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Les premiers marins européens, de retour de Polynésie, ont évoqué les beautés terrestres, 

humaines et culturelles rencontrées. De ces récits est naît le mythe du paradis perdu associé à 

Tahiti et ses îles. Plus tard, les écrits, les films et les chansons évoquant ces îles lointaines n’ont 

fait que renforcer cette image idyllique2. Celle-ci perdure encore aujourd’hui. Le tableau 1 

présente les perceptions de la Polynésie française selon les pays3.  

 

 
Tableau 1 : Perception de la Polynésie française selon les pays 

 
 

Pourtant, cette attitude favorable, voire très favorable, ne semble pas se concrétiser en séjour 

touristiques au niveau de ce que connaissent les destinations concurrentes (figure 1).  

 

                                                           
1 Ce travail a été réalisé en collaboration avec Benjamin Teva Belli, étudiant en M2 management, parcours 

Marketing à l’Université de la Polynésie française. 
2 Lire « Les révoltés de la Bounty » de Jules Verne (1879) ; Voir le film « les révoltés du Bounty » de Lewis 

Millestone (1962) ; Ecouter les chansons de Jacques Brel sur les Marquises ; Admirer les peintures de Gauguin. 
3 Stratégie de développement touristique de la Polynésie française 2015-2020, Ministère du tourisme, des 

transports aériens internationaux, de la modernisation de l’administration et de la fonction publique. 
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Figure 1 : Evolution du nombre de touristes en cumul annuel4 

 

 

La baisse constatée jusqu’en 2011, contraire à la tendance mondiale5 peut s’expliquer, selon 

Rival (2015) par différents éléments. Le développement d’Internet aurait contribué à 

démystifier cette destination souvent fantasmée en permettant d’en découvrir, en quelques clics, 

les contours réels. De plus, toujours selon Rival (2015), la montée en puissance d’autres 

destinations touristiques, telles que les Maldives ou les Seychelles, plus compétitives du point 

de vue du délai et des coûts de transport, peut également expliquer la baisse constatée. Tahiti 

est d’ailleurs passée, pour la notoriété spontanée mondiale en tant qu’endroit paradisiaque, des 

premières places qu’elle a longtemps occupées, à la 20ème6. Est-ce la fin du mythe comme le 

laisse supposer les choix des touristes ? Cela n’est pas sûr, comme semble l’indiquer la reprise 

de la fréquentation touristique depuis 2011, voire son accélération en 2015 (+6,1% de touristes). 

De plus, les constats précédents découlent d’une approche traditionnelle et transactionnelle du 

marketing. Mais les consommateurs comparent-ils les offres de voyage comme des produits 

dans un supermarché ? La formation de l’attitude des touristes vis-à-vis des offres de séjour est-

elle comparable à celle de consommateurs de marques de produit de grande consommation ? 

Selon Hirschman et Holbrook (1982), le consommateur n’est plus l’individu rationnel qui 

choisit les produits selon ses attentes et ses contraintes budgétaires. Il privilégie sa quête de 

nouvelles expériences. Cela, par adaptation, pousse les responsables du tourisme à transformer 

leurs offres de séjour en expériences de consommation (Pine et Gilmore, 1999). En effet, ces 

derniers misent souvent sur l’économie touristique pour développer leur territoire. L’objectif 

est alors de faire venir le touriste voire le faire revenir en espérant que, lors de ses passages, il 

injectera des devises dans l’économie locale. Ainsi, l’objectif de cette recherche est d’identifier 

les attributs d’image déterminants des comportements post-séjour voire de déterminer, parmi 

eux, les déterminants des dépenses annexes. L’étape post-séjour est peu étudiée. Il semble 

pourtant intéressant de déterminer l’impact du souvenir laissé par le séjour sur le comportement 

du touriste. A-t’ il l’intention de recommander la destination à ses proches ? Souhaite-il 

revenir ? Identifier ces éléments devrait permettre de connaître les leviers sur lesquels agir pour 

favoriser ces comportements et augmenter ainsi l’intérêt économique de cette destination et 

donc la convoitise d’éventuels investisseurs. Une autre préoccupation est de savoir si le niveau 

des dépenses annexes influence, lui aussi, ces comportements post-voyage. Cette question est 

importante pour la Polynésie française, zone dans lesquelles le niveau de vie peut générer des 

coûts annexes élevés. 

