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Résumé

En progression ces trente derniéres années, laacgmapreprésente a I'heure actuelle la
deuxieme destination des touristes francais aprégdral. De ce fait, le tourisme est souvent
percu comme un secteur ouvrant de nouvelles oppt#tude développement économique au
sein des espaces ruraux et de nombreuses politigsest a aider les entrepreneurs
touristiques dans la mise en place ou la gestiofede activité. Parmi celles-ci, certaines
cherchent a accroitre la qualité de l'organisationale, notamment en favorisant le
développement de coopérations et de relationslesoitre entrepreneurs. Se pose alors la
guestion de savoir en quoi ces dernieres favorisentactivité économique et quelles sont les
caractéristiques qui interviennent dans de telsamémes.

S'appuyant sur les théories du capital sociale @simmunication propose une grille d'analyse
des mécanismes économiques a travers lesquelselisoms sociales d'un propriétaire

d'hébergement touristique peuvent favoriser soiviectconomique. Cette grille d'analyse

est appliquée a des études de cas, menées swrgesst francais. Nous présentons, d'une
part, les enseignements tirés d'entretiens quditat, d'autre part, une analyse statistique
réalisée a partir de données d'enquétes. Les atsssliggérent un rble positif des relations
sociales, qui dépend de leur nature et de leuépapatiale. En effet, a condition qu'elles ne
se limitent pas a un rayon géographique trop redest relations professionnelles locales
permettent a I'entrepreneur de mieux valoriser agiivité et d'exercer des prix plus élevés
alors que des relations plus distantes et plusrsifi@es lui permettent d'avoir acces a de
nouvelles ressources et notamment a un montantdestions plus important.

Mots clés: tourisme, capital social, relations sociales;eli@ppement économique, espaces
ruraux.
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1. Introduction

Activité emblématique des zones littorales ou dentagne, le tourisme occupe
maintenant une place non négligeable dans I'écanaels espaces ruraux. En effet,
'engouement relativement récent des touristeg#iarpour la campagne s'est traduit par une
forte progression de la fréquentation touristigeecdt espace aux cours des vingt derniéres
années, le placant dorénavant en deuxiéme positimme destination de prédilectiomprés
la mer et devant la montagne et la ville. Contritiua affirmer davantage la fonction
récréative des espaces ruraux (Bontron, Morel-Bapcl2002), cette évolution s'est
accompagnée de l'accroissement de la capacitéeddefFbents marchands, lié principalement
au succes des formes d’hébergements spécifiqiespade rural, tels que les Gites ruraux et
les Chambres d'hotesA la vue de ces statistiques, l'activité tougisé peut apparaitre
comme une chance de valoriser des ressourcesdpcalerant de nouvelles perspectives de
développement économique au sein des espaces r{eagéxin, Steinlein, 2005). Or, si les
chiffres semblent décrire une situation particelieent favorable au tourisme rural, une
analyse plus approfondie montre que celle-ci est pilus complexe. Et de fait, si certaines
zones rurales profitent de I'économie présentigéeérée par le tourisme (Terrier, 2006),
d'autres tirent moins bien leur épingle du jeu.dserve ainsi des communes rurales dont
I'économie bénéficie fortement de sites touristiyadtractifs mais aussi une majorité de
communes dont I'économie touristique est plus tager ou dont I'activité touristique semble
trop diffuse (Auberet al, 2005) et ne permet pas de générer des effetsailmment sur la
croissance économique (Dissattal, 2007). Si I'on tient compte de la précarité dedaies
emplois touristiques et des effets de congestidgarnpiels lieés a un tourisme mal contrélé, le
bilan ameéne a davantage de prudence.

Néanmoins, cherchant a accompagner une dynamiqustigue déja en marche ou a
en favoriser I'émergence, les décideurs publicspomgressivement mis en place, au niveau
national ou territorial, un ensemble de mesuresigéement dédiées au tourisme rural.
Celles-ci viennent en appui soit aux collectivitésales, afin de valoriser et protéger le
patrimoine rural ou encore afin d'améliorer l'origation des services touristiques, soit
directement aux entrepreneurs touristiques. Poardsgniers, la mise en place voire la
poursuite de leur activité nécessite parfois dépaulés. D'un point de vue matériel, I'activité
touristique nécessite un niveau important de chfiitancier, des investissements et des
réinvestissements réguliers, sans que les enteym&me puissent toujours compter sur un
retour rapide. L'un des axes principaux des poigjen faveur du tourisme rural concerne,
comme pour les autres politiques classiques de |la@yement régional, des aides a
l'investissement, notamment concernant la rénowadt la réhabilitation du béati. D'un point
de vue plus immatériel, le tourisme rural est sativearqué par un niveau qualitatif des
structures d'hébergement moins élevé que pour uggsaformes de tourisme et par un
manque de professionnalisme. Pour y faire faceRiégions dispensent bien souvent des
programmes de formation, afin d'améliorer le cagitamain. Enfin, le tourisme, peut-étre
plus que tout autre activité économique et ce dfayilus quand elle se situe dans les espaces
ruraux, demande a ce que l'entrepreneur ne soisplgs bénéficie de relations sociales et soit
intégré dans des réseaux. Certaines politiquesviatment a ce niveau. Fédérant les
différents acteurs du tourisme au sein d'un tereitgugé cohérent d'un point de vue
géographique, culturel et touristique, les Paysadiail touristique ont été créés en 1976 dans
le but, entre autres, de mieux structurer l'offveale, d'accompagner et de conseliller les
porteurs de projets. Toujours dans cette persmedayprogramme européen Leader a soutenu
la mise en place de projets de territoire telslgaeoutes a theme.

1 Classement par rapport au hombre de nuitée28%4itpour l'espace rural en 2005 (Source : Minigdér&ourisme).
2 variation de la capacité d'hébergement entre 20@D05 : +23% pour les Chambres d'hdtes et +3%lpsuites (Source
: Ministére du Tourisme).



Ces differentes initiatives permettent, ou du moaherchent-elles a le faire, de
renforcer l'identité locale et de faciliter I'angeades petites entreprises touristiques dans des
projets collectifs de territoire. Si, grace a elks entrepreneurs sont davantage en relation
entre eux et avec les autres acteurs du tourismeivaau local, peu d'actions ont jusqu'a
présent été engageées en faveur d'échanges emgpreneurs du tourisme rural en dehors des
territoires. Les outils mis en place dans le caldi® programmes européen Leader, dans le but
d'améliorer la coopération entre territoires, nespgutot destinés aux acteurs politiques. De
ce fait, les relations sociales des entreprenenmsistiques au dela du territoire restent
davantage liées soit aux réseaux professionneteq@e France, Clévacances...) soit a des
relations personnelles. Se pose la question dersava@uoi, ou en d'autres termes a travers
guels mécanismes économiques, les relations seqgievent-elles favoriser l'activité des
entrepreneurs touristiques au sein des espacesxrurQuelles en sont alors les
caractéristiques ? Existe-t-il une différence eree effets des relations sociales, selon
gu'elles sont plutdt locales ou plutdt distantes ?

