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PERFORMANCE TOURISTIQUE POUR LE
MAROC
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Résumé

Locomotive de I'économie locale et nationale, le tourisme a longtemps
représenté pour le Maroc et pour la ville de Marrakech une industrie de
remplacement, en main d'ceuvre et en recettes, pour les activités qui
n'électrisent plus. Ses retombées socioéconomiques (création d’emploi
direct et indirect, lutte contre la pauvreté et la précarité, augmentation
des recettes de I'Etat en devises...) demeurent un argument suffisant
pour justifier les investissements publics et privés et leurs effets en
termes de performance touristique sur les destinations.

Cette performance, pour des raisons multiples, a été récemment en
deca des attentes des décideurs nationaux. Des solutions ont été
proposées par certains tourismologues visant a fédérer les acteurs en
réseaux techniques chapeautés par des entreprises pivot implantées a
I'étranger.

Cette fédération ne peut étre possible et efficace que si la destination
arrive a fixer des stratégies marketing en matiére de la promotion des
produits et du positionnement du territoire. Un Indice de Performance
Touristique (IPT), créé pour cette fin, constituerait un outil qui pourrait
pousser les acteurs a se concentrer autour d'objectifs communs visant
en particulier 'amélioration de la performance et de la gouvernance
touristique.

Le choix a été porté sur quatre indicateurs les plus pertinents et les plus
représentatifs de la performance touristique d’une destination. Ces
indicateurs de base, combinés en un seul indice composite de mesure
congu pour évaluer la performance touristique (IPT), s’efforceront de
synthétiser toutes les dimensions de la performance et de porter un
jugement objectif sur la destination dans son ensemble.

Mots-clés :tourisme destination, indice, évaluation, performance.

! Professeur a I'Université Cadi Ayyad de Marrakech et responsable de la
Licence Pro management du tourisme.
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e tourisme représente le secteur le plus importet

I'économie marocaine (7,1 % du PIB et 5,2 milliaddsuros

de recettes en 2012) et parmi les cinq secteustetns de

I'emploi. Véritable locomotive de I'économie natala et
vecteur d’investissement, ce secteur a été érigdisid’ére du
protectorat frangcais comme une nécessité stratégpur le
développement économique national et régionalouegme était
notamment itinérant et balnéaire destiné aux cagachissimes
de la population francaise.

Aprés la création du ministere du Tourisme en 1%9aroc a

mis en place une stratégie, encouragée dans le gd&an
développement triennal 1965-1967, ayant visé & cée zones a
aménagement prioritaire (ZAP), constituées de gmetitations
balnéaires et des villes impériales dans le butiéeslopper un
tourisme balnéaire et culturel. Les efforts se ganirsuivis par la
création d’infrastructures touristiques (établiseata

d’hébergement, aéroports, routes, parc d'attracébrde loisir,

etc.) en vue d’encourager un tourisme élitiste.

La concurrence exercée par les pays voisins a ataeki@roc a
innover en matiére de stratégie touristique. Paddption,
respectivement en 2000 et en 2010, de la stratégian Azur » et
celle de «la vision de 2020 », le pays s'est figbjectif, d’'un
c6té de mettre en valeur chacune de ses régiomnsstigues
(Marrakech, Agadir, Rabat, Casablanca...) en encearsgle
tourisme qui correspond le mieux a leurs poteméislnaturelles et
historiques; et d'un autre coté d’augmenter leufgomance en
développant des stratégies afin d’'améliorer lexg thiretour des
touristes, les taux d’occupation des hétels eblalire de nuitées.

Si le Maroc est parvenu a diversifier son offrerigtique, il est
resté, a l'instar de plusieurs pays, loin de tomtovation en
matiere de performance des régions touristiquessuiei de la
performance se fait par le biais dindicateurs ¢dtes, pris
isolément (nuitées, occupation des hétels, nomlerevigiteurs,
etc.), n‘apportant aucun renseignement touristigregessionnel
permettant de porter un jugement sur une destmadéb de
comparer sa performance avec d’autres destinati@neemise en
cause d'une telle technique de suivi et de mesuze la
performance touristique et le choix d’'un nouvelicadeur de
calcul demeurent I'objectif essentiel de cet agticl

Comment mesurer la performance et [lindicateur, &s
indicateurs, a choisir?

Une documentation scientifique abondante (ouvragesticles) a
été consacrée a l'étude de la notion de performasicson
évaluation dans tous ses aspects : économique),soeinagerial,
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commercial, technique, humain, organisationnel, . ele

dénominateur commun entre I'ensemble des docunarifiés

reste la préférence des outils d’évaluation finareci Cependant,
nous pouvons nous interroger sur la maniere d'évalla

performance touristigue d'une destination sachane des

dimensions concernées par I'évaluation n’ont aucefsion avec
les aspects comptable et financier a l'instar dprtprete, de la
securité, de l'accueil ou de la qualité.

La performance touristique peut étre mesurée paruwplusieurs
indicateurs choisis selon les caractéristiqueshdewe destination.
Un indicateur est défini comme « une informationuyant étre
gualitative ou quantitative, et portant sur la &iton touristique
(ou d'un aspect ou d'un secteur du tourisme) a pésode

donnée » (Stafford et Sarrasin, 2005, p. 40). Naolesis partager
la deuxieme caractéristiqgue de l'indicateur citée Ips auteurs et
c’est sur cette base que nous allons essayer drélale notre.

Cet article est divisé en trois parties. Dans &npére, nous allons
essayer de voir la performance et la satisfaction doint de vue
de revue de littérature; dans la deuxieme, noossiléterminer le
cadre conceptuel de l'indice de la performanceistique (IPT) et
enfin dans la derniére partie, nous allons applfidleT sur une
destination touristique afin de mesurer sa perfoleaa Notre
choix est porté sur Marrakech eu égard a son irapoet
touristique sur le plan mondial. En effet, la vitle Marrakech est
classée en 2012 par TripAdvisdirBeilleure destination mondiale
du tourisme derriére Londres, New York, Paris, RosteSan
Francisco.

LES QUESTIONS DE LA PERFORMANCE ET DE
LA SATISFACTION ET L’INTERET D’UN
NOUVEL INDICATEUR DE MESURE POUR LES
DESTINATIONS TOURISTIQUES

DE LA PROBLEMATIQUE DE LA PERFORMANCE A LA
PROBLEMATIQUE DE LA SATISFACTION CLIENT

Deux notions intimement liées méritent beaucoup plattention
et de précision avant de mettre en place un indiobal de
mesure : la performance et la satisfaction client.

Les études portant sur la performance ont toujaeipé une
place importante dans les travaux des chercheurgestion
(Drucker, 1954; Chandler, 1962; Ansoff, 1965; Amdse 1971;
Peters et Waterman, 1982). Difficile a cerner edéinir avec
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exactitude, la performance a fait I'objet de plussetentatives de
définition qui different les unes des autres, etsemn le champ
disciplinaire touché et le contexte dans lequetecetion est
employée. Pour certains auteurs, la performancelggie par le
degré d'efficacité (Goodman et Pennings, 1979)guereste en
général vague. Pour dautres, elle s’explique par degré
d’efficience (Ammons 1984, Folz et Lyons 1986). gijnla
performance combine deux éléments : I'efficacitd’edficience,
ce qui peut étre traduit par la fidélité aux olifedracés au départ
et la maniére utilisée pour les atteindre (Lozaiot&3t, Leroux et
Balfet, 2012, p. 230). Cette définition large rajotelle proposée
par Hofer et Schendel (1978).

La performance doit étre précisée chaque fois lpukdt utilisée
afin de lever toute ambiguité (Saucier et Brunel@95, p. 16).
L’interprétation et la définition de la performanaeront toujours
une part d’arbitraire et elles varieront selondintité des acteurs
gui mesurent et selon les dimensions mesurées (VA@99,
p. 88).

