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Résumé: informations sur l'article 

Cet article met l'accent sur le rôle de la crédibilité de la source 

(l'influenceur électronique), sur l'image de la destination touristique. 

Une enquête terrain a été menée sur un échantillon de  231 internautes. 

Les résultats montrent que la fiabilité, l'expertise, la réputation et 

l’attractivité impactent positivement l'image de la destination 

touristique algérienne. 
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Abstract : Article info  

This article focuses on the role of the source credibility, in our case the 

electronic influencer, on the image of the Algerian tourist destination. 

A survey was conducted on 231 Internet users. The results show that 

the reliability, the expertise, the reputation and the attractiveness have 

a positive impact on the image of the Algerian tourist destination. 
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1. INTRODUCTION 

 Le nombre d‟arrivés du tourisme international a doublé depuis 1997 jusqu‟à 2019,  allant 

de 1,13 milliard d‟arrivés à 2,28 milliard d‟arrivés.  (Données Banque Mondiale, 2019) 

Durant la crise sanitaire COVID19, le coût dû était trois fois supérieur à celui de la crise 

économique mondiale de 2009. Soit une chute de 300 millions de touristes et 320 milliards 

d‟USD de pertes en termes de recettes du tourisme international.
 
 (L'OMT, 2020) 

Pour l‟Algérie, le tourisme est un secteur prometteur, pouvant contribuer nettement dans le 

PIB. Ces dernières années, un intérêt remarquable est ressenti vis-à-vis de la destination 

algérienne par les touristes, grâce au contenu partagé par certains influenceurs électroniques 

(E-influenceurs) sur les médias sociaux. Ces derniers, notamment les vlogueurs de voyage, 

participent à la formation de l‟image numérique sur une destination donnée chez leurs 

abonnés. Ils orientent même leurs intentions de visite. 

Pour mieux comprendre ce phénomène, nous formulons la problématique suivante : 

Problématique 

La crédibilité des influenceurs électroniques  impacte-t-elle la perception de l‟image de la 

destination touristique algérienne, par leurs abonnés ? 

Importance du sujet : 

L‟importance de ce sujet réside dans le fait que peu de recherches abordent la crédibilité de 

la source de destination. Ainsi, l‟E-influenceur constitue un média à part entière, digne de 

plusieurs recherches approfondies, pour comprendre les mécanismes de son influence et 

mesurer son impact réel sur la société. 

Objectif de l’étude : 

L‟étude vise à vérifier l‟existence d‟une relation entre la crédibilité de l‟E-influenceur et la 

formation de l‟image de la destination par l‟E- touriste. 

2. Modèle théorique de la recherche : 

2.1 Revue de littérature : 

Notre revue de littérature s‟oriente vers les travaux antérieurs sur le concept de leader 

d‟opinion, l‟E-influenceur, la crédibilité de la source d‟information et enfin l‟image de la 

destination touristique. 
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Les sources d’information touristique : 

Dans le modèle de choix de la destination de plaisir de Um et Crompton (1990) et de Um 

(1993), les sources d‟information touristique sont appelées «  stimuli » et sont regroupées 

comme suit : des stimuli symboliques (l‟effort de promotion d'une destination à travers les 

médias), des stimuli sociaux (les amis et les recommandations de proches ou bouche-à-

oreille), et des stimuli significatives (L‟expérience physique et réelle à la destination).  (Um 

& Crompton, 1990). En tourisme, les sources d‟information sont multiples et utilisées par le 

voyageur tout au long du voyage. On peut les classifier en sources non numériques: le 

bouche à oreille, les brochures, les guides, les photos, les panneaux, les cartes, la télévision, 

les magazines, les journaux, les films, les livres, etc. Et  des sources numériques telles que 

les e-mails, les  sites web, les agences de voyages en ligne, les médias sociaux, les moteurs 

de réservation, les applications mobiles, les blogs, et sites de critiques. (Lojo & Timothy, 

2020). Les informations touristiques sont principalement extraites des sources internes telles 

que des expériences et des souvenirs passés, ou de sources externes telles que les avis de 

personnes exerçant une influence sur les choix des touristes. Il s‟agit des influenceurs. 