A travers cette communication, nous proposons lysma en quoi les relations
sociales des entrepreneurs touristiques, et plisifgpuement des propriétaires de structures
d'hébergement touristique, en milieu rural peuvefider sur leur activité économique. Nous
cherchons également a préciser les caractéristidggegelations sociales entrainant de tels
effets. Dans la deuxieme section, nous présentemotre cadre d'analyse, mobilisant les
théories du capital social. A travers une revuéttigature, nous exposerons dans un premier
temps, quels peuvent étre les effets du capitahlsdtun entrepreneur touristique sur son
activité économique et analyserons dans un deuxiemps les trois caractéristiques du
capital social déterminantes dans ces mécanisnodge Némarche empirique comprend deux
phases d'analyse. Nous présenterons, dans laetn@ssection, les résultats de l'analyse
gualitative et, dans la quatrieme section, la mithapie, les données et les résultats de
l'analyse statistique. Nous dégagerons les prifesganites du travail et conclurons dans la
cinquiéme section.

2. La place du capital social dans les mécanismeg développement des
activités touristiques

2.1 Une définition du capital social

Terme emprunté a la sociologie, le capital socait f'objet d'une littérature
foisonnante en sciences économiques et permetrd&bla question des phénoménes non
marchands et celle de leur genese. Ainsi, de namkravaux cherchent a comprendre le réle
des caractéristiques sociologiques dans la perfacenadividuelle ou dans le développement
economique et trouvent dans la notion de capiteiabane maniére pertinente de le spécifier.
Néanmoins, loin d'étre stabilisée, sa définitionnmaépose question (Fukuyama, 2001) et
suscite différents débats quant a sa nature déatapi quant a ses caractéristiques (Callois,
Angeon, 2004).

Sur ce dernier point, mettant l'accent sur sa dawancollective, certains auteurs
considérent que "le capital social se réfere auxnee et aux réseaux qui facilitent I'action
collective” (p70 in (Woolcock, 2001)), qu'il caradse un groupe social et de ce fait doit étre
appréhendé a une échelle méso ou macroéconomiguiab 2002; Woolcock, 1998). En ce
qui nous concerne, dans la mesure ou nous cherchonwmbiliser cette notion pour
comprendre dans quelle mesure les relations secidlen entrepreneur touristique
interviennent dans son activité économique, nounsidérons le capital social plutdt comme
une caractéristique individuelle. Par analogie descautres formes de capital (financier et
humain), le capital social constitue donc un enderdé ressources dont sont dotés les agents
economiques et qui peuvent faire l'objet de stiagedinvestissement (Glaeser, 2001).



D'un point de vue opérationnel, ceux qui en dispbpeuvent alors les mobiliser, que ce soit
consciemment ou non. Ainsi, dans notre analysas monsidérons le capital social comme

I'ensemble des "ressources encastrées dans sae péspau social, ressources qui peuvent
étre accessibles ou mobilisées a travers lesdiersein du réseau” (p 12 in (Lin, 2001))

2.2 Capital social et développement des activitésuristiques

Le capital social influe sur le développement éooigoie principalement a travers
deux types de mécanismes : certains liés a lalatron et la diffusion de l'information et
d'autres liés a la confiance (Fafchamps, 2002).p@ut-étre plus encore que pour d'autres
activités économiques, ces deux mécanismes jouentr@le fondamental dans le
développement des activités touristiques.

En premier lieu, le capital social facilite la di§ion d'information a travers les
relations sociales qui lient les individus entre.edinsi, avoir du capital social permet a un
entrepreneur d'accéder a davantage d'informatilosemble évident qu'un entrepreneur ayant
beaucoup de connaissances mais aussi connaissaperdennes clés, car liees elles méme a
des personnes possédant de l'information, seraxrimiéarmé que celui qui est isolé. Du point
de vue économique, nous connaissons l'importaneeayét I'information.

Le capital social, a travers une diminution de aieg colts de transaction, et plus
précisémentdes codts deaecherche d'information et de prospectigfhafchamps, 2002)
favorise dés lors l'accés des entrepreneurs rRodeelles ressourcggapital, main d'ceuvre,
matieres premieres) et ce d'autant plus que le hdasar lequel s'échange ces biens est
caractérisé par une imperfection de l'informatibas travaux fondateurs de (Granovetter,
1973) ont ainsi montré comment le capital socialvadt faciliter, & travers la circulation
d'informations, la recherche d'emploi et lI'accesina nouveau travail. Plus récemment,
(Fafchamps, Minten, 2001) ont analysé comment &ations sociales des négociants
agricoles malgaches leur permettaient de réduiredatraintes liées a une forte imperfection
du marché. A ce niveau, l'activité touristique re8tte des investissements importants et
relativement réguliers afin d'améliorer la quati la prestation et de s'adapter a I'évolution
des exigences de la clientéle. De plus, ce typxivdi@ économique (et plus particulierement
les activités de restauration ou de loisirs), sgueniune forte saisonnalité de la demande,
nécessite I'embauche d'une main d'ceuvre occasiermoeiséquente. On peut donc supposer
gue les entrepreneurs touristiques dotés de cagotahl pourront investir et trouver de la
main d'ceuvre occasionnelle plus facilement quealgges. Si le capital social permet aux
entrepreneurs d'accéder a des informations retatiug ressources, il leur permet également
de diffuser des informations relatives aux prodeitglestinées a la demande. De ce fait, le
capital social peut contribuer & améliorentgoriétéd'un produit (bouche a oreille). Or, sur
le marché du tourisme, les consommateurs sont aaéls a des problemes d’information
imparfaite dans la mesure ou les services toudstigsont des biens d’expérience localisés.
Les touristes peuvent connaitre la localisation siwices (ils savent exactement ou ils
veulent aller) mais manquer dinformations sur lexpet la qualité des produits ou
inversement connaitre le prix et la qualité deglpits (ils savent quel type de prestation ils
veulent) mais ne pas connaitre leur localisatiomc@mo, Solonandrasana, 2001). La
circulation de l'information auprés des consommegetonstitue donc un enjeu important
pour les entrepreneurs touristiques, et ce d'aythrg qu'ils sont situés dans des espaces
ruraux peu denses et parfois peu attractifs aipfartre I'information relative aux ressources
et aux produits, le capital social peut étre letewc d'autres types d'information, et
notamment les connaissances relatives aux tectmejuela fonction de production.

! "Resources embedded in one's social networksyress that can be accessed or mobilized throegfirtithe
networks".



Le capital social peut donc étre a l'originextérnalitésd'apprentissageaccroitre le capital
humain de I'entrepreneur (Coleman, 1988; WestlBalton, 2003) et lui permettre ainsi
d'améliorer I'efficacité productive de son activité