                                                           
4 Données de l’Institut de la Statistique de la Polynésie française – ISPF ; Points conjoncture de la Polynésie 

française n° 27, Tourisme, Août 2016. 
5 Selon l’agence spécialisée, World Tourism Organization, des Nations Unies nommée (UNWTO), le nombre 

d’arrivées de touristes internationaux est passé, en millions, de 435 millions en 1990, à 1186 en 2015, soit une 

progression continue de 6,91% annuelle. 

6 Rapport du Conseil d’Orientation Stratégique du Tourisme (COST-Polynésie française), 2011. 
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La partie suivante développe les hypothèses de la recherche et le modèle associé. Les 

résultats des analyses sont ensuite présentés et discutés. 

 

 

I] Les hypothèses et le modèle de la recherche 

 

Ia] Les effets de la perception du séjour sur le comportement post-voyage 
 

Les environnements affectent le traitement cognitif des individus (Donovan et Rossiter, 

1982 ; Hui, Dube et Chebat, 1997). Ils peuvent être amenés à ressentir de la stimulation, de la 

dominance et/ou du plaisir. La stimulation éveille la personne et la pousse à réagir à son 

environnement. La dominance lui fait percevoir qu’il est soit contrôlé, soit libre de ses choix. 

Le plaisir fait référence au bien-être et à la satisfaction ressenti par l’individu dans son 

environnement. Dans le commerce, l’environnement peut être spécifiquement conçu et organisé 

pour provoquer une réaction affective visant à créer un bien-être dont le but est l’augmentation 

des achats (Bakini Driss, Ben Lallouna Hafsia. et Jerbi, 2009 ; Derbaix, 1987). Les émotions 

positives provoquées par l’atmosphère du magasin augmentent d’ailleurs le temps de visite, les 

dépenses et la satisfaction vis-à-vis du point de vente (Jones, 1999 ; Lemoine, (2002). 

Obermiller et Bitner (1984) ont d’ailleurs démontré qu’un assortiment est évalué d’autant plus 

positivement que l’environnement est agréable. 

La satisfaction est subjective. Elle découle de la comparaison, à l’issue de sa 

consommation, des performances effectives de l’entreprise aux performances attendues par le 

client (Gauthier, 2003). Dans cette étude, la satisfaction du touriste peut être assimilée à sa 

perception des attributs d’image de la destination. La subjectivité permet de supposer qu’il y a 

un point de référence propre à chacun qui fera l’objet d’une comparaison avec un ressenti 

variable en fonction des perceptions personnelles. 

Ces différents éléments de connaissance ont surtout été exploités pour comprendre 

l’attitude du client vis-à-vis d’un service et plus particulièrement pour comprendre leur 

comportement en magasin. Or, le tourisme, comme la distribution, sont des services. Leurs 

situations marketing sont assez proches : localisation (des points de vente ou des lieux de 

séjour) ; activités, cultures, paysages (contribuent à définir la variable produit) ; niveaux de prix 

des transports et des services (liés aux séjours ou au magasin). L’atmosphère, variable étudiée 

pour les magasins, est également évoquée pour les lieux touristiques au travers de l’approche 

expérientielle du marketing. Enfin, Cottet, Lichtlé et Plichon (2005) ont montré l’effet positif 

de la valeur, hédonique et utilitaire, perçue d’un magasin sur la satisfaction. Ainsi, il semble 

possible de poser l’hypothèse selon laquelle : plus l’image de la destination est améliorée 

suite au séjour, plus les touristes sont satisfaits (H1a). 

 

Les individus, à l’issue de la consommation d’un service ou d’un produit, peuvent 

promouvoir positivement ou négativement leur achat (Anderson, 1998). Dans le cadre de la 

consommation touristique, Gartner (1993) a montré que l’image de la destination est l’un des 

attributs déterminants du processus de décision d’achat. Elle influence également les 

comportements post-séjour tels que le bouche-à-oreille (Chon, 1990). Ainsi, l’hypothèse posée 

est que : plus l’image de la destination est améliorée suite au séjour, plus les touristes 

recommandent la destination (H1b). 
 

Les travaux de Chon (1990) sur les comportements post-séjour indique également que 

parmi ceux-ci, il y a l’intention de réachat, ou dans le cadre du tourisme, l’intention de revenir.  