L’E-influenceur : 

Le concept de leader d‟opinion est apparu pour la première fois en 1944 par le sociologue 

américain Paul Lazarsfeld. 

En 1995 Engel, Blackwell et Miniard supposent que le leader d‟opinion est une personne 

crédible  (Engel, Blackwell, & Miniard, 1995), puis Eliashberg et Shugan, dans leur étude 

sur les critiques de cinéma en 1997, ajoutent que c‟est une personne possédant des 

connaissances et une expertise sur un sujet particulier. (Eliashberg & Shugan, 1997) 

En l‟an 2000, le terme E-leaders d‟opinion s‟ajoute, grâce à l‟arrivée d‟internet, et 

l‟influence du bouche à oreille électronique. 

Un influenceur échange les informations d‟une manière interactive avec sa communauté. 

Contrairement au leader d‟opinion qui émet les informations sans attendre, nécessairement, 

de feedback de la part de sa communauté.  Ce terme a commencé d‟être utilisé par certains 

auteurs comme Engel et al, Keller et Berry et autres. Aujourd‟hui les deux termes sont 

similaires et utilisés sur le plan académique, managérial et psychométrique. 

En construisant un lien avec leurs followers, les influenceurs jouent un rôle important 

auprès des entreprises que ce soit en matière de création de contenu, d‟engagement envers la 

marque ou dans le déploiement de leurs stratégies marketing. Ils sont perçus comme étant 

crédibles et admirables par les abonnées. (Lin, Bruning, & Swarna, 2018). Les influenceurs 

des médias sociaux sont désormais utilisés comme des outils de marketing efficaces pour 

promouvoir et façonner l'image d'une destination touristique. (Kracht & Wang, 2009) 

Ay et al (2019) concluent que les blogueurs de voyage ne font que créer et partager du 

contenu sur les destinations qu‟ils visitent. (Ay, Ipek, Ozdag, Ozekici, & Alvarez, 2019). Ils 

supposent que leur contenu est unique.  (Yilmaz, Sezerel, & Uzuner, 2020).  

 



  
 

 
 

677 

La crédibilité de l’influenceur en tant que source d’information : 

Les recherches académiques sur la crédibilité datent aux années 1950, provenant 

principalement du domaine de la psychologie et de la communication. 

Tseng et Fogg utilisent le terme anglais « believability » comme étant synonyme de la 

crédibilité. (Tseng & Fogg, 1999). Ils considèrent la crédibilité comme une qualité perçue et 

évaluée par  un être humain vis-à-vis d‟une personne, d‟un objet comme l‟ordinateur, ou 

une information. Aussi, la crédibilité se compose d‟un ensemble de dimensions qui varient 

d‟une recherche à une autre. 

Les sources de destination crédibles bénéficieront d'une collecte d'informations et des coûts 

de traitement de l‟information moins importants, et connaîtront également une baisse du 

risque perçu. De plus, une plus grande crédibilité de la source de destination peut augmenter 

les perceptions positives des touristes concernant l‟image d‟une destination et par 

conséquent la naissance d‟un sentiment d‟attachement à la destination. (Veasna, Wu, & 

Huang, 2013). 

Selon Erdem et Swait, (2004), des études en marketing supposent que la crédibilité de la 

marque est essentielle dans le choix de la marque sous l'information asymétrique des  

marchés. Dans la recherche sur le tourisme, peu d'études ont exploré l'impact de la 

crédibilité de la source de destination. (Shang & Luo, 2021). 

L’image de la destination touristique : 

Dans la littérature, l'image de destination est considérée comme le résultat des expériences 

précédentes des touristes, des efforts de marketing ou du bouche à oreille. La majorité des 

études associent l‟image de la destination aux intentions comportementales, la satisfaction et  

l‟attachement du touriste. Récemment les études se sont orientées vers l‟image de marque 

de destination, l‟amour de la destination et au delà. 

