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Introduction

La France reste la destination la plus visitée au monde avec
86,9 millions de touristes internationaux, se classant ainsi au 3°™ rang
mondial en termes de recettes touristiques avec 53,7 milliards d'euros.
Si I’Ile de France est en té€te en nombre de nuitées, les autres régions
sont en concurrence étroite. La région Auvergne Rhone Alpes
représente 11,3% en part de marché (23,7 millions de nuitées)
devangant légérement la région Provence Alpes Cote d’Azur (10,9%
de part de marché pour 22,8 millions de nuitées?). Ces chiffres sont
prometteurs mais certains touristes ne font parfois que traverser une
destination sans prendre le temps de la découvrir. Le nombre de
nuitées, tout comme le mode d’hébergement sont trés variables. C’est
donc un véritable challenge pour toute destination de trouver
I’expérience a proposer aux touristes, susceptible de leur donner envie
de rester plus longtemps. Cette concurrence entre les régions et les
destinations qui les composent, impose une différenciation forte pour
attirer de nouveaux touristes (Kotler et Gertner, 2002). Cela passe par
un positionnement clair sur un ou plusieurs avantages concurrentiels,
afin de permettre a la destination de construire son image (Lv et al.,
2024). La construction de leur image et le développement de relations
durables avec les touristes deviennent alors des leviers essentiels qui
ameénent les destinations touristiques a se considérer comme des
marques a part entiere (Cai, 2002 ; Zenker et al., 2017), qui doivent
réfléchir a I’image qu’elles souhaitent véhiculer. Les premiéres études
sur les marques de destinations touristiques datent des années 90.
Depuis une décennie, force est de constater un regain d’intérét de la
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part des chercheurs (voir notamment Kozak et Buhalis, 2019 ; Ruiz-
Real et al., 2020). Les marques de destinations touristiques doivent
combiner un ensemble d’éléments stratégiques leur permettant d’étre
identifiées et reconnues par les touristes (Marchat et Camelis, 2017) a
I’évocation de leur simple nom (Kotler et Gertner, 2002). La marque
de destination touristique associée aux images qu’elle suscite auprés
des touristes deviennent alors un critére de choix dans leur décision
finale (Mata et al., 2018 ; Zhao et al., 2018). L’image de marque
d’une destination touristique se définit comme « les perceptions sur le
lieu telles que reflétées par les associations retenues dans la mémoire
des touristes » (Cai, 2002, p. 723). La littérature converge pour
considérer que ces associations d’images peuvent &tre considerées
comme fonctionnelles (c’est-a-dire concrétes), et symboliques, (c’est-
a-dire plus abstraites) (Echtner et Ritchie, 1991, 1993). Pour étre plus
distinctes et attractives, les marques de destinations touristiques
cherchent a proposer des expériences uniques et authentiques aux
touristes (Rickly et al., 2022).

Le concept d’authenticité n’est pas nouveau, il est méme
largement mobilisé pour expliquer de nombreux choix de
consommation actuels, notamment les activités expérientielles comme
le tourisme (Gilmore et Pine, 2007 ; Castéran et Roederer, 2013). Au
centre d’une littérature plus qu’abondante en tourisme, le concept
d’authenticité n’est pourtant pas défini de fagcon consensuelle du fait
de la diversité des approches (voir notamment, Morhart et al., 2015 ;
Khan et Fatma, 2021 ; Rickly et al., 2022 pour des synthéses). Pour
autant, quelle que soit la discipline considérée, 1’authenticité peut se
concevoir comme liée & la notion de «vrai », et cela concerne aussi
bien les produits, les services que les marques. Les études sur
I’authenticité des marques de destinations restent plut6t rares (Khan et
Fatma, 2021), et nous cherchons dans cette recherche a combler ce
manque. Pour explorer 1’authenticité d’une marque de destination,
telle qu’elle est pergue par les touristes, nous nous inscrivons dans les
travaux d’auteurs qui proposent une définition intégrative de
I’authenticité percue d’une marque au travers de quatre dimensions :
sa continuité, son intégrité, sa crédibilité et son symbolisme (Morhart
et al., 2015 ; Chen et al., 2020 ; Kumail et al., 2022 ; Shi et al., 2022 ;
Kumar et al., 2023). Ainsi, notre premier objectif de recherche est
d’identifier les associations d’images (fonctionnelles et symboliques)
qui rendent une marque de destination touristique authentique, au
travers de ses dimensions de continuité, d’intégrité de crédibilité et de
symbolisme.



Il n’est pas toujours possible, pour une marque de destination
touristique, de se différencier. En effet, toutes les marques de
destination touristique ne possédent pas ou peu d’associations d’image
différenciantes (Peri¢ et al., 2017) ou uniques (Lv et al., 2024). Or,
pour enrichir les associations d’images générées, il peut étre
intéressant d’étudier les associations que la marque de destination
touristique partage avec sa région d’appartenance. Dans cette optique,
Iversen et Hem (2008) explorent les associations d’images durables et
communes a plusieurs marques de destinations touristiques au sein
d’un méme lieu (par exemple une région d’appartenance qui est
considérée comme une marque-mere). En suivant leur approche, notre
second objectif de recherche est d’identifier les associations d’images
qu’une marque de destination touristique partage avec sa région
d’appartenance.

La présente recherche se veut exploratoire et se concentre sur
une marque de destination touristique : le Luberon, au sein de la
région Provence (considérée comme la région d’appartenance ou
marque-mére). Une premiere partie présente les éléments théoriques
sur le lien entre lI'image de marque de la destination touristique et
l'authenticité pergue, ainsi que sur le transfert des associations
d’images. La seconde partie se concentre sur la conception de la
méthodologie mixte combinant une méthode qualitative pour
identifier les différentes associations, et une étape quantitative pour
approfondir les liens entre les associations d'images et l'authenticité
percue de la marque de destination touristique. Enfin, les résultats sont
présentés et discutés et nous concluons avec les contributions, les
implications, et les limites de cette recherche.

