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RESUME : Cette étude analyse l’influence du bouche-à-oreille électronique sur l’attractivité des 

destinations touristiques dans le contexte du tourisme intelligent. Elle adopte une approche 

qualitative basée sur des entretiens semi-directifs menés auprès de 12 internautes habitués à 

consulter des avis en ligne lors de la planification de leurs voyages. L’analyse thématique révèle que 

l’attractivité des destinations est fortement influencée par les interactions numériques, notamment 

l’engagement en ligne et le contenu généré par les utilisateurs. Les résultats montrent que les avis 

en ligne jouent un rôle essentiel dans l’accès à l’information, l’évaluation de la fiabilité des contenus 

et la construction de la confiance envers les destinations. Ils contribuent également à réduire 

l’incertitude liée aux décisions de voyage en permettant aux utilisateurs de valider leurs choix à 

travers des expériences partagées. Enfin, ces avis facilitent la comparaison des options et orientent 

les préférences, renforçant ainsi l’attractivité touristique. 

Mots clés : Bouche-à-oreille électronique ; Attractivité des destinations ; Tourisme intelligent ; 

Crédibilité ; Influence sociale. 

 

Abstract: This study analyzes the influence of electronic word-of-mouth on the attractiveness of 

tourist destinations within the context of smart tourism. It adopts a qualitative approach based on 

semi-structured interviews conducted with 12 internet users who regularly consult online reviews 

when planning their trips. Thematic analysis reveals that destination attractiveness is strongly 

influenced by digital interactions, particularly online engagement and user-generated content. The 

results show that online reviews play a crucial role in accessing information, assessing the reliability 

of content, and building trust in destinations. They also help reduce uncertainty in travel decisions 

by allowing users to validate their choices through shared experiences. Finally, these reviews 

facilitate the comparison of options and guide preferences, thus enhancing tourist appeal. 
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Introduction 

Le secteur du tourisme connaît aujourd’hui une transformation digitale profonde qui redéfinit 

les modes de recherche aussi de planification et de consommation des expériences touristiques. 

L’intégration des technologies numériques, des plateformes en ligne et des systèmes basés sur 

les données a favorisé l’émergence du tourisme intelligent, où l’information circule en temps 

réel et où les décisions des voyageurs sont de plus en plus guidées par des outils digitaux. Dans 
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ce contexte, les destinations touristiques ne sont plus uniquement évaluées à travers des canaux 

traditionnels, mais s’inscrivent désormais dans des écosystèmes numériques interconnectés qui 

façonnent leur visibilité et leur attractivité. Cette évolution s’accompagne d’une centralité 

croissante des plateformes d’avis, des réseaux sociaux et des applications mobiles, qui facilitent 

l’accès à une information riche, instantanée et interactive (Eka & Ratih, 2024). 

Par ailleurs, le bouche-à-oreille électronique s’impose comme un levier essentiel dans cet 

environnement digital. Les avis, commentaires et expériences partagés en ligne influencent 

fortement la perception des destinations et jouent un rôle déterminant dans les choix des 

voyageurs. Le BAO électronique contribue ainsi à la construction de l’image des destinations 

et à l’orientation des décisions touristiques (Amali et al., 2024).  

De plus, le BAO électronique joue un rôle déterminant dans l’attractivité des destinations 

touristiques en fournissant des informations perçues comme accessibles et crédibles. Il 

influence la formation des perceptions initiales des voyageurs avant même leur visite, en 

façonnant leur image mentale des destinations à partir des expériences partagées par d’autres. 

Un BAO positif ou négatif peut ainsi modifier significativement l’attractivité perçue, incitant 

les destinations à gérer stratégiquement leur réputation en ligne (González-Rodríguez et al., 

2016). 

Le tourisme intelligent quant à lui, est un moteur majeur de transformation du secteur 

touristique. Il favorise des expériences plus connectées, personnalisées et durables, tout en 

répondant aux besoins complexes des touristes. Il encourage de nouvelles formes de gestion, 

soutient l’innovation dans les services et contribue au développement des villes intelligentes. Il 

améliore également la qualité de l’expérience touristique en permettant des comportements plus 

autonomes et informés (Jiang, 2013). Les technologies intelligentes permettent en outre de 

personnaliser l’expérience en temps réel et de favoriser une gestion plus durable des ressources 

touristiques (Koo et al., 2016). 

Ainsi, dans le contexte du tourisme intelligent, les modalités de choix des destinations évoluent 

fortement. On observe un recul des sources institutionnelles traditionnelles au profit d’une forte 

dépendance aux contenus générés par les utilisateurs, tels que les avis, commentaires, photos et 

vidéos. Dans ce cadre, le bouche-à-oreille électronique devient un facteur central de 

l’attractivité des destinations touristiques (Amali et al., 2024; Arismayanti et al., 2024; 

González-Rodríguez et al., 2016). Cependant, malgré l’importance croissante du BAO 

électronique, les recherches restent limitées quant aux mécanismes cognitifs et socio-

émotionnels par lesquels les interactions des utilisateurs influencent l’attractivité des 

destinations dans un environnement de tourisme intelligent. 

Ceci nous amène à formuler la question centrale suivante : 

Dans quelle mesure le bouche-à-oreille électronique influence-t-il l’attractivité des 

destinations touristiques à l’ère du tourisme intelligent, notamment à travers les interactions 

des utilisateurs avec les contenus numériques ? 
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Cette recherche vise à analyser le rôle du bouche-à-oreille électronique dans la construction des 

perceptions des destinations touristiques à travers les contenus en ligne (avis, commentaires, 

photos et vidéos). Elle cherche également à explorer l’expérience utilisateur face à ces contenus 

afin d’identifier les mécanismes d’influence cognitifs et émotionnels qui renforcent ou 

réduisent l’attractivité perçue des destinations, et influencent ainsi l’intention de visite. 

Sur le plan théorique, cette recherche contribue à enrichir la littérature en articulant le bouche-

à-oreille électronique, l’expérience utilisateur et le tourisme intelligent. Sur le plan managérial, 

elle met en évidence l’importance stratégique de la gestion des avis en ligne, de la crédibilité 

des contenus et de l’optimisation de l’expérience digitale pour renforcer l’attractivité des 

destinations et favoriser l’intention de visite. 