Selon (Belhsen et Sentel, 2015), la satisfaction post-séjour explique le souhait des 

touristes de retourner dans les mêmes lieux. Oliver (1981) ajoute que les émotions procurées 
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par la satisfaction subsistent après la consommation du service et restent présentes dans le 

cerveau pour être réutilisées lors de réitération de la consommation du service. Ainsi, 

l’hypothèse posée est que : plus l’image de la destination est améliorée suite au séjour, plus 

les touristes envisagent de revenir (H1c). 

 

 

Ib] Les effets de la perception de l’environnement sur les dépenses annexes 

 

Concernant l’environnement dans les magasins, Kotler (1973) estime qu’il est conçu 

pour provoquer, chez l’individu, des effets émotionnels de plaisir ou d’excitation afin 

d’augmenter ses achats. Dardent et Reynolds (1971) ont montré que les émotions positives 

ressenties motivent les achats. Selon la comparaison proposée précédemment entre les points 

de vente et les lieux de séjour touristiques, il est possible de poser l’hypothèse selon laquelle : 

Plus l’image de la destination s’améliore suite au séjour, plus les dépenses annexes sont 

fortes (H2). 

 

 

Ic] Les effets des dépenses annexes sur le comportement post-séjour 

 

La satisfaction vis-à-vis d’un produit ou d’un service va fluctuer lorsque le 

consommateur va comparer les coûts du service et la performance perçue. Sa perception sera 

négative s’il estime avoir été lésé. Elle sera positive si, après comparaison des dépenses aux 

gains, il s’estime gagnant (Fisk et Coney, 1982). Il est ainsi possible de poser l’hypothèse selon 

laquelle : plus les dépenses annexes sont importantes, moins la satisfaction vis-à-vis du 

séjour est forte (H3a). 

 

Une des motivations à s’exprimer socialement, à faire des recommandations publiques 

de produits ou de services serait la possibilité de mettre en avant ses expériences de 

consommation (Hennig-Thurau et al, 2004). Le bouche-à-oreille, électronique ou personnel, 

peut être positif ou négatif. Parmi les déterminants d’un bouche-à-oreille négatif, Morrongielle 

et N’Goala (2012) identifient la vengeance vis-à-vis de l’entreprise. Cependant, selon 

Athanassopoulos et al. (2001), un consommateur est plus motivé à communiquer sur une 

expérience satisfaisante que sur une de ses erreurs. Ainsi, l’hypothèse posé est que : plus les 

dépenses annexes sont importantes, moins la recommandation aux proches est forte 

(H3b). 

 

Dans le cadre de ses travaux sur le comportement en magasin, Zielke (2008) montre que 

le prix influence l’intention d’achat. Il est également un antécédent de la valeur perçue (Kerin 

et al., 1992). Celle-ci dépend des valeurs associées au produit (avant et après sa consommation) 

et de la valeur que le client associe au point de vente. Ainsi, opter pour un prix élevé renforce 

la sécurité perçue, réduit la valeur qualité et émotionnelle associée au magasin mais renforce la 

fidélité (Fall Diallo, Courtelle, Rivière et Zielke, 2014). La question se pose donc, pour les 

magasins, comme pour les destinations de tourisme, de l’impact du prix (séjour et dépenses 

annexes) sur la perception de la valeur et l’intention de réachat. Selon Fall Diallo et al. (2014), 

les clients souhaitent la qualité au prix réduit. Ainsi l’hypothèse posée est que : plus les 

dépenses annexes sont importantes, moins l’intention de revenir est forte (H3c). 

 

 

Id] L’influence de la satisfaction sur les autres comportements post-séjour 
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Les consommateurs, selon leur satisfaction peuvent adopter des comportements 

susceptibles d’influencer la pérennité du service ou du produit concerné : le bouche-à-oreille et 

la fidélité. Le bouche-à-oreille est d’autant plus important que le niveau de satisfaction est très 

élevé ou très inférieur. La communication après achat repose sur les extrêmes. Mais lorsque le 

client est satisfait, Athanassopoulos et al. (2001) ont démontré un lien avec la recommandation 

du produit à l’entourage. A l’inverse, la déception est moins communiquée. Les consommateurs 

communiquent moins sur une de leurs erreurs que sur une de leurs actions valorisantes. Ainsi, 

l’hypothèse posée est que, dans le cadre des comportements post-séjour touristique : plus la 

satisfaction est forte, plus l’intention de recommander le séjour à l’entourage est forte 

(H4a). 

 

La satisfaction incite les consommateurs à la fidélité (Oliver, 1981 ; Binninger, 2008). 