Dans un sens général, la performance peut étreigl&€mme un
progres, une réalisation ajoutée a I'existant. eCptbgression est
jugée par les experts comme étant une évolutiotinpate et

efficiente ayant contribué a I'amélioration de iation initiale.

Cette valeur ajoutée doit étre définie par rapgoun triptyque

comprenant les objectifs fixés, les ressourcesogépk et les
résultats obtenus. Schématiquement, la performgreg étre

représentée sous la forme du triangle ci-aprés :

Objectifs

Faisahilite Efficacité

Performance

Moyen:s Résultats

Efficience
Figure 1 Le triangle de la pertormance

Dans le domaine du tourisme, la performance togustd’une
destination peut étre définie comme étant la cépade cette
destination a atteindre des objectifs en matiere releettes
touristiques, du nombre de visiteurs, des nuitéadisées, de la
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fidélisation, de la satisfaction client, etc., difrant, par le biais
des acteurs touristiques qui y sont implantés, mtesluits, des
services, des infrastructures et autres moyengepandent aux
attentes des touristes en matiere de prix, de tquai du
déplacement.

D'une autre maniéere, les décideurs touristiquessdame

destination (délégation de tourisme, mairie, pr&feg; etc.) fixent
des objectifs et mettent des ressources a la digpodes acteurs.
Ces derniers les exploitent pour vendre leurs ptedt services a
la clientéle dans le but de réaliser des recettesfidéliser les
clients et de leur permettre un maximum de satisiac Les

objectifs a atteindre peuvent ainsi étre factualgmotionnels.

A Tlinstar des autres secteurs économiques, la tiumesle la

performance touristique n’échappe pas a la regiérgée. Que ce
SoOit au niveau microéconomique ou au hiveau maora#uique,

les indicateurs financiers (la production, la val@ajoutée et
'emploi regroupés dans les Comptes Satellites duri¥me) et
comptables (le taux d’occupation, la durée moyetmeaéjour, le
chiffre d’affaires touristique par rapport au cleff d’affaires

global, le total des nuitées réalisées) (Held enziker, 2009,
p. 63; Ouédraogo, 2004, p. 68) restent les ow#plus privilégiés
des gestionnaires pour évaluer la performance, gater aucun
intérét aux autres indicateurs qui pourraient rignes les

managers et les décideurs sur la performance dgahigsation ou
de la destination dans sa globalité et sur lepm@Etde correction
et d’'amélioration a entreprendre dans le coureenbyen terme.
Parmi les indicateurs les plus pertinents a utilisste I'indice de
satisfaction client (ISC). Cet indice demeure tug#de pour

compléter I'analyse touristique d’une destinatibnesponsabiliser
ses acteurs afin d'agir dans le sens de l'améimraet du

renforcement de la performance.

Si les données, les indicateurs et les ratios fieas et humains
sont connus et faciles a calculer pour une ensepu pour une
destination (chiffre d’affaires réalisé, taux daetebilité, recettes,
dépenses des touristes, nombre de visiteurs, @uoetdur, taux de
remplissage, etc.), le calcul de l'indice ou lextale satisfaction
client pose probléme en tourisme dans le sensmaxiste pas un
outil d’évaluation unique, vu la pluralité des erés de jugement
et des échelles de mesure, et il n’existe pas hanym instrument
absolu et efficace de mesure. De méme, la complekitsecteur
touristique et I'hétérogénéité de son offre globgle differe dans
le temps et dans I'espace, rendent I'évaluatios gitficile, d’ou
la nécessité de trouver une méthode d’évaluatioedendice,
plus adaptée aux caractéristiques de lindustrigrigbque et
valable pour 'ensemble des destinations.
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Au probleme du calcul de lindice de satisfactidiertt, vient
s’ajouter un autre en relation directe avec le ephanéme en
guestion. La notion de satisfaction client, qui estnplexe et
multiforme, pose aussi un probléme en tourisme.stCeun
phénoméne non directement observable... un jugeéaitatif
[...] qui résulte de processus cognitifs et intedes éléments
affectifs [...] un jugement global portant sur uepérience de
consommation [...] a caractere relatif, résultare de que
I'évaluation est un processus comparatif entre pésence
subjective vécue par le consommateur et une baséfdeence
initiale » (Aurier et Evrard, 1998). Elle se réfé&xeun sentiment
interne de bien-étre, qui est d0 en particulien&tat d’équilibre
mental interne propre a chaque touriste, entreudergcoit de la
consommation de son séjour dans la destinationfofpesince
percue du service) et ce gu’il s’attend a receyattente). Ce
paradigme de base de la disconfirmation résultaat la
comparaison entre la performance et les attentdsutiste a été
largement développé dans de nombreux travaux (QIi@80;
Churchill et Surrenant, 1982; et Oliver et de Safit9488).

Les composantes de la satisfaction client sont meanses et
variables; dans le domaine touristique, on distindeux types de
satisfaction : la satisfaction de conformité gaduit la conformité
de la prestation avec ce qui était convenu avepréstataire
(conformité réelle), ou sa conformité avec ce qaitémaginé par
le touriste (conformité imaginée). Dans les deux (@nformité
réelle et conformité imaginée), la conformité péite jugée
comme positive par le touriste, ce qui signifieedie correspond
partiellement ou totalement a ce qu’il a imaginé awonclu
(situation de conformité). Elle peut étre nulle, q@ veut dire
gu’elle ne correspond pas a ses attentes (situdgooconformité
nulle), dans ce cas le jugement du touriste swatesfaction est
influencé par des éléments d’ordre psychique et tiémuel
(Arnould et Price, 1993). La conformité peut auésie jugee
négative par le touriste ne correspondant aucuneinses attentes
(situation d’inconformité), c’'est le cas ou la ped®n differe
totalement dans la forme et dans le fond de ca @@ imaginé ou
acheté.

La satisfaction peut étre aussi d'usage, issue 'wadishtion
(consommation) par le touriste du produit et/ou skrvice
proposés par les acteurs de la destination. Lafaetiion d’'usage
est interprétée par le degré de jouissance dusteuce qui reste
subjectif et difficile a maitriser par les presiasa territoriaux.

La combinaison de la satisfaction d’'usage (degrfpdissance) et
celle de conformité (situation de conformité) petrrde dégager
les cas de figure ci-apreés :
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— Jouissance positive et conformité positive : satisbn totale;

— Jouissance positive et conformité négative (inconii) :
satisfaction partielle;

— Conformité positive et jouissance négative (norigsance) :
satisfaction partielle;

— Conformité négative (inconformité) et jouissancegati&e
(non-jouissance) : insatisfaction totale

Plusieurs éléments concourent a la satisfaction lbnsatisfaction
du client. Nous référant au modéle tétraclasses pooposons une
typologie de quatre classes déléments selon legiqlie de
contribution & la satisfaction (Llosa, 1996).

— Les éléments «clés » contribuent toujours forteémeenla
satisfaction du touriste, quelle que soit leur éatbn
(positive ou négative);

— Les éléments « secondaires » contribuent toujailofement a
la satisfaction du touriste, quelle que soit lewaléation
(positive ou négative);

— Les éléments « basiques » contribuent fortement aa
satisfaction du touriste lorsgu’ils sont évaluégat&ement et
faiblement lorsqu’ils sont évalués positivement;

— Les éléments « plus » contribuent fortement a tesfaation
du touriste lorsqu’ils sont évalués positivementagblement
lorsgqu’ils sont évalués négativement.

