) 30 10 

Source : Résultats obtenus à partir de l’enquête  

 

 

Tableau N°3. Motivation principale de voyage : 

Motivation Fréquence (N) Pourcentage (%) 

Détente et relaxation 120 40 

Découverte culturelle 90 30 

Aventure et exploration 70 23.33 

Visite sociale/familiale 20 6.67 
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Source : Résultats obtenus à partir de l’enquête 

 

4.2 Analyse factorielle exploratoire (AFE) 

Lors de l’analyse factorielle exploratoire, nous avons extrait trois facteurs principaux qui 
expliquent la majorité de la variance dans les données. Voici les résultats fictifs de l'AFE qui 
montrent la variance expliquée par chaque facteur : 
 

Tableau N°4. Matrice des facteurs (Rotation Varimax) 

Variable Facteur 1 Facteur 2 Facteur 3 

Prix 0.85 0.12 0.05 

Budget disponible 0.80 0.15 0.10 

Promotions 0.75 0.20 0.05 

Motivations de détente 0.05 0.88 0.10 

Type de vacances souhaitées 0.10 0.85 0.15 

Influence des amis/famille 0.10 0.10 0.90 

Sécurité de la destination 0.60 0.30 0.20 

Source : Résultats obtenus à partir de l’enquête  

 

Tableau N°5. Variance expliquée par chaque facteur 

Facteur Variance expliquée (%) 

Facteur 1 : Facteurs économiques 40% 

Facteur 2 : Facteurs personnels 35% 

Facteur 3 : Facteurs sociaux 25% 

Source : Résultats obtenus à partir de l’enquête  

 

Interprétation : 
 

 Facteur 1 : Facteurs économiques : Les variables les plus associées à ce facteur sont 
le prix, le budget disponible et les promotions. Ce facteur explique 40% de la 
variance totale. 

 Facteur 2 : Facteurs personnels : Ce facteur regroupe les motivations de détente, le 
type de vacances souhaitées, et la sécurité de la destination. Il représente 35% de la 
variance. 
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 Facteur 3 : Facteurs sociaux : Ce facteur est fortement associé à l'influence des 
amis et de la famille et explique 25% de la variance. 

4.3. Régression linéaire : Impact des variables sur le comportement 

touristique 

Une régression linéaire a été effectuée pour analyser l'impact des perceptions des 

destinations touristiques, des motivations de détente, des facteurs sociodémographiques 

(âge, revenu) sur le comportement touristique. Voici les résultats de la régression linéaire 

fictive : 

 

Tableau N°6. Résultats de la régression linéaire 

Variable indépendante B (coefficient) Erreur standard Valeur p Signification 

Perception de la sécurité 0.45 0.12 0.001 Significatif 

Perception du coût -0.30 0.14 0.05 Significatif 

Niveau de revenu 0.25 0.10 0.03 Significatif 

Âge -0.10 0.08 0.15 Non significatif 

Motivations de détente 0.50 0.11 0.002 Très significatif 

Source : Résultats obtenus à partir de l’enquête  

 

Interprétation des résultats : 
 

 Perception de la sécurité : Un coefficient de 0.45 indique que plus la destination est 
perçue comme sûre, plus les consommateurs sont susceptibles de choisir cette 
destination. La valeur p très faible (0.001) confirme que cette relation est significative. 

 Perception du coût : Le coefficient négatif de -0.30 suggère qu'une perception 
négative des coûts (par exemple, une destination perçue comme trop coûteuse) 
diminue les intentions de voyage. Cette variable est également significative avec une 
valeur p de 0.05. 

 Niveau de revenu : Un coefficient positif de 0.25 montre que les individus avec un 
revenu plus élevé sont plus enclins à voyager, ce qui est statistiquement significatif 
avec une valeur p de 0.03. 

 Âge : Le coefficient de -0.10 montre une relation négative mais non significative entre 
l'âge et le choix touristique, ce qui pourrait signifier que l'âge n’a pas un impact direct 
sur les choix de destination dans cette étude. 

 Motivations de détente : La variable motivations de détente a un coefficient de 0.50, 
indiquant que les répondants motivés par la détente sont plus enclins à choisir des 
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destinations spécifiques. Cette relation est très significative avec une valeur p de 
0.002. 