Celle-ci augmente en fonction du niveau de satisfaction (Coyne, 1989). Cependant, les travaux 

de Jones et Sasser (1995) montrent que les clients satisfaits ne sont pas toujours fidèles. Si leur 

niveau de fidélité augmente avec leur satisfaction, il est nécessaire, pour fidéliser le client, de 

fournir un niveau de performance supérieur à celui attendu. Dans le cadre du tourisme, ce 

constat est particulièrement intéressant car la fidélisation à la destination est difficile. Seuls 

50% de touristes retournent vers la même destination de vacances7. Pour multiplier les 

expériences, il faut varier les destinations de vacances. Pourtant, une expérience touristique 

vécue favorablement incite les clients à revenir (Burton, Sheather et Roberts, 2003). La 

satisfaction est même identifiée comme déterminant de l’intention de revenir (Hutchinson et al, 

2009 ; Kim, Woo et Uysal, 2015). En tenant compte de la situation géographique (éloignement) 

et économique (niveau des prix élevés) particulière de la Polynésie française, il semble 

intéressant de poser l’hypothèse selon laquelle : plus la satisfaction est forte, plus l’intention 

de revenir est forte (H4b). 

 

Le modèle d’hypothèses proposé pour guider l’analyse des données suit la chronologie 

d’un séjour touristique : 

 
Figure 2 : Le modèle des hypothèses de la recherche 

 

 

II] Les choix méthodologiques pour le recueil et l’analyse des données 

 

IIa] La préparation du recueil des données 

                                                           
7 Houste F. cité dans L’Echo touristique du 23 novembre 2012 par Mathilde Khlat : 

http://www.lechotouristique.com/article/fideliser-ses-clients-revient-a-mieux-les-connaitre,53434 
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Pour réaliser cette étude, il est nécessaire, dans un premier temps, de déterminer l’image 

que les individus n’y ayant jamais séjourné ont de la Polynésie pour ensuite demander, à des 

touristes en fin de séjour, de se positionner vis-à-vis de celle-ci. Cette image a été définie à 

partir des travaux d’Echtner et Ritchie (2003) selon lesquels, l’image d’une destination se 

définit à partir de ses ressources naturelles, de l’hospitalité et de l’accueil des résidents, du 

climat, du rapport qualité/prix, et des attractions. Elle a été enrichie d’éléments propres à la 

Polynésie française présentés dans les études publiées par le Ministère du tourisme 8 ainsi que 

par une étude qualitative réalisée par Internet auprès d’un échantillon de 15 personnes résidant 

en France et n’ayant jamais visité la Polynésie (voir annexe 1). Afin de s’assurer de cette 

exigence, l’échantillon a été limité à des personnes connues des enquêteurs. Ces éléments ont 

ensuite été intégrés dans la rédaction du questionnaire de l’étude quantitative administrée à 

l’aéroport de Faa’a auprès des touristes quittant le territoire après leur séjour. L’échantillon de 

l’étude quantitative a été sélectionné selon la méthode aléatoire systématique et interrogé en 

face à face. Il est constitué de 52 personnes essentiellement françaises (88,5%), ce qui constitue 

une des limites de l’étude. 

Selon la démarche préconisée par Evrard, Pras et Roux (2000) pour regrouper en 

différents ensemble les 36 attributs mesurant l’image de la Polynésie française, une analyse 

factorielle (ACP) a d’abord été réalisée. Pour y procéder, il a fallu, au préalable, déterminer si 

celle-ci devait être réalisée sur des catégories « abstraites » ou « naturelles ». Les catégories 

« abstraites » respectent la logique des catégories d’attributs présentées dans le questionnaire. 

L’inconvénient est que ce regroupement des questions, pour logique qu’il puisse paraître, 

repose sur peu de fondement théorique. Les catégories « naturelles », méthode adoptée pour 

cette étude, sont identifiées à partir d’une ACP réalisée sur l’ensemble des items. Sa lecture a 

parfois nécessité l’emploi d’une rotation. Dans un tel cas, pour respecter les données et ne pas 

forcer l’orthogonalité des facteurs obtenus, le choix s’est porté sur une rotation Oblimin Directe 

avec un coefficient Delta = 0 (Gruen, Summer et Acito-2000). La cohérence interne des échelles 

est mesurée par l'alpha de Cronbach (Bagozzi–1996). La méthode d’Anderson et Rubin de 

factorisation des items est retenue. C’est une variante de la méthode de Barlett qui a pour 

avantage de préserver l’orthogonalité des facteurs. Toutes les échelles de mesure prises en 

compte dans le modèle ont un alpha de Cronbach supérieur à 0,75. 