La satisfaction de conformité et de jouissance @ illustrée
dans le graphique infra. Le modéle comporte dews afabscisse
représente la performance percue (positive/négativiordonnée
la contribution (forte/faible) des éléments a las$action.
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Contribution des éléments au niveau d

satisfaction du touriste

|
Elémentslés

Forte
m\

[éments Plus

D

mh
[N

léments Basiques

Faible

Elémentsecondaires
[

v

Performance percue des éléments

\"44

Figure 2 Le modele tétraclasse (Llosa, 1996)

Pour faciliter le calcul de la satisfaction clietd, majorité des
chercheurs en sciences sociales préferent utdisex méthodes
de calcul bien gu’elles sont subjectives : les ap@ns de suivi et
du traitement des réclamations des clients, cesfupratiquement
impossible au niveau d’une destination touristicetd,enquéte de
satisfaction élaborée sur la base d’'un questioarsministré aux
clients en visite a la destination. Dans ce dercés, le client est
interrogé sur I'expérience qu’il a vécue au seinadestination.
Cette derniére méthode nous semble la plus petéingwur avoir
une idée sur le degré de satisfaction des cliensueayant visité
la destination.

LA MESURE DE LA PERFORMANCE

Comment mesurer la performance? La mesure de farpamce
reste un sujet tres discuté étant donné la muii@li des
indicateurs et des techniques utilisés. Selon Bou@004), la
mesure de la performance doit prendre en consid@rés trois

Ben Massou Tourter.com
76



Tourisme & Territoires / Tourism & Territories
Volume 4 (2015)

éléments qui la composent : I'économie, l'efficierat I'efficacité.

L'utilisation massive de la notion de performancenvoie

automatiquement au probléme de son caractérefr&ié ne peut
avoir de l'intérét que si elle est comparée a lacaorence. Les
systemes deenchmarkinget descoring montrent d'ailleurs cette
relativite.

Parmi les méthodes d’analyse et d’évaluation las pfficaces se
trouve l'analyse par enveloppement des donnéeshueorsous
'acronyme DEA Data Envelopemeninalysid, qui représente
une technique de programmation linéaire appliqusesde cadre
d’'une démarche deenchmarkingGoncalves et al, 2011, p. 62).
Une littérature abondante s’est intéressée a étetlia appliquer
la méthode DEA au tourisme (Anderson et al, 200harng et
Hwang, 2003 ; Alves et Barros, 2004 et Cracolicik&mp et
Rietveld, 2006).

Cette méthode consiste a déterminer la frontiefeiaite de
production d’un ensemble d'unités de décisions DNIDiscision-
Making-Units). L'efficience permet d’optimiser llakcation des
ressources parmi plusieurs alternatives.

Les deux variantes de la DEA les plus utiliséed sém modele
CCR (Charnes, Cooper et Rhodes, 1978) qui suppese |
rendements d’échelles constants (CRf®de). Dans ce cas,
laugmentation dans la quantité d’inputs consomrpésmettra
une augmentation proportionnelle dans la quanti@utguts
produits. Le modele BCC (Banker, Charnes et Codl®@84) qui
suppose les rendements d’échelles variables (¥i®8e). Dans
cette situation, la quantité d’outputs produits raagte plus ou
moins proportionnellement que I'augmentation dassmputs.

Dans les deux modeles (CCR et BCC) deux orientatisont
possibles : I'orientation input qui concerne I'igdtion minimale
d’'inputs pour atteindre une quantité déterminéeuigots et
'orientation output qui concerne la production nmnaxie
d’outputs a partir d’'une quantité déterminée d’itspu

Quelle que soit la technique utilisée pour la mesde la
performance, I'évaluateur doit respecter un certagmbre de
regles. Il doit avoir la possibilité de bien mesude développer
un esprit positif face a la mesure (Voyer, 19991, de maitriser
les technigques de mesure, d’interpréter objectiveeries resultats
obtenus...

Le processus de mesure suppose le respect deuptusitapes
(Neault, 2004, p. 61) que I'on peut résumer comuite: s
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— La détermination des objectifs a atteindre pardeteurs de la
destination : il s’agit d’'une étape cruciale daasplocessus de
planification qui consiste a fixer plusieurs objiscpar les acteurs
de la destination conformément aux orientationsadstratégie

locale ou régionale. Le point de départ de toutevite nécessite

'existence de moyens afin de réaliser des chosgessant des

objectifs (McDonald, 2003, p. 255).

— Le choix des indicateurs a utiliser : L'indicatgueut étre défini
comme « un descripteur : une mesure (quantitativgualitative)
qui décrit un phénomene » (Thévenet et al, 20094p). C'est
aussi «une valeur observée comme représentativen d
phénomeéne a étudier » (Brunet et al, 1993, p. 273).

— La détermination des parametres de recueil desnirations :
cette étape permet de fixer 'ensemble des parasétiles dans
le recuell, le traitement et I'exploitation desarrhations.

LA NECESSITE D’UN NOUVEL INDICATEUR DE MESURE DE LA
PERFORMANCE TOURISTIQUE POUR LES DESTINATIONS
TOURISTIQUES AU MAROC

Depuis la création du Comité Central du Tourismé€TLen 1918,
I'objectif recherché par I'Etat marocain était €wlidier toutes les
guestions se rapportant au tourisme, tant a lietérdu Maroc,

gu’entre le Maroc et I'extérieur, de rechercherstdes moyens
propres a le développer, de suggérer toutes learagetendant a
améliorer les conditions de transport, de circalatét de séjour
des touristes » (Mréjen, 1963, p. 10). Dans ce méhage, I'Etat

marocain a mis en place plusieurs stratégies viaaatteindre
deux objectifs essentiels : améliorer les recettesistiques en
devises et augmenter le nombre de touristes videapays. Pour
atteindre les objectifs escomptés, [I'Etat, printipacteur

aménageur, initiateur, incitateur, contrdleur ett@cteur, comptait
sur le concours de l'ensemble de ses partenaire@spret

associatifs aux intéréts divergents intervenansdardomaine du
tourisme : les établissements d’hébergement, lesncag de
voyages et les Tours Opérateurs, les centres m@@agiordu

tourisme, les associations a but non lucratif, tpedes et
accompagnateurs, les commercants et antiquaires...

Si les politigues touristiques nationales ont conme grande
évolution dans leur conception et finalité toutlang d’'un siécle
environ, les indicateurs de mesure de performaaseldstinations
n'ont pas connu de changement et sont restés didéleles
méthodes obsoletes, car ils se basent en particalie des
statistiques relatives aux taux de retour des dtegj aux taux de
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remplissage des unités d’hébergement, au nombrenuitées

réalisées dans les établissements d’hébergememhoatant des
recettes réalisées et au nombre des non-résidgams accede par
les postes frontaliers du royaume. Ces indicatelassiques de
mesure utilisés séparément par les institutionsristigues

marocaines faussent parfois les calculs statigigueluisent les
décideurs en erreur, ne traduisent pas les perfaresaréelles des
destinations et ne permettent pas a eux seuls denseigner sur
leurs potentialités et leurs moyens, d’'ou la ndtese remettre en
cause la modalité de calcul de la performance stique au

niveau local, régional et national et de cherchee mouvelle

méthode de calcul englobant 'ensemble des indicsiten un seul
capable de renseigner les acteurs et les décidsursles

destinations.

La préoccupation essentielle partagée ainsi pandgorité des
acteurs touristiques notamment privés, au nivedioma comme
au niveau local, reste le calcul, 'améliorationleetrenforcement
de la performance touristique afin de donner plvidibilité sur
les destinations et d’aider a la prise de décisiemamatiere de
stratégies touristiques régionale et nationaleb&min largement
exprimé par ces acteurs impose la recherche d'dicateur
performant de mesure. Afin de compléter les inéicet de calcul,
la mise en place d’'un indicateur de satisfactioentldevient une
nécessité absolue, des efforts sont certainemesridats dans le
but de mieux comprendre le contexte, les partidékaret les
caracteristiques de chaque destination touristgue bien réunir
les indicateurs actuels en un seul indice de mesune encore
élaboré a notre connaissance.

