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RESUME

Les routes touristiques du Québec figurent parmi les expériences clés que la destination
québécoise met de I’avant afin de se promouvoir aupres de ses marchés clés : le Québec,
1’Ontario, le Nord-Est des Etats-Unis et la France. Pour les inciter 2 emprunter ces
routes en cours de séjour, il est primordial d’identifier les facteurs pouvant influencer
I’attractivité touristique percue a leur égard, constituant 1’objectif de ce mémoire.

Le premier chapitre procéde a une revue de littérature et définit les concepts clés de
cette ¢tude : le self-drive tourism et Dattractivité touristique percue. Il s’attarde
¢galement aux différents modéles de prise de décision en marketing touristique.

Cette revue de littérature permet par la suite d’élaborer le cadre conceptuel en plus
d’identifier la variable qui sera utilisée pour mesurer concrétement 1’attractivité percue :
la probabilité de visiter une route en cours de séjour. Ce cadre conceptuel fait ressortir
douze hypothéses de recherche qui touchent les motivations touristiques, 1’image
associée aux routes, la notoriété et les caractéristiques sociodémographiques du
répondant.

En raison de la posture positiviste de 1’étude, un questionnaire quantitatif
autoadministré fut distribué auprés d’un panel de 16 000 répondants provenant des
quatre marchés clés du Québec.

En utilisant la comparaison de moyenne et 1’analyse de tableaux croisés, ce mémoire
identifient plusieurs facteurs sur le plan des variables psychographiques,
comportementales et sociodémographiques.

Mots clés : Routes touristiques, facteurs d’attractivité, multi-marchés, questionnaire
quantitatif



INTRODUCTION

La prospérité économique d’apres-guerre a contribué a faciliter I’acces a 1’automobile
aupres de la classe moyenne occidentale. La démocratisation rapide de ce moyen de
transport a considérablement changé les habitudes de voyage, devenant un symbole de
découverte (Hardy, 2003). Depuis ce temps, les destinations touristiques ou les
déplacements dépendent majoritairement de I’automobile se retrouvent face a une
forme de tourisme particuliere : le self-drive tourism (McClymont et Prideaux, 2007).
Dans la littérature, il peut étre défini comme un type de tourisme « [...] impliquant un
déplacement en automobile, qu’elle soit achetée ou louée, d’un point d’origine jusqu’a
une destination durant lequel des activités touristiques sont pratiquées » [Traduction
libre] (Prideaux, 2002: 34). Ainsi, ce phénomeéne a émergé dans des pays tels que la
Chine (Zhou et Huang, 2016; Qiu et al., 2018), les Etats-Unis (Shanahan, 2003; Eby et
Molnar, 2002), le Canada (Telfer, 2001), I’Afrique du Sud (Rogerson, 2007; Bruwer,
2003; Lourens, 2007), la Scandinavie (Denstadli et Jacobsen, 2011; Jacobsen et
Antonson, 2017), I’Australie (Hardy, 2003; McClymont et Prideaux, 2007), la
Nouvelle-Zélande (Becken et Wilson, 2006) et 1’Europe (Bozic et al., 2014; Leitao et
Fernandes, 2019). Afin de tirer profit de cet engouement, ces destinations
développerent une offre touristique adaptée a la clientele qui s’y adonne : les routes et
circuits touristiques (Hardy, 2003). Du point de vue du ministére du Tourisme du

Québec :

« Une route touristique se définit comme un trajet a suivre le long d’un
chemin pittoresque, axé sur une thématique distinctive et qui relie un
certain nombre de sites touristiques évocateurs et ouverts aux visiteurs. On
y trouve également une variété de services complémentaires, tels



I’hébergement, la restauration, des postes d’essence ainsi que des services
d’accueil et d’information touristiques » (MTO, 2006 : 6).

Au cours des derniéres années, plusieurs acteurs de I’industrie touristique dans le
monde entreprirent des études managériales dans le but d’orienter adéquatement la
mise en marché de ces routes. A titre d’exemples, la Cascade Loop Association (2002)
et le Texas Parks and Wildlife Department (Eurbanks et Stoll, 1999) ont fourni des
informations pertinentes sur la fréquentation de routes panoramiques et naturelles aux
Etats-Unis. En Australie, le Cooperative Research Centre for Sustainable Tourism
(Howat et al., 2007) et le National Centre for Tourism (2001) se sont plutot concentrés
sur la satisfaction des visiteurs et les éléments clés pour un développement réussi de
leurs routes touristiques. Finalement, au Canada, Tourism British Colombia (2005) a
procédé a une collecte de données aupres des touristes de la Northern Rockies-Alaska

Highway afin d’orienter 1’¢élaboration du plan marketing de la route.

Le contexte de distanciation physique actuel engendre une véritable hausse de la
popularité des voyages en automobiles en Amérique du Nord qui prévoit se prolonger
dans le temps. En ce sens, un sondage de la firme Léger (2020) révele que les intentions
de voyage des Canadiens suite a la crise sanitaire de la Covid-19 sont explicites :
I’automobile sera le moyen de transport privilégi¢é pendant leurs vacances. Plus
précisément, 42% des personnes interrogées affirment qu’elles seraient a 1’aise de
voyager en voiture dans les deux mois suivant le début du « déconfinement ». Six mois
apres la levée des mesures d’interdiction, cette proportion grimpe a 66%. Au Québec,
les 2/3 des personnes sondées sont prétes a voyager dans des destinations accessibles
en voiture (Vachon, 2020). Etant donné le potentiel de croissance envisagé dans
I’avenir, le self-drive tourism et les routes touristiques continuent de susciter I’ intérét
des chercheurs et des organismes de gestion de destination (OGD). Malgré cela, les
données recueillies jusqu’ici demeurent trop limitées pour pouvoir dresser un portrait

représentatif de I’importance qu’occupe le self-drive tourism a 1’échelle globale (Sivijs,



2003). Cette lacune est présente autant dans la recherche que dans la pratique. La
littérature souligne d’ailleurs le besoin d’avoir davantage d’études se concentrant sur
ce qui incite les individus a s’adonner au self-drive tourism (McClymont et Prideaux,
2007; Zhou et Huang, 2016; Qiu et al., 2018). Ce manque concerne particuliérement
les besoins, les motivations et la connaissance globale qu’ont les marchés potentiels a
I’égard des routes touristiques d’une destination (Meyer, 2004). Afin d’y remédier, il
est nécessaire que les études futures diversifient les contextes nationaux employés, en
plus de varier les marchés touristiques sondés et les thématiques des routes utilisées

(Bozic et al., 2014).

A P’instar d’autres destinations dotées d’un vaste territoire, le Québec a lui aussi su
profiter de la popularité du self-drive tourism en implantant son propre réseau de routes
touristiques officielles. Né en 1999, il compte aujourd’hui dix-sept routes réparties sur
I’ensemble du territoire québécois dont la longueur varie entre 50 et 880 km (Tourisme
Québec, 2020). Ces routes se déploient sous une variété de thématiques (historique,
panoramique, gastronomique, culturelle et naturelle), en plus d’occuper une place
cruciale dans la promotion touristique de la destination québécoise. Le Plan de
développement de I’industrie touristique du Québec 2012-2020 les positionne

d’ailleurs comme une expérience centrale qui lui permettra de concrétiser sa mission
de « faire du tourisme une industrie performante, innovante et durable qui exerce un

effet de levier sur le développement économique du Québec en offrant une destination
originale et incontournable aux clientéles internationale, canadienne et québécoise »
(MTO, 2019). La stratégie de promotion 2017-2020 de la marque de destination
Québec originale suit la méme logique en se concentrant autour de quatorze
expériences transversales, dont font partie les Routes découvertes (AITQ, 2018). Cette
derniére se situe au cceur de la mise en marché du Québec aupres de ses principaux
marchés touristiques hors province, a savoir I’Ontario, les Etats-Unis et la France

(AITQ, 2017 : 61). Ces segments apprécient la forfaitisation des expériences proposées



4

en fonction de thémes distincts tels que 1’agrotourisme, la culture, le plein air ou

I’histoire, référant a la nature méme du concept de route touristique (AITQ, 2017).