Tous les scores des échelles de mesure des dimensions de l’image de la Polynésie 

française, de -3 à +3, sont positifs, sauf l’échelle concernant directement la vie des polynésiens 

(Score Transports). L’image que les touristes avaient de la Polynésie avant de venir est 

améliorée au moment de leur départ. Ils semblent être enchantés. L’amélioration la plus forte 

est pour la Beauté marine (PMT), suivie de Luxe beauté exotique puis la Culture : 

 
 

Les mesures des variables du comportement post-séjour (satisfaction, intention de 

recommander ou de revenir), mesurées de 1 à 7, sont toutes les trois positives :  

                                                           
8 Stratégie de développement touristique de la Polynésie française 2015-2020, Ministère du tourisme, des 

transports aériens internationaux, de la modernisation de l’administration et de la fonction publique. 
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La mesure des dépenses annexes a été mesurée selon deux approches : les dépenses par jour et 

l’écart aux dépenses prévues. Afin de faire abstraction des différences de revenu, cette dernière 

mesure est retenue pour tester les hypothèses du modèle : 

 
Sur une échelle de -3 à +3, l’écart des dépenses constaté est de +1. La diversité des situations 

est très forte (coefficient de variation de l’écart-type = 138,5%). 64% des répondants estiment 

avoir dépassé leur budget initial. 

 

 

IIb] Le test des hypothèses à partir des catégories « naturelles » d’attributs 

 

H1a : plus l’image de la destination est améliorée suite au séjour, plus les touristes sont 

satisfaits. 

 

Le R² du modèle de régression est relativement faible (0,323) mais le modèle est 

significatif (Sig. = 0,023). L’hypothèse H1a est validée. 

 
La seule variable permettant d’expliquer une amélioration de la satisfaction est 

l’évolution de l’image de la culture (Sig. = 0,026). L’équation de régression s’écrit 

« Satisfaction = 5,968+0,428 Culture ». La constante est très forte et la satisfaction est 

améliorée par la perception de la culture. La satisfaction moyenne post-séjour est très forte (5,94 

en moyenne sur une échelle de 1à 7). 90,4% des répondants se déclarent satisfaits de leur séjour. 

Il y a un consensus concernant la satisfaction (coefficient de variation de l’écart-type = 19,83%). 

 

H1b : plus l’image de la destination est améliorée suite au séjour, plus les touristes 

recommandent la destination. 

Le R² du modèle de régression est relativement faible (0,357) mais le modèle est 

significatif (Sig. = 0,012). L’hypothèse H1b est validée. 
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L’équation de régression s’écrit « Recommandation aux proches = 6,018 ». Seule la 

constante est significative (Sig. = 0,000) et très forte. Les variables explicatives du modèle n’ont 

pas d’impact significatif sur l’intention de recommander la destination. L’intention moyenne 

de recommander la destination est très forte (5,96 en moyenne sur une échelle de 1à 7). 88,4% 

des répondants se déclarent prêt à le faire. Il y a un consensus concernant cette intention 

(coefficient de variation de l’écart-type = 19,83%). 

 

H1c : plus l’image de la destination est améliorée suite au séjour, plus les touristes 

envisagent de revenir. 

 

Le R² du modèle de régression est moyen (0,426) mais le modèle est significatif (Sig. = 

0,02). L’hypothèse H1c est validée. 

 
L’équation de régression s’écrit « Intention de revenir = 5,969+0,946 Culture ». La 

constante est très forte et l’intention de revenir est améliorée par la seule perception de la 

culture. L’intention moyenne de revenir est très forte (5,61 en moyenne sur une échelle de 1à 

7). 78,4% des répondants déclarent vouloir revenir. Ce résultat, légèrement plus faible que les 

précédents, est probablement lié à la difficulté des destinations touristiques à fidéliser leur 

clientèle. Cette intention ne correspond d’ailleurs pas à la réalité des retours. En 2014, 20% des 

touristes étaient déjà venus en Polynésie au cours des cinq dernières années9. Les niveaux 

d’intention de revenir sont assez différents selon les répondants (coefficient de variation de 

l’écart-type = 34,21%). 

 

Le seul attribut d’image qui ait un impact significatif sur les variables mesurant le 

comportement post-séjour est la Culture. 