1. Comprendre ’authenticité d’une marque de destination
touristique par rapport a sa marque mere

1.1. Identifier les associations d’images d’une marque de
destination touristique

La marque de destination touristique est un concept bien établi
tant sur un plan académique que pratique (Qu et al., 2011 ; Zenker et
al., 2017), et peut se concevoir comme un outil marketing permettant
de communiquer l'identité unique d'une destination aupres des cibles
visées (Cai, 2002 ; Qu et al., 2011). Ce caractére unique véhiculé par
les images associées donne du pouvoir a la marque de destination
touristique, en impactant notamment les perceptions des touristes. Ces
derniers vont recueillir des informations relatives aux destinations par



le biais d'une expérience directe (le consommateur se rend dans un
lieu, consomme les produits, ce qui forge sa propre expérience) et/ou
d’une expérience indirecte (par I'éducation, les médias de masse, ou
encore le bouche a oreille) (Iversen et Hem, 2008). Dans la littérature
touristique, une distinction est faite entre I’image organique (qui se
forme suite a D’exposition a des sources d’informations non
touristiques comme les journaux, magazines ou reportages TV),
I’image induite (qui se forme suite a l’exposition a des sources
d’informations touristiques comme les guides ou encore les conseils
d’agences de voyages) et I’image complexe (qui se forme suite a
I’expérience touristique proprement dite) (Marchat et Camelis, 2017).
Ces différents types d’image renvoient a la notion fondamentale de
positionnement, qui correspond plutét a I’image qu’une destination
veut se donner aux yeux des touristes. En effet, le processus de
positionnement consiste, pour une destination touristique, a identifier
un ou plusieurs avantages concurrentiel(s), a définir ensuite ses cibles
et a établir une proposition de valeur unique (Kotler et Gertner, 2002).
Ce processus de positionnement doit étre au cceur de la stratégie
marketing des acteurs de la destination pour accroitre sa notoriété et
installer son image (Bourkache et Tessa, 2015 ; Lv et al., 2024). Cela
est d’autant plus complexe qu’une destination implique des acteurs
hétérogeénes qui ont besoin de se retrouver autour d’éléments clés
(Alaux et al., 2015). Le positionnement consiste donc & donner & une
destination des caractéristiques distinctives afin de la rendre attractive
aux yeux des différentes cibles et de différencier cette destination des
territoires concurrents (Meyronin, 2009). Des écarts peuvent alors
apparaitre entre cette image induite et I’image pergue par les touristes,
soit véhiculée par des informations non touristiques (image organique)
soit construite aprés une visite de la destination (image complexe),
(Frochot et al., 2010 ; Marchat et Camélis, 2017). Il en résulte que
I’image de la marque de destination touristique se forme & partir de la
collecte d’informations diverses et qu’elle varie surtout en fonction de
la visite ou non de la destination. Dans la continuité des travaux sur
I’image d’une marque (Aaker, 1991 ; Keller, 1993), Cai (2002)
précise que I’image d’une destination touristique doit s’envisager
comme [|’ensemble des associations et des impressions qu’un
consommateur (ou touriste) a en mémoire a propos d’une destination.

Pour mieux comprendre la maniere dont ces associations se
forment, plusieurs modeles d'images de la marque de destination
touristique ont été proposés (Echtner et Ritchie, 1991, 1993 ; Marchat
et Camélis, 2017). Pour Echtner et Ritchie (1991, p.8), I'image de la
destination englobe « les perceptions des attributs individuels de la



destination [et] I'impression globale produite par la destination ». A
partir de leurs travaux, la littérature s’accorde pour distinguer les
associations fonctionnelles (concrétes) lorsqu’elles sont directement
reliées aux caractéristiques physiques de la destination, aux activités
associées ainsi qu’aux ressources tangibles, et les associations
symboliques (abstraites) lorsqu’elles font appel a I’imaginaire des
touristes. Ces dernieres sont de nature immatérielles et intangibles. Par
exemple, le paysage ou I'hébergement peuvent étre percus comme des
caractéristiques  fonctionnelles alors que I'atmosphere ou la
convivialité sont des éléments plus symboliques (Echtner et Ritchie,
1991, 1993).

Cette décomposition de I’image selon des caractéristiques
fonctionnelles et symboliques est intéressante car elle permet de
valoriser certains éléments ou caractéristiques clés dans le
positionnement d’une destination (Bourkache et Tessa, 2015), et qui la
rendent unique (Lv et al., 2024), et donc potentiellement authentique
(Echtner et Ritchie, 1993).

1.2. Evaluer I’’authenticité percue d’une marque de destination
touristique

L’authenticité est un concept complexe, mais au centre de la
consommation moderne (Brown et al., 2003), souvent présentée
comme une motivation déterminante du comportement touristique
(Getz, 2008 ; Kolar et Zabkar, 2010 ; Castéran et Roederer, 2013).
Elle a été étudiée dans différentes disciplines (géographie, sociologie,
tourisme, marketing, ...) et renvoie a différentes problématiques de
recherche (pour une revue systémique de la littérature sur le concept
voir notamment Rickly et al., 2022). Les auteurs montrent qu’un pan
important de la recherche sur 1’authenticité s’intéresse aux
comportements des consommateurs ainsi qu’a la perception des
touristes concernant 1’authenticité de produits, de marques et plus
globalement des destinations touristiques.

