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Introduction générale

Le se cte ur de l'h éb e rge m e nt a connu de sch ange m e ntsm aje ursde p uisse sdéb uts.

L'industrie h ô te lière n'a ce sséde se déve lop p e r, e n adop tant de sm éth ode sindustrialisée se t

e n intégrant de soutilsinform atique sdansse sop érationsquotidie nne se t se sp roce ssus.De

nosjours, l'industrie h ô te lière e st trèscom p étitive . Ily a de nom b re ux typ e sd'h éb e rge m e nt

quise déve lop p e nt p our rép ondre aux atte nte sch ange ante sde sclie nts. Le sh ô te lie rs

doive nt faire face àla concurre nce de sautre sh ô te lse x istantssur le m arch é, ainsiqu'àde

nouve lle sform e sde tourism e e t d'h éb e rge m e nt quisont ap p arue s.Afin re ste r com p étitifse t

attire r de sclie ntsle sp rop riétaire sd'h ô te lsdoive nt ab solum e nt utilise r de nouve lle s

te ch nologie sdansle ursétab lisse m e nts. Ce tte évolution num érique ch ange com p lète m e nt la

façon dont le sh ô te lssont organisés, le sp roce ssusqu'ilsutilise nt e t le sm éth ode sde travail

dansle sh ô te ls.

La digitalisation a transform él’e nse m b le duse cte ur h ô te lie r, de p uisla rése rvation jusqu’à

la ge stion de sdonnée s(la ge stion de sp aie m e nts, la ge stion de sstocks, la ge stion de la

re lation clie nt), e t b ie n p luse ncore . Le sh ô te lsp e uve nt désorm aisutilise r de soutils

sop h istiquésp our autom atise r le ursop érationse t offrir de sse rvice sp e rsonnalisésàle urs

clie nts.

Ce p e ndant, la num érisation ne se lim ite p asaux te ch nologie se n tant que te lle s. Elle

s’e ntraîne égale m e nt à un ch ange m e nt de culture dansl’industrie h ô te lière . Le sh ô te ls

doive nt être p rêtsàs’adap te r aux nouve lle ste ch nologie s, e t àle ur p e rsonne lp our être e n

m e sure d’utilise r e fficace m e nt ce ste ch nologie s.

Par aille urs, l’im p act de la digitalisation sur la ge stion h ô te lière e st un suje t p assionnant e t

im p ortant à e x p lore r. A ce t e ffe t, notre m ém oire p ourrait être l’occasion de découvrir

com m e nt le sh ô te lsont adop té le ste ch nologie snum érique s. De p lus, ch e rch e r à savoir

que lssont le savantage se t le sdéfisliésàl’utilisation de ce ste ch nologie s, e t com m e nt le s

h ô te lsp e uve nt continue r às’adap te r aux te ndance ste ch nologique se n constante évolution.

De p uissa naissance , la digitalisation a étéune p réoccup ation m aje ure p our de nom b re use s

sociétésm ultinationale s. Le m arke ting digital offre un systèm e p récisp e rm e ttant aux

h ô te lsd’atte indre le ursob je ctifsave c p lusde p récision. A ce t égard, le sstratégie se t

actionsconcrète sdum arke ting digitalont re nduce dom aine de p luse n p lusattractif p our

toute ssorte sd’e ntre p rise s, e n faisant un alliép récie ux , voire le m e ille ur, p our offrir de s
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résultatsce rtains. Com p te te nude son im p ortance e t de sa p lace ce ntrale , ile st urge nt p our

le sh ô te lsd’ide ntifie r rap ide m e nt ce tte te ndance afin de l’utilise r àle ur avantage . Ainsi,

notre déficonsiste , notam m e nt àp ose r la que stion p rincip ale suivante quiconstitue le fil

conducte ur p our notre étude .

- Que lle e st l’im p ortance de la digitalisation dansla ge stion h ô te lière ?

D’autre sque stionsnon m oinsim p ortante sque la p re m ière m érite nt d’être p osée s, àsavoir :

Question n°1 : Est-ce que la digitalisation p e rm e t d’op tim ise r la ge stion de l’h ô te l e n

rép ondant aux atte nte sde sclie nts?

Question n°2 : Com m e nt le sclie ntse ffe ctue nt le ursrése rvationssur inte rne t ?

Question n°3 : Est-ce que le digitalinflue sur la discision, le ch oix e t la satisfaction de s

clie nts?

Pour rép ondre àce sque stions, nousform ulonsde sh yp oth èse sde travail, quiconstitue nt e n

fait de srép onse sp rovisoire sànosinte rrogations:

Hypothèse n°1 : Le digitalouvre une nouve lle inte rface de com m unication e ntre l’h ô te le t

son clie nt, notam m e nt àtrave rsle m arke ting digital.

Hypothèse n°2 : le sclie ntse ffe ctue nt le ursrése rvationsd’h ô te lsur le ssite sofficie lsde s

h ô te ls.

Hypothèse n° 3 : le digitalfait p rogre sse r la qualitéde sse rvice sh ô te lie rse n rép ondant aux

atte nte sle sp luse x ige ante s, p e rsonnalisée se t sécuritaire sduclie nt.

Afin de rép ondre e fficace m e nt ànotre p rob lém atique , nousavonsadop téune ap p roch e e n

de ux vole tsp our m e ne r notre étude . En p re m ie r lie u, nousavonse ffe ctuéune re ch e rch e

docum e ntaire ap p rofondie p our illustre r notre suje t. En de ux ièm e lie u, e t e n ce qui

conce rne notre étude de casp ratique , nousavonsréaliséde se ntre tie nsave c le p e rsonne le t

distrib uéun que stionnaire aux clie ntsde l’h ô te l.

Pour m ie ux organise r notre p roje t de re ch e rch e de m anière coh ére nte , nousavonsstructuré

notre p lan de travaile n troisch ap itre squirép onde nt àtousnossuje tsd’intérêt de m anière

e x h austive . Le p re m ie r ch ap itre se ra consacréàla p rése ntation de snotionsclésde notre

suje t, divisée n troisse ctions. Dansla p re m ière se ction, nousavonssoulignél'im p ortance

fondam e ntale duse cte ur h ô te lie r e t son rô le e sse ntie ldansle déve lop p e m e nt dutourism e e t
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de l'économ ie e n général. Dansla de ux ièm e se ction, nousab orde ronsla digitalisation dans

le se cte ur h ô te lie r, tandisque la troisièm e se ction se conce ntre ra sur l'adap tation de la

digitalisation p ar le sle ade rsm ondiaux de l'industrie h ô te lière .

Le de ux ièm e ch ap itre de notre re ch e rch e e st consacréàla m éth odologie utilisée dansnotre

étude . Enfin, le troisièm e ch ap itre de notre re ch e rch e ab orde l'utilisation d'étude s

qualitative se t quantitative s. Nousavonsutilisé un guide d'e ntre tie n com p re nant de s

que stions e t le urs analyse s. De p lus, nous avons utilisé un que stionnaire e t un

éch antillonnage , accom p agnésde tab le aux e t de grap h ique sp our p rése nte r nosrésultatse t

confirm e r nosh yp oth èse s. Notre e nquête a étéréalisée àl'aide dulogicie lSp h inx , un outil

de traite m e nt de donnée sstatistique sp e rm e ttant de colle cte r, traite r e t analyse r de sdonnée s

quantitative se t qualitative s. Ce logicie loffre une grande fle x ib ilitédansla conce p tion e t la

réalisation de que stionnaire s, que ce soit e n ligne ousur sup p ort p ap ie r.
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Introduction

De p uisl'avène m e nt de la révolution num érique , la digitalisation a p risune p lace

p rép ondérante dansnotre société. Ce tte transform ation a touch éde nom b re ux se cte urs, y

com p risce luide l'h ô te lle rie , quijoue un rô le clédansla dynam isation dutourism e e t de

l'économ ie e n général.

La digitalisation a considérab le m e nt ch angé la m anière dont le svoyage urs

rése rve nt le ursh éb e rge m e ntse t inte ragisse nt ave c le sh ô te ls. Le sp late form e sde

rése rvation e n ligne ont révolutionnéle m arch éde l'h ô te lle rie e n offrant une p lusgrande

transp are nce e t e n p e rm e ttant aux clie ntsde rése rve r facile m e nt de sch am b re se n que lque s

clics. Ce p e ndant, ce tte évolution a égale m e nt m ise n lum ière le sfaib le sse sde ce rtains

h ô te lsquin'ont p assus'adap te r àce tte nouve lle réaliténum érique .

Dansce ch ap itre , nousallonse x p lore r l'im p act de la digitalisation sur le se cte ur de

l'h ô te lle rie , e n m e ttant l'acce nt sur l'adap tation de sle ade rsm ondiaux d'h ô te lle rie àce tte

nouve lle réalité. Nousallonségale m e nt étudie r l'im p ortance de la culture digitale e t de la

visib ilitée n ligne p our le sh ô te ls, ainsique le savantage se t le srisque sde la digitalisation.

Enfin, nousallonse x am ine r le sdiffére nte sstratégie sque le sh ô te lsp e uve nt adop te r

p our p rop ose r une e x p érie nce clie nt e nrich ie grâce àla te ch nologie .

Section 01 : l’importance du secteur hôtelier, et son rôle dans la

dynamisation du tourisme et de l’économie en générale

1. La révolution numérique

La naissance de sordinate ursaux États-Unisavant la Se conde Gue rre m ondiale a

favorisél'ém e rge nce de la troisièm e révolution num érique , quia réussiàb oule ve rse r notre

quotidie n. L'h om m e a crééde sordinate ursgéantsp our autom atise r le scalculs, m aisle s

p rogrèste ch nologique sont p e rm isl'accèsaux ordinate ursp e rsonne lsàdom icile . Dansle

se nsde la m iniaturisation e t d'une p lusgrande p uissance de calcul.

Se lon Mich e l Se rre s, « la révolution numérique actuelle aura au moins autant

d'influences qu'elle l'a été en leur temps l'invention de l'écriture puis l'invention de

l'imprimerie ».La révolution num érique a ch angéte m p s, e sp ace e t savoir. Elle dim inue la

m ém oire e t accroît la conne ctivité, la créativité e t l'inve ntion p our re le ve r le sdéfisde

l'h um anité. Mich e l Se rre s« affirme que l'écart entre les nouvelles pratiques nées de la
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généralisation, dès le plus jeune âge, du numérique et celles des organisations créées à

une époque où l'humanité vivait autrement, devient significatif. L'entrée dans cette

nouvelle ère de l'humanité interpelle aussi le champ académique. L'école et l'université

doivent commencer à se transformer. » (Aym e ric.B, 2013, p 9)

Figure° 01: La révolution num érique ch ange nosvie se t notre m onde

Source : (re yre .I, lip p a.M, p 6, 2015)

Ce sdate sm arque nt de sétap e sim p ortante sdansl'h istoire de la te ch nologie e t de la

com m unication h um aine , de l'écriture e n 3400 av. J.-C. à l'avène m e nt du W e b dansle s

année s90.

Grâce àl'ém e rge nce de sp re m ie rsordinate ursdansle sannée s40, une révolution te ch nologique a

com m e ncé, ave c de savancée sdansla vite sse de calcul. Ce p e ndant, ce sordinate ursnéce ssitaie nt

une forte alim e ntation éle ctrique e t de la clim atisation p our gére r le ur p roduction de ch ale ur,

conduisant àl'ém e rge nce d'ordinate ursp lusp récise t de taille réduite . Bie n que l'Inte rne t soit né

dansle sannée s70, ila falluatte ndre 15 ansavant que le sordinate ursp e rsonne lsne se déve lop p e nt

p le ine m e nt.

Aucoursde sannée s90, la fusion e ntre le sm icro-ordinate urse t Inte rne t a conduit àune révolution

num érique rap ide grâce àl'ém e rge nce duW e b . Dansle sannée s2000, l'avène m e nt de stélép h one s

p ortab le se t de ssm artp h one sa p e rturb é la com m unication p e rsonne lle e n p e rm e ttant une

com m unication sansfil n'im p orte où e t à tout m om e nt. Le sSMS, e -m ails, rése aux sociaux ont

transform éle m onde e n un p e tit village sansfrontière s, favorisant l'éch ange d'idée s, la diffusion

d'inform ationse t le déve lop p e m e nt de sre lationssociale s.

Le m ot ordinate ur e st ap p arue n 1955. L’utilise r p our de sm ach ine santérie ure sp e ut donc

p araitre anach ronique . Le sh istorie nsde ste ch nologie sconsidère nt que p our p ouvoir être

ap p e lécom m e te l, un ordinate ur doit être :

 Éle ctronique ,

 Num érique (non p asanalogique ),
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 Cap ab le de réalise r de sop érationsarith m étique s,

 Conçup our e x écute r de sp rogram m e se nre gistrése n m ém oire . 1

C'e st au m ilie u de sannée squatre -vingt-dix que de nom b re ux acte ursdu m onde

économ ique p re nne nt conscie nce dup ote ntie loffe rt p ar Inte rne t. On p arle trèsrap ide m e nt

d'une nouve lle révolution industrie lle , b asée sur l'e ssor form idab le de s nouve lle s

te ch nologie sde l'inform ation e t de la com m unication (NTIC), dont Inte rne t e st l'e m b lèm e .

La « nouve lle économ ie » e st e n m arch e e t le sindicate urséconom ique sfavorab le s

accrédite nt ce re nouve au (c'e st p articulière m e nt le casaux États-Unisoù le ch ô m age e t

l'inflation dim inue nt forte m e nt, e t où le sNTIC contrib ue nt àp lusde 15% àla croissance

économ ique ). (Vaillant.R, m ontaigu.G, sch e id.F, p .23, 2012.)

Aujourd'h ui, le snouve lle ste ch nologie ssont de ve nue snéce ssaire sdansnotre vie

quotidie nne , le sfam ille sb énéficie nt de disp ositifsdéve lop p ésquile saide nt àe ffe ctue r de s

tâch e sp lusautom atisée e t facile ainsidansde sdélaisde p luse n p luscourts.

Grâce aux nouve lle ste ch nologie sd'inform ation e t de com m unication ou NTIC

(câb le , Inte rne t, télép h one s, Sm artp h one s, fib re sop tique s, p rotocole Blue tooth ), le transfe rt

d'inform ationssoustoute sse sform e s(te x te , im age , e tc.) e t (p ar e -m ail, forum s) e t de ve nu

rap ide , Bie n que la com m unication, la num érisation e t le stockage , ainsi que la

m odification e t la p roduction (sur le ssite s, le sb logs) sont facile s.

De p uisl'ém e rge nce de la révolution num érique , la p lup art de sactivitésh um aine sont

dém énagédansle m onde num érique , aucoursde sannée s1990, le m onde a adm isavoir

p rése ntéune nouve lle form e de culture "la vie àl'écran" e t la m ontée duW e b 2.0 dansle s

année s2000 de la naissance de la culture num érique .

1 L'évolution de sp re m ie rsordinate urs, h ttp s://www.courste ch info.b e /Te ch no/Historique 2.h tm l surcontre r le

18 Févrie r 2023 à10 : 30
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1.1 La naissance de world wide web

Tableau 01 : les différentes étapes de l'évolution du Web

Source : (réalise r p ar nous-m êm e s)

2. L’arrivée de la génération C

Ile x iste p lusie ursp h énom ène squifaçonne nt le scaractéristique s, le sasp irationse t

le svale ursque p orte ra une génération, com m e le sgue rre s, le sinve ntionse t le scrise s

p olitique se t économ ique sm aje ure s. Elle a suivip lusie ursgénérationsd'Adam jusqu'ici, e t

aujourd'h uie lle re joint de sgénérationsquisont au cœur de la révolution num érique e t

p rofite nt de snouve lle ste ch nologie sdu we b e t de srése aux sociaux . Malgré le sintérêts

différe ntsde sgénérations(de sb ab y-b oom e rse t de sainésaux nouve lle sgénérations), ils

ont conve rgédansle scom p orte m e ntsd'ach at e n ligne , notam m e nt e n te rm e sd'ach at sur

p lace e t de re ch e rch e avant d'ach e te r.

WEB

1.0

du

p rofe ssionne lau

p articulie r

Le p re m ie r site we b de l'h istoire lancéle 6 août 1991 auCERN p ar SirTim

BernersLeequi, Ce site était un rése aucognitif quip e rm e ttait une consultation

e n le cture se ule sur Inte rne t. Ilétait p rincip ale m e nt utilisép ar le se ntre p rise s

p our diffuse r de sinform ationsàle ursclie nts, quine p ouvaie nt que le s

re ch e rch e r e t le slire . Aucun p artage n’était p ossib le donc.

WEB 2.0

Dém ocratisons

de l’inte rne t

Aucoursde sannée s2000, le srése aux sociaux ont vule jour, e ntraînant la

transition duwe b statique auwe b socialou"we b 2.0". Ce nouve auconce p t de

rése au, p e rm e ttant la le cture e t l'écriture , a p e rm isaux e ntre p rise sde p asse r

d'une com m unication àse nsunique àun dialogue m utue lave c le ursclie nts

WEB 3.0

Pe rsonnalisation

dune t

Le W e b 3.0, égale m e nt ap p e léW e b sém antique , e st une évolution duW orld

W ide W e b quiutilise la b lock Ch ain, l'inte llige nce artificie lle e t favorise

l'inte rop érab ilitép our fournir une e x p érie nce e n ligne p lusinte llige nte ,

p e rsonnalisée e t déce ntralisée .

WEB 4.0

W e b inte llige nt

Ce rése ause ra caractérisép ar la le cture , l'écriture e t la synch ronisation, ave c

de sinte ractionsinte llige nte s. Iln'a p asde conce p t p récise t e st p lutô t connu

com m e un rése ausym b iotique p e rm e ttant une inte raction e t une coe x iste nce

e ntre l'e sp rit h um ain e t le sm ach ine s, àtrave rsun rése aud'intégration.
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L'avène m e nt duW orld W ide W e b aum ilie ude sannée s90 a favoriséla naissance

d'une nouve lle génération «Génération C » quicom p re nd tousle sindividusquim aîtrise nt

l'utilisation de snouve lle ste ch nologie sduW e b e t de sm édiassociaux e t quie x e rce nt un

énorm e p ouvoir d'influe nce sur la m arque . L’ap p e llation de la Génération C a étéch oisis

p our : Conte nus, Consom m ate ur, Conne x ion e t Com m unauté.

2.1 Pourquoi « C » ?

Parce que ce sje une ssont conne ctés, com m unicatifs, ce ntréssur le conte nu e t la

com m unauté b re f, ce sont de sclaque urscom p ulsifs. Il s’agira alorsdu p lusim p ortant

group e h om ogène de consom m ate ursà l’éch e lle m ondiale : de sje une sréaliste se t

m atérialiste s, trèslib éraux sur le p lan culture l, m aisp asforcém e nt p rogre ssiste sdansle

dom aine p olitique .

Bie n qu'ilssoie nt de p luse n p lusm ob ile s, ilsvive nt ave c le ursp are ntsp lus

longte m p sque le sje une sde sgénérationsp récéde nte s. Ilscrée nt b on nom b re de le urs

re lationssociale ssur Inte rne t, car ilsse se nte nt lib re sd'e x p rim e r le ursop inionse t d'être

e ux -m êm e s. (Article Frie drich .R, Pe te rson.M, Koste r.A, p .48, 49).

Le "C" dans"génération conne ctée " ne fait p asdire cte m e nt référe nce au te rm e

"conne cté", m aisp lutô t à la nature de ste ch nologie squip e rm e tte nt ce tte conne x ion, à

savoir le ste ch nologie sde com m unication e t de l'inform ation, dont l'ab réviation e st souve nt

"TIC" (Te ch nologie sde l'Inform ation e t de la Com m unication).

2.2 Définition de la génération C

De nom b re ux aute urse t organism e sse sont p e nch ésce sde rnière sannée ssur la

nouve lle génération de consom m ate ursconne ctésàInte rne t e t aux m édiassociaux , afin de

m ie ux com p re ndre com m e nt l'économ ie e t le m onde de saffaire sévolue nt, e t com m e nt

nousde vonsnousadap te r. L'idée de la génération c. Générationsdém ograp h ique s,

com p re nd tousle sconsom m ate ursconne ctés, de 12 à75 ans.

La génération C égale m e nt ap p e lée la génération conne ctée fait référe nce à une

p op ulation de consom m ate ursquiont grandiave c l'utilisation généralisée de ste ch nologie s

num érique se t de srése aux sociaux . Ce tte génération n'e st p asdéfinie p ar une année de
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naissance sp écifique , m aisp lutô t p ar un e nse m b le de caractéristique scom m une se n te rm e s

d'utilisation de la te ch nologie e t de sm édiasnum érique s. 2

En 2023, la p op ulation m ondiale totale s’élève à8,01 m illiardsd’individus(+67

m illionse n 1 an). Découvre z com m e nt ce lle -ciutilise Inte rne t auquotidie n : (Ib id.)

 5,16 m illiardsd’individusutilise nt Inte rne t (soit +1,9 % e n un an).

 Autotal, 64,4 % de la p op ulation m ondiale e st conne ctée àInte rne t,

 Ch aque jour, nousp assonse n m oye nne 6h 37 sur le we b (-20 m inute se n un an),

 Nousp assonse n m oye nne 3h 46 sur Inte rne t de p uisnotre m ob ile , ch aque jour,

 92,3 % de sinte rnaute sse re nde nt sur le we b àp artir d’un sm artp h one ,

 92,3 % de sinte rnaute sse re nde nt sur le we b àp artir d’un sm artp h one ,

 65,6 % de sinte rnaute sse re nde nt sur le we b àp artir d’un ordinate ur,

 La raison p rincip ale p our laque lle le sinte rnaute sse re nde nt e n ligne e st la

re ch e rch e d’inform ations(57,8 %),

 Ch rom e e st le navigate ur we b le p lusutilisé au m onde (65,8 % de p artsde

m arch é),

 Google e st le site we b le p lusvisitéaum onde (88,4 m illiardsde visite sch aque

m ois),

 Google e st le m ote ur de re ch e rch e le p lusutilisédansle m onde (92,2 % de p arts

de m arch é). 3

En résumé

Ce sstatistique sm ontre nt que l'utilisation d'Inte rne t continue d'augm e nte r dansle

m onde e ntie r, ave c une te ndance àl'utilisation croissante de ssm artp h one sp our accéde r au

we b . La re ch e rch e d'inform ationsre ste la raison p rincip ale p our laque lle le sinte rnaute sse

conne cte nt, tandisque Ch rom e e t Google continue nt de dom ine r le m arch éde snavigate urs

e t de sm ote ursde re ch e rch e re sp e ctive m e nt.

Figure° 02 : Te ndance de croissance du nom b re d'inte rnaute sau fil du te m p s- Analyse

annue lle de 2017 à2023

2 Infom e ntum , 2017, la génération C, h ttp s://youtu.b e /4a0gsQB9Kksconsulte r 13/03/2023 à16 :00

3Ap olline . R, 2023, h ttp s://www.b logdum ode rate ur.com /inte rne t-m ob ile -re se aux -sociaux -ch iffre s-cle s-2023/

consulte r le 6 m ars2023 à13 : 15
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Source : (Ib id.)

Ce grap h ique re p rése nte le nom b re d'inte rnaute saufildute m p s, ave c de sch iffre sannue lsp our

le sannée sallant de 2017 à2023.

On p e ut re m arque r que le nom b re d'inte rnaute sa augm e ntéde m anière constante aufilde s

ans. En 2017, ily avait 3,679 inte rnaute s, ce ch iffre e st p asséà3,977 e n 2018, p uisà4,335

e n 2019 e t 2020, à4,962 e n 2021, à5,06 e n 2022, e t e nfin à5,158 e n 2023.

Ce tte croissance constante dunom b re d'inte rnaute sindique que l'utilisation d'Inte rne t e st

e n train de de ve nir de p luse n p lusrép andue dansle m onde . Ce tte te ndance p e ut être due à

une p lusgrande acce ssib ilité à Inte rne t e t à l'augm e ntation de l'utilisation de sap p are ils

m ob ile s.

Ce p e ndant, il e st im p ortant de note r que ce sch iffre sne re p rése nte nt p asnéce ssaire m e nt

une croissance uniform e danstoute sle srégionsdum onde . Ce rtainsp aysp e uve nt avoir une

croissance p lusrap ide que d'autre se n raison de facte urste lsque la disp onib ilité de la

te ch nologie e t l'accèsàInte rne t.

2.3 La génération C au travail

Il e st ce rtain que la génération C va p e rturb e r le sp ratique sactue lle se n m ilie u

p rofe ssionne l. L'une de sévolutionsatte ndue sconce rne l'im p ortance croissante de s

te ch nologie sde l'inform ation (TI) dansce se nvironne m e nts: se lon une e nquête réce nte de

Booz&Co. m e née aux États-Unis, la m oitié de sdire cte ursinform atique se stim e que la

m ajoritéde se m p loyésp référe ra utilise r le ur p rop re ordinate ur p ortab le au travail p lutô t

3,679
3,977

4,335
4,627

4,962 5,06 5,158

janv-17 janv-18 janv-19 janv-20 janv-21 janv-22 janv-23

Les internautes au fil du temps

Les internautes au fil du temps
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que le sordinate ursfournisp ar le ur e m p loye ur, d'icitroisàcinq ans. (Article Frie drich .R,

Pe te rson.M, Koste r.A, p .50, 51)

Dansle m êm e e sp rit, la com p osante virtue lle de se ntre p rise sse déve lop p e ra,

p uisque le snouve aux e m p loyésvoudront re ste r continue lle m e nt b ranch éssur Inte rne t p our

faire différe nte sch ose squidép asse ront le cadre du travail. La structure h iérarch ique

traditionne lle e n p re ndra un coup , le p e rsonne l évoluant dansde ssp h ère se t de s

com m unautésautre sque ce lle sde l’e ntre p rise . (Ib id.)

3. La culture digitale

3.1 Définition d’une culture digitale

Une culture digitale (ounum érique ) p e ut être une culture quise conce ntre sur l'utilisation

de ste ch nologie sde l'inform ation e t de la com m unication (TIC), te lle sque le sordinate urs,

le ssm artp h one s, le srése aux sociaux , le sap p licationsm ob ile s, le slogicie lse t Inte rne t,

p our crée r, p artage r, stocke r e t consom m e r de l'inform ation4.

La culture digitale e st donc aux fonde m e ntsde toute transform ation num érique

p rofonde . Et p our cause , im p ose r l’utilisation de nouve aux outilsdigitaux p our re m p lir de s

ob je ctifsde p e rform ance à de scollab orate ursfrile ux aux te ch nologie snum érique se st

contre -p roductif. 5

3.2 L’utilisation des réseaux sociaux en Algérie

L'utilisation de srése aux sociaux e n Algérie continue de croître e n 2023, ave c une

augm e ntation de la conne ctivité e t de l'utilisation de ssm artp h one sdansle p ays. Le s

rése aux sociaux sont de ve nusde soutilsde com m unication indisp e nsab le sp our le s

Algérie ns, ave c de sp late form e ste lle sque Face b ook, Instagram , Twitte r, Linke dIn e t

TikTok étant utilisée sp our de sraisonsp e rsonne lle se t p rofe ssionne lle s.

Le se ntre p rise se n Algérie com p re nne nt l'im p ortance d'utilise r le srése aux sociaux p our

atte indre le ur p ub lic, re nforce r le ur p rése nce e n ligne e t augm e nte r le sve nte s. Ce p e ndant,

l'utilisation de srése aux sociaux dansle p ayse st confrontée à de sdéfisliésà la

régle m e ntation e t àla ce nsure . Le sautoritéssurve ille nt étroite m e nt l'utilisation de srése aux

4Coach Hub , 2021, h ttp s://www.coach h ub .com /fr/b log/instaure r-une -culture -digitale -p our-re te nir-le s-tale nts/

consulte r le 7 m ars2023 à09: 45

5 Ib id.
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sociaux e t p re nne nt de sm e sure sp our le srégle m e nte r. Malgréce la, ile st p révuque de p lus

e n p lusd'individuse t d'e ntre p rise scontinue ront àutilise r le srése aux sociaux e n Algérie e n

2023 e t au-de là.6

 Face b ook 22,45 m illion

 Snap ch at 6,25 m illion

 Instagram 8,6 m illion

 Linke dIn 2,8 m illion

 TikTok 2,7 m illion

 Twitte r 891500

Figure N° 03 : l’utilisation de srése aux sociaux e n Algérie e n 2022 (rédige r p ar m oi-

m êm e )

Source réalise r p ar noussous(Ib id.)

 Face b ook e st le rése ausocialle p lusp op ulaire e n Algérie , ave c une p art de m arch é

de 50 %. Ce la signifie que la m oitiéde la p op ulation algérie nne utilisant le srése aux

sociaux e st p rése nte sur Face b ook. Ce tte p late form e e st p op ulaire p our la conne x ion

ave c le sam ise t la fam ille , la diffusion de conte nu, la p ub licitée t le m arke ting.