L'image de destination est définie comme une interprétation subjective d'un lieu tenue dans 

l'esprit d'un touriste, ce qui affecte son comportement, Agapito, Oom do Valle, & de Costa 

Mendes, (2013). Il existe plusieurs approches pour la conceptualisation de l'image de 

destination. Gartner (1994) a simplifié cette conception en proposant trois dimensions : 

cognitive, affective et conative. Certains croient que l'image de la destination n'a que deux 

composantes, à savoir cognitive et affective, Stylidis, (2016). La combinaison de ces deux 

composantes aboutit à la formation par l‟individu d‟une image globale d‟une destination, 

Beerli et Martın (2004). Au sens large, toutes ces études ont mis en évidence la complexité 

de cette construction. (Afshardoost & Eshaghi, 2020) 

L'une des définitions les plus citées de l'image de destination suggère que l'image de 

destination est la somme des croyances, des idées et des impressions qu'une personne a 

d'une destination, Crompton (1979). Généralement, les voyageurs forment leur image d'une 

destination donnée soit par leur expérience de voyage réelle, ou via des informations, Gunn, 

(1972); Phelps,( 1986). (Alrawadieh, Dincer, Dincer, & Mammadova, 2018). 

Pour mesurer l‟image d‟une destination, Beerli et Martín (2004) ont cité des éléments dans 

une enquête par questionnaire : les ressources naturelles et culturelles, les infrastructures 
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touristiques et de loisirs, l‟ambiance, le cadre social et l‟environnement, le soleil et le sable, 

etc. (Gholamhosseinzadeh, Chapuis, & Lehu, 2021). 

2.2 Hypothèses de la recherche: 

Les deux dimensions qui expliquent le mieux la crédibilité d‟une source d‟information et 

qui sont les plus citées dans la revue de littérature sont l‟expertise et la fiabilité, Sternthal, 

Philips et Dholakia (1978); Pornpitakpan (2004). L'expertise est la capacité d‟une personne 

à faire des affirmations correctes. Pour Hovland, Janis, & Kelley, (1953), la fiabilité est la 

perception des affirmations faites par une personne considérée comme valide. (Kaygan 

Belgin, 2018) 

Keke Xiong a étudié l‟impact de la fiabilité et l‟expertise sur l‟image de destination 

touristique. Il conclue que la relation entre la fiabilité du contenu des vlogs de voyage et 

l'image de destination est significative. Cependant, la relation entre l'expertise de la source 

du voyage et l‟image de destination n'était pas significative, contrairement aux recherches 

antérieures. (Xiog, 2022) 

En développant l‟échelle de mesure de la crédibilité, Ohanian (1990) a intégré l‟attractivité 

de la source considérée comme une dimension importante. La réputation également est 

l‟une des dimensions de la crédibilité de la source d‟information utilisée lorsqu‟il sagit de 

recherches sur l‟impact des célébrités dans l‟endossement marketing d‟une marque. (El 

Mouldi, 2020) 

De ce qui précède, nous formulons les hypothèses suivantes : 

H : La crédibilité de l‟E-influenceur a un impact significatif sur l‟image de la destination 

touristique algérienne. 

Ha : Il existe une influence significative de la fiabilité de l‟E-influenceur sur l‟image de la 

destination algérienne 

Hb : Il existe une influence significative de l‟expertise de l‟E-influenceur sur l‟image de la 

destination algérienne 

Hc : La  réputation  de l‟E-influenceur affecte significativement l‟image de la destination. 

Hd : L‟attractivité de l‟E-influenceur affecte significativement  l‟image de la destination. 