De surcroit, leur propension a adopter 1’automobile comme principal moyen de
transport lors d’un séjour au Québec appuie le potentiel des marchés québécois,
ontarien, américain et frangais pour ce type d’offre. En 2016, 69.4% des touristes
américains de 1’Atlantique-centre et 87.6% de ceux de la Nouvelle-Angleterre sont
entrés au Québec en automobile ou en camion (MTO, 2018). Du c6té des touristes
ontariens, cette proportion s’élevait a 80.1% (MTO, 2018 : 14). Dans les deux cas, la
proximité géographique avec la frontiere du Québec facilite I’utilisation de sa propre
automobile pour accéder au territoire et s’y déplacer. La situation ne differe guére
concernant les touristes domestiques. Pour la méme année, ils étaient preés de 23 000
(93%) a avoir utilisé 1’automobile ou le camion comme principal moyen de transport
au cours de leurs sé€jours touristiques dans la province (MTO, 2018). Malheureusement,
aucune donnée précise pour les touristes frangais n’a pu €tre répertoriée en ce sens.
Toutefois, un rapport sur I’industrie canadienne de la location de voiture a estimé que
45,7% de ses revenus en 2019 provenaient de la location individuelle, caractérisée par
des touristes d’agrément (Ibisworld, 2019 : 14). Une proportion importante est
attribuable aux voyageurs internationaux qui arrivent sur le territoire par voie aérienne
(Ibisworld, 2019 : 6). En 2016, 23% des touristes internationaux au Québec, excluant
les touristes américains, étaient originaires de France (MTO, 2018). A la lumiére de
ces données, il est possible de déduire qu’une quantité non négligeable de la clientele

francaise utilise I’automobile pour ses déplacements lorsqu’elle visite la province.

En dépit de I’importance accordée aux routes touristiques dans les actions
promotionnelles de Tourisme Québec, a la connaissance de 1’auteure, I’ensemble de
son réseau officiel n’a fait I’objet que d’une seule étude (CTT, 2013). Or, le MTO
(2014) souligne qu’il est essentiel de remettre en question la maniére dont les routes

touristiques se déploient au méme rythme que 1’évolution des tendances chez les



touristes. La raison? L’offre doit toujours étre adaptée a ce qu’ils recherchent. Les
tendances concernant 1’utilisation des technologies de la part des touristes lors de la
phase de planification et pendant le sé¢jour en sont un exemple. Ainsi, I’AITQ oriente
sa campagne promotionnelle de la marque de destination Québec originale en
« positionn[ant] le voyageur au coeur de [son] approche » (AITQ, 2018 : 32). Pour ce
faire, elle insiste sur I’importance de « comprendre les attentes du voyageur » (AITQ,
2018 : 41). C’est pourquoi, dans une optique d’actualisation des informations, il est
pertinent d’entreprendre ce mémoire en utilisant le cadre des routes touristiques
officielles du Québec aupres de ses clienteles cibles : les Québécois, les Ontariens, les

Frangais et les résidents du Nord-Est des Etats-Unis.

Shanahan (2003) pousse la réflexion encore plus loin en placant 1’identification des
besoins et des attentes des marchés cibles au centre de toute stratégie promotionnelle
efficace. Cela est particulierement vrai lorsqu’une OGD vise les self-drive tourists : le
message communiqué doit mettre de 1’avant les attributs, tels que 1’hébergement, les
activités et les attractions, que valorisent ces touristes (Shanahan, 2003; McClymont et
Prideaux, 2007). Ce faisant, une promotion judicieuse des routes et circuits touristiques
passe nécessairement par la connaissance des variables qui influencent la décision

finale des touristes a y prendre part ou non dans le cadre de leur séjour.

Or, comment parvenir a identifier ces variables? Qu’est-ce qui explique la décision
finale du consommateur? Des les années 60, des psychologues et chercheurs en
marketing se penchérent sur ces questions (D’Astous et al., 2014). La discipline du
marketing s’est des lors diversifiée grace a I’apparition d’un nouveau champ d’études :
celui du comportement du consommateur. Ainsi, différents modeles théoriques
illustrant le processus de prise de décision de consommation de produits tangibles
virent le jour (ex. Howard et Sheth, 1969; Nicosia, 1966; Engel et al, 1968). Ces
derniers servirent plus tard de point de départ a I’¢laboration de modeles plus

spécifiques aux choix relatifs a un séjour touristique (ex. Mathieson et Wall, 1982;
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Mayo et Jarvis, 1981; Middleton, 1994; Moutinho, 1987; Schmoll, 1977; Um et
Crompton, 1990; Van Raaij et Francken, 1984; Wahab, Crampon, et Rothfield, 1976;
Woodside et Lysonski, 1989; Gilbert, 1991).

L’une des conclusions majeures qui ressortent de ces modeles décisionnels,
particulieérement ceux en tourisme, est qu’au final, le consommateur optera pour
I’alternative qui lui apparait la plus attractive parmi toutes celles disponibles sur le
marché (Mayo et Jarvis, 1981; Perdue et Meng, 2006; Kim et Perdue, 2011). Un
concept supplémentaire est donc introduit, celui de D’attractivité percue. Dans la
littérature, il a été défini sous deux angles différents. D’une part, I’approche de 1’offre
tire ses sources de la géographie (Kim et Perdue, 2011). Elle est de nature évaluative
et suit la visite de I’attrait ou de la destination étudiés (Hu et Ritchie, 1993; Kim, 1998;
Cracolici et Nijkamp, 2008). D’autre part, I’approche de la demande reléve du
comportement du consommateur et se concentre sur ce que recherchent les touristes
(Kim et Perdue, 2011). L’avantage, comparativement a la premicre, est qu’il n’est pas
nécessaire d’y étre déja allé. Plusieurs chercheurs soutiennent qu’idéalement, une étude
devrait a la fois mesurer I’attractivité pergue sous 1’angle de 1’offre et de la demande
(Gunn, 1988; Leiper, 1979; Mill et Morrison, 1985; Formica et Ulysal, 2006).
Cependant, si les ressources ne le permettent pas, 1’attractivité peut tre mesurée selon
I’une ou l’autre de ces deux approches, de fagon indépendante (Hardy, 2003). La
problématique de ce mémoire soutient qu’il est primordial d’adapter 1’offre des routes
touristiques selon ce que recherchent les clientéles cibles. Par conséquent, il s’inscrit

dans le paradigme du comportement du consommateur.

Au cours des derniéres années, le concept d’attractivité pergue a bénéficié d’un intérét
marqué aupres des chercheurs. De plus, il représente 1’'un des facteurs clés que les
gestionnaires marketing doivent prendre en considération pour obtenir des stratégies
de développement touristique efficaces sur le long terme (Ma et al., 2018; Howat et al,,

2007). Cela s’explique par le fait qu’il permet de cerner I’avantage concurrentiel d’une
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offre, en d’autres termes, 1’élément différenciateur qui incitera le touriste a la choisir

au détriment d’une autre (Ma et al., 2018).