6 Sara. L, alge rie 360, 2023, h ttp s://www.alge rie 360.com /alge rie -p lus-de -la-m oitie -de -la-p op ulation-utilise -

le s-re se aux -sociaux /consulte r le 07 m ars2023 à13 : 02

50,81

14,15

19,47

6,34 6,11

2,0189

L’utilisation des réseaux sociaux en Algérie

facebook snapchat instagram linkedIn tiktok twitter
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 Instagram e st le de ux ièm e rése ausocialle p lusp op ulaire e n Algérie , ave c une p art

de m arch éde 19,47 %. Ce tte p late form e e st connue p our son conte nuvisue l, te lsque le s

im age se t le svidéos, e t e st p op ulaire aup rèsde sutilisate ursquich e rch e nt àp artage r le ur

vie e t le ur p assion.

 Snap ch at e st le troisièm e rése ausocialle p lusp op ulaire e n Algérie , ave c une p art

de m arch éde 14,15 %. Ce tte p late form e e st connue p our se sm e ssage sép h ém ère s

e t son conte nue n te m p srée l, quila re nd p op ulaire aup rèsde sje une sutilisate urs.

 Linke dIn e st le quatrièm e rése ausocialle p lusp op ulaire e n Algérie , ave c une p art

de m arch é de 6,34 %. Ce tte p late form e e st de stinée aux p rofe ssionne lse t e st

utilisée p our la conne x ion ave c le scollègue s, la re ch e rch e d'e m p loi e t le

déve lop p e m e nt de carrière .

 TikTok e st le cinquièm e rése ausocialle p lusp op ulaire e n Algérie , ave c une p art de

m arch éde 6,11 %. Ce tte p late form e e st connue p our son conte nuvidéo de courte

durée e t sa p op ularitéaup rèsde sje une sutilisate urs.

 Twitte r e st le rése ausocialle m oinsp op ulaire e n Algérie , ave c une p art de m arch é

de se ule m e nt 2,0189 %. Ce tte p late form e e st connue p our le stwe e tscourtse t le s

actualitése n te m p srée l, m aisn'a p ase ncore atte int une grande p op ularitée n Algérie .

En résumé

Face b ook e st de loin le rése ausocial le p lusp op ulaire e n Algérie , suivip ar Instagram e t

Snap ch at. Ce la m ontre que le sutilisate ursalgérie nssont trèsintére ssésp ar le srése aux

sociaux p our la conne x ion sociale e t le p artage de conte nuvisue l. Linke dIn e t TikTok sont

égale m e nt p op ulaire s, m aisp asautant que le stroisp re m ie rs. Twitte r e st le rése ausocialle

m oinsp op ulaire e n Algérie , b ie n qu'ilait une utilisation significative p our le sactualitése t

la diffusion de conte nue n te m p srée l.

3.3 La digitalisation

3.3.1 La définition de la digitalisation

La digitalisation e st désorm aisune néce ssitép our une e ntre p rise outout typ e d'avantage

concurre ntie l dansle sdom aine soù la transform ation num érique n'a p ase ncore été p le ine m e nt

réalisée p ar le se ntre p rise s. Donc la digitalisation p e ut être définie com m e «l'intégration de s

te ch nologie snum érique sdansle sp roce ssuscom m e rciaux /sociaux , dansle b ut de le s
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digitalisat

on

digital
innovation

digital
transform at

ion

am éliore r. La digitalisation e st transform atrice . Elle ch ange la façon dont le ssociétés

inte ragisse nt ave c le ursclie ntse t souve nt le urssource sde re ve nus. 7

Pe ut-être aussidéfinie com m e «le p roce ssusde transform ation de sactivités, de sp roce ssus

e t de sinte ractionse n utilisant de ste ch nologie snum érique s. Ce la im p lique l'utilisation de

l'inform atique , de l'Inte rne t e t d'autre s te ch nologie s num érique s p our autom atise r,

sim p lifie r e t am éliore r le sactivitése t le sp roce ssus. »

D'ap rèsce sdéfinitionse n de ssusnousp ouvonss'accorde r que «la transform ation

digitale e st le ch ange m e nt que l te ch nologie digitale p rovoque ouinflue nce danstousle s

asp e ctsde la vie h um aine . (Rh azzi. A, Y ousse f.D, p .4, 2022)

Selon Fitzgerald et al. McDonald and Rowsell Jones, «la transformation digitale est

l'utilisation des nouvelles technologies digitales, telles que les réseaux sociaux, le mobile,

l'analytique ou les systèmes embarqués, afin de permettre des améliorations majeures de

l'entreprise, comme l'amélioration de l'expérience client, la rationalisation des opérations

ou la création de nouveaux modèles économiques. »(Ib id.)

Figure N° 04 : Modèle conce p tue lde la transform ation digitale e t le sconce p tsliés.

Source : (Ib id., p .4.)

3.3.2 La transformation numérique à l'heure de COVID-19

La p andém ie de Covid-19 a contraint le se ntre p rise sàs'adap te r rap ide m e nt àde nouve lle s

réalités, e n utilisant de s outils de travail à distance , e n am éliorant le ur ch aîne

d'ap p rovisionne m e nt grâce aux nouve lle ste ch nologie se t e n m odifiant le ur façon de faire

de saffaire sp our rép ondre aux b e soinsch ange antsde sclie nts. Ce la a soulignél'im p ortance

7scrive .com , Digitalisation, h ttp s://www.scrive .com /fr/digitalisation/ consulte r le 13 m ars2023 à17 : 51
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de la transform ation num érique p our la survie e t la réussite de se ntre p rise sdansun m onde

e n constante évolution.

Le décle nch e m e nt de la crise sanitaire liée à l’ép idém ie de COVID-19 déb ut 2020, le

m onde s’e st tourné m assive m e nt ve rsl’e sp ace « cyb e r », accélérant de fait une

transform ation num érique am orcée ily a p lusie ursdéce nnie s. De sécolie rséquip ésde le ur

conne x ion inte rne t àdom icile ont inaugurél’école àdistance , de nom b re ux salariésse sont

lancésdansle télétravail, e t une m ultitude d’e ntre p rise sont adop té de sm odèle s

économ ique sre p osant sur le num érique p our p oursuivre le ursactivitése t sauve r une p artie

de le ursre ce tte s. Dansle m êm e te m p s, de sap p licationsm ob ile sont étém ise sau p oint

p our suivre l’évolution de la p andém ie e t le sch e rch e ursont de p luse n p lusre coursà

l’inte llige nce artificie lle (IA) p our com p re ndre le viruse t accélére r le déve lop p e m e nt d’un

vaccin. Dansce rtainsp ays, l’augm e ntation du trafic inte rne t a atte int jusqu’à60 % p e u

ap rèsle déb ut de l’ép idém ie (OCDE, 2020a), p re uve s’il e n e st de l’accélération du

num érique p rovoquée p ar la p andém ie 8

3.3.3. Les avantages et les inconvénients de la digitalisation

a. Les avantages de la digitalisation

La digitalisation, égale m e nt connue sousle nom de transform ation num érique , offre de

nom b re ux avantage saux e ntre p rise se t aux organisations. Voicique lque s-unsde s

avantage sle sp lusim p ortantsde la digitalisation :9

 Gain de te m p sdansle p roce ssuse t l'organisation

 La com m unication e ntre le sdiffére ntsFacilitéd'accèsàl'inform ation

 Réduction de scoûts.

 Am élioration de la qualitéde se rvice

 Mie ux connaître se sclie nts

 Fle x ib ilitée t m ob ilitéaccrue s.

8OCDE, p .1, 2021, h ttp s://www.oe cd.org/fr/num e rique /transform ation-num e rique -covid.p df consulter le 24

février 2023 à 11 : 45

9 Le grain. M-A, 2022, h ttp s://www.m anage m e nt-acade m y.b e /la-digitalisation-se s-avantage s-e t-se s-outils-

%e f%b f%b c/ consulte r le 26 févrie r 2023 à12 : 45
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Il e st p lusfacile que jam aisd'am éliore r la p e rform ance de l'e ntre p rise ave c de nouve aux

outils, CRM (outil de ge stion de la re lation clie nt), RES (rése au social d'e ntre p rise ),

com p tab ilité, autom atisation de sp roce ssus, traite m e nt autom atiséde sdonnée s".

Côté client, d'autres avantages apparaitront :10

 En étant p lusm ode rne , l'e ntre p rise aura une m e ille ure im age aup rèsde sclie nts;

 Une m e ille ure com m unication ave c l'e ntre p rise , augm e ntant ainsila fidélité.

 Le clie nt e st p lussatisfait e t b énéficie d'une assistance ap rès-ve nte p lusrap ide e t

p lusfacile

b. Les inconvénients de la digitalisation

Voicique lque s-unsde sinconvénie ntscourantsde la digitalisation 11

 Pe rte de confide ntialité

 Augm e ntation duch ô m age

 Risque sde sécuritéinform atique .

3.3.4. Les outils de la digitalisation

Le soutilsutiliséslorsde la digitalisation 12

 Le sse rve urs

 Le slogicie lsde ge stion d'e ntre p rise

 Le ssite sinte rne t

 Le sap p licationsm ob ile s

 Le sne wsle tte rs

 Landing p age

3.3.5 La digitalisation des hôtels

La digitalisation ne re m p lace p asle travailh um ain m aisvie nt le com p léte r. Aujourd’h uila

digitalisation de sh ô te lse st inévitab le p uisqu’e lle s’accorde ave c le satte nte se t le m ode de

10Ib id.

11Job isyou, le sinconvénie ntsde la digitalisation, h ttp s://job isyou.com /actualite s/transform ation-digitale -de -

le ntre p rise -avantage s-e t-inconve nie ntsConsulte r le 26 févrie r 2023 à 12 : 50

12 Coulib aly. K, Sanogo. B, 2022, h ttp s://wikim e m oire s.ne t/2022/05/outils-de -la-digitalisation-de ntre p rise /

consulte r le 26 févrie r 2023 à13 : 00
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vie de sclie nts. Du cô té de sh ô te lie rs, le sle vie rsdigitaux re m p lisse nt de nom b re use s

fonctionsnotam m e nt p our :13

 Vente : Le sh ô te lsve nde nt de sch am b re se n ligne e t utilise nt le yie ld m anage m e nt

p our ajuste r le sp rix e n fonction ducom p orte m e nt de sconsom m ate ursgrâce aux outils

digitaux .

 La gestion en interne : De slogicie lsde ge stion facilite nt le suivie t l'analyse de s

ch am b re s, facturation, e ntre tie n e t m ainte nance de l’h ô te l.

Utilise r la digitalisation p e rm e t notam m e nt d’autom atise r de stâch e sàfaib le vale ur ajoutée

com m e la facturation oue ncore la rése rvation de sch am b re s. Ce la p asse égale m e nt p ar la

colle cte e t la sauve garde de donnée s, l’h éb e rge m e nt cloud e t la m ise e n p lace de solutions

de sécuritéinform atique . De ssociétéssp écialisée scom m e «Ex o Partne r » p e uve nt vous

aide r dansce tte dém arch e . Digitalise r votre h ô te l e st p rim ordial e t vousp e rm e t de vous

focalise r davantage sur l’am élioration de l’e x p érie nce de vosh ô te s.14

Donc La digitalisation d'un h ô te l consiste à intégre r le ste ch nologie snum érique sp our

am éliore r l'e x p érie nce de sclie ntse t op tim ise r le sop érationsde l'étab lisse m e nt. Pour

com m e nce r, ile st im p ortant de m e ttre e n p lace une p late form e de rése rvation e n ligne p our

p e rm e ttre aux clie ntsde rése rve r le ur ch am b re dire cte m e nt sur le site inte rne t de l'h ô te l.

Ensuite , il e st p ossib le d'utilise r de sap p licationsm ob ile sp our offrir de sse rvice s

sup p lém e ntaire saux clie nts, te lsque la com m ande de re p ase n ch am b re oula rése rvation

d'activitéstouristique s.

La m ise e n p lace d'un systèm e de ge stion de sdonnée sclie nt p e rm e ttra égale m e nt

de m ie ux com p re ndre le sb e soinse t le sp référe nce sde sclie ntsp our p e rsonnalise r le ur

séjour.

Enfin, l'utilisation de la dom otique p e ut p e rm e ttre d'autom atise r ce rtaine stâch e se t

de réduire le scoûtsd'e x p loitation de l'h ô te l.

3.3.6 Les étapes de digitaliser un hôtel

Ile x iste p lusie ursétap e sp our digitalise r un h ô te l

 Me ttre e n p lace un systèm e de rése rvation e n ligne

 Utilise r un logicie lde ge stion h ô te lière

13Digitalise r un h ô te l, h ttp s://jade -e du.org/com m e nt-digitalise r-un-h ote l/#consulte r le 2 MARS 2023 à18:23

14(Ib id.)
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 Offrir le W ifigratuit

 Me ttre e n p lace de sb orne sd'e nre gistre m e nt autom atique

 Utilise r le srése aux sociaux p our com m unique r ave c le sclie nts

 Me ttre e n p lace de ssystèm e sde sécuriténum érique .

Section 02 : la digitalisation et le secteur d’hôtellerie

1.Secteur du tourisme

1.1.Définition du tourisme

Pour l’OMT, «le tourism e e st un dép lace m e nt h orsde son lie u de réside nce

h ab itue l p our p lusde 24h e ure sm aism oinsde 4 m ois, dansun b ut de loisirs, un b ut

p rofe ssionne l(tourism e d’affaire s) ouun b ut sanitaire (tourism e de santé) »15

Le tourism e p e ut être définicom m e une activitédép loyée p ar le sp e rsonne saucoursde

le ursvoyage se t séjoursdansde slie ux situése n de h orsde le ur e nvironne m e nt h ab itue l

p our une p ériode consécutive quine dép asse p asune année , à de sfinsde loisirs, p our

affaire se t autre sm otifs. » 16

1.1.1 Touriste

L’e nse m b le de sactivités, de ste ch nique sm ise se n œuvre p our le svoyage se t le sséjours

d'agrém e nt.17 Touriste p e ut être définicom m e une «p e rsonne quise dép lace e ntre de ux

e m p lace m e ntsgéograp h ique sp our son p laisir, h orsde son lie u de vie h ab itue l, e t qui

e ffe ctue aum oinsune nuitée sur p lace . » 18

1.2 Historique du tourisme

Le tourism e e st né e n m êm e te m p sque la révolution industrie lle à p artir de la

transform ation de form e sde p ré-tourism e com m e le Grand Tour, la villégiature de s

p rop riétaire sfoncie rse t le sloisirsurb ains. Le décup le m e nt de sforce sp roductive sa p e rm is

de consacre r une p art croissante de la vale ur p roduite àde sdép e nse se n ap p are nce non

p roductive s, m ais qui ont suscité le déve lop p e m e nt d'un nouve au se cte ur e t la

15OMT, p 8, h ttp ://fits-tourism e solidaire .org/re ssource /p df/e tude 1.p dfconsulte r le 12 avril2023 à21 :41

16 Tourism e , 2019, h ttp s://www.inse e .fr/fr/m e tadonne e s/de finition/c1094 consulte r le 23/02/2023 a 14 : 33

17 La rousse , h ttp s://www.larousse .fr/dictionnaire s/francais/tourism e /78701 consultéle 23/02/2023 a 14 : 45

18 Touriste , 2021, h ttp ://ge oconflue nce s.e ns-lyon.fr/glossaire /touriste consulte r le 23/02/2023 a 14 : 45
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dynam isation de b ranch e sp lusancie nne sde l'économ ie com m e l'agriculture dansle s

e sp ace stouristique s. Ce tte rup ture ave c le quotidie n a jouéun rô le fondam e ntal dansle

dép loie m e nt de la civilisation industrie lle . (Glasb e rg. O e t e Violie r. Ph , p .28)

En e ffe t le déve lop p e m e nt de scontrainte sa étécom p e nsép ar le te m p sde lib e rté

conse ntiaux individusp ar le doub le je u de l'accroisse m e nt de la p roductivité e t de s

avancée ssociale s. De p uis, le tourism e a évoluée t il e st p ossib le de distingue r p lusie urs

systèm e stouristique scaractérisésp ar de sacte urs, de svale urs, de sinnovations, de slie ux

différe nts.(Ib id.)

Le tourism e , auX VIIIe siècle , e st rése rvéàune m inoritéde p rivilégiésquicircule nt

e n m ob ilisant le ursrése aux de connaissance se t s'inform e nt p ar le srécitsde voyage qu'ils

contrib ue ront à actualise r. La rup ture ave c le voyage e t le sm ob ilitésp lusancie nne s

s'affirm e dansl'ab se nce d'utilitéautre que le soin de soie t la m arge de m anœuvre àlaque lle

l'individuaccède , notam m e nt dansle ch oix de slie ux de de stination e t de sp ratique squ'ily

dép loie . Le systèm e touristique a connude ux étap e sm aje ure sde p uisle m ilie uduX IX e

siècle . La p re m ière a ouve rt l'accèsaugrand nom b re grâce àde sinnovationste lle sque le s

guide sim p rim ése t le sstationstouristique s, tandisque la de ux ièm e , surve nue dansle s

année s1920 aux États-Unise t dansle sannée s1950 e n Europ e , a donnélie uautourism e

de m asse . Bie n que l'e x clusion sociale p e rsiste , le tourism e e st aujourd'h uiune p ratique

courante p our 65 à70% de la p op ulation de sp aysle sp lusavancés. Environ 15% de la

p op ulation re fuse de se dép lace r p our de s raisons te m p oraire s ou non

économ ique s.(Glasb e rg. O e t Violie r. Ph p 29)

1.3 La diversification des formes de tourisme

La dém ocratisation dutourism e s’e st traduite p ar un e ssor rap ide de sflux . La h iérarch ie

De s dive rse s form e s de tourism e a ch angé e t le s activités anne x e s se sont

dive rsifiée s.(Me sp e lie r. A, Pie rre . B, p .19.20.21)

1.3.1 Le tourisme balnéaire et nautique

Le tourism e b alnéaire e t nautique e st la form e de tourism e la p lusp op ulaire dansle m onde ,

ave c 130 m illionsde p e rsonne svisitant le slittoraux duSud de l'Europ e ch aque été. Le s

littoraux sont égale m e nt le sp rincip aux lie ux d'h éb e rge m e nt touristique , re p rése ntant p lus

de 80 % dansce rtainsp ays. Le sstationsb alnéaire sont évoluép our offrir de séquip e m e nts
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culture ls, sp ortifse t récréatifsp our attire r le sclie nts, tandisque la vogue dunautism e a

conduit àla construction de p ortsde p laisance , souve nt financésp ar de scap itaux étrange rs.

1.3.2 Le tourisme montagnard

De 1930 jusqu'audéb ut de sannée s1960, le tourism e m ontagnard a connuune e x p ansion

ave c la construction de stationsde skide de ux ièm e génération située sàp lush aute altitude .

Ce rtaine sont étéconstruite sàp artir d'un noyauvillage oisp rée x istant, tandisque d'autre s

ont été créée se x nih ilo. La troisièm e génération, ap rès1960, e st caractérisée p ar de s

stationsintégrée sde h aute altitude ave c un m odèle urb ain fonctionne l, un zonage sp atiale t

une forte unitéurb anistique . De sréactionsàce sgrande sunitésont conduit àla p rom otion

de stations-village sap rèsle sannée s1970.

1.3.3 Le tourisme rural

Le tourism e rurale st une form e de tourism e com p le x e e t dive rsifiée , quie nglob e p lusie urs

typ e sde tourism e . Ce tte form e de tourism e e st rép andue e n France e t dansd'autre sp ays

e urop ée nse t e n Am érique du Nord. Le srégionsle sp lusp risée ssont ce lle squiont un

h ab itat disp e rsé. La clie ntèle e st générale m e nt m ode ste , m aisde nouve aux ade p te ssont

attirésp ar de sh éb e rge m e ntsp luslux ue ux e t originaux . Le tourism e rural s'ap p uie sur la

dive rsification de sactivités. Le se nje ux économ ique se t sociaux de l'agritourism e

de m e ure nt im p ortants, e t le scom m une se t le sagriculte urse n tire nt de sre ve nus

com p lém e ntaire s.

1.4 Les autres formes de tourisme

On p e ut cite r d’autre form e dutourism e (ib id. p .22.23)

1.4.1 Le tourisme de santé

Le tourism e de santéa connude grande sévolutions. Le th e rm alism e , p rom up ar le s

Rom ains, a connuun grand e ssor auX e siècle dansb e aucoup de p ayse urop ée ns. De p uis

une vingtaine d’année s, le sstationsont m e néune vigoure use cam p agne de rénovation de s

installationsth e rm ale se t de l’h ô te lle rie e t ont p rom ude nouve lle sform ule s, com m e le s

cure sde raje unisse m e nt e n Roum anie oule sséjoursdiététique s, antitab ac ouantistre ss. La

th alassoth érap ie e st la ch ance de b ie n de slittoraux . Quant au clim atism e , il conce rne

surtout le sje une s, souve nt h éb e rgésdansde sce ntre sde vacance s. Plusréce m m e nt s’e st
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déve lop p éun véritab le tourism e m édical: ch irurgie e sth étique e n Tunisie , soinsde ntaire s

e n Hongrie .

1.4.2 Le tourisme urbain, d’affaires, culturel, religieux

Le tourism e urb ain, qu'ilsoit d'affaire s, culture l, re ligie ux ouautre , attire de sfoule s

considérab le se t génère de sre ve nusim p ortantsp our ce rtaine sville s. Le sséjourssont

souve nt courts, ave c une forte rotation de la clie ntèle p rincip ale m e nt com p osée d'étrange rs.

Le sh éb e rge m e ntsle sp lusfréque ntssont le sh ô te lse t la p arah ô te lle rie , tandisque le s

équip e m e ntsanne x e ssont dive rsifiés(salle sde confére nce s, re staurants, m agasinsde

souve nirs, e tc.). Bie n que l'évaluation de l'im p act économ ique soit difficile , ce rtaine sville s

com m e Lourde sp e uve nt génére r p lusie ursm illionsd'e urosgrâce à le ur attractivité

touristique , tandisque de sville scom m e Paris, Londre s, Be rlin e t Ne w Y ork accue ille nt

ch acune p lusde 10 m illionsde touriste sp ar an

1.5 Le tourisme en Algérie

L'Algérie e st un p aysd'Afrique duNord ave c une rich e h istoire e t culture , ainsique de s

p aysage snature lsvariés. Bie n que le tourism e e n Algérie ne soit p ase ncore trèsdéve lop p é,

le p aysoffre de sop p ortunitésp our le svisite ursintére ssésp ar l'h istoire , l'arch ite cture , la

nature e t le straditionslocale s. Est une de stination touristique ave c de ssite sd'intérêt

culture l e t h istorique . Le ssite sde voyage p rop ose nt de sitinéraire s, de ssugge stions

d'activitése t de sp h otosp our aide r le svoyage ursà organise r le ur séjour.19Le svisite urs

p e uve nt découvrir le sincontournab le sde l'Algérie , te lsque la Casb ah d'Alge r, le m arch é

de Gh ardaïa, le sve stige srom ainsde Tim gad ouLam b èse , le scinq ksour de la vallée du

M’Z ab e t se soasis.20

L'Algérie re gorge de site stouristique sintére ssantsàvisite r. Le sruine srom aine sde

Dje m ila, Tim gad, Tip asa e t Ch e rch e ll sont re m arquab le m e nt conse rvée se t m érite nt une

visite ap p rofondie .21

L'Algérie p rop ose égale m e nt une cuisine locale délicie use e t variée , ave c de sp lats

traditionne lscom m e le couscouse t le tajine , ainsique de ssp écialitésrégionale scom m e le

m éch oui(agne aurô ti) e t le b rik (un typ e de viande farcie ).

19h ttp s://www.routard.com /guide /code _de st/alge rie .h tm consulte r le 25 févrie r 2023 à12 : 01

20 p are e ag.O, 2021, h ttp s://www.e asyvoyage .com /alge rie /le s-ruine s-rom aine s-99 consultéle 25 févrie r 2023

21 Ib id.
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1.5.1 Les statistiques du tourisme en Algérie

Tableau N°02 : Evolution de sarrivée stouristique s, de sre ve nuse t de sdép e nse sm oye nne s

p ar touriste de 2016 à2020

Source : h ttp s://www.donne e sm ondiale s.com /afrique /alge rie /tourism e .p h p

Note :Le " % " dansla colonne " % duPIB " re p rése nte la p art de sre ve nusdutourism e p ar

rap p ort auPIB dup ays.

Commentaire

En 2013, le sre ce tte stouristique se n Algérie se sont éle vée sà245,46 m illionsd'e uros, soit

e nviron 0,16% dup roduit nationalb rut. Ave c 2,73 m illionsde touriste sce tte année -là, ce la

équivaut àe nviron 90 €p ar p e rsonne . Ce tte année -là, la p art dutourism e dansl'économ ie

algérie nne était asse z stab le p ar rap p ort aux année sp récéde nte se t suivante s. Il e st

intére ssant de note r que de p uis2013, le tourism e e n Algérie connaît une ce rtaine instab ilité

due àdive rsfacte urste lsque la situation p olitique e t économ ique dup aysainsique le s

défissécuritaire s.

En 2020, le ch iffre d'affaire sgénérép ar le stouriste ss'e st e ffondrée n raison de la p andém ie

de Corona. Sur le s125,06 m illionsd'e uros(2019), il ne re stait p lusque 43,78 m illions

d'e uros. En Algérie , ce la re p rése nte une b aisse de 65 %.

2.Secteur de l’hôtellerie

2.1 La définition de l’hôtellerie

L'h ô te lle rie , c'e st l'art d'accue illir e t d'h éb e rge r le sge nsquivoyage nt. Ce la com p re nd la

ge stion de sch am b re s, la nourriture e t d'autre sse rvice sutile sp our le sclie nts, com m e le s

rése rvations

Année Nombre de

touristes

Revenus (en

millions €)

% duPIB Recettes par

touriste

2016 2,04 m illion 222,24 0,15 % 109 €

2017 2,45 m illion 151,37 0,10 % 62 €

2018 2,66 m illion 166,38 0,11 % 63 €

2019 2,37 m illion 125,06 0,082 % 53 €

2020 591.000 43,78 0,035 % 74 €



Ch ap itre 01 :l’ém e rge nce de la digitalisation dansle ssociétés

24

L'h ô te lle rie e st définie com m e l’activitéap p arte nant ause cte ur te rtiaire quire group e

l'e nse m b le de sétab lisse m e ntsquifournisse nt le gîte e t le couve rt m oye nnant p aie m e nt.22Il

s'agit de l'e nse m b le de l'industrie h ô te lière e t de se sactivitésquicom p re nd différe nts

m étie rs.23

2.2 L’hôtellerie dans le monde

L’h ô te lle rie e st la form e traditionne lle d’h éb e rge m e nt touristique . Elle e st de ve nue une

activitééconom ique àp art e ntière , forte m e nt créatrice d’e m p loisdire ctse t indire cts, source

d’im p ortante sre ntrée sde de vise s. L’im p ortance e t l’e x p ansion de l’h ô te lle rie p rovie nne nt

à la foisde l’h ô te lle rie de conce p tion traditionne lle m ode rnisée e t adap tée (création de

ch aîne sintégrée s) e t de la création de form ule snouve lle sde p arah ô te lle rie adap tée saux

différe ntscréne aux de la de m ande d’h éb e rge m e nt touristique .

Le se cte ur de l'h ô te lle rie , de la re stauration e t du tourism e e st l'un de sse cte urs

économ ique sle sp lusdynam ique se t créate ursd'e m p loisdansle m onde . Il consiste e n

l'offre de loge m e nt, de nourriture e t de se rvice saux touriste s, générant ainside sde vise s

étrangère se t p articip ante sactive m e nt àl'économ ie e t la sociétéde sp aystouristique s. En

raison de l'adap tation constante aum arch é, l'industrie e st innovante e t crée de nouve aux

p roduitsrép ondant à l'évolution de la clie ntèle . Le travail dansl'h ô te lle rie néce ssite un

e nse m b le unique de com p éte nce stransférab le sàd'autre se m p lois, trèsre ch e rch ée sp ar le s

e m p loye urs. Le se cte ur de l'h ô te lle rie offre une m ultitude d'op p ortunitésp our le sdip lô m és

e n ge stion h ô te lière 24

Il e n résulte que le sp aysindustrialisésdisp ose nt d’un avantage com p aratif

considérab le , p uisqu’ilsp e uve nt m ob ilise r le sm oye nsnéce ssaire sau finance m e nt de s

inve stisse m e nts. En re vanch e le sp ayse n déve lop p e m e nt n’ont p astoujoursla p ossib ilité

de b énéficie r de savantage sque p e ut p rocure r le ur ab ondance e n travail, du fait de s

difficultésàfinance r le sinfrastructure sàla b ase dudéve lop p e m e nt touristique , e t àgére r

le sse rvice sde façon concurre ntie lle .