 

 

                                                           
9 Points forts de la Polynésie française ; Bilan touristique 2014, Institut de la Statistique de la Polynésie 

Française (ISPF). 
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H2 : plus l’image de la destination s’améliore suite au séjour, plus les dépenses annexes 

sont fortes. 

 

Le R² du modèle de régression est assez faible (0,385) mais le modèle est significatif 

(Sig. = 0,008). L’hypothèse H2 est validée. 

 
L’équation de régression s’écrit : « L’écart de dépenses annexes = 1,095 + 0,941 

LuxeBeautéExotique – 0,470 BeautéMarine (PMT) ». Les dépenses annexes excédent les 

prévisions et augmente par la consommation d’excursions, la fréquentation d’établissements de 

spa ou des consommations associées au luxe de la destination (voir annexe 2). L’écart des 

dépenses est réduit par la pratique d’activités gratuites telles que le Palmes, Masque, Tuba 

(PMT). L’influence des éléments concourant à augmenter les dépenses annexes (+0,941) est 

plus importante que celle des éléments participant à leur réduction (-0,470). 

 

 

H3a : plus les dépenses annexes sont importantes, moins la satisfaction vis-à-vis du séjour 

est forte. 

 
Quel que soit l’ajustement de la fonction choisi, la relation entre les dépenses et le niveau 

de satisfaction n’est pas significative. L’hypothèse H3a n’est pas validée. 
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H3b : plus les dépenses annexes sont importantes, moins la recommandation aux proches 

est forte. 

 
L’hypothèse H3b est validée et l’ajustement cubique est privilégié car le R² associé 

(0,199) est le plus élevé. 

 

 

L’équation de la régression cubique s’écrit :  

« l’intention de recommander = 6,268 – 0,262 (Ecart des dépenses annexes)² ». 

La constante est significative et forte. L’intention de recommander est forte mais peut baisser 

rapidement si l’écart des dépenses au budget initial devient trop important. 

 

H3c : plus les dépenses annexes sont importantes, moins l’intention de revenir est forte. 



11 
 

 
Quel que soit l’ajustement de la fonction choisi, la relation entre les dépenses et 

l’intention de revenir n’est pas significative. L’hypothèse H3c n’est pas validée. 

 

Les résultats de l’hypothèse 3 montrent que le montant des dépenses annexes ne perturbe 

pas significativement les touristes sur les variables de Satisfaction, ni d’Intention de revenir. 

Seule l’intention de recommander est influencée (négativement) par le niveau de ces dépenses. 

 

 

H4a : plus la satisfaction est forte, plus l’intention de recommander le séjour à l’entourage 

est forte. 

 

Le R² du modèle de régression est fort (0,698) et le modèle est significatif (Sig. = 0,000). 

L’hypothèse H4a est validée. 

 
L’équation de régression s’écrit : « La recommandation aux proches = 0,973 

Satisfaction ». 

Plus les touristes sont satisfaits, plus leur intention de recommander la destination est forte. 

 

 

H4b : plus la satisfaction est forte, plus l’intention de revenir est forte. 

Le R² du modèle de régression est moyen (0,455) mais le modèle est significatif (Sig. = 

0,000). L’hypothèse H4b est validée. 
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L’équation de régression s’écrit : « l’Intention de revenir = 1,097 Satisfaction ». 

Plus les touristes sont satisfaits, plus leur intention de revenir est forte. 

 

Les résultats des tests des différentes hypothèses sont indiqués dans le tableau suivant : 

 
Figure 3 : le modèle d’hypothèses calculé 
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III] Conclusion et discussion des résultats 

 

Les résultats de cette recherche peuvent laisser perplexe. Quelle que soit l’évolution de 

l’image perçue de la Polynésie française, les répondants ont un comportement post-séjour très 

positif. Même le niveau des dépenses annexes, pourtant supérieur aux prévisions de nombreux 

visiteurs, ne parvient pas à infléchir beaucoup les comportements post-séjour. Les touristes sont 

comme béats et rien ne semble pouvoir changer ce point de vue. Serait-ce là ce que certains 

auteurs appellent l’enchantement (Oliver, Rust et Varki, 1997) auquel accède le client quand la 

réponse de l’entreprise va au-delà, voire très au-delà de ses attentes. Si tel est le cas, les liens 

non significatifs entre le niveau des dépenses et les comportements post-séjour permettent 

d’apporter un élément de compréhension de l’importance de l’enchantement des touristes. Des 

vacanciers enchantés semblent pouvoir accepter des dépenses annexes importantes. Ce point 

constitue un élément de réponse important à la problématique. Si l’objectif des entreprises est 

de maximiser leur profit, des touristes enchantés ne peuvent alors que déclencher leur 

convoitise. 