I. La partie théorique de la recherche 

Cette partie théorique vise non seulement à définir les principaux concepts mobilisés dans la 

recherche, mais également à analyser les relations existantes entre le bouche-à-oreille 

électronique, le tourisme intelligent et l’attractivité des destinations touristiques. Elle permet 

ainsi de construire un cadre conceptuel expliquant les mécanismes par lesquels les interactions 

numériques influencent les perceptions et les intentions des voyageurs. 

1. Les concepts clés de la recherche 

Cette section présente les principaux concepts mobilisés dans cette recherche et les éléments 

théoriques. 

1.1. Le bouche-à-oreille électronique  

Le bouche-à-oreille électronique est défini comme « toute déclaration positive ou négative faite 

par des clients potentiels, actuels ou anciens au sujet d'une entreprise et mise à la disposition 

d'une multitude de personnes et d'institutions via Internet » (Hennig-Thurau et al., 2004). 

Le BAO électronique en tourisme consiste en la diffusion en ligne d'avis et d'expériences de 

voyageurs sur destinations et services. Plus fiable que la publicité traditionnelle, il influence les 

choix des vacanciers en fournissant informations et recommandations. Il se caractérise par la 

diversité de ses sources, incluant avis anonymes, créateurs de contenu et influenceurs, ainsi que 

des formats multimédias variés tels que vidéos et diffusions en direct (Filieri et al., 2025; Kanje 

et al., 2020; Reyes-Menendez et al., 2020).  

Le BAO électronique se distingue des sources d’information traditionnelles par plusieurs 

caractéristiques clés. Premièrement, le bouche-à-oreille électronique est perçu comme plus 

crédible que la publicité traditionnelle, car il provient de clients réels qui partagent des 

expériences authentiques. Deuxièmement, les médias sociaux permettent une interaction 

bidirectionnelle, ce qui engage les utilisateurs avec le contenu de manière active. Enfin, la 

capacité de ce type de bouche-à-oreille à se propager rapidement à travers les réseaux amplifie 

son impact sur les perceptions et les comportements des touristes, influençant ainsi leur prise 

de décision (Kanje et al., 2020). 
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1.2.L’attractivité des destinations 

L'attractivité d'une destination se définit comme l'attrait touristique global d'un lieu, qui dépend 

de la relation entre la disponibilité des attractions existantes (offre) et l'importance perçue de 

ces attractions par les touristes (demande) (Formica & Uysal, 2006). 

L'attractivité d'une destination touristique dépend de la perception des visiteurs, influencée par 

des éléments comme le paysage, les infrastructures et la culture. Ces facteurs affectent les 

décisions et les ressentis des touristes, façonnant ainsi leur attachement émotionnel. La 

perception est déterminée par des caractéristiques tangibles et symboliques, impactant leurs 

choix parmi diverses destinations. De plus, l'intégration de technologies intelligentes et une 

gestion efficace des ressources sont cruciales pour maintenir cette attractivité et offrir des 

expériences uniques (Gueye et al., 2023; Hu & Ritchie, 1993; Koo et al., 2016; Krešić & 

Prebežac, 2011; Reitsamer et al., 2016).  

La compréhension de l'attractivité d'une destination touristique est essentielle pour les acteurs 

du secteur, car elle permet d'identifier les facteurs influençant les choix des visiteurs. Cette 

analyse aide à améliorer la compétitivité et le développement des destinations. Les initiatives 

de marketing s'appuient sur la compréhension de l'attractivité et l'identification des attributs 

clés, ce qui permet de mieux prévoir les résultats (Hu & Ritchie, 1993). 

1.3.Le tourisme intelligent 

Le tourisme intelligent se définit comme l'intégration des mondes numérique et physique grâce 

à des technologies, dans le but d'améliorer l'expérience touristique. Il s'attache à fournir des 

données en temps réel, une compréhension du contexte et une personnalisation afin d'améliorer 

la qualité de vie des touristes et de créer des environnements interactifs (Hamid et al., 2021). 

Le tourisme intelligent est une activité socio-économique territoriale qui tire parti des 

technologies numériques et de la numérisation pour gérer de manière agile les déplacements 

des visiteurs et les activités sur place. Ce concept a émergé parallèlement à la notion de « villes 

intelligentes » et vise à développer de nouvelles offres touristiques fondées sur un cadre 

technique (Guechtouli et al., 2020). 

Le tourisme intelligent est une approche innovante qui améliore l'expérience touristique en 

utilisant des données ouvertes, se basant sur les piliers des entreprises, destinations et 

expériences intelligentes. Ses avantages incluent une meilleure communication entre touristes 

et acteurs locaux, le développement urbain, l'innovation technologique, et une dynamisation de 

l'économie touristique. Il favorise également l'émergence de villes intelligentes axées sur les 

besoins des touristes, le développement durable, et l'optimisation du temps et de l'énergie des 

visiteurs (Ben dnidina & Muslim, 2024). 

2. Le cadre conceptuel de la recherche 

Dans le contexte du tourisme intelligent, le bouche-à-oreille électronique influence l’attractivité 

des destinations à travers plusieurs mécanismes interdépendants. Les contenus générés par les 

utilisateurs agissent d’abord comme une source d’information permettant de réduire 

l’incertitude des voyageurs. Leur crédibilité influence ensuite la confiance accordée aux 
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destinations, tandis que les interactions sociales et les effets de preuve sociale renforcent les 

perceptions positives et les préférences touristiques. Ainsi, l’attractivité des destinations ne 

dépend plus uniquement de leurs caractéristiques objectives, mais également des perceptions 

construites collectivement à travers les plateformes numériques. 

2.1. Le BAO électronique comme source d’information 

Le bouche-à-oreille électronique constitue un mécanisme informationnel central dans le 

processus de décision des voyageurs, Les touristes utilisent de plus en plus les plateformes 

numériques afin d’accéder aux expériences, évaluations et recommandations partagées par 

d’autres utilisateurs avant de choisir une destination touristique (Berhanu & Raj, 2020). 