Jusqu’a présent, aucune initiative n'a été entsepdans ce sens
au Maroc, que ce soit par les chercheurs du mieiste tutelle
gue par les universitaires qui travaillent surderisme. Une telle
négligence ou réticence peut s’expliquer par Idicdité que
représente ce genre de travail du point de vueithéoet pratique
et par l'absence d'une volonté étatique visant &lamer les
techniques de mesure. La mise en place d’'un noog®ateur de
mesure de performance touristique peut avoir dexctiohs
inattendues et faire I'objet de multiples critiquestamment s’il
remet en cause toutes les meéethodes actuelles dal @ la
performance touristique.

LES AVANTAGES DE L'INDICATEUR DE LA SATISFACTION
CLIENT (ISC)

L'indicateur de satisfaction client (ISC) reste ucemposante
essentielle de l'indice global de la performancaristique. I
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permet de mesurer partiellement la performancdsiigue d’une
destination en se basant sur plusieurs critérggerihet également
de fédérer 'ensemble des acteurs touristiqueditéade dialogue
entre eux et reduire le sentiment d’incompréhensenire
plusieurs mondes qui ne peuvent continuer d’exererde
s’ignorer.

La dynamique qu’entraine cette volonté de créetSf peut se
révéler bénéfigue pour l'ensemble au regard desnietes
positives que peut générer : informations clairediables a la
disposition des décideurs, plus de transparence ldagestion des
destinations, maitrise des outils statistiques &tantiers,
stimulation de saine émulation entre les différerdestinations,
amélioration de leur performance, déterminatiorcallnportement
futur des clients, etc.

L'ISC présente plusieurs avantages en termes &fecl’globale de
la destination, de la connaissance de I'expérieméeue, du
diagnostic de I'existant et de I'aide a la décision

— L'offre globale de la destination : I'ISC renseg le grand
public sur l'offre globale de I'ensemble des actetouristiques
publics, privés et associatifs qui interviennent sein de la
destination. Par offre globale, nous entendonsséerble des
produits, services, infrastructures et moyens tsfepar la
destination pour satisfaire les besoins réels ¢enpels de la
population locale et de passage (établissemenibeigement,
agences de voyages, agences de location, entsegasgansport,
moyens de transport, routes et autoroutes, paatgattion et de
loisir, etc.). Il permet d’avoir une idée générsale les potentialités
de la destination.

— La connaissance de I'expérience vécue : I'ISQrmke les
décideurs touristiques sur I'ensemble des expésenécues par
les touristes lors de leur séjour dans la destinati permet aux
produits offerts de se positionner par rapport éintéle cible et
aux acteurs de mettre en place des stratégies tiercgoour
toucher des cibles potentielles. A partir des gepées vécues par
les touristiques, il serait facile de connaitredagactéristiques des
touristes qui visitent la destination et d’'ceuvreuprépondre a
leurs besoins.

— Le diagnostic de l'existant: I'ISC est un oudfficace qui
permet aux gestionnaires de déterminer les forcks daiblesses
actuelles de la destination. Il présente un bilanl'éxistant en
toute objectivité tout en présentant une analysespactive des
menaces a gérer et des opportunités a saisir.
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— L’aide a la décision : I'ISC aide les acteurs ket privé

d'une destination a prendre les décisions qui Lisept en
matiere du tourisme selon les renseignements fousaor les
touristes, sur les produits et les services, suingastructures de
base, sur la population autochtone, sur les aHeatesur les
besoins, etc.

LE CADRE CONCEPTUEL DE L’'INDICE DE
PERFORMANCE TOURISTIQUE (IPT)

LA METHODOLOGIE DE TRAVAIL

Plusieurs articles et ouvrages se sont intéressggjaestion des
indices de performance en tourisme, mais sansftosit@ettre sur
pieds un indicateur global de mesure capable dpnéter
efficacement la performance et d’apporter des ignsenents sur
la destination ou l'entreprise. La mise en placendindice de
mesure doit respecter une logique particuliére ssadéit a des
regles précises relatives au choix d’indicateurdinents, a la
méthode de calcul et a la technique d’interprétadies résultats.

La mise en place dun indice composite de perfogaan
touristique pour une destination est une opératlifficile qui
nécessite beaucoup d'attention de la part du ckarch.e choix
des indicateurs reste une phase cruciale, car alestiveau de
cette étape que le chercheur va déterminer lindiee la
performance de la destination et qu’il va portem gggement sur
ses moyens mis a la disposition des clients etcapacités a
satisfaire leurs besoins.

Notre choix a été porté sur quatre indicateursnguis semble les
plus pertinents et les plus représentatifs de ldopeance

touristique d’'une destination. Ces indicateurs a@sebcombinés en
un seul indice composite de mesure con¢u pour évala

performance touristique des destinations (IPT)fsteéront de
synthétiser toutes les dimensions de la performanhde porter un
jugement objectif sur la destination dans son ebsamCes

indicateurs sont en l'occurrence : l'indicateur f@glisation (IF),

lindicateur de fréquentation des hébergements idtigues

(IFHT) (ou taux d'occupation), l'indicateur de rétes (IR) et

l'indicateur de satisfaction client (ISC). Les imfmations sur les
trois premiers indicateurs peuvent étre recupérfdedement

auprés des établissements hételiers ou aupres @égations
régionales de tourisme. Les mémes indicateurs sofiés

annuellement par les pouvoirs publics. Tout le dilawsera

concentré sur le calcul de I'ISC au niveau d’unstidation.
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En effet, chaque dimension correspond a une référeui la
définit, et pour chaque dimension nous calculonsingicateur
exprimé en pourcentage. L’indice de performancerigbque
correspond a la moyenne arithmétique des quatreatedirs
additionnés sans pondération afin de faciliter lasune. Cette
méthode de calcul relativement simple et rapideerefficace pour
déterminer I'IPT. Cet indice en question va noussdtre ainsi
de qualifier la performance touristique de la degton a une date
précise et d'interpréter les résultats obtenus aromément a un
barometre de performance que nous avons nomme BLUBA.
Ce barometre comprend six échelles exprimées erc@utage et

utilisées pour situer I'PT :

Performance Faible : correspond a un IPT inféri@u20 %, la
destination est incapable de satisfaire les atedés touristes, le
taux de retour est faible, le nombre de touristéguentant la
destination est faible et les recettes sont méescr

Performance Insatisfaisante : correspond a un itle& entre 20 %
et 40 %, les indicateurs de performance sont ea deg attentes
des touristes et des acteurs de la destinationeffieds doivent

étre déployés pour améliorer I'offre touristiquel’'etfrastructure

de base;

Performance Acceptable : I'lPT est situé entre 4@t960 %, la
performance reste moyenne, mais acceptable parade=urs,
certains indicateurs n’arrivent pas a atteindreselgls élevés. Un
travail important attend les acteurs pour amélitegperformance
de leur destination;

Performance Bonne : I'IPT est compris entre 60 ¥%8@0o, les
indicateurs sont en vert et la performance globateen évolution.
Les acteurs de la destination présentent une qffreorrespond
aux attentes de la clientele qui reste satisfaée prestations
offertes par la destination;

Performance Louable : I'lPT est situé entre 80 %%, tous les
indicateurs sont en bonne santé. La performanagstiowe de la
destination est louable eu égard aux efforts désloypar
'ensemble des acteurs locaux pour améliorer koffet par
conséquent la satisfaction des clients;

Performance Excellente : I'IlPT est supérieur a 90téus les
indicateurs enregistrent une excellente performaliacdestination
est privilégiée par les touristes qui sont tregskats de I'offre de
la destination.
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Performancﬁ Faible‘ Insuffisan'ﬁ Acceptab1e Bonr‘ve Loue ; IExcellente
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Figure 3 Le barometre de la performance touristique

L’indice de la performance touristigue, avec toutses
composantes, peut étre représenté sur le carr@nsguiv
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Figure 4 Le carré magique de I'lPT

L’idée du carré magique est empruntée de I'écortemibcolas

Kaldor, qui a élaboré une représentation graphidee quatre
objectifs de la politique économique conjoncturellen pays. Ce
schéma pourrait servir de référence pour représetdgs

indicateurs touristiques importants de mesure getformance et
déterminer I'IPT.