L’authenticité a été étudiée dans différentes disciplines
(géographie, sociologie, tourisme, marketing, ...) et renvoie a
différentes problématiques de recherche (pour une revue systémique
de la littérature sur le concept voir notamment Rickly et al., 2022).
Les auteurs montrent qu’un pan important de la recherche sur
I’authenticité s’intéresse aux comportements des consommateurs ainsi
qu’a la perception des touristes concernant 1’authenticité de produits,
de marques et plus globalement des destinations touristiques. Il
n’existe pas de réel consensus concernant la définition de



I’authenticité d’une destination (Jimenez-Barreto et al., 2020 ; Khan et
Fatma, 2021). Elle a été décomposée dans la littérature en tourisme en
trois catégories : l'authenticité objective, l'authenticité constructive et
I'authenticité existentielle (voir notamment pour des synthéses Skinner
et al., 2020 ; Zhang et al., 2019). La perspective objectiviste considere
I’authenticité comme la qualité objective mesurable d’un objet ou
entité. La perspective constructiviste considére ’authenticité comme
la projection des propres croyances ou attentes d’un individu envers
un objet ou une entité. Enfin, la perspective existentialiste renvoie a
I’expérience que l’individu va avoir avec ’objet ou l’entité. Cette
expérience connecte I’individu & son « moi intérieur » et lui permet
d’étre lui-méme (Wang, 1999 ; Morhart et al., 2015).

Morhart et al., (2015) ont proposé une approche intégrant ces trois
catégories au travers de quatre dimensions de I’authenticité d’une
marque :

e La continuité : renvoie a I’historicité de la marque, son aspect
intemporel, sa capacité a traverser le temps (Morhart et al., 2015)

o Lacrédibilite : renvoie aux notions de transparence et d'honnéteté
et & sa capacité a tenir ses promesses auprés des consommateurs,
notamment au niveau de la qualité de ses produits (Beverland,
2006 ; Napoli et al., 2014) ;

e L'intégrité : renvoie aux valeurs morales portées par la marque, sa
sincérité (Napoli et al., 2014) ;

e Le symbolisme : renvoie a ces qualités symboliques, lié a la
construction identitaire du consommateur, relatif aux valeurs
(Morhart et al., 2015).

Les auteurs proposent une échelle permettant d’évaluer
I’authenticité pergue d’une marque au travers de ces quatre
dimensions. Ces travaux ont été prolongés par la suite et les résultats
convergent quant au réle important de 1’authenticité d’une destination
sur les ressentis et comportements des touristes. En amont de
I’expérience touristique, 1'authenticité de la destination joue un role
important dans le processus de sélection par les touristes. En effet,
lorsqu’une destination touristique est percue comme trés authentique,
les sentiments et émotions des touristes deviennent positifs, ce qui
améliore leur intention de visiter la destination (Kumail et al., 2022 ;
Shi et al., 2022). En aval, une expérience touristique authentique
réussie conduit a une plus forte propension a revenir dans la
destination touristique (Chen et al., 2020 ; Kumar et al., 2023). Notre
recherche s’inscrit donc dans le prolongement de ces travaux, afin



évaluer I’authenticité pergue d’une marque de destination touristique.
11 s’agit de comprendre ce qui différencie une marque de destination
touristique des autres destinations. En complément, nous explorons les
associations d’images qu’une marque de destination touristique
partage avec sa région d’appartenance, que 1’on considére comme une
marque-mere.

1.3. Identifier les associations d’images transférables entre la
marque-mere et la marque de destination touristique

Une marque de destination touristique appartient a une région
qui peut s’envisager comme une marque mere (Crockett et Wood,
1999 ; D'Angella et Go, 2009) avec des éléments tangibles ou
matériels (par exemple, des sites historiques) et intangibles (par
exemple, la culture, I'histoire) (Lee et Lockshin, 2012). Dans cette
perspective, si une marque de destination touristique est fortement
assimilée a sa région d’appartenance, ses associations d’images seront
plus ou moins identiques a celles de la marque-mere. Plus
précisément, cela signifie que certaines associations d’images de la
marque-mére peuvent se transférer & I’ensemble des marques de
destinations touristiques de la région d’appartenance. Cette derniere a
donc intérét & développer des associations d’images uniques (Keller,
1993 ; Aaker, 2004) qui pourront se transférer ou s’étendre
uniformément aux marques de destinations touristiques avec
lesquelles elle est reliée (Hanna et Rowley, 2015). Les travaux
d’lversen et Hem (2008) identifient six caractéristiques qui
déterminent l'extensibilité des associations d’image, c'est-a-dire leur
capacité a é&tre transférées. Ces associations doivent é&tre fortes
(suffisamment flexibles pour englober différents produits), favorables,
uniques (cela fait référence a l'authenticité percue), pertinentes
(significatives dans les évaluations de produits), congruentes
(similitude pergue entre les produits proposes dans une destination
sous la marque mére) et abstraites.

A partir de ces développements, notre recherche s’intéresse aux
associations d’images (fonctionnelles et symbolique) qui rendent une
marque de destination touristique authentique aux yeux des touristes.
En complément, nous identifions si ces associations authentiques sont
spécifiques a la marque de destination touristique ou si elles sont
communes a sa région d’appartenance (sa marque-mere).