Ce concept a fait I’objet de nombreuses études en tourisme, principalement a 1’échelle
d’une destination (ex. Gearing et al., 1974; Hu et Ritchie, 1993; Formica et Ulysal,
2006, Cracolici et Nijkamp, 2008; Ma et al., 2018). Nonobstant, des attraits provenant
de différents secteurs de 1’industrie touristique furent également abordés (ex. Kim,
1998; Lee et al., 2009; Wu et al.,, 2015). De plus, ces études ont permis d’identifier
plusieurs variables a 1’origine de I’attractivité percue de la part du visiteur vis-a-vis
d’une offre touristique : les motivations, I’image ou la perception et la notoriété. La
littérature a également démontré que ce qui rend I’offre touristique attractive aux yeux
des visiteurs varie en fonction des caractéristiques de la destination étudiée ou encore
du secteur touristique (ex. sites patrimoniaux, spas, stations de ski), selon le cas. Par
ailleurs, malgré ce que I’on pourrait croire, les routes touristiques ne sont pas
qu’utilisées a des fins utilitaires de transport. Elles sont aussi considérées comme des
destinations a part enti¢ére (Prideaux et al, 2001; Sivijs, 2003). Une route touristique
peut, de ce fait, représenter 1’une des raisons pourquoi un touriste entreprendra un
périple dans une destination donnée. L’absence d’études qui ont mesuré 1’attractivité

percue des routes et circuits touristiques justifie donc qu’on s’y intéresse.

Or, comment savoir concretement quel est le degré d’attractivité percue des routes
touristiques du Québec de la part des visiteurs actuels et potentiels? A cet effet, la
Théorie de I’action raisonnée et la Théorie de 1’action planifiée (Fishbein et Ajzen,
1975; 1980; Ajzen, 1985) avancent une piste de réflexion : I’intention de visite
constituerait un indicateur mesurable de ’attractivité pergue. Plus I’offre lui parait
attractive, plus le touriste sera susceptible de 1’inclure a son séjour. Qui sont ces
touristes qui prévoient visiter une route touristique en cours de s¢jour? Qu’est-ce qui
les motive a en emprunter une? Quelle image est associée aux routes touristiques du

Québec? Les touristes connaissent-ils ’existence du réseau des routes officielles?



Inversement, qui sont ceux qui n’ont pas I’intention d’en visiter pendant leurs vacances
au Québec? En plus de répondre a ces nombreux questionnements, ce mémoire a pour
objectif général d’identifier les facteurs pouvant influencer I’attractivité percue a
I’égard des routes touristiques du Québec. Les clientéles sondées correspondent aux
marchés majeurs de I’industrie touristique au Québec, a savoir les touristes québécois,

ontariens, frangais et en provenance du Nord-Est des Etats-Unis.

Sur le plan théorique, ce mémoire contribuera a 1’¢élargissement des connaissances sur
le concept d’attractivité touristique pergue en 1’appliquant a un type de tourisme et un
secteur de I’industrie jusqu’alors inexplorés : les self-drive tourists et les routes
touristiques. En contrepartie, il procurera de I’information supplémentaire au corpus
d’¢études déja existant sur les routes touristiques en utilisant un contexte national et des
marchés géographiques différents. Sur le plan managérial, les résultats orienteront les
stratégies de commercialisation de I’expérience Routes découvertes de I’AITQ et du
MTO. Plus précisément, ils permettront éventuellement de caractériser les segments
qui se sentent davantage attirés par les routes touristiques et ceux qui ne le sont pas,
afin de cibler les clienteles les plus prometteuses. Par la suite, les conclusions de ce
mémoire guideront les actions de développement futures du réseau des routes
touristiques officielles du Québec de maniére a ce que I’offre réponde a ce que les

touristes recherchent dans ce type d’expérience.

Ce mémoire se divise en quatre chapitres. Le premier chapitre s’articule autour d’une
revue de littérature sur les themes du self-drive tourism, des routes touristiques,
d’attractivité percue et du processus de prise de décision touristique. Le deuxieme
chapitre présente le cadre conceptuel de 1’étude, les variables réputées influencer
I’attractivité percue et les hypothéses de recherche qui en découlent. Le troisiéme
chapitre décrit la méthodologie utilisée qui sera de nature quantitative. Le quatrieme
chapitre porte sur les résultats obtenus. Les hypothéses de recherche sont, d’une part,

confirmées ou infirmées en fonction des résultats de 1’étude. D’autre part, on discute
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des implications théoriques et managériales du mémoire. Finalement, les limites du

projet sont énumérées, ainsi que les avenues de recherche subséquentes.



CHAPITRE I

REVUE DE LITTERATURE

Face au défi d’identifier ce qui attire les touristes, les chercheurs se sont intéressés a
I’é¢tude de D’attractivité touristique (AT) au sein de contextes variés (Gearing et al.,
1974; Mayo et Jarvis, 1981; Hu et Ritchie, 1993; Formica et Ulysal, 2006; Cracolici et
Nijkamp, 2008; Ma et al., 2018; Kim, 1998; Lee et al., 2009; Wu et al., 2015; Kim et
Perdue, 2011). Toutefois, aucune ne porte sur I’attractivité des routes touristiques qui
engendrent pourtant des retombées économiques importantes (Laws et Scott, 2003;

Prideaux et Kininmont, 1999).

Ce chapitre fait état d’une revue de littérature qui expose les concepts clés liés a I’étude
de I’attractivité touristique (AT) et des principales théories qui y sont rattachées.
Premicrement, les concepts de self-drive tourism (SDT) et de route touristique sont
expliqués puisqu’il s’agit du secteur touristique de I’étude . Deuxieémement, le concept
d’attractivité¢ touristique est défini. Troisiémement, les études sur I’AT sont
répertoriées afin de montrer quelles méthodes peuvent étre utilisées pour la mesurer.
Quatriemement, les théories de I’action raisonnée et de I’action planifiée de Fishbein
et Ajzen permettent de justifier la variable qui sera utilisée comme indicateur mesurable
de ’AT : la probabilité de visiter une route touristique. Finalement, I’ AT est considérée
comme ’un des antécédents du choix du touriste (Mayo et Jarvis, 1981). Le processus
de prise de décision touristique est donc expliqué afin d’illustrer I’origine de

I’attractivité percue a I’égard d’un produit touristique.
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1.1 Phénoméne du Self-drive tourism

Le self-drive tourism bénéficie d’un intérét grandissant dans plusieurs pays ou les
déplacements en automobile sont populaires, notamment par le développement de
routes touristiques (Prideaux et Carson, 2003; Hardy, 2003; Sivijs, 2003; Zhou et
Huang, 2016). En effet, cette forme de tourisme permet d’inciter les citadins a visiter
les régions rurales, contribuant a leur rayonnement touristique (Meyer, 2004; Laws et
Scott, 2003; Prideaux et Kininmont, 1999). Les touristes qui s’y adonnent présentent
des caractéristiques et des comportements particuliers (Hardy, 2003) qui les
différencient des autres, justifiant qu’on s’y intéresse (voir section 1.1.2). Afin de ne
pas alourdir inutilement le texte, 1’abréviation SDT est utilisée pour désigner le self-

drive tourism et celle de SDTS pour représenter les touristes qui y prennent part.

