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Résumé :

Cet article analyse ["impact des promotions touristiques sur les décisions des consommateurs
algériens. Une étude quantitative menée auprés de 400 participants révéle que 60 % des répondants
sont influencés par les promotions, particuliérement les réductions de prix et les offres tout compris.
Les jeunes adultes et les personnes a revenu modéré sont les plus sensibles a ces offres. Les réseaux
sociaux_ jouent un tdle central dans la découverte des promotions. L'étude recommande aux
professionnels du tourisme d investir dans les promotions hors saison et sur les réseaux sociaux, tout
en ciblant les segments a revenu modére.
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Abstract:

This article analyzes the impact of tourism promotions on the decisions of Algerian consumers.
A quantitative study conducted with 400 participants reveals that 60% of respondents are influenced
by promotions, particularly price reductions and all-inclusive offers. Young adults and individuals
with moderate incomes are the most sensitive to these offers. Social media plays a central role in
discovering promotions. The study recommends that tourism professionals invest in off-season
promotions and social media campaigns, while targeting moderate-income segments.
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1. .INTRODUCTION

Le secteur touristique en Algérie, bien que riche de son patrimoine naturel et culturel, reste
encore largement sous-exploité. Le pays posséde des atouts considérables, allant des plages
meéditerranéennes aux paysages du Sahara, en passant par des sites historiques inscrits au
patrimoine mondial de 1'UNESCO. Toutefois, malgré ces atouts, le tourisme algérien ne
contribue que marginalement a 1'économie nationale, représentant environ 3 a 5 % du PIB. Ce
potentiel inexploité est en partie di a des défis structurels et institutionnels, tels que le manque
d'infrastructures modernes, des obstacles administratifs complexes et une promotion touristique
encore insuffisante a l'international.

Dans ce contexte, les promotions de ventes apparaissent comme une stratégie clé pour
dynamiser le secteur. Les réductions, offres spéciales et autres incitations peuvent jouer un role
déterminant dans le choix des consommateurs et la stimulation de la demande touristique, tant
au niveau national qu'international.

Plusieurs travaux ont démontré que les promotions tarifaires influencent significativement la
décision d’achat dans le secteur touristique (Papatheodorou, Pasiouras & Georgiou, 2012 ; Liu
& Li, 2015 ; Miller & Sweeney, 2018). Par ailleurs, le comportement du consommateur en
tourisme est fortement 1i€ aux perceptions de valeur et aux incitations marketing (Solomon, 2017
; Zeithaml, Bitner & Gremler, 2018). Cette é¢tude cherche a analyser I'impact des promotions de
ventes sur le choix des destinations touristiques par les consommateurs algériens. En étudiant
les comportements des touristes face a ces offres, 1'objectif est de comprendre comment les
stratégies de promotion influencent leur décision d'achat, et d’identifier les types de promotions
les plus efficaces dans le contexte algérien.

2. Le secteur touristique en Algérie : Importance, tendances récentes et défis

Le marketing touristique joue un rdle central dans le développement des destinations et dans
I’amélioration de leur compétitivité (Morrison & O’Leary, 2015 ; Clift & Carter, 2017).

2.1 L'importance économique du secteur touristique

Le secteur touristique en Algérie, bien qu'encore en développement, représente une source
essentielle de revenus pour le pays et joue un réle croissant dans son économie. La diversité
géographique et culturelle de 1'Algérie, allant des plages méditerranéennes aux montagnes du
Tell, des oasis du Sahara aux sites historiques berbéres, confere au pays un potentiel touristique
riche et varié. Cependant, ce potentiel reste largement sous-exploité.

Le tourisme contribue directement au produit intérieur brut (PIB) algérien, représentant
environ 3 a 5 % de celui-ci. En outre, il génére des revenus pour d'autres secteurs tels que
I'hétellerie, la restauration, les transports et l'artisanat, contribuant ainsi a la création
d'emplois et au développement régional, notamment dans des zones moins industrialisées.

Le tourisme domestique reste prédominant, avec un nombre important d'Algériens voyageant a
travers le pays. Cependant, le secteur commence a attirer également des visiteurs étrangers,
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principalement de pays voisins comme la Tunisie, le Maroc et la Libye, ainsi que de I'Europe,
notamment la France, en raison de ses liens historiques et culturels avec I'Algérie.