2. Design méthodologique

2.1. Présentation du contexte : le Luberon en Provence



Le Luberon peut étre considéré comme une marque de destination
touristique au sein d’une marque-meére : la région Provence (marque-
meére dont le slogan est: « Provence, Enjoy the Unexpected »). La
marque-mére Provence a été créée en 2017, par le comité régional du
tourisme de Provence Alpes Cote d'Azur, pour promouvoir la région a
I'international, en partenariat avec plus d'une vingtaine d'offices de
tourisme, dont celui du Luberon. Face a la forte concurrence des
autres destinations provencales, la marque de destination touristique
Luberon a di promouvoir sa spécificité pour attirer et retenir les
touristes. Le Luberon a de nombreux atouts: un massif forestier
montagneux (altitude maximale 1 125 m, superficie 300 km?), des
sites historiques célebres (abbaye de Sénanque, village de Gordes), et
des sites géologiques exceptionnels (massif des ocres). 1l est
également doté d'un parc régional et offre de nombreux gites hoteliers
de luxe, ce qui en fait un site touristique tres prisé, attirant plus d'un
million de touristes chaque année. Le Luberon se caractérise
également par une production locale riche avec un savoir-faire
reconnu (produits locaux typiques et vins d'appellation d'origine
protégée). Il s'agit donc d'une marque de destination touristique
complexe présentant diverses caractéristiques, certaines spécifiques,
d’autres plus liées a la Provence.

2.2. Présentation de la méthode

La marque de destination touristique est complexe, car plus que pour
une marque classique, elle peut reposer sur un seul ou plusieurs lieux
géographiques et renvoie ainsi a des associations diverses, et ainsi a
une image qui va s’appréhender de maniére holistique (Florek et al.,
2006). Zenker (2014) et Rickly et al., (2022) recommandent d'utiliser
une approche a la fois qualitative et quantitative pour appréhender
I’image d’une marque de destination touristique dans sa globalité.
Nous avons mobilisé une approche non structurée, utilisant des
descriptions en forme libre afin de mieux identifier les associations
fonctionnelles et symboliques de la marque de destination touristique
étudiée.

Le MIEL (Mur d’Images En Ligne, Ganassali, 2016) combine des
protocoles quantitatifs et qualitatifs. Cette technique permet des
réponses libres et spontanées puisque le répondant a le choix entre
plusieurs dizaines d'images représentant le sujet étudié et doit les
commenter librement. Ces verbatim sont interprétés et le reste de
I'enquéte est soumis a un traitement statistique. Cette méthodologie a
¢été mise en ceuvre dans plusieurs recherches (pour plus de détails voir
Ganassali, 2016). En suivant les recommandations de Ganassali
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(2016), nous avons tout d’abord élaboré un mur d’images (constituées
de photos libres de droit), pour caractériser le Luberon (images
choisies en concertation avec 1’office de tourisme local et le syndicat
des vins du Luberon). Ensuite, nous avons mis en ligne notre mur
d’images. La premiére version du mur d’images en ligne a été pré-
testée a deux reprises, puis ajustée afin de s'assurer que chaque
association du Luberon soit représentée. 33 photos ont été gardées,
divisées en 11 dimensions caractéristiques de la destination (d’apres
les résultats du pré-test)’. Le questionnaire commence par des
questions socio-démographiques, puis les répondants choisissent trois
images et expliquent leurs choix. 1l se termine par des questions sur la
connaissance de la destination, l'intention de la visiter et l'authenticité
percue de la destination. Les données ont été traitées a l'aide des
logiciels IBM SPSS et Sphinx

2.3. L'échantillon

L'échantillon final est composé de 220 répondants (tableau 1)
qui ont été interrogés en ligne. Afin de prendre en compte la diversité
des touristes en termes de profil socio-démographique, de motivations
et de connaissance de la destination, nous avons contacté un syndicat
de vignerons du Luberon et I'office de tourisme, qui ont accepté de
diffuser notre questionnaire sur leurs réseaux sociaux. La littérature
ayant montré qu’il peut y avoir des différences dans les images d’une
destination entre ceux qui I’ont déja visitée et les autres (Frochot et
al., 2010 ; Marchat et Camélis, 2017). Pour tenir compte de ces
différentes perceptions, nous avons segmenté I'échantillon global en
fonction de l'expertise déclarée dans le Luberon, aboutissant a un
groupe de novices du Luberon, qui regroupent les répondants qui
connaissent peu (55 répondants) ou pas du tout le Luberon (32
répondants), soit un total de 87 répondants. Les experts (total de 133
répondants) regroupent les répondants qui connaissent plutdt bien le
Luberon (84) ou tres bien (49) le Luberon. Les répondants novices
sont significativement plus jeunes (sig=0,000, F=19,069), ont plus
d'enfants (sig=0,000 F=16,194) et vivent moins en couple (sig=0,011
F=6,664). Les autres variables démographiques ne différent pas de
maniére significative entre ces deux groupes (sig>0,191).

Tableau 1 : Les caractéristiques de 1’échantillon (N= 220)

2 Autour des notions de nature, de I'Humain, I’Habitat et Patrimoine, le Sport,
le Savoir-faire agricole, I’ Artisanat, les Couleurs, les Sons et Odeurs, les Fagons de
vivre autrement, les Produits régionaux et la Culture



. S
Caractéristiques § % ﬁ & é o
démographiques g é L%% é 2
L S
g
Genre
Homme 95 43.4 45,9 39,5
Femme 124 56,6 54,1 60,5
Age
18-24 31 14,1 9 21,8
25-39 43 195 20,3 184
40-54 96 43,6 43,6 437
55-64 Al 18,6 23,3 11,5
>65 9 4.1 3,8 46

3. Résultats qualitatifs : perceptions de la marque de
destination touristique Luberon

Pour rendre compte ce qui représente le mieux le Lubéron a
leurs yeux, les répondants sélectionnent trois photos, parmi les trente-
trois proposées. La probabilité qu'une image soit choisie est ainsi de
3x1/33=9%. En suivant la méthodologie de Moscarola et al. (2012),
pour un échantillon de 220 répondants, nous avons retenu les photos
qui ont été choisies par au moins 12,78% des répondants, a savoir 10
photos®. Les propos libres des répondants montrent qu’une méme
image peut étre interprétée difféeremment. Ainsi, une image
représentant la nature est associée au parc naturel régional pour
certains, a un massif montagneux pour d’autres ou encore a la
découverte d'un lieu préservé.