 

Les variables d’image du territoire (voir dimensions identifiées en annexe 2) n’ont, sauf 

la culture, pas d’impact significatif sur les comportements post-séjours (satisfaction, intention 

de recommander et intention de revenir). Les dépenses, pourtant supérieures aux budgets des 

visiteurs n’infléchissent quasiment pas ce comportement post-achat. Il faut alors se poser la 

question des options marketing possibles dans une telle situation afin de mieux cerner les 

implications managériales de ce travail. Celles-ci dépendent des objectifs de stratégies. Si 

l’objectif est l’augmentation du panier moyen, la Polynésie française a intérêt à cibler une 

clientèle haut de gamme. Les répondants attirés en Polynésie par le luxe de la destination et les 

différentes activités y afférant sont celles qui font augmenter la moyenne des dépenses annexes 

(H2). Si, par contre, l’objectif est l’élargissement de la cible par recommandation, il est alors 

préférable de mettre en place des actions afin de réduire les dépenses annexes (H3b) afin de 

favoriser l’intention de recommander. Enfin, si l’objectif est la fidélisation de la clientèle, il 

faut satisfaire le visiteur. Les résultats (H4) montrent que plus les touristes sont satisfaits, ou 

enchantés selon le niveau de satisfaction, plus leur intention de revenir est forte. 

 

Quels que soient les différents résultats et l’interprétation qu’on leur donne, ils semblent 

confirmer l’image de destination enchanteresse de la Polynésie française. 
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Annexes 
 

Annexe 1 : associations à la Polynésie française avant séjour issues de l’étude qualitative :

 
 

Annexe 2 : Résultats de l’Analyse en Composantes Principales (ACP) et dimensions 

identifiées 

  
 

Composante 1 

Luxe beauté exotique 

Composante 2 

Beauté Marine 

(PMT) 

Composante 3 

Transports 

Composante 4 

Activités 

annexes 

Composante 5 Composante 6 

Culture 

Mer belle ; Belles îles atolls ; 

Diversité flore ; Belle flore ; 

Beaux paysages ; Environnement 

sain ; Qualité du climat ; Qualité 

des perles ; Accueil polynésien ; 

Excursions terrestres ; Excursions 

nautiques ; Etablissements de 

spa ; Détente farniente ; Luxe ; 

Exotisme. 

Diversité 

marine ; Beauté 

marine ; Beauté 

lagon ;  

 

Confort des 

transports ; 

Régularité bus ;  

 

Qualité activités 

sportives ; 

Qualité 

événements. 

Qualité de la 

vanille ; 

Bel 

hébergement. 

Richesse 

culture ; Qualité 

art Maohi ; 

Qualité cuisine. 

 

Αlpha Cronbach = 0,909 Alpha Cronbach 

= 0,873 

Alpha Cronbach 

= 0,876 

Alpha Cronbach 

= 0,819 

Alpha Cronbach 

= 0,597 

Alpha Cronbach 

= 0,776 

La composante 5, caractérisée par un alpha de Cronbach trop faible n’est pas prise en 

considération dans l’analyse. 

Occurrences Occurrences Occurrences

climat (Soleil, chaleur) 12 Danse,  musique 4 cyclone 1

Flore (fleurs, jungle, végétation) 13 la vanille 3 Cases 1

Cadre agréable (détente, coktails, farniente) 12 vie, travail facile 3 violence, chômage, alcoolisme 1

Exotisme 10 fruits tropicaux 2 perte identitaire 1

Les polynésiens 9 noix de coco/cocotiers 2 Obésité 1

Paysages (plage, couleurs) 9 les tatouages 2 Jupes 1

les îles et atolls 8 langage-culture 2 4x4 1

Les lagons, corail 6 Perles grises 2 anniversaire/fête de couple 1

mer, océan 6 montagne 1  rêve 1

Faune (Requins, tortues,  poissons) 5 volcans 1 Mururoa 1

 Act. Nautiques (surf, plongée, pirogue, bateau) 5 les vents 1

Attributs associés à la Polynésie française