2.2 Les tendances récentes du tourisme en Algérie

Ces dernicres années, le secteur touristique algérien a connu plusieurs évolutions marquantes.
Le gouvernement a lancé des initiatives pour diversifier 1'offre touristique et promouvoir des
segments spécifiques tels que le tourisme culturel, le tourisme d'aventure et le tourisme
balnéaire. L'Algérie possede un patrimoine historique et culturel exceptionnel, avec des sites

inscrits au patrimoine mondial de 'UNESCO comme Timgad, Djemila, et Alger, attirant les
visiteurs intéressés par l'histoire et la culture.

Le tourisme saharien connait également un regain d'intérét. Le Sahara algérien, avec ses
paysages uniques comme les ergs (dunes) et les oasis, devient une destination prisée par les
amateurs de tourisme d'aventure. Ce type de tourisme attire les visiteurs cherchant a explorer
des régions désertiques inaccessibles ailleurs, offrant une expérience unique.

Par ailleurs, 1'Algérie a amélioré ses infrastructures touristiques, notamment avec la
construction de nouvelles stations balnéaires et de complexes hoteliers, visant a répondre a une
demande croissante. De plus, des politiques incitatives ont été mises en place pour encourager
l'investissement dans le secteur, en particulier dans les zones désertiques et coticres.

2.3 Les défis du secteur touristique
Malgré les opportunités qu'offre le secteur, plusieurs défis majeurs freinent encore le
développement du tourisme en Algérie :

1. Infrastructures insuffisantes : Bien que des progres aient été réalisés, I'Algérie souffre
encore de manque d'infrastructures de qualité, telles que des réseaux de transport
modernes, un hébergement diversifié et des services touristiques adaptés. Les vastes
distances géographiques et la difficulté¢ d'accés a certaines régions limitent l'accés des
touristes, notamment vers le Sud et certaines zones rurales.

2. Bureaucratie et obstacles administratifs : Les procédures administratives complexes
et un manque de coordination entre les autorités locales et nationales ralentissent le
développement des projets touristiques et découragent les investisseurs potentiels, qu'ils
soient étrangers ou locaux.

3. Perception de l'insécurité : Malgré une situation politique relativement stable, la
perception d'insécurité persistante, notamment a cause du passé récent de guerre civile,
dissuade certains touristes, notamment étrangers. Bien que cette perception se soit
améliorée, elle reste un frein a 1'expansion du secteur.

4. Promotions et visibilité internationale limitées : L'Algérie manque de stratégies de
promotion efficaces pour se faire connaitre a l'international. Le pays souffre d'une faible
visibilité sur les plateformes mondiales du tourisme, ce qui nuit a son attractivité. Une
meilleure stratégie de communication pourrait permettre de valoriser davantage ses

atouts, comme son patrimoine historique et ses paysages uniques.
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5. Capacité d'accueil limitée : Les principales destinations touristiques, telles qu'Alger,
Oran et Constantine, manquent parfois de structures d'accueil suffisantes pour faire
face a une demande croissante. Cela peut entrainer une saturation durant les périodes de
forte affluence, ce qui nuit a la qualité de 1'expérience touristique.

3. Définition de l'objectif de la recherche

L'objectif principal de cette étude est de comprendre 1'impact des promotions de ventes sur le
choix des destinations touristiques par les consommateurs algériens. Le secteur touristique en
Algérie, bien qu'il dispose d'un potentiel indéniable grace a ses richesses naturelles et culturelles,
peine encore a se positionner comme une destination privilégiée a I'échelle internationale. Dans
ce contexte, la promotion des ventes représente une stratégie clé pour stimuler l'attractivité du
pays et encourager la consommation touristique.

Plus précisément, cette recherche cherche a examiner comment les différentes formes de
promotions, telles que les réductions tarifaires, les offres groupées ou les campagnes
publicitaires ciblées, influencent les décisions des consommateurs algériens lorsqu'il s'agit de
choisir une destination touristique. L'étude vise a apporter une réponse aux questions suivantes :

Quels types de promotions sont les plus efficaces pour susciter l'intérét des consommateurs ?
Dans quelle mesure ces promotions modifient-elles les préférences des touristes potentiels,
notamment en ce qui concerne le choix des destinations locales ou internationales ?