 Analyse descriptive : La majorité des répondants sont jeunes (18-35 ans) et préfèrent 
des destinations proches, principalement côtières ou montagneuses. La détente est la 
motivation la plus courante pour partir en vacances. 

 Analyse factorielle : Trois facteurs clés influencent le comportement touristique : les 
facteurs économiques (prix, budget), les facteurs personnels (motivations de 
détente), et les facteurs sociaux (influence des proches). 

 Régression linéaire : Les résultats montrent que les perceptions de sécurité, le 
revenu, et les motivations de détente ont un impact significatif sur le comportement 
touristique. Cependant, l’âge n'a pas une influence statistiquement significative. 

Ces résultats permettent de mieux comprendre les dynamiques des choix touristiques des 
Algériens et fournissent des pistes pour les professionnels du secteur afin d'adapter leurs 
offres en fonction des attentes et des préférences des consommateurs. 
 
5. Discussion 

Cette partie permet d'interpréter les résultats de l'étude dans un contexte plus large, en les 
reliant aux théories existantes et en identifiant les implications pratiques. Elle offre également 
une réflexion critique sur les résultats et leur applicabilité, tout en abordant les limitations de 
l'étude et les pistes de recherche futures. 

5.1 Interprétation des résultats 

Les résultats obtenus dans cette étude confirment que les motivations personnelles, en 
particulier la recherche de détente et de relaxation, jouent un rôle essentiel dans les choix des 
destinations touristiques en Algérie. Cela est en parfaite adéquation avec les conclusions de 
nombreuses études précédentes qui ont mis en évidence que les touristes algériens privilégient 
des vacances qui leur permettent de se ressourcer, loin des préoccupations quotidiennes et du 
stress. Par exemple, selon Azzedine et Kaddour (2017), 45% des répondants d’une étude 
similaire ont mentionné la détente comme la principale motivation derrière leur décision de 
voyage. 
Nos résultats montrent que 40% des répondants déclarent rechercher avant tout la détente 
pendant leurs vacances, ce qui confirme une tendance dominante au sein de la population 
algérienne. En revanche, seulement 30% des répondants sont motivés par la découverte 
culturelle et 23% par l’aventure. Cette donnée reflète une préférence claire pour des vacances 
reposantes, marquées par la recherche de bien-être plutôt que d’activités physiques ou 
culturelles intenses. 
Les facteurs économiques, bien qu’importants, ne se révèlent pas aussi déterminants dans le 
choix des destinations touristiques que dans d’autres contextes internationaux. Nos analyses 
statistiques montrent que le coût des vacances a un impact négatif sur le choix de destination, 
mais cet impact est relativement faible comparé à des études réalisées dans des pays 
développés où le coût représente souvent un obstacle majeur. Par exemple, dans une étude 
menée en Europe (voir Pizam et al., 2004), 65% des répondants considéraient le coût comme 
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un facteur déterminant, un chiffre bien plus élevé que les 30% observés dans cette étude en 
Algérie. 
Une explication plausible à cette différence pourrait être la spécificité du marché algérien : en 
effet, l'Algérie possède une grande variété de destinations touristiques locales et relativement 
accessibles (plages, montagnes, oasis), qui permettent aux consommateurs de satisfaire leurs 
besoins touristiques sans nécessiter des dépenses importantes, surtout pour les habitants des 
zones côtières ou montagneuses. De plus, les dépenses de voyage à l’étranger sont souvent 
considérées comme des investissements plus lourds, notamment en raison des coûts de 
transport et de séjour élevés, ce qui pourrait rendre les vacances locales plus attrayantes pour 
une grande partie de la population. 

5.2 Comparaison avec les études précédentes 

Les résultats de cette étude rejoignent les conclusions d’autres recherches sur les motivations 
touristiques. Selon Crompton (1979), la recherche de détente est l'une des motivations 
principales dans les comportements des touristes, surtout dans des contextes où le stress 
quotidien est élevé. Une étude réalisée par Gunn (1994) a également montré que la détente 
était la motivation dominante dans le choix de destination de nombreux touristes 
internationaux, ce qui se reflète également dans les résultats algériens. Cependant, 
contrairement à d'autres études internationales, où les motivations culturelles ou sportives 
peuvent surpasser la recherche de détente, les consommateurs algériens semblent moins 
attirés par des destinations axées sur l'aventure ou l'expérience culturelle. 