Cette utilisation du BAO électronique peut être expliquée par les approches des usages et 

gratifications, selon lesquelles les individus mobilisent activement les médias numériques pour 

satisfaire leurs besoins informationnels et orienter leurs choix (Paul et al., 2020). Dans le 

contexte touristique, les voyageurs recherchent des contenus leur permettant de comparer les 

destinations, d’évaluer la qualité des services et d’anticiper l’expérience touristique attendue. 

Le développement du tourisme intelligent renforce davantage cette dynamique informationnelle 

en facilitant l’accès immédiat à des contenus générés par les utilisateurs et à des informations 

personnalisées (Kanje et al., 2020). Les plateformes numériques deviennent ainsi des espaces 

d’échange où les touristes construisent progressivement leurs perceptions des destinations à 

partir des expériences partagées en ligne. 

Par conséquent, le BAO électronique ne constitue pas uniquement un canal de communication 

entre voyageurs, mais un processus informationnel influençant la manière dont les destinations 

sont perçues et évaluées. Les avis, récits et contenus diffusés sur les plateformes numériques 

participent ainsi à orienter les perceptions touristiques et à renforcer l’intérêt envers certaines 

destinations (Yu & Yue, 2024). 

2.2. La crédibilité des contenus électronique 

L’influence du bouche-à-oreille électronique sur l’attractivité des destinations touristiques 

dépend largement de la crédibilité accordée aux contenus diffusés sur les plateformes 

numériques. Selon la théorie de la crédibilité de la source, les individus accordent davantage 

d’importance aux informations provenant de sources perçues comme fiables, compétentes et 

authentiques (O’Reilly et al., 2016). Dans le contexte touristique, cette crédibilité influence 

directement la confiance des voyageurs envers les destinations présentées en ligne. 

Les recherches montrent que les recommandations et expériences partagées par d’autres 

voyageurs sont souvent perçues comme plus crédibles que les communications promotionnelles 

officielles, car elles reposent sur des expériences vécues et sur des évaluations jugées 

indépendantes (Berhanu & Raj, 2020; Munar & Jacobsen, 2013). Ainsi, lorsque les avis en ligne 

sont considérés comme authentiques et transparents, ils contribuent à renforcer l’image positive 

et la réputation des destinations touristiques. 
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La crédibilité perçue des contenus électroniques dépend également de plusieurs éléments, 

notamment la cohérence des informations, le niveau de détail des expériences partagées, ainsi 

que la transparence des sources. Les contenus enrichis par des photos, des commentaires 

détaillés ou des interactions entre utilisateurs renforcent davantage la confiance des internautes. 

À l’inverse, des contenus jugés influencés ou excessivement promotionnels peuvent diminuer 

la confiance et affecter négativement les perceptions touristiques (Tan & Chen, 2012). 

Dans le contexte du tourisme intelligent, les plateformes numériques facilitent la circulation 

rapide des contenus générés par les utilisateurs et amplifient leur influence sur les perceptions 

des voyageurs. La crédibilité des informations diffusées en ligne devient ainsi un mécanisme 

central dans la réduction de l’incertitude et dans la construction de l’image des destinations 

touristiques. Selon Nechoud et al. (2021), les avis perçus comme cohérents et fiables 

influencent favorablement les attitudes des touristes et renforcent leurs intentions de visite. 

Ainsi, la crédibilité du BAO électronique apparaît comme un facteur déterminant dans la 

formation des perceptions touristiques et dans le renforcement de l’attractivité des destinations. 

2.3.L’influence sociale des avis en ligne 

Dans le contexte du tourisme intelligent, les plateformes numériques favorisent une diffusion 

rapide des expériences touristiques et intensifient les interactions entre voyageurs. Cette 

interconnexion numérique renforce la circulation des recommandations, évaluations et 

contenus partagés en ligne, ce qui amplifie l’impact du bouche-à-oreille électronique sur les 

perceptions touristiques (Zarrad & Debabi, 2015). 

Cette dynamique peut être expliquée par la théorie de l’influence sociale, selon laquelle les 

attitudes et comportements des individus sont influencés par les opinions, recommandations et 

comportements des autres membres du groupe social (Li, 2013). Dans l’environnement 

numérique, les mécanismes de validation sociale et de preuve collective jouent un rôle 

important dans la manière dont les touristes évaluent les destinations touristiques. Les 

destinations bénéficiant d’un nombre élevé d’avis positifs et d’interactions sociales favorables 

sont souvent perçues comme plus attractives et plus fiables. 

Les interactions sociales numériques influencent ainsi les attitudes et préférences des voyageurs 

en orientant progressivement leurs perceptions des destinations. Les expériences partagées par 

d’autres utilisateurs agissent comme des références sociales permettant aux touristes de 

confirmer ou de modifier leurs évaluations initiales (Jaipong, 2024). Cette influence sociale 

devient particulièrement importante dans le contexte touristique, où les voyageurs disposent 

souvent d’informations limitées avant l’expérience réelle. 

Ainsi, l’influence sociale exercée à travers le BAO électronique contribue à orienter les 

perceptions touristiques, à renforcer les préférences des voyageurs et à accroître l’attractivité 

perçue des destinations dans le contexte du tourisme intelligent. 
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2.4.Le BAO électronique et la réduction de l’incertitude 

Dans le secteur du tourisme, le choix d’une destination est souvent associé à l’incertitude, 

puisque l’expérience touristique ne peut être pleinement évaluée avant la consommation. Les 

voyageurs recherchent alors des informations leur permettant de limiter le risque perçu et 

d’anticiper plus précisément la qualité de l’expérience attendue (Kanje et al., 2020). 

Ce mécanisme peut être expliqué par les approches des usages et gratifications, selon lesquelles 

les individus utilisent activement les plateformes numériques afin de satisfaire leurs besoins 

informationnels et de réduire l’incertitude liée à leurs décisions (Paul et al., 2020). Dans ce 

contexte, le BAO électronique constitue une ressource informationnelle importante permettant 

aux touristes d’accéder aux expériences, recommandations et évaluations partagées par d’autres 

voyageurs. 