Figure N° 1. Modèle de recherche : 
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3. Méthodologie : 

3.1.  Présentation de l’étude quantitative: 

L‟étude quantitative a pour but de répondre aux hypothèses et à la problématique, à travers 

la diffusion d‟un questionnaire administré en ligne sur les réseaux sociaux principalement 

Facebook et linkedIn et par email  du 08/06/2022 au 20/06/2022. 

L‟échantillonnage est aléatoire par convenance vu l‟existence d‟une base de sondage. 

La population mère répond à deux cirières : des internautes qui s‟intéressent à la destination 

Algérie et suivent des E-influenceurs partageant du contenu sur la destination Algérie. 

La taille de l‟échantillon est de 231 répondants après avoir écarté 58 répondants. 

3.2.  Présentation des variables : 

Ci-dessous  une présentation des variables de l‟étude. 

Tableau N°1. Récapitulatif des variables, dimensions et leurs références 

Variable Dimensions Références 

L’image de destination 

(unidimensionnelle) 

Image de 

destination 

García et al., 2012b; Garretson et Burton, 1998; 

Quintal et al., 2014; Zhang et al., 2012. 

Traduite et adaptée par nous même 

 

 

La crédibilité de la 

source 

(multidimensionnelle) 

Fiabilité Ohanian (1990). 

Traduite par Albouy et Bertrandias (2011) 

Expertise Ohanian (1990). 

Traduite par Albouy et Bertrandias (2011) 

Réputation McCroskey et Teven (1999). 

Traduite et adaptée par nous même 

Attractivité Ohanian (1990). 

Traduite par nous même 

Source : Elaboré par les chercheurs 

4. Résultats : 

4.1. Profil des répondants : 

Tableau N°2. Les fréquences des critères socio démographiques des répondants : 

Critère socio démographique Fréquence Pourcentage 

Sexe 

 

Femme 191 82,7 

Homme 40 17,3 

Age 

 

 

 

 

18-25 145 62,8 

26-35 59 25,5 

36-45 12 5,2 

46-55 7 3,0 

+56 8 3,5 

Niveau 

d’instruction 

Primaire 1 0,4 

Moyen 2 0,9 
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Source : Sortie de SPSS v28 

La catégorie majoritaire de notre échantillon est composée des jeunes femmes, étudiantes à 

l'université et résidentes en Algérie. 80,5% des répondants ont déjà eu une expérience 

touristique en Algérie, car ce sont des algériens résidents ou non en Algérie. 

4.2. Test de corrélation: 

Table N°3.Test de corrélation entre les items et leurs dimensions correspondantes: 

Dimension/ variable Items Coefficient Pearson 

Fiabilité de l’E-

influenceur 

L‟influenceur est sincère 0,921** 

L‟influenceur est honnête 0,921** 

L‟influenceur est confiant 0,923** 

L‟influenceur est sûr 0,901** 

Expertise de l’E-

influenceur 

 

 

L‟influenceur s‟y connait 0,892** 

L‟influenceur est compétent 0,930** 

L‟influenceur est expérimenté 0,922** 

L‟influenceur est qualifié 0,940** 

Réputation de l’E-

influenceur 

 

 

 

L‟influenceur se soucie de ses abonnés 0,871** 

L‟influenceur est centré sur ses 

abonnés 

0,820** 

L‟influenceur est sensible 0,711** 

L‟influenceur est compréhensif 0,818** 

Attractivité de l’E-

influenceur 

 

L‟influenceur est attractif 0,715** 

L‟influenceur est chic 0,844** 

L‟influenceur est beau 0,877** 

L‟influenceur est élégant 0,898** 

L‟influenceur est séduisant 0,903** 

** la corrélation est significative au niveau 0,001 (Bilatéral) 

Source : Sortie de SPSS v28 

 

 

 

Secondaire 41 17,7 

Supérieur 187 81,0 

Profession 

 

 

 

 

 