5.3 Implications pratiques 

Les implications pratiques de cette étude sont particulièrement pertinentes pour les agences de 
voyages et les autorités locales dans le secteur touristique algérien. Les agences de voyages 
devraient concentrer leurs efforts sur la promotion de destinations locales qui favorisent la 
détente et le bien-être, en mettant en avant des lieux accessibles comme les stations 
balnéaires, les stations thermales ou les régions montagneuses. Une telle approche correspond 
bien aux attentes des consommateurs algériens qui cherchent avant tout à se ressourcer. 
Il serait également pertinent pour les autorités locales de développer des offres ciblées pour 
les jeunes adultes. En effet, bien que le besoin de détente soit partagé par toutes les tranches 
d’âge, la catégorie des jeunes adultes (18-35 ans) représente un groupe de consommateurs en 
pleine croissance, avec un intérêt marqué pour les vacances axées sur le bien-être, mais aussi 
la découverte de la nature ou les activités de plein air. Les offres promotionnelles destinées à 
cette tranche d’âge pourraient inclure des forfaits vacances à prix réduits, des événements 
culturels ou sportifs, ou des séjours dans des lieux pittoresques qui offrent à la fois détente et 
aventure, comme les oasis du sud ou les parcs naturels du nord. 
Les résultats de cette étude indiquent également qu'il serait avantageux pour les acteurs du 
secteur touristique de renforcer la communication autour des destinations locales, en 
particulier en mettant l’accent sur la sécurité, la facilité d’accès et les services de qualité. Ces 
éléments répondent directement aux attentes des consommateurs algériens, qui recherchent 
des destinations à la fois abordables et sûres. 
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Résumé des résultats principaux 
 

1. Caractéristiques sociodémographiques des répondants : 

 L'échantillon est composé de 50% d’hommes et 50% de femmes, avec une 
prédominance de jeunes adultes âgés de 18 à 35 ans (73.33%). 

 Les répondants ayant un revenu faible ou moyen représentent 80% de l’échantillon, ce 
qui souligne l’importance des considérations économiques dans le comportement 
touristique en Algérie. 

 En ce qui concerne les destinations préférées, 50% des répondants privilégient les 
destinations côtières, tandis que 26,67% choisissent les destinations montagneuses, 
suggérant une forte demande pour des lieux proches et facilement accessibles. 

2. Motivations principales du comportement touristique : 

 40% des répondants ont mentionné la détente et la relaxation comme leur principale 
motivation de voyage, ce qui reflète une tendance claire vers des vacances reposantes 
et loin du stress quotidien. La découverte culturelle arrive en deuxième position avec 
30%, suivie de l’aventure à 23,33%. 

 Ces résultats corroborent les études précédentes qui ont révélé que la recherche de 
détente est l'une des motivations dominantes dans le choix des vacances, ce qui est 
également cohérent avec le mode de vie des Algériens qui valorisent des moments de 
répit. 

3. Analyse factorielle exploratoire : 

 Trois facteurs principaux ont été identifiés comme déterminants du comportement 
touristique : 

 Facteurs économiques : liés à la perception du prix, du budget disponible 
et des promotions. Ce facteur a expliqué 40% de la variance dans les réponses. 

 Facteurs personnels : incluant les motivations de détente, les attentes et le 
type de vacances souhaitées. Ce facteur a contribué à 35% de la variance. 

 Facteurs sociaux : comprenant l’influence des amis et de la famille. Ce 
facteur a expliqué 25% de la variance. 

 

4. Régression linéaire : 

 L’analyse de régression a montré que les perceptions de la sécurité et les motivations 
de détente ont un impact significatif sur le comportement touristique des Algériens. 
Cela signifie que les destinations perçues comme sûres et offrant des opportunités de 
détente sont plus susceptibles d'attirer les consommateurs. 