Chaque indicateur, exprimé en pourcentage, peatréprésenté
sur une partie du carré. En reliant les quatrecatdurs, nous
pouvons obtenir un quadrilatere qui représente ddopmance
touristique globale d’'une destination ou d'un teire. En effet,
plus la surface du quadrilatére se rapproche druiface idéale
(100 %), plus la destination touristique est perfante et I'lPT est
important et vice versa.
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Une présentation du carré magique a surface de 10G%e
empiriquement impossible. Aucune destination toigie ne
pourrait conjuguer, d'une facon optimale, les qeabbjectifs
recherchés par ses acteurs, méme s’ils sont cdrtgsatle carré
est qualifié de magique parce qu’il est totalemendalisable, il
ressemblerait a tout sauf un carré.

Toutefois, une destination peut étre jugée perfatma partir du
moment ou son IPT dépasse les 40%. Sa performandeéfre
comparée aux échelles du barométre « FIABLE » péterminer
sa position. Il incombe aux acteurs touristiquedaddestination
d’améliorer les indicateurs faibles.

L'indice de performance touristique (IPT) s’érigash en tant que
méthode de travail, se décline en tant qu’outilvdlgation et
s’exprime en tant que moyen de suivi.

LES DIMENSIONS CHOISIES

Le modéle d’évaluation se décompose en quatre diloes

complémentaires : la fidélité, la fréquentation debergements
touristiques, les recettes enregistrées et la faetiien client.

Chaque dimension dégage un indicateur (taux oo)raxprimé en
pourcentage qui l'interpréte. Ces dimensions résienotre avis
les plus représentatives de la performance glahaleiveau d’'une
destination.

— La fidélité : elle peut étre définie comme « urgponse
comportementale biaisée, qui se répéte dans lesteHife est
effectués par une unité décisionnelle, a I'égarchd’ou plusieurs
marques parmi un ensemble de marques et en fondtiom
processus psychologique » (Jacoby et Kyner, 1972).pLa
fidélité en tourisme désigne un comportement d'achpété d’'un
produit ou d’'un service offert par un ou plusieargeurs d’'une
destination et que ce comportement soit la conséguel’'un
sentiment positif a I'égard de ce produit ou deseevice. Il s'agit
d’'un attachement sentimental a la destination.

La fidélité est représentée par le taux de retdients a la
destination apres un premier voyage.

— La fréquentation des hébergements touristiqueexgdiquée
par le nombre des chambres occupées dans lessstabénts
d’hébergement touristique d’'une destination pendsug période
déterminée généralement une année. Le taux deefrétion des
hébergements touristiques est appelé également alex t
d’'occupation. C'est un indicateur correspond au Im@mde
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chambres occupées dans les établissements d’héimrgee la
destination divisé par le nombre total des chambres

— Les recettes constituent les bénéfices enregiptiéles acteurs
de la destination pendant une période déterminéelitateur des
recettes traduit I'ensemble des dépenses tourestigtfectuées par
les visiteurs d’'une destination. Il est calculédensant les recettes
enregistrées au niveau d’'une destination, issues abtivités
touristiques, par le montant total des recettesgsirées au
niveau national.

— La satisfaction client représente la raison déti’'une
destination touristique. L’indicateur de satisfanticlient est un
ratio qui renseigne les acteurs touristiques surdégré de
satisfaction exprimé par les touristes apres lss@omation des
produits et des services offerts par cette destimatl prend en
compte les attentes des touristes, leur degré diitapce et leur
degré de satisfaction. L'utilisation d’'une enquéde questionnaire
est nécessaire pour déterminer I'lSC.

Les quatre dimensions et leur indicateur sont tiéss dans le
tableau ci-aprés :

TABLEAU 1
LES DIMENSIONS DE LA PERFORMANCE ET LEUR INDICATEUR

Dimensions Indicateurs

Fidélité Taux de retour
Fréquentation des hébergement$aux d’occupation
touristiques

Recettes Taux de recettes
Satisfaction client Taux de satisfaction client

LA RELATION ENTRE LES DIMENSIONS CHOISIES

La relation entre les dimensions choisies est der@aaomplexe

donnant lieu a des interprétations différentestgudent parfois a
la contradiction. Théoriquement, il existe unetietadirecte entre

les quatre dimensions : la satisfaction, la fiéelia fréquentation
des hébergements touristiques et les recettesoiinaison de

ces dimensions entraine une chaine causale danglléaq
'amélioration de l'une permet I'amélioration dealitre. La

somme de ces relations est appelée chaine seprigfts(Service

profit chain) (Heskett et al, 1994, p. 166).
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La continuité de la chaine suppose l'existence dansonnel
motivé et expérimenté, qui peut délivrer un sendeequalité qui
se répercute positivement sur le niveau de satisfaclient et sur
les autres dimensions de la chaine.

S’inspirant du modele de Heskett et al, ces raiatipeuvent étre
représentées dans le schéma suivant :

Augmentation
Rétention des
—> des salariés |¢— fréquentations
des hotels
— Valeur du
Qua!|te des N Satisfaction service Satisfaction Fidélité des
services en des salariés [ — pourle [P des > touristes
Interne touriste touristes
Productivité
L) »
‘_.
des salariés Augmentation
des recettes
- Formation - Formation des salariés -Résultat pour - Service mis en place - Rétention des touristes
- Conditions de travail appropriées le touriste pour répondreaux - Augmentation des

- Systéme de reconnaissance et de récompense . .
y P besoins du touriste  achats

- Communication
interpersonnelle

FIGURE 5 La chaine de service et de profit en tourismapgs
Heskett et al., 1994)

La satisfaction client est le premier déterminaat ld fidélité.
Cependant, le lien entre ces deux concepts n'est pa
nécessairement linéaire, un touriste satisfait tn'gzas
nécessairement fidéle, il lui faut atteindre uneaiv trés élevé de
satisfaction pour avoir un attachement émotionrlal destination
(Balabanis et al, 2006), et méme avec un attachieémeationnel,

il lui est facile de chercher une autre destinagmnsque son
comportement est irrationnel et instinctif et samstinct est
influencé par le sens de la découverte, du changerie de
l'aventure.
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La fidélité a une destination donnée n’explique paslle seule
laugmentation du nombre d’arrivées. L’arrivée deuweaux
clients est une condition sine qua non pour atteiret objectif.
L’augmentation des nuitées reste tributaire de &konation de
l'indicateur de fidélité et de l'accueil de nouveausiteurs. De
méme, un nombre important de touristes dans landésin ne
permet pas une augmentation des nuitées et unissageé des
établissements hoteliers et par conséquent une emigtion des
recettes. L'amélioration du taux d’occupation desbkssements
d’hébergement et de la durée moyenne de séjouriaude la
destination peut avoir des répercussions bénéfiguekes nuitées
et les recettes. Ces deux dernieres dimensions ismement
liées aux potentialités qu’offre le territoire pdes touristes.