Chef  d‟entreprise 5 2,2 

Commerçant 3 1,3 

Employé 60 26,0 

Retraité 5 2,2 

Etudiant 136 58,9 

Sans emploi 22 9,5 

Expérience 

touristique 

Jamais 19 8,2 

Une fois 26 11,3 

Plus qu‟une fois 186 80,5 

Situation 

résidentielle 

Algérien résident en Algérie 200 86,6 

Algérien immigrant 20 8,7 

Etranger résident en Algérie 2 0,9 

Etranger 9 3,9 
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D‟après le tableau récapitulatif des résultats d‟analyse de corrélation bi variée de Pearson, il 

existe une forte corrélation entre les items et leurs dimensions. La sensibilité de 

l‟influenceur est l‟item le moins corrélé avec sa dimension, avec un coefficient de 0,711. La 

compétence de l‟influenceur est l‟item le plus corrélé avec sa dimension enregistrant un 

coefficient de 0,930. La significativité est au seuil α <0,001 

4.3. Validation des instruments de mesure et analyse de fiabilité: 

Pour valider le modèle et tester sa fiabilité, on a calculé l‟indice Alpha Cronbach et KMO, 

comme le montre le tableau suivant : 

Tableau N°4. Récapitulatif du Test de fiabilité Alpha Cronbach et KMO : 

Dimension Coefficient 

Alpha Cronbach 

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour  la mesure de la 

qualité d’échantillonnage 

KMO Khi-carré 

approx 

ddl 

Fiabilité 0,936 0,865 783,966 6 

Expertise 0,940 0,853 843,059 6 

Réputation 0,820 0,694 386,545 6 

Attractivité 0,902 0,858 797,718 10 

Crédibilité 0,951 0,938 3460,402 136 

Image 0,865 0,859 553,343 10 

Total 0,931 0,926 4059,672 231 

Source : Sortie de SPSS v28 

L‟indice alpha Cronbach est nettement supérieur à 0,6 pour toutes les dimensions, ce qui 

renforce la fiabilité des résultats. 

Les valeurs de l‟indice KMO sont excellentes car elles  dépassent 0,5. Par conséquent, une 

analyse factorielle est envisageable. 

4.4. Analyse descriptive des variables : 

Tableau N°5. Les moyennes et les écarts types des dimensions relatives à  la variable crédibilité: 

Dimension Moyenne Ecart type 

Fiabilité 3,9065 0,97230 

Expertise 3,9675 0,95612 

Réputation 3,7760 0,82249 

Attractivité 3,9550 0,82949 

Total 3,8996 0,77314 

Source : Sortie SPSS v28 

Les résultats des moyennes et des écarts types sont positifs pour la variable indépendante 

« crédibilité de la source ». La fiabilité est au premier rang dans le classement, suivie de 

l‟expertise, ensuite l‟attractivité et enfin la réputation. 
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Tableau N°6. La moyenne et l’écart type de la variable image de la destination touristique 

Variable Moyenne Ecart type 

Image de la destination touristique 3,9567 0,77314 

Source : Sortie SPSS v28 

Le tableau indique un bon degré d‟approbation envers la variable dépendante « image de la 

destination touristique ».  

5. Test des hypothèses: 

5.1. Test de normalité de la distribution : 

Après avoir effectué le test de Kolmogoroff et Shapiro, la normalité n‟a pas été vérifiée. 

En prenant en considération la spécificité du domaine de notre  recherche, on accepte la 

normalité de la distribution à partir du coefficient d‟aplatissement et d‟asymétrie : 

Valeur acceptables : -2<Skewness<+2 et -2<Kurtosis<+2 (George & Mallery, 2010) 

Tableau N°7. Test de normalité de la distribution à partir du coefficient Skewness et Kurtosis 

 Fiabilité Expertise Réputation Attractivité Image 

Asymétrie (Skewness) -0,862 -0,866 -0,676 -0,826 -0,547 

Aplatissement (Kurtosis) 0,285 0,379 0,597 0,955 0,019 

Source : Sortie SPSS v28 

La valeur de l‟indice d‟asymétrie de Skewness varie entre -0,866 et -0,547.  L‟indice 

d‟aplatissement de Kurtosis varie entre 0,019 et 0,955. La normalité de la distribution des 

variables de l‟étude est donc acceptée. 

