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      Avant-propos
   



Cet ouvrage analyse les liens existant entre la théorie économique traditionnelle et l’industrie du tourisme. Il montre comment les modèles de l’économie (lois de l’offre et de la demande, concurrence pure et parfaite, théories de la firme managériale…) s’appliquent à l’une des plus importantes activités économiques du monde moderne.



Chaque chapitre s’articule donc autour d’une présentation des concepts théoriques fondamentaux puis d’une utilisation de ces concepts pour la compréhension du secteur du tourisme. L’approche est volontairement didactique et tente donc d’illustrer chaque concept fondamental par un cas concret tiré de l’actualité du secteur.



Le tourisme est par définition un objet d’étude nécessitant une approche pluridisciplinaire. En effet, le tourisme n’est pas une branche d’activité classique. Il est par nature multiforme et multisectoriel donc multi-produit et multi-métier. Sa compréhension fait donc appel à différentes sciences : histoire, géographie, sociologie, anthropologie… Toutefois, le tourisme prend de nos jours une place de plus en plus importante dans l’économie. En France, il pèse plus de 110 milliards d’euros, soit autour de 7 % du PIB. C’est à ce titre le premier secteur d’activité devant l’industrie pétrolière. La France, avec un peu plus de 80 millions de visiteurs estimés en 2011, occupe la première place du classement touristique des nations. Le secteur représente environ un million d’emplois directs, et compte de grandes références internationales comme le groupe Accor dans l’hôtellerie ou encore des destinations touristiques majeures comme la ville de Paris, le parc Eurodisney ou la région Languedoc-Roussillon. Pour autant, ce leadership est dès aujourd’hui contesté. Et il y a fort à parier qu’il le sera de plus en plus, tant le tourisme est devenu une des activités capitalistes les plus dynamiques de notre économie contemporaine.



Dans cette perspective, maîtriser l’articulation entre théorie économique et spécificités du secteur touristique (caractère composite du bien touristique, distinction entre attrait et attraction, importance du facteur temps dans la compréhension de la demande touristique…) apparaît comme une compétence indispensable pour tous ceux et celles qui interviennent dans ce secteur ou se destinent à y participer. Dans cette perspective, nous espérons, à travers cet ouvrage, fournir un document utile.
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Économie du tourisme : définitions et concepts clés


Ce chapitre présente les définitions et concepts clés nécessaires à l’analyse économique du secteur touristique. Étudier l’économie du tourisme consiste, tout d’abord, à s’intéresser à des notions théoriques et fondamentales pour prendre en compte, ensuite, la spécificité du secteur touristique. Ce chapitre s’articule donc de la manière suivante : dans un premier temps, les concepts clés propres à toute analyse économique sont présentés et illustrés dans le contexte du tourisme ; dans un second temps, les notions spécifiques à l’industrie du tourisme sont introduites.

I.  
             économie : concepts et principes fondamentaux

La définition de l’économie n’est pas consensuelle dans le sens où ses contours et son contenu varient en fonction des  auteurs et des courants de pensées. Ici, nous choisissons la définition suivante :


DéfinitionL’économie est l’étude de l’allocation des ressources rares de la société. Par conséquent, l’une des questions à laquelle les sciences économiques tentent de répondre est celle de l’efficience des choix d’allocation des ressources.



Plus généralement, il est possible de voir dans l’économie la science qui étudie la production et la consommation des richesses d’une société. Cette perspective sera également suivie dans cet ouvrage. Ainsi, les éléments théoriques que nous présenterons permettront au lecteur de réfléchir au développement et à la profitabilité des entreprises touristiques. Mais aussi de s’interroger sur son propre comportement en tant que touriste.

1.  
               La Pareto-efficience

Vilfredo Pareto (économiste et sociologue italien du xixe siècle) a proposé un critère afin de différencier une situation économiquement efficiente d’une situation inefficiente. Pareto introduit la définition de l’efficience dans un contexte de théorie du consommateur mais cette définition peut aisément se transposer à d’autres contextes comme celui de la production.


DéfinitionPareto-efficience

Une situation est efficiente au sens de Pareto (ou Pareto-efficiente), si et seulement si, il est impossible d’augmenter la satisfaction d’un individu sans détériorer celle des autres individus constituant la société.