22CNRTL, h ttp s://www.cnrtl.fr/de finition/h %C3%B4te lle rie Consulte r 13 Avril2023 à15 : 50

23 L’h ô te lle rie , h ttp s://www.larousse .fr/dictionnaire s/francais/h %C3%B4te lle rie /40480 Consulte r 13 Avril

2023 à15 : 09

24 OSTELEA. R, 2021, h ttp s://www.e slsca.m a/b log/que lle -e st-lim p ortance -de -lh ote lle rie consulte r le 14 avril

2023 à14 : 04
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2.3 Les établissements hôteliers

2.3.1 Définition d’hôtel

Un h ô te lp e ut être définicom m e «un étab lisse m e nt com m e rcialquip rop ose un

h éb e rge m e nt te m p oraire e t classé, quioffre de sch am b re soude sap p arte m e ntsm e ub lése n

location àune clie ntèle dém e ub lée de p assage ouune clie ntèle quie ffe ctue un séjour àla

journée , àla se m aine ouaum oisave c de sse rvice ste lsque la re stauration e t le l’h ygiène

de ch am b re s. » (Kh e lifi.M, fe rroudj. W , p .2, 2019)

2.3.2 Les différents types d’hôtel

Tableau N°03 : Typ e sd'h ô te lse n fonction de le ur classe m e nt e n étoile s, le ur catégorie e t

le ur clie ntèle cib le

Typ e d'h ô te ls
Classe m e nt e n

étoile s
Catégorie Clie ntèle cib le

Hô te lséconom ique s 1 à2 étoile s
Héb e rge m e nt b on

m arch é

Voyage ursàp e tit

b udge t

Hô te lsm ilie ude

gam m e
3 étoile s

Héb e rge m e nt

confortab le

Voyage ursch e rch ant

un b on rap p ort

qualité-p rix

Hô te lsh aut de

gam m e
4 à5 étoile s

Héb e rge m e nt h aut

de gam m e

Voyage ursch e rch ant

de sp re stationsde

qualitésup érie ure

Hô te lsd'affaire s Toute scatégorie s
Héb e rge m e nt p our

voyage ursd'affaire s
Voyage ursd'affaire s

Aub e rge s Toute scatégorie s
Héb e rge m e nt b on

m arch é

Voyage ursch e rch ant

un h éb e rge m e nt à

p e tit b udge t

Hô te lsréside ntie ls Toute scatégorie s
Héb e rge m e nt àlong

te rm e

Voyage ursch e rch ant

un h éb e rge m e nt à

long te rm e
Source : réalisée p ar nous-m êm e sà p artir de sinform ationsre cue illie ssur h ttp s://advice .h osco.com /fr/le s-

diffe re nts-typ e s-dh ote ls-com m e nt-sy-re trouve r/

2.4 Les chaines hôtelières

2.4.1 Définition

Une ch aîne h ô te lière e stdéfinie com m e un group e de p rop riétésh ô te lière squi

fonctionne nt sousune m êm e m arque e t une m êm e ge stion. Le sch aîne sh ô te lière sp e uve nt
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offrir de sse rvice sstandardisése t de savantage sp our le sm e m b re sfidèle s. Le sh ô te lsde

ch aîne sp e uve nt être trouvésdansdiffére ntse ndroitsdansle m onde . Il e x iste de

nom b re use sch aîne sh ô te lière sdansle m onde , dont ce rtaine ssont trèsconnue s. En Algérie ,

le sch aîne sh ô te lière sle sp lusp rése nte ssont Ib is(Accor), Marriott, Hilton, Me rcure e tc.…

L'h ô te lle rie contrib ue e nfin àla rép utation de notre p ays, te rre d'accue il, d'h osp italitée t de

traditionsdont iln'e st p asb e soin de rap p e le r le srich e sse se t la b e auténature lle . (Audoux .

M-T, Mazze tti. PH, Be sse nay.J, 2002, p .120)

2.4.2 Les types de chaines

Le snorm e sde se rvice h ô te lie r ont p e rm isàde slab e ls, de sm arque s, e t de ch aine

h ô te lle rie sde voir le jour, e t ce dansun soucid'h arm onisation de sp rix e t de sse rvice s, on

distingue donc de ux typ e sde ch aine s:25

a. Chaine volontaires

Le sch aîne sh ô te lière svolontaire ssont de sgroup e m e ntsd'h ô te lie rsindép e ndantsquisont

ge stionnaire s de le urs étab lisse m e nts. Le s m e m b re s de m e ure nt juridique m e nt e t

financière m e nt décisionnaire sp our le ur e ntre p rise e t sont liésp ar contrat e t affiliésàune

e nse igne com m e rciale . Donc Le s ch aîne s volontaire s sont constituée s p ar de s

étab lisse m e nts traditionne ls indép e ndants qui se re group e nt p our facilite r le ur

fonctionne m e nt.

b. Chaines intégrées

Le sch aîne sintégrée ssont de sgroup e sh ô te lie rsquip ossède nt le ur p rop re e nse igne ouqui

franch ise nt de sh ô te lsindép e ndants. La franch ise e st trèscontraignante ave c de scontrats

de longue durée , de sre de vance séle vée se t de snorm e sstricte sim p osée saux h ô te ls. Le s

h ô te lsdoive nt p re ndre le nom de la ch aîne e t sont souve nt trèsdép e ndantsde ce lle -ci, ne

p ouvant p as déte nir le ur p rop re site Inte rne t. Le s ch aîne s intégrée s s'intére sse nt

p rincip ale m e nt aux h ô te lsde p lusde 50 à60 ch am b re s, situésdansde sm arch ésurb ains

ave c tourism e d'affaire se t/outourism e de loisirs.

25 Le s ch aîne s h ô te lière s, P.1, h ttp s://www.le francaisde saffaire s.fr/wp -

conte nt/up loads/2016/05/ch aine s_h ote lie re s.p dfconsulte r le 16 avril2023 à17 : 11
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2.5 Classement des principaux groupes hôteliers dans le monde en 2022

Tableau N°04 : Classe m e nt de sp rincip aux group e sh ô te lie rsm ondiaux e n 2022 p ar

nom b re d'h ô te lse t de ch am b re s

Rang Groupes Nationalité HOTELS CHAMBRE

1 Marriott USA 7897 1456478

2 Jin Jiang CHINE 11716 1094388

3 Hilton USA 6777 1010257

4 Ih g h ô te ls GBR 5991 886036

5 W yndh am h ô te ls USA 8950 795909

6 Accor FR 5298 753344

Source : h ttp s://www.b owo.fr/b log/top -10-de s-group e s-h ote lie rs-e n-2019

3. L’arrivée des nouveaux concurrents des hôtels sur lemarché de la

réservation en ligne

À notre ép oque actue lle , le snouve lle ste ch nologie sont m odifiéla façon dont le svoyage urs

p lanifie nt e t rése rve nt le ursvoyage s. Le sage nce sde voyage e n ligne e t le sp late form e s

d'h éb e rge m e nt ém e rge nte ssont de sacte urscléssur le m arch éde l'h éb e rge m e nt touristique ,

offrant une concurre nce série use àl'industrie h ô te lière traditionne lle . Ce tte évolution p e ut

être considérée com m e un défip our le sh ô te ls, quidoive nt s'adap te r àce tte nouve lle réalité

p our re ste r com p étitifsdansl'industrie dutourism e .

3.1 Définition des agences de voyage en ligne (OTA)

Le sOTA p e rm e tte nt aux voyage ursde rése rve r de svols, de sh ô te ls, de slocationsde

voiture se t de sactivitése n ligne . Elle soffre nt égale m e nt de sinform ationssur le s

de stinationse t le soffre ssp éciale s.

Une age nce de voyage e n ligne e st définie com m e un site inte rne t quip rop ose e t ve nd de s

offre sde voyage sàse sclie nts.26Le soffre sp e uve nt inclure la rése rvation de b ille tsd'avion,

de train oude b us, de ch am b re sd'h ô te ls, oudire cte m e nt de sséjours. Le sage nce sde

26Age nce sde voyage se n ligne , 2018, h ttp s://www.liligo.fr/m agazine -voyage /age nce s-de -voyage -e n-ligne -

40536.h tm lconsultéle 18 avril2023 à11 : 02
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Voyage e n ligne sont de sm arch éssur Inte rne t quip e rm e tte nt aux consom m ate ursde

re ch e rch e r e t de rése rve r de sp roduitse t se rvice sde voyage . 27

3.2 Les principales centrales de réservation en ligne

Tableau N°05 : Age nce sde voyage e n ligne m aje ure sdansle m onde e t le ur siège social

Agence de

voyage en ligne

Description Siège social

Booking.com Fondée e n 1996, p rop ose de sliste sdansp rèsde 200

p aysdiffére ntsdansle m onde . Le sutilisate urs

p e uve nt rése rve r de sh ô te ls, de sm ote ls, de sm aisons

de vacance se t d'autre styp e sd'h éb e rge m e nt

sim ilaire s.

Am ste rdam , Pays-

Bas

Ex p e dia.fr Fondée e n 2001, offre la p ossib ilitéde rése rve r de s

h ô te ls, de sm aisonsde vacance s, de sch am b re s

d'h ô te s, de svols, de svoiture sde location, de s

activitése t d'autre sse rvice sde voyage . Me t l'acce nt

sur le sloge m e ntsb on m arch ée t ab ordab le s.

Be lle vue ,

W ash ington,

États-Unis

Hote ls.com Pe rm e t aux utilisate ursde rése rve r de sh ô te ls, de s

ch am b re sd'h ô te se t de scondose n ligne . Une

com p osante m aje ure de son m odèle com m e rciale st la

«Récom p e nse sHote ls.com » p rogram m e .

Dallas, Te x as,

États-Unis

Trip advisor.com Offre aux utilisate ursde scritique se t de sop inionssur

le sh ô te ls, le sre staurantse t le sactivitéstouristique s.

Elle p e rm e t égale m e nt aux utilisate ursde re ch e rch e r

e t de rése rve r facile m e nt, p our un voyage réussi.

Ne e dh am ,

Massach use tts,

Etats-Unis

Agoda.com Offre aux utilisate ursun ch oix de p lusd'un m illion

d'h ô te lsoude m aisonsde vacance s, ave c un fort

acce nt sur le m arch éasiatique , b ie n qu'ilcib le de p lus

e n p lusl'Europ e e t le sAm érique s. Me t forte m e nt

l'acce nt sur la fourniture àse sclie ntsd'h éb e rge m e nts

b on m arch éouàp rix réduit.

Singap our

Source : réalise r p ar nousm êm e sousinform ations: h ttp s://www.re vfine .com /fr/age nts-de -voyage -e n-ligne /

On p e ut cite r d'autre sage nce sde voyage te lle sque Price line .com , HRS.com ,

Airb nb .com , Orb itz.com , Late Room s.com , Trip .com e t Trave locity.com .(Ib id.)

27 h ttp s://we lcom e .e x p e diagroup .com /fr/re source s/h ote l-distrib ution-strate gy-re source s-tip s/otas-work-use -

one consulte r le 18 avril2023 à11 : 05
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3.3 Les réservations d'hôtel grâce aux OTA

Bie n que le sOTA soie nt un canalde distrib ution cléàl'ère m ode rne , e lle sne garantisse nt

p asàe lle sse ule sle succèse t il e st im p ortant d'adop te r ce rtaine sb onne sp ratique s. Vous

trouve re z ci-de ssous11 conse ilsp our vousaide r àaugm e nte r vosrése rvationsd'h ô te ls28.

3.3.1 Trouvez le bon mélange OTA

Il e st crucial de trouve r le b on m ix d'OTA p our atte indre votre p ub lic cib le e t

op tim ise r le sre ve nusde votre h ô te l. Ce la im p lique de re ch e rch e r différe nte sOTA e t de

s'associe r ave c le sb onne sp our accéde r aux m arch ésap p rop riés, tout e n gérant la

distrib ution de m anière e fficace . Ch oisisse z le sOTA e n fonction de sclie ntsque vous

voule z atte indre .

3.3.2 Utilisez un gestionnaire de canaux de distribution

Un h ô te l ge stionnaire de canaux de distrib ution e st une ap p lication quip e rm e t de

gére r le scanaux de distrib ution de p uisun p oint ce ntral, évitant de de voir accéde r àch aque

OTA individue lle m e nt. Il facilite une stratégie de tarification dynam ique e t p e rm e t

d'ajuste r le sp rix sur toute sle sOTA e n te m p srée lp our rép ondre àla de m ande .

3.3.3 Établissez une relation avec les gestionnaires de marché

Le sage ntsde voyage se n ligne sont autonom e s, m aisl'h ô te lle rie doit re connaître

l'im p ortance de la re lation h um aine ave c le sge stionnaire sde m arch é. Invite z-le sàvotre

h ô te l ou déje une z ave c e ux p our re nforce r la re lation e t b énéficie r de le ur aide dansla

p rom otion e t la com p réh e nsion de ste ndance s. Le sge stionnaire sde m arch é p e uve nt

stim ule r la de m ande p our votre h ô te l.

3.3.4 Utilisez des photographies étonnantes

Pour ve ndre votre h ô te l, utilise z de sp h otosde h aute qualitép our faire une b onne

p re m ière im p re ssion e t m e ttre e n vale ur le satoutsde votre h ô te l. Utilise z du b on

équip e m e nt, ide ntifie z le sm e ille ure sp artie sde l'h ô te l, p re ne z de sp h otosave c de s

p e rsonne se t non de sch am b re svide s, e t arrange z tout se lon vossouh aits. Pour le sp h otosà

l'e x térie ur, ch oisisse z de sconditionsatm osp h érique sop tim ale s.

28h ttp s://www.re vfine .com /fr/age nts-de -voyage -e n-ligne / consulte r le 24 avril2023 à 12 : 00
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3.3.5 Démarquez-vous avec la description de votre hôtel

Pour se dém arque r sur une OTA, décrire claire m e nt l'h ô te l e t être créatif e st crucial.

Cib le z-le styp e sde clie ntèle e t utilise z un langage quile ur p arle , p ar e x e m p le "Orie ntéve rs

la fam ille ". Prom ouve z égale m e nt le sattractionsà p rox im ité e t facilite z l'accèsaux

visite urs.

3.3.6 Connaissez votre concurrence

Dansl'industrie h ô te lière com p étitive , ile st im p ortant de connaître le srivaux e t le ur

offre p our attire r le sm êm e sclie nts. De sre ch e rch e sindép e ndante s, la vérification de s

com m e ntaire se n ligne e t la surve illance de sp rix sont utile sp our évite r de sur ousous-

évalue r vosch am b re sp ar rap p ort aux concurre nts. Ide ntifie r le ursp rob lèm e sp e ut vous

aide r àattire r le sclie ntsinsatisfaits.

3.3.7 Le bon prix pour le bon moment

Pour augm e nte r le srése rvationsd'h ô te l via le sOTA, il e st crucial d'adop te r une

stratégie de tarification ap p rop riée . Le sde ux p rincip ale sstratégie sim p lique nt de fix e r le s

p rix e n fonction de la de m ande e t de m ainte nir la p aritéde sp rix sur tousle scanaux de

distrib ution. La p révision de la de m ande b asée sur le sdonnée sp assée s, le srése rvations

actue lle se t le ste ndance se st utile p our fix e r de sp rix p luséle vése n p ériode de forte

de m ande e t de sp rix inférie urslorsque la de m ande e st faib le . Ile st im p ortant de m ainte nir

la p aritéde sp rix p our être acce p tésur ce rtaine sp late form e sOTA, m aisvousde ve z être

p rude nt car le sfraisde com m ission p e uve nt varie r sur le sdiffére nte sp late form e s.

3.3.8 Gérer les avis des clients

Ab solum e nt, La ge stion de savise n ligne e st de ve nue un élém e nt cléde la stratégie

m arke ting de l'industrie h ô te lière . Le savise n ligne ont un im p act considérab le sur la

décision d'ach at de sclie ntsp ote ntie ls, car ilsle ur p e rm e tte nt d'avoir une idée de ce àquoi

ilsp e uve nt s'atte ndre avant de rése rve r. En offrant une e x ce lle nte e x p érie nce clie nt, e n

e ncourage ant le savise t e n y rép ondant rap ide m e nt e t p rofe ssionne lle m e nt, vousp ouve z

am éliore r votre rép utation e n ligne e t vousdém arque r de la concurre nce . Le savisnégatifs

p e uve nt être transform ése n op p ortunitésde rép are r une situation insatisfaisante e t de

m ontre r àvosclie ntsque vousvoussoucie z de le ur e x p érie nce .
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3.3.9 Profitez des opportunités de promotion OTA

Le sh ô te lie rsp e uve nt p rofite r de soffre ssp éciale sde sage ntsde voyage se n ligne

p our re m p lir le sch am b re sp e ndant le sp ériode scre use s. Le sop p ortunitésinclue nt un

p lace m e nt p luséle vé sur le sm ote ursde re ch e rch e OTA, de scam p agne sp ub licitaire s

cib lée se t de sp rom otionssp éciale sm oye nnant une com m ission p luséle vée .

3.3.10 Examinez continuellement vos résultats OTA

Pour crée r une stratégie OTA e fficace , il faut surve ille r le srésultatse t ajuste r le s

p rix sinéce ssaire s. Ile st im p ortant de connaître le sage ntsde voyage se n ligne p e rform ants

e t de discute r de s op p ortunités ave c le s ge stionnaire s de m arch é. Soye z p rêt à

continue lle m e nt re voir le srésultatse t àam éliore r votre stratégie .

3.3.11 Utilisez les outils marketing spécifiques proposés par certaines OTA

Pour op tim ise r votre stratégie m arke ting ave c le sOTA, e x p loite z le soutils

disp onib le sp our génére r de srése rvations. Ex p e dia offre de sfonctionnalitésp our rése rve r

de sforfaitse t de svols. Ce rtaine sOTA p rop ose nt de sop tionsp our augm e nte r la visib ilité

e n éch ange d'une com m ission p luséle vée , te lque Booking.com quiinclut de sp rogram m e s

p arte naire ssp éciaux p our p lusd'op tionse t de visib ilité.

3.4 Les avantages et les inconvénients des OTA

Il e x iste p lusie ursavantage se t inconvénie ntsde sage nce sde voyage se n ligne . Voici

que lque s-unsd'e ntre e ux .29

3.4.1 Les avantages

 L'accèsàune clie ntèle trèslarge .

 L'augm e ntation de la visib ilitéde votre étab lisse m e nt.

 Faire connaître votre étab lisse m e nt àl'étrange r.

 Avoir un cib lage "inte llige nt" car le sclie ntsauront e ffe ctué le ur re ch e rch e e n

m e ntionnant le ursp référe nce s(e n ap p liquant de sfiltre s).

 Accèsaum arch ém ob ile

29Avantage se t inconvénie ntsde sOTA e n h ô te lle rie , 2023, h ttp s://www.se rfigroup .com /ota-e n-h ote lle rie /

consulte r le 25 avril2023 à11 :15



Ch ap itre 01 :l’ém e rge nce de la digitalisation dansle ssociétés

32

 Avoir accèsàla sécuritée t àla garantie

 Vousaure z m oinsde te m p sde travail p our le srése rvationsp our p ouvoir vous

occup e r de l'e x p érie nce clie nt sur p lace .

3.4.2 Les inconvénients

Le sdiffére ntsinconvénie ntsde sOTA e n h ô te lle rie sont :

 Une adh ésion éle vée

 De scom m issionsquivarie nt e ntre 15% e t 25% e n fonction de vosp rix

 La difficultéde se dém arque r de sautre scar tousle sétab lisse m e ntsont le sm êm e s

outilsp our p rése nte r le ursoffre s, p h otos

 Manque de traçab ilitéde sdonnée srécoltée sde vosclie nts

 Vousne p ourre z p asgarde r le contact de vosclie ntsap rèsle ur séjour

 De sdém arch e scom m e rciale se n p lussont à faire sivousvoule z fidélise r vos

clie nts

 Le sOTA ach è te nt le nom com m e rcial de votre h ô te l ou ch aîne d’h ô te l dansle urs

cam p agne sAdW ords.

Figure N°05 : Rép artition de srése rvationsd'h ô te lse n ligne p ar p late form e e n 2022

Source : réalise r p ar nossoinsà p artir de sinform ationsde h ttp s://b log.e lloh a.com /2023/02/26/e n-2022-

b ooking-a-e te -le -roi-de -la-colle cte /am p /

Commentaire

Ce sstatistique sm ontre nt la p art de m arch éde sdiffére ntssite sde rése rvation de

voyage se n ligne . Booking.com e st le le ade r ave c 58,6%, suivide Google ave c 20% e t de

Trip advisor ave c 11,1%. Le sautre ssite sont une p art de m arch ép lusfaib le . Ile st im p ortant

de garde r l'e sp rit ouve rt e t de com p are r le soffre sde différe ntssite sp our trouve r ce luiqui

convie nt le m ie ux àse sb e soins.

58,6

20

11,1

2,3 2,3 0 0,1
5,7

B O O K I N G , C O MG O O G L E T R I P A D V I S O R E X P E D I A H O T E L S , C O M C T R I P T R I P , C O M O T H E R
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Tableau N°06 : Cap italisation b oursière de sp rincip ale sOTA dansle m onde e n 2022

Caractéristiques
Capitalisation boursière en

millions dollars

Booking. Com 78171

Airbnb 54137

Trip. Com 22076

Expedia 13674

Makemytrip 2902

Webjet 1606

Edreams Odigeo 514

Trivago 487

Source : réalisé nous-m êm e sd’ap rèsle sdonnée shttps://www.statista.com/statistics/1039616/leading-

online-travel-companies-by-market-cap/

Commentaire

Le tab le aum ontre la taille de se ntre p rise sde voyage e t d'h éb e rge m e nt e n fonction

de le ur vale ur e n b ourse (cap italisation b oursière ) e x p rim ée e n m illionsde dollars.

Booking.com e t Airb nb sont le sde ux p lusgrande se ntre p rise s, suivie sde Trip .com ,

Ex p e dia e t Make m ytrip . Le stroisde rnière se ntre p rise s, W e b je t, Edre am sOdige o e t

Trivago, sont le sp lusp e tite se n te rm e sde vale ur e n b ourse .

Tableau N°07 : Le sap p licationsOTA le sp lustéléch argée n 2022

Caractéristiques Nombre de

téléchargement

Caractéristiques Nombre de

téléchargement

Booking. Com 80 Trém ie 19,8

Airb nb 52 Skyscanne r 16,4

Ex p e dia 27 Hite ls. Com 14,4

Agode 21 Trip . Com 14,1

Ve rb o 20 Trivago 12,3

Source : réalisénous-m êm e s
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Section 03 :L’adaptation de la digitalisation par les leaders mondiaux

d’hôtellerie

Inte rne t a p rofondém e nt ch angétousle sasp e ctsde notre vie , y com p risla façon

dont le se ntre p rise sfonctionne nt. La num érisation a étép articulière m e nt im p ortante dansle

dom aine dum arke ting, quie st m ainte nant connusousle nom de m arke ting digital. Ce s

ch ange m e ntsont com p lète m e nt transform é la façon dont le se ntre p rise stravaille nt e t

inte ragisse nt ave c le sclie nts.

1.Définition du marketing digital

1.1 Le marketing

Le m arke ting e st la réalisation de sactivitésde l'e ntre p rise de stinée se t associée sà la

diffusion de b ie nse t se rvice sde sp roducte ursaux consom m ate ursouaux utilisate urs. Le

m arke ting donc consiste à p lanifie r e t m e ttre e n œuvre l'élab oration, la tarification, la

p rom otion e t la distrib ution d'une idée , d'un b ie n ou d'un se rvice e n vue d'un éch ange

m utue lle m e nt satisfaisant p our le sorganisationscom m e p our le sindividus.(Le ndre vie . J,

Lévy. J, Lindon. D, p .2, 2009)

1.2 Marketing digital

Le m arke ting digital, égale m e nt connusousle ste rm e se -m arke ting, W e b m arke ting

oum arke ting inte ractif, e st l'utilisation d'Inte rne t e t de sautre ste ch nologie snum érique sà

de sfinscom m e rciale s. Ce la im p lique de gére r la p rése nce de l'organisation sur l'e nse m b le

de sm édiase t de sp late form e se n ligne , com m e le ssite sW e b , le sm ote ursde re ch e rch e , le s

rése aux sociaux , le sap p licationsm ob ile se t le se -m ails. (Ch affe y.D. D, e llis-ch wdwick. F,

p .7, 2020).

Se lon Laure nt Florès«marketing digital fait référence à la promotion de marques et

Produits auprès de consommateurs, grâce à l’utilisation de l’ensemble des médias et

points de Contacts digitaux, il tente donc de regrouper l’ensemble des outils interactifs

digitaux au service Du marketeur pour promouvoir des produits et services, tout en

cherchant à développer des Relations plus directes et personnalisées avec les

consommateurs ». (Flore s.L, 2012, P5).
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1.3 Le marketing digital comme évolution du marketing

De p uisque le m arke ting e x iste , ila connup lusie ursévolutionse t p ré- dom inance s:

 Année s50-60 : le p rix (p roduction de m asse )

 Année s70 :la qualité(norm e s, standards… )

 Année s80 : le te m p s(zéro délai, livraison 24 h e ure sch rono)

 Année s90 : le sse rvice s(SVA, garantie , p roduitsve rsusse rvice s)

 Année s2000 : le re lationne l one -to-one ave c du m arke ting générationne l (se niors,

je une s), trib al, stre e t m arke ting

 Fin2000 : le m arke ting p oly se nsorie le t cross-canal

 2020 : la consom m ation virtue lle via le sm e tave rse (m e tave rse e n anglais).

La révolution Inte rne t arrive àla fin de sannée s1990, déb ut 2000. Le se ntre p rise s

com m e nce nt p ar m e ttre e n p lace un site vitrine , quise gre ffe sur ce luidéjàe x istant, p uisun

site m arch and quiim p acte davantage le sp roce ssusinte rne s(logistique , ve nte , e tc.).

L’arrivée de sm édiassociaux révolutionne le scanaux de com m unication e t de re lation

clie nt. Aujourd’h ui, e n 2022, Inte rne t e t le snouve lle ste ch nologie ssont large m e nt adop tés

p ar le se ntre p rise se t le sconsom m ate urs. Le sunive rsvirtue lscom m e le sm éta- ve rsse

dém ocratise nt : la céléb ritéParisHilton a rasse m b léde sm illie rsde fanssur Rob lox le 31

déce m b re p our un conce rt de DJ e t de sfe stivités. Le sconsom m ate urse x ige nt une

p e rsonnalisation de soffre se n te m p srée l, de sp arcoursclie ntsp lusrich e se t de s

e x p érie nce sinnovante se t disrup tive s. Autant de défise t d’op p ortunitésp our l’e ntre p rise

quidoit s’adap te r rap ide m e nt. Le digitaltransform e égale m e nt l’e nvironne m e nt : l’offre la

de m ande , le sconcurre nts… tout e st b oule ve rsé p ar le tsunam idigital. (Cath e rine . L, e t

Th ie rry. D, p .1, 2022)
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1.4 Le marketing classique et marketing digital

Tableau N°8 : Com p araison e ntre le sstratégie sde m arke ting classique e t de m arke ting

digital.

Marke ting classique Marke ting digital

Envoide b onsde réduction oud’offre s

p rom otionne lle sp ar courrie r e n ISA

(im p rim ésansadre sse ) oudansla p re sse

p ap ie r

E-coup onssur le ssite s, b logs,

p late form e s

Envoide b onsde réduction oud’offre s

p rom otionne lle sp e rsonnalisée sp ar

courrie r

Envoide m ailsp e rsonnalisés

oud'e -coup onssur m ob ile

Com m ande p ar courrie r p ap ie r ou

télép h one

Com m ande e n ligne de p uisn'im p orte

que l

sup p ort (ordinate ur, m ob ile , tab le tte ...)