5.2. Test ANOVA :  

Le test d‟ANOVA est indispensable pour valider le modèle et procéder à l‟analyse de la 

régression linéaire simple. Pour ce faire, deux conditions se sont réunies : 

1-Le test d'égalité des variances des erreurs de Levenea,b 

2- La normalité des résidus 

Test de l’hypothèse H1 : 

 

 

 

 

H1 : La crédibilité de l‟E-influenceur a un impact significatif sur  l‟image de la destination 
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Tableau N°8. Résultat d’analyse ANOVA 
 
pour vérifier la validité du modèle (Crédibilité sur 

l’image de la destination touristique). 

 Somme des carrées ddl Carré moyen F Sig 

Régression 3,897 1 3,897 6,471 0,000
b
 

Résidu 137,297 228 0,602   

Total 141,194 229    

R= 0,166a R²= 0,028 R² ajusté= 0,023 

a. Variable dépendante : image de la destination touristique 

b. Prédicteurs : (constante), Crédibilité 

Source : Sortie SPSS v28 

Le tableau d‟ANOVA indique que la variable crédibilité de l‟E-influenceur explique 2,8% 

de la variance de la variable dépendante « image de la destination touristique », avec un 

coefficient de corrélation R=0,166. La variance est confirmée par la valeur de l‟indice de 

Fisher F=6,471 

Les résultats de l‟analyse de la régression de l‟hypothèse H1 sont présentés ci-dessous : 

Tableau N°9 : Résultat d’analyse de la régression linéaire simple du modèle (Crédibilité sur 

l’image de la destination touristique). 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients tandardisés  

Coefficient 

Béta 

Erreur standard Béta T Sig 

Constante 3,294 0,264  12,494 <0,001 

Crédibilité 0,169 0,066 0,166 2,544 0,000 

a.Variable dépendante : Image 

Source : Sortie SPSS v28 

Selon le tableau ci-dessus, la crédibilité influence positivement l‟image de la destination 

touristique, avec un coefficient de régression béta = 0,166  

Par conséquent, l‟hypothèse nulle H0 est refusée. H1 est acceptée. 

Donc l‟hypothèse principale H est confirmée. C‟est à dire,  la crédibilité de l‟influenceur 

électronique  a un impact significatif positif sur  l‟image de la destination touristique 

algérienne  

Test de l’hypothèse H1a : 

 

 

 

H1a : Il existe une influence significative de la fiabilité de l‟E-influenceur sur l‟image 
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Tableau N°10 : Résultat d’analyse ANOVA 
 
pour vérifier la validité du modèle (fiabilité sur 

l’image de la destination touristique). 

 Somme des carrées ddl Carré moyen F Sig 

Régression 2,654 1 2,654 4,368 0,000
b
 

Résidu 138,540 228 0,608   

Total 141,194 229    

R= 0,137 R²= 0,019 R² ajusté= 0,014 

a. Variable dépendante : image 

b. Prédicteurs : (constante), Fiabilité 

Source : Sortie SPSS v28 

La variable image de la destination touristique est expliquée par la fiabilité de l‟E-

influenceur à raison de 1,9%, avec un coefficient de corrélation R=0,137. La variance est 

confirmée par la valeur de l‟indice de Fisher F=4,368  

Tableau N° 11 : Résultat d’analyse de la régression linéaire simple du modèle (Fiabilité sur 

l’image de la destination touristique). 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

 

Coefficient Béta Erreur standard Béta T Sig 

Constante 3,520 0,213  16,505 <0,001 

Fiabilité 0,111 0,053 0,137 2,090 0,000 

a.Variable dépendante : Image 

Source : Sortie SPSS v28  

Selon le tableau ci-dessus, la fiabilité influence positivement l‟image de la destination 

touristique algérienne, avec coefficient de régression béta = 0,137  

Par conséquent, l‟hypothèse nulle H0 est refusée. H1 est acceptée. 

