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Introduction : logique retenue pour cette 
intervention

� proposer un balayage rapide de l’observation touristique…

� …avec pour point d’appui : « Un outil : le carnet méthodologique 
de l’observation locale du tourisme réalisé par la MITRA »
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Introduction : quelques idées
« L’observation locale suppose un peu de rigueur et de méthode …

… l’observation nécessite l’élaboration d’outils préc is pour 

parvenir à cerner au mieux une réalité ...

..dès lors que l’observation peut livrer des résult ats significatifs, 

alors elle devient un outil précieux par lequel il devient 

possible d’anticiper les évolutions pour proposer 

une offre aussi adaptée qu’efficace. »
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Pourquoi observer ?
…disposer d’informations et de données précises relatives à l’activité

touristique (et son environnement) et ce quels que soient les axes 

de recherches : 

analyse de l’offre (hébergements, activités, services…), 

analyse de la demande (profil et pratiques des clientèles…), 

analyse économique transversale (consommation touristique, 

retombées économiques, emplois…), 

afin d’asseoir le tourisme comme source de richesses et  de

développement .



Annexe 1 – Colloque FROTSI - L’OBSERVATION TOURISTIQU E – Dijon le 27 novembre 2008 
5

Un constat :

La tendance générale est de considérer que chaque territoire est unique 
et que de ses spécificités dépend sa fréquentation. Or ce n’est qu’en 
partie vrai. 

Ce qui a été décelé à un échelon macro trouve ses applications et 
similitudes à un niveau infra, que ce la soit :

• en terme de besoins, 
• d’attentes,
• et de comportements de l’ensemble des clientèles.

Donc avant de se lancer dans l’observation…
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Avant de se lancer…

Définir le contexte et les objectifs 

Réflexion méthodologique et moyens disponibles
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Avant de se lancer…

Définir le contexte et les objectifs 
Ils doivent être définis précisément  « on ne fait pas une étude pour faire une 

étude » : l’étude est une des réponses à des questions clairement formulées. 

Le contexte : formuler la situation,  l’environnement dans lequel s’inscrit la 
problématique. 

En schématisant : « qu’est-ce qui motive, qu'est-ce qui nous conduit à lancer cette 
observation ? Quels sont les enjeux ? »

Les objectifs : lister les questions que l’observation doit se poser pour résoudre la 
problématique traitée. 
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Avant de se lancer…

En répondant à une série de questions, les objectifs se matérialisent :

� dans un premier lieu par rapport au fondement de la démarche :

• Pourquoi veut-on observer?
• Pour qui veut-on observer ?
• Que veut-on observer ? Est-ce pertinent ?
• De quelles informations avons nous besoin ?
• L’information existe-t-elle sous une autre forme, sur un autre 

territoire ? (information primaire, secondaire),
• Où chercher l’information ?
• La démarche sera-t-elle pérenne ?
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Avant de se lancer…
En répondant à une série de questions, les objectifs  se matérialisent (suite) …:

� Dans un second lieu par rapport à l’exploitation et l’utilisation qui seront faites de 
l’information collectée.

• Quels seront les résultats attendus et les éventuelles actions à mettre 
en place à partir des données de l’observation ?

• Que veut-on faire des résultats de l'observation ? 
• Quelle valeur ajoutée apporte cette observation ?

Petite précision : il est souhaitable de se fixer des objectifs réalistes .
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Avant de se lancer…

Réflexion méthodologique et moyens disponibles 

Une fois les objectifs clairement formulés, quels sont les moyens dont 
dispose l’organisme pour les consacrer à l’étude : 

• en personnels : compétence en matière d’études, de traitement de 
l’information, en matière de disponibilité et de temps à consacrer à
l’observation (en complément des autres domaines d’interventions),

• en matériels : logistique inhérente à la démarche, outils informatiques, 
logiciels, photocopieurs, véhicule…

• financiers : quels seront les moyens alloués ? peut-on envisager une sous-
traitance (partielle ou totale) ?
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Avant de se lancer…

Réflexion méthodologique et moyens disponibles (sui te…)

En parallèle il convient de mener une réflexion méthodologique , pour définir 
notamment les outils à mettre en œuvre pour répondre aux objectifs fixés 
(recensement, tableau de bord, enquêtes auprès des clientèles, des 
professionnels…), les conditions de mise en œuvre, la réelle faisabilité….

Lors de cette phase de de réflexion, il est possible  (voir souhaitable) de se 
faire accompagner :

• soit par un ou des partenaire(s) ayant l'expérience de l'observation du 
tourisme (les personnes ressources de votre département, région…),

• soit par un cabinet conseils.
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Avant de se lancer…

Ces 2 étapes vous auront permis de définir clairement vos objectifs et surtout vous 
permettront de dimensionner votre démarche.