Inform ationse n m agasin aup rès

d'un ve nde ur

Inform ationse n ligne via click to callp ar

m ise e n re lation ave c un conse ille r

clie ntèle

Particip ation àun je uconcoursp ap ie r

p ar e nvoicourrie r oudép ô t dansune

urne e n m agasin

Particip ation àun je uconcourse n ligne

Dép ô t d’avisdansl’urne dép osée

À ce t e ffe t dansle m agasin

Dép ô t d’avissur le site , b log…

Source : IBID
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1.5 L’impact de digital sur le marketing

Tableau N° 09 : Évolution dum arke ting digital: Nouve aux défise t op p ortunitésp our le s

e ntre p rise s

Source :(IBID p age 9 e t 10)

Commentaire

Le tab le aum ontre com m e nt l'utilisation de la te ch nologie affe cte la m anière dont le s

e ntre p rise sfont le ur m arke ting. Le se ntre p rise sdoive nt m ainte nant rivalise r ave c de

nouve aux typ e sde concurre ntse t rép ondre aux atte nte sde sclie ntse n te m p srée l. Le sge ns

p e uve nt m ainte nant utilise r le urstélép h one sp our trouve r de sinform ationse t ach e te r de s

ch ose s, m êm e dansle sm agasins. Le se ntre p rise sp e uve nt utilise r le sdonnée squ'e lle s

colle cte nt p our m ie ux com p re ndre le sclie ntse t trouve r de sm oye nsde le satte indre . Le s

e ntre p rise sp e uve nt ve ndre e n ligne e t utilise r le sm édiassociaux p our com m unique r ave c

Dom aine du

m arke ting

Conce rné

Ex e m p le sde m anife station dudigitalàp re ndre e n com p te

March é De nouve aux concurre ntsarrive nt sur le m arch énotam m e nt le sp ure Playe r e t le s

p lace sde m arch éinte rnationale s. La de m ande de sconsom m ate ursévolue ve rsune

e x ige nce de rép onse p e rsonnalisée one -to-one e t im m édiate e n quasite m p srée l.

Le sconsom m ate urssont équip ésde te rm inaux m ob ile sp e rm e ttant d’accéde r à

l’inform ation àtout m om e nt e t e n m agasin.

Marke ting de s

étude s

L’analyse de sdonnée scolle ctée se n te m p srée l, p arcanal, p ar clie nt p e rm e t une vision

p lusfine de scom p orte m e nts.

L’analyse de la concurre nce e st p lusfacile carl’accèsàl’inform ation l’e st.

Marke ting

stratégique

L’analyse de sdonnée scolle ctée sp e rm e t d’affine rLa se gm e ntation clie nt.

Le Bige Data p e rm e t de trouve r de sLook alike Oujum e aux aidant l’étap e de cib lage

Marke ting

op érationne l

La ve nte e n ligne e st un nouve aucanalde distrib ution. Le sm édiassociaux sont de

nouve aux canaux de Com m unication. Le sb logue urse t le sautre sinte rnaute ssont à

inclure Com m e influe nce ursdansle p arcoursd’ach at. Un p op -up p e rm e t d’ap p orte r

une p rom otion Pe rsonnalisée e n te m p srée le n fonction de l’h istorique Duclie nt.
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le sclie nts. Le se ntre p rise sp e uve nt offrir de soffre ssp éciale se n fonction de l'h istorique

d'ach at de sclie nts.

1.6 Marketing hôtelier

Le se cte ur de l’h ô te lle rie e st e n p le ine m utation ave c la digitalisation de srése rvations.

De p uisp lusie ursannée sdéjà, le srése rvationsne se font p lusque p ar ap p e lstélép h onique s.

Elle sse font égale m e nt e n ligne , aum oye n de ssite swe b de sh ô te lsoue ncore de ce rtaine s

p late form e sde rése rvationsre connue s.

C’e st p ourquoi, ile st indisp e nsab le de m e ttre e n p lace un systèm e p e rform ant de m arke ting

digital p our un h ô te l. Le m arke ting digital de sh ô te lsp e rm e t de faire connaitre votre

activitéaup lusgrand nom b re . Ce tte p rése nce e n ligne de vie nt de p luse n p luscap itale , e n

raison du nom b re de touriste s, quine ce sse nt de visite r la région e t e n raison de la

dém ograp h ie galop ante .30

1.7 Les techniques de marketing digital pour les hôtels

Il e x iste p lusie ursstratégie sde m arke ting digitalp our b ooste r le srése rvationsdansvotre

h ô te l. Ce sstratégie sont p our finalitéde m ainte nir la visib ilitéde votre h ô te le t attire r une

nouve lle clie ntèle . Pour ce faire ce rtaine ste ch nique sdoive nt être ap p liquée s.31

1.7.1 Chercher des partenariats pertinents

Noue r de sp arte nariatsave c le se ntre p rise slocale se st crucialp our am éliore r la rép utation

de votre h ô te l. Ilfaut ide ntifie r le sactivitésle sp lusap p réciée sp ar vosclie ntse t étab lir de s

accordsgagnant-gagnant ave c le se ntre p rise sre sp onsab le sde ce sactivités, ce quifidélise ra

vosclie ntse t augm e nte ra votre visib ilitégrâce àle ur p ub licité. En p rop osant de sre m ise s

sur le sactivitésde group e , vousp ouve z attire r p lusde clie ntse t am éliore r votre

référe nce m e nt nature lgrâce aux lie nsde ssite sp arte naire s.

1.7.2 Valorisez l’environnement dans le lequel se trouve l’hôtel

Le sh ô te lsdoive nt m e ttre e n avant le ur e nvironne m e nt e t le satoutslocaux p our aide r le s

clie ntsàm ie ux visualise r le ur séjour. Ce la p e ut inclure de sinform ationssur le sattractions

30Kuzaj.J-M, 2022, h ttp s://consultant.m arke ting/se rvice s/m arke ting-digital/h ote l/consultéle 14 m ars2023 à13

:49h

31 IBID
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touristique s, le sre staurants, le sb ars, le sactivitése t le séquip e m e ntsà p rox im ité. En

m e ttant e n vale ur ce sasp e cts, le sh ô te lsp e uve nt am éliore r le ur taux de conve rsion e n ligne

e t attire r p lusde clie ntsp ote ntie ls.

1.7.3 Publicité et présence sur les médias sociaux

Le srése aux sociaux sont un outilde m arke ting e sse ntie lp our le sh ô te lscar ilsp e rm e tte nt

de faire de la p ub licitéàfaib le coût e t de m ainte nir le contact ave c le sclie nts. En utilisant

le sdonnée sfournie sp ar Face b ook, il e st p ossib le de cib le r le svisite ursintére ssésp ar

l'h ô te lle rie e n Suisse rom ande , ce quip e ut conduire àun taux de conve rsion e t un taux de

rése rvation p luséle vés. En e x p loitant ce tte stratégie de m anière e fficace , le sh ô te lsp e uve nt

touch e r un p ub lic large e t p e rtine nt p our le ur activité.

1.7.4 Étudier, analyser le parcours du client et améliorer la conversion

Étudie r le p arcoursduclie nt p e rm e t de b ie n re ce ntre r votre m arke ting sur votre clie nt e t

se ssouh aits. Il s’agit de b ie n ce rne r le p arcoursclie nts, avant, p e ndant e t ap rèsla

rése rvation. Il e st donc utile de m e ttre àla disp osition du clie nt, de sélém e ntsquivont

l’am e ne r àce décidé. Pour ce faire , ilsuffit de :

a. Mettre en évidence des moments d’évasion : ils’agit de s«m om e ntsde rêve »

que le clie nt va p asse r e n rése rvant sa ch am b re dansvotre h ô te l. Ce sm om e ntsvont insp ire r

le svoyage urs.

b. Soyez-là et soyez utile : p our gagne r la confiance e t fidélise r le svoyage urs, ile st

fondam e ntald’être làaum om e nt où ilsont b e soin de vous. Re p ére z le sm om e ntse sse ntie ls

p our le voyage de sclie ntse t e ngage z-vousàle saide r. Donne z-le ur le srép onse sdont ils

ont b e soin.

c. Mettez-vous à leur place en contextualisant leur voyage : les b e soinsaux que ls

vousrép onde z, le ur situation e t m ontre z com m e nt votre h ô te l p e ut le ur ap p orte r

satisfaction.

1.7.5 Créer un bon profil sur Cvent.com

La digitalisation facilite le sourcing e t le sp lanificate ursch e rch e nt de slie ux com p étitifse t

facile sàtrouve r. Op tim ise z votre p rofil sur Cve nt.com ave c de sinform ationsp récise se t

p e rtine nte sp our augm e nte r la visib ilité de votre h ô te l e t ainsi augm e nte r le taux

d'occup ation. Ap p araître e n p re m ie r sur le sp late form e s p e rm e t de m ultip lie r le s

rése rvations.
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1.7.6 Créez et publiez des vidéos présentant votre hôtel et son personnel

Le svidéossont indisp e nsab le sp our valorise r le sh ô te lse n Suisse rom ande . Elle scap tive nt

rap ide m e nt l'atte ntion de svoyage urse n m ontrant la réce p tion, le sch am b re s, la re stauration

e t le ssalle sde sém inaire s. Le sdiffuse r sur Y ou Tub e ousur votre site we b am éliore la

visib ilitéde votre étab lisse m e nt.

1.7.7 Créer des programmes pour fidéliser les clients

La fidélisation de sclie ntse st cruciale p our le sh ô te ls. Le sstratégie scom p re nne nt de sp rix

p rom otionne ls, de srab ais, de scade aux e t de se -m ailsp rom otionne ls. Le sne wsle tte rs

inform ative ssur le sévéne m e ntslocaux e t l'actualitéde l'h ô te l p e uve nt égale m e nt aide r à

m ainte nir la re lation clie nt.

2.Visibilité soigné des hôtels algériens sur internet

La visib ilitée n ligne e st e sse ntie lle p our le sh ô te ls, car e lle p e ut aide r àattire r de nouve aux

clie ntse t àfidélise r le sclie ntse x istants. Voicique lque sconse ilsp our am éliore r la visib ilité

e n ligne de sh ô te ls

2.1 Créer un site web attractif

Le site we b de l’h ô te ldoit être facile ànavigue r e t àutilise r, tout e n m e ttant e n évide nce

le sse rvice sp rop osés, le starifse t le soffre ssp éciale s.

Figure 06 : cap ture d’écran dusite we b de l’h ô te lAtlantis

Source : h ttp s://akb ou.atlantish ote ls-dz.com / consultéle 14 m ars2023 à17h
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2.2 L’importance d’avoir un site Web pour un hôtel

Aujourd’h ui, la p lup art de sconsom m ate ursse tourne nt autom atique m e nt ve rs

inte rne t p our e ffe ctue r une re ch e rch e . Ce tte te ndance , tousle sp rofe ssionne lsl’ont

re m arquée . C’e st p our ce tte raison que ch acun d’e ntre e ux fait le ur m ax im um p our avoir

un site attrayant e t facile àap p rivoise r. Le sp lusconce rnéssont le sh ô te lse t le sre staurants.

En ayant le ursp rop re ssite s, ilsaide nt le sp e rsonne sintére ssée sàp re ndre connaissance de

le ursp roduitse t se rvice sàtout m om e nt. Ave c de jolie sp h otosfidèle sàla réalité, le urs

ch ance sd’avoir de nouve aux clie ntssont éle vée s. (Cath e rine . L, Th ie rry. D, P.1, 2022)

2.2.1 Un site internet est la meilleure des cartes de visite

Pour am éliore r votre notoriété, rie n de m ie ux qu'un site inte rne t b ie n conçu. Ildoit re fléte r

votre im age e t attire r vosclie ntsp ote ntie ls. Votre site p e ut vousfaire connaître p artout dans

le m onde e t augm e nte r vosrése rvationse t couve rts. N'oub lie z p asde le m e ttre à jour

régulière m e nt e t de le re ndre vivant. Ch oisisse z un p re stataire local p our un se rvice

p e rsonnalisé.

2.2.2 Avoir un site offre plus de profit

Crée z votre p rop re site we b p our augm e nte r vosp rofits. Le ssite sde rése rvation

facture nt de scom m issions. Le scanaux de rése rvation e n ligne aide nt le sh ô te lse t

re staurants, m aisim p lique nt de sfrais. Un site m ob ile -frie ndly augm e nte votre visib ilitée t

attractivité.

2.2.3 C’est tout simplement indispensable

Crée z votre p rop re site we b p our augm e nte r vosp rofits. Le ssite sde rése rvation facture nt

de scom m issions. Le scanaux de rése rvation e n ligne aide nt le sh ô te lse t re staurants, m ais

im p lique nt de sfrais. Un site m ob ile -frie ndly augm e nte votre visib ilitée t attractivité.

2.3 Utiliser des plateformes de réservation en ligne

L’inscrip tion àde ssite sde rése rvation e n ligne te lsque Booking.com ouEx p e dia p e ut

aide r àaugm e nte r la visib ilitéde l’h ô te l e n ligne . Le sclie ntsp e uve nt facile m e nt trouve r

de sinform ationssur l’h ô te le t e ffe ctue r de srése rvations.
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Figure 07 : la p rése nce de l’h ô te lAtlantissur Trip advisor e t h ô te l.com

Source 01:h ttp s://www.trip advisor.fr/Hote l_Re vie w-g7746657-d13991608-Re vie ws-Hote l_Atlantis-

Akb ou_Be jaia_Province .h tm l

Source 02:h ttp s://fr.h ote ls.com /h o961255424/h ote l-atlantis-akb ou-alge rie /

2.4 Être présent sur les réseaux sociaux

La création e t la ge stion d’une p age Face b ook, Instagram ouTwitte r p our l’h ô te lp e ut

aide r àatte indre un p ub lic p luslarge e t àinte ragir ave c le sclie nts. Le sp h otosde qualité

p e uve nt égale m e nt aide r àp rom ouvoir le sinstallationsde l’h ô te l.

Figure 08 : l’h ô te lAtlantissur Face b ook e t Instagram

Source : h ttp s://fr.h ote ls.com /h o961255424/h ote l-atlantis-akb ou-alge rie /



Ch ap itre 01 :l’ém e rge nce de la digitalisation dansle ssociétés

43

2.5 Utiliser des annonces payantes en ligne

Le sannonce sp ayante se n ligne te lle sque Google AdsouFace b ook Adsp e uve nt aide r à

cib le r le sclie ntsp ote ntie lse t àp rom ouvoir l’h ô te laup rèsd’un p ub lic sp écifique .

2.6 Obtenir des commentaires positifs

Le savisp ositifsde clie ntssatisfaitsp e uve nt aide r àre nforce r la rép utation de l’h ô te le t à

attire r de nouve aux clie nts. Le sh ô te lsp e uve nt e ncourage r le sclie ntsà laisse r de s

com m e ntaire se n le ur e nvoyant un e -m ailap rèsle ur séjour.

En suivant ce sconse ils, le sh ô te lsp e uve nt am éliore r le ur visib ilitée n ligne e t attire r de

nouve aux clie nts.

Figure 09 : re toursde scom m e ntaire sp ositifsp artagésp ar l’h ô te lAtlantisakb ou

Source :h ttp s://akb ou.atlantish ote ls-dz.com /

3.La technologie au service d’une expérience client enrichie

Le sgroup e sh ô te lie rsont p risconscie nce de l'im p ortance d'adap te r le ur offre p our rép ondre

aux atte nte sd'une clie ntèle conne ctée e t e n quête d'e x p érie nce sde voyage locale se t

agréab le s. Ilsutilise nt de ste ch nologie sinnovante sp our am éliore r la re lation clie nt, m ais

le sh ô te lsindép e ndantsn'ont p asle sm oye nsfinancie rsde suivre ce ste ndance s.
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3.1 Réservation par internet (en ligne)

3.1.1 La définition de la réservation en ligne

La rése rvation e n ligne consiste àrése rve r de sp roduitsoude sse rvice svia Inte rne t,

com m e une ch am b re d'h ô te l ou un b ille t de train, e n utilisant un site W e b ou une

ap p lication. C'e st rap ide , facile e t p ratique .

La rése rvation e n ligne p e ut être définie com m e une action quip e rm e t de rése rve r une

p lace , une tab le ou un se rvice e n utilisant Inte rne t. Ce la p e ut inclure la rése rvation de

ch am b re sd'h ô te l, de b ille tsde train oud'avion, de tab le sde re staurant, e tc.32

3.1.2 Les étapes d’une réservation en ligne

Ile x iste p lusie ursétap e sde la rése rvation e n ligne 33

 Sélectionner la destination : Ce la consiste àch oisir la ville , la région, le p aysou

toute autre de stination où voussouh aite z vousre ndre p our vosvacance sou votre

voyage .

 Trouver un hôtel ou un lieu pour l’hébergement : Ce la im p lique de re ch e rch e r e t

de séle ctionne r l'h éb e rge m e nt (h ô te l, aub e rge , cam p ing, gîte , e tc.) quiconvie nt le m ie ux

àvosb e soinse t àvotre b udge t p our votre séjour.

 Indiquer la date de départ et la date d’arrivée : Ce la im p lique de séle ctionne rle s

date se x acte sde votre séjour, y com p risla date d'arrivée e t la date de dép art de

l'h éb e rge m e nt.

 Indiquer le nombre de chambres à réserver : Ce la im p lique de p récise r com b ie n

de ch am b re svoussouh aite z rése rve r p our votre group e (p ar e x e m p le , une ch am b re p our

de ux p e rsonne souune ch am b re fam iliale p our quatre p e rsonne s).

 Indiquer l’âge des personnes pour chaque chambre : Ce la consiste àp récise r

l'âge de sp e rsonne squioccup e ront ch aque ch am b re rése rvée , notam m e nt le nom b re

d'adulte se t d'e nfants.

 Demander un devis : Ce la im p lique de de m andéune e stim ation ducoût total de

votre séjour, e n incluant le p rix de l'h éb e rge m e nt, afin de p rép are r votre b udge t.

32 Dictionnaire Larousse ,h ttp s://www.larousse .fr/dictionnaire s/francais/r%C3%A9se rvation/68593consulte r

le 30 avril2023 à02 : 33

33 Le sétap e sde la rése rvation e n ligne , 2020, h ttp s://p e rsp e ctive s-de -voyage .com /p re p are r-organise r-

voyage consulte r le 30 avril2023 à02 : 45
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 Confirmer la réservation : Ce la consiste àfinalise r la rése rvation e n p ayant e n

ligne oue n fournissant le sinform ationsde p aie m e nt, p uisde re ce voir une confirm ation

de rése rvation p ar e -m ail.

1.3.3 Les avantages de la réservation en ligne

La rése rvation e n ligne offre de nom b re ux avantage s:34

 La praticité : une installation rap ide , une utilisation p ossib le où que voussoye z,

d’où e t quand vousvoule z, 7j/7 e t 24h /24 ;

 Le gain de temps : d’aum oinsune tre ntaine de m inute sp ar jour (soit 12 h e ure s

p ar m ois) se lon le sdéve lop p e urs;

 L’augmentation du CA : la m ise e n p lace du systèm e e st générale m e nt suivie

d’une h ausse de votre CA, grâce à l’op tim isation du taux de re m p lissage , e t de la

rotation de stab le s;

 La souplesse : Solutionsadap tée s, fonctionnalitésp ayante svariée s(lim itation

rése rvations, p lansde salle , p aie m e nt e n ligne , SMS confirm ation, p rom otions

p e rsonnalisée s).

1.3.4 Les inconvénients de la réservation en linge

Sile savantage sde la rése rvation e n ligne sont nom b re ux , nousne p ouvonsignore r le fait

que la rése rvation e n ligne n’e st p asune p artie de p laisir.

Ce sinconvénie ntsde la rése rvation e n ligne p e uve nt se m b le r im p ortantse t inquiétants,

m aissoye z assuréqu’ily a de sch ose sque vousp ouve z faire p our contre r le ur im p act. Il

voussuffit de trouve r de sm oye nsd’e m p êch e r ce sinconvénie ntsde p re ndre le de ssussur

votre e ntre p rise 35

 L’accès à l’internet et à la technologie peut être un obstacle

L'inte rne t p e ut être im p révisib le p our le srése rvationse n ligne , causant p rob lèm e sp our

clie ntse t e ntre p rise s. Erre urse t incoh ére nce sp ossib le sm algrép récautions. Préve ntion

e sse ntie lle p our évite r p e rturb ationse nre gistrant rése rvations.

34 Live p e p p e r, 2009, h ttp s://www.live p e p p e r.fr/acade m y/inte rne t/la-re se rvation-e n-ligne -avantage s-e t-

solutions/consulte r le 31 avril2023 à10 : 00

35 STRIKINGLY , 2022, h ttp s://fr.strikingly.com /conte nt/b log/re se rvation-e n-ligne / consulte r le 31 avril2023

à10 : 10
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 Le système de réservation en ligne est impersonnel

La rése rvation e n ligne e st e sse ntie lle p our le se ntre p rise s, m algréson cô téim p e rsonne l.

Strikingly p rop ose un systèm e de rése rvation e n ligne p our le sp rop riétaire sd'e ntre p rise ,

am éliorant ainsile ur inte raction ave c le sclie nts. C'e st un e x ce lle nt créate ur de site swe b

offrant une nouve lle fonctionnalitéde p rise de re nde z-vous.

3.2 L’adaptation du mobile dans les services hôteliers

De nosjours, de p luse n p lusde clie ntsutilise nt le ur télép h one p ortab le p our ch e rch e r

de sde stinationse t rése rve r le ur ch am b re avant le ur voyage , ainsique p our le saide r

p e ndant le ur séjour. Ap rèsle ur séjour, ilsp artage nt égale m e nt le urse x p érie nce ssousform e

de p h otos. Le sh ô te lsont com p risce la e t ont intégré ce tte te ndance dansle ur stratégie

num érique p our facilite r la vie de le ursclie nts.

3.2.1 Les applications adoptées par les groupes hôteliers

Le sgroup e sh ô te lie rsadop te nt différe nte sap p licationsp our am éliore r l'e x p érie nce de le urs

clie nts. Ce rtaine sap p licationssont de stinée saux clie nts, te lle sque le sap p licationsm ob ile s

p our la rése rvation de ch am b re se t le sap p licationsd'accue il p our le sinvités.36D'autre s

ap p licationssont de stinée sà l'autom atisation de sse rvice s, te lle sque le sap p lications

intégrée sp our le sclie ntse t l'adop tion du sanscontact. Le sgroup e sh ô te lie rsp e uve nt

égale m e nt utilise r de sap p licationsp our uniform ise r le ur offre h ô te lière sur l'e nse m b le de

le ursétab lisse m e nts. 37

3.2.2 Amélioration de l'expérience client

Afin d'am éliore r l'e x p érie nce clie nt, ile st e sse ntie lde p lace r le sb e soinse t le sdésirs

de sclie ntsau cœur de toute sle sdécisionsp rise s. Pour y p arve nir, p lusie urste ch nique s

p e uve nt être utilisée sp our am éliore r l'e x p érie nce clie nt, te lle sque 38

 La création d’un lie n ém otionne lave c sa clie ntèle

 Conce ve z le sb ase sde votre stratégie d’e x p érie nce clie nt ave c clarté

36h ttp s://www.siap artne rs.com /fr/p ub lications/p ub lications-de -nos-e x p e rts/h ote lle rie -e t-digital-le s-

ap p lications-m ob ile s-de s-grands) consultéle 19 avril2023 à11 :11h

37Bowo, h ttp s://www.b owo.fr/group e s-h ote lie rs) consulte r le 19 avril2023 à11 :13

38 W inte r.J, 2017, h ttp s://b log.sm art-trib une .com /fr/com m e nt-op tim ise r-e x p e rie nce -clie nt consultéle 19 avril

2023 consultéle 19 avril2023 11 :45
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 Com p re ne z vosclie nts

 Re connaisse z vosclie nts

 Form e z continue lle m e nt voséquip e s

 Me sure z continue lle m e nt la satisfaction de vosclie nts

 Me sure z l’asp e ct ém otionne lde vose x p érie nce sclie nts

3.3 Augmentation de la satisfaction et fidélisation des clients

3.3.1 La satisfaction des clients

1.3.1.1 La définition de la satisfaction client

Ile x iste de nom b re use sdéfinitionsde la satisfaction

Se lon KOTLER «On peut définir la satisfaction comme l’impression positive ou négative

ressentie par un client vis-à-vis d’une expérience d’achat et /ou de consommation, elle

résulte d’une comparaison entre ses attentes à l’égard du produit et sa performance

perçue. »(KOTLER.P, all, P152)

Se lon LENDREVIE« La satisfaction peut être définie en marketing comme le sentiment de

plaisir ou de déplaisir qui nais de la comparaison entre des attentes préalables et une

expérience de consommation » (Le ndre vie .L, p .570)

Enfin, nousp ouvonsdire que la satisfaction clie nt e st le se ntim e nt qu'un clie nt ép rouve

e nve rsun p roduit ou se rvice ap rèsavoir com p arése satte nte sinitiale sàson e x p érie nce

rée lle . Ilre flè te la qualitéde l'e x p érie nce clie nt e t la cap acitéde l'e ntre p rise àrép ondre aux

b e soinsde se sclie nts. Il e st im p ortant d'évalue r le sp e rform ance sde l'e ntre p rise e t

d'am éliore r la fidélitéde sclie nts.

1.3.1.2 Les enjeux de la satisfaction

Pour être de b onne qualité, le sorganism e sd'accue ildoive nt savoir p ourquoila satisfaction

de sclie ntse st im p ortante . (HERMEL.L, 2001, p .6.)

 Vision interne et externe de la qualité

Entre p rise définit standardse t norm e sde qualité, b aséssur savoir/m oye nste ch nique s,

p our rép ondre aux b e soinssup p osésde sclie nts. Me sure de la satisfaction clie nt à

intégre r.

 Qualité de service

Le se ntre p rise sde se rvice sfournisse nt un p roce ssuscontrô lée t ve nduaux clie nts, sans

p ossib ilitéde contrô le e n e ntrée oue n sortie , nide re tour oude re cyclage duse rvice .
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 De la qualité au profit

La qualitée st une source d’avantage concurre ntie lp our l’e ntre p rise car e lle p e rm e t de

satisfaire le clie nt, déve lop p e r sa fidélitée t augm e nte r la p rofitab ilitéde l’e ntre p rise à

court, m oye nse t long te rm e .

1.3.1.3 Les trois caractéristiques majeures de la satisfaction

Le scritère sd'évaluation d'un p roduit ou se rvice p ar un clie nt sont suje tsà la

sub je ctivité, la re lativitée t l'évolution, ce quire nd le juge m e nt com p le x e . (Ray.D, 2002,

P.24)

 La satisfaction est subjective

La satisfaction de sclie ntsdép e nd de le ur p e rce p tion de sp roduitse t se rvice s, e t non de la

réalitéévaluatif p ortant sur une e x p érie nce résultant de p roce ssuscognitifs, e t intégrants

de sélém e ntsaffe ctifs.

 La satisfaction est relative

Com m e la p e rce p tion duclie nt e st sub je ctive , la satisfaction varie aussie ntre l’e x p érie nce

vécue p ar le consom m ate ur, e st une b ase de référe nce antérie ure àl’ach at.

De p oint de vue m arke ting, ce quicom p te n’e st p asle faisd’être le m e ille ur, m aisd’être le

p lusadap téaux atte nte sde sclie nts, d’où le rô le p rép ondérant de la se gm e ntation.

 La satisfaction est évolutive

La satisfaction clie nt évolue e n fonction de satte nte se t standardsquiaugm e nte nt ave c la

p e rform ance re lative de sfournisse urs, sousla p re ssion de la concurre nce . Le juge m e nt

d'un clie nt e st donc sub je ctif, re latif e t évolutif, ce quisignifie que p our une m êm e

e x p érie nce de se rvice , le de gréde satisfaction varie d'un individuàl'autre e n fonction de

ce scaractéristique s.

1.3.1.4 Les étapes de la mise en place d’une mesure de la satisfaction

La satisfaction m e surée e n quatre étap e s(LENDREVIE. L, 2012, P.575)

 Etape 1 : Ide ntifie r le sdéte rm inantsde la satisfaction

 Etape 2 : Analyse r le scritère sde satisfaction e t d’insatisfaction

 Etape 3 : Construire e t m e ttre e n p lace un b arom ètre de satisfaction

 Etape 4 : Se com p are r aux concurre nts.
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3.3.2 La Fidélisation des clients

3.3.2.1 La définition

Il e x iste p lusie ursdéfinitionsde la fidélisation, quivarie nt e n fonction de sse cte urs

d'activité conce rnés, de sob je ctifsstratégique sp oursuivisou de scourantsde p e nsée

aux que lsle saute ursse rattach e nt.

«La fidélisation n’e st que la caractéristique d’une stratégie m arke ting, conçue e t

m ise e n p lace dansle b ut de re ndre le consom m ate ur fidèle au p roduit, au se rvice , a la

m arque , e t/oup oint de ve nte . » (Je an-Marc LEHU, 2003, p .31)

Ainsi, la fidélisation p e ut être p e rçue com m e «une dém arch e com m e rciale ém anant

de l’e ntre p rise . Il s’agit d’un e nse m b le d’actionsréalisée sp ar l’e ntre p rise dansle cadre

d’une p olitique visant à favorise r n ach at rép été, ainsiqu’à construire une attitude

favorab le ause rvice e t & la m arque »(Gle im , Rogliano. C, 2006, p .194)

On dira alorsque La fidélisation e st l'e nse m b le de sactionsvisant àconse rve r le s

clie ntsd'une e ntre p rise e n le sfidélisant àsa m arque , àse sp roduitsouse rvice s.