Afin d’identifier les associations réalisées par les répondants
avec chacune des photos choisies, parmi les diverses méthodes

% Formule utilisée pour estimer la proportion 9% + 1,96 % =12,78%
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d’analyses proposées par Ganassali (2016), nous avons opter pour une
analyse des verbatims fournis via un recodage catégorielle. Ainsi, les
verbatim associés aux dix images sélectionnées ont été traités
indépendamment par deux chercheurs, avec pour objectif d’en extraire
I’évocation principale. Aprés concertation quand les interprétations
étaient divergentes ce travail a permis d’identifier treize catégories de
verbatims, correspondant a treize associations différentes. Les
résultats sont résumeés dans le tableau 2. Le reste de I'analyse a été
effectué en utilisant ces treize associations.

Les associations obtenues sont toutes positives, ce qui montre
une attitude favorable envers la destination (Keller, 1993 ; Park et
Srinivasan, 1994) et elles englobent un large éventail de
caractéristiques, la plupart liée aux spécificités du Luberon. Les
associations les plus fréquentes sont : les carrieres d'ocre de
Roussillon (Al, 41,1%), les produits locaux et régionaux (Al2,
36,1%), les montagnes et le calcaire (A6, 32,9%), le village de Gordes
(A2, 30,6%) et le Sud et la Provence (All, 28%). Nous trouvons dans
ces associations des éléments concrets (par exemple des lieux
emblématiques) et des éléments plus abstraits (comme la référence au
Sud et a la Provence). Ces points rejoignent la littérature sur I’image
d’une marque, qui met en lumiére des associations fonctionnelles,
c'est-a-dire liées aux caractéristiques physiques et aux actifs tangibles
de la marque, et plus abstraites (ou symboliques), liées a des
caractéristiques immatérielles, a I'imagination des touristes ou a des
symboles qui se sont développés au cours de I'expérience touristique
(Echtner et Ritchie, 1993 ; Korchia, 2001).

Table 2 : Caractérisation des associations d’images du Luberon

Associations d’images % Types
identifiées d’apparition d’associations
d’images

Les carriéres d’ocres de 41,1%

Roussillon (A1)

Le village de Gordes (A2) 30,6% Associations

Le village des Bories (A5) 18,3% fonctionnelles

Les vins du Luberon (A13) 15,1%

L’abbaye de Sénanque (A4) 12,8%

Le parc Naturel Régional (A7) | 12,8%

Les produits locaux (A12) 36,1%

Un massif calcaire (A6) 32,9% Associations

La découverte d’une nature 32,4% symboliques

préservée (A8)
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Le Sud et la Provence (A11) 28%

Les villages perchés (A3) 24,7%
La randonnée et les 24,7%
promenades (A9)

Les champs de lavande (A10) 19,6%

La marque de destination touristique Luberon génére aussi bien
des associations fonctionnelles que symboliques. Le choix de ces
associations ne dépend pas des caractéristiques socio-démographiques
du répondant (les tests T effectués ne sont pas significatifs). Sans
surprise, a l’inverse, le fait de connaitre le Luberon influence les
associations réalisées. Plus précisement, les connaisseurs du Luberon
choisissent plus d’associations tangibles (notamment le village de
Gordes, p = 0,008, ou le village de Bories, p = 0,006). Au vu de ces
résultats, il nous apparait intéressant de creuser plus précisément ces
associations et de distinguer celles qui permettent a la marque de
destination touristique Luberon d’affirmer son authenticité notamment
par rapport a sa marque mere, la Provence.

4. Résultats quantitatifs : ['authenticité percue de la
marque du Luberon.

4.1. Méthodologie quantitative

L'authenticité percue de la marque de destination touristique a
été évaluée a l'aide de I'échelle d'authenticité percue de la marque de
Morhart et al. (2015). La fiabilité des échelles de mesure a été testée et
elle est globalement satisfaisante. Nous avons gardé les deux sous-
groupes de notre échantillon : les Novices et les Experts et nous avons
comparé¢ les moyennes de 1’échantillon complet, puis de chacun de ces
deux sous-groupes sur l'authenticité percue a travers ses quatre
dimensions (tableau 3). Les sous-échantillons (novices versus experts)
ont été divisés entre les répondants qui ont choisi une association
d'images du Luberon (groupe 1) et ceux qui ne l'ont pas fait (groupe
0). Des tests t ont été effectués pour comparer les scores moyens
d'authenticité entre les deux sous-groupes (groupe 1 qui a choisi
I’association versus groupe 0 qui ne 1’a pas choisie).

Tableau 3 : L’authenticité pergue du Luberon pour les experts et les
novices
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Fchantillon total = Novices + Experts
Dimension de Score J Dimension de  Score P Dimension de I'authenticite  Score P
I'authenticité TFauthenticité

Village de Gordes Confinuité M0=397 0011 Crédibilité M0=369 0031
MI=426 M1 =397

[Abbaye de Sénanque  [&TNIT) MO=401 0013 Continuité Mo-416 0016

Ml=441 Ml =457
Crédibiliié M0O=362 0036
M1 =394
Symbolisme M0=341 0029
M1=3,77
Authenticité MO -358 002
MI1=389
Village des Bories Authenticite M0 -349 0,045
M1-302
Continuité MO=388 003
M1=321

Tn Anthenticité MO=333 0019
M1 =367
Symbolisme  MO=315 0007
M1 =366
Intégrité MO-344 0023
Ml =312

Authenficité ~ M0=337 005

Le Sud el Ia Provence
M1 =3,60
Continuité MO-369 008
Ml=411
| Les produits locaux Authenticité MD=333 0028
Ml =364
Tniégrite MO=308 0026
M1 =336
Credibilite M0=333 0031
M1 = 3,68
[T (= 3.62 M=345 0001 M=373

Le tableau 3 montre que les experts pergoivent le Luberon
comme plus authentique, avec une moyenne significativement plus
élevée (3,73) que les novices (3,45, p= 0,001). Pour les novices, 4
associations d’images sur les 13 ont un impact statistique sur les
perceptions d'authenticité, alors que pour les experts, l'authenticité
pergue est impactée par 3 associations différentes.