Le caractere automatique de la relation qui existére les
différentes dimensions n’est pas toujours vérifié Ie plan réel.
D’autres composantes peuvent intervenir dans cénsgh soit
pour compléter la chaine, soit pour la biaiseritfe td’exemple,
'augmentation des recettes des acteurs de landéstn peut les
inciter a investir davantage dans l'infrastructtmeristique afin
d'ajouter un plus a loffre locale ou régionale. @t a
laugmentation de la fréquentation des hébergemeette
n'explique pas automatiguement 'augmentation dettes des
acteurs; le nombre de visiteurs peut étre imporgans que leurs
dépenses soient importantes. Pour ce qui est dmtlsfaction
client, elle ne traduit pas nécessairement un tdeaxretour
important qui peut se répercuter positivement aurdquentation
de la destination, un client trés satisfait pewdngfer de destination
s’il trouve une opportunité.

L’enjeu principal pour les acteurs touristiques ldedestination
reste 'amélioration de la performance de leurcitne.

Une autre maniére d’analyser la relation qui exastiee les quatre
dimensions consiste a les classer selon leur cempétet leur
secteur d’intervention dans la destination. Tadis la fidélité et
la fréquentation des hébergements touristiques ecoent

uniquement les établissements d’'accueil, les exetEtendent a
tout acteur qui intervient directement dans Ioffreuristique

(agences de voyages, compagnies aériennes, é&aidists

d’hébergement, commercants, etc.). Quant a la dioen
satisfaction, elle intéresse I'ensemble des actguirtnterviennent
directement et indirectement dans l'offre tourisggdans une
destination (établissement d’hébergement, ageneesogages,
conseil communal, police, autorité locale, délégatide

tourisme...). Cette relation professionnelle pdtg @lustrée dans
le schéma ci-apres :
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Fidélité | Recettes
\\ Satisfaction
Tous les établissements /
Fréquentation |~ d’hebergement
d +—
es
établissement Tous les acteurtouristique:
d’hébergemer
Tous les acteurs de la destination

Figure 6 La relation entre les dimensions de I'lPT

LE CALCUL DE L'INDICATEUR DE SATISFACTION CLIENT (ISC)

C’est la phase la plus cruciale dans le calcul’'d® | En effet,

I'ISC constitue la quatrieme dimension a trouvenp@mpléter le
puzzle. La technique du questionnaire reste le seyen pour
calculer cet indicateur qui permet de donner urponmge aux
attentes et aux besoins des touristes. Le quesii@ndoit étre
administré aux touristes visitant la destinationdant une période
donnée (période de l'étude). Ces derniers doivemner leur

niveau d'accord sur une échelle a six points alldatl a 6
exprimant ainsi le degré de leur satisfaction iffacent (1), trés

insatisfait (2), insatisfait (3), plus au moinsisit (4), satisfait
(5), tres satisfait (6). Une moyenne sera par it slégagée pour
chaque niveau, qui sera transformée en pourceptage biais du
sphinx afin de déterminer l'indicateur de satistattclient (ISC)

du niveau « satisfaction ».

s Nz

Afin de mettre les bases de I'ISC, nous avons g®cidentifier
les facteurs permettant le calcul de cet indicat€es facteurs ont
été choisis en relation avec les attentes et Isgite des touristes
selon les expériences qu'ils ont vécues au seila destination.
Seize facteurs ont été ainsi identifiés :

Ben Massou Tourter.com
88



Tourisme & Territoires / Tourism & Territories
Volume 4 (2015)

TABLEAU 2
LES FACTEURS DE L'ISC

Les facteurs Les explications

Le produit Les biens ou services, prix, rapport/oualité

La qualité des La qualité des services constatée a I'intérieur de
services I'hétel et a I'extérieur

La sécurité Présence des agents de sécurité aaurdes orifices

d’entrée et de sortie de I'hétel. Présence de liago
dans les rues, a proximité des sites touristigetes,

L’animation L’organisation de spectacles et soid@ss
I'établissement et a I'extérieur, théatres, cinéma
L’accessibilité L’aéroport, les gares et les placgsortantes sont

bien reliés au centre-ville par les différents mg/de
transport : autobus, métro, tram, taxis, autres

Le divertissement Festivités, événements, gastranqrarades,
activités sportives

La propreté De la chambre, de I'hétel, des sitededa ville en
général

La communication La communication avec les habstabies autorités
est facile et fluide

Les lieux de L’existence des lieux de shopping et de commesece, |
shopping et de distance de I'établissement d’hébergement, la tfuali
commerce des lieux, le prix

L’orientation L’existence de panneaux d’indicatietnd’orientation,

en quelles langues?, facilité de repérage

Les lieux de lecture  Des bibliotheques, des espdeédscture

L’accueil Dans 'aéroport, dans I'hétel

Le comportement  Amical, hostile, indifférent

des autochtones

L’intégration dans la Facile, difficile, impossible

destination

L’adaptation Facile ou difficile

La beauté de la ville Existences d’espaces vadrtsjlation fluide, absence
de pollution, conditions climatiques idéales

Ces seize facteurs peuvent étre représentés selomodele de
compétitivité touristique de Ritchie et Crouch (29Qui repose
sur gquatre composants majeurs : les ressourcedtrattians
centrales (éléments importants de I'attractivitélalelestination),
les facteurs et ressources supports (élémentsegwiept soutenir
le succés de la destination), le management dedandtion (les
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activités qui peuvent influencer les autres comptes) et les
déterminants (éléments qui peuvent influencer mégaent les
autres composantes).

TABLEAU 3
LES COMPOSANTS DE LA COMPETITIVITE TOURISTIQUE SELON
LE MODELE DE RITCHIE ET CROUCH

Les composants Les facteurs

Ressources et Beauté de la destination, comportement des

attractions autochtones, produit, qualité des services,
centrales lieux de lecture, accueil et animation
Facteurs et Accessibilité, orientation, divertissement,
ressources intégration, adaptation et lieux de commerce
supports et de shopping

Management de la Communication

destination

Déterminants Sécurité et propreté

LA VILLE DE MARRAKECH COMME ETUDE DE
CAS

LE BEAU MENSONGE ET LA BELLE TROMPERIE

La ville de Marrakech fut fondée en 1072 par lemédavides,
elle fut pendant des siécles la capitale économiguaditique,

culturelle et artistique de l'orient. La Médina & ville a été
classée en 1985 comme patrimoine mondial de 'UNBSCE la

place Jamaa Lafna, le coeur battant de la cité& mstrite en 2001
sur la liste du patrimoine oral mondial de cettgamisation. Son
patrimoine matériel et immatériel, son passé hipter et

civilisationnel, son climat et ses infrastructutesristiques lui ont
valu d’étre une destination tres prisée par leggtas.

La ville de Marrakech a été couronnée récemmentaintes
reprises en tant que destination mondiale et afiecaSelon un
sondage du site des voyages Trip Advisor effectugres de
milliers de voyageurs, rendu public au mois de rgail2,
Marrakech a été classé€ @neilleure destination au monde.
L’organisme World TravelAwards a élu Marrakech lilheure
destination africaine en 2012. Les sites de Hipv@rdMama et
Ciao Bambino ont classé Marrakech a ia@sition de top 10 des
meilleures destinations mondiales pour les voyagear famille
en 2013. Ces nominations continentales et mondedtesrdées
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par des experts du tourisme sont, a croire leuctaddions, le
fruit d’'enquétes sur le terrain et de sondagesidiop.