En second lieu, le capital social, et plus préoesdt la répétition d'interactions
interpersonnelles, peuvent générer de la configikedchamps, 2002). Or, tout comme
I'information, la confiance peut étre considérémem un €lément clé de I'économie dans la
mesure ou elle intervient comnstabilisateur de I'échange marchanille permet de le
pérenniser et contribue a diminuer les colts desaetion de I'échange, en réduisant les colts
de négociation des contrats mais aussi ceux decilance et de contrble de la bonne
réalisation du contrat. Allant dans ce sens, (Ut896) montre comment l'ancienneté des
relations entre des entreprises et leurs banquesepaux premieres d'obtenir plus facilement
et a un meilleur taux des préts de la part desnslsso Dans le domaine industriel et a travers
une application aux espaces ruraux francais, (Auld€97) témoigne de l'influence des
caractéristiques sociales de la relation entreopagt ouvrier sur la stabilité de leur relation
economique. Ce type de mécanismes contribue dorer; B temps et I'expérience, de
maintenir un échange marchand régulier et d'en ingédies colts. Dans le cas de
I'entrepreneur touristique, si le premier type decamisme permet d'accéder a de nouvelles
ressources, celui-ci permettrait donc plutét deiksar I'accés a des ressources (notamment
main d'ceuvre) permanentes. Par ailleurs, la cardiagt par conséquent le capital social qui
I'engendre, peut égalemeintfluer sur le comportement stratégiques individus, comme
l'llustre, d'un point de vue théorique, le dilemrda prisonnier et la théorie des jeux.
L'interconnaissance et la confiance qu'un jouewleal'autre lui permettront d'anticiper
correctement le comportement de l'autre joueutinsi a@e jouer a son tour de maniere a ce
que le résultat soit un équilibre favorable auxxddie capital social peut ainsi modifier le
comportement des entrepreneurs vers moins d'oppsmie et davantage de coopération et
influer sur l'activité¢ de I'entrepreneur de maniénglirecte, a travers son action sur
I'environnement concurrentiel et sur I'offre denisigublics. En ce qui concerne le tourisme,
cette "bonne entente" entre entrepreneurs peutdaitte principalement de trois manieres.
Dans un contexte de concurrence oligopolistiguerstue leurs produits sont homogénes, les
entrepreneurs touristiques, peuvent, lorsqu'ils ceanaissent suffisamment, choisir de
s'accorder sur la fixation des prix au lieu degager dans une concurrence par les prix, leur
étant au final défavorable. Si leur localisatioméfécie de ressources spécifiques (site naturel
remarquable, station de ski...) et donc d'une clierativement captive, cette situation peut
alors aboutir & un phénomene de collusion et ofdmdtion d'une rente de situation, qui
s'installe au détriment du consommateur (Papatlieada2004). Inversement dans un
contexte de différenciation par la qualité, lI'etéepeut aboutir a ce que les entrepreneurs
choisissent de différencier au maximum leur prodtnifin, I'entente peut également mener a
la coopération des entrepreneurs et aboutir aréation de biens publics matériels ou
immatériels(Soubeyran, Weber, 2002). Or celle-ci revét unpoirtance particuliere dans le
cas du développement touristique. En effet, avantlibisir un hébergement, le touriste
détermine sa destination. Ce premier choix dépema ensemble de caractéristiques de la
région en question, comparées a celles d'autreémalisns possibles (Papatheodorou, 2001).
Le touriste choisit le lieu de ses vacances entimmade l'indice des prix dans chaque
destination potentielle mais aussi en fonctionategnités, des activités récréatives ou encore
des hébergements présents. Les hébergements wenistdbnc un produit a part entiere mais
également un élément constitutif d'un produit cositeo(oubundle produdt la destination.

De ce fait, la coordination entre les différentedivités é€conomiques constituant la
destination conditionne fortement la venue desistes sur place, en ceci qu'elle permet
d'offrir aux consommateurs une plus grande diversile services touristiques

complémentaires (Petraat al, 2007) et de mieux répondre a leurs attentes.



Par ailleurs, le tourisme repose bien souvent guvalorisation de biens collectifs, qu'il
s'agisse de monuments historiques ou de sitesetmtéiit comme pour tous biens collectifs,
toutes les activités touristiques en bénéficienisnamucune n'aura d'intérét particulier a
s'investir dans leur préservation. Cette "tragédiés communs" nécessite aussi que les
entrepreneurs et plus largement les acteurs distoercoopérent (Huybers, Bennett, 2003).
Enfin, comme nous l'avons déja dit, le marché sigiie se caractérise par une information
imparfaite. La coordination des entrepreneurs pmrinettre a ce niveau d'engager une
stratégie de communication collective, comme enotgnent de nombreuses études (Von
Friedrichs Gréngsj6, Gummesson, 2006; Wang, Fesenm2007), améliorant ainsi la
diffusion de l'information aupres des touristesleSipouvoirs publics jouent souvent un réle
essentiel dans la création et la pérennisationedeb@ens collectifs immatériels (réputation
d'une destination, communication) ou matériels (@tés), il leur est plus difficile
d'intervenir sur la structuration de l'offre etdapital social peut paraitre déterminant a ce
niveau (Gundolkt al, 2006).

2.3Les caractéristiques du capital social en jeu

Comme nous l'avons vu, la définition du capitalisloest source de nombreux débats
et cette notion peut étre appréhendée a différedthslles, du niveau de l'individu (Burt,
2000; Granovetter, 1983) a celui de la nation (Z&kack, 2001). De ce fait, sa
caractérisation est loin de faire I'objet d'un emssis. En ce qui concerne notre analyse du
capital social, nous placant au niveau individnelys retenons trois caractéristiques qui nous
semblent pertinentes pour qualifier le capital abdes entrepreneurs touristiques au sein des
espaces ruraux.

D'un point de vue structurel, le capital social @asrepreneurs touristiques differe
selon lescaractéristiques de la relatiorlle-méme et plus précisément la force des liens
entre individus. Les effets attendus ne seront lpasmémes selon que les personnes en
contact se connaissent bien ou non, qu'elles seplos ou moins confiance et que leur
relation est plus ou moins amicale. On peut al@sngjuer des liens faibles et des liens forts,
par analogie avec leseak tieset lesstrong tiesde (Granovetter, 1983). Ld®ns faibles
entre deux personnes peuvent étre considérés calaskens entre amis d'amis ou comme
étant de 'ordre de la simple connaissance. Deamaipr type de lien dépend la circulation de
I'information et les effets économiques qui peuvamidécouler. L'idée sous-jacente est qu'il
n'est pas nécessaire d'avoir des liens forts, yrsrtge confiance et de réciprocité pour obtenir
de linformation. Au contraire, comme le montreet bmbreux travaux empiriques (L&t
al., 1981), ce sont les personnes qui entretiennentrelations avec un grand nombre de
personnes, de milieux et de cercles différents,aguont le plus de chances d'obtenir des
informations stratégiques, sachant que, généralermpkrs on connait de personnes plus les
liens avec elles sont faibles. Lisns forts caractérisant les relations entre amis, paremts o
voisins, interviennent davantage dans des mécanisgmessitant une plus grande confiance.
Par exemple, sur un marché fortement concurretgfirmes qui nouent des liens forts avec
leurs clients améliorent leur stabilité économigeteont alors davantage de chances de
survivre (Uzzi, 1996).

Les notions de liens forts et faibles se rappordemic a la force de la relation en elle-
méme mais elles soulignent indirectement l'impaatescaracteristiques des personnes en
contact Ainsi, les liens forts relient souvent des persmn dont les caractéristiques
sociologiques sont proches alors que les liendemils'établissent plutbt entre personnes
différentes. Néanmoins, I'analyse structurellerétions et des réseaux (Burt, 2000) (figure
n°1) montre I'importance de prendre en comptedeaatéristiques des personnes en contact.



Certaines personnes ont une position clé (indisiddans la mesure ou, en relation avec des
personnes tres difféerentes et appartenant a depegdistincts, elles permettent de faire le
pont entre des mondes parfois cloisonnés. Dan€taenogique, en reprenant les termes de
(Putnam, 2000) et en introduisant une caracténisagéographique, (Callois, Aubert, 2007)
ont testé le réle de la force des liens sur lagoerénce économique des zones rurales en
France, au travers des notionshamdinget debridging. Utilisant les bassins de vie ruraux
comme échelle d’analyse, les auteurs associenbreinga l'idée de cohésion locale et le
bridging & I'ensemble des liens avec l'extérieur du temitoDans notre analyse, nous
conservons cette dichotomie et cette différenaiajéographique en distinguant d'une part le
capital social localet d'autre part leapital social distantles entrepreneurs.