4.2. L'authenticité percue de la marque de destination touristique
Luberon

L’authenticit¢ pergue du Luberon est différente selon les
novices et les experts (figure 1). Sur la figure 1 sont représentées les
photos correspondant aux associations faites par les répondants (selon
les associations recodées). Concernant All, correspondant a
I'association Provence, nous utilisons le logo de la marque Provence.

Figure 1 : L’authenticité percue du Luberon pour les novices et les
experts
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Pour les novices, le massif calcaire rend le Luberon
authentique pour son symbolisme, le Sud et la Provence pour sa
continuité, les produits locaux pour son intégrité et sa crédibilité.
L’association au village des Bories réduit la dimension de continuité
de l’authenticité percue du Luberon. Concretement, le Luberon est
authentique parce que c'est une destination naturelle et montagneuse,
enclavée dans la Provence, que l'on peut découvrir a travers ses
marchés et ses produits locaux. Ce sont des représentations qui se
rapprochent plutdt de stéréotypes (véhiculées par les guides
touristiques), qui ne sont pas spécifiques au Luberon mais plut6t de la
marque mere : la Provence.

Pour les experts, 1’authenticité s’exprime par les associations
au village de Gordes (sur sa crédibilité), a I’abbaye de Sénanque (sur
sa continuité) et se trouve diminué par 1’association aux champs de
lavande (sur son intégrité). Les associations tangibles (lieux précis :
Gordes et Sénanque) favorisent I'authenticité percue de la destination.
L'ancrage historique du Luberon (sa continuité) s'exprime a travers
son patrimoine historique (l'abbaye de Sénanque qui est une abbaye
cistercienne du 12°™ siécle). Les associations symboliques (les
champs de lavande) en revanche la diminuent, et ne représentent pas
la sincérit¢ de la destination (Napoli et al., 2014). Ce résultat
s’explique par le fait que la lavande ne se trouve pas seulement dans le
Luberon, mais dans de nombreuses autres destinations en Provence.
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Ces résultats confirment que les novices ont des difficultés a
distinguer le Luberon de la Provence. lls en ont une perception
inclusive, transférant I'image connue de la Provence a I'image moins
connue du Luberon. A I’inverse, les experts ont tendance a faire la
distinction entre la marque mere (La Provence) et la marque fille (la
destination), en associant les lieux emblématiques du Luberon a son
authenticité, et en lui opposant les associations moins spécifiques
(comme les champs de lavande). Nos résultats nous permettent donc
de positionner I’image de la marque de destination Luberon par
rapport a sa marque-mere : la Provence.

4.3. L’image de la marque de destination Luberon par rapport a
sa marque-mere : la Provence

La figure 2 résume nos résultats. Alors que les novices ont
tendance a mélanger les images du Luberon et de la Provence, ce qui
les conduit & évaluer l'authenticité de la destination en utilisant les
caractéristiques de la marque-mére, les experts ont tendance a associer
davantage le Luberon & ses particularités architecturales. Pour eux, la
destination est authentique (en termes de continuité et de crédibilité) a
travers certaines associations tangibles liées & ses monuments
patrimoniaux (l'abbaye de Sénanque et les villages perchés). Par
contre, pour les novices, l'authenticité de la marque de destination
touristique (a travers ses quatre dimensions) est davantage liée a des
associations symboliques, liées a des caractéristiques géographiques
plus diffuses (massif montagneux) et a des références générales a la
Provence, c’est-a-dire des représentations plutdt abstraites et
archétypiques.

Figure 2 : L’image de la marque de destination touristique Luberon et
de la marque-mere
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Image de la marque meére :
Ia Provence

Associations fonctionnelles

Les carrieres d’ocres de Roussillon
Le parc Naturel Régional

Les vins du Luberon

Le village des Bories (-)

Le village de Gordes (+)
L’abbaye de Sénanque (+)

Image de la marque de destination
touristique Luberon

1
Associations symboliques

Les villages perchés |
La découverte d’une nature préservée !
La randonnée et les promenades |

Un massif calcaire (+) |

Le Sud et la Provence (+) :

Les produits locaux (+) |

Les champs de lavande (-) |
_____________ J

Une association en Jtaligue impacte 1’ authenticité pergue pour les novices

Une association en gras impacte 1’authenticité percue pour les novices

Une association soulignée impacte 1"authenticité perue pour I"échantillon total

Une association en gras et en soulignée impacte 1’authenticité percue pour 1’échantillon total et les experts
Le signe (+) ou (-) indique la nature de I'impact de Iassociation sur I’authenticité percue de la destination