3.3.2.2 Les différentes formes de fidélisation

Ile x iste e n e ffe t de ux form e sm aje ure sde fidélisation àdistingue r, car e lle sim p lique nt

de sstratégie sdistincte se t ont de sconséque nce strèsdiffére nte s. (Je an-Marc LEHU, p .54)

 La fidélisation induite

Est un typ e de fidélisation quidécoule souve nt d'un désir de ve rrouille r le m arch éoude s

caractéristique sdu se rvice . Elle re p ose sur une re lative ab se nce de lib e rtéde la p art du

consom m ate ur. Ce rtainsp roduitssont favorab le sà ce typ e de fidélisation, te lsque le s

m onop ole s, le scontratsàlong te rm e , le sstandardste ch nologique se t le slie nsp e rsonne ls.

Dansle sde ux de rnie rscas, l'utilisate ur e st souve nt contraint d'évolue r ave c le m êm e

systèm e p our conse rve r une b onne com p atib ilitéoup our sym b olise r sa p e rsonnalitéouson

ide ntification.

 La fidélisation recherchée

C’e st ce lle quie st re ch e rch ée p ar l’e ntre p rise e t quivise réunir l’e nse m b le de sélém e nts

visant àséduire le consom m ate ur e n toute lib e rté, jusqu’àsa p arfaite fidélité. L’idée de

l’im p ortance dudialogue ave c le clie nt p our, e n que lque sorte , sollicite r sa p e rm ission e t

connaitre son souh ait ou non de p articip e r au p roce ssuscom m e rcial, e t de faire d’un

étrange r un am ie t d’un am iun clie nt.
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3.3.2.3 Les avantages de la fidélisation

Le savantage sde la fidélisation sont com m e suivis39

Réduction des coûts de marketing : le re crute m e nt de nouve aux clie ntscoûte 5 foisp lus

ch e r que la fidélisation de sclie ntse x istants, une b ouch e àore ille p lusfavorab le

 Réduction des coûts de transaction te lsque la négociation du contrat e t le

traite m e nt de scom m ande s

 Réduction des dépenses liées à la rotation des clients : m oinsde clie ntsp e rdusà

re m p lace r

 Succès accru des ventes croisées conduisant à une p art p lusim p ortante de la

clie ntèle

 Réduction des coûts d’échec.

3.3.2.4 Les stratégies de fidélisation

Dansla ve nte , la concurre nce e st de p luse n p lusféroce , c'e st p ourquoila stratégie

d'ap p roch e com m e rciale (stratégie de conquête e t de fidélisation) e st l'un de sfacte ursclés

p our l'e ntre p rise .

a. La définition de la stratégie de la fidélisation

Se lon MORGAT, « les stratégies de fidélisation sont des stratégies marketing visant à

mettre en œuvre tous les moyens techniques, financières, humains, nécessaires afin

d’instaurer une relation durable avec les segments de clients à fort potentiel commercial »

(Pie rre . M, 2003)

Ainsi, la stratégie de fidélisation consiste à m e ttre e n p lace un p rogram m e de

fidélisation quifix e de sob je ctifsàun nive au stratégique , le p re m ie r e st d'augm e nte r la

re ntab ilitéde sclie ntsàfort p ote ntie le t le se cond e st d'assure r la satisfaction duclie nt, lors

de la p osse ssion d'un se rvice fourni.

b. Les limites d'une stratégie de fidélisation

Ce rte s, conse rve r un clie nt re vie nt m oinsch e r que d’e n conquérir un nouve au, m ais

une stratégie de fidélisation e x ce ssive a de slim ite scom m e 40

39 we -factory,2022, h ttp s://www.cccandco.fr/que ls-sont-le s-e nje ux -de -la-fide lisation-clie nt/consulte r le 20

Avril2023 21h 14
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 Un risque de saturation du consommateur face aux m ultip le ssollicitationsde s

différe nte se ntre p rise s. Le sp rogram m e sde fidélisation, souve nt se m b lab le sd’une

e ntre p rise àune autre , sont te lle m e nt nom b re ux que le consom m ate ur n’y p rête p lus

d’atte ntion ;

 Une mesure difficile de l’efficacité d’une stratégie de fidélisation. Rie n n’assure

que le rach at e st la conséque nce de l’action de fidélisation ;

 Le fait de ne pas renouveler la clientèle entraîne un vieillissement de celle-ci.

c. Les outils de la fidélisation

Il e x iste p lusie ursoutilsde fidélisation p our am éliore r la re lation clie nt e t augm e nte r la

fidélité41

 Le CRM ause rvice de la connaissance clie nt.

 L’O2O p our fluidifie r le p arcoursclie nt.

 La carte de fidélitém ob ile p our récom p e nse r le clie nt e n te m p srée l.

 Le srése aux sociaux p our fédére r e t anim e r une com m unauté.

 Le se lf care p our ap p orte r une aide utile aub on m om e nt.

 Le que stionnaire de satisfaction p our am éliore r votre qualitéde se rvice e n continu.

 Le p arrainage .

 Le se -m ails.

Conclusion

En conclusion, nousp ouvonsaffirm e r que la digitalisation a transform éde m anière

significative le se cte ur de l'h ô te lle rie . Le sp late form e sde rése rvation e n ligne ont p e rm is

aux clie ntsde rése rve r facile m e nt de sch am b re s, offrant une p lusgrande transp are nce dans

le p roce ssusde rése rvation. Ce p e ndant, ce tte évolution a égale m e nt m ise n évide nce le s

faib le sse sde sh ô te lsquin'ont p assu s'adap te r à ce tte nouve lle réalité num érique . Le s

le ade rsm ondiaux de l'h ô te lle rie ont com p risl'im p ortance de la culture digitale e t de la

visib ilité e n ligne p our le ursétab lisse m e nts, e t ont adop té différe nte sstratégie sp our

p rop ose r une e x p érie nce clie nt e nrich ie grâce àla te ch nologie .

40h ttp s://www.m ax icours.com /se /cours/le s-dange rs-d-une -strate gie -de -fide lisation/consulte r le 20 avril 2023

à21h 37

41Hub Sp ot, 2022, h ttp s://b log.h ub sp ot.fr/se rvice /outils-de -fide lisation consulte r le 20 avril2023 à21h 51
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Il e st clair que la digitalisation ap p orte de nom b re ux avantage sà l'industrie

h ô te lière , ile st crucialp our le sh ô te lsd'être conscie ntsde srisque squiy sont associés. En

p re nant de sm e sure sp roactive sp our re nforce r la sécuritéde sdonnée se t déve lop p e r de s

stratégie sde sauve garde , le sh ô te lsp e uve nt m ax im ise r le savantage sde la digitalisation

tout e n m inim isant le srisque sp ote ntie ls.

En définitive , nousp ouvonsconclure que la digitalisation a p rofondém e nt m odifié

le se cte ur de l'h ô te lle rie e t que le sh ô te lsdoive nt s'adap te r à ce tte nouve lle réalité

num érique p our p rop ose r une e x p érie nce clie nt de qualitésup érie ure . Le savantage sde la

digitalisation sont nom b re ux , m aisilsdoive nt être équilib résave c une com p réh e nsion

ap p rofondie de srisque sassociés. En adop tant une stratégie digitale réfléch ie e t e n

déve lop p ant une culture digitale forte , le sh ô te lsp e uve nt p rosp ére r dansce nouve aum onde

num érique .
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Introduction

Afin de p roduire de srésultatsfiab le se t p e rtine ntse n rép onse à une donnée

p rob lém atique , il e st im p ératif de réalise r une e nquête ap p rofondie sur le te rrain. C'e st

p ourquoice tte se ction vise àdétaille r la p rocédure suivie p our m e ne r àb ie n ce tte étude e t à

p rése nte r le sdonnée sob te nue s.

Le p roce ssusd'e nquête sur le te rrain im p lique p lusie ursétap e sclés, te lle sque , la

conce p tion d'un que stionnaire , d'un guide d’e ntre tie n, la colle cte e t l'analyse de sdonnée s.

Ch acune de ce sétap e se st e sse ntie lle p our assure r la fiab ilitée t la validitéde srésultats.

Le p rése nt ch ap itre fournit donc une de scrip tion détaillée de ch aque étap e du p roce ssus

d'e nquête sur le te rrain, ainsique de ste ch nique se t de sm éth ode sutilisée sp our garantir la

qualitéde sdonnée sob te nue s.

Au final, nousvoulonsque ce tte e nquête sur le te rrain fournisse de srésultatsclairse t

p récis, p e rm e ttant de rép ondre de m anière satisfaisante àla p rob lém atique p osée .

Ce ch ap itre e st com p oséde troisse ctions:

La p re m ière se ction se ra consacrée àla m éth odologie de travail

La de ux ièm e se ction p orte ra sur la p rése ntation de l’e nquête te rrain

La troisièm e se ction sur l’analyse de sdonnée s

Section 01 : La méthodologie de travail

La m éth odologie de re ch e rch e se réfère à l'e nse m b le de p rincip e s, de

p rocédure se t de te ch nique sutilisée sp our m e ne r une e nquête ou une étude de m anière

rigoure use e t systém atique . Elle im p lique générale m e nt la form ulation d'une que stion de

re ch e rch e claire e t p récise , la re vue de la littérature e x istante sur le suje t, la séle ction e t

l'ap p lication d'une m éth ode de colle cte de donnée sap p rop riée , ainsique l'analyse e t la

p rése ntation de srésultatsob te nusdansun rap p ort ou une p ub lication scie ntifique .

L'im p ortance de la m éth odologie de re ch e rch e réside danssa cap acitéàgarantir la validité,

la fiab ilitée t la re p roductib ilitéde srésultatsob te nus, p e rm e ttant ainsiàd'autre sch e rch e urs

de re p roduire la m êm e étude e t d'ob te nir de srésultatssim ilaire s.
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1. Les raisons choix de thème

Noussom m e sop tim iséssur la digitalisation e n raison de son im p act croissant sur tous

le sse cte ursd'activité, y com p risl'industrie h ô te lière . En e ffe t, la transform ation num érique

a ap p ortéune révolution dansla m anière dont le se ntre p rise sinte ragisse nt ave c le sclie nts,

offre nt de sse rvice se t gère nt le ursop érationsquotidie nne s.

Dansle conte x te de l'h ô te lle rie , la digitalisation p e rm e t aux h ô te lsd'op tim ise r le urs

p roce ssus, de m ie ux com p re ndre le sb e soinsde le ursclie ntse t de p rop ose r de soffre s

p e rsonnalisée se n te m p srée l. Le se ntre p rise sh ô te lière ssont e n concurre nce p our innove r

e n m atière de m arke ting digitale t offrir de sse rvice sh aut de gam m e àle ursclie nts.

Le ch oix de se conce ntre r sur la digitalisation p our l'h ô te lAtlantisn'e st p asun h asard, caril

re connaît l'im p ortance de ce tte te ndance e t s'e fforce d'offrir une e x p érie nce e x ce p tionne lle

àse sclie nts. Grâce àde soutilsnum érique ste lsque le sp late form e sde rése rvation e n ligne ,

le sch atsb otsp our la ge stion de sde m ande sde se rvice e t le ssystèm e sde ge stion de la

re lation clie nt (CRM), Atlantise st e n m e sure d'offrir de sse rvice sh aute m e nt p e rsonnalisés

e t une e x p érie nce de voyage sansfaille .

En fin de com p te , la digitalisation e st un élém e nt clép our l'industrie h ô te lière quich e rch e

àre ste r com p étitif e t àfournir de sse rvice sde qualitésup érie ure àse sclie nts. Atlantise st

un e x e m p le de la m anière dont le se ntre p rise sp e uve nt e m b rasse r la transform ation

num érique e t e n faire un avantage concurre ntie l.

2. L’importance de l’étude

La digitalisation e st un p roce ssusclé quitransform e la façon dont le se ntre p rise s

fonctionne nt. Ave c l'avène m e nt de la te ch nologie , le se ntre p rise ssont e n m e sure de

m ode rnise r le ursp roce ssusde travail e t d'am éliore r le ur e fficacité. Dansde nom b re ux

se cte urs, la digitalisation e st de ve nue incontournab le p our re ste r com p étitif. Dansle m onde

de l'h ô te lle rie , la digitalisation e st de ve nue un élém e nt clép our rép ondre aux atte nte sde s

clie ntse n m atière de confort e t de com m odité. Le sh ô te lsquiont m ise n p lace une stratégie

e fficace de digitalisation ont réussiàattire r e t àfidélise r davantage de clie nts, re nforçant

ainsile ur p osition sur le m arch ém ondial.
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3. L’objectif de l’étude

Notre travail de re ch e rch e e st de dém ontre r l’im p ortance de la digitalisation dansla

ge stion h ô te lière cas«h ô te l AtlantisAKBOU », e t com p re ndre com m e nt utilise r le s

différe ntsoutilsNum érique se t que lssont se sob je ctifs.

4. La définition de la méthodologie de la recherche

La m éth odologie de re ch e rch e e st un ap e rçu de la façon dont une re ch e rch e donnée e st

e ffe ctuée . Elle définit le ste ch nique soule sp rocédure sutilisée sp our ide ntifie r e t analyse r

le sinform ationsconce rnant un suje t de re ch e rch e sp écifique . La m éth odologie de

re ch e rch e a donc à voir ave c la façon dont un ch e rch e ur conçoit son étude de façon à

p ouvoir ob te nir de srésultatsvalide se t fiab le se t atte indre se sob je ctifsde re ch e rch e .42

4.1 Méthodologie de recherche dans la recherche formelle

Le sre ch e rch e s, m ém oire s, th èse s, article sde re vue sunive rsitaire soutout autre élém e nt

de re ch e rch e form e lle contie ndront une se ction (ouun ch ap itre ) sur la m éth odologie de

re ch e rch e . Ce tte se ction p récise le sch oix m éth odologique se ffe ctuése t justifie égale m e nt

le sraisonsp our le sque lle sce sch oix ont étéfaits. Ce tte se ction e st donc utilisée p ar le s

ch e rch e ursp our justifie r p ourquoile sm éth ode squ’ilsont e m p loyée ssont le sm ie ux

adap tée sp our atte indre l’ob je ctif de re ch e rch e e t arrive r àde srésultatsvalide se t fiab le s.

Ce tte se ction p e rm e t égale m e nt aux le cte ursd’évalue r la fiab ilitée t la validitéd’une étude

e n fonction de la p e rtine nce e t de l’e fficacitéde sp rocédure se m p loyée s.43

42 Méth odologie de re ch e rch e , h ttp s://www.vox co.com /fr/b log/m e th odologie -de -re ch e rch e / consulte r le 20

avril2023 à10 : 00

43 IBID
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Figure N° 10 : cycle de la m éth odologie de la re ch e rch e " la colle cte de sdonnée sà

l'évaluation

Source : Réaliser par nous-mêmes, 2023.

4.2 Les étapes de la recherche scientifique

Ile x iste p lusie ursétap e sde la re ch e rch e scie ntifique (Frie drich . E, 2022, p .7)

 Étap e de séle ction dusuje t

 Étap e de le cture e t de re ch e rch e de source se t de référe nce s

 Étap e de définition de la que stion e t de sh yp oth èse s

 Étap e de séle ction de la m éth ode de re ch e rch e

 Étap e de p rép aration àla re ch e rch e sur le te rrain

 Étap e de colle cte de sinform ations

 Étap e d’analyse de sinform ations

 Étap e de rédaction e t de p ub lication

Section 02 : La présentation de l’enquête terrain

Dansle cadre de notre étude , nousavonsch oisid'utilise r une ap p roch e m ix te p our

colle cte r de sdonnée squalitative se t quantitative s. La m éth ode qualitative consiste e n de s

e ntre tie nsse m i-dire ctifsave c le dire cte ur, quiont étém e nésàl'aide d'un guide d'e ntre tie n

b ie n structuré. Ce guide nousa p e rm isde p ose r de sque stionsouve rte se t de suivre le s

rép onse sp our ob te nir de sinform ationsrich e se t détaillée ssur le sp e rsp e ctive se t le s

op inionsdudire cte ur.

Quant àla m éth ode quantitative , nousavonsutiliséde sque stionnaire sb ie n conçus

p our colle cte r de sdonnée saup rèsd'un grand nom b re de p articip ants. Ce sque stionnaire s

collecte des
données

traitement et
analyse des

données

Interprétatio
n des

résyltats

rédaction des
résultats

évaluation et
révision
critique
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nousont p e rm isde m e sure r de svariab le ssp écifique se t d'analyse r de sre lationse ntre e lle s

àl'aide de m éth ode sstatistique srigoure use s. En utilisant une m éth ode quantitative , nous

avonsp uob te nir de srésultatsp lusp récise t généralisab le s.

1. Méthodologie de méthodes mixtes

Com m e son nom l’indique , ce tte m éth odologie com b ine de sm éth odologie squalitative se t

quantitative sp our intégre r le ursp ointsfortse t ob te nir de srésultatsfournis44

Tableaux N° 10 : Com p araison e ntre re ch e rch e quantitative e t re ch e rch e qualitative

Source : Frie drich .E, 2022, p .7)

2. La méthode qualitative

44Méth odologie de re ch e rch e , h ttp s://www.vox co.com /fr/b log/m e th odologie -de -re ch e rch e / consulte r le 24

avril2023 à15 : 00

Recherche quantitative Recherche qualitative

S’ap p uie surla m éth ode d’ob se rvation, d’e ntre tie n

e t de référe nce s, loin de sm éth ode sstatistique s

De snorm e se t de ste stsoude sliste s

d’évaluation sont utilisésp our colle cte rde s

donnée se t de sinform ationsave c de s

m éth ode sstatistique s

De sinform ationsrich e se t ap p rofondie sla colle cte

e t la classification de sinform ationsp re nne nt dute m p s

Inform ationsgénérale s, p astoujours

e x acte sLa colle cte e t la transcrip tion de s

inform ationssont p lusrap ide se t p lusfacile s

Le ch e rch e ur/la ch e rch e use ne contrô le aucune de s

variab le s

Le ch e rch e ur/la ch e rch e use e x e rce un

contrô le com p le t surtoute sle svariab le s

liée sàla variab le dép e ndante

Biais: Biaisduch e rch e ur/de la ch e rch e use Biaisde

l’ob se rvate ur/de l’ob se rvatrice

Biais: Biaisde non-rép onse Effe t de la

form ulation

Un p e tit éch antillon non re p rése ntatif ilne p e ut p as

être généralisé

Éch antillon re p rése ntatif Pe ut être

généralisé

Le srap p ortssont rédigésdansun style analytique e t

narratif

Le sdonnée ssont utilisée sdansla rédaction

de rap p orts, de tab le aux e t de grap h ique s
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La m éth ode qualitative p e ut être définie com m e une ap p roch e de re ch e rch e quise

conce ntre sur la com p réh e nsion e t l'inte rp rétation de sp h énom ène sétudiése n re cue illant e t

e n analysant de sdonnée sve rb ale s, visue lle sou sonore s. Contraire m e nt à la m éth ode

quantitative quich e rch e àquantifie r e t àm e sure r le sp h énom ène s, la m éth ode qualitative

rép ond aux que stionsde typ e "p ourquoi" e t "com m e nt". Elle e x p lore le sdéte rm inantsde s

com p orte m e ntsde sacte ursp lutô t que le sdéte rm inantsde sm aladie s, e t p e rm e t de

com p re ndre le lie n e ntre la p ratique clinique e t la scie nce . La m éth ode qualitative e st

com p lém e ntaire à la m éth ode quantitative e t p e rm e t d'e x p lore r de sasp e ctsde la

connaissance quine p e uve nt être atte intsp ar la m éth ode quantitative se ule .(Aub in-Auge r.

I, 2008, P.184)

Notre étude vise à e x p lore r com m e nt l'utilisation de snouve lle ste ch nologie sa

ch angéla façon dont l'Hô te lAtlantisAkb oue st géré. Nousavonsch oisice suje t p arce que

nousvoulonscom p re ndre com m e nt la digitalisation affe cte sp écifique m e nt ce t h ô te l. Nous

avonsch oisice tte th ém atique car noussouh aitonsm e ttre e n lum ière le sm ultip le sim p acts

de la digitalisation sur la ge stion de ce t h ô te le n p articulie r.

2.1 L’entretien

Un e ntre tie n e st une re ncontre e ntre de ux p e rsonne sp our discute r d'un suje t

p articulie r. Ce la p e ut être un éch ange inform e l ou form e l quip e rm e t de p artage r de s

inform ations, de p ose r de sque stionse t de p re ndre de sdécisions. L'e ntre tie n p e ut se

déroule r e n face àface ouàdistance , e t p e ut avoir différe ntsob je ctifs, te lsque l'évaluation,

la séle ction oula clarification.(Martin.S,2017)

Tableaux N° 11 : les différents types d’entretien

Entretien individuel Entretien collectif

Entre tie n e n face àface e ntre un se ul

re crute ur e t le candidat.

Entre tie n ave c p lusie urscandidatsséle ctionnés

p our un m êm e p oste , e n p rése nce d'un ou

p lusie ursre crute urs. Ne vousfie z p asàla

p re m ière im p re ssion que vousdonne le

re crute ur, une ap p are nce froide oujoviale ne

signifie p asnéce ssaire m e nt son im p lacab ilitéou

son indulge nce , b ie n aucontraire .

Source : réalise r p ar nous-m êm e s, 2023
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2.2 Guide d’entretien

Le guide d'e ntre tie n e st un docum e nt quiaide lorsd'une conve rsation e n listant le s

suje tsoule sque stionsàdiscute r. On p e ut m êm e y écrire le srép onse sp e ndant l'e ntre tie n.

Ce la p e ut être utile p our s'assure r de ne rie n oub lie r d'im p ortant.

Il e st e n e ffe t ce docum e nt dire ctif de l’e ntre tie n, donc ce luiquicontie nt l’e nse m b le , la

totalitéde sque stionsàp ose r outh èm e sàab orde r durant l’e ntre vue . Sa structure dép e nd du

typ e d’e ntre tie n que voussouh aite z m e ne r.(SISSOKO.A.M, p .48, Ann.2021).

Ce t e ntre tie n individue ls’e st déroulésur la b ase d’un guide d’e ntre tie n se m idire ctif

(voir l’anne x e N°02). Notre guide d’e ntre tie n e st divisée n cinq th èm e s: le p re m ie r th èm e

e st consacré p our la digitalisation de l'h ô te l e t le s outils digitaux utilisés dans

l’étab lisse m e nt, le de ux ièm e th èm e sur le sIm p actsde la digitalisation sur le sactivitésde

l'h ô te l, e t le troisièm e th èm e e st sur la digitalisation dansle re staurant de l'h ô te l e t le

quatrièm e th èm e sur le se nje ux e t p e rsp e ctive sde la digitalisation dansl'industrie h ô te lière

e t e nfin le cinquièm e th èm e sur la Prése ntation p e rsonne lle de l’inte rvie wé

2.3 L’entretien semi directif

L'e ntre tie n se m i-dire ctif e st un typ e d'e ntre tie n quise situe e ntre l'e ntre tie n dire ctif e t

l'e ntre tie n non dire ctif. Ilp e rm e t àl'inte rvie we r d'e x p rim e r son p oint de vue tout e n offrant

àl'inte rvie wéla lib e rtéde rép ondre aux que stionsp osée s. Dansce typ e d'e ntre tie n, le rô le

de l'e nquête ur e st d'e ncourage r l'inform ate ur à s'e x p rim e r e t à fournir de sinform ations

sup p lém e ntaire ssur le suje t de re ch e rch e . Le sque stionsp osée ssont générale m e nt

ouve rte s, m aisl'e nquête ur doit ve ille r àle sre ce ntre r p our ne p asp e rdre de vue l'ob je ctif

fix é.(Blanch e t. A, Gotm an. A, 2007, p .19)

Nousavonstravailléave c le dire cte ur de l'h ô te lAtlantisp our m e ne r une étude . Nous

avonse uune e ntre vue quia duréune h e ure e t de m ie . Nousavonségale m e nt ob te nude s

inform ationssup p lém e ntaire saup rèsdure sp onsab le de la re stauration, dure sp onsab le de

la réce p tion e t d'autre sse rvice ste lsque la ge stion e t le m arke ting.

Ce la nousp e rm e t de colle cte r le sinform ationsnéce ssaire se n lie n ave c l'ob je ctif de

notre re ch e rch e e t de com p re ndre l'im p ortance de la digitalisation dansla ge stion de l'h ô te l

Atlantis.
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2.4 L’étude quantitative

L'e nquête quantitative e st une m éth ode de re ch e rch e quip e rm e t de m e sure r le s

op inionsou le scom p orte m e ntsd'une p op ulation à l'aide d'un que stionnaire structuré e t

standardisé. Ce tte m éth ode e st b asée sur une vision p ositive e t e m p iriste , insp irée de s

scie nce sde la nature , e t vise àte ste r de sh yp oth èse se t àillustre r de sth éorie sp ar la m ise e n

évide nce de corrélationse ntre de svariab le s.(LEHUEDE.F ,2002, p .9)

2.4.1 La méthode d’échantillonnage

«L’éch antillonnage e st le p roce ssusp ar le que l on déte rm ine l’éch antillon » (Mrab e t.M,

p .3)

Ile x iste p lusie ursm éth ode sd’éch antillonnage s45

 L’échantillonnage probabiliste

L’éch antillonnage p rob ab iliste e st une m éth ode d'éch antillonnage statistique aléatoire , ave c

de ste ch nique sàun oup lusie ursde grésp our séle ctionne r de séch antillonsre p rése ntatifs.

 L'échantillonnage systématique

Parfoisap p e lé l’éch antillonnage p ar inte rvalle «l'éch antillonnage systém atique e st une

m éth ode de séle ction d'éch antillon où ch aque unitée st e sp acée d'un inte rvalle fix e dansla

b ase de sondage . Ce tte m éth ode e st facile à utilise r m aisrisque de p roduire de s

éch antillonsnon re p rése ntatifssil'ordre de sunitésp rése nte une p ériodicité. »

L'éch antillonnage stratifiéconsiste àdivise r une p op ulation e n group e sh om ogène s, p uisà

séle ctionne r de s éch antillons indép e ndants dans ch aque group e p our re ndre

l'éch antillonnage p luse fficace e t assure r une taille d'éch antillon suffisante p our le ssous-

group e sd’intérêt.

 L’échantillon aléatoire

Dansun éch antillon aléatoire sim p le , ch aque m e m b re d’une p op ulation a une ch ance égale

d’être incluse dansl’éch antillon. Par conséque nt, ch aque éch antillon p ossib le a aussiune

ch ance égale d’être séle ctionné.

Nousavonsdistrib uénosque stionnaire sàtousle styp e sde clie ntsde l'h ô te l"Atlantis" qui

ont acce p té de p articip e r à notre e nquête . L'e nquête a duré un m ois, com p re nant une

45 Éch antillonnage p rob ab iliste , 2022, h ttp s://www150.statcan.gc.ca/n1/e du/p owe r-

p ouvoir/ch 13/p rob /5214899-fra.h tm 03 m ai2023 à17 :00
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se m aine p our la réalisation duque stionnaire , une se m aine p our la colle cte de sdonnée se t

de ux se m aine sp our l'analyse e t le traite m e nt de srésultatsob te nus.

 L'échantillonnage non-probabiliste

L'éch antillonnage non-p rob ab iliste Ap p e lée saussim éth ode se m p irique sou p ar ch oix

raisonné«e st une m éth ode de séle ction d'éch antillonsquine re p ose p assur le h asard. Il

com p re nd le séch antillonsde conve nance , le séch antillonsde volontaire se t le sm éth ode s

de squotas. » (IBID, p .6, 7)

2.4.2 Le questionnaire

Le que stionnaire e st une m éth ode de re cue ild’inform ationsm ise e n p lace afin d’e x p lique r

e t de com p re ndre de sfaits. Contraire m e nt à l’e ntre tie n e t à l’ob se rvation quisont de s

m éth ode sindividue lle sou colle ctive s, le que stionnaire e st une m éth ode se ule m e nt

colle ctive . En e ffe t, c’e st la quantitéd’élém e ntscolle ctésquiconfère auque stionnaire sa

validitée t quip e rm e t aux donnée sd’être jugée sauth e ntique . Se lon le sp artisansde ce tte

dém arch e , le fait d’élab ore r un que stionnaire p e rm e t de ne p astom b e r dansle p iège de la

sub je ctivité. La m éth ode du que stionnaire re p ose sur une dém arch e m ath ém atique

p ure m e nt rationne lle . (Je an-Ch ristop h e , Grisolle s, P.3, 2017)

2.4.3 La conception du questionnaire

Notre que stionnaire re group e troisp h ase squisont com m e suit :

L’introduction : e st consacrée àla p rése ntation de l’e nquête e t de son ob je ctif. Elle p e rm e t

d’ancre r la p e rsonne inte rrogée dansle conte x te , m aisaussi, de la m e ttre e n situation de

confiance e t luim ontre r l’im p ortance de sa p articip ation àl’e nquête .