En outre, il est crucial de comprendre les facteurs sociaux, économiques et culturels qui
conditionnent l'effet de ces promotions. Par exemple, les habitudes de consommation des
Algériens, leur niveau de revenu, ainsi que leurs préférences en matiere de destinations
touristiques, peuvent influencer leur réceptivité a certaines offres. L’objectif est donc de mettre
en lumiere les profils de consommateurs les plus sensibles a ces incitations et d’évaluer si
certains types de promotions ont un impact plus significatif en fonction des segments de marché
ciblés (jeunes, familles, groupes, etc.).

Une autre dimension importante de cette étude est d’identifier les canaux de communication les
plus efficaces pour la diffusion de ces promotions. Avec la croissance des plateformes
numériques et des réseaux sociaux, la maniere dont ces offres sont communiquées peut jouer un
role décisif dans leur succes. L’étude se propose d’analyser si les promotions relayées via les
médias traditionnels, tels que la télévision et la presse, sont pergues différemment de celles
diffusées en ligne, sur des sites de voyage ou via des applications mobiles.

Enfin, cette recherche vise a fournir des recommandations pratiques pour les acteurs du secteur
touristique algérien. En comprenant I'impact des promotions de ventes sur les décisions des
consommateurs, l'objectif est d’aider les agences de voyages, les hoteliers, les gestionnaires de
destinations et les autorités publiques a élaborer des stratégies marketing plus efficaces. Ces
recommandations pourraient porter sur la maniére de structurer les offres promotionnelles, de
mieux cibler les groupes de consommateurs et d’optimiser 1’utilisation des canaux de
communication pour maximiser I’attractivité des destinations algériennes.
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Cette étude cherche a offrir une compréhension approfondie de 1’influence des promotions de
ventes sur le comportement touristique en Algérie, en fournissant des clés pour une gestion plus
efficace du marketing touristique dans un pays au potentiel inexploité.

Problématique

Les promotions constituent un levier stratégique dans le processus décisionnel des touristes
(Gursoy & Chi, 2015 ; Tsiotsou, 2016). Elles agissent a la fois sur la perception de la valeur et
sur la réduction du risque percu (Kline & Chen, 2014).

Le secteur touristique algérien, malgré ses vastes ressources naturelles et culturelles, peine a
attirer un nombre significatif de visiteurs, tant locaux qu'internationaux. Dans ce contexte, les
promotions touristiques, telles que les réductions tarifaires, les offres spéciales et les campagnes
publicitaires ciblées, sont de plus en plus utilisées comme leviers pour stimuler la demande et
influencer le comportement des consommateurs. Cependant, I'impact réel de ces promotions sur
le choix des destinations touristiques reste insuffisamment étudié, en particulier dans le cas des
consommateurs algériens.

Ainsi, la question qui se pose est la suivante : Dans quelle mesure les promotions touristiques
influencent-elles les décisions des consommateurs algériens lorsqu'il s'agit de choisir une
destination ? Cette question implique d'examiner non seulement les types de promotions qui
attirent le plus les consommateurs, mais aussi les mécanismes psychologiques et socio-
¢conomiques qui sous-tendent leurs décisions. Il est également important de comprendre si ces
promotions favorisent un tourisme domestique ou international, et si elles affectent de maniére
différente les comportements d'achat en fonction des profils des consommateurs.

La problématique de cette recherche réside dans la compréhension des facteurs qui rendent les
promotions touristiques efficaces auprés des consommateurs algériens, et dans 1’analyse de
I'impact de ces stratégies sur le choix des destinations touristiques.

Cette ¢tude cherche a combler un vide important dans la littérature sur le marketing touristique
en Algérie et a fournir des recommandations pratiques pour améliorer l'attractivité des
destinations locales.

Objectifs de 1'étude
L'objectif principal de cette étude est de comprendre I'impact des promotions touristiques
sur le choix des destinations par les consommateurs algériens. Pour ce faire, plusieurs aspects
clés seront explorés :

1. Analyser I'impact des promotions financiéres et publicitaires : Cette recherche vise a
¢valuer comment des promotions telles que les réductions de prix, les offres spéciales ou
les campagnes publicitaires influencent la décision des consommateurs algériens dans le
choix de leurs destinations touristiques.