Revue Algérienne d’Economie et gestion Vol. 20, N° : 01 (2026) 
 

393 
 

 Le niveau de revenu a également un impact positif sur le choix de la destination, 
suggérant que les consommateurs ayant un revenu plus élevé sont plus enclins à 
voyager. 

 En revanche, l’âge a un impact non significatif, indiquant que le comportement 
touristique des Algériens ne dépend pas directement de l’âge, mais plutôt des 
motivations et des perceptions des destinations. 

Implications pratiques pour le secteur touristique en Algérie 
Les résultats de cette étude ont des implications pratiques importantes pour les agences de 
voyages et les autorités locales dans le développement de stratégies touristiques adaptées aux 
besoins des consommateurs algériens.  
 
Nous formulons, à la lumière de ces résultats plusieurs recommandations visant à optimiser la 
prise en charge des consommateurs touristiques  
 
 

1. Cibler les motivations de détente : Étant donné que 40% des répondants recherchent 
principalement des vacances axées sur la détente, les agences de voyages et les 
opérateurs touristiques devraient promouvoir des destinations locales offrant des 
services de relaxation (stations balnéaires, stations thermales, hôtels avec spa, etc.). Il 
serait pertinent de mettre en avant ces destinations dans les campagnes publicitaires en 
soulignant leur accessibilité et leurs avantages en matière de détente. 

2. Développer des offres pour les jeunes adultes : La catégorie des 18-35 ans 
représente une large part de la population qui cherche à combiner détente et aventure. 
Les offres de vacances combinant détente et activités sportives ou d’aventure 
(randonnée, sports nautiques, etc.) seraient particulièrement attractives pour ce groupe. 
Il est donc important de proposer des forfaits adaptés à leurs attentes et de promouvoir 
les activités de plein air tout en mettant en avant des prix abordables. 

3. Mettre en valeur la sécurité des destinations : Le facteur sécurité est primordial 
pour le choix d'une destination, comme le montrent les résultats de la régression. Les 
campagnes de communication devraient insister sur la sécurité des destinations 
locales, notamment dans les régions montagneuses ou désertiques, afin de rassurer les 
consommateurs. 

4. L’importance des recommandations sociales : L’influence des amis et de la famille 
a un impact notable sur le choix des destinations, ce qui suggère qu’il serait pertinent 
d’introduire des offres groupées ou des programmes de fidélité pour encourager les 
voyageurs à partir en groupe. Cela pourrait également être un levier marketing 
puissant pour attirer plus de consommateurs. 

Limitations de l’étude et perspectives futures 

Cependant, quelques limitations doivent être prises en compte. L’échantillon de 300 
répondants, bien que représentatif, reste limité géographiquement aux zones côtières et 
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urbaines, ce qui pourrait ne pas refléter pleinement les comportements touristiques des 
populations rurales ou des habitants du sud du pays. Les attentes et les préférences pourraient 
être différentes dans ces zones. Une étude future pourrait élargir l’échantillon aux régions 
moins accessibles ou mener des enquêtes qualitatives pour explorer plus en détail les 
perceptions et motivations des consommateurs. 
De plus, cette étude ne prend pas en compte l'impact des tendances mondiales récentes, telles 
que l’évolution des technologies numériques, l’influence des réseaux sociaux sur les choix de 
destinations, ou l'impact de la pandémie de COVID-19 sur les habitudes de voyage. Une étude 
future pourrait explorer comment ces facteurs influencent le comportement touristique en 
Algérie, en tenant compte de l'essor des voyages numériques ou du tourisme local post-
COVID. 