Le corps du questionnaire : Le que stionnaire contie nt toute sle sque stionsque nousavons

b e soin de p ose r p our ob te nir de sinform ationsp our notre e nquête . Le sque stionssont

p osée sdansun ordre logique p our ne p asp e rturb e r la p e rsonne inte rrogée

La fiche signalétique : Pe rm e t de re cue illir de sinform ationsp lusp récise se t p lus

p e rsonne lle ssur le sp e rsonne sinte rrogée s, ce quip e rm e t de m ie ux le sdécrire e t le sclasse r.

2.4.4 Les types de questions données

Ile x iste p lusie urstyp e sde que stion. (Cottre ll.S, 2005)
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2.4.4.1 Les questions ouvertes

Une que stion ouve rte e st une que stion quie ncourage une rép onse détaillée e t ap p rofondie ,

p lutô t qu'une sim p le rép onse de ouiounon. Elle e st form ulée de m anière àp e rm e ttre une

rép onse p luscom p le x e e t élab orée .

2.4.4.2 Les questions fermées

Une que stion fe rm ée e st une que stion quip e ut être rép ondue p ar un sim p le ouiounon, ou

une autre rép onse courte e t dire cte . Elle e st form ulée de m anière àlim ite r la rép onse de

l'inte rlocute ur, e t e st générale m e nt utilisée p our ob te nir de sinform ationssp écifique s

rap ide m e nt.

Ile x iste p lusie urstyp e sde que stion fe rm ée

 Question fermée unique : Que stion néce ssitant une rép onse lim itée àune se ule

op tion ourép onse .

 Question fermée multiple : Que stion néce ssitant une rép onse lim itée àp lusie urs

op tionsourép onse s.

 Question à l'échelle simple : Que stion de m andant une évaluation num érique sur

une éch e lle p rédéfinie .

Section 03 : l’analyse des données

L'analyse de sdonnée se st le p roce ssusquiconsiste àe x am ine r e t àinte rp réte r de sdonnée s

afin d'élab ore r de srép onse sàde sque stions.

Dansle cadre de m a re ch e rch e , l'analyse de sdonnée se st une étap e cruciale p our rép ondre

à m e sque stionsde re ch e rch e . Ce tte étap e p e ut p re ndre différe nte sform e sou suivre

différe nte sp rocédure s, e n fonction de m e sob je ctifs.

1. Les principales étapes du processus d'analyse

Ile x iste p lusie ursétap e sd’analyse de sdonnée s46.

 Ce rne r le ssuje tsd'analyse

 Déte rm ine r la disp onib ilitéde donnée sap p rop riée s

 Décide r de sm éth ode sàutilise r p our rép ondre aux que stionsd'intérêt

46 Analyse e t p rése ntation de s donnée s, 2016, h ttp s://www150.statcan.gc.ca/n1/p ub /12-539-

x /2009001/analysis-analyse -fra.h tm consulte r le 04 m ai2023 à09 : 00
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 Ap p lique r le sm éth ode s

 Évalue r, résum e r e t com m unique r le srésultats

Le p roce ssusd'analyse com p re nd p lusie ursétap e sim p ortante sp our rép ondre àde s

que stionsde re ch e rch e . Tout d'ab ord, nousde vonside ntifie r le ssuje tsàétudie r e t trouve r

de sdonnée sp our rép ondre ànosque stions. Ensuite , nousutilisonsde sm éth ode sfiab le s

p our analyse r le sdonnée s. Nousrésum onsle srésultatse t le sinte rp rétonsp our e n tire r de s

conclusions. Enfin, nousre com m andonsde sactionsou de sstratégie sb asée ssur le s

résultatsde notre analyse .

2. Les différentes formes d'analyse qualitative en recherche

En re ch e rch e qualitative , ile x iste une variétéde m éth ode sd'analyse te lle sque

2.1 L’analyse verticale

L’analyse ve rticale constitue une p re m ière étap e p e rm e ttant d’ap p récie r la qualitéde ce tte

m éth ode de re cue ilde sdonnée sp ar rap p ort aux e ntre tie nstraditionne ls. En e ffe t, dansle

cadre de l’e ntre tie n individue l, ce typ e d’analyse p e rm e t de vérifie r que la structure du

discoursde srép ondantsrép ond aux ob je ctifsduguide d’e ntre tie n e t autorise l’ém e rge nce

de se sse nce sconce p tue lle sduth èm e de l’étude .47

(Management & Avenir, P.52, E-terview& interview, Ann2011)

2.2 L’analyse horizontale

Elle consiste étudie r vosrép onse snon sép arém e nt m aise n e ssayant d’étab lir un rap p ort de

com p araison. C’e st-à-dire p our une m êm e que stion outh èm e àanalyse r p re ndre l’op inion

de tousle sinte rvie wésfaire la synth èse com p arative p uisp asse r à la suivante . La

com p araison de donnée s e st une dém arch e néce ssaire e n analyse qualitative .

(Méth odologie de re ch e rch e e t traite m e nt de s e ntre tie ns, (SISSOKO.A.M, p .49,

Ann.2021).

2.3 L’analyse thématique

L’analyse th ém atique , oup luse x acte m e nt l’analyse de conte nuth ém atique (ACT) p e ut être

définicom m e une m éth ode d’analyse consistant àre p ére r dansde se x p re ssionsve rb ale sou

47 Manage m e nt & Ave nir, P.52, h ttp s://www.cairn.info/re vue -m anage m e nt-e t-ave nir-2011-4-p age -

165.h tm consulte r le 04 m ai2023 à10 :00
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te x tue lle sde sth èm e sgénéraux récurre ntsquiap p araisse nt sousdive rsconte nusp lus

concre ts.

En d’autre sm ots, l’analyse th ém atique consiste « à p rocéde r systém atique m e nt au

re p érage , au re group e m e nt e t, sub sidiaire m e nt, àl’e x am e n discursif de sth èm e sab ordés

dansun corp us(ib id., P.49)

Dansce tte de rnière p artie , nouse x p lique ronscom m e nt le srésultatsont étéob te nusgrâce à

différe nte sm éth ode sde traite m e nt. Noussouligne ronségale m e nt l'im p ortance de s

re com m andationsp our am éliore r la com p réh e nsion, la liste e t la résolution de sp rob lèm e s

liésàla num érisation dansl'industrie h ô te lière .

Le sinform ationssuivante sont été ob te nue sgrâce à l'inte rvie w du dire cte ur de l'h ô te l

Atlantis, e n p artie oue n totalité. Ce tte étap e e st trèsim p ortante p our notre travailcar e lle

nousaide à déte rm ine r ave c p récision ce que nousre ch e rch ons. Ce la signifie que nous

de vonsb ie n traite r ce sinform ations.

Pour notre re ch e rch e , nous avons utilisé de s m éth ode s d'analyse th ém atique e t

com p arative . Ce la de m ande b e aucoup de p récision de la p art duch e rch e ur e t m e t e n je use s

cap acitésinte lle ctue lle se t intuitive s. Nousallonsp rocéde r à une auto-analyse p our

découvrir le se nscach ée t évide nt de sdonnée sque nousavonsre cue illie s, afin de m ie ux

le ssitue r dansle th èm e de notre re ch e rch e .

3.1 L’analyse de l’entretien

3.1 La digitalisation de l'hôtel et les outils digitaux utilisés dans l'établissement

Dans cette partie du guide d'entretien, nous allons parler de la digitalisation de l'hôtel et des outils

digitaux utilisés pour améliorer l'expérience client et optimiser l'efficacité opérationnelle de

l'hôtel.

3.2 Impacts de la digitalisation sur les activités de l'hôtel

Dansce tte p artie nousavonse x am iné l'im p act de la digitalisation sur le sactivitésde

l'h ô te l, e n se conce ntrant sur la façon dont le sréce p tionniste stravaille nt ave c le sclie nts.

Nousavonssouligné l'im p ortance de m aîtrise r le snouve lle ste ch nologie ste lle sque le s

systèm e sde ge stion h ô te lière e t le srése aux sociaux . Le sréce p tionniste sfournisse nt de s

inform ationsaux clie ntse t le saide nt à navigue r dansle ste ch nologie sde l'h ô te l p our

garantir une e x p érie nce p ositive .
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3.3 Digitalisation dans le restaurant de l'hôtel

Dansce tte p artie du guide d'e ntre tie n, nousallonsab orde r la digitalisation dansle

re staurant de l'h ô te l e t le soutilsdigitaux utilisésp our am éliore r l'e x p érie nce clie nt,

op tim ise r l'e fficacitéop érationne lle e t réduire le scoûtsp our le re staurant.

3.4 Enjeux et perspectives de la digitalisation dans l'industrie hôtelière

Ce tte p artie de notre guide d'e ntre tie n se conce ntre ra sur le se nje ux e t le sp e rsp e ctive sde la

digitalisation dansl'industrie h ô te lière , y com p risson im p act sur la sécuritéde sdonnée s,

son im p ortance dansla ge stion de l'h ô te le t son im p act sur le scoûtsde fonctionne m e nt, le s

p e rform ance séconom ique se t la ge stion de l'h ô te le n général.

3.5 Présentation personnelle

Ce tte p artie consiste à e n ap p re ndre davantage sur le p arcoursp rofe ssionne l e t le s

com p éte nce sdudire cte ur d'h ô te ldansl'industrie h ô te lière . Ile st im p ortant de com p re ndre

com m e nt son p rofil p e ut contrib ue r ànotre e ntre p rise e t com m e nt il gère le sop érations

quotidie nne sde l'h ô te l. Nousévalue ronségale m e nt sa m otivation à travaille r dans

l'industrie h ô te lière , se sob je ctifsàcourt e t àlong te rm e p our l'h ô te le t son p oint de vue sur

l'ave nir de l'industrie h ô te lière .

4. L’analyse de questionnaire

Le sconnaissance sacquise slorsde la p artie th éorique nousont ététrèsutile sp our form ule r

de sque stionsadap tée sàch aque grand vole t. Nousavonsélab oréun totalde 33 que stions

rép artie sde la m anière suivante :

4.1 La première phase

A p our ob je ctif de re cue illir de sinform ationssur la connaissance de l'h ô te l e n m atière de

digitalisation ainsique sur l'e x p érie nce de sclie ntsàce suje t. Ce tte p h ase com p re nd six

que stions.

4.2 La deuxième phase

Vise àre cue illir le sop inionsde sclie ntssur la digitalisation dansl'industrie h ô te lière . Le s

que stionsp orte nt sur le confort de sclie ntsave c la te ch nologie num érique , le ur e x p érie nce

de rése rvation de ch am b re e n ligne , le sdifficultésqu'ilsont re ncontrée s, le sraisonsp our

le sque lle silsrése rve nt e n ligne , le sim p actsde la digitalisation sur la qualitéde sse rvice s,
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le ssugge stionsp our am éliore r l'utilisation de la te ch nologie , e t l'utilisation de soutils

num érique sp our évite r le scontactsp h ysique sap rèsla p andém ie de COVID-19.

4.3 La troisième phase

Consacrée p our la fich e signalétique quicom p re nd l'âge , le se x e , le nive aud'éducation, le

typ e de clie nt e t la réside nce , suivisde l'op inion sur l'am élioration de sse rvice sdigitaux e t

de scom m e ntaire sfinaux . Ce tte p h ase e nglob e se p t que stions.

Conclusion

À trave rsnotre étude , nousavonsutiliséàla foisun guide d'e ntre tie n e t un que stionnaire

p our analyse r l'im p act de la digitalisation sur l'industrie h ô te lière . Le guide d'e ntre tie n nous

a p e rm isd'ob te nir de srép onse séclairante se t ap p rofondie s, tandisque le que stionnaire

nousa fournide sdonnée sp luslarge se t quantitative s. Grâce àce tte ap p roch e com b inée ,

nousavonsp uétudie r e n détailtousle sse rvice sde l'h ô te l e t ob te nir une vision com p lète

de la transform ation digitale dansle se cte ur. Ce tte étude se ra com p létée p ar une e nquête de

te rrain, quise ra analysée dansle p roch ain ch ap itre , afin de re nforce r nosrésultatse t

d'ap p orte r de s éclaircisse m e nts sup p lém e ntaire s sur le rô le e t l'im p ortance de la

digitalisation dansl'industrie h ô te lière .

L'analyse réalisée àp artir duguide d'e ntre tie n e t duque stionnaire a p e rm isde m e ttre e n

évide nce le snom b re ux avantage sde la digitalisation e n h ô te lle rie . Ce savantage sinclue nt

l'am élioration de l'e x p érie nce clie nt, ainsique la ge stion p luse fficace de srése rvationse t de

la facturation. Toute fois, il e st im p ortant de souligne r que la digitalisation ne doit p as

re m p lace r l'inte raction h um aine dansl'industrie h ô te lière , m aisp lutô t la com p léte r

En som m e , notre étude a m ise n lum ière l’im p act considérab le de la digitalisation sur

l’industrie h ô te lière . À trave rsl’analyse ap p rofondie de sdiffére ntsse rvice sp rop osésp ar

h ô te ls.

Le srésultatsfinaux (confirm ation ouinfirm ation de sh yp oth èse sc’e st dansla conclusion

générale )

En conséque nce , l’h ô te ldoit continue r às’adap te r aux b e soinsch ange antsde le ur clie ntèle

e n se situant e n p lace de ste ch nologie sde p ointe p our am éliore r l’e x p érie nce glob ale de

le ursclie nts. En fin de com p te , l’innovation te ch nologique e st de ve nue un facte ur cléde

réussite dansl’industrie h ô te lière m ode rne .
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Introduction

Afin de rép ondre ànotre p rob lém atique p osée , ile st néce ssaire d’inclure une e nquête sur le

te rrain afin d’ob te nir de srésultatsclairse t p récis. Dansce tte p e rsp e ctive , nousdécrironse t

e x p lique ronse n détail la p rocédure adop tée p our m e ne r àb ie n ce tte étude , ainsique le s

donnée squie n découle nt.

Ce travail e st structurée n troisse ctionsdistincte s. La p re m ière se ction se ra consacrée à

l’analyse du guide d’e ntre tie n, où nouse x am ine ronse n détail le sque stionsp osée saux

p articip antslorsde se ntre tie ns. Nousdiscute ronsde la p e rtine nce de ce sque stionse t de s

m otivationsquiont guidéle ur inclusion dansl'e nquête .

La de ux ièm e se ction p orte ra sur l’analyse du que stionnaire p ar le trià p lat. Nous

p rése nte ronse n détaille que stionnaire utilisédansnotre étude , e n m e ttant l'acce nt sur le s

différe nte scatégorie sde rép onse sp ossib le se t le ur signification. Grâce à une analyse

ap p rofondie de srép onse s, nousse ronse n m e sure d'ide ntifie r le ste ndance se t le s

p référe nce sm ajoritaire sp arm ile sp articip ants.

Enfin, la troisièm e se ction m e ttra e n œuvre le tricroisé, une ap p roch e quinousp e rm e ttra

de vérifie r nosh yp oth èse se t de rép ondre à la p rob lém atique . En croisant le sdonnée s

issue sdu guide d'e ntre tie n e t du que stionnaire , nousse ronse n m e sure de dégage r de s

inform ationsp e rtine nte s, d'ide ntifie r le slie nse ntre différe nte svariab le se t d'ap p rofondir

notre com p réh e nsion de la p rob lém atique .

Ce stroisse ctionss'articule nt p our offrir une m éth odologie com p lète dansle cadre de ce tte

étude . En analysant le guide d'e ntre tie n, le que stionnaire p ar le triàp lat e t e n ap p liquant le

tricroisé, nousvisonsàob te nir de srésultatsfiab le se t àfournir de srép onse sap p rofondie s

àla p rob lém atique quinousoccup e .

Section 01 : Analyse du guide d’entretien.

A trave rsle srésultatsob te nuslorsde l’e ntre tie n ause in de l’h ô te l Atlantis, nousavons

étab liune analyse de srép onse ssur le sque stionsp osée s.
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1 Présentation l’entreprise d’accueil (Atlantis)

Tableau N° 12 :la p rése ntation de l’organism e d’accue il

Information générale sur l’hôtel Atlantis Akbou

Aperçu historique Atlantise st un h ô te lre staurant àAkb ou, fondép ar M. Aziz

HAMITOUCHE dugroup e Soum m am

Nature Com m e rcial

Année de création 2015

Forme juridique SARL

Activités Héb e rge m e nt e t re stauration

Situation géographique L'h ô te lAtlantise st situéàla sortie oue st de la ville d'Akb ou, sur

la route nationale n°26 Azagh ar

Nombre des travailleurs Plusde 75

Nombre de chambre disp ose de 40 ch am b re se t 7 suite sde lux e

organisation fonctionnelle

et administrative

L'organigram m e de l'h ô te lAtlantiscom p re nd différe nts

dép arte m e ntste lsque le sfinance se t la com p tab ilité, le s

re ssource sh um aine s, l'économ at e t la ge stion de sstocks, le

se rvice te ch nique , la sécuritée t la dire ction générale . Ch aque

dép arte m e nt a de srô le se t de sm issionssp écifique sdansle b on

fonctionne m e nt de l'h ô te l.

Source : réalise r p ar nous-m êm e s

2. Résultats de l’étude qualitative

Nousavonsp rése nté le srésultatsde l'étude qualitative , incluant le sinte rp rétations

corre sp ondante s.

Question N° 01 : Prése nte z- vouss’ilvousp lait ?
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Réponse : Je suiscadre sup érie ur (cadre dirige ant) dansl’h ô te l AtlantisAkb ou e n m a

qualitéde dire cte ur.

- Votre parcours professionnel ?

J'aiété form é à l'École de l'Hô te lle rie de Tizi-Ouzou, ave c de ux stage sde troism ois

ch acun àl'Hô te l Am raoua. J'aitravaillép e ndant 17 ansave c le group e Accor, occup ant

dive rsp oste s, e t j'aiaccum ulé36 ansd'e x p érie nce dansl'industrie h ô te lière . J'aire p rése nté

l'Algérie àl'Ex p o Milan, où nousavonsre m p ortéla m édaille d'or. Actue lle m e nt, je suis

dire cte ur de l'Hô te lAtlantisap rèsavoir étéch e f de re staurant.

- Vos missions ?

En tant que dire cte ur d'h ô te l, je sup e rvise tousle sse rvice s, y com p risop érations,

re ssource sh um aine s, finance s, m arke ting, ve nte se t satisfaction clie nt. J'assure une

coordination e fficace e ntre le sdép arte m e ntsp our offrir une e x p érie nce op tim ale e t

m ainte nir la com p étitivitéde l'étab lisse m e nt. «Le candidat e st re sp onsab le de sup e rvise r

tousle sse rvice sde l'h ô te l, com m e le sop érations, le sre ssource sh um aine s, le sfinance s, le

m arke ting e t le sve nte s, la satisfaction clie nt e t la qualité. Ilcom p re nd que c'e st crucialde

faire fonctionne r e fficace m e nt ch aque dép arte m e nt p our offrir la m e ille ure e x p érie nce

p ossib le aux clie ntse t garde r l'h ô te l com p étitif sur le m arch é. Le candidat p ossède une

e x p érie nce éte ndue dansl'industrie h ô te lière e t com p re nd l'im p ortance de ce sélém e nts. »

Question N° 02 : La sociétéd’aujourd’h uie st b e aucoup p lusdigitalisée , il y a b e aucoup

p lusde sm artp h one s, d’ap p lications, e tc. que lsont le sse rvice sdigitalise ra se in de l’h ô te l?

Réponse : Tousle sse rvice ssont digitalisés, y com p risla réce p tion, le sp a 48 , la

re stauration, l'adm inistration e t l'économ at. Avant tout, le travailétait m anue l. Aujourd'h ui,

ile st e sse ntie lde s'adap te r aux nouve lle ste ch nologie s, car tout a évoluéaufildute m p s.

«La rép onse e st concise e t com p lète , e n indiquant que tousle sse rvice sde l’h ô te lAtlantis

sont digitalisés, La rép onse m e ntionne égale m e nt l'im p ortance de s'adap te r aux nouve lle s

te ch nologie s»

Question N° 03 : Est-ce que dansvotre étab lisse m e nt, l’accue il e st réaliséaum oye n de

sm artp h one s?

Réponse : Bie n évide m m e nt, dansnotre h ô te l, nousutilisonsde ssm artp h one sà la

réce p tion. Nousavonsm êm e dup e rsonne ldédiép our gére r le srése rvations, que ce soit p ar

48Spa : ce ntre de soinse t e sth étique s
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e -m ailoup ar ap p e ltélép h onique . «La que stion e st p lussp écifique e t de m ande sil’accue il

e st réaliséaum oye n de sm artp h one s. La rép onse e st claire , p récise e t rép ond dire cte m e nt à

la que stion. »

Question N° 04 : Ile x iste de nom b re ux outilsdigitaux , p ouve z-vousm e dire le sque lsvous

utilise z dansvotre étab lisse m e nt ? Que ce soit àla réce p tion oud’autre se rvice ?

Réponse : Avant de crée r un h ô te l, ch oisisse z un logicie ladap tée n fonction dunom b re de

ch am b re s. Le sgrande sch aîne sutilise nt souve nt de slogicie lscoûte ux com m e My

Macros49 e t OPERA 50 . D'autre sh ô te lsop te nt p our de slogicie lscom m e Otis51 . Nous

utilisonsW inne r p our la ge stion com p lète de l'h ô te l, y com p risle srése aux sociaux . Nous

inve stissonségale m e nt dansde scam p agne sp ub licitaire se x te rne sp our augm e nte r notre

visib ilité. «La rép onse e st p récise e t décrit com m e nt le sréce p tionniste sutilise nt

désorm ais de s outils num érique s p our m ie ux se rvir le s clie nts e t travaille r p lus

e fficace m e nt. La rép onse m e ntionne égale m e nt com m e nt le sclie ntsp e uve nt inte ragir ave c

l’h ô te lvia de ssite swe b e t de sap p licationsm ob ile s. »

Question N° 05 : Est-ce que vousutilise p aie m e nt num érique ? Et Com m e nt p e uve nt-ils

facilite r le com m e rce éle ctronique e t le stransactionsinte rnationale s?

Réponse : Nousfacilitonsle sp aie m e ntse n ligne , m êm e p our le sclie ntsinte rnationaux , e n

acce p tant différe nte sde vise se t e n utilisant de ssite swe b de p aie m e nt sécurisés. Le sclie nts

p e uve nt ch oisir p arm ip lusie ursop tionsde p aie m e nt e n ligne , e t nousavonsm ise n p lace

de sm e sure sde sécuritép our p rotége r le urstransactions. Pour le sp aie m e ntssur p lace à

l'h ô te l, nousacce p tonsdive rse sform e sde p aie m e nt, y com p risle se sp èce se t le scarte s

te lle sque Visa, Maste rcard, e t BNA. «La rép onse e st com p lète e t m e ntionne le s

différe nte sform e sde p aie m e nt acce p tée sàl’h ô te l, ainsique le sm e sure sde sécuritém ise s

e n p lace p our p rotége r le sp aie m e ntse n ligne . »

Question N° 06 : La façon dont le sclie ntsinte ragisse nt ave c votre étab lisse m e nt ?

Réponse : Ce tte te ch nologie a re ndu le sch ose sp lusfacile sp our le sclie ntse n le ur

p e rm e ttant de rése rve r e n ligne , d’ob te nir de sinform ationssur l’h ô te lvia de ssite swe b e t

de sap p licationsm ob ile s, com m uniqué ave c l’h ô te l via de sch atse n ligne e t de s

m e ssage rie sinstantanée s, e t de laisse r de scom m e ntaire se t de savise n ligne . «La rép onse

49My Macros : e st un logicie lutilisédansle sgrandsh ô te lsp our la ge stion de la re stauration.

50OPERA : e st un logicie lutilisédansle sgrandsh ô te lsp our la ge stion de la rése rvation àla réce p tion

51Otis : e st un logicie lde ge stion de contrô le d'accèse t de sécuritéutilisédansle sh ô te ls.
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e st claire e t énum ère p lusie urse x e m p le sde com m e ntaire sque le sclie ntsp e uve nt inte ragir

ave c l’h ô te lvia de ste ch nologie snum érique s. »

Question N° 07 : que lle ssont le snouve lle ste ch nologie sque le sréce p tionniste sdoive nt

m aitrise r p our travaille r e fficace m e nt àl’h ô te l?

Réponse : Le réce p tionniste doit tout d’ab ord m aîtrise r le soutilsinform atique sainsique la

navigation sur inte rne t. «La rép onse e st concise e t m e ntionne p rincip ale m e nt le soutils

inform atique se t la navigation sur inte rne t. »

Question N° 08 : Et e st-ce que y-t-ilde sform ationsdisp e nsée sque soit àla réce p tion ouà

d’autre sse rvice sp our qu’ilsp uisse nt utilise r ce ste ch nologie sp our évite r le se rre urse t le s

p e rte sde sdonnée s?

Réponse : Oui, évide m m e nt de sform ationssont disp e nsée sp our le sréce p tionniste se t le s

autre sse rvice safin d'utilise r le ste ch nologie sde m anière e fficace e t évite r le se rre urs. Le s

form ationse n accue il, l'utilisation de W inne r e t le ste ch nique sde ve nte sont e sse ntie lle s

p our am éliore r le sp roce ssusm anue lsp récéde nts. «La rép onse e st com p lè te e t m e ntionne

l’im p ortance de sform ationsp our le sréce p tionniste se t le sautre sse rvice s, ainsique le s

différe ntstyp e sde form ationsp rop osés. »

Question N° 09 : il e x iste p lusie urstyp e sde rése rvationse n ligne p our le sh ô te ls, que ls

sont le sdiffére ntsm oye nsde rése rvation que vousoffre z aux clie ntsdansvotre

étab lisse m e nt ?

Réponse : Le srése rvationsàl'h ô te lAkb ouse font p rincip ale m e nt p ar e m ailoutélép h one ,

m aisnouscollab oronségale m e nt ave c de sp late form e sde rése rvation e n ligne te lle sque

Nam atic, Trip Advisor e t Booking. Ce sp late form e s, quitravaille nt ave c de sage nce sde

voyage s, dirige nt le sre ch e rch e sve rsnotre étab lisse m e nt. Ce p e ndant, nousn'avonsp as

re nouve lénotre contrat ave c Booking, àl'e x ce p tion de notre étab lisse m e nt àAlge r. Il e st

im p ortant de note r que ce sp late form e ssont p ayante sp our le sh ô te ls. «Ce tte rép onse

m ontre que l’h ô te l utilise p lusie urscanaux p our la rése rvation, y com p risle scanaux e n

ligne . »

Question N° 10 : Se lon vous, que lle ssont le sfonctionnalitésquim anque nt dansla

digitalisation de votre h ô te l?

Réponse : En tant qu'h ô te lave c une cap acitéde 47 ch am b re s, nousavonsp risde sm e sure s

p our digitalise r notre étab lisse m e nt e t noussom m e sactue lle m e nt le sle ade rssur le m arch é,

car il n'y a p asd'autre sh ô te lsconcurre nts. Ce p e ndant, nouse stim onsqu'il re ste de s

fonctionnalitésquip ourraie nt être ajoutée sp our am éliore r l'e x p érie nce de nosclie nts. Par
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e x e m p le , nousp ourrionse x p lore r la p ossib ilitéd'offrir un ch e ck-in ch e ck-out sanscontact,

ou de p e rm e ttre aux clie ntsde com m ande r de sse rvice ssup p lém e ntaire sdire cte m e nt

de p uisle ur Sm artp h one . Nousp ourrionségale m e nt e nvisage r d'utilise r de soutilsde

ge stion de la re lation clie nt p our m ie ux com p re ndre le sp référe nce sde nosclie nts. Nous

croyonsque ce snouve lle sop tionsvont re ndre l'e x p érie nce de nosclie ntse ncore m e ille ure

e t nousaide r àre ste r p lusconcurre ntie lsur le m arch é. «Ce tte rép onse m ontre que l’h ô te l

e st ouve rt à l’adop tion de nouve lle ste ch nologie sp our am éliore r l’e x p érie nce clie nt. Et

re ste r p lusconcurre ntie lsur le m arch é»

Question N° 11 : Est-ce que re staurant Zahra utilise la digitalisation ? Com m e nt ? e t que l

sont le slogicie lse t le soutilsdigitaux que vousutilise ?

Réponse : Tous le s se rvice s sont digitalisés e t nous utilisons le logicie l

"W inne r52". «Ce tte rép onse m ontre que le re staurant utilise de soutilste ch nologique sp our

gére r se sop érations. »

Question N° 12 : Com m e nt ave z-vousintégréla digitalisation dansvotre stratégie glob ale

de re stauration ?