Il convient de préciser que Pareto, afin de proposer cette définition, s’est fondé sur un critère exclusivement économique et a volontairement exclu d’autres critères ou même les jugements de valeurs (la subjectivité du décideur) et la morale.

Il est bon de noter à ce stade que les termes efficience et efficacité sont souvent utilisés de manière indifférente alors qu’ils ont effectivement des sens bien différents en économie et management (figure 1.1). L’efficience est l’articulation entre les ressources utilisées et les résultats obtenus. L’efficacité est l’articulation entre les objectifs fixés et les résultats obtenus.

Pour les partisans de la théorie économique néo-classique, l’agent est rationnel et alloue donc systématiquement ses ressources de manière efficiente. Toutefois, l’analyse néo-classique applique à l’entreprise une approche en termes de « boîte noire » (cette approche sera précisée dans le chapitre 5 sur la firme touristique) ce qui signifie qu’elle néglige sont activité interne. Or, depuis les travaux de -Leibenstein, il est admis que l’efficience d’une entreprise est conditionnée par la qualité de son organisation. Et même s’il existe en permanence une inefficience X que les acteurs de l’entreprise cherchent à faire disparaître en vain, il est intéressant de s’interroger sur les causes internes de l’inefficience.

[image: 01.jpg]Figure 1.1 – Efficience et efficacité



Plus généralement, tout problème de décision met en jeu un système d’évaluation des actions possibles. La situation la plus simple 

est celle où, pour un problème donné, un seul critère de décision est pris en considération (cas de la Pareto-efficience). Les actions éventuelles peuvent alors être rangées selon un ordre unique, et la meilleure solution est facilement déterminée. Mais un système d’évaluation peut faire appel à plusieurs critères de décision (cf. [], -travaux de Williamson, Baumol et Marris). Le plus souvent en entreprise il est nécessaire de recourir simultanément à plusieurs critères de décision. L’entreprise poursuit en effet des buts économiques multiples (rentabilité, croissance, sécurité) à côté desquelles les finalités sociales voire sociétales prennent de plus en plus d’importance. Des finalités aussi différentes ne peuvent être traduites à l’aide d’un seul indicateur. Ces situations de choix multicritères, qui apparaissent chaque fois que le système de valeur de l’entreprise ne peut être matérialisé par un critère unique, seront ici volontairement écartées, dans la mesure où elles s’éloignent du but de cet ouvrage. Pour autant, nous relativiserons, autant que nécessaire, chaque hypothèse économique employée.

2.  
               La rationalité

Une des hypothèses fondamentales en économie est celle qui dit que les agents économiques sont rationnels lorsqu’ils prennent leurs décisions. Cette hypothèse est extrêmement forte car elle conditionne tous les modèles économiques. Elle est bien entendu suivie dans cet ouvrage sur l’économie du tourisme.

L’économie voit dans l’homoeconomicus un agent doté de rationalité complète c’est-à-dire un agent en mesure, face à un choix, de choisir l’alternative correspondant au niveau de profit (si c’est un producteur) ou d’utilité (si c’est un consommateur) le plus élevé. Plus précisément, l’hypothèse de rationalité complète signifie, pour le décideur :


	Qu’il est en mesure d’envisager toutes les alternatives qui s’ouvrent à lui. Il dispose pour cela de tout le temps -nécessaire.


	Qu’il possède toutes les informations lui permettant d’évaluer les conséquences du choix de chacune des alternatives. Ces informations peuvent être acquises gratuitement.


	Qu’il peut classer les alternatives envisageables selon un ordre de préférences et qu’il est cohérent dans la formulation de son classement. Il est en mesure de dire, par exemple, qu’il préfère A à B, ou qu’il est indifférent entre A et B. De plus s’il préfère A à B et B à C, il préfère A à C.


	Qu’il choisit l’alternative correspondant au niveau le plus élevé de sa satisfaction (non-saturation). Pour réaliser ce choix, le décideur n’est pas limité par ses capacités de calcul, ni par celles du matériel utilisé.




Il faut savoir que pour d’autres sciences (comme les sciences du management), l’individu est un être social doté uniquement d’une rationalité limitée dans le sens où il lui est impossible de traiter toutes les informations disponibles. Ce faisant, l’action individuelle peut reposer sur de multiples motivations, besoins ou attentes (cf. chapitre 5, -l’entreprise managériale).