Tout en sachant que vous serez amené à :

• arbitrer entre les indicateurs à suivre et les moyens techniques, humains 
et financiers disponibles mais aussi  les  éventuelles « contraintes 
méthodologiques »,

• maîtriser leur enchaînement ce qui implique une bonne identification et 
programmation des tâches à réaliser.

EXEMPLE : avant toute enquête sur la fréquentation des modes d’hébergements il 
est impératif de « connaître son parc » (qualitativement et quantitativement). 
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Avant de se lancer…

Avez-vous clairement défini vos objectifs et « dimen sionné » la tâche qui vous 
attend ?

Les interrogations que vous avez ne peuvent trouver  de réponses dans des 
enquêtes déjà existantes? Auprès de partenaires?

L’observation que vous souhaitez lancer vous paraît -elle réaliste et 
réalisable ?

« …alors vous allez pouvoir vous lancer dans l’observa tion… »



Annexe 1 – Colloque FROTSI - L’OBSERVATION TOURISTIQU E – Dijon le 27 novembre 2008 
14

Les données de cadrages : qui observe ?
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De nombreux intervenants à tous les échelons territoriaux, avec des 
attentes et besoins différents :
• la Direction du Tourisme : données nationales, macro-économiques 
et comportementales,
• O.D.I.T. France 
• les Conseils Régionaux - C.R.T., 
• les Conseils généraux - C.D.T., 
• les C.C.I., 
• O.T.S.I., regroupements de communes (Pays, Syndicats,…) …

• INSEE



Annexe 1 – Colloque FROTSI - L’OBSERVATION TOURISTIQU E – Dijon le 27 novembre 2008 
16

����������������������������
�����

La Direction du Tourisme pilote plusieurs études :

� auprès de la demande :
Quantitatives : Suivi des Déplacements des Français, la fréquentation 
étrangère en France (enquêtes aux Frontières – E.V.E.)
Qualitatives : étude sociologique sur les pratiques et comportements 
des français en vacances

� auprès de l’offre : fréquentation des hébergements marchands 
(hôtels et campings – INSEE), emploi…, fréquentation des sites, 
enquêtes de conjoncture…
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Les types d’enquêtes
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Les principales méthodes d'études

Type d'approche : Approches quantitatives / approches qualitatives 

Les études qualitatives servent notamment à explorer, étayer, approfondir la 
problématique, comprendre les réactions, les motivations, les comportements 
les attentes…..

Elles sont parfois le préalable à des études quantitatives.

Les études quantitatives (échantillon important, gros volume de personnes 
interrogées) viennent soit quantifier une problématique donnée soit quantifier et 
valider les enseignements d'une phase exploratoire.
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Les principales méthodes d'études

Type d'approche : approches qualitatives (« pourquoi ? »)

Elles  reposent sur :
• l’analyse des discours des interviewés (collectés individuellement ou en groupe),
• un nombre limité d’individus (on ne recherche pas forcément la constitution 
d’échantillon représentatif, on s’attachera plutôt à « panacher » les individus).

Les personnes sont sélectionnées à partir d’un questionnaire de recrutement qui 
tient compte des objectifs de l’étude. Les participants font l’objet d’une 
indemnisation.

• la réunion de groupe (focus groupe, table ronde) (dynamique de 
groupe)
• les entretiens qualitatifs individuels (exploration individuelle au-
delà du rationnel) 
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Les principales méthodes d'études

Type d'approche : approches quantitatives (« combien ? »)

Elles sont lancées de manière isolée (si la problématique est suffisamment cadrée) 
ou dans le prolongement d’une phase qualitative.  

Elles répondent à des besoins chiffrés par rapport à une problématique donnée et 
nécessitent l’interrogation d’un nombre important d’individus (de quelques 
centaines à plusieurs milliers).

Les méthodes de collecte les plus utilisées sont :
• en face à face (dans la rue, sur sites, au domicile des interviewés,…)
• par téléphone,
• par voie postale,
• par internet.
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AVANTAGES INCONVENIENTS

Enquêtes postales /   
Enquêtes Internet

Peu coûteuses Questions simples
Risques d'influence
Déformation de l'échantillon

Enquêtes téléphoniques Rapides
Échantillonnage très 
précis

Questionnaire court
Non visuel

Enquêtes en face à face Passation plus sure 
Possibilité
d'explications
Questions ouvertes

Nécessité de garantie 
d'honnêteté et d'objectivité
des enquêteurs
Coût plus élevé

Les modes de collectes quantitatifs

Les principales méthodes d'études (suite)
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Les études quantitatives

Quelques termes :

Echantillon : c'est substituer à l'étude d'une population entière (population-mère) 
l'observation d'une partie de cette population que l'on appelle échantillon. 
L’échantillon permet donc d’estimer un résultat concernant une population sans 
recourir au recensement (cela induit un gain en coût et en temps). 
���� « représentativité de l’échantillon »