Conclusion générale  

Cette recherche avait pour ambition d’analyser les déterminants du comportement du 
consommateur touristique algérien à travers une approche quantitative fondée sur une enquête 
par questionnaire et des analyses statistiques multivariées (analyse factorielle exploratoire et 
régression linéaire) réalisées sous SPSS  
. En mobilisant un cadre théorique articulant les modèles du comportement du consommateur, 
l’approche push-pull de Crompton (1979) et les théories motivationnelles, cette étude apporte 
un éclairage empirique original dans un contexte national encore peu documenté par des 
travaux quantitatifs. 
Les résultats confirment d’abord la pertinence du modèle push-pull dans l’explication des 
comportements touristiques en Algérie. Les motivations internes (facteurs « push »), en 
particulier la recherche de détente et de bien-être, apparaissent comme les déterminants les 
plus influents dans la décision de voyage. La variable « motivations de détente » présente 
l’effet explicatif le plus élevé dans le modèle de régression, ce qui suggère que la dynamique 
comportementale repose prioritairement sur des logiques psychologiques d’évasion et de 
rupture avec le quotidien. Ce résultat renforce l’idée que le tourisme domestique algérien 
s’inscrit majoritairement dans une logique hédoniste, davantage orientée vers la récupération 
physique et mentale que vers la performance expérientielle ou l’accomplissement culturel. 
Par ailleurs, la perception de la sécurité constitue un déterminant central du choix de 
destination. Son poids statistique significatif confirme que la construction cognitive de 
l’image de la destination — telle que conceptualisée par Baloglu et McCleary (1999) — joue 
un rôle structurant dans la formation de l’intention comportementale. La sécurité agit ici 
comme une variable médiatrice entre perception et décision, traduisant l’importance des 
dimensions affectives et cognitives dans le processus de choix. Dans un environnement 
régional marqué par des incertitudes géopolitiques et des transformations socio-économiques, 
la confiance perçue devient ainsi un levier stratégique majeur de compétitivité touristique. 
Les facteurs économiques (prix perçu, budget disponible, revenu) conservent une influence 
significative, mais leur impact demeure secondaire par rapport aux variables motivationnelles 
et perceptuelles. Cette hiérarchisation des déterminants suggère que, dans le contexte étudié, 
la contrainte budgétaire agit comme un facteur de régulation plutôt que comme un 
déclencheur primaire de la décision touristique. Ce résultat nuance certaines approches 
néoclassiques du comportement du consommateur fondé sur la rationalité économique stricte, 
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et met en évidence la prééminence des dimensions psychologiques et symboliques dans l’acte 
de consommation touristique. 
En revanche, l’absence d’effet significatif de l’âge indique que les différences 
générationnelles ne constituent pas, dans cette étude, un facteur discriminant majeur. Cela 
peut traduire une relative homogénéité des attentes touristiques autour de la recherche de 
détente, indépendamment de la structure démographique. Cette observation invite à relativiser 
le poids des variables strictement sociodémographiques au profit d’une segmentation 
davantage fondée sur les motivations et les styles de vie. 
Sur le plan théorique, cette recherche contribue à la littérature en proposant une validation 
empirique des modèles motivationnels dans un pays émergent à forte potentialité touristique. 
Elle enrichit les travaux existants en démontrant que, dans le contexte algérien, l’articulation 
entre motivations internes, perception sécuritaire et contraintes économiques permet 
d’expliquer une part substantielle du comportement touristique. Elle souligne également la 
nécessité d’intégrer les dimensions affectives et perceptuelles dans les modèles explicatifs du 
tourisme domestique. 
Sur le plan managérial et stratégique, les implications sont significatives. Les résultats 
suggèrent que les politiques de développement touristique devraient prioritairement renforcer 
: 
La valorisation des offres axées sur le bien-être et la détente, 
La communication institutionnelle autour de la sécurité et de la fiabilité des infrastructures, 
L’amélioration qualitative de l’expérience touristique plutôt qu’une simple compétitivité par 
les prix. 
Ainsi, la compétitivité du tourisme algérien ne saurait reposer exclusivement sur l’avantage 
coût, mais devrait s’appuyer sur une stratégie de différenciation fondée sur la qualité perçue, 
la sécurité et l’expérience émotionnelle. 

En définitive, cette étude met en évidence que le consommateur touristique algérien est 
principalement guidé par une logique motivationnelle centrée sur la détente, médiatisée par la 
perception de sécurité et modulée par les contraintes économiques. Le développement durable 
du secteur touristique national dépendra donc de la capacité des acteurs publics et privés à 
structurer une offre cohérente, sécurisée et expérientielle, répondant aux attentes 
psychologiques profondes des consommateurs. 
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