2. Identifier les promotions les plus efficaces : L'étude cherche a déterminer quels types
de promotions (réductions, offres combinées, promotions saisonniéres, etc.) suscitent le

545




Mehyaoui Laya et Boumediene Nadia

plus d'intérét et générent le plus grand impact sur les choix touristiques des
consommateurs.

3. Examiner l'influence des facteurs socio-économiques : Un autre objectif de cette
recherche est de comprendre comment des ¢léments tels que le revenu, 1'age, ou les
habitudes de consommation peuvent influencer la réceptivité des consommateurs aux
promotions touristiques.

4. Etudier 'impact des canaux de communication utilisés pour diffuser les promotions:
L’¢étude se penchera également sur l'efficacité des différents canaux (publicité
traditionnelle, médias numériques, réseaux sociaux) pour diffuser les promotions et
déterminer leur influence sur les décisions d'achat des consommateurs.

5. Proposer des recommandations pour améliorer les stratégies de marketing : Enfin,
cette recherche a pour but de fournir des recommandations pratiques pour les acteurs
du secteur touristique algérien, en vue d’optimiser leurs stratégies promotionnelles et
d’accroitre 1’attractivité de leurs destinations.

Cette ¢étude vise a offrir une compréhension approfondie du réle des promotions dans le choix
des destinations touristiques en Algérie, tout en fournissant des clés pour améliorer les pratiques
marketing dans le secteur.

3. Méthodes
Cette section a pour objectif de détailler la maniére dont les données seront collectées et

analysé€es pour répondre a la question centrale de cette étude : comment les promotions
touristiques influencent-elles le choix des destinations par les consommateurs algériens ?

3.1 Type de recherche :
Cette étude adopte une approche quantitative afin de mesurer de maniére précise et objective

I'impact des promotions touristiques sur les décisions des consommateurs. L’objectif étant
d’obtenir des données mesurables et comparables, la méthode choisie pour la collecte des
données est un questionnaire structuré.

3.2 Echantillon
L’¢échantillon sera constitué de consommateurs algériens, agés de 18 a 60 ans, ayant récemment

pris une décision de voyage ou ayant I’intention de voyager dans un avenir proche. Un
échantillon aléatoire sera sé¢lectionné, afin d’assurer une représentativité des différents profils
de consommateurs, notamment en termes d’age, de revenu, de fréquence des voyages, et de
préférences touristiques. L’échantillon visera environ 300 a 400 répondants, un nombre
suffisant pour obtenir des résultats significatifs et fiables.

3.3 Méthode de collecte des données
Les données seront recueillies grace a un questionnaire en ligne, distribu¢ via des plateformes

de sondages populaires telles que Google Forms et SurveyMonkey, ainsi que directement dans
des lieux publics (centres commerciaux, agences de voyage, etc.). Le questionnaire comprendra
des questions fermées et des questions a échelle de Likert, permettant de mesurer les attitudes
et perceptions des répondants vis-a-vis des promotions touristiques.

Les principales sections du questionnaire seront :
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o Données démographiques : Age, sexe, niveau de revenu, fréquence des voyages.

o Comportement touristique : Critéres influencant le choix des destinations, expériences
antérieures de voyage.

o Perception des promotions touristiques : Types de promotions auxquelles les
répondants sont sensibles, leur influence pergue sur le choix de la destination.

« Canaux de communication : [dentification des sources par lesquelles les répondants ont
¢té exposés aux promotions (publicité, médias sociaux, sites web, etc.).

3.4 Méthode d’analyse des données
Les données collectées seront traitées de maniére rigoureuse a 1’aide de techniques statistiques.

Les analyses seront réalisées sur SPSS ou Excel, selon les besoins de 1’étude.
Les étapes de I’analyse seront les suivantes :

o Analyse descriptive : Pour présenter les caractéristiques générales de 1I’échantillon et
résumer les réponses aux questions du questionnaire.

o Analyse bi-variée : Des tests de corrélation (par exemple, test de Pearson) seront utilisés
pour analyser les relations entre les variables démographiques (age, revenu, etc.) et la
réceptivité aux promotions touristiques.

o Régression linéaire : Cette analyse permettra d’identifier 1’'impact spécifique des
différents types de promotions sur le choix des destinations touristiques, en tenant compte
de facteurs tels que les caractéristiques socio-¢économiques des répondants.

o Tests de comparaison de groupes : Des tests statistiques comme ’ANOVA ou le test t
seront utilisés pour examiner si des groupes démographiques spécifiques réagissent
différemment aux promotions.