Panel : c’est un échantillon permanent de ménages, individus ou entreprises 
interrogés régulièrement. A titre d’illustration l’enquête de la Direction du 
Tourisme sur le Suivi de la Demande Touristique des Français est effectuée à
partir de l’interrogation d’un panel de 20 000 personnes représentatif de la 
population française. 
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Les études quantitatives

Quelques termes :

Enquêtes omnibus : la plupart des instituts de sondages disposent d’outils 
d’enquêtes omnibus. Le principe est le suivant : à intervalle régulier (chaque 
semaine le plus souvent) l’institut interroge un échantillon représentatif de la 
population française (généralement 1 000 interviews). Seul l'échantillon est 
défini d'avance, chaque client posant les questions de son choix. Le 
questionnaire est alors bâti avec toutes les questions. Ainsi un interviewé sera 
sollicité au cours de l’entretien sur plusieurs thématiques (ex. : opinion, 
consommation, …). Il existe des enquêtes omnibus téléphoniques et en face à
face au domicile des interviewés (à l’aide d’ordinateur portable).

A l’inverse on parlera d’étude ad’hoc quand la réponse à la problématique 
demandée nécessite la mise en place d’une méthodologie isolée, spécifique et 
adéquate, ne s’inscrivant pas dans les outils récurrents.
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Les  études dans le tourisme, quelques exemples
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• L’offre des territoires

• La fréquentation des territoires

• Les caractéristiques et comportements des 
clientèles

• Les retombées économiques

• L’image / la communication des territoires

Les études dans le tourisme
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L’OFFRE DES TERRITOIRES
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Estimation du nombre de nuitées touristiques
� Méthode des flux, ordures ménagères

Enquêtes auprès des hébergements : INSEE, 
partenariats (ex. Gîtes de France…)

Enquête sur site : estimation du nombre de 
Visiteurs présents sur un site ou un équipement 
sans billetterie 
� comptages, éco-compteurs + enquêtes

Enquête de conjoncture 

Combien de touristes fréquentent mon 
territoire ? Combien de nuitées sont 
effectuées sur mon territoire?

Quelle est la fréquentation dans les 
hébergements touristiques?

Combien de visiteurs à la journée mon 
territoire accueille-t-il?

Comment se déroule la saison touristique 
dans mon territoire ?

REPONSESQUESTIONS

FREQUENTATION TERRITOIRES
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Enquête de clientèle sur 
site
� Attention aux écueils 
méthodologiques

Enquête de satisfaction : 
mesure de la qualité
perçue, hiérarchisation des 
composantes du séjour

Exploitation des fichiers 
prospects � outils CRM

Qui sont mes clients? (âge, P.C.S.…), D’où viennent-ils?
Quelles sont les activités pratiquées? Comment m'ont-ils 
connu ? Par quels moyens ? Comment s'informent-ils ? Que 
cherchent-ils pour leurs séjours ? Quelles sont leurs 
motivations ? Quels sont leurs freins ?

Quelle est l'opinion de ma clientèle, le niveau de satisfaction 
pour l'ensemble de son séjour sur mon territoire ? (accueil, 
déplacement, parking, paysages…..)
Quelle est l'opinion, le niveau de satisfaction de ma clientèle 
sur un point précis de mon offre touristique ? 
Exemple : un équipement, une activité, un hébergement, un 
produit touristique proposé….

Quelle est ma clientèle potentielle ?

REPONSESQUESTIONS

LES CARACTERISTIQUES ET COMPORTEMENTS DES 
CLIENTELES DES TERRITOIRES
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Enquête auprès des 
entreprises du territoire
� INSEE ou enquêtes 
directes

Enquête retombées 
économiques

Combien d'emplois dans les entreprises ?
Quel est le chiffre d'affaires de ces  entreprises ?

Combien dépensent les touristes sur mon territoire ?
Quelles sont les retombées économiques d'un 
évènement organisé dans mon territoire?

REPONSESQUESTIONS

LES RETOMBEES ECONOMIQUES POUR LES 
TERRITOIRES 
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Pour conclure :

Une lecture « saine » : 

http://pro.rhonealpes-tourisme.com/toute-l-info/ing enierie-br/observatoire/vous-informer/publications- 28-1.html
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S’imprégner de la culture de l’observation :

• Cerner les pièges à éviter, 

• Identifier de manière claire les éventuels interlocuteurs que sont  les grands 

producteurs d’information touristique au niveau international, national, 
régional et départemental, 

• Découvrir ou mieux connaître les grandes enquêtes nationales, régionales 
et départementales, 

• Toucher du doigt les principes généraux du calcul statistique et de la 
conception d’une enquête, 

• Parler le même langage que les spécialistes et même éventuellement 
rédiger un cahier  des charges à destination de cabinets conseils.



Merci de votre attention 

&

Bonne lecture de ce Guide