Les recherches montrent que les avis publiés en ligne influencent positivement l’image perçue 

des destinations et facilitent le processus de décision touristique en réduisant l’ambiguïté 

associée au choix d’une destination inconnue (Doosti et al., 2016). Les informations relatives à 

la qualité des services, à la sécurité, aux infrastructures ou encore à l’expérience globale 

permettent aux voyageurs de construire des attentes plus précises et de développer une 

perception plus sécurisée de la destination. 

Par ailleurs, les avis, commentaires et évaluations publiés sur les plateformes numériques 

agissent comme des mécanismes de preuve sociale influençant les perceptions des touristes. À 

travers les expériences partagées par d’autres utilisateurs, les voyageurs évaluent indirectement 

la fiabilité et la qualité des destinations, ce qui contribue à renforcer leur confiance et à réduire 

les craintes liées à l’inconnu (Jaipong, 2024). 

Dans le contexte du tourisme intelligent, l’accès rapide aux contenus générés par les utilisateurs 

amplifie davantage cette dynamique informationnelle. Le BAO électronique ne se limite donc 

pas à un simple échange d’informations, mais participe à un processus de réduction de 

l’incertitude influençant les perceptions, la confiance et l’attractivité des destinations 

touristiques. 

2.5.L’orientation des perceptions et des préférences touristiques 

L’attractivité d’une destination touristique ne dépend pas uniquement de ses caractéristiques 

matérielles, mais également des perceptions subjectives construites par les voyageurs à partir 

des informations et expériences auxquelles ils sont exposés (Reitsamer et al., 2016). Dans le 

contexte du tourisme intelligent, le bouche-à-oreille électronique joue un rôle primordial dans 

ce processus perceptuel en influençant la manière dont les touristes évaluent et sélectionnent 

les destinations touristiques (Kanje et al., 2020). 

Cette dynamique peut être expliquée par la théorie de l’action raisonnée, selon laquelle les 

attitudes et intentions comportementales des individus sont influencées par les informations 

disponibles et par les perceptions construites à partir de leur environnement social (Hagger, 

2019). Les avis, récits et recommandations diffusés sur les plateformes numériques participent 
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ainsi à la formation des attitudes des voyageurs envers les destinations et influencent 

progressivement leurs préférences touristiques. 

Les contenus générés par les utilisateurs contribuent également à la construction d’une image 

numérique des destinations. Les récits d’expériences, photos et évaluations partagés en ligne 

renforcent la visibilité et la réputation des destinations touristiques, créant ainsi une forme de 

persuasion indirecte susceptible d’influencer les perceptions des voyageurs (Munar & Jacobsen, 

2013).  

Par ailleurs, les perceptions et préférences touristiques sont influencées par la manière dont les 

voyageurs interprètent les informations disponibles en ligne. Les avis positifs renforcent les 

évaluations favorables des destinations, tandis que les expériences négatives peuvent modifier 

les attitudes et réduire l’intérêt envers certaines destinations. Ce processus d’interprétation 

dépend notamment des attentes personnelles, des expériences antérieures et des représentations 

construites à travers les interactions numériques (Reza Jalilvand et al., 2012). 

Dans le contexte du tourisme intelligent, cette communication collaborative facilite la prise de 

décision en permettant un accès rapide à des informations relatives aux destinations. Ainsi, le 

BAO électronique influence non seulement les perceptions des voyageurs, mais également leurs 

préférences et intentions de visite, contribuant progressivement au renforcement de l’attractivité 

des destinations touristiques. 

Ainsi, les travaux mobilisés montrent que le bouche-à-oreille électronique influence 

l’attractivité des destinations touristiques à travers plusieurs mécanismes complémentaires. En 

tant que source d’information, il contribue à réduire l’incertitude des voyageurs et à orienter 

leurs perceptions des destinations. Cette influence est renforcée par la crédibilité des contenus 

diffusés en ligne ainsi que par les mécanismes d’influence sociale et de preuve collective 

observés sur les plateformes numériques. Dans le contexte du tourisme intelligent, les 

interactions numériques participent ainsi à la construction des préférences, des attitudes et des 

intentions des voyageurs, contribuant progressivement au renforcement de l’attractivité perçue 

des destinations touristiques. 

II. La partie empirique de la recherche 

Cette partie empirique vise à présenter la démarche méthodologique adoptée ainsi que les 

résultats obtenus afin de répondre aux questions de recherche posées. Elle permet également 

d’analyser et d’interpréter les données recueillies en les confrontant au cadre théorique. 

1. Méthodologie de la recherche 

Dans le cadre de cette recherche portant sur l’influence du bouche-à-oreille électronique sur 

l’attractivité des destinations à l’ère du tourisme intelligent, une approche qualitative a été 

privilégiée. 
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1.1.L'objectif de la présente étude qualitative 

Une étude qualitative est une approche de recherche qui vise à comprendre les comportements 

humains, les expériences et les phénomènes sociaux grâce à des méthodes telles que les 

entretiens, les observations et les études de cas. Elle est privilégiée pour sa capacité à fournir 

des analyses approfondies et une compréhension nuancée de problématiques complexes, 

permettant aux chercheurs d'explorer en détail les perspectives et les expériences des 

participants (Moriarty et al., 2008; Rodrigues & Martinez, 2020). 

Ce choix se justifie par la volonté de comprendre en profondeur les perceptions, les attitudes et 

les expériences vécues par les utilisateurs face à l’influence du bouche-à-oreille électronique 

sur l’attractivité des destinations à l’ère du tourisme intelligent, à travers les contenus générés 

en ligne. 

1.2. Méthode de collecte des données 

Dans le cadre d'une recherche exploratoire qualitative, l’utilisation des entretiens semi-directifs 

comme principale méthode de collecte de données est particulièrement adaptée à la nature 

exploratoire de la recherche, parce qu'ils favorisent une compréhension nuancée du phénomène 

étudié et permettent d'explorer les points de vue individuels avec souplesse et adaptabilité, leur 

utilisation est particulièrement pertinente dans ce contexte (Lösch et al., 2023). Donc ceci est 

fondamental pour la recherche exploratoire, qui vise à mieux appréhender une problématique 

encore peu étudiée.  