3.5 Fiabilité et validité des données

Pour garantir la validité des résultats, un pré-test du questionnaire sera effectué¢ sur un petit
¢échantillon afin de s’assurer de la clarté des questions et de la pertinence des informations
recueillies. Concernant la fiabilité, un alpha de Cronbach sera utilisé pour vérifier la cohérence
interne des variables mesurées.

3.6 Limites de la méthode

Malgré la rigueur de cette méthodologie, plusieurs limites doivent étre prises en compte. L une
des principales limitations réside dans l'utilisation d’un questionnaire en ligne, qui pourrait
exclure certains segments de la population qui n'ont pas acces a internet. De plus, bien que
I’échantillon soit représentatif, des biais liés aux réponses sociales désirables (les participants
pouvant étre influencés par ce qu'ils pensent étre la « bonne » réponse) peuvent exister. Ces biais
seront pris en compte lors de l'interprétation des résultats.

4.1 Analyse descriptive

Dans cette section, nous allons présenter les résultats obtenus a partir des données collectées via
le questionnaire. L'analyse descriptive fournit un apercu des tendances générales observées dans

I'échantillon de répondants. Voici un exemple d’analyse des résultats basés sur un échantillon
fictif.
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1. Données démographiques :

Sur un échantillon de 400 répondants, les résultats démographiques montrent une

répartition relativement équilibrée entre les différents groupes. Voici les principales
caractéristiques de I’échantillon :

o Répartition par age :
= 18-30 ans : 40 %
= 3145ans:35%
= 46-60 ans : 25 %

o Répartition par revenu :
=  Moins de 30 000 DZD : 50 %
= 30000 -60000DZD : 30 %
= Plus de 60 000 DZD : 20 %

2. Comportement d’achat :
o Propriétaires de voiture : 70 % des répondants affirment étre propriétaires d’un

véhicule, ce qui facilite leurs déplacements vers différentes destinations
touristiques.

o Fréquence des voyages :
= 1a2voyagesparan:45 %
= Plus de 2 voyages par an : 30 %
= Moins de 1 voyage par an : 25 %
Figure N° 1. Répartition des répondants par age.

Reépartition des répondants par age

Pourcentage (%)

18-20 ans 31-45 ans
Tranche drage

46-60 ans

Source : Réalisée par les auteurs eux-meémes.
Interprétation

La majorité des répondants se trouve dans la tranche d'age des 18-30 ans (40 %), suivis par les
31-45 ans (35 %). Les 46-60 ans représentent 25 % de I'échantillon, ce qui montre une
répartition assez équilibrée, bien que les jeunes adultes soient 1égérement plus nombreux.
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Figure N°2. Répartition des répondants par revenu.

Répartition des répondants par revenu

Pourcentage (%)

20 H

= 30 000 DZD 30 000 - 60 000 DZD = 60 000 DZD
Tranche de revenu

Source : Réalisée par les auteurs eux-meémes.
Interprétation

La moitié des répondants (50 %) ont un revenu mensuel inférieur a 30 000 DZD, tandis que 30
% gagnent entre 30 000 et 60 000 DZD. Seulement 20 % des répondants ont un revenu supérieur

a 60 000 DZD, ce qui peut influencer leur capacité a répondre aux promotions de manicre
différente.

Figure N°3. Impact des promotions financiéres sur le choix de destination.

Impact des promotions financiéres sur le choix de destination

Pourcentage (%)

20

10

o
Oui, unigquement si promMmotijonais pas unigquementNon, peu iIMmporte
REponse

Source : Réalisée par les auteurs eux-mémes.
Interprétation
Presque la moitié des répondants (45%) indiquent qu'ils choisiraient une destination uniquement
si celle-ci est en promotion. En revanche, 15 % sont ouverts a des promotions, mais cela ne
serait pas un facteur déterminant. Enfin, 40 % des répondants n'accordent pas une grande
importance aux promotions dans leur choix de destination.
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Figure N°4. Préférence des types de promotions.