Figure n°1 :
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Dans des travaux récents et encore peu mis ercappii au niveau du développement
territorial, (Fukuyama, 2001) propose de génémnalisenotion de lien fort/lien faible et de
focaliser I'analyse sur la portée des relationsates et de la confiance. Selon lui un groupe,
présentant un certain capital social, produit deésrealités positives, susceptibles de profiter
a un cercle de personnes plus important que lepgrouerayon de confianceorrespond
alors au cercle de personnes pour lesquelles lemesode coopération operent et qui
bénéficient des externalités positives produitesean du groupe. Transposant cette définition
a une analyse individuelle (Callois, 2006) défikeitrayon de confiance comme ['étendue,
dans l'espace social d'un individu, des relationsil gconsidere comme empreintes de
confiance. L'auteur émet alors I'hypothése qu'yarrale confiance trop réduit ne permet pas
I'émergence d'organisation collective et constitue élément limitant du potentiel de
développement des espaces ruraux. Le rayon de aooefipermet de généraliser la
caractérisation dichotomique du capital social rsdéo capital social local vs distant en une
échelle continue.

Cette analyse nous amene donc a supposer queta sapial peut favoriser I'activité
des entrepreneurs touristiques au sein des espaees principalement a travers deux types
de mécanismes : d'une part des mécanismes deialffdsnformation, qui mettent en jeu un
capital social distant et caractérisé par des lfailides et d'autre part des mécanismes basés
sur l'instauration d'une confiance interpersonnefleeposant sur un capital social davantage
local et marqué par des liens forts. Par aillelarsiotion de rayon de confiance nous porte a
croire que, bien que fondés sur des relations dscales derniers mécanismes nécessitent un
rayon de confiance suffisamment large pour que abti®ns collectives puissent émerger.
Afin de tester la pertinence de ces hypothésess rauons choisi d'articuler analyses
gualitative et quantitative.



3. Capital social et entrepreneurs touristiques ruaux : enseignements des
études de cas

La premiére phase de notre démarche empirique rsisté en la réalisation
d'entretiens semi-directifs aupres de propriétaddg€bergements touristiques localisés en
Auvergne, au sein de deux territoires marquées pdowrisme diffus (les pays de Lafayette et
des Combrailles). Au total 17 personnes ont ét@i&égs, toutes propriétaires de différents
types de structure d'hébergements touristiquechantillon a été constitué sur la base d'un
repérage de propriétaires que nous pensions, A etia dire d'experts, étre dotés de capital
social, l'objectif a ce stade étant d'illustrendaniére dont peut intervenir le capital social sur
I'activité touristique.

3.1 Circulation de l'information

Une trés forte majorité des personnes rencontrédégrent a un voire plusieurs
réseaux professionnels locaux (ex : office de s, syndicat mixte...) ou nationaux, ceux-
ci étant souvent associés a une labellisationgamiérale (Gite de France, Logis de France,
Clé-vacances...) soit thématique (Randoaccueil, Birng a la Ferme, FRETE). De fait,
ils considerent que la lisibilité et kaotoriétéde leur structure aupres des touristes passent
pour I'essentiel par ces relations formaliséesemedniére croissante par la création d'un site
internet. Néanmoins, chacun y va de son anecdote¢ pwntrer que, parfois, leurs
connaissances personnelles (amis d'amis, amis damidie) leur ont permis d'accueillir
guelques nouveaux touristes. Il arrive aussi que tdaristes viennent sur les indications
d'autres prestataires touristiques locaux bienlguenvoi de clientele reste limité. Il apparait
donc que les entrepreneurs dotés de nombreux fizgles avec des contacts tant locaux
(d'autres entrepreneurs touristiques tels queekswirateurs, les activités de loisirs ou méme
parfois d'autres structures d'hébergement) quardsstessentiellement des membres de la
famille) peuvent étre avantagés quant a la diffusie l'information concernant l'existence, la
localisation et le niveau de qualité de leur stritest mais que au sein du capital social, les
relations interpersonnelles viennent plutét en démpent de relations plus formelles (réseaux
professionnels, internet).

Les entretiens ont montré que le capital social elgsepreneurs leur avait parfois
permis d'accéderde nouvelles ressourcesrace a des relations souvent plus locales (au se
du territoire) et plus fortes que précédemment (e&dions d'amitié bien souvent), certains
propriétaires ont découvert I'existence de cestaBubventions et bénéficié ainsi d'un apport
de capital financier supplémentaire. Lorsque l'activité d'’hébergememirigtique est
accompagnée d'une activité de restauration ou ide, loce type de relations permet bien
souvent aux entrepreneurs de trouver maé d'ceuvr@ccasionnelle plus facilement que par
I'ANPE ou les agences d'intérim. D'autres entreguesh ont pu profiter de I'expérience
d'autres propriétaires d'hébergement, leur prodigdas conseils relatifs a la gestion de leur
activité économique (ex : adhésion a des réseaakaex de labels, investissement...). Tout
comme pour l'accession a de nouvelles ressouretts, forme thpprentissagemerge plutdt
dans le cas ou l'entrepreneur entretient desoakfissez fortes avec des personnes du méme
groupe, en l'occurrence celui des entrepreneurgistiques ou des propriétaires
d'hébergement.

! L'échantillon enquété comprend 8 gites rurauxe{lEé Gite de France), 4 autres meublés tourietigd
chambres d'hétes, 2 hbtels et 1 camping.
2 Fédération Francaise des Relais d'Etape et déshoeiEquestre



Ainsi les entretiens montrent qu'au niveau des msoees liés a la circulation de
l'information, il est important de différenciertige d'information en jeu. En ce qui concerne
les touristes, compte tenu de leur dispersion ggdggue et sociale, le capital social peut
influer sur la notoriété d'une activité a conditid®@tre présent sur une échelle la plus large
possible et de concerner des personnes de ceiffisgmts. A ce niveau donc, sera favorisé
I'entrepreneur qui connait beaucoup de monde lmsalemais aussi dans des zones éloignées
et qui bénéficie de nombreuses relations professites mais aussi autres. Par contre, en ce
qui concerne les conseils ou les informations ikedataux ressources, l'entrepreneur aura
d'autant plus facilement accés a l'informationl g@nnait beaucoup de monde, appartenant a
des groupes différentes, mais au sein de la sgitefessionnelle. Enfin, sans qu'elle ne soit
indispensable, une relative proximité géographigpeut étre avantageuse lorsque
I'information échangée concerne la gestion courd@téactivite.

3.2 Comportement stratégique de I'entrepreneur

Nous avons vu, d'un point de vue théorique, queafetal social et la confiance qui
'accompagne pouvait intervenir dans le comportérsgatégique des agents économiques.
Les entretiens nous ont apporté différents témagjgsaonfortant cette hypothese.

En premier lieu, le capital social peut faire r&itm comportement deimétisme
Ainsi, certains entrepreneurs nous ont dit avafréneur activité économique aprés qu'une ou
plusieurs de leur connaissances soient devenugsigieores d'un hébergement touristique.
En second lieu, d'autres entrepreneurs avaientethéjéte I'idée de se lancer dans le tourisme
mais sans oser le faire. Leur relations leur oatsahussi permis de franchir le pas, en les
rassurant sur la pérennité de l'entreprise ouastharge de travail qu'elle engendrait. Dans ce
cas, on peut dire que le capital social d'un engregur peut modifier son comportement de
telle sorte qu'il aboutit a améliorer sa connaissatu risque voire deduire son aversion au
risque Enfin, une des personnes enquétées s'est enteahee un autre propriétaire
d'hébergement poufixer ses prix A la vue de l'entretien, nous pouvons dire que ce
comportement reléve davantage d'une simple entuned'une réelle collusion et d'une
volonté de capter une rente. Il n'en reste pas sngue cet exemple montre que le capital
social peut influer sur le comportement concuregrites entrepreneurs.