Conclusion

Les destinations touristiques sont soumises & une concurrence
accrue, qui les obligent a réfléchir a leur positionnement et de ce fait a
leur(s) avantage(s) concurrentiel(s), afin de se construire une image
durable et unique dans I’esprit des touristes (Lv et al., 2024). Une
mani¢re d’y parvenir pour les destinations touristiques est de se
considérer comme des marques a part entiére (Cai, 2002 ; Zenker et
al., 2017) et de proposer des expériences uniques et authentiques aux
touristes (Rickly et al., 2022). Cette recherche répond a deux objectifs.
Le premier est d’identifier les associations d’images fonctionnelles et
symboliques) qui rendent une marque de destination touristique
authentique, au travers de ses dimensions de continuité, d’intégrité de
crédibilité et de symbolisme, poursuivant ainsi les travaux de Morhart
et al., (2015) ; Kumail et al., (2022) et Shi et al., (2022). Le second
objectif est d’identifier les associations d’images qu’une marque de
destination touristique partage avec sa région d’appartenance. En
effet, si le positionnement d’une destination touristique lui permet de
valoriser son ou ses avantages concurrentiels, il peut étre intéressant
pour elle de s’appuyer sur certaines caractéristiques de sa région
d’appartenance, surtout si c’est une destination qui a peu d’avantages
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concurrentiels (Peri¢ et al., 2017) pouvant la rendre unique (Lv et al.,
2024).

Cette recherche présente des contributions méthodologiques et
théoriques. En premier lieu, la méthodologie MIEL (Mur d’Images En
Ligne, Ganassali, 2016) est pertinente pour étudier la marque de
destination touristique, car elle permet au chercheur d’identifier
I’ensemble des associations et d’appréhender ainsi 1’image de la
destination de maniére holistique. La phase qualitative a permis de
mettre en évidence précisément les associations d’images de la
marque de destination touristique Luberon et de les confronter a la
connaissance ou non de la destination des touristes. La phase
quantitative nous a permis de croiser les associations d’images du
Luberon avec son authenticité percue.

Concernant les contributions théoriques, nos résultats montrent
que la marque de destination touristique Luberon donne lieu & de
nombreuses associations d’images, tant fonctionnelles que
symboliques. Cependant, ces associations ne sont pas nécessairement
utilisees comme des indices d'authenticité. En effet, I'authenticité
pergue des associations de la marque de destination touristique semble
fortement liée a la connaissance du lieu. De maniére surprenante, les
indices d'authenticité utilisés par les touristes, selon qu’ils sont
novices ou experts, ne se recoupent jamais. Les novices percoivent le
Luberon comme une partie de la marque-mére Provence (la région
d’appartenance), tandis que les experts font la distinction entre la
marque de destination touristique et la marque-mere. Cela explique
pourquoi les associations symboliques (liées ici a la Provence)
diminuent le niveau d'authenticité pergu du Luberon pour les experts,
mais l'augmentent pour les novices. Ces résultats suggérent que ceux
qui connaissent une marque de destination touristique utilisent des
associations fonctionnelles pour évaluer son authenticité (alors que
des associations symboliques la réduisent), alors que c’est I’inverse
pour les personnes ne connaissant pas la destination. Dans le cas du
Lubéron, pour les experts, I’authenticité de la destination s’exprime
par ses dimensions de crédibilité et d’intégrité, (représentées par des
villages et lieux typiques), ce qui confirment les résultats de Kumail et
al., (2022), alors que pour les novices, I’authenticité de la destination
s’exprime par ses quatre dimensions. Ces développements enrichissent
la littérature sur les marques de destination touristique en montrant la
nécessité d’identifier clairement les associations d’images et leurs
liens potentiels avec 1’authenticité per¢ue pour mieux prévoir et
accompagner les comportements touristiques résultants (Kolar et
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Zabkar, 2010 ; Castéran et Roederer, 2013 ; Lu et al., 2015). En effet,
favoriser le positionnement sur des associations authentiques permet
d’attirer des touristes dans la destination en suscitant des sentiments
positifs (Kumail et al., 2022 ; Shi et al., 2022) et augmentera
I’intention de revenir dans la destination (Chen et al., 2020 ; Kumar et
al., 2023).

Deux implications managériales principales se dégagent de
notre recherche. La premiéere consiste a utiliser la marque-mére
comme catalyseur de la notoriété et de la fidélité a la marque de
destination touristique, pour amorcer notamment une relation a long
terme avec les touristes (Kumar et al., 2023). En effet, la région
Provence et ses différentes marques de destinations touristiques
(Luberon, Vaucluse, Alpes de Hautes Provence, etc.) sont associées
par un contrat d'Etat, qui permet aux marques de destinations
touristiques d'utiliser le logo Provence sur certains de leurs supports
promotionnels. Nos résultats militent pour que les supports de
communication touristique valorisent plus encore les caractéristiques
représentatives de la marque-meére : le Sud, la lavande, les produits
régionaux et la nature et qu’ils soient déclinés sur les supports de
communication des marques filles. Ainsi, les marques de destinations
touristiques pourront attirer les touristes novices, en suscitant des
sentiments positifs qui leur donnent envie de découvrir la région
(Kumail et al., 2022 ; Shi et al., 2022). Le défi sera ensuite de
communiquer sur leurs particularités a travers des associations plus
fonctionnelles aux touristes sur place afin d'augmenter leur perception
d'authenticité et de se différencier de la marque-mére en étant percue
comme unique (Lv et al., 2024). Cette stratégie pourrait développer la
différenciation de la marque de destination touristique par rapport a sa
région d’appartenance et ainsi fidéliser le touriste, en lui donnant
envie de revenir (Chen et al., 2020 ; Kumar et al., 2023). Dans cette
optique, différentes actions peuvent étre mises en ceuvre. Par exemple,
nous conseillons vivement aux praticiens de promouvoir la Provence
(associations symboliques) via la communication a distance et de se
concentrer, pour la communication interne, sur le patrimoine
architectural et les spécificités du Luberon (associations
fonctionnelles) comme les vignobles ou encore les carriéres d’ocres. Il
s’agit, via les différents outils de communication, de susciter des
sentiments et émotions positives suffisantes pour donner envie de
visiter la destination. Une fois I’expérience touristique réalisée, les
praticiens doivent utiliser principalement les réseaux sociaux, pour se
constituer une communauté de touristes qui partage ses anecdotes, ses
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bons plans, générant ainsi un bouche-a-oreille favorable (Kumar et al.,
2023).