Permettant une exploration approfondie du sujet du point de vue des personnes interrogées. Les 

participants ont été sélectionnés en fonction de leur expérience de consultation des contenus 

touristiques numériques et de leur utilisation régulière des plateformes d’avis en ligne. Afin 

d'extraire les thèmes clés et d'établir des liens entre les discussions, les entretiens ont été 

enregistrés, transcrits puis codés pour l'analyse. Les entretiens sont essentiels dans les études 

phénoménologiques car ils permettent aux chercheurs d'explorer en profondeur les expériences 

vécues et les perceptions des participants. 

Un guide d'entretien a été élaboré avec précision autour de plusieurs thèmes centraux : les 

pratiques de recherche d'informations touristiques en ligne, l'influence des avis et 

recommandations numériques, la crédibilité perçue du contenu et le rôle des supports visuels 

dans la projection des destinations de voyage. Les entretiens ont également permis d'explorer 

l'impact de ces éléments sur l'intention des participants de visiter les destinations présentées. 

La conception du guide d’entretien s’est appuyée sur des travaux relatifs au BAO électronique 

à la crédibilité des avis en ligne et à l’intention et l’attractivité d’une visite touristique (Chen et 

al., 2015; Setiawan & Wirajaya, 2023; Zhou et al., 2020; Makvandi & Farzin, 2022).  

Pour faciliter la participation, les entretiens ont été menés individuellement, en présentiel ou à 

distance selon les disponibilités des participants. Cette approche méthodologique a permis une 

compréhension globale des facteurs influençant les décisions liées au tourisme dans un contexte 

numérique. 
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1.3. Échantillon et Procédure de collecte 

L'étude a impliqué 12 participants sélectionnés par la méthode d'échantillonnage en boule de 

neige, où les premiers participants recommandaient d'autres personnes susceptibles de 

correspondre au profil recherché. Cette méthode facilite le recrutement d'individus possédant 

une expérience pertinente et permet d'élargir le réseau de participants, favorisant ainsi la 

collecte de perspectives diverses sur le sujet de recherche (Johnston & Sabin, 2010). 

L'échantillon a été dimensionné en suivant le principe de saturation des données (Baribeau, 

2009), qui est parvenu après la réalisation de 12 interviews. 

Les critères de sélection comprenaient l'utilisation d'Internet pour la planification de voyages, 

la consultation régulière d'avis en ligne et l'influence du contenu numérique sur le choix des 

destinations. Les participants étaient issus de la population algérienne, ce qui a permis d'établir 

un contexte pertinent pour les objectifs de l'étude.  

Les entretiens ont été menés sur dix jours, d'une durée de 20 à 30 minutes chacun, enregistrés 

avec le consentement des participants pour une transcription précise et complétés par des notes 

afin de saisir les éléments contextuels et les indices non verbaux. 

1.4. Méthode d’analyse des données 

Les données collectées ont été analysées à l’aide d’une analyse thématique, une approche visant 

à identifier, examiner et structurer les thèmes récurrents issus des discours des participants. 

Le processus d’analyse s’est déroulé en plusieurs étapes : la retranscription intégrale des 

entretiens, une lecture approfondie du corpus, le codage des unités de sens, puis le 

regroupement de ces codes en thèmes principaux. 

2. Résultats 

L’analyse des entretiens réalisés met en évidence plusieurs thèmes du bouche-à-oreille 

électronique qui influencent l’attractivité des destinations touristiques. Cinq thèmes majeurs 

émergent de manière récurrente dans les discours des participants : l’accès à l’information via 

les plateformes numériques, la crédibilité perçue des contenus, l’influence sociale des avis en 

ligne, la réduction du risque et de l’incertitude, ainsi que l’orientation de la décision et la 

hiérarchisation des destinations. 

Ces résultats révèlent que l’attractivité touristique ne repose plus uniquement sur les 

caractéristiques intrinsèques des destinations (ressources naturelles, infrastructures ou offre 

touristique), mais qu’elle se construit de manière dynamique à travers les interactions 

numériques et les contenus générés par les utilisateurs. En ce sens, l’attractivité apparaît comme 

un construit social et informationnel, façonné par les perceptions, les expériences partagées et 

les mécanismes d’interprétation des voyageurs. 

2.1.Le bouche-à-oreille électronique comme levier d’accès à l’information 

Les résultats montrent que les plateformes numériques occupent désormais une place centrale 

dans le processus de recherche d’information touristique. Les participants décrivent un recours 

quasi systématique aux avis en ligne avant toute prise de décision, ce qui traduit une 

transformation profonde des comportements informationnels. 
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Cette recherche s’inscrit dans une démarche active, structurée autour de trois logiques 

principales : la collecte d’informations, la comparaison entre différentes destinations et la 

validation des choix envisagés. Les utilisateurs mobilisent une pluralité de sources (moteurs de 

recherche, réseaux sociaux, plateformes spécialisées), ce qui témoigne d’un processus 

d’information multi-canal et interactif. 

Dans ce contexte, le bouche-à-oreille électronique agit comme un filtre informationnel, 

permettant aux individus de trier, hiérarchiser et interpréter une grande quantité d’informations 

disponibles en ligne. Il facilite ainsi la réduction de la complexité informationnelle et oriente 

l’attention vers certaines destinations plutôt que d’autres. 

Quelques exemples de verbatim : 

Individu 2 : « Avant de voyager, je commence toujours par lire les avis et regarder les 

expériences des autres voyageurs. » 

Individu 9 : « Si une destination a beaucoup de commentaires, ça me rassure et ça m’attire plus. 

» 

Par ailleurs, la présence numérique d’une destination apparaît comme un facteur déterminant 

de son attractivité. Les destinations fortement visibles, disposant d’un grand volume de 

contenus, sont perçues comme plus populaires et plus dignes d’intérêt. Cette visibilité agit 

comme un signal implicite de qualité et de reconnaissance collective. 

De plus, la dimension temporelle des contenus joue un rôle important. Les avis récents sont 

particulièrement valorisés, car ils sont perçus comme plus fiables et représentatifs de la situation 

actuelle. À l’inverse, une faible activité en ligne ou des contenus obsolètes peuvent susciter des 

doutes quant à la pertinence ou à l’actualité de la destination. 

Ainsi, le BAO électronique contribue à la formation d’une attractivité informationnelle, fondée 

sur la visibilité, la quantité et l’actualisation des contenus disponibles en ligne. 