Donc la fiabilité de l‟influenceur électronique  a un impact significatif positif sur  l‟image 

de la destination touristique au seuil 

Test de l’hypothèse H1b 

 

Tableau N°12 : Résultat d’analyse ANOVA 
 
pour vérifier la validité du modèle (l’expertise sur 

l’image de la destination touristique) 

 Somme des carrées ddl Carré moyen F Sig 

Régression 1,252 1 1,252 2,033 0,000
b
 

Résidu 141,035 229 0,616   

Total 141,287 230    

R= 0,094 R²= 0,009 R² ajusté= 0,004 

a. Variable dépendante : image 

H1b : Il existe une influence significative de l‟expertise de l‟E-influenceur sur l‟image 
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b. Prédicteurs : (constante), Expertise 

Source : Sortie SPSS v28 

La variable image de la destination touristique algérienne est expliquée par l‟expertise de 

l‟E-influenceur à raison de 0,9%, avec un coefficient de corrélation R=0,094. La variance 

est confirmée par la valeur de l‟indice de Fisher F=2,033  

Tableau N° 13 : Résultat d’analyse de la régression linéaire simple du modèle (expertise sur 

l’image de la destination touristique). 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

 

Coefficient 

Béta 

Erreur 

standard 

Béta T Sig 

Constante 3,651 0,221  16,529 <0,001 

Expertise 0,077 0,054 0,094 1,426 0,000 

a.Variable dépendante : Image 

Source : Sortie SPSS v28 

Selon le tableau ci-dessus, l„expertise influence positivement l‟image de la destination 

touristique algérienne, avec coefficient de régression béta = 0,094  

Par conséquent, l‟hypothèse nulle H0 est refusée. H1 est acceptée. 

Donc l‟expertise de l‟influenceur électronique  a un impact significatif positif sur  l‟image 

de la destination touristique algérienne 

Test de l’hypothèse H1c 

 

Tableau N°14 : Résultat d’analyse ANOVA 
 
pour vérifier la validité du modèle (la réputation sur 

l’image de la destination touristique) 

 Somme des carrées ddl Carré moyen F Sig 

Régression 5,187 1 5,187 8,664 0,000
b
 

Résidu 137,100 229 0,599   

Total 142,287 230    

R= 0,191 R²= 0,036 R² ajusté= 0,032 

a. Variable dépendante : image 

b. Prédicteurs : (constante), Réputation 

Source : Sortie SPSS v28 

La variable image de la destination touristique est expliquée par la réputation de l‟E-

influenceur à raison de 3,6%, avec un coefficient de corrélation R=0,191. La variance est 

confirmée par la valeur de l‟indice de Fisher F=8,664  

H1c : La  réputation  de l‟E-influenceur affecte significativement l‟image. 

 

 



 

 

686 

GOURI MERIEM  

Tableau N° 15 : Résultat d’analyse de la régression linéaire simple du modèle (Réputation sur 

l’image de la destination touristique) 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

 

Coefficient 

Béta 

Erreur 

standard 

Béta T Sig 

Constante 3,267 0,240  13,631 <0,001 

Réputation 0,183 0,062 0,191 2,944 0,000 

a.Variable dépendante : Image 

Source : Sortie SPSS v28 

Selon le tableau ci-dessus, la réputation influence positivement l‟image de la destination 

touristique, avec coefficient de régression béta = 0,191  

Par conséquent, l‟hypothèse nulle H0 est refusée. H1 est acceptée. 