Dans les deux premiers cas de figure, le capitabken jeu concerne des relations
relativement proches d'un point de vue géographioags sans qu'elles ne nécessitent a tout
prix un important niveau de confiance. Dans lesigohe cas, nous avons senti que I'entente
avait lieu avec une personne considérée comme @ah point de vue affectif et que le lien
entre ces deux personnes était fort. Par contmes ttaus les cas, les personnes en contact
appartiennent trés logiquement au méme groupe swiofnel, celui des propriétaires
d'hébergement.

3.3 Coopération et production de biens collectifs

D'un point de vue théorique, le capital socialplets particulierement les liens forts
porteurs de confiance, diminue les comportemensmpnistes et favorise la coopération. En
ce qui concerne nos terrains d'étude, aucun eetrepr n'a, semble-t-il, contribué a des
actions collectives, en faveur de I'environnementiane quelconque stratégie territoriale, en
dehors des actions engagées par les institutiacredel Les coopérations portées par des
relations amicales locales semblent tres sporasidtre témoigne le cas de cette propriétaire
d'hébergement qui, en bonne entente avec son peofede yoga, a pu mettre en place une
formule alliant logement et loisirs.
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Cette premiére phase d'analyse nous a permis degueiles relations sociales des
entrepreneurs touristiques jouent un réle imporidams les mécanismes de diffusion de
l'information. Mais elle nous pousse a distingudfétents niveaux d'information: celles
relatives a la communication autour de la structiinébergement mettent en jeu plutdt un
capital social distant et des liens faibles alaue gelles relatives a la gestion courante de
l'activité touristique circulent plutbt a traveresd relations avec d'autres entrepreneurs
touristiques locaux et des liens plus forts. Lefretiens confirment également le jeu du
capital social et plus particulierement celui diemd locaux et forts sur le comportement
stratégique des entrepreneurs touristiques. Auscd@motre deuxieme phase d'analyse, nous
allons essayer de généraliser ces premieres olisas/a travers une analyse statistique.

4. Premiers résultats de I'analyse quantitative
4.1 Méthode et données

A travers cette deuxieme phase empirique, notrectibjest de caractériser le capital
social d'un point de vue statistique et de ten®@vaduer ses effets sur différentes variables
relatives a l'activité économique des propriétad@ebergements touristiques. Pour ce faire,
nous avons réalisé 63 enquétes aupres de prop&tie gites ruraux, d'hétels, de chambres
d'hétes et de meublés de tourisme, localisés sumiémes territoires que les entretiens
précédents.

Le questionnaire était structuré autour de 10 geeuge questions fermées, portant sur
le profil de I'entrepreneur, sur les caractériggje I'nébergement, sur les relations de
I'entrepreneur avec ses clients, ses salariés ualsntses banques, d'autres propriétaires
d'hébergements touristiques, d'autres prestatd@e®rvices touristiques, sur ses relations de
maniere globale, sur son implication dans des mastimollectives locales et enfin sur son
niveau de confiance en général. Nous ne présemst@oque les résultats les plus intéressants
et nous nous limiterons au capital social relatik aelations avec d'autres propriétaires
d'hébergement et d'autres prestataires touristiques

Variables dépendantes

Nous nous intéressons, dans cette analyse, & beffeapital social sur deux variables
dépendantes. La premiére variable dépendante canéE=montant des subventions percues
(SUBV). En effet, nous avons pu voir ci-dessus myouvait s'attendre a ce que le capital
social permette a I'entrepreneur d'avoir plus émcdnt accés a certaines ressources. Le
montant des subventions obtenues, aisément qadiifinous a paru une bonne variable
pour tester cet effet. Nous avons réalisé une @ewxisérie de régressions concernant le prix
unitaire (par lit) moyen au sein de chaque strectiinébergement. Nous avons vu, a travers
notre grille d'analyse théorique, que le capitatislopouvait influer d'une part sur le
comportement concurrentiel des entrepreneurs atré'gart sur la mise en place d'actions
collectives, susceptibles d'engendrer des extéesalpositives. Nous pouvons alors nous
attendre a ce que le capital social permette atreeneurs de pratiquer des prix unitaires
plus éleveés.
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Variables indépendantes

A partir du questionnaire, nous avons pu calcubgt sariables, permettant d'évaluer
les trois caractéristiques du capital social démprécedemment.

En ce qui concerne lrce des liensla principale mesure utilisée dans la littérature
est le nombre de relations. Par exemple, (Mintaficiamps, 1999) ont mesuré la force des
liens a partir du nombre d'agriculteurs avec lelsgégaient en relation des négociants
agricoles malgaches, partant de I'hypothese queilsiiavaient de relations, moins celles-ci
étaient fortes et porteuse de confiance. La frécpieles relations (Pesdmaa, Skurla, 2003) ou
encore en tentant d'évaluer la densité de laoaldtizzi, 1996) constitue deux autres mesures
de la force des liens. Nous nous sommes inspirgetie derniere mesure. Nous avons alors
guestionné les entrepreneurs sur le type de refatguils entretenaient avec d'autres
propriétaires d'hébergement (KS-F-HEBER) ou aveauttBs prestataires de services
touristiques (KS-F-PREST) au sein du territoire.ublcavons évalué cette force sur une
échelle allant de 0 (pas de relation) a 3 (fan@i@lle niveau 1 correspondant a des relations
simplement cordiales et le niveau 2 correspondalesaelations amicales.

Quatre variables nous permettent ensuite de difééeecapital social localet capital
social distantEn ce qui concerne le capital social local, nousnavelaboré deux nouvelles
notes, concernant le niveau de relations locales &8s autres propriétaires d'hébergement
(KS-LOC-HEBER) d'une part et avec les autres ptaisés touristiques (KS-LOC-PREST)
d'autre part. Ces notes varient de 0 a 3 seloi'epteepreneur ne connait personne parmi ces
catégories (0), en connait moins de 5 (1), en doremdére 5 et 10 (2) ou plus de 10. Nous
avons procédé de la méme maniere pour évaluempleakcaocial distant, en interrogeant les
entrepreneurs sur le nombre de propriétaires d’'gébeent qu'ils connaissaient en dehors du
pays (KS-DIST-HEBER). Cherchant a prendre en contgtéle des réseaux professionnels
comme capital social distant, nous avons compligteprécédente mesure avec une note
relative a la labellisation (KS-DIST-LABEL), cernteds structures enquétées n‘ayant aucun
label, la majorité 1 et quelgues unes en ayant 2.

Le dernier groupe de variables de capital socialceme le rayon de confiance de
I'entrepreneur. Nous l'avons évalué a travers dicateur relatif a I'étendue géographique des
relations locales de I'entrepreneur avec d'autregrigtaires d’hébergement touristique. Nous
avons demandé aux personnes rencontrées ou seerditles propriétaires d'hébergement
avec lesquels ils entretenaient des relationsdpge'elles soient amicales ou familiales (RC-
LOC-HEBER). La note était alors de 1 si leurs eotd étaient situés dans un rayon de 10
km, de 2 pour un rayon de 25 km, de 3 pour un ray®rb0 et de 4 au dela. Dans les
régressions, nous traiterons cette variable de deniéres : comme une variable quantitative
puis comme une variable qualitative. Ces deuxeinagnts nous permettrons alors d'obtenir
davantage d'informations.