Ces reésultats grandioses enregistrés traduisentetoddien les

potentialités dont dispose Marrakech et ses casmaditattirer la
sympathie des voyageurs du monde. Les lecteursrgraur
conclure avec toute objectivité que cette ville @s¢ destination
performante. Les données statistiques du touristaives aux
années 2011 et 2012 concernant les taux d’occupaties

établissements d’hébergement, les recettes tauesi et le
nombre de nuitées enregistrées vont dans le méms st
confirment la bonne santé de la destination. Pawtemclure alors
gue la ville de Marrakech et une destination perftorte? Dans un
sens, en comparant les résultats obtenus pardadél Marrakech
avec ceux d'autres villes marocaines ou étrangéésgisés

pendant les mémes périodes, nous pourrions avaneercette

ville est une destination performante. Or, lointa@# chauvinisme,
porter un jugement sur la performance d’'une vitlécrire et

comprendre sa réalité, doit se faire en adoptaet démarche
scientifique logique basée sur une méthodologieraterche
cohérente et approuvée. Les sentiments de sympeithi@mour

leurrent les résultats et biaisent les interpretesti

Pour comprendre la réalité touristique de la wiléeMarrakech et
jauger la qualité de son offre, nous allons la settne a une
batterie de criteres dans le cadre d'un indice ddopmance
touristique (IPT) que nous avons analysé dansHapittes supra.
Ce travail nous permettra de déterminer le degr@eltormance
de la destination et d’identifier ses forces et fadislesses. Notre
IPT peut étre appliqué sur n’importe quelle desidmatouristique
pour juger sa performance.

LE CHOIX DE LA METHODOLOGIE DE L’INDICE DE
PERFORMANCE TOURISTIQUE (IPT)

L'indice de performance touristigue est une unig& mesure
composite qui comprend quatre indicateurs: liatear de

fidélisation (IF), I'indicateur de fréquentation si&ébergements
touristiques (IFHT), l'indicateur de recettes (I&)I'indicateur de

satisfaction client (ISC). Nous estimons que ceicateur serait
une solution efficace pour mesurer la performarmaristique

d'une destination. Le calcul des trois premiersidacturs reste
plus au moins facile puisqu’il s’agit de donnéebl@es par les
institutions touristiques du pays. Notre année élérence est
2012.

Les trois indicateurs se présentent comme sulit :
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IF : Le taux de retour des touristes calculé ptanniée 2012 est
de 6 %;

IFHT : nombre de chambres occupées dans les d&aivients
d’hébergement a Marrakech/le nombre total des chesnd7 %;

IR : montant de recettes enregistrées par les acteuristiques a
Marrakech/les recettes totales enregistrées auawmivetional;
54 %;

ISC : c’est l'indicateur qui reste a calculer enevdie terminer
I'IPT pour la ville de Marrakech.

Le calcul de I'lPT nécessité I'élaboration d'un gtiennaire
aupreés des touristes visitant la ville de Marrakech

LE QUESTIONNAIRE

Dans le but de calculer l'indicateur de satisfactbent (ISC) et
de déterminer l'indice de performance touristiglT) pour la
destination Marrakech, une enquéte par questiomsampose. En
effet, cette technique d'enquéte nous permettiraidax collecter
les informations qui nous intéressent aupres ¢®jbalation cible
(touristes) selon I'expérience qu'elle a vécue tadsstination.

L'élaboration de I'enquéte concernant l'indicatéersatisfaction
client est passée par plusieurs phases:

Identifications des attentes des clients visitarddstination

Elaboration du questionnaire

Administration du questionnaire

e
Analyse des résultats obtenus.
Figure 7. Les phases de I'enquéte de I'|SC

Devant l'absence d'une base de données compléetBalade

concernant les touristes visitant la destinationrridech et la
contrainte du temps, nous étions obligés d'opter @ méthode
empirique. Notre choix a été porté sur la méthoek itinéraires
pour administrer le questionnaire. Tous les dépants été
effectués a partir de la place Jamaa Lafna entitiredes ruelles
de I'ancienne Médina, la ou il y a une grande cotre¢ion des
touristes.
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Le questionnaire a été administré durant le moisdéleembre
2012, dans le cadre d’'une relation de face a faee l@s touristes.
Une équipe constituée de deux étudiants a été é@harg

d’administrer le questionnaire aux touristes frédaet les

itinéraires choisis avec obligation de remplir awims quatre
guestionnaires chacun par jour.

Le nombre total des personnes interviewées duearddux mois a
atteint 220. Des explications sont présentées awpistes sur les

facteurs qu’ils n’ont pas bien compris.

Le questionnaire se présente comme suit :

Afin de mieux répondre a vos attentes, nous avessib de connaitre votre avis qui nous S
utile pour améliorer I'offre touristique de la desttion Marrakech. Nous vous remercions de [
vouloir répondre aux questions ci-apres en entadearhiffre qui correspond a votre réponse.

1 2 3 4 5 6
Indifférent Trés Insatisfait Plus ou Satisfait Trés
insatisfait moins satisfait
insatisfait
1. Produit 1 2 3 4 5 6
2. Qualité des services 1 2 3 4 5 6
3. Accuell 1 2 3 4 5 6
4. Animation 1 2 3 4 5 6
5. Accessibilité 1 2 3 4 5 6
6. Orientation 1 2 3 4 5 6
7. Sécurité 1 2 3 4 5 6
8. Propreté 1 2 3 4 5 6
9. Communication 1 2 3 4 5 6
10. Comportement des 1 2 3 4 5 6
Autochtones
11. Intégration 1 2 3 4 5 6
12. Adaptation 1 2 3 4 5 6
13. Divertissement 1 2 3 4 5 6
14. Beauté de la 1 2 3 4 5 6
Destination
15. Lieux de lecture 1 2 3 4 5 6
16. Lieux de commerce 1 2 3 4 5 6
et de shopping

sera
Dien

Figure 8 Le questionnaire administré aux touristes

Ben Massou

Tourter.com
93



Tourisme & Territoires / Tourism & Territories
Volume 4 (2015)

LES RESULTATS OBTENUES

Le dépouillement du questionnaire nous a permisédelter les
informations ci-aprés, enregistrées dans le tabiefra, sur le
degré de satisfaction des touristes en visite ardkach. Nous
nous sommes référés au logiciel sphinx pour exgldits résultats
obtenus. Nous avons jugé utile d'utiliser quelgteseaux pour
représenter les résultats exprimés et ne pas emeomebtexte de
données qui pourraient s’avérer inutiles.

TABLEAU 4
LES REPONSES SUR LA SATISFACTION

Facteurs Non- Réponse citée en n° 1 Réponse citée en n° Réponse la moins
réponses citée
Produit 0 Plus au moins satisfait : 71 Insatisfait : 65 sTsatisfait : 3
Qualité des services 0 Plus au moins satisfait : 87  Insatisfait : 64 sTsatisfait : 2
Accueil Plus au moins satisfait : 84  Insatisfait : 58 ifiedent : O
Animation Plus au moins satisfait : 90  Insatisfait : 75 sTsatisfait : 0
Accessibilité Plus au moins satisfait : 93  Insatisfait : 72 sTsatisfait : 0
Orientation Plus au moins satisfait : 101 Insatisfait : 75 esTsatisfait : 1
Sécurité Plus au moins satisfait : 99  Satisfait : 50 Ifédint : 4
Propreté Plus au moins satisfait : 118 Satisfait : 50 TTatssfait : 1
Communication Plus au moins satisfait : 110 Satisfait : 57 Batisfait : 2
Comportement des Plus au moins satisfait : 108 Satisfait : 67 Tatssfait : 1
autochtones
Intégration Plus au moins satisfait : 103  Satisfait : 73 Tatsfait : 1
Adaptation Plus au moins satisfait : 103  Satisfait : 71 Tatsfait : 1
Divertissement Plus au moins satisfait : 74  Insatisfait : 61 difiérent : 3
Beauté de la Satisfait : 103 Tres satisfait : 49 Indifférei® :
destination
Lieux de lecture Trés insatisfait : 75 Insatisfait : 59 Tres datts 2
Lieux de commerce Plus au moins satisfait : 74  Insatisfait : 67 ifiedent : 5