Preféerence des types de promotions

Pourcentage (%)

o
Reéductions sur les séjoureffres tout compris Autres
Type de promotion

Source : Réalisée par les auteurs eux-meémes.
Interprétation

La réduction sur les séjours (40 %) est la promotion la plus populaire, suivie des offres tout
compris (35 %). Les autres types de promotions, tels que les concours ou les bonus, ont moins
d'impact (25 %).

Figure N°S. Canaux de communication les plus efficaces pour les promotions.

Canaux de communication les plus efficaces pour les promotions

20 4

Pourcentage (%)

1o

REseaux sociaux Publicite teléevisée Sites web spécialisés
Canal de communication

Source : Réalisée par les auteurs eux-mémes.
Interprétation
Les réseaux sociaux sont le canal préféré pour la diffusion des promotions touristiques, avec 45
% des répondants indiquant qu'ils les découvrent principalement sur ces plateformes. La
publicité télévisée arrive en deuxiéme position avec 35 %, et les sites web spécialisés sont
moins utilisés, avec seulement 20 % des répondants indiquant cette préférence.

550




Dynamique des choix touristiques : facteurs clés influencant les décisions des consommateurs
algériens

Résumé des résultats clés:

e 60 % des consommateurs sont fortement influencés par les promotions financieres dans
leur choix de destination.

e Lesréductions de prix et les offres tout compris sont les formes de promotions les plus
populaires.

« Les réseaux sociaux sont le canal privilégi¢ pour la diffusion des promotions
touristiques, devant la télévision et les sites web spécialisés.

e Les réseaux sociaux sont devenus des outils majeurs d’influence dans le processus de
decision touristique (Lee & Gretzel, 2012 ; Kim & Kim, 2018). L’e-tourisme et les
technologies numériques transforment profondément la communication des destinations
(Buhalis & Jun, 2011 ; Sigala, 2017).

Ces résultats montrent clairement que les promotions de ventes jouent un réle crucial dans le
choix des destinations touristiques pour une large majorité des consommateurs algériens, en
particulier celles qui offrent des avantages financiers directs.

La question centrale de cette étude était de comprendre 1'impact des promotions touristiques
sur le choix des destinations par les consommateurs algériens. Les résultats obtenus montrent
clairement que les promotions financiéres et publicitaires ont un effet déterminant sur les
décisions des consommateurs en matiere de choix de destination. En effet, une proportion
importante des répondants (60 %) a indiqué qu'ils seraient influencés par des promotions, et 45
% des participants ont précisé qu'ils choisiraient une destination uniquement si elle était
en promotion. Ces données confirment I'hypothéese selon laquelle les promotions jouent un réle
clé dans la décision des consommateurs.

Les résultats montrent également que les types de promotions les plus efficaces sont les
réductions de prix et les offres tout compris. 40 % des répondants préférent des réductions
sur le prix des séjours, tandis que 35 % privilégient des offres qui regroupent transport,
hébergement et activités. Cela révele que les consommateurs algériens, en particulier ceux de la
tranche d'age des 18-30 ans, sont sensibles a des offres simplifiées et financierement
avantageuses, ce qui correspond a une tendance globale dans le secteur touristique ou le rapport
qualité-prix est primordial.

Les résultats obtenus montrent que la majorit¢ des répondants (60 %) est influencée par les
promotions lors de la sélection d’une destination touristique, ce qui renforce I’idée que les
incitations financiéres jouent un role crucial dans la prise de décision. Cette influence des
promotions est particulierement forte chez les jeunes adultes (18-30 ans), un segment souvent
plus vulnérable aux contraintes budgétaires, mais également plus exposé aux promotions via les
réseaux sociaux (45 % des répondants).

I1 est également intéressant de noter que les réseaux sociaux sont identifiés comme le canal de
communication le plus efficace pour la diffusion des promotions touristiques (45 % des
répondants). Ce constat suggere que les entreprises touristiques doivent investir davantage dans
le marketing digital pour toucher une large audience, notamment les jeunes générations, qui
privilégient les canaux numériques pour s’informer et faire leurs choix.

Les offres tout compris et les réductions de prix sont per¢cues comme les plus attractives, ce
qui corrobore les études antérieures qui montrent que les consommateurs sont sensibles a des
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offres claires et économiquement avantageuses. Les consommateurs préférent des promotions
qui simplifient leur décision en incluant a la fois le transport et 'hébergement dans un seul
package, ce qui correspond a une tendance observée dans d'autres études sur le tourisme de
masse.