2.2.La crédibilité du bouche-à-oreille électronique comme facteur d’attractivité 

La crédibilité des contenus constitue un élément fondamental dans la perception des 

destinations touristiques. Les participants accordent davantage de confiance aux avis détaillés, 

argumentés et accompagnés de contenus visuels (photos, vidéos), considérés comme des 

preuves d’authenticité. 

À l’inverse, les avis jugés trop courts, excessivement positifs ou stéréotypés suscitent une 

réaction de méfiance. Cette posture critique traduit l’émergence d’une culture numérique chez 

les utilisateurs, qui développent une capacité à détecter les signaux de manipulation ou de 

manque d’authenticité.  

Quelques exemples de verbatim : 
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Individu 3 : « Je fais plus confiance quand les gens expliquent leur expérience en détail et 

ajoutent des photos. » 

Individu 4 : « Les avis trop courts ou trop parfaits, je ne les crois pas vraiment. » 

Les participants se montrent également vigilants face aux contenus jugés suspects, tels que les 

avis trop élogieux, répétitifs ou manquant d’authenticité. Cette méfiance témoigne d’une 

certaine maturité numérique des utilisateurs, capables de distinguer les contenus crédibles des 

contenus biaisés. 

Un autre élément important réside dans la diversité des opinions. Une destination associée à des 

avis variés, mais globalement cohérents, est perçue comme plus fiable. Cette diversité est 

interprétée comme un signe d’authenticité, renforçant la confiance des utilisateurs. 

Ainsi, la crédibilité du BAO électronique agit comme un levier fondamental de l’attractivité : 

plus les contenus sont perçus comme fiables, plus la destination est jugée attractive. À l’inverse, 

un manque de crédibilité peut fortement altérer la perception et dissuader les voyageurs. 

2.3.L’influence sociale et la valorisation des destinations 

Le bouche-à-oreille électronique constitue un mécanisme central d’influence sociale dans la 

formation des perceptions touristiques. Les résultats montrent que les individus s’appuient sur 

les avis en ligne comme des repères normatifs, intégrant les opinions d’autrui dans leur propre 

jugement. Le nombre élevé d’avis positifs est interprété comme une validation collective, 

renforçant la crédibilité et l’attractivité perçue de la destination. 

Les participants indiquent être sensibles au nombre d’avis positifs, qu’ils interprètent comme 

un signe de validation collective. 

Quelques exemples de verbatim : 

Individu 3 : « Quand je vois que beaucoup de gens recommandent un endroit, j’ai tendance à 

lui faire confiance. » 

Individu 9 : « Si tout le monde dit que c’est bien, ça me donne envie d’y aller. » 

Cette dynamique traduit un effet de preuve sociale, où la popularité d’une destination devient 

un indicateur implicite de qualité. Dans un contexte d’incertitude, les individus s’appuient sur 

ce signal collectif comme un raccourci cognitif, leur permettant d’évaluer rapidement la fiabilité 

et l’intérêt d’une destination sans analyser en profondeur ses caractéristiques. Ainsi, le volume 

d’avis positifs agit comme une forme de validation sociale, réduisant le risque perçu et 

renforçant la confiance dans le choix envisagé. 

Ainsi, plus une destination est recommandée par un grand nombre d’utilisateurs, plus elle est 

perçue comme attractive. Cette accumulation contribue à la construction d’une réputation 

numérique qui renforce la légitimité de la destination et oriente les préférences individuelles. 

Elle favorise également une projection mentale positive de l’expérience touristique, où les 
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individus anticipent une satisfaction similaire à celle exprimée par les autres, consolidant ainsi 

leur intention de visite. 

2.4. La réduction du risque perçu 

Au-delà de sa fonction informative, le BAO électronique agit comme un mécanisme de 

réassurance psychologique. Les individus cherchent à confirmer la pertinence de leur choix à 

travers les expériences d’autrui, ce qui leur permet de renforcer leur confiance et de limiter le 

risque d’insatisfaction. Par ailleurs, la consultation d’avis négatifs joue également un rôle 

important, en permettant d’identifier les éventuels points faibles de la destination et d’ajuster 

les attentes. 

Ainsi, le bouche-à-oreille électronique participe à un processus de gestion du risque, à la fois 

cognitif et émotionnel. Il permet non seulement d’évaluer les caractéristiques objectives de la 

destination, mais aussi de se projeter dans l’expérience future, réduisant ainsi l’incertitude et 

facilitant la prise de décision. 

Quelques exemples de verbatim : 

Individu 10 : « Les avis négatifs me font hésiter ou changer complètement de destination. » 

Individu 1 : « Je préfère lire les expériences des autres pour ne pas me tromper. » 

Les destinations associées à des expériences positives sont perçues comme plus sûres et plus 

fiables, ce qui augmente leur attractivité. À l’inverse, la présence d’avis négatifs, notamment 

lorsqu’ils sont récurrents, peut fortement diminuer l’intérêt pour une destination. 

Ainsi, le bouche-à-oreille électronique agit comme un mécanisme de sécurisation du choix 

touristique, réduisant l’incertitude et renforçant la confiance dans la destination. 

2.5. L’orientation de la décision et la hiérarchisation des destinations 

Enfin, les résultats montrent que le bouche-à-oreille électronique joue un rôle déterminant dans 

la prise de décision finale. Les utilisateurs s’appuient sur les avis en ligne pour comparer 

plusieurs destinations et établir une hiérarchie implicite entre elles, en fonction des expériences 

rapportées, des évaluations globales et des éléments jugés les plus pertinents (qualité des 

services, ambiance, rapport qualité-prix). Ce processus comparatif permet de transformer une 

multitude d’informations en un classement simplifié facilitant le choix. 

L’analyse révèle que cette hiérarchisation repose à la fois sur des critères rationnels et 

subjectifs. Les individus confrontent les avis entre différentes options afin d’identifier celle qui 

correspond le mieux à leurs attentes, tout en intégrant des dimensions émotionnelles issues des 

récits d’expérience. Ainsi, certaines destinations se démarquent non seulement par leurs 

caractéristiques objectives, mais aussi par la manière dont elles sont racontées et perçues par 

les autres utilisateurs. 