Variables de contrble

Nous avons enfin sélectionné deux variables der@entelatives a la structure
d'hébergement elle-méme. Nous avons ainsi retennolebre d'étoiles ou d'épis de la
structure, cette variable ETOILES nous permettangaisir a la fois les différences de qualité
et d'éventuels effets de gamme, pouvant influes plu moins fortement sur le prix, et des
différences concernant le capital financier invgsr le propriétaire pour atteindre un tel
niveau de qualité, celui-ci pouvant expliqué le taoh des subventions percues. La variable
CAPACITE, outre l'effet du capital financier invigshous permet également de saisir en
partie les effets lié aux types de structure (chasb'hétes, hotels, gites ruraux, meublés de
tourisme).
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4.2 Description de I'échantillon enquété

Une majorité des entrepreneurs interrogés sonteteses, et ce quel que soit le type
de structure {ableau n°l). Ce sont plutét des personnes d'age intermédiarenoyenne
d'age étant de 54 ans. On observe néanmoins uleevimiation, particulierement marquée
dans le cas des meublés de tourisme, le plus jeyaat 32 ans et le plus agé 82 ans. Les
enquétes ont mis en évidence par ailleurs la ctdtabi de deux populations distinctes,
rencontrées également lors des entretiens. Omagiisi ainsi d'une part des entrepreneurs
locaux, originaires de la commune ou d'une comnvaisne et d'autre part des entrepreneurs
francais mais originaires d'autres départementslemaépartements proches ou étrangers.
L'origine differe fortement selon le type de sturet Les gites ruraux et meublés de tourisme
appartiennent majoritairement a des personnesgifieriiocale alors que les hétels et les
chambres d'hétes sont plutdt dirigés par des emtneprs d'origine plus lointaine, ce qui peut
s'expliguer dans la mesure ou les premiers typestrdetures sont souvent mises en place
dans une logique patrimoniale, de valorisation gratmimoine familiale alors que les derniers
découlent plutdt d'une logique entrepreneuriaiate véritable installation professionnelle.

Les caractéristiques des structures varient égalefogement selon leur type. Ainsi,

si les entrepreneurs dirigent leurs structures idegrumoyenne 8-9 ans, ont peut observer que
les hétels sont bien plus anciens (en moyenne 1&A$)H que les meublés de tourisme (en
moyenne 5-6 ans), qui constituent la forme la plsente d'hébergement. De méme, le
niveau de qualité des structures enquétées esiveatent intermeédiaire, la moyenne étant
située entre deux et trois épis ou étoiles ou céanmoins, le niveau de qualité apparait
supérieur pour les gites ruraux et les chambreégedigue pour les meublés et les hétels. Ces
différences structurelles, notamment la capaciéadieil qui marque une différence entre
gites ruraux et meublés d'une part et hétels emmbhes d'hotes d'autre part, semblent
expliquer pour partie les différences financieisisi, prix/nuit et montant des subventions
percues sont supérieurs pour les hotels et leslmtesnad'hotes que pour les gites ruraux et les
meublés de tourisme. Enfin, et contrairement a we lg@ niveau de qualité ne laisserait
présager, la fréquentation est plus importante pesihoétels et les gites ruraux que pour les
chambres d'hétes et les meublés.

4.3 Caractérisation du capital social des entreprezurs

Au niveau local, le capital social des entrepreneurs enquétés sendl maniere
globale assez modeste mais on observe des dif&syefecdotation. Ainsi, un propriétaire sur
vingt ne connait pas d'autres propriétaires d'ly&meents touristiques au sein du pays, un
tiers disent en connaitre moins de cing, un tiarsanaissent entre 5 et 10 mais un sur quatre
en connait tout de méme plus de 10. Les relatives s autres prestataires touristiques sont
encore plus réduites avec prés d'un entreprenegusire qui répond n'en connaitre aucun au
sein du pays et seulement un sur vingt-cinq disantonnaitre plus de 10. Mais si le capital
social local apparait assez limité, capital social distant'est encore plus, avec 43 % des
enquétés qui ne connaissent aucun propriétairebefgément touristique en dehors du
territoire. Ce manque de capital social distannf&irmel semble compensé en partie par le
capital social distant formel. Ainsi un peu plus ldemoitié des entrepreneurs adhere a un
réseau professionnel porteur de label et prés stuncing a deux réseaux. Ces résultats,
comme les précedents, doivent étre nuancés damsefare ou apparaissent de fortes
disparités notamment entre types de structufedbléau n°?. Ces différences semblent
montrer ainsi que les propriétaires de chambredtethsont mieux dotés en capital social,
gu'il soit local ou distant.
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L'analyse du capital social en termes fdece des liensconforte ces premieres
remarques. Ainsi, les relations entre propriétaifbgbergement au niveau du territoire sont,
lorsqu'elles existent, majoritairement fortes (6@3des entrepreneurs disent entretenir des
relations amicales) mais sont plus fréquemment dugschambres d'hotes (83 % répondent
la méme chose) qu'aux hétels (54%), aux gites (betdneublés (50 %). Les liens avec les
autres prestataires de tourisme au niveau locdl géméralement plus faibles : 58 % des
entrepreneurs considerent les relations dans age cadhme de simples connaissances. Et les
différences entre structures sont encore plus ndasju 65 % des chambres d'h6tes disent
avoir souvent des relations amicales avec d'aptestataires de services touristiques pour 31
% des hoétels, 25 % des meublés de tourisme et @8s%gites ruraux.

Cette différence de dotation est confirmée par ésure du capital social a travers la
mesure du rayon de confiance. En ce qui concermeadiations locales avec les autres
propriétaires d’hébergement (lorsqu'il y en agseBe situent dans un rayon de 25 km pour
plus d'un entrepreneur sur trois et dans un rayob0dkm pour un entrepreneur sur quatre.
Mais si l'on différencie les propriétaires selogs $¢ructures, le rayon est de 25 km pour 45 %
des meublés de tourisme, 40 % des gites rurauk & Bes hotels contre seulement 25 % des
chambres d'hétes. Ainsi, les gites ruraux et meutidétourisme semblent avoir des relations
professionnelles dans un rayon geéographique bepuptus restreint que les hotels et
chambres d'hotes.

4.4 Vers une analyse des effets du capital social

A la lecture de la matrice de corrélatiofialjleau n°3), il apparait que les variables
de capital social sont, dans la plupart des casgélées positivement (et de maniére
significative) entre elles. Ainsi, ce sont généaradat les mémes propriétaires qui bénéficient
d'un capital social local, a travers la connaissade propriétaires d'hébergement et de
prestataires de services touristiques au seinrdtotee, et d'un capital social distant, que ce
soit grace aux réseaux professionnels ou gracerrarédations avec d'autres propriétaires
d'hébergement. De plus, les relations qu'ils @etreént au niveau local sont généralement
plus fortes, et donc porteuses davantage de caefi@h s'étendent sur un rayon plus large. De
ce fait, nous avons choisi de réaliser des régmasdinéaires MCO portant sur les variables
dépendantes Prix et Subventions en intégrant, giaqsemier temps, les variables de capital
social les unes a unes.