Donc la réputation de l‟influenceur électronique  a un impact significatif positif sur  l‟image 

de la destination touristique algérienne  

Test de l’hypothèse H1d 

 

 

Tableau N° 16 : Résultat d’analyse ANOVA 
 
pour vérifier la validité du modèle (l’attractivité sur 

l’image de la destination touristique) 

 Somme des carrées ddl Carré moyen F Sig 

Régression 4,061 1 4,061 6,727 0,000
b
 

Résidu 138,226 229 0,604   

Total 142,287 230    

R= 0,169 R²= 0,029 R² ajusté= 0,024 

a. Variable dépendante : image 

b. Prédicteurs : (constante), Attractivité 

Source : Sortie SPSS v28 

La variable image de la destination touristique algérienne est expliquée par l‟attractivité de 

l‟E-influenceur à raison de 2,9% avec un coefficient de corrélation R=0,169. La variance est 

confirmée par la valeur de l‟indice de Fisher F=6,727  

 

 

 

H1d : L‟attractivité de l‟E-influenceur affecte significativement  l‟image de la destination 
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Tableau N° 17 : Résultat d’analyse de la régression linéaire simple du modèle (Attractivité sur 

l’image de la destination touristique). 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

 

Coefficient 

Béta 

Erreur 

standard 

Béta T Sig 

Constante 3,323 0,250  13,317 <0,001 

Attractivité 0,160 0,062 0,169 2,594 0,000 

a.Variable dépendante : Image 

Source : Sortie SPSS v28 

Selon le tableau ci-dessus, la réputation influence positivement l‟image de la destination 

touristique, avec coefficient de régression béta = 0,169  

Par conséquent, l‟hypothèse nulle H0 est refusée. H1 est acceptée. 

Donc l‟attractivité de l‟influenceur électronique  a un impact significatif positif sur  l‟image 

de la destination touristique algérienne  

5.3. Discussion des résultats : 

Les résultats de la régression linéaire simple ont permis de tester les hypothèses comme 

suit : Les quartes sous variables de la crédibilité, à savoir la fiabilité, l‟expertise, la 

réputation et l‟attractivité de l‟influenceur électronique impactent significativement dans le 

sens positif l‟image de la destination touristique avec les coefficients respectifs : Béta1= 

0,137, Béta2= 0,094, Béta3=0,191, Béta4= 0,169  

Cela signifie qu‟une augmentation d‟une unité de la dimension fiabilité, engendrera une 

augmentation de l‟image de la destination touristique chez les touristes de 0,137. Et une 

augmentation d‟une unité de l‟expertise, augmentera l‟image de la destination de 0,094.  

Aussi, l‟image s‟améliore de 19,1%  lors de l‟augmentation de la réputation d‟une unité. 

Enfin, l‟image augmente de 16,9%  lorsque l‟attractivité  augmente d‟une unité. 

6. Conclusion: 

Dans cette recherche, nous nous sommes focalisés sur la variable multi-dimensionnelle  

“crédibilité de la source d‟information” pour expliquer comment l‟influenceur élecronique 

affecte significativement la formation de l‟image d‟une destination touristique chez l‟E-

touriste. Bien que les dimensions de la crédibilité choisies n‟expliquent pas suffisamment la 

variable dépendante (image de la destination touristique), mais elles ont un impact positif. 

Limites de recherche : 

Parmi les principales limites de notre travail : 

-Le mode d‟administration du questionnaire en ligne favorise un nombre important de 

réponses biaisées. 
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-L‟échantillon n‟est pas représentatif, car les touristes étrangers qui forment une partie de 

notre échantillon, sont difficiles à atteindre. 

Perspectives : 

Nous recommandons aux chercheurs de mener des études plus profondes et généralisées sur 

l‟effet de la crédibilité de la source sur l‟image de la destination touristique. Et cela en 

introduisant d‟autres dimensions pertinentes de la crédibilité. Aussi, traiter le contenu de 

l‟influenceur, et sa communauté comme variables additionnelles, pour mieux comprendre 

son impact sur l‟image de la destination. 

Enfin, les variables de contrôle comme les expériences précédentes, le sexe ou la 

nationalité, peuvent jouer un rôle modérateur très significatif dans ce modèle. 
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