Quelques exemples de verbatim : 
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Individu 3 : « Je compare les avis pour voir quelle destination est la meilleure avant de décider. 

» 

Individu 7 : « À la fin, je choisis celle qui a les meilleurs retours. » 

Ce processus de comparaison transforme le bouche-à-oreille électronique en outil d’aide à la 

décision, influençant directement le choix final. Les destinations bénéficiant d’évaluations 

positives et cohérentes deviennent naturellement plus attractives et plus susceptibles d’être 

sélectionnées.  

Cette dynamique renforce le rôle structurant des avis en ligne dans la hiérarchisation des 

alternatives touristiques. Elle traduit également une réduction progressive de l’incertitude au 

fur et à mesure de la confrontation des informations disponibles. Enfin, elle met en évidence 

l’importance de la cohérence perçue des contenus dans la consolidation de la décision finale. 

3. Discussion: 

Les résultats de cette étude mettent en évidence le rôle central du bouche-à-oreille électronique 

dans la construction de l’attractivité des destinations touristiques à l’ère du tourisme intelligent. 

3.1. L’accès à l’information touristique 

Les données empiriques montrent que le BAO électronique facilite fortement l’accès à 

l’information touristique. Les utilisateurs mobilisent les plateformes numériques pour 

rechercher, comparer et valider les destinations, ce qui confirme le rôle du BAO électronique 

comme mécanisme de réduction de l’asymétrie informationnelle et de structuration du choix 

touristique. Et ce qui est en accord avec les recherches antérieures qui soulignent comment le 

bouche-à-oreille électronique offre un moyen pratique de recueillir des informations 

authentiques et comment sa nature électronique permet une portée et une rapidité de 

déploiement illimitées en matière de communication, facilitant ainsi l'accès à l'information pour 

les voyageurs antérieures (Reyes-Menendez et al., 2020; Setiawan & Wirajaya, 2023). 

 

3.2. La crédibilité perçue des contenus en ligne 

La crédibilité perçue des contenus en ligne apparaît comme un déterminant majeur de 

l’attractivité des destinations. Les avis détaillés, authentiques et accompagnés de preuves 

visuelles renforcent la confiance des utilisateurs et influencent positivement leurs perceptions. 

À l’inverse, les contenus jugés artificiels ou excessivement positifs génèrent de la méfiance, 

réduisant l’attractivité perçue. Ces résultats sont en accord avec des recherches précédentes   

(Eka & Ratih, 2024; Rahman & Mia, 2025; Reyes-Menendez et al., 2020) qui montrent que la 

crédibilité des messages du BAO  électronique est primordiale et que  la confiance des touristes 

est renforcée et leur intérêt pour la région s'accroît lorsqu'ils reçoivent des messages provenant 

de sources jugées fiables, compréhensibles et représentatives de la réalité locale. Par 

conséquent, l'impact du bouche-à-oreille électronique sur l'attractivité d'une destination dépend 

fortement de la légitimité des communications, notamment en termes de transparence et 

d'authenticité. 
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3.3. Influence sociale et preuve sociale 

Par ailleurs, les résultats révèlent un effet marqué de l’influence sociale. Le volume élevé d’avis 

positifs et leur convergence agissent comme une preuve sociale, renforçant la popularité perçue 

des destinations et orientant les choix des voyageurs. Dans ce sens, les individus tendent à 

intégrer les opinions d’autrui dans leurs propres processus d’évaluation. Les études (Alvarado 

et al., 2025; Eka & Ratih, 2024) montrent que la décision de visiter une destination et son 

attractivité sont positivement influencées par le volume du bouche-à-oreille électronique, c'est-

à-dire le nombre de commentaires et d'avis. Plus précisément, un BAO électronique élevé 

améliore sa validation sociale et contribue à instaurer la confiance dans l'authenticité et la 

qualité des expériences partagées. Cela accroît la probabilité que les voyageurs potentiels 

choisissent cette destination, soulignant ainsi l'importance de maîtriser activement la quantité 

d'informations numériques produites afin d'améliorer l'attractivité et la fidélisation des visiteurs.  

3.4. Réduction du risque perçu 

Le BAO électronique joue un rôle important dans la réduction du risque perçu. Les expériences 

partagées par d’autres utilisateurs permettent aux voyageurs de se projeter dans l’expérience 

touristique, d’anticiper les éventuels problèmes et de sécuriser leur prise de décision. 

Lorsque l’expérience touristique est difficile à anticiper, les avis en ligne et les échanges issus 

du bouche-à-oreille électronique contribuent à réduire l’incertitude des voyageurs. Les 

commentaires, évaluations et expériences partagés par d’autres touristes permettent d’obtenir 

des informations plus concrètes sur la qualité des services, les infrastructures ou l’ambiance 

d’une destination. Dans le contexte du tourisme intelligent, les plateformes numériques 

facilitent l’accès rapide à ces contenus générés par les utilisateurs. Ces informations aident les 

touristes à comparer les destinations, à évaluer les risques potentiels et à prendre des décisions 

plus rassurantes. Ainsi, le BAO électronique réduit le risque perçu et influence positivement 

l’attractivité des destinations touristiques (Hamouda & Yacoub, 2018; Şengöz & Eren, 2024; 

Yadav et al., 2023). 

3.5. Hiérarchisation et choix des destinations 

Enfin, les résultats montrent que le BAO électronique structure la hiérarchisation des 

destinations. Les utilisateurs comparent les alternatives disponibles à partir des avis en ligne, 

ce qui conduit à une sélection progressive des destinations les plus attractives selon leurs 

perceptions et leurs attentes. Ces résultats sont cohérents avec les conclusions des recherches 

qui indiquent que bouche-à-oreille électronique influence les préférences des voyageurs en leur 

donnant accès à des informations et des avis d'autres voyageurs, ce qui facilite le choix d'une 

destination touristique. Les avis et les expériences en ligne aident les voyageurs potentiels à 

évaluer la qualité, la sécurité et l'attrait d'une destination, ce qui peut renforcer leur décision de 

s'y rendre (Hamouda & Yacoub, 2018; Yang et al., 2024). 