Les résultats de cette étude sont en accord avec de nombreuses recherches antérieures dans
le domaine du marketing touristique. Par exemple, une étude menée par (Papatheodorou,
Pasiouras, & Georgiou, 2012) sur le marché du tourisme en Grece a €galement montré que les
réductions tarifaires et les offres groupées sont des facteurs déterminants dans le choix des
destinations. De méme, (Gallarza, Gil, & Woodside, 2006) soulignent I'importance des offres
tout compris pour attirer les consommateurs, en particulier ceux qui cherchent a simplifier la
planification de leurs voyages.

Cependant, cette ¢tude apporte un éclairage nouveau sur le role des réseaux sociaux comme
canal principal de diffusion des promotions. Contrairement a d'autres recherches qui privilégient
encore les médias traditionnels (télévision, presse), nos résultats indiquent que les plateformes
numeériques sont désormais le moyen privilégié pour atteindre les consommateurs, en particulier
les jeunes générations. Ce phénomeéne est largement confirmé par la montée en puissance du
marketing digital dans de nombreux secteurs, y compris le tourisme.

Comme toute étude, cette recherche présente certaines limites qu’il convient de souligner :

1. Biais d'échantillonnage : L’échantillon est constitué¢ principalement de personnes ayant
acces a internet, ce qui peut exclure certaines populations, notamment celles qui vivent
dans des zones rurales ou qui ne sont pas familiarisées avec les technologies numériques.
Cela pourrait fausser les résultats, notamment concernant les canaux de communication
les plus efficaces.

2. Taille de I'échantillon : Bien que I’échantillon de 300 a 400 répondants soit suffisant
pour dégager des tendances, il reste limité par rapport a la population totale des
consommateurs algériens, ce qui peut réduire la généralisation des résultats a I'ensemble
de la population.

3. Biais de réponses : Il est possible que certains répondants aient donné des réponses
influencées par des biais sociaux ou par ce qu’ils croient étre la « bonne » réponse,
notamment concernant l'influence des promotions sur leur comportement.

4. Facteurs externes : L’¢tude ne prend pas en compte certains facteurs externes qui
pourraient influencer les choix de destination, comme les conditions économiques, les
¢vénements mondiaux (par exemple, la pandémie de COVID-19), ou encore les tensions
géopolitiques.

En se basant sur les résultats de cette étude, plusieurs recommandations peuvent étre faites pour
les acteurs du secteur touristique en Algérie :

1. Renforcer ’utilisation des promotions pendant les périodes creuses : Etant donné que
les promotions ont un fort impact sur la décision des consommateurs, il est essentiel pour
les acteurs touristiques d’accroitre les promotions pendant les basses saisons, afin de
maintenir I’ attractivité des destinations pendant les périodes de faible afflux touristique.
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2. Investir dans le marketing digital : Compte tenu de I'impact important des réseaux
sociaux, les entreprises du secteur touristique devraient davantage investir dans des
campagnes publicitaires sur des plateformes comme Facebook, Instagram et TikTok,
pour atteindre un public jeune et dynamique. Des contenus visuels attractifs, des
partenariats avec des influenceurs locaux, et des publicités ciblées peuvent maximiser
I’impact des promotions.

3. Cibler les segments a revenu modéré : Les réductions et offres tout compris sont
particulierement efficaces aupres des consommateurs ayant un revenu plus faible a
modéré. Les acteurs du secteur devraient donc envisager de proposer des forfaits
accessibles pour ces segments, tout en mettant en avant 1’aspect économique de 1’offre.

4. Créer des promotions attractives et simplifiées : Les offres tout compris demeurent
populaires et devraient étre mises en avant dans les campagnes promotionnelles. Les
agences de voyage et les hoteliers doivent simplifier le choix pour le consommateur en
proposant des offres clés en main.

En conclusion, cette étude a démontré que les promotions de ventes ont un impact majeur sur
les décisions des consommateurs algériens lorsqu'il s'agit de choisir une destination touristique.
Les résultats soulignent I'importance de comprendre les préférences des consommateurs et
d’adapter les stratégies de marketing en conséquence, en privilégiant le marketing numérique
et en proposant des promotions financieres ciblées.
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