et de shopping
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TABLEAU 5
LES DEGRES DE SATISFACTION EN VALEUR RELATIVE
Facteurs Indifférent Tres Insatisfait Plusau Satisfait Tres TOTAL
insatisfait moins satisfait
satisfait
Produit 8 31 65 71 42 3 220
Qualité des 4 42 64 87 21 2 220
services
Accueil 0 32 58 84 35 11 220
Animation 2 33 75 90 20 0 220
Accessibilité 1 36 72 93 18 0 220
Orientation 3 21 75 101 19 1 220
Sécurité 4 13 48 99 50 6 220
Propreté 4 5 42 118 50 1 220
Communication 3 5 43 110 57 2 220
Comportement 3 4 37 108 67 1 220
des autochtones
Intégration 3 4 36 103 73 1 220
Adaptation 2 11 32 103 71 1 220
Divertissement 3 33 61 74 46 3 220
Beauté de la 3 4 18 43 103 49 220
destination
Lieux de lecture 3 75 59 52 29 2 220
Lieux de 5 38 67 74 29 7 220
commerce et de
shopping
Ensemble 51 387 852 1410 730 90 3520
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TABLEAU 6
LES DEGRES DE SATISFACTION EN VALEUR RELATIVE
Facteurs Indifférent  Trés Insatisfait Plus au Satisfait Tres TOTAL
insatisfait moins satisfait
satisfait
Produit 3,6% 14,1% 29,5% 32,3% 19,1% 1,4% 100%
Qualité des 1,8% 19,1% 29,1% 39,5% 9,5% 0,9% 100%
services
Accueil 0,0% 14,5% 26,4% 38,2% 15,9% 5,0% 100%
Animation 0,9% 15,0% 34,1% 40,9% 9,1% 0,0% 100%
Accessibilité 0,5% 16,4% 32,7% 42,3% 8,2% 0,0% 100%
Orientation 1,4% 9,5% 34,1% 45,9% 8,6% 0,5% 100%
Sécurité 1,8% 5,9% 21,8% 45,0% 22, 7% 2. 7% 100%
Propreté 1,8% 2,3% 19,1% 53,6% 22, 7% 0,5% 100%
Communication 1,4% 2,3% 19,5% 50,0% 25,9% 0,9% 100%
Comportement  1,4% 1,8% 16,8% 49,1% 30,5% 0,5% 100%
des autochtones
Intégration 1,4% 1,8% 16,4% 46,8% 33,2% 0,5% 100%
Adaptation 0,9% 5,0% 14,5% 46,8% 32,3% 0,5% 100%
Divertissement 1,4% 15,0% 27,7% 33,6% 20,9% 1,4% 100%
Beauté de la 1,4% 1,8% 8.2% 19,5% 46,8% 22,3% 100%
destination
Lieux de lecture 1,4% 34,1% 26,8% 23,6% 13,2% 0,9% 100%
Lieux de 2,3% 17,3% 30,5% 33,6% 13,2% 3.2% 100%
commerce et de
shopping
Ensemble 1,4% 11,0% 24.2% 40,1% 20,7% 2,6% 100%

L’objectif principal de ces tableaux est de montiemsemble des
facettes de la satisfaction exprimée par les tmgien visite a
Marrakech. Les différents pourcentages expliguennhiveau ou
un degré précis de satisfaction allant jusquaueaiv de
satisfaction la plus élevée.
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TABLEAU 7
NIVEAU « SATISFACTION » POUR LA VILLE DE
MARRAKECH

Facteurs Satisfait
Produit 19,1%
Qualité des services 9,5%

Accueil 15,9%
Animation 9,1%

Accessibilité 8,2%

Orientation 8,6%

Sécurité 22,7%
Propreté 22, 7%
Communication 25,9%
Comportement des autochtones 30,5%
Intégration 33,2%
Adaptation 32,3%
Divertissement 20,9%
Beauté de la destination 46,8%
Lieux de lecture 13,2%
Lieux de commerce et de shopping 13,2%
Ensemble 20,7%

D’apres le tableau ci-dessus, on peut constaterlguiegré de
satisfaction ou l'indicateur qui permet d’expliquar satisfaction
client (ISC) de la ville de Marrakech est égale ;37%. Des
efforts considérables doivent étre déployés paraleteurs qui
interviennent dans le tourisme au niveau de lairtEgin, dans
notamment I'accessibilité, I'orientation, I'animai et la qualité
des services qui ont enregistré les niveaux les fdibles de la
satisfaction.

Le tableau ci-dessous enregistre I'ensemble descaitedirs
nécessaires pour calculer lindice de performanoerigtique
(IPT) :
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TABLEAU 8
LES INDICATEURS DE L’IPT

Les indicateurs Les valeurs
IF 06%
IFGT 47%

IR 54%
ISC 20,7%
IPT 31,93%

Performance Faibl?} Insuffisante Acceptatidenne Louable Excellente

% 0 20 l’L ‘40 60 80 90 100
31,9¢

Figure 9 Le baromeétre de I'INP de Marrakech

Selon le baromeétre ci-dessus, la performance tmue de la
destination Marrakech est insuffisante. Beaucoupaleil reste a
faire par les acteurs de la ville pour équilibres indicateurs et
améliorer leur niveau.

Les quatre indicateurs peuvent étre représentédesiguatre axes
du carré magique suivant :
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sc | 100
’V %

Figure 1Q Le carré magique de I'INP de Marrakech

Compte tenu des hypotheses de construction du osagique,
une destination touristique performante se tragait un large
carré ou tous les indicateurs étant positionnésritpgement loin
du centre. C’est la représentation d’'un idéal \egsiel il faudrait
tendre.

On peut constater que la surface du quadrilaté&ieighe de la
surface idéale (100 %), ce qui signifie que la idaesbn
touristique Marrakech n’est pas performante et $8m est
insuffisant. Il est difficiled’atteindre en méme temps les quatre
objectifs et d’obtenir un carré et un IPT de 100&e Gerait
magique!).

Une autre représentation en histogramme montreositipn de
chaque indicateur de I'IlPT. Les indicateurs de liiééet de
satisfaction client restent les plus faibles. Lisres des acteurs de
la destination doivent étre concentrés sur I'amation des deux
indicateurs en question.
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Figure 11 L'IPT en histogramme

CONCLUSION

L’évaluation de la performance touristique s'eftectdans la
majorité des destinations, selon des méthodes igueea basées
essentiellement sur des indicateurs classiquesheudournissent
pas les renseignements idoines pour maitriserd @t agir sur la
demande. L'absence de précision dans la mesuregd@u a des
interprétations subjectives de la situation toigist des

destinations et se répercute négativement surtiaggies et les
planifications futures en matiére du tourisme.

La mise en place d'un indice composite de perfocaan
touristique (IPT) pourrait étre une solution efiegpour mesurer
la performance des destinations, porter un jugerobjdctif sur
chaque indicateur, agir sur les facteurs qui ctuesti les maillons
faibles de la performance et comparer les destinatentre elles.

L'IPT est une unité de mesure composée d’indicatdées plus
sensibles dans le tourisme; l'indicateur de fidelifindicateur
d’hébergement des établissements touristiquesdidateur de
recettes et l'indicateur de satisfaction client. ¢@mbinaison de
ces quatre indicateurs permet de renseigner edfficant les
acteurs touristiques sur les capacités et les palieds réelles de
leur destination.
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