Les estimations réalisées sur le prix moyen pandihtrent que le capital social local a
un effet positif et significatif, contrairement aapital social distant, et que ce dernier soit
formel (les labels) ou informel (relations interp@mnelles). Ainsi, ce sont avant tout les
relations avec les autres propriétaires d'hébergeme les autres prestataires de services
touristiques situés a I'échelle du pays qui joakninaniére positive sur les prix unitaires. Par
contre, il semblerait que la force des relatioratpas un effet significatif sur le prix,
contrairement au rayon de confiance. En effetydégsessions réalisées en intégrant de deux
manieres différentes la variable RC-loc-heber n@asnblent riches d'enseignements.
L'intégration de cette derniére comme variable ioolet montre que plus les relations locales
s'étendent sur un rayon important, plus elles amtupositivement sur le prix. L'analyse
réalisée a partir de l'intégration de RC-loc-heb@mme variable qualitative complete les
précédentes observations. Elle montre un effeticigtant du rayon de confiance et qu'avant
tout, c'est le fait de ne pas avoir de relatiorecaVautres propriétaires d'hébergement au sein
du pays ou d'en avoir mais dans un rayon extrémengelit (de 10km) qui pénalise les
entrepreneurs a travers le prix. Ces résultatsdmmt cohérents avec notre cadre d'analyse et
les observations des études de cas et semblentrncenfque des relations sociales
professionnelles a I'échelle locale peuvent abauiir fixation de prix plus élevés, a condition
gu'elles s'étendent sur un rayon suffisamment large
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En ce qui concerne le montant des subventions eerpar l'entrepreneur, I'analyse
des régressions realisées montrent que c'est iedfisamént le capital social distant et
informel, a travers les relations entretenues fmrtrepreneur avec d'autres propriétaires
d'hébergement touristique en dehors du pays, que jositivement sur le montant des
subventions percues. Néanmoins, on remarque égalenne le fait de connaitre d'autres
prestataires de services touristigues au niveaal jpeut également favoriser l'acces a ces
ressources financiéres. La aussi les résultatarmidyse économétrique vont dans le sens des
eléments dégager lors des entretiens et tendeadtdevnos hypotheses sur le rble du capital
social dans la circulation d'information. Ainsi,euplus grande ouverture géographique des
relations professionnelles des entrepreneurs oudeis forte diversité leur permettraient
d'obtenir davantage d'informations sur I'existetheelifférentes subventions et ainsi d'accéder
a de nouvelles ressources financieres.

5. Conclusion

Le capital social d'un entrepreneur touristique tpéawvoriser la performance
économique de son activité dans la mesure ou dasons facilitent la circulation de
l'information et lui donnent alors acces a de ndeseressources, mateérielles (matieres
premiéres, capital) ou immatérielles (connaissgndess entretiens que nous avons réalisés
nous ont permis de voir que les relations d'un gétgre d'hébergement touristique lui
permettaient par ailleurs assez souvent de se tanmaitre et d'accueillir de nouveaux
clients. A ce niveau, le capital social est pluddie de liens faibles (simple connaissance)
mais nécessite d'avoir beaucoup de relations ags@drsonnes diverses, tant d'un point de
vue géographique que d'un point de vue sociopriof@ssl. Nous avons pu également voir
gue le capital social, a travers le jeu de relatifortes, familiales ou amicales, et tres
généralement locales pouvait influer sur l'activdtnomique de l'entrepreneur mais aussi
plus largement sur le développement touristiqualldeén effet, lorsque se mettent en place
des relations de confiance entre entrepreneursemarque que celles-ci influencent leurs
comportements stratégiques, avec parfois comme2gaesces le lancement de l'activité, la
mise en place de nouveaux investissements ou emng@eentente sur le niveau de prix
exercé. L'analyse statistique réalisée a partirddesées d'enquétes compléte cette approche
gualitative et montre qu'il existe bien un lienrerie montant des subventions obtenues par
I'entrepreneur et le fait que celui-ci connaisseadéage de propriétaires d'hébergement
touristique en dehors du territoire d'étude (pays)davantage d'autres professionnels du
tourisme au sein du territoire. Par ailleurs, senble confirmer I'importance que revétent les
relations professionnelles locales pour dégageasrixnplus élevé. Enfin, elle nous permet de
souligner le jeu du rayon de confiance. En effetsont les entrepreneurs dont les relations
avec les autres structures d'hébergement au sgi@ydurecouvrent un rayon plus large qui
présentent des niveaux de prix/nuit/lit plus élevés

La premiere étape de notre travail statistigueséaiapparaitre deux niveaux de
difficultés, inhérentes a tout travail de mesurecdgpital social. A un premier niveau, le
recueil de données améne a s'interroger sur legtéastiques du capital social que l'on
cherche a mesurer. A la lecture des théories ditataocial (et plus particulierement des
approches structurelles), nous avons proposé d&vabis types de caractéristiqgues qui nous
ont semblé pertinentes en ceci qu'elles permettagoriori d'approcher l'effet du capital
social a travers des mécanismes économiques différislais se pose la question de savoir
comment transposer ces définitions assez théorigfiresl'obtenir des mesures concretes du
capital social. Les indicateurs présentés ici spetfectibles et peuvent étre travaillés
notamment de maniére a contourner la difficult@ & I'emploi de termes éminemment
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subjectifs (tels que I'amitié ou encore la confgyndans les questiohd e deuxiéme niveau
de difficulté concerne la mesure des effets dutahpocial. En partant du principe que nous
disposons de variables de capital social valatdegalidation des hypothéses concernant les
effets du capital social se heurte a une difficdiétaille : le probleme d'identification de la
relation de causalité. Ainsi, dans notre cas, nmus/ons nous demander si le capital social
permet réellement a I'entrepreneur d'amélioreetéopmance économique de son activité ou
si le capital social ne constitue qu'un indicaiune troisieme caractéristique, le dynamisme
de l'entrepreneur, a l'origine des différencesfidafité économique. Certaines méthodes
economeétriques permettent de faire face a ceffiewdté (Durlauf, 2002; Fafchamps, 2002).

Au-dela de ces difficultés d'ordre méthodologigpencipalement, notre étude
témoigne néanmoins de l'intérét de coupler étudditgtive et analyse quantitative lorsqu'on
aborde la notion de capital social. Elle ouvre égent sur d'autres perspectives de recherche.
En effet, nous avons choisi de limiter notre armalytatistique aux relations que les
propriétaires d'hébergement entretenaient aveca®surrents ou des partenaires potentiels
(hébergements et activités récréatives). Or, cetantretiens ont fait ressortir I'importance
gue peut avoir le capital social dans la rechedghenain d'ceuvre, celle-ci constituant parfois
un véritable enjeu quand la structure présenteeégait une fonction de restauration, et ce
d'autant plus gu'elle se situe dans l'espace isold. Il serait donc intéressant de se pencher
sur 'effet du capital social sur I'emploi tourigte. Par ailleurs, bien qu'elle porte avant tout
sur le role du capital social individuel sur la foemance économique des structures
d'hébergement touristique, notre grille d'analysexantré que l'on pouvait s'attendre a ce
gu'un fort capital social au sein d'un territoiagifite la mise en place d'actions collectives et
favorise a travers elles le développement tourtistigpcal. Cette hypothése nécessiterait alors
I'élaboration de nouvelles mesures du capital sooigectif au niveau d'un territoire, a partir
notamment d'une analyse de type structurel. A oeani, il serait alors intéressant
d'évaluation les effets du capital social d'unet paur des indicateurs de croissance
économique, afin de tester s'il permet de favolié&rentuels effets d'entrainement, et d'autre
part sur des indicateurs relatifs aux actions ctites, portant entre autres sur la préservation
des ressources collectives.