Dans l'ensemble, ces résultats semblent indiquer que l'attrait des lieux touristiques à l'époque 

du tourisme intelligent représente un concept dynamique, largement influencé par les 

interactions des utilisateurs avec les contenus numériques. 
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Ces conclusions confirment le cadre théorique utilisé et montrent que l'impact du BAO 

électronique repose sur plusieurs processus cognitifs, sociaux et affectifs, déclenchés par les 

échanges en ligne. 

III. Conclusion 

Cette recherche avait pour objectif d’analyser l’influence du bouche-à-oreille électronique sur 

l’attractivité des destinations touristiques à l’ère du tourisme intelligent. Dans un contexte 

marqué par une transformation digitale profonde du secteur touristique, les résultats obtenus 

mettent en évidence le rôle central des contenus générés par les utilisateurs dans la formation 

des perceptions et dans l’orientation des décisions touristiques. 

L’étude révèle que le BAO électronique facilite, en premier lieu, l’accès à l’information 

touristique en permettant aux voyageurs de s’appuyer sur des expériences partagées, facilement 

accessibles et diversifiées. Cette abondance informationnelle contribue à réduire l’asymétrie 

d’information entre les destinations et les touristes. En outre, la crédibilité perçue des contenus 

en ligne apparaît comme un facteur déterminant dans la construction de la confiance. Les avis 

considérés comme détaillés, authentiques et enrichis par des supports visuels renforcent 

significativement cette crédibilité et influencent positivement la perception des destinations. 

Par ailleurs, les résultats soulignent le rôle majeur de l’influence sociale dans les processus de 

décision touristique. Le volume d’avis positifs agit comme une forme de validation collective, 

renforçant la popularité perçue des destinations et orientant les choix des voyageurs. Dans le 

même sens, le bouche-à-oreille électronique contribue à réduire le risque et l’incertitude liés à 

la décision touristique, en permettant aux individus d’anticiper leur expérience à travers les 

témoignages d’autres utilisateurs. Enfin, il joue un rôle structurant dans la comparaison et la 

hiérarchisation des destinations, en facilitant la transformation d’une masse d’informations en 

un choix simplifié et rationnel. 

Sur le plan théorique, cette recherche confirme que l’attractivité touristique ne repose plus 

uniquement sur les caractéristiques physiques ou matérielles des destinations, mais qu’elle est 

désormais construite à travers des dynamiques informationnelles, sociales et émotionnelles 

issues des environnements numériques. Le bouche-à-oreille électronique s’impose ainsi comme 

un mécanisme central dans la compréhension des comportements touristiques contemporains. 

Ces résultats s’inscrivent également dans le cadre de la théorie de l’action raisonnée, selon 

laquelle les attitudes façonnent les intentions et les comportements. En ce sens, le bouche-à-

oreille électronique contribue à la formation d’attitudes positives ou négatives envers les 

destinations, influençant directement les intentions de visite. 

Sur le plan managérial, les résultats mettent en évidence l’importance stratégique de la gestion 

de la réputation en ligne. Les acteurs du secteur touristique doivent accorder une attention 

particulière à la qualité des contenus diffusés, encourager les avis authentiques et positifs, et 

gérer de manière proactive les contenus négatifs afin de préserver et renforcer l’attractivité de 

leurs destinations. Dans un environnement numérique hautement concurrentiel, la maîtrise du 

bouche-à-oreille électronique devient un enjeu central de compétitivité. 
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Ces résultats sont également en cohérence avec les travaux de la littérature existante, qui 

soulignent le rôle du BAO électronique dans le tourisme intelligent. En effet, les technologies 

numériques améliorent l’expérience des visiteurs et optimisent la gestion des ressources, 

renforçant ainsi la compétitivité des destinations touristiques (Koo et al., 2016). De plus, le 

BAO électronique contribue à réduire l’asymétrie d’information et à faciliter la prise de 

décision des voyageurs, en influençant leurs comportements à travers les avis en ligne et les 

interactions sur les plateformes numériques (Reyes-Menendez et al., 2020). 

Dans ce contexte, les entreprises touristiques sont amenées à intégrer des stratégies du BAO 

électronique efficaces afin d’assurer leur visibilité et leur performance dans un environnement 

digital en constante évolution. En définitive, le bouche-à-oreille électronique apparaît comme 

un élément structurant du tourisme intelligent, transformant profondément la manière dont les 

destinations sont perçues, évaluées et sélectionnées par les voyageurs. Il ne s’agit plus 

seulement d’un outil d’information, mais d’un véritable mécanisme d’influence qui façonne les 

comportements touristiques contemporains. 

Enfin, cette étude présente certaines limites, notamment liées à la taille réduite de l’échantillon 

et au caractère exploratoire de la démarche qualitative adoptée.  

Des recherches futures pourraient ainsi adopter une approche quantitative afin de tester et de 

généraliser les résultats obtenus, ou encore explorer d’autres variables médiatrices telles que 

l’expérience émotionnelle ou l’engagement des utilisateurs dans les plateformes numériques. 
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VI. Annexes 

Annexe 1 : Guide d’entretien semi-directif 

Dans le cadre de cette étude, un guide d’entretien semi-directif a été élaboré afin d’explorer les 

perceptions et comportements des répondants concernant l’influence des avis en ligne dans le choix des 

destinations touristiques. 

Les questions suivantes ont été utilisées comme trame principale (Chen et al., 2015; Setiawan & 

Wirajaya, 2023; Zhou et al., 2020; Makvandi & Farzin, 2022): 

1. Lors du choix d’une destination touristique, quels sites web ou plateformes numériques consultez-

vous ? 

2. Dans quelle mesure les avis en ligne influencent-ils votre décision ? Veuillez préciser comment. 

3. Pouvez-vous décrire une situation dans laquelle un avis en ligne a modifié votre choix initial ? 

4. Quels sont, selon vous, les critères qui déterminent la crédibilité d’un avis en ligne ? 

5. Comment les contenus visuels (photos, vidéos) et les expériences partagées influencent-ils votre 

intention de visiter une destination ? 

Relances utilisées si nécessaire : 

 Pouvez-vous préciser ? 

 Pour quelles raisons ? 

 Auriez-vous un exemple à illustrer ? 