Réponse : dansle p assé, tout était aup aravant gérém anue lle m e nt, ce quire ndait difficile la

réalisation de p lusie urstâch e se n une se ule journée . À la fin de la journée , il était

égale m e nt néce ssaire de faire de scalculse t de gére r le sre ce tte s. Ce p e ndant, ave c l'arrivée

de la te ch nologie , tout a ch angée t e st de ve nup lusrap ide . Ilsuffit désorm aisde p asse r une

com m ande via winne r quitransm e t la com m ande au cuisinie r p our qu'il p rép are la

com m ande duclie nt. Le sp aie m e ntssont égale m e nt de ve nusp lusrap ide s, que ce soit e n

e sp èce sou p ar carte , e t il suffit sim p le m e nt de clique r sur un b outon p our clô ture r le s

activitésde la journée . En som m e , la te ch nologie a re ndule p roce ssusb e aucoup p lusfacile

e t e fficace . «Ce tte rép onse m ontre que l’h ô te l a adop té la digitalisation p our am éliore r

l’e fficacitéop érationne lle . »

Question N° 13 : Com m e nt inform e z-vousvosclie ntsde sm odificationsdum e nudujour

de votre re staurant ?

Réponse : Tout d'ab ord, nouse ffe ctuonsde sch ange m e ntsdansle m e nu tousle sde ux

m ois. Et p our le sch ange m e ntsquotidie ns, nousle saffich onssur un p anne auàl'e ntrée du

re staurant. Nousavonségale m e nt de sp age sFace b ook e t Instagram gérée sp ar de s

52Winner : e st un logicie lde ge stion d'h ô te lquip e rm e t de contrô le r toute sle sfonctionsde l'h ô te l.
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p e rsonne sch argée sde p artage r le sp latsde la se m aine e t le snouve aux p latsp our inform e r

nosclie nts. «Ce tte rép onse m ontre que le re staurant utilise p lusie urscanaux p our inform e r

le sclie ntsde sch ange m e ntsde m e nu»

Question N° 14 : Com m e nt m e sure -t-ille succèsde sinitiative sde la digitalisation ?

Réponse : Me sure r le succèsde la digitalisation im p lique une évaluation de srésultats

avant e t ap rès. L'augm e ntation duch iffre d'affaire se t de srése rvationse st un signe p ositif.

Ilfaut aussiévalue r la satisfaction de sclie ntsave c le sse rvice snum érique s. Par e x e m p le ,

notre logicie lde ge stion de srése rvationsa am éliorél'e x p érie nce clie nt e n sim p lifiant le s

p rocédure s. «Ce tte rép onse m ontre que l’h ô te la de scritère ssp écifique sp our m e sure r le

succèsde la digitalisation. »

Question N° 15 : Que lssont le savantage sde la digitalisation dansla ge stion de l’h ô te l?

Réponse : Ce tte digitalisation ap p orte de nom b re ux avantage sàla ge stion de l’h ô te l. Elle

p e rm e t notam m e nt d'am éliore r l'e x p érie nce clie nt e n facilitant le srése rvationse n ligne e t

e n fournissant de sinform ationsutile ssur l'h ô te l. Elle p e rm e t égale m e nt de sim p lifie r le s

tâch e sadm inistrative ste lle sque la ge stion de srése rvationse t de réduire le scoûtse n

op tim isant l'utilisation de sre ssource s. De p lus, e lle am éliore la com m unication e ntre le s

e m p loyésde l'h ô te l e t facilite l'analyse de sdonnée ssur le sclie ntse t le sp e rform ance sde

l'h ô te l p our aide r à la p rise de décisionséclairée s. «Ce tte rép onse m ontre que l’h ô te l

considère la digitalisation com m e une op p ortunitéd’am élioration de se sse rvice se t de se s

op érations. »

Question N° 16 : de que lle m anière l’utilisation de la te ch nologie a-t-e lle contrib ué la

com m unication e ntre le sdiffére ntsse rvice sause in de votre h ô te l?

Réponse : Ce tte te ch nologie nousa b e aucoup aidésà com m unique r p lusrap ide m e nt e t

facile m e nt à l'intérie ur de notre h ô te l. Le se m p loyésont accèsà différe ntsoutils

te ch nologique squile saide nt à m ie ux com p re ndre ce quise p asse e t à accom p lir le ur

travail p lusrap ide m e nt e t p luse fficace m e nt. «La rép onse fournit une rép onse claire e t

p récise à la que stion. Elle a m ise n avant l’e fficacité de soutilste ch nologique sdansla

com m unication e ntre le sdiffére ntsse rvice sde l’h ô te l. Elle souligne égale m e nt l’im p act

p ositif de ce tte te ch nologie sur la p roductivitéde se m p loyés. »

Question N° 17 : Est-ce que la digitalisation p e ut am éliore r la sécuritéde sdonnée sde s

clie ntse t de l'h ô te le n général? Com m e nt ?



Ch ap itre 03 : analyse de sdonnée se t l’inte rp rétation de srésultats

76

Réponse : Ab solum e nt, la digitalisation offre p lusie urssolutionsp our am éliore r la sécurité

de sdonnée sde sclie ntse t de l'h ô te l e n général. Parm ice ssolutions, on p e ut cite r le

stockage num érique sécurisé, le ch iffre m e nt de sdonnée s, l'utilisation de p are -fe u e t de

logicie lsantivirus, la b iom étrie e t la form ation de se m p loyéssur la sécuritéinform atique .

Grâce àce sm e sure sde sécurité, l’h ô te lp e ut p rotége r le sinform ationsconfide ntie lle sde s

clie ntse t e m p êch e r le sp irate sinform atique sde vole r de sdonnée sou de m e ne r de s

attaque se n ligne . « La rép onse souligne l'im p ortance de la sécuritéde sdonnée sde sclie nts

e t de l'h ô te le n général. Elle m e t e n avant le sdiffére nte ssolutionsque la num érisation p e ut

offrir p our am éliore r la sécuritéde sdonnée s, te lle sque le stockage num érique sécurisé, le

ch iffre m e nt de sdonnée se t la b iom étrie . Elle souligne égale m e nt l'im p ortance de la

form ation de se m p loyéssur la sécuritéinform atique »

Question N° 18 : que le st l’im p ortance de la digitalisation dansge stion de votre h ô te l?

Réponse : En p rop osant de sse rvice se n ligne te lsque la rése rvation, l'e nre gistre m e nt, le s

p aie m e ntse n ligne , ainsique de snotificationsautom atisée s, il e st p ossib le d'am éliore r

l'e x p érie nce clie nt. Ce sse rvice se n ligne p e uve nt contrib ue r àaugm e nte r la satisfaction de s

clie ntse t àre nforce r le ur fidélitéàlong te rm e . En utilisant de ste ch nologie snum érique s

te lle sque le slogicie lsde ge stion h ô te lière , le ssystèm e sde rése rvation e n ligne , le soutils

de m arke ting e n ligne , ainsique le soutilsde ge stion de sstocks, il e st p ossib le de

rationalise r le sop érationsinte rne se t d'op tim ise r le sflux de travail. Ce tte op tim isation

p e rm e t de réduire le scoûts, d'am éliore r la p roductivité e t d'augm e nte r le sre ve nusde

l'e ntre p rise .« La rép onse souligne l'im p ortance de la digitalisation dansla ge stion de

l'h ô te l. Elle m e t e n avant le savantage sque la digitalisation p e ut offrir p our am éliore r

l'e x p érie nce clie nt, réduire le scoûts, augm e nte r la p roductivité e t le sre ve nusde

l'e ntre p rise . Elle souligne égale m e nt l'im p ortance de soutilste ch nologique ste lsque le s

logicie lsde ge stion h ô te lière , le ssystèm e sde rése rvation e n ligne e t le soutilsde m arke ting

e n ligne . »

Question N° 19 : De que lle m anière voye z-vousl'im p act de la digitalisation dans

l'industrie h ô te lière ?
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Tableau N° 13 : réponse de l’impact de la digitalisation dans l’industrie hôtelière

Source : réalise r p ar nous-m êm e s

«La rép onse souligne que la digitalisation a un im p act glob al p ositif sur le sse rvice s

d'h ô te l. Elle sim p lifie le srése rvations, op tim ise le se rvice de re stauration, réduit le scoûts

de fonctionne m e nt, re nforce le sp e rform ance séconom ique se t am éliore la ge stion de

l'étab lisse m e nt. Ce la se traduit p ar une e x p érie nce clie nt am éliorée , une e fficacité

op érationne lle accrue e t une m e ille ure com p étitivitésur le m arch é. »

Les services d’hôtel L’impact de la digitalisation

La réception L'im p act de la digitalisation sur la réce p tion de notre h ô te le st
glob ale m e nt p ositif. Avant, ilp ouvait p re ndre dute m p sp our qu'un

clie nt e ffe ctue une rése rvation, m aisdésorm ais, ave c la digitalisation,
ce la e st facilité. Le sclie ntsp e uve nt e ffe ctue r de srése rvationse n ligne

de m anière rap ide e t facile , ce quiam éliore l'e x p érie nce utilisate ur

Le restaurant La digitalisation a am élioréla re stauration de notre h ô te l: se rvice p lus
e fficace , e x p érie nce p e rsonnalisée , satisfaction de sclie ntsgrâce aux

com m ande s, p aie m e ntséle ctronique s, stockage sécurisée t p artage sur
le srése aux sociaux .

Sur les coûts de

fonctionnement ?

La digitalisation nousaide àréduire le scoûtsde fonctionne m e nt de
notre h ô te ltout e n am éliorant l'e fficacitédup e rsonne le t la

satisfaction de notre clie ntèle . Ce p e ndant, ile st im p ortant de b ie n
p rép are r e t réalise r ce tte transition p our e n tire r le m ax im um de

b énéfice s.

Sur les performances

économiques ?

La digitalisation am éliore l'économ ie de notre h ô te lgrâce àde soutils
num érique sp our op tim ise r le sop érations, réduire le scoûts, augm e nte r
la visib ilitée t attire r de nouve aux clie nts, re nforçant ainsila re ntab ilité

e t la com p étitivité.

Sur la gestion de

l’hôtel

La digitalisation a un im p act m aje ur sur la ge stion de notre h ô te l, car
e lle p e rm e t de sim p lifie r de nom b re ux p roce ssus, d'am éliore r
l'e fficacitée t de fournir une m e ille ure e x p érie nce clie nt.
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2.1 Discussion des résultats de l’étude qualitative

Le dire cte ur de l’h ô te la e x p liquéque tousle sse rvice sde l’h ô te lsont digitalisés, y com p ris

la réce p tion, le ce ntre de b e auté, la re stauration, l’adm inistration e t l’économ at, e t que le

logicie l W inne r e st utilisép our la ge stion com p lète de l’h ô te l, toute sle sfonctionsétant

inte rconne ctée s. Le sréce p tionniste sont égale m e nt accèsà de soutilsnum érique sp our

m ie ux se rvir le sclie ntse t travaille r p luse fficace m e nt grâce à une com m unication p lus

rap ide e t facile .

Le savantage sde la digitalisation p our l’h ô te l sont nom b re ux , notam m e nt la p ossib ilité

d’offrir p lusde se rvice saux clie nts, te lsque la p ossib ilité de rése rve r e n ligne , de

com m unique r via de sch atse n ligne e t de sm e ssage rie sinstantanée s, e t de laisse r de s

com m e ntaire se t de savise n ligne . La form ation de se m p loyésp our utilise r e fficace m e nt

le ssystèm e ste lsque W inne r e st égale m e nt im p ortante p our évite r le se rre urse t le sp e rte s

de donnée s.

L’utilisation de différe nte sp late form e sde rése rvation e n ligne p e rm e t àl’h ô te lde touch e r

un p ub lic p luslarge , m aisilconvie nt de note r que ce sp late form e ssont p ayante sp our le s

h ô te ls. Le sre sp onsab le sde l’h ô te l sont conscie ntsqu’il y a e ncore de sam éliorationsà

ap p orte r p our am éliore r l’e x p érie nce de sclie nts, com m e p rop ose r un ch e ck-in ch e ck-out

sanscontact ou p e rm e ttre aux clie ntsde com m ande r de sse rvice ssup p lém e ntaire s

dire cte m e nt de p uisle ur Sm artp h one .

En ce quiconce rne la digitalisation dure staurant Z ah ra, ile st p ositif de constate r que tous

le sse rvice ssont digitalisése t que le logicie lW inne r e st utilisé. Ce la p e rm e t de sim p lifie r le

p roce ssusde com m ande e t de p aie m e nt p our le sclie nts, e t de facilite r la ge stion de s

activitésp our le p e rsonne ldure staurant.

L’étude souligne égale m e nt que la digitalisation p e ut contrib ue r àréduire le scoûts, e t à

augm e nte r le sre ve nusde l’h ô te l. Ce la e st p ossib le grâce à l’utilisation de logicie lsde

ge stion h ô te lière , de systèm e sde rése rvation e n ligne , d’outilsde m arke ting e n ligne , ainsi

que d’outilsde ge stion de sstocks.

Enfin, l’étude m e t e n évide nce l’im p ortance de la digitalisation dansla ge stion d’un

re staurant oud’un h ô te l, car e lle p e rm e t d’am éliore r l’e x p érie nce clie nt, de rationalise r le s

op érationsinte rne se t d’op tim ise r le sflux de travail, ce quip e ut contrib ue r àaugm e nte r la

satisfaction de sclie ntse t àre nforce r le ur fidélitéàlong te rm e .
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Section 02 : Tri à plat des résultats

Ce tte p artie se rt àp rése nte r, analyse r, inte rp réte r l’e nse m b le de srésultatsob te nusgrâce àla

colle cte de sinform ationsaup rèsde sclie ntsquiont visitésde sh ô te ls.

1. Types de sexe des participants :

Figure N°27 : Rép artition de p e rsonne sinte rrogée sp ar se x e

Source : que stion N°26 duque stionnaire

Commentaire : Le sstatistique sde rép artition de sp e rsonne sinte rrogée sp ar se x e révèle nt

que p arm ile s100 p articip ants, ily avait 56 h om m e se t 44 fe m m e s. Ce la re p rése nte

re sp e ctive m e nt 56,0e t 44,0% de l’éch antillon total.

2. L’âge des participants

Figure N°28 : Rép artition de l’éch antillon p ar âge

Source : que stion N°27duque stionnaire
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Commentaire : La rép artition p ar âge de l’éch antillon m ontre que 48% de sinte rrogésse

situe nt dansla tranch e d’âge e ntre 30 e t 40 ans, tandisque 31% sont âgésde p lusde 40 ans

e t 21% ont e ntre 20 e t 30 ans.

3. situation de résidence des participants :

Figure N°29 : Rép artition de l’éch antillon p ar situation de réside nce de sp articip ants

Source : que stion N°28 duque stionnaire

Commentaire : L’éch antillon se rép artit ave c 73% de réside ntsnationaux e t 27% de non-

réside ntsétrange rs, totalisant ainsi100 p articip antsautotal.

4. niveau d’étude des participants :

Figure N°30 : Rép artition de l’éch antillon p ar nive aud’étude de sp articip ants

Source : que stion N°29 duque stionnaire
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Commentaire : La m ajoritéde sque stionnéssont de sunive rsitaire s67%, e t 16% lycée nse t

m oye nne , e t 1% se ule m e nt nive aup rim aire .

5. type de clients présents dans l’hôtel Atlantis :

Figure N°31 : Rép artition de l’éch antillon typ e de clie ntsp rése nts

Source : que stion N°30 duque stionnaire

Commentaire : On constate que p lusde m oitiésde sclie ntsinte rrogéssont de sclie nts

touristique save c un taux de 56% e t 44% clie ntsd’affaire s.

6. Répartition de l’échantillon par réservation de chambre d’hôtel

Figure N° 11 : Rép artition de l’éch antillon p ar rése rvation de ch am b re d’h ô te l

Source : que stion N°1 duque stionnaire

Commentaire : Sur la b ase de l’éch antillon de 100 p e rsonne sinte rrogée sconce rnant la

rése rvation de ch am b re sd’h ô te s, il e st intére ssant de note r que 79% de srép ondantsont

indiquéavoir déjàvisitéun h ô te l, tandisque 21% ont rép ondup ar la négative m êm e sice

n’e st p ase ux quiont e ffe ctuéla rése rvation
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Ce tte rép artition suggère que la m ajoritéde srép ondantsont e uune e x p érie nce de séjour

dansun h ô te l, m êm e sice rtainsd’e ntre e ux n’ont p asétédire cte m e nt re sp onsab le sde la

rése rvation. Ce la p e ut indique r que ce sp articip antsont p uséjourne r dansun h ô te le n tant

qu’invitésouaccom p agnants.

7. délai de réservation des chambres d’hôtelavant la date d’arrivée

Figure N° 12 : Rép artition de l’éch antillon p ar délaide rése rvation de sch am b re sd’h ô te l

Source : que stion N°2 duque stionnaire

Commentaire : Ce srésultatsindique nt une rép artition variée e n te rm e sde délaide

rése rvation de sch am b re sd’h ô te l. Ce rtainsrép ondantsse m b le nt p référe r rése rve r à la

de rnière m inute , tandisque d’autre sp lanifie nt le ur rése rvation p lusie ursm oisàl’avance .

La dive rsitéde sdélaisde rése rvation p e ut être influe ncée p ar p lusie ursfacte urste lsque la

disp onib ilitéde sch am b re s, la fle x ib ilitéde sdate sde voyage , le starifsp rop osés, la nature

duséjour (affaire souloisirs) e t le sp référe nce sp e rsonne lle s
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8. utilisations des services de digital pendant leurs séjour dans un hôtel

Figure N° 13 : Rép artition de l’éch antillon de séjour dansun h ô te loffrant de sse rvice sde

digitalisation

Source : que stion N°3 duque stionnaire

Commentaire : Ce srésultatsrévèle nt une rép artition variab le de l’utilisation de sse rvice s

de digitalisation dansle sh ô te ls. La m ajoritéde srép ondantsont e ffe ctuéle ur rése rvation e n

ligne , ce quisuggère une p référe nce croissante p our le sp late form e sde rése rvation e n

ligne .

De p lus, un nom b re significatif de p e rsonne sont utilisé le ch e ck-in e t le ch e ck-out e n

ligne , ainsique la cléde ch am b re num érique , dém ontrant une adop tion de p luse n p lus

fréque nte de ste ch nologie snum érique sp our sim p lifie r le sp roce ssusd’e nre gistre m e nt e t de

séjour àl’h ô te l.

Ce p e ndant, il e st im p ortant de note r que ce rtainsrép ondantsn’ont p ase ncore utiliséce s

se rvice sde digitalisation, soit p arce qu’ilsn’ont p asséjourné dansun h ô te l offrant ce s

fonctionnalités, soit p arce qu’ilsp réfère nt e ncore le sm éth ode straditionne lle s.
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9. méthode de réservation utilisée

Figure N° 14 : Rép artition de l’éch antillon p ar m éth ode de rése rvation utilisée

Source : que stion N°4 duque stionnaire

Commentaire : Conce rnant le sm oye nsutilisésp our la rése rvation d’un h ô te l, la m ajorité

de sclie ntsque stionnésont e ure coursàla rése rvation e n ligne 37, alorsque le sautre sont

e ure courssur une rése rvation p ar télép h one 27, e n p e rsonne aussiave c 22, e t 14 ilsne sont

p asrép ondus. On p e ut déduire de ce tab le au, que l’inte rne t e st un m oye n trèsutilisab le , il

p e rm e t de se com p re ndre le sch ose se t ilfacilite le srése rvations.

10. Les site de réservation d’hôtel utilisé

Figure N° 15 : Rép artition de l’éch antillon p ar site de rése rvation d’h ô te lutilisé

Source: que stion N°5 duque stionnaire

Commentaire : Ce srésultatsrévèle nt une dive rsitédansle sch oix de site sde rése rvation

d’h ô te lp arm ile sp e rsonne sinte rrogée s. Booking.com se m b le être le site de rése rvation le

p lusp op ulaire , suivip arTrip Advisor, Nam atic e t Ex p e dia.

14%

27%

37%

22%

non rép onse

p ar télép h one
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14%
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La p référe nce p our un site de rése rvation d’h ô te l p e ut être influe ncée p ar p lusie urs

facte urs, te lsque la rép utation du site , la facilité d’utilisation, le soffre ssp éciale s, le s

évaluationse t le sre com m andationsd’autre sutilisate urs.

11. L’équipement numérique dans chambre d’hôtel utilisé

D’ap rèsnotre e nquête la télévision e st l'équip e m e nt le p lusutilisé, offrant dive rtisse m e nt e t

inform ation. Ensuite , le W ifie st trèsim p ortant p our re ste r conne ctée t p rofite r de sse rvice s

e n ligne . Le clim atise ur p e rm e t aux clie ntsde régle r la te m p érature se lon le ursp référe nce s.

En re vanch e , le contrô le de la lum ière e st m oinsutiliséainsicontrô le ride aue t coffre -fort,

p rob ab le m e nt e n raison de l'utilisation d'inte rrup te urstraditionne lsou du m anque de

néce ssitéd'ajuste r fréque m m e nt l'éclairage . Ce srésultatsm e tte nt e n évide nce l'im p ortance

de fournir une télévision de qualité, une conne x ion W ififiab le e t un am p lificate ur

fonctionne lp our am éliore r l'e x p érie nce de sclie ntsdansle sch am b re sd’h ô te l(que stion N°

06 dansque stionnaire ).

12. niveau de confort avec les technologies numériques

Figure N° 16 :Rép artition de l’éch antillon p ar nive au de confort ave c le ste ch nologie s

num érique s

Source : que stion N°7 duque stionnaire

Commentaire : Ce tte rép artition m ontre que la m ajoritéde sp e rsonne sinte rrogée ssont à

l’aise outrèsàl’aise ave c le ste ch nologie snum érique sdansle conte x te de le ur séjour à

l’h ô te l. Ce p e ndant, un ce rtain p ource ntage a indiqué être m al à l’aise ou avoir de s

difficultésàutilise r ce ste ch nologie s, ce quisuggère que le sh ô te lsde vraie nt p re ndre e n

com p te ce tte dive rsité de confort ave c la te ch nologie e t p rop ose r de salte rnative sp our

satisfaire le sb e soinsde ch acun de le ursclie nts.
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13. difficultés rencontrées avec les technologies lors du séjour à l’hôtel

Figure N° 17 : Rép artition de l’éch antillon p ar difficultés re ncontrée s ave c le s

te ch nologie slorsduséjour àl’h ô te l

Source: que stion N°8 duque stionnaire

Commentaire : Ce srésultatssouligne nt la dive rsitéde se x p érie nce svécue sp ar le sclie nts

lorsde l'utilisation de ste ch nologie sdansun h ô te l. Ce rtaine sp e rsonne sont signalé de s

p rob lèm e ssp écifique sliésaux systèm e sde rése rvation e n ligne oude p aie m e nt, tandisque

d'autre sont re ncontréde sdifficultésave c le séquip e m e ntsnum érique sdansle ur ch am b re

d'h ô te l.

Ce p e ndant, la m ajoritéde srép ondantsn'ont p asre ncontréde difficultés, ce quisuggère que

le sh ô te lsont réussiàfournir de sse rvice ste ch nologique ssansp rob lèm e sm aje urs. Le s10

p e rsonne squine sont p asce rtaine ssie lle sont re ncontréde sdifficultésp ourraie nt avoir e u

de se x p érie nce sm itigée sou de sp rob lèm e sm ine ursquine le ur ont p asp osé de rée ls

inconvénie nts

non réponse; 3% j'ai rencontré
des difficultés

avec les
systèmes de
réservation…

j'ai rencontré des
difficultés avec les

équipements
numériques dans

ma chambre…

je n'ai pas
rencontré de

difficultés; 66%

je ne suis pas
sûr(e) si j'ai

rencontré des
difficultés; 10%
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14. L’évaluation de l’expérience de réservation de chambres d’hôtel grâce à la

digitalisation

Figure N° 18 : Rép artition de l’éch antillon p ar évaluation de l’e x p érie nce de rése rvation

de ch am b re sd’h ô te lgrâce àla digitalisation

Source: que stion N°9 duque stionnaire

Commentaire : Ce srésultatssuggère nt que la m ajoritéde sp e rsonne sinte rrogée sont été

satisfaite sde le ur e x p érie nce de rése rvation de ch am b re sd’h ô te lgrâce àla digitalisation.

Le sévaluationstrèssatisfaisante sindique nt que la digitalisation a ap p ortéde savantage s

tangib le se t a rép onduaux atte nte sde sclie nts.

15. Les principales raisons de réservation d’un hôtel selon les clients

Figure N° 19 : Rép artition de l’éch antillon p ar le sp rincip ale sraisonsde rése rvation d’un

h ô te lse lon le sclie nts

Source: que stion N°10 duque stionnaire
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Commentaire : Le critère le p lusim p ortant p our le ch oix de l’h ô te lse lon le sinte rrogée s

e st le sm e ille ure soffre se t p rom otion ave c 76 rép onse , e t ap rèsla com m oditéave c 58, e t

57 p our avisde sautre sclie nts, e t 36 p our facilite r de com p araison de sop érations.

En constate que le sm e ille ure soffre e t p rom otion e t la com m oditésont le sde ux critère s

im p ortantsde ch oix d’un h ô te l.

16. perception de l’impact de la digitalisation sur la qualité des services hôteliers

Figure N° 20 : Rép artition de l’éch antillon p ar p e rce p tion de l’im p act de la digitalisation

sur la qualitéde sse rvice sh ô te lie rs

Source : que stion N°11 duque stionnaire

Commentaire : Sur le s99 p e rsonne sayant rép onduàla que stion, 79 ont affirm éque la

digitalisation a un im p act p ositif sur la qualité de sse rvice sh ô te lie rs, tandisque 20

p e rsonne sont indiquéne p asp e rce voir ce t im p act. Ce srésultatssouligne nt la p révale nce

d’une p e rce p tion p ositive de la digitalisation dansl’industrie h ô te lière .

17. Des suggestions pour améliorer l’utilisation de la technologie dans l’industrie

hôtelière

Se lon le sclie ntsque nousavonsinte rrogésp e ndant notre e nquête le ssugge stionsp our

am éliore r l’utilisation du la te ch nologie dansl’industrie h ô te lière la p lusrép éte r e st de

crée r un systèm e de réclam ation clie ntse n ligne (que stion N°12 dansle que stionnaire )

1%

79%

20%

non rép onse

oui

non



Ch ap itre 03 : analyse de sdonnée se t l’inte rp rétation de srésultats

89

18. La propension à utiliser des outils numériques dans les hôtels pour éviter les

contacts physiques âpres la pandémie de Covid-19

Figure N° 21 : Rép artition de l’éch antillon p ar p rop e nsion àutilise r de soutilsnum érique s

dansle sh ô te lsp our évite r le scontactsp h ysique sâp re sla p andém ie de Covid-19

Source : que stion N°13 duque stionnaire

Commentaire : Le sstatistique srévèle nt une rép artition dive rsifiée de l'éch antillon e n

fonction de le ur p rop e nsion àutilise r de soutilsnum érique sdansle sh ô te lsp our évite r le s

contactsp h ysique sap rèsla p andém ie de Covid-19. Environ 31% de srép ondantsse

m ontre nt "b e aucoup p lussusce p tib le s" d'adop te r ce ste ch nologie s, tandisque 23% sont "un

p e u p lussusce p tib le s". Environ 29% e stim e nt que ce la n'aura aucun im p act sur le ur

utilisation de la te ch nologie dansle sh ô te ls, e t 14% se raie nt "m oinssusce p tib le s" de

l'utilise r. Ce srésultatssouligne nt la néce ssité p our le sh ô te lsde considére r le satte nte s

dive rse sde sclie ntslorsqu'ilse nvisage nt d'intégre r de soutilsnum érique sdansle urs

se rvice sp ost-p andém ie de Covid-19.

7%

31%

23%

25%

14%

non rép onse

b e aucoup p lussusce p tib le

un p e up lussusce p tib le m .
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19. L’utilisation d’un service de paiement en ligne pour régler le séjour à l’hôtel

Figure N° 22 : Rép artition de l’éch antillon p ar utilisation d’un se rvice de p aie m e nt e n

ligne p our régle r le séjour àl’h ô te l

Source : que stion N°14 duque stionnaire

Commentaire : Parm il'éch antillon inte rrogé, 44% utilise nt un se rvice de p aie m e nt e n

ligne àl'h ô te l, tandisque le s56% re stantsp réfère nt d'autre sm éth ode s. Ce la souligne la

dive rsitéde sp référe nce sde sclie ntse n m atière de p aie m e nt. Le sétab lisse m e ntsdoive nt

p rop ose r une gam m e d'op tionsp our satisfaire le sb e soinsindividue lsde sclie nts. Ce tte

te ndance révèle une adop tion croissante de sp aie m e ntse n ligne , néce ssitant de ssolutions

sécurisée se t p ratique sp our une e x p érie nce clie nt op tim ale .