Par ailleurs, des divergences existent entre les perceptions du
lieu par les praticiens et par les touristes. En effet, alors que les
premiers décrivent le parc naturel comme un atout fort pour la
destination, les touristes n'y associent qu’étroitement le Luberon, et ne
I'utilisent pas comme un indice d'authenticité. Ainsi, pour prendre en
compte ces associations d’images des touristes, les praticiens doivent
soit renforcer leur communication sur le parc naturel et les activités
touristiques associées, soit modifier le choix des sites annoncés et mis
en avant. Enfin, les vins du Luberon sont une association fonctionnelle
qui peut étre une reelle opportunité pour la marque de destination
touristique. L'cenotourisme ayant émergé ces derniéres années apparait
étre un levier pour étoffer l'offre touristique. Les domaines viticoles
sont florissants et se développent suite & des rachats et/ou reprises par
des familles d'agriculteurs ou des investisseurs dans le but de produire
des vins de qualité, de plus en plus labellisés bio. Dans cette
perspective, les syndicats de vignerons travaillent avec les offices de
tourisme afin d'étre valorisés comme des acteurs a part entiére de la
marque de destination touristique Luberon.

La seconde implication managériale est de valoriser 1’histoire
de la destination, qu’elle soit patrimoniale, historique, culturelle ou
gastronomique (Kumar et al., 2023), notamment en générant des
associations fonctionnelles uniques pour la marque de destination
touristique. En effet, notre étude met en évidence que les spécificités
du Luberon résident dans son patrimoine architectural et son parc
naturel (un espace naturel préservé). Cette derniére caractéristique
n'est cependant pas propre au Luberon, car des parcs naturels sont
également présents dans d'autres destinations francaises et dans la
Provence (parc naturel régional du Ventoux, par exemple). Par
ailleurs, certains sites patrimoniaux sont spécifiques au Luberon et ne
se retrouvent pas dans d'autres marques de destinations touristiques,
comme le village des Bories, les carrieres d'ocre de Roussillon, ou
encore |’abbaye de Sénanque. Ces caractéristiques fonctionnelles
rendent la marque de destination touristique Luberon unique. Ces
associations sont bien percues par les touristes : les carriéres d'ocre de
Roussillon est l'association la plus fréquente quel que soit le profil de
la personne interrogée. Le village des Bories est particuliérement
identifié par les experts de la destination. Ces deux associations
fonctionnelles et uniques du Luberon sont particuliérement bien
valorisées par les acteurs du tourisme qui les mettent
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systématiquement en avant dans les brochures, les magazines de luxe,
les sites internet et les réseaux sociaux. Cependant, il serait possible
de valoriser d'autres aspects uniques du Luberon qui semblent peu
associés a la destination. Nos résultats suggerent que les experts
développent peu d'associations fonctionnelles et cela est encore plus
vrai pour les novices. Les professionnels du tourisme devraient donc
s'efforcer de proposer des activités culturelles ou sportives qui
permettraient d'augmenter le nombre d'associations fonctionnelles (par
exemple, festivals de musique, festivals de peinture, promotion de
I'artisanat local). Cela devrait rendre la destination unique, authentique
et plus durablement attractive (Echtner et Ritchie, 1991 ; Kumar et al.,
2023 ; Lv et al., 2024).

Cette étude présente plusieurs limites. Notamment, la
destination étudiée est trés spécifique et la taille de 1’échantillon est
relativement faible, limitant la validité externe de ces résultats. Ces
limites laissent entrevoir, différentes voies de recherches. Notamment,
Il conviendrait de répliquer cette étude avec un échantillon plus
important. De plus, tous les répondants sont des touristes francais, des
recherches complémentaires pourraient prolonger cette étude en
interrogeant des touristes étrangers, tenant ainsi compt des différences
culturelles. Enfin, cette recherche s'est concentrée sur une marque de
destination touristique tres spécifique en Provence (le Luberon). Il
pourrait étre intéressant d’élargir notre recherche a d'autres marques
de destinations touristiques appartenant a la région Provence (comme
le Vaucluse ou le Pays des Maures) pour explorer leur authenticité
percue par rapport & la marque-mere et de comparer les associations
ainsi obtenues. Ces premiers résultats doivent également étre mis en
relation avec les intentions comportementales des touristes. Plus
précisément, il serait intéressant de comparer les comportements des
experts et des novices en termes d'activités touristiques et de recherche
d'expériences touristiques. Explorer d'autres intentions
comportementales fréquemment citées dans la recherche sur le
tourisme, comme lintention de diffuser des recommandations
positives par le bouche-a-oreille, la volonté de revenir ou d'autres
variables attitudinales, comme Il'attrait percu de la marque de
destination touristique est une perspective de recherche a envisager.

Enfin, la derniére limite tient au choix de la méthodologie
retenue (le MIEL). Bien qu'elle soit originale et qu'elle contribue a
inciter les répondants a réfléchir aux associations d'images et a les
justifier, le MIEL peut donner lieu a certaines critiques: sa
dépendance aux choix du chercheur lors de la sélection initiale des
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photos, son nécessaire recodage pour saisir toutes les différentes
interprétations des répondants ainsi que le temps de réponse qui
S’avere long pour expliquer ses choix d’images.
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