! Différents travaux proposent de contourner ceiffecdlté en demandant a la personne interrogéeédgir a
une mise en situation (Guist al, 2005).
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Annexes

Tableau n°1 : Caractéristiques des entrepreneurs ates structures enquétés

Meublés de | Gites ruraux Hotels Chambres Ensemble
tourisme d'hotes
Effectif enquété 17 17 11 18 63
Entrepreneur
- sexe H:41,2% H:29,4% H: 455 % H:38,9% H:38,1%
F :58,8 % F:70,6% F:555% F:61,1% F:61,9%
- age moyen 57 ans 53 ans 48 ans 54 ans 54ans
(11,59) (8,46) (10,27) (10,70) (10,52)
- origine : Locale 65 % Local 71 % Local 36 % | Local 39 % | Local 54%
Inter. 0 % Inter. 12 % Inter. 0 % Inter. 22 % | Inter. 9,5%
Loin 35 % Loin 18 % Loin 64 % Loin 39 % | Ext36,5%
Structure
- ancienneté 5,59 7,12 15,50 7,06 8,15
(4,00) (7,25) (10,95) (5,45) (7,56)
- niveau qualité 1,94 2,71 1,36 2,83 2,30
moyen (1,03) (0,47) (0,92) (0,79) (0,98)
- capacité 5,88 lits 5,00 lits 25,00 lits 9,83 lits 10,11 lits
Caractéristiques
de l'activité :
- prix/nuit/lit 11,99 € 11,94 € 19,81 € 18,96 € 14,93 €
moyen (5,46) (4,51) (4,05) (2,81) (5,54)
- Nombre 73,71 97,00 108,9 81,06 88,10
moyen de nuitées  (57.77) (46,90) (35,33) (34,53) (45,79)
- Montant de 1047,06 € 8194,12 € 3474545 € | 36641,67 € | 18172,22 €
subventions (3261,54) (11231,51) (30999,88) (33618,10) | (26946,34)
percues

* écart-type entre parentheses
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Tableau n°2 : Niveaux de capital social des entrepneurs enquétégmoyenne)

Meublés Gites ruraux Hotels Chambres | Ensemble
de d'hétes
tourisme
Effectif enquété 17 17 11 18 63
Capital social
local/distant
KS-LOC-HEBER 2,00 1,60 1,82 2,11 1,90
(0,88) (0,63) (0,87) (0,83) (0,81)
KS-LOC-PREST 1,73 1,62 2,25 1,94 1,85
(0,90) (0,77) (0,71) (0,68) (0,77)
KS-DIST-HEBER 1,40 1,11 1,67 2,07 1,66
(0,55) (0,33) (0,87) (0,80) (0,78)
KS-DIST-LABEL 1,17 1,24 1,25 1,29 1,25
(0,41) (0,44) (0,50) (0,47) (0,44)
Capital social : force
des liens
KS-F-HEBER 1,63 1,56 1,47 1,62 1,58
(0,37) (0,42) (0,40) (0,35) (0,38)
KS-F-PREST 1,51 1,24 1,24 1,45 1,37
(0,62) (0,38) (0,22) (0,37) (0,43)
Capital  social
rayon de confiance
RC-LOC-HEBER 1,46 1,67 1,88 2,00 1,76
(0,78) (0,78) (0,83) (0,82) (0,80)

* écart-type entre parentheses
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Tableau n°
indépendantes.

3 : Matrice de corrélation des variables dépendantes et

Variables

KS-LOC-
HEBER
KS-LOC-
PREST
KS-DIST-
LABEL
KS-DIST-
HEBER
KS-F-
HEBER
KS-F-
PREST
RC-LOC-
HEBER

KS-LOC- KS-LOC-
HEBER PREST

1
0,359***
0,252**
0,323***
0,442%+*
0,201

0,573***

1

-0,016
0,244*
0,159
0,662***

0,296**

KS-DIST- KS-DIST-
LABEL HEBER

1
0,279** 1
0,047 -0,008

0,000 0,188

0,183 0,156

* significatif a 10 % ; ** : significatif a 5 % ;* : significatif a 1 %

KS-F- KS-F-

RC-LOC-

HEBER PREST HEBER

1
0,071 1

0,484*** 0,120
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Tableau n° 4 : Estimations concernant le prix moyenlit

Variable dépendante : prix

Régression MCO ; Nombre d'observations : 63

Constante 4,650** 4,784** 6,413*** 6,334 4,357* 4,426 4,066* 2,834 9420***
Etoiles 2,079*** 2,231+ 1,983*** 2,031*** 2,107** 2,173 2,127+ 2,191%** 2,124%+*
Capacité 0,341+ 0,336*** 0,326*** 0,357*** 0,348* 0,361 0,350*** 0,345*+* 0,350***
KS-local-heber 1,168* -0,182

KS-local-prest 1,136** -0,065

KS-dist-heber 0,651 0,241

KS-dist-label 0,349 -0,310

KS-F-heber 1,515 -0,004

KS-F-prest 1,771 1,503

RC-loc-heber 1,787*** 1,782*

(valeur continue)

RC-loc-heber -5,264***
aucun

RC-loc-heber = -3,690**
10 km

RC-loc-heber = -1,694
25 km

RC-loc-heber = 0,000
50 km

Pr>F <0,0001 <0,0001 <0,0002 <0,0002 <0,0001 G@o0 <0,0001 <0,0003 <0,0003
R2 0,321 0,327 0,296 0,285 0,307 0,333 0,391 0,428 0,428
R2 ajusté 0,287 0,293 0,260 0,248 0,272 0,299 0,361 0,331 0,331

* significatif a 10 % ; **

: significatif a 5 % ;* : significatif a 1 %
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Tableau n° 5 : Estimations concernant le montant deubventions percues

Variable dépendante : Montant des subventions psrgu

Régression MCO ; Nombre d'observations : 63.

Constante -28282,374** -30937,195%*4 -24308,125*4  27153,561** -28146,289** -29560,970** -29036,304**%  -24045,971* -21131,116*
Etoiles 10739,861*** 10393,265*** 8387,871** 105@29*** 10904,444*** 10784,908*** 10470,351*** 784222** 10525,974***
Capacité 1652,860*** 1542,070*** 1302,933*** 16724+ 1668,556*** 1679,049*** 1647,810*** 1181,436* 1645,998***
KS-local-heber 1321,654 -3807,670

KS-local-prest 5065,492* 5096,267

KS-dist-heber 7978,985** 8131,515*

KS-dist-label 1428,758 -161,134

KS-F-heber 1017,125 -264,602

KS-F-prest 2955,384 -3505,199

RC-loc-heber 3504,807 5507,786

(valeur continue)

RC-loc-heber -6920,810
aucun

RC-loc-heber = -5837,325
10 km

RC-loc-heber = 0,000
25 km

RC-loc-heber = 0,000
50 km

Pr>F <0,0003 <0,0001 <0,0001 <0,0003 <0,0003 GaBO <0,0002 0,002 0,002
R2 0,328 0,363 0,397 0,326 0,326 0,332 0,336 0,438 0,438
R2 ajusté 0,286 0,323 0,359 0,284 0,284 0,290 0,294 0,317 0,317

* significatif a 10 % ; ** : significatif a 5 % ;* : significatif a 1 %
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