56%

44%

non oui
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20. Le mode de paiement préféré lors de la réservation d’une chambre d’hôtel :

Figure N° 23 : Rép artition de l’éch antillon p ar m ode de p aie m e nt p référé lorsde la

rése rvation d’une ch am b re d’h ô te l

Source :que stion N°15 duque stionnaire

Commentaire : Ce tte rép artition m e t e n évide nce la néce ssitép our le sh ô te lsd’offrir une

gam m e d’op tionsde p aie m e nt afin de rép ondre aux dive rse sp référe nce sde sclie nts. En

p rop osant de sm oye nsfle x ib le sde p aie m e nt te lsque le sp aie m e ntse n e sp èce s, le scarte sde

crédit, le svire m e ntsb ancaire s, le sse rvice se n ligne com m e PayPal, ainsique d’autre s

m éth ode sde p aie m e nt alte rnative s, le sh ô te lsp e uve nt offrir une e x p érie nce de rése rvation

p lusadap tée aux p référe nce sindividue lle sde sclie nts.
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21. L’ intérêt d’utiliser un smartphone pour contrôler les aspects de la chambre

d’hôtel tels que la lumière, la température, la télévision, etc selon les participants :

Figure N° 24 : Rép artition de l’éch antillon p ar intérêt à utilise r un sm artp h one p our

contrô le r le sasp e ctsde la ch am b re d’h ô te lte lsque la lum ière , la te m p érature , la télévision,

e tc.

Source : que stion N°16 duque stionnaire

Commentaire : 64% de sp articip antssont favorab le sàl'utilisation d'un sm artp h one p our

contrô le r dive rsasp e ctsde la ch am b re d'h ô te l, tandisque 14% e x p rim e nt le ur désintérêt e t

19% n'ont p asd'avistranch é. L'im p ortance de solutionste ch nologique sadap tée saux

p référe nce sde sclie ntse st soulignée .

22. L’évaluation de chaque activité proposée par l’hôtel :

Source : que stion N°17 duque stionnaire

3%

64%

14%

19% non rép onse

oui
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23. la relation entre les clients et l’hôtel grâce au numérique :

Figure N° 26 : Rép artition de l’éch antillon p ar p e rce p tion de la re lation e ntre le sclie ntse t

l’h ô te l

Source : que stion N°25 duque stionnaire

Commentaire : Ce tte rép artition m ontre com m e nt le sclie ntsp e rçoive nt le ur re lation ave c

l'h ô te l. La p lup art de sclie nts(31%) ont une re lation m oye nne m e nt satisfaisante , tandis

qu'un b on nom b re (30%) se se nte nt b ie n e t ont une re lation p ositive . Un quart de sclie nts

(27%) ont une p e rce p tion glob ale m e nt p ositive m aisave c que lque srése rve s. Ce p e ndant,

10% de sclie ntssont insatisfaitsde le ur re lation ave c l'h ô te l. Il e st im p ortant de te nir

com p te de ce sch iffre sp our am éliore r l'e x p érie nce de sclie ntse t le sfidélise r.

Section 03 : Tri croisé des résultats

Notre étude quantitative a utilisé de sanalyse svariée se t b ivariée sp our traite r notre

e nquête sur l'im p ortance de la digitalisation dansla ge stion h ô te lière e t son im p act sur la

notoriétéde l'h ô te lAtlantis.

Ap rèsavoir e ffe ctué la p re m ière analyse de guide d’e ntre tie n e nsuite trià p lat de s

que stions, nousallonse ffe ctue r ce tte troisièm e analyse p our un traite m e nt de sdonnée s

colle ctée ssuivant un tri-croisé.

D’ap rèsce tte analyse , nousallonsconfirm e r de m anière officie lle le sh yp oth èse se t

rép ondre ànotre p rob lém atique .
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27%
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30%
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1. Méthode de réservation d’hôtel et anticipation de la réservation.

Tableau N° 14: Méth ode de rése rvation d’h ô te le t anticip ation de la rése rvation

Désignation non rép onse

m oinsde

24h avant la

date

d'arrivée

de 2 à30

joursavant

la date

d'arrivée

de 1 à3

m oisavant

la date

d'arrivée

p lusde 3

m oisavant

la date

d'arrivée

non rép onse 20 0 0 0 0

p ar

télép h one
0 10 12 15 2

e n ligne 0 16 15 14 8

e n p e rsonne 0 13 8 9 2

Source : étab lir p ar nousm êm e a p artir de sinform ationsde stab le aux dansle sane x

Commentaire : D’ap rèsle tab le aufourni, on a constate r que la rése rvation e n ligne e st la

m éth ode la p lusutilisée , ave c 53 rése rvationse ffe ctuée sde ce tte m anière . Le srése rvations

p ar télép h one e t e n p e rsonne ont égale m e nt étép op ulaire s, ave c re sp e ctive m e nt 39 e t 32

rése rvations. Ile st intére ssant de note r que la m ajoritéde srése rvations, que lque soit le

m ode de rése rvation, ont étée ffe ctuée se ntre 1 e t 3 m oisavant la date d'arrivée , ce qui

indique une ce rtaine p lanification de la p art de sp articip ants. Ce srésultatsfournisse nt un

ap e rçup récie ux de sh ab itude sde rése rvation de sclie ntsd'h ô te le t p e uve nt être utilisésp our

am éliore r le sse rvice sde rése rvation e n ligne e t e n p e rsonne .

D’ap rèsle tab le auN°14 l’h yp oth èse n°2 e st validée.
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2. Impact de la digitalisation sur l’expérience de réservation de chambre d’hôtel

chez les clients ayant préalablement effectué une réservation

Tableau N° 15: Im p act de la digitalisation sur l’e x p érie nce de rése rvation de ch am b re

d’h ô te lch e z le sclie ntsayant p réalab le m e nt e ffe ctuéune rése rvation

Avez-vous déjà reserver

en ligne .

Désignation Oui Non

non rép onse 4 16

trèssatisfaisante 25 0

satisfaisante 32 2

m oye nne 18 3

insatisfaisante 0 0

trèsinsatisfaisante 0 0

Source : croise m e nt de la que stion 1 e t la que stion 9

Commentaire : D’ap rèsle tab le au, la m ajoritéde sp e rsonne sinte rrogée sont étésatisfaite s

de le ur e x p érie nce de rése rvation d'h ô te l grâce à la digitalisation. Ce la suggère que la

digitalisation a am élioré la qualité de sse rvice sh ô te lie rse n rép ondant aux atte nte s

e x ige ante s, p e rsonnalisée se t sécuritaire sde sclie nts. Le sévaluationstrèssatisfaisante s

m ontre nt que la digitalisation a ap p ortéde savantage sconcre tse t a rép onduaux atte nte s

de sclie nts. Ce p e ndant, il e st im p ortant de note r que le sop inionsnégative sne sont p as

re p rése ntée sdansle tab le au, ce quilim ite notre com p réh e nsion com p lète de l'op inion de s

clie nts. En résum é, la digitalisation se m b le avoir étéb énéfique p our le sse rvice sh ô te lie rs

e n rép ondant aux atte nte sde sclie nts.

D’ap rèsle tab le auN°15 l’h yp oth èse n°3 e st validée.
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3. Préférence et comportements de paiement en ligne lors de la réservation en

ligne

Tableau N° 16 : Préfére nce e t com p orte m e ntsde p aie m e nt e n ligne lorsde la rése rvation

e n ligne

Désignation non

rép onse

e sp èce carte de

crédit

vire m e nt

b ancaire

PayPal Autre

Oui 0 31 35 26 7 7

Non 18 35 16 5 0 6

Source :étab lir p ar nousm êm e a p artir de sinform ationsde stab le aux dansle sane x

Commentaire : ce srésultatsm e tte nt e n évide nce la dive rsité de sp référe nce se t de s

com p orte m e ntsde p aie m e nt e n ligne lorsde la rése rvation d’h ô te ls. Alorsque la p lup art

de sp articip antsop te nt p our de sm éth ode sde p aie m e nt e n ligne te lle sque le scarte sde

crédit e t le svire m e ntsb ancaire s, ce rtainsp réfère nt de sm éth ode sp lustraditionne lle s

com m e le se sp èce s. Ce la souligne l’im p ortance p our le sh ô te lsd’offrir une gam m e variée

d’op tionsde p aie m e nt p our rép ondre aux différe nte sp référe nce sde sclie nts.

.Ce quinousconduise nt àconfirmer l’h yp oth èse 1.

2. Impact de l’activité marketing sur les réseaux sociaux et relation client

Tableau N° 17 : Im p act de l’activitém arke ting sur le srése aux sociaux e t re lation clie nt

Désignation non

rép onse

m auvais p assab le m oye n b on e x ce lle nt

p rése nce sur le s

rése aux sociaux

10 3 5 27 20 35

re lation clie nt 10 2 9 19 28 32

Source : étab lir p ar nousm êm e a p artir de sinform ationsde stab le aux dansle sane x

Commentaire :Ce srésultatssuggère nt que le sactivitésm arke ting, e n p articulie r ce lle s

liée sàla p rése nce sur le srése aux sociaux e t àla re lation clie nt, ont un im p act p ositif sur la

p e rce p tion de sclie ntse t contrib ue nt à une e x p érie nce glob ale m e nt satisfaisante . Ce la

souligne l’im p ortance p our le se ntre p rise sh ô te lière sde déve lop p e r de sstratégie sde

m arke ting e fficace sp our e ngage r le sclie ntse t re nforce r la re lation ave c e ux .
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. Ce quinousconduit àconfirm e r (l’hypothèse N°01)

4. Modes de réservation et choix des sites de réservation d’hôtels

Tableau N° 18 : Mode sde rése rvation e t ch oix de ssite sde rése rvation d’h ô te ls

Source : étab lir p ar nousm êm e a p artir de sinform ationsde stab le aux dansle sane x

Commentaire :Ce srésultatssouligne nt l'im p ortance de l'offre de rése rvation e n ligne p our

le sh ô te ls, ainsique la néce ssitéde dive rsifie r le sm ode sde rése rvation p our rép ondre aux

p référe nce sde sclie nts. Ile st e sse ntie lp our le sh ô te lsde m ainte nir une p rése nce sur le s

site sde rése rvation p op ulaire ste lsque Booking.com , Ex p e dia, Trip Advisor e t Nam atic,

tout e n offrant de sop tionsde rése rvation alte rnative ste lle sque la rése rvation p ar télép h one

e t e n p e rsonne Ce quinousconduit a validéla de ux ièm e h yp oth èse .

Désignation non

rép onse

p ar

télép h one

e n ligne e n

p e rsonne

non rép onse 20 0 0 3

b ooking.com 0 24 35 20

Ex p e dia 0 17 20 11

Trip Advisor 0 18 24 14

Nam atic 0 16 23 11

Aucun 2 10 8 7
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Conclusion

L’im p ortance du la digitalisation dansle se cte ur h ô te lie r s’e st dém ontrée à trave rsce

ch ap itre e t àtrave rsnotre étude de cas.

La digitalisation e st de ve nue une com p osante incontournab le de l’industrie h ô te lière

m ode rne . Il e st clair que la digitalisation a p rofondém e nt transform é le sp roce ssus

op érationne lsde sh ô te ls. De srése rvationse n ligne àla ge stion de sch e ck-in e t ch e ck-out,

p aie m e nt e n ligne oup ar le sdiffére nte scarte s, la m ajoritéde sétab lisse m e ntsh ô te lie rsont

adop té de ssolutionsnum érique sp our am éliore r l’e fficacité e t offrir une m e ille ure

e x p érie nce clie nt. Ave c une forte p référe nce de sclie ntsp our de sp rocédure ssansp ap ie r e t

de sinte ractionse n ligne .

La digitalisation a égale m e nt e uun im p act significatif sur la re lation e ntre le sh ô te lse t

le ursclie nts. Le soutilsnum érique ste lsque le sap p licationsm ob ile s, e t le sp late form e sde

rése aux sociaux p e rm e tte nt une com m unication dire cte e t instantanée , offrant aux clie nts

de sinform ationse n te m p srée l, de sre com m andationsp e rsonnalisée se t un se rvice clie ntèle

p lusréactif.
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Conclusion générale

La digitalisation dans le se cte ur h ô te lie r a égale m e nt e ntraîné de s ch ange m e nts

significatifs. Le savancée ste ch nologique sont p e rm isaux h ô te lsde m e ttre e n p lace de

nouve lle sm éth ode sde m édiation ave c le ursclie nts. Grâce àla num érisation, le sh ô te ls

p e uve nt désorm aisutilise r de sp late form e se n ligne e t de soutilsdigitaux p our facilite r le s

rése rvations, le s p aie m e nts e t le s inte ractions ave c le s clie nts. Ce p e ndant, ce tte

transform ation e st souve nt dom inée p ar un nom b re re stre int de grande se ntre p rise s

te ch nologique s, ce quia de srép e rcussionsm aje ure sp our l'e nse m b le du se cte ur. La

digitalisation h ô te lière vise à am éliore r l'e x p érie nce de sclie ntse n utilisant le soutils

num érique s p our sim p lifie r le s p roce ssus e t offrir de s se rvice s p lus e fficace s e t

p e rsonnalisés.

Nousavonsutilisé différe nte sap p roch e sp our m e ne r notre étude sur l'im p ortance de la

digitalisation sur la ge stion de l'h ô te l. Ce la com p re nait un guide d'e ntre tie n sp écifique m e nt

conçu p our le sdire cte ursd'h ô te l, ainsiqu'un que stionnaire de stiné aux clie nts. En

com b inant ce sde ux m éth ode s, nousavonsp uob te nir de sinform ationsp récie use s, quiont

rép ondu à nosque stionsinitiale se t nousont p e rm isde tire r de sconclusionscom m e

rép onse sànotre p rob lém atique p rincip ale , e t surtout tire r de se nse igne m e ntsàtrave rsle s

résultatssaillantsp e rm e ttant d’am éliore le sse rvie sh ô te lie rs.

Le sre ch e rch e se ffe ctuée snousont dém ontréque la digitalisation influe nce sur la ge stion

de l’h ô te l.De p lus, l’étude e ffe ctuée àcom p léte r le srésultatsp ar de sélém e ntsde rép onse

b aséssur un casp ratique . Ainsiilsnousont p e rm isde confirm e r le sh yp oth èse sque nous

avionsannoncée saup aravant de notre introduction.

Notre étude sur la digitalisation dansle sh ô te lsap p orte de ux typ e sde contrib utions:

th éorique e t p ratique . Sur le p lan th éorique , nousavonsréaliséune synth èse de stravaux

e x istantsp ortant sur la digitalisation e t l'utilisation de ste ch nologie snum érique s, e n

m e ttant e n évide nce le ursim p actssur le sh ô te lse t le se cte ur du tourism e . En ce qui

conce rne le sasp e ctsp ratique s, nousavonsob te nude srésultatsconcluantse n utilisant une

m éth ode de sondage rigoure use . Ce la nousa p e rm isde confirm e r l'im p act de la

digitalisation sur le sh ô te ls.
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Ce p e ndant, grâce à ce tte e nquête , nousavonsp u confirm e r l’e nse m b le de sh yp oth èse s

p osée sau p réalab le ,e t p ar conséque nt, rép ondre à la p rob lém atique de dép art. Nous

e sp éronsavoir contrib uéàla réfle x ion sur l'im p act de la digitalisation sur la ge stion de s

h ô te ls. Noussouh aitonsque d'autre sétude svie nne nt e nrich ir notre travail, e t nous

p e rm e tte nt de découvrir de nouve lle sm éth ode sp our attire r, fidélise r e t dive rtir le sclie nts

dansle se cte ur de l’h ô te lle rie , ave c toute sse sdiffére nte sform e se t typ e s.Dansce se ns,

d’autre sp iste sde re ch e rch e sp e uve nt être e nvisagée se n vue de m ie ux ap p rofondir dans

l’étude de ce tte th ém atique liée à la digitalisation, e t son im p ortance dansla ge stion

h ô te lière .
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Annexe n°02 : guide d’e ntre tie n

Que stion N°01 : Prése nte z- vouss’ilvousp lait ?

Votre p arcoursp rofe ssionne l?

Vosm issions?

Que stion N° 02 : La sociétéd’aujourd’h uie st b e aucoup p lusdigitalisée , il y a b e aucoup

p lusde sm artp h one s, d’ap p lications, e tc. que lsont le sse rvice sdigitalise ra se in de l’h ô te l?

Que stion N° 03 : Est-ce que dansvotre étab lisse m e nt, l’accue il e st réaliséau m oye n de

sm artp h one s?

Que stion N° 04 : Ile x iste de nom b re ux outilsdigitaux , p ouve z-vousm e dire le sque lsvous

utilise z dansvotre étab lisse m e nt ? Que ce soit àla réce p tion oud’autre se rvice ?

Que stion N° 05 : Est-ce que vousutilise p aie m e nt num érique ? Et Com m e nt p e uve nt-ils

facilite r le com m e rce éle ctronique e t le stransactionsinte rnationale s?

Que stion N°06 : La façon dont le sclie ntsinte ragisse nt ave c votre étab lisse m e nt ?

Que stion N° 07 : que lle ssont le snouve lle ste ch nologie sque le sréce p tionniste sdoive nt

m aitrise r p our travaille r e fficace m e nt àl’h ô te l?

Que stion N° 08 : Et e st-ce que y-t-ilde sform ationsdisp e nsée sque soit àla réce p tion ouà

d’autre sse rvice sp our qu’ilsp uisse nt utilise r ce ste ch nologie sp our évite r le se rre urse t le s

p e rte sde sdonnée s?

Que stion N° 09 : il e x iste p lusie urstyp e sde rése rvationse n ligne p our le sh ô te ls, que ls

sont le sdiffére ntsm oye nsde rése rvation que vousoffre z aux clie ntsdansvotre

étab lisse m e nt ?

Que stion N° 10 : Se lon vous, que lle ssont le sfonctionnalitésquim anque nt dansla

digitalisation de votre h ô te l?

Que stion N° 11 : Est-ce que re staurant Z ah ra utilise la digitalisation ? Com m e nt ? e t que l

sont le slogicie lse t le soutilsdigitaux que vousutilise ?

Que stion N° 12 : Com m e nt ave z-vousintégréla digitalisation dansvotre stratégie glob ale

de re stauration ?

Que stion N° 13 : Com m e nt inform e z-vousvosclie ntsde sm odificationsdum e nudujour

de votre re staurant ?

Que stion N°14 : Com m e nt m e sure -t-ille succèsde sinitiative sde la digitalisation ?
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Que stion N°15 : Que lssont le savantage sde la digitalisation dansla ge stion de l’h ô te l

Que stion N° 16 : de que lle m anière l’utilisation de la te ch nologie a-t-e lle contrib ué la

com m unication e ntre le sdiffére ntsse rvice sause in de votre h ô te l?

Que stion N° 17 : Est-ce que la digitalisation p e ut am éliore r la sécuritéde sdonnée sde s

clie ntse t de l'h ô te le n général? Com m e nt ?

Que stion N°18 : que le st l’im p ortance de la digitalisation dansge stion de votre h ô te l?

Que stion N°19 : De que lle m anière voye z-vousl'im p act de la digitalisation dansl'industrie

h ô te lière ?
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Annexe n°03 :que stionnaire

Nousvousre m e rcionsd'avoir p risle te m p sde re m p lir ce que stionnaire sur l'h ô te lle rie e t

la digitalisation. Votre avise st im p ortant p our nousaide r à m ie ux com p re ndre le s

p référe nce se t le se x p érie nce sde sclie ntsdansce dom aine . Le sque stionssuivante sp ortant

sur vosh ab itude sde rése rvation d’h ô te l, votre e x p érie nce ave c le ste ch nologie snum érique

e t votre satisfaction glob ale ave c le sse rvice sp rop osésp ar le sh ô te ls.

1. Ave z-vousdéjàrése rvéune ch am b re d'h ô te laup aravant ?

|__|1. Oui

|__|2. Non

2. Com b ie n de te m p sàl'avance ave z-vouse ffe ctuévotre rése rvation ?

|__|1. Moinsde 24h avant la date d'arrivée

|__|2. De 2 à4 se m aine savant la date d'arrivée

|__|3. De 1 à3 m oisavant la date d'arrivée

|__|4. Plusde 3 m oisavant la date d'arrivée

3. Ave z-vousdéjàséjournédansun h ô te lp rop osant de sse rvice sde digitalisation ?

|__|1. La rése rvation e n ligne

|__|2. Le ch e ck-in/out e n ligne

|__|3. La cléde ch am b re num érique , e tc.

|__|4. Je n'aijam aisséjournédansun h ô te lp rop osant de te lsse rvice sde digitalisation.

4. Com m e nt ave z-vouse ffe ctuévotre rése rvation ?

|__|1. Par télép h one

|__|2. En ligne

|__|3. En p e rsonne

5. Que lsite de rése rvation d'h ô te lsave z-vousutilisé?

|__|1. Booking.com

|__|2. Ex p e dia

|__|3. Trip Advisor

|__|4. Nam atic

|__|5. Aucun

6. Ave z-vousutiliséde séquip e m e ntsoude sinstallationsnum érique sdansvotre ch am b re

d'h ô te lp e ndant votre séjour ?

Si oui, p ouve z-vous décrire le sque ls e t p artage r votre

e x p érie nce … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … …
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7. Que le st votre nive aude confort ave c le ste ch nologie snum érique s?

|__|1. Je suistrèsàl'aise ave c le ste ch nologie snum érique se t j'aim e l'utilise r

|__| 2. Je suisàl'aise ave c le ste ch nologie snum érique s, m aisj'aie ncore de sdifficultésà

l'utilise r

|__|3. Je m e se nsp lutô t m alàl'aise ave c le ste ch nologie snum érique se t j'aib e soin d'aide

p our utilise r

|__|4. Je ne suisp asdutout àl'aise ave c le ste ch nologie snum érique s

8. Ave z-vousre ncontré de sdifficultésave c le ste ch nologie snum érique sp e ndant votre

séjour àl'h ô te l

|__| 1. J'aire ncontré de sdifficultésave c le ssystèm e sde rése rvation e n ligne ou de

p aie m e nt

|__| 2. J'aire ncontréde sdifficultésave c le séquip e m e ntsnum érique sdansm a ch am b re

d'h ô te l

|__|3. Je n'aip asre ncontréde difficultés

|__|4. Je ne suisp assûr(e ) sij'aire ncontréde sdifficultés

9. Com m e nt évalue rie z-vousvotre e x p érie nce de rése rvation de ch am b re dansun h ô te le n

utilisant la digitalisation

|__|1. Trèssatisfaisante

|__|2. Satisfaisante

|__|3. Moye nne

|__|4. Insatisfaisante

|__|5. Trèsinsatisfaisante

10. Se lon vous, que lle ssont le sp rincip ale sraisonsp our le sque lle sle sclie ntsch oisisse nt de

rése rve r un h ô te le n ligne ?

|__|1. Com m odité

|__|2. Me ille ure soffre se t p rom otions

|__|3. Avisde sautre sclie nts

|__|4. Facilitéde com p araison de sop tions

|__|5. Autre

11. Pe nse z-vousque la digitalisation de la ge stion h ô te lière a un im p act sur la qualitéde s

se rvice sp rop osésp ar l'h ô te l?

|__|1. Oui

|__|2. Non
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12. Ave z-vousde ssugge stionsp our am éliore r l'utilisation de la te ch nologie dansl'industrie

h ô te lière ?

… … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … … …

13. Ap rèsla p andém ie de COVID-19, se rie z-vousp lussusce p tib le d'utilise r de soutils

num érique sdansun h ô te lp our évite r le scontactsp h ysique s?

|__|1. Be aucoup p lussusce p tib le

|__|2. Un p e up lussusce p tib le

|__|3. Ce la n'aura p asd'im p act sur m on utilisation de la te ch nologie dansle sh ô te ls

|__|4. Je se raism oinssusce p tib le d'utilise r la te ch nologie dansle sh ô te ls

14. Ave z-vousdéjàutiliséun se rvice de p aie m e nt e n ligne p our régle r votre séjour àl'h ô te l

?

|__|1. Oui

|__|2. Non

15. Que le st votre m ode de p aie m e nt p référélorsde la rése rvation d'une ch am b re d'h ô te le n

ligne ?

|__|1. Esp èce

|__|2. Carte de crédit

|__|3. Vire m e nt b ancaire

|__|4. PayPal

|__|5. Autre

16. Aim e rie z-vousp ouvoir utilise r votre sm artp h one p our

contrô le r différe nts asp e cts de votre ch am b re d'h ô te l

(te m p érature , lum ière , télévision, e tc.) ?

|__|1. Oui

|__|2. Non

|__|3. Aucun avis

17. Site W e b

|__|1. Mauvais

|__|2. Passab le

|__|3. Moye n

|__|4. Bon

|__|5. Ex ce lle nt
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18. Prése nce sur le srése aux sociaux

|__|1. Mauvais

|__|2. Passab le

|__|3. Moye n

|__|4. Bon

|__|5. Ex ce lle nt

19. Com p agne de p ub lip ostage

|__|1. Mauvais

|__|2. Passab le

|__|3. Moye n

|__|4. Bon

|__|5. Ex ce lle nt

20. Salon e t événe m e nts

|__|1. Mauvais

|__|2. Passab le

|__|3. Moye n

|__|4. Bon

|__|5. Ex ce lle nt

21. La p ub licitée t le sp rom otions

|__|1. Mauvais

|__|2. Passab le

|__|3. Moye n

|__|4. Bon

|__|5. Ex ce lle nt

22. Systèm e de ge stion

|__|1. Mauvais

|__|2. Passab le

|__|3. Moye n

|__|4. Bon

|__|5. Ex ce lle nt

23. re lation clie nt

|__|1. Mauvais

|__|2. Passab le
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|__|3. Moye n

|__|4. Bon

|__|5. Ex ce lle nt

24. Im age de m arque

|__|1. Mauvais

|__|2. Passab le

|__|3. Moye n

|__|4. Bon

|__|5. Ex ce lle nt

25. Pe nse z-vousque le num érique a m odifiéla re lation e ntre le sclie ntse t l'h ô te l?

|__|1. Pasdutout

|__|2. Un p e u

|__|4. Be aucoup

26. que le st votre se x e ?

|__|1. Hom m e

|__|2. Fe m m e

27. que le st votre âge ?

|__|1. Moinsde 20

|__|2. De 20 à30

|__|3. De 30 à40

|__|4. Plusde 40

28. Votre nive aud'étude ?

|__|1. Prim aire

|__|2. Moye nne

|__|3. Lycée ns

|__|4. Unive rsitaire s

29. Votre situation de réside nce

|__|1. Réside nt (National)

|__|2. Non réside nt (étrange r)

30. Que ltyp e de clie nt ête s-vous?

|__|1. Clie nt d'affaire

|__|2. Clie nt touristique
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Résumé

La digitalisation e st e sse ntie lle p our la ge stion h ô te lière . Elle am éliore l'e x p érie nce clie nt

grâce aux rése rvationse n ligne , aux p aie m e ntséle ctronique se t à la com m unication e n

te m p srée l. Le sh ô te lsop tim ise nt le ursp roce ssus, réduise nt le scoûtsp our re ste r

com p étitifs. La digitalisation garantit le succèsdansl'industrie h ô te lière .

Pour atte indre ce t ob je ctif, l'h ô te lAtlantisa m ise n p lace la digitalisation dèsson ouve rture

e n 2015,

Notre étude vise à e x am ine r l'im p ortance de la digitalisation dansla ge stion de l'h ô te l

Atlantis.

Nousab ordonstousle sasp e ctsde la digitalisation de l'h ô te lAtlantise n utilisant un guide

d'e ntre tie n , ce quinousp e rm e t de m ie ux com p re ndre l'im p act de la digitalisation ause in

de ce t h ô te l. Nousavonségale m e nt utiliséun que stionnaire p our inte rp réte r le sdonnée s

colle ctée s.

Le sp rincip aux résutlatsob e ntusm ontre nt que la digitalisation a un im p act p ositif sur

l'h ô te lAtlantise t sa ge stion.

Mot clé : digitalisation, ge stion, p e rform ance , im p acts, e fficacité

Abstract

Digitalization ise sse ntial for h ote l m anage m e nt. It e nh ance sth e custom e r e x p e rie nce

th rough online b ookings, e le ctronic p aym e nts, and re al-tim e com m unication. Hote ls

op tim ize th e ir p roce sse s, re duce coststo re m ain com p e titive . Digitalization e nsure ssucce ss

in th e h ote lindustry.

To ach ie ve th isgoal, AtlantisHote lim p le m e nte d digitalization from itsop e ning in 2015.

Our study aim sto e x am ine th e im p ortance of digitalization in th e m anage m e nt of Atlantis

Hote l.

W e addre ssall asp e ctsof AtlantisHote l'sdigitalization b y using an inte rvie w guide

inte nde d for th e h ote l m anage r, wh ich allowsusto b e tte r unde rstand th e im p act of

digitalization with in th ish ote l. W e also use d a que stionnaire to inte rp re t th e colle cte d data.

According to our study, digitalization h asa p ositive im p act on AtlantisHote l and its

m anage m e nt.

Keywords:digitalization, m anage m e nt , p e rform ance , im p acts, e fficie ncy