1.1.1 Historique du SDT

Au cours du 20° siecle, I’arrivée de la premiére automobile sur le marché, le modele T
de Ford, a révolutionné les habitudes de voyage (Zhou et Huang, 2016; Hardy, 2003).
Pendant la premiere partie du 20° siecle, ce nouveau moyen de transport terrestre était
principalement réservé a une élite aisée. Les voyageurs ont sitot pu bénéficier d’une
plus grande liberté en ce qui a trait a la vitesse, I’itinéraire et la destination finale (Zhou
et Huang, 2016). Par la suite, I’accés a I’automobile s’est largement démocratis¢ grace
a la prospérité économique d’aprés-guerre (Hardy, 2003; Zhou et Huang, 2016).
Parallélement, cette croissance économique rapide engendra une hausse des revenus
des ménages, leur permettant de prendre part a différents loisirs et, au cours des
derniéres décennies, de s’adonner au tourisme (Zhou et Huang, 2016). C’est ainsi que,

preés d’un siecle plus tard, une nouvelle forme de tourisme apparut dans les pays
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occidentaux, ou les déplacements dépendent majoritairement de 1’automobile : le self-

drive tourism (McClymont et Prideaux, 2007).

Ce concept tire ses sources de celui du Sunday Drive, populaire aux Etats-Unis dans
les années 1920 et 1930 (Zhou et Huang, 2016). Dans la littérature anglo-saxonne ou
il a été principalement étudié, les termes Drive Travel, Car tourism et Car Travel sont
¢galement utilisés (Zhou et Huang, 2016). La revue de littérature réalisée n’a pas pu
déceler de termes €équivalents en frangais. Hardy (2003) met de I’avant que la littérature
a défini le concept de SDT sous trois angles différents. Premierement, il peut étre
considéré du point de vue de la distance parcourue (Scott, 2002). Deuxiémement,
d’autres chercheurs le percoivent en termes de durée passée a I’extérieur du domicile
(Olsen, 2002). Ces deux premicres définitions s’averent, a tout le moins, limitatives
puisqu’elles considerent le concept de SDT en fonction d’une durée et d’une distance
parcourue minimales. Ce faisant, la troisiéme définition se révele plus appropriée a la
recherche en tourisme (Hardy, 2003). Selon cette perspective, il s’agit d’un type de
tourisme « [...] impliquant un déplacement en automobile, qu’elle soit achetée ou louée,
d’un point d’origine jusqu’a une destination durant lequel des activités touristiques sont
pratiquées.» [Traduction libre] (Prideaux, 2002: 34). Le lien entre le déplacement en
voiture et I’offre touristique le long du trajet est donc établi. De surcroit, en regard de
cette troisieme définition, la réalisation d’activités touristiques devient un critére pour
qu’un voyageur qui utilise I’automobile puisse étre qualifié¢ de self-drive tourist. C’est

pourquoi cette derniére sera privilégiée dans ce mémoire.

1.1.2  Les caractéristiques des SDTS

Les SDTS se distinguent grandement des autres types de touristes, notamment sur le
plan de leurs besoins et de leurs préférences (Olsen, 2002; Zhou et Huang, 2016). La

recherche de liberté¢ et d’autonomie est 1’élément clé qui incite un individu a
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entreprendre un séjour touristique en automobile (Hardy, 2003). Par ailleurs, les SDTS
sont également appelés les free independent travelers (FIT). Cette appellation se révele
appropri¢e considérant que les SDTS planifient eux-mémes la totalité¢ de leur séjour,
incluant I’itinéraire qu’ils emprunteront (Becken et Wilson, 2006). A 1’exception de
cette caractéristique commune, ce marché est hétérogene et peut étre segmenté en
fonction de différentes variables (Hardy, 2003). Ainsi, le segment des séniors se
distingue des autres par son style de vie (Muller et O’Cass, 2001; Prideaux et al. 2001).
Par la suite, le marché peut étre segmenté en fonction de la durée du séjour (Tourism
Queensland, 2001). Le comportement constitue aussi une variable de segmentation

efficace. A ce titre, Olsen (2002) identifie trois segments distincts :

Tableau 1.1 Segments de marché des SDTS

Segments Part de marché Comportement Caractéristiques
sociodémographiques
Touring 54% du marché  Ils s’arrétent ouils = Adultes et célibataires

veulent et quand plus agés
ils le veulent.

Du point A au 37% du marché¢  Ils font des arréts ~ Jeunes couples et

point B- avec en cours de route  familles avec des

arréts en quantité enfants d’age
moindre et de préscolaire

durée plus courte.

Du point A au 9% du marché Ils ne font aucun Jeunes célibataires et
point B- sans arrét en cours de familles avec des
arrét route. enfants d’age scolaire



14

Hardy (2003) soutient que les OGD devraient se concentrer sur les deux premiers
segments puisqu’ils engendrent des retombées économiques dans les régions
touristiques parcourues. Les motivations ont également été utilisées pour segmenter le
marché des SDTS en contexte chinois (Zhou et Huang, 2016). Trois segments en sont
ressortis. Le premier est appelé les Appreciators qui recherchent la relaxation et
apprécient 1’autonomie que leur procurent les voyages en automobile. Ils sont
relativement plus jeunes que les autres, 75% étant agés entre 25 et 44 ans. Le deuxiéme
se compose des Interactors qui souhaitent principalement rencontrer de nouvelles
personnes. Ces derniers sont plus agés, 70% ayant plus de 35 ans. Le groupe des

Moderates se situe entre ces deux segments.

1.1.3 Le développement de I’offre pour les SDTS : les routes touristiques

Dans I’objectif de tirer profit de la popularité grandissante des voyages en automobile,
les destinations ont peu a peu regroupé leurs attraits et services touristiques sous forme
de réseau concrétisé par les routes touristiques (Hardy, 2003). Ces derniéres permettent
aux OGD de mettre en marché des expériences touristiques destinées aux SDTS en plus
de constituer un outil facilitant I’organisation de leur séjour (Sivijs, 2003). Par ailleurs,
ils pergoivent les routes touristiques comme « [...] une option forfaitisée plus flexible
et de meilleure qualité pour les déplacements de nature touristique par rapport aux
autres routes. » [Traduction libre] (Sivijs, 2003: 348). Giordana (1996) donne une

définition relativement compléte de ce concept :

« Une route se _développe autour d’un théme reli¢ a la découverte d’un
héritage culturel, historique, gastronomique, sportif ou religieux; la
longueur du trajet peut varier; elle peut €tre congue pour des séjours
individuels, de groupe, organisés de maniére autonome ou a 1’avance.
Finalement, le trajet de la route peut étre linéaire (sans retour au point de
départ) ou en boucle (le point d’arrivée est le méme que le point de
départ). » [Soulignement de 1’auteure] [Traduction libre] (Leitao et
Fernandes, 2019 : 43).
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Le MTO ajoute un élément a cette définition conceptuelle :

« Une route touristique se définit comme un trajet a suivre le long d’un
chemin pittoresque, axé sur une thématique distinctive et qui relie un
certain nombre de sites touristiques évocateurs et ouverts aux visiteurs. On
y trouve également une variét¢ de services complémentaires, tels
I’hébergement, la restauration, des postes d’essence ainsi que des services
d’accueil et d’information touristiques ». (MTO, 2006 : 6) [Soulignement
de I’auteure]

Regroupées ensemble, ces deux définitions relévent les principales caractéristiques des
routes touristiques. Elles appuient également ce que la littérature scientifique a
clairement établi : il existe une relation entre le SDT et les routes touristiques (Leitao

et Fernandes, 2019; Denstadli et Jacobsen, 2011; Hardy, 2003).

1.1.4 La création d’un réseau de routes touristiques officielles au Québec

Le ministére du Tourisme du Québec (MTO) a lui aussi décidé de tirer profit de la
popularité de I’automobile pour les déplacements d’agrément, qui va de pair avec la
vaste ¢étendue de son territoire et sa difficulté a le desservir en entier par les transports
en commun. A ses yeux, la création d’un réseau de routes touristiques officielles se
profilant sous différentes thématiques apparaissait comme une alternative appropriée

pour structurer la diversité de 1’offre touristique de la province auprés des SDTS.

Ainsi, en 1992, le MTO ¢élabora un guide a l’intention des agences de voyages
étrangeres qui proposait cinq circuits touristiques parcourant chacun plusieurs régions
du Québec. Cela fut rendu possible grace a une étroite collaboration entre 1’instance
gouvernementale et les associations touristiques régionales (MTO, 2006). Sur cette
lancée, en 1995, treize des dix-huit régions québécoises basaient leur offre et leur
promotion touristique sur des itinéraires dont la thématique se distinguait de celles du
reste de la province. Cette derniére pouvait étre de nature historique, panoramique,

culturelle ou gastronomique. Leur nombre s’élevait a plus de soixante-dix a cette
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époque (MTO, 2006). Toutefois, ’absence de signalisation touristique les mettant en
valeur sur les axes routiers empéchait les touristes de les emprunter de maniére

volontaire, dans leur intégralité (MTO, 2006).

En 1996, devant leur difficulté¢ a promouvoir les particularités et attraits touristiques
que les régions avaient a offrir auprés des usagers des routes québécoises, les ATR
associées du Québec (devenues I’Alliance de I’industrie touristique depuis le 1¢
décembre 2016) ont demandé au ministére des Transports (MTQ) et au ministére du
Tourisme de revoir leur systéme de signalisation touristique routiére. A 1’époque, il
comprenait déja trois volets. Premiérement, en 1985, une signalisation d’accueil aux
principales portes d’entrée du Québec et des régions touristiques avait été implantée.
Deuxiémement, en 1988, le programme s’étendait aux infrastructures touristiques
privées en ce qui a trait a I’hébergement, aux attraits et aux activités. Le dernier volet,
instauré en 1992, concernait la signalisation des stations d’essence et de la restauration
sur les autoroutes (MTO, 2006). C’est ainsi qu’en 1996, un volet supplémentaire fut
ajouté : le programme de signalisation des routes et circuits touristiques. L’objectif
poursuivi était « [...] d’attirer et de retenir la clientéle de passage afin de créer une
activité touristique permanente, ou du moins étalée sur une plus grande partie de

I’année, par une signalisation adaptée a des itinéraires touristiques. » (MTO, 2006 : 5).

Sa mise en place a commencé a partir de deux projets pilotes visant a évaluer
I’efficacité de ce nouveau programme de signalisation touristique : le Chemin du Roy
dans le secteur de Portneuf et la Route des Navigateurs, dans la région du Bas-Saint-
Laurent (MTO, 2006). Devant le succeés constaté, le programme fut officiellement
adopté en 1999. Aujourd’hui, I’Alliance de I’industrie touristique du Québec (AITQ)
représente 1’organisation responsable de la mise en ceuvre du programme tel que I’en
ont mandatée le ministére du Tourisme et le ministére des Transports (AITQ, 2019).

Le programme de signalisation des routes touristiques en reconnait donc officiellement
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dix-sept, réparties un peu partout au Québec, dont certaines traversent plus d’une région

(Tourisme Québec, 2019).

1.1.5 Les études sur le SDT et les routes touristiques

Les chercheurs ont commencé a s’intéresser au phénomene de SDT au cours des années
1960 (Zhou et Huang, 2016). L’un des points de départ fut I’étude de Wall (1972) qui
dressa les caractéristiques d’un voyage de type SDT telles que la fréquence, la durée et
la distance parcourue par les propriétaires de voitures britanniques. Les conclusions
obtenues ont mis en lumicre que le trajet en soi les motivait autant a entreprendre un
voyage de type SDT que ’attractivité per¢ue de la destination finale (Zhou et Huang,
2016). Par conséquent, la route empruntée doit aussi réussir a attirer les touristes au
méme titre que la destination. Le SDT a ensuite de plus en plus suscité I’intérét des
chercheurs. Ce faisant, le nombre d’études y étant consacrées s’est accru. Elles furent
menées dans différents contextes nationaux, dont la Chine (Zhou et Huang, 2016; Qiu
etal., 2018), les Etats-Unis (Shanahan, 2003; Eby et Molnar, 2002), le Canada (Telfer,
2001), I’Afrique du Sud (Rogerson, 2007; Bruwer, 2003; Lourens, 2007), la
Scandinavie (Denstadli et Jacobsen, 2011; Jacobsen et Antonson, 2017), 1’ Australie
(Hardy, 2003; McClymont et Prideaux, 2007), la Nouvelle-Z¢élande (Becken et Wilson,
2006) et I’Europe (Bozic et al., 2014; Leitao et Fernandes, 2019).

A ce jour, les problématiques de recherche se sont essentiellement concentrées autour
des politiques de planification du tourisme. Plus précisément, il était question du role
que joue le SDT dans le développement régional et de ses répercussions économiques
pour les communautés rurales (Downward et Lumdson, 2004; Greffe, 1994; Roehl et
al., 1993; Leitao et Fernandes, 2019). D’autres chercheurs, quant a eux, se sont
davantage attardés a des questions marketing telles que la planification du trajet et la
recherche d’informations (Eby et Molnar, 2001; Eby et Molnar, 2002; Pennington-
Gray et Vogt, 2003; Becken et Wilson, 2006) en lien avec le processus de prise de

décision qui sera abordé ultérieurement dans ce chapitre. Les expériences touristiques
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vécues dans ce type de séjour ainsi que la segmentation des marchés dans un contexte
de SDT ont également piqué leur curiosité (Prideaux et Carson, 2003; Yi et al., 2013).
Les intéréts et les préférences des SDTS ont aussi été explorés (Hillman, 2013; Lane et
Waitt, 2007). Par la suite, des études portant sur les stratégies de promotion des routes
touristiques (McClymont et Prideaux, 2007), les motivations sous-jacentes au SDT
(Carson et al., 2009; Hardy et Gretzel, 2011; Zhou et Huang, 2016) de méme que le
lien entre les attributs d’une destination, la satisfaction des SDTS et I’intention de
revisiter une destination pour la clientéle chinoise (Qiu et al., 2018) peuvent étre
répertoriées en quantité moindre. La littérature souligne d’ailleurs le besoin d’avoir
davantage d’études se concentrant sur ce qui incite les individus a s’adonner au SDT
(McClymont et Prideaux, 2007; Zhou et Huang, 2016; Qiu et al., 2018). Ce manque
concerne particulierement les besoins, les motivations et la connaissance globale
qu’ont les marchés potentiels a I’égard des routes touristiques d une destination (Meyer,
2004). Au Québec, la Chaire de tourisme Transat (2013) a mesuré la satisfaction des
touristes face aux routes qu’ils avaient visitées en cours de séjour et Bergeron (2012)
s’est concentré sur I’image pergue de la Route des Vins des Cantons-de-1’Est. Toutefois,
aucune étude n’avait pour objectif de différencier les marchés susceptibles d’emprunter
une route touristique en cours de séjour de ceux qui n’y sont pas enclins. Pourtant, ce
type de données peut grandement aider les destinations a cibler les marchés a plus fort
potentiel de visite d’une route touristique et a adapter I’offre selon ce qu’ils recherchent
(Hardy, 2003; Meyer, 2004; Antonson et Jacobsen, 2017). Ce faisant, il est pertinent
d’entreprendre ce mémoire sur I’identification des facteurs pouvant influencer ’AT

pergue a 1’égard des routes touristiques du Québec
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1.2 Le phénomene d’attractivité touristique

La section précédente a mis de I’avant que les SDTS planifiaient 1’entiereté de leur
sé¢jour de maniere autonome. Par ailleurs, lors de leur planification, ils percoivent un
itinéraire développé sous forme de route touristique comme plus attractif (Sivijs, 2003).
Or, que signifie précisément le concept d’attractivité touristique? Comment peut-on le
mesurer a I’intérieur du présent mémoire? Afin de ne pas alourdir inutilement le texte,

I’abréviation AT sera utilisée pour désigner 1’attractivité touristique percue.

1.2.1 Le concept d’attractivité touristique

Le concept d’attractivité a évolué en fonction de deux disciplines principales (Kim et
Perdue, 2011). D’une part, les études issues de la géographie et de I’analyse spatiale
abordent I’attractivité sous I’angle de 1’offre. Elles basent sa définition sur les attributs
physiques d’une destination, c’est-a-dire ses ressources touristiques observables
(Formica et Ulysal, 2006). Autrement dit, elle suppose que 1’ensemble des attractions
et services touristiques d’une destination génére une force attractive chez le touriste,
I’incitant a s’y rendre (Kaur, 1981; Formica et Ulysal, 2006; Cracolici et Nijkamp,
2008; Lee, Hu et Huang, 2009). L’offre se compose d’attributs multidimensionnels
(Ma et al., 2018; Cracolici et Nijkamp, 2009; Lee, Hu et Huang, 2009; Formica et
Ulysal, 2006). Au sein de la littérature existante, Formica et Ulysal (2006) résument le
mieux I’ensemble des dimensions de ’offre et les attributs qui s’y rattachent. Elles
peuvent étre complétées par celles énoncées par Gearing et al. (1974). Le tableau 1.2

les présente.



Tableau 1.2 Les dimensions de 1’offre touristique et ses attributs

Dimensions de I’offre

Services touristiques et commodités

Attractions culturelles et historiques

Activités de plein air

Hébergement

Attractions naturelles

Exemples d’attributs

Kiosques d’information
touristique

Visites guidées

Restaurants

Magasins et boutiques
Transport en commun et routes

Musées
Sites patrimoniaux
Festivals

Sentiers de randonnée
Escalade
Equitation

Hotels

Auberges

Camping

Centre de villégiature

Paysages et panoramas
Parcs nationaux
Chutes

Source : Adapté de Formica et Ulysal (2006) et Gearing et al. (1974)
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La méthodologie utilisée dans les études qui ont mesuré I’AT selon la perspective de

I’offre a été de procéder principalement a I’évaluation des caractéristiques présentes au

sein du produit touristique ou de la destination par les touristes suite a leur visite. Les
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¢valuations se faisaient a 1’aide d’échelles de Likert a 7 ou 5 points (Hu et Ritchie,
1993; Kim, 1998; Cracolici et Nijkamp, 2008). Ce faisant, les résultats permettent
uniquement de déceler les forces et faiblesses du produit ou de la destination aux yeux
des clienteles actuelles et de savoir si elles le percoivent comme attractif. Les
conclusions obtenues peuvent s’avérer limitatives dans une perspective de

développement pour rejoindre de nouveaux marchés.

D’autre part, les ¢études s’inscrivant dans le paradigme du comportement du
consommateur voient I’AT du point de vue de la demande. Dans cette optique, I’AT
dépend d’une combinaison entre I’importance relative qu’un individu accorde a chaque
bénéfice personnel recherché lors du séjour et a la capacité pergue du produit
touristique a lui procurer ces bénéfices (Mayo et Jarvis, 1981). En d’autres termes, plus
un touriste a la conviction qu’un produit touristique satisfera ses besoins de vacances,
plus il le percevra comme attractif (Hu et Ritchie, 1993; Kim et Perdue, 2011; Ma et
al., 2018). Cette conviction résulte de la somme des attitudes, croyances et opinions du
touriste a I’égard de la capacité de la destination ou du produit a combler ses besoins
(Hu et Ritchie, 1993). Ultimement, la probabilité que le visiteur choisisse d’inclure ce
produit touristique dans son itinéraire augmente (Hu et Ritchie, 1993; Lee et al., 2009;
Kim et Perdue, 2011). L’attractivité a d’ailleurs ét¢ identifiée comme le facteur qui
influe le plus sur I’intention de revisiter une destination des touristes (Kozak et
Rimmington, 1998; Sparks, 2007; Um et al., 2006; Lee et al., 2009). La méthodologie
utilisée dans ces études passe essentiellement par la qualification de 1’importance
accordée a divers attributs dans 1’évaluation de I’attractivité percue via des échelles de
Likert (Hu et Ritchie, 1993; Kim, 1998; Lee et al., 2009; Wu et al., 2015). Dans ce cas-
ci, les répondants peuvent avoir déja visité la route touristique ou non, offrant une

applicabilité plus large des résultats obtenus.

D’autres chercheurs regroupent par la suite ces deux définitions conceptuelles en

voyant le tourisme comme un systeme (Gunn, 1988; Leiper, 1979; Mill et Morrison,
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1985; Formica et Ulysal, 2006). Le touriste et les attractions touristiques d’une
destination sont les deux éléments centraux de ce systeme (Formica et Ulysal, 20006).
Ils soutiennent que I’offre et la demande en tourisme sont interdépendantes : 1'une ne
pouvant exister sans 1’autre. Selon eux, une mesure adéquate de I’AT repose sur
I’interaction entre ce que recherchent les touristes (demande) et ce que propose le

produit touristique (offre) (Formica et Ulysal, 2006).

Dans le cadre de ce mémoire, I’approche de la demande sera privilégiée, le temps et
les ressources disponibles ne permettant pas de mesurer I’AT sous 1’angle de la
demande et de 1’offre simultanément. Pour appuyer ce choix, le National Centre for
Tourism d’Australie souligne qu’un développement adéquat des routes touristiques
implique d’adopter une orientation marketing appelée optique client (Hardy, 2003).
Cette philosophie de gestion soutient que, pour atteindre leurs objectifs, les
organisations devraient adapter leur offre en fonction des besoins et désirs identifiés au
sein du marché cible (Filiatrault et Vachon, 2014 : 18). Au contraire de I’approche de
I’offre, I’approche de la demande employée seule permet de relever ce que recherchent
les touristes chez une route touristique. De plus, elle apparait plus appropriée puisque
les conclusions obtenues identifieront ce qui rend une route touristique attractive non
seulement aupres des clientéles actuelles, mais aussi auprés de nouveaux marchés
potentiels. Des lignes directrices pour orienter le développement de I’ offre peuvent tout
de méme étre ressorties en comparant ce que recherchent les touristes au sein d’une

route touristique en général et les caractéristiques de 1’offre actuelle au Québec.

1.2.2  Les études sur Iattractivité touristique

La littérature scientifique a déja abordé ce concept sous différents angles et dans des
contextes touristiques variés. Les études réalisées jusqu’ici (voir Annexe A) mesurent
majoritairement ’attractivité a 1’échelle d’une destination spécifique en considérant
son offre globale (Gearing et al., 1974; Hu et Ritchie, 1993; Formica et Ulysal, 2006,
Cracolici et Nijkamp, 2008; Ma et al, 2018). D’autres se sont plutdt intéressés a
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’attractivité de secteurs de 1’industrie touristique tels que les parcs nationaux (Kim,
1998), les spas et les sources thermales (Lee et al., 2009) et le patrimoine industriel
(Wu et al, 2015). Ces chercheurs démontrent ainsi qu’il est possible de mesurer
I’attractivité pergue a la fois a 1’échelle d’une destination, mais également a I’échelle
d’une catégorie d’attraits comme c’est le cas du réseau des routes touristiques
officielles du Québec. Les variables indépendantes utilisées représentent des facteurs
susceptibles d’influencer I’AT pergue. Celles pour lesquelles une prédiction
significative de I’AT a pu étre décelée dans chacune des études sont appelées facteurs
d’attractivité. De plus, les résultats obtenus par ces études appuient que les facteurs
d’attractivité, de méme que I’importance relative qui leur serait accordée, varient selon
le contexte touristique dans lequel elle est pratiquée (Kim, 1998; Ma et al., 2018). Alors
que certains de ces attributs sont universels indépendamment du secteur, au nombre de
deux ou trois maximum, la plupart dépendent du type de destination et d’expérience
touristique vécue (Hu et Ritchie, 1993). Par conséquent, 1’absence d’études ayant
mesuré [’attractivité des routes touristiques dans la revue de littérature justifie la
pertinence de ce mémoire puisque son objectif est d’identifier les facteurs pouvant

influencer I’AT pergue a 1’égard des routes touristiques du Québec

1.2.3 La probabilité de visite : un indicateur mesurable d’attractivité

La Théorie de I’action raisonnée (TAR) de Fishbein et Ajzen (1975; 1980) place
I’intention comme le prédicteur immédiat du comportement (Bérubé, 2012; Moutinho,
2000; Ajzen, 1991). Le concept d’intention : « [...] indique jusqu’a quel point les gens
sont préts a essayer et le degré d’effort qu’ils souhaitent investir pour adopter un
comportement donné. » [Traduction libre] (Ajzen, 1991 : 181). Moutinho (2000 : 51),
quant a lui, le définit comme « la probabilité¢ d’acheter un produit touristique »
[Traduction libre], établissant ainsi un lien direct entre la probabilité et I’intention. La
TAR a, a maintes reprises, démontré la corrélation entre I’intention et le comportement

observé dans des domaines de recherche variés, dont en tourisme (Lai et Nepal, 2006;
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Vaske et Donnelly, 1999). Elle illustre le processus au cours duquel un individu
mobilise le niveau d’effort qu’il est prét a fournir pour réaliser le comportement en
fonction de différentes sources de motivations (Ajzen, 1988; 1991; Bérubé, 2012). La

figure 1.1 illustre cette théorie.

Figure 1.1 Modele de la Théorie de I’action raisonnée

Croyances
comportementales

Fortes ou faibles \ Attitudes

Instrumentale ou

, A expérientielle
Evaluation des
conséquences

Conséquences

positives ou Intention
négatives anticipées

comportementale

Croyances
normatives \
Perception de la

pression sociale Normes Comportement
ressentie favorable ou subjectives

défavorable
/ Pression sociale
d’adopter ou non le

compaortement

Motivation a se
soumettre

Volonté de se
soumettre a la
pression sociale

Source : Adapté de Bérubé (2012) d’apres Fishbein et Ajzen (1975; 1980)

D’apres le modele de la TAR, I’intention comportementale découle de deux éléments.
Le premier réside dans les croyances que le touriste entretient a 1’égard du
comportement en question et qui formeront les attitudes, a savoir s’il en a une opinion
positive, négative ou neutre. Le second se compose des facteurs sociaux qui sont a
I’origine des croyances normatives du touriste, c¢’est-a-dire s’il ressent une pression de

ses pairs favorisant ou non I’adoption d’un comportement donné (Moutinho, 2000;
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Bérubé, 2012; Ajzen, 1991). Ainsi, Zhang et Lei (2012) I’ont utilisé pour mesurer
I’intention des résidents d’une communauté a prendre part a des activités
écotouristiques a I’aide d’une échelle de Likert a 5 points. Les répondants devaient
indiquer leur degré d’accord (1 étant « Strongly disagree », 5 étant « Strongly agree »)
quant a la probabilité qu’ils adoptent chacun des comportements énoncés. La variable

d’intention comportementale peut, de ce fait, se mesurer quantitativement.

Nonobstant, de nombreux chercheurs ont critiqué la TAR (Shephard et al., 1988;
Bérubé, 2012). En effet, elle ne tient pas compte des contraintes externes a la volonté
de I’individu, telles que le temps disponible pour les vacances, le budget et
I’accessibilité, qui ont un role a jouer sur la décision finale du touriste (Shephard et al.,
1988; Moutinho, 2000). La Théorie de I’action planifiée (TAP) (Ajzen, 1985)
remédie a cette lacune, se montrant ainsi plus appropriée au contexte touristique. Elle
demeure identique en tous points a la TAR, a I’exception de I’ajout d’une variable : le
controle comportemental percu (Perceived Behavioral Control). Par définition, le
controle comportemental percu «|[...] se compose des conditions externes
(opportunités) qui facilitent, moderent ou entravent la capacité de I’individu a adopter
certains comportements et de la perception de 1’individu quant a ses ressources et sa
capacité a y parvenir. » (Bérubé, 2012 : 11.) Ces facteurs de controle peuvent étre de
nature interne (manque d’informations, d’habiletés ou de compétences) ou de nature
externe liée a la situation ou a I’environnement (manque d’opportunités, dépendance
aux autres) (Ajzen, 2005). Cette modification améliore la prédiction du comportement
par la variable de I’intention (Ajzen, 1988; 1991).

La figure 1.2 illustre le modele de la TAP.



Figure 1.2 Mod¢le de la Théorie de I’action planifié¢e
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Source : Adapté de Bérubé (2012) d’apres Ajzen (1988; 1991)
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Comportement

Le modele TAP illustre donc que !'intention d’accomplir une action et un

environnement favorable a sa réalisation ressortent comme deux facteurs essentiels a

ce qu’un individu agisse d’une manicre précise. En effet, une personne qui, au départ,

a ’intention de se comporter d’'une manicre donnée sera plus encline a le faire si elle

dispose des ressources nécessaires et qu’elle a confiance en ses moyens (Ajzen, 1991;

Bérubé, 2012).
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Dr’ailleurs, Ajzen et Driver (1992) ont démontré que ce modele s’appliquait au contexte
touristique en l’utilisant pour prédire le choix d’activité de loisirs. Le questionnaire
contenait deux énoncés de type échelle sémantique différentielle a 7 points visant a
mesurer |’intention comportementale : « I plan to engage in this activity in the next 12
months » et « I will try to engage in this activity in the next 12 months ». Les
répondants devaient indiquer leur intention sur 1’échelle de 1 a 7, 1 étant « not at all »
et 7 étant « frequently » pour le premier énoncé, tandis que 1 signifiait « not at all » et
7 « very much » dans le cas du second. Dans cette étude, I’intention du touriste fut
directement liée au choix observé (Ajzen et Driver, 1992; Sirakaya et Woodside, 2005).
Dans le méme ordre d’idées, Sparks (2007) I’a employ€ pour prédire les intentions des
touristes a visiter une destination viticole. L’énoncé mesurant cette intention utilisait
une ¢échelle de Likert a 7 points et se déclinait ainsi : « How likely would you be to take
a holiday based around wine activities in the next 12 months? » De surcroit, la variable

d’intention a été, une fois de plus, mesurée quantitativement.

Bref, la TAR et la TAP appuient clairement 1'idée que I’intention permet de prédire
adéquatement un comportement. Par la suite, la définition de I’intention donnée par
Moutinho (2000) soutient qu’elle est synonyme de la probabilit¢ d’adopter un
comportement. L'intention de visiter une route touristique est donc un prédicteur fiable
de la visiter pendant le voyage. De plus, il a été précisé dans la définition de I’AT que
plus I’attractivité percue d’un produit touristique est élevée, plus le touriste sera enclin
a l’inclure dans son séjour. Par conséquent, la probabilité de visite d’une route

touristique constitue un indicateur valide pour mesurer son attractivité pergue.

Or, selon Ajzen et Fishbein (1977; 1988), I’instrument de mesure doit respecter deux
conditions afin d’obtenir une prédiction comportementale précise a partir de la variable
d’intention (Ajzen, 1991). D’une part, 1’énoncé utilisé pour évaluer ’intention doit
correspondre au comportement que 1’étude vise a prédire, en fonction du méme

contexte spécifique. Ce faisant, la mesure de la variable dépendante devra utiliser un
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énoncé tel que : Quelle est la probabilité que vous empruntiez une route touristique lors
d’un prochain voyage? Il est essentiel ici que la situation de la question refléte
I’emprunt d’une route touristique dans le cadre d’un voyage d’agrément afin d’assurer
la fiabilité des résultats, puisqu’il s’agit de I’objectif du mémoire. D’autre part, un
événement majeur affectant le controle comportemental percu entre le moment de la
mesure de I’intention et la concrétisation du comportement peut atténuer la précision
de la prédiction (Ajzen, 1991). Cette derniere mise en garde sera a ne pas négliger au
moment de I’analyse de I’applicabilit¢ managériale des résultats obtenus. Par ailleurs,
les résultats ne seront représentatifs de la réalité que si le contréle comportemental

percu demeure le méme au moment du choix qu’a celui de 1’évaluation de I’intention.

1.3 Le processus décisionnel en tourisme

Les définitions conceptuelles de I’AT ont permis de conclure que les touristes
choisiront les produits et services touristiques qu’ils percevront comme les plus
attractifs. Cela s’applique aussi au moment de décider de I’itinéraire emprunté. Etant
donné que les SDTS prennent 1’ensemble des décisions relatives a leur séjour de
manicre autonome, il convient d’analyser le processus qui les améne a leur choix
d’itinéraire final qui peut inclure ou non une route touristique. C’est pourquoi une revue
de littérature sur les modeles clés de prise de décision en tourisme a été réalisée. Les
modeles de prise de décision en tourisme sont nombreux (ex. : Mathieson et Wall, 1982;
Mayo et Jarvis, 1981; Middleton, 1994; Moutinho, 1987; Schmoll, 1977; Um et
Crompton, 1990; Van Raaij et Francken, 1984; Wahab, Crampon, et Rothfield, 1976;
Woodside et Lysonski, 1989; Gilbert, 1991). Or, ’objectif ici vise simplement a
illustrer de quelle facon un touriste peut développer une attractivité percue a 1’égard
d’une route touristique via son processus décisionnel. Ainsi, seuls les modeles les plus
fréquemment utilisés dans la littérature touristique et s’étant avérés pertinents dans le

contexte du SDT sont abordés dans cette section.
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1.3.1 La prise de décision des touristes : un processus rationnel

Dans les années 60, les chercheurs ont commencé a s’intéresser a la facon dont les
individus prenaient leurs décisions de consommation. De ces questionnements sont nés
les premiers modeles de processus de prise de décision qui contribuerent a établir les
bases théoriques d’une nouvelle discipline : le comportement du consommateur
(D’Astous et al., 2014). Les modeles de Howard et Sheth (1969), Nicosia (1966) et
Engel et al. (1968) sont considérés comme les trois grands modeles du processus
décisionnel. Aujourd’hui, ils demeurent les plus cités et les plus fréquemment utilisés
dans la littérature scientifique (Sirakaya et Woodside, 2005; D’ Astous et al., 2014). Ils
s’inscrivent dans la perspective que les consommateurs prennent leurs décisions de
manicre rationnelle, suivant une série d’étapes logiques. Le processus décisionnel
rationnel s’applique lorsque le choix a faire est inhabituel pour I’individu, nécessitant
une recherche d’informations et une évaluation des alternatives considérables
(Moutinho, 2000; Martin et al., 2011). Ces trois modeles ont en commun qu’ils

présentent le processus de prise de décision en cinq étapes.
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Figure 1.3 Etapes de la prise de décision rationnelle
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Source : Traduit de Solomon (2011 : 256)

Premiérement, 1’individu reconnait son besoin lorsqu’il pergoit un écart entre son état
actuel et celui qu’il désire. Deuxiémement, il procéde a la recherche d’informations
afin de trouver une solution pour combler son besoin et atténuer la tension ressentie.
Le niveau d’effort investi a cette étape dépend du degré de risque percu du choix, en
d’autres termes, de sa nature routinicre ou inhabituelle. Troisiémement, le
consommateur entame 1’évaluation des alternatives trouvées a 1’aide de criteres qu’il
aura préalablement établis. Quatriemement, il choisit 1’option qui lui apparait la plus
appropriée, donc, la plus attractive (Perdue et Meng, 2006; Kim et Perdue, 2011). Un

lien peut donc étre établi avec les définitions de I’attractivité énoncées précédemment.
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Finalement, sa réaction post-achat se concrétise soit en satisfaction, soit en

insatisfaction (Sirakaya et Woodside, 2005).

Plusieurs auteurs soutiennent que les décisions des touristes se prennent principalement
de maniere rationnelle (Mathieson et Wall, 1982; Mayo et Jarvis, 1981; Middleton,
1994; Moutinho, 1987; Schmoll, 1977; Um et Crompton, 1990; Van Raaij et Francken,
1984; Wahab et al, 1976; Woodside et Lysonski, 1989). Selon eux, elles exigent un
niveau d’implication important étant donné leurs colits monétaires et non monétaires,
tels que le temps et le budget nécessaire, relativement é€levés (Moutinho, 2000;
Sirakaya et Woodside, 2005; Becken et Wilson, 2006). C’est pourquoi les modeles de
Howard et Sheth (1969), de Nicosia (1966) et d’Engel et al (1968) ont
considérablement influencé la création de modeles propres au tourisme (Cohen et al.,
2013; Martin et al, 2011; Sirakaya et Woodside, 2005). Les mode¢les rationnels
représentent d’ailleurs les plus cités et les plus utilisés dans la recherche en tourisme
(Sirakaya et Woodside, 2005). Toutefois, I’applicabilité de ces modeles au secteur du
tourisme fut remise en question a maintes reprises. Le fait de voir le processus de prise
de décision touristique comme ¢€tant entierement rationnel et planifié ne serait pas
représentatif de la réalité (Cohen et al. 2013). De plus, au départ, ces modeles
théoriques traditionnels ont été congus pour examiner les achats de produits tangibles
plutdt que des services intangibles dont fait partie I’industrie touristique (Martin et al.,
2011; Sirakaya et Woodside, 2005). En dépit des lacunes identifiées, les résultats
obtenus dans les études ayant utilisé ces modeles ont démontré leur fiabilité et appuient
qu’ils demeurent les mieux adaptés au contexte touristique a ce jour (