3.  
               Produit, besoin et rareté

Le concept de produit est à la base d’une controverse en tourisme. En marketing, un produit est un bien ou un service associé à une production et censé satisfaire un besoin moyennant un prix à payer par l’utilisateur. Le tourisme n’élabore pas de produits homogènes (dans le sens où tous ces produits répondent au même besoin) à partir d’un mode de production traditionnel. Certains économistes hésitent donc à le considérer comme une industrie. Un produit est tout ce qui vise la satisfaction d’un besoin.

Abraham Maslow, célèbre psychologue américain, a développé une théorie des besoins qui reste d’actualité : il existe une hiérarchie des besoins de type pyramidal, un besoin situé à un niveau donné ne pourra être activé que si les besoins situés aux niveaux inférieurs ont déjà été satisfaits. Dans le tourisme, de même que ce sont les caractéristiques d’un bien ou d’un service qui satisfont les besoins des consommateurs, ce sont les attributs de la destination, notamment ses attractions, qui répondent aux attentes des touristes.

Kotler et al. (2006) figurent le concept de produit à partir de trois disques concentriques qui permettent aux auteurs références en marketing de représenter les différentes dimensions du produit et d’indiquer que l’individu n’achète pas un produit pour ses caractéristiques intrinsèques mais parce que c’est un moyen de répondre à l’un de ses besoins. Dans cette perspective, le produit touristique se résumerait à l’expérience du plaisir gustatif, de la pratique sportive, ou de l’enrichissement culturel plus qu’à la visite d’un monument historique, un repas dans un restaurant gastronomique ou une après-midi de location de catamaran.

Le produit touristique peut donc correspondre à l’ensemble du voyage, les diverses consommations effectuées pendant son déroulement n’étant alors que ses composantes. C’est dans cette perspective que se placent les économistes -Caccomo et Solonandrasana (2006) quand ils identifient le bien touristique à un bien composite. Mais le produit touristique est aussi l’offre à l’échelle d’une organisation (hôtel, restaurant, loueur de véhicules, musée…). Le produit touristique peut donc aussi être le composant du bien composite de Caccomo et Solonandrasana (2006).

En résumé, tout ce qui est acheté lors d’un séjour touristique peut donc être appelé un produit touristique, si tant est qu’il y ait réponse à un besoin.

ExempleUn mariage à Paris tout compris
Pour les Américains, Paris reste le symbole du romantisme, et donc la destination rêvée pour se dire oui. Ils viennent se marier sans invités ni famille, mais avec tous les clichés du glamour et de la . Et ils dépensent sans compter : Rolls Royce, robe blanche, jaquette, alliances… Tout doit être 100 % parisien. Des voyagistes se sont d’ailleurs spécialisés dans ce tourisme nuptial à la parisienne et proposent des formules (des produits) tout -compris : vol, séjour et cérémonie.
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function popup() {

  var new_y = this.offsetTop;

   this.style.webkitTransform = 'translateY(' + this.offsetTop + 'px) translateX(' + this.offsetLeft - 30 + 'px)';

}



var terms = document.getElementsByTagName('h3');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }



var terms = document.getElementsByTagName('h4');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }



var terms = document.getElementsByTagName('h5');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }



var terms = document.getElementsByTagName('h6');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }

*/



function montest(event) {

   alert('Essai de script synamique'); 

   }



function ChangeMultipleRadioState(evt) {

   evt.stopPropagation();

   evt.preventDefault();

   var fc = event.target.correspondingUseElement.instanceRoot.correspondingElement.firstElementChild;

   var sc = fc.nextElementSibling;

   if (fc.getAttribute('display')=='none') {fc.removeAttribute('display'); sc.setAttribute('display','none')}else {sc.removeAttribute('display'); fc.setAttribute('display','none')}

   }



function ChangeSimpleRadioState(evt) {

   evt.stopPropagation();

   evt.preventDefault();

   var fc = event.target.correspondingUseElement.instanceRoot.correspondingElement.firstElementChild;

   var sc = fc.nextElementSibling;

   for (var i = 1 ; i < 100 ; i++) {

      var node = document.getElementById('sradio' + i + '_selected');

      if (node == null) break;

      node.setAttribute('display','none');

      }

   for (var i = 1 ; i < 100 ; i++) {

      var node = document.getElementById('sradio' + i + '_unselected');

      if (node == null) break;

      node.removeAttribute('display');

      }

   sc.removeAttribute('display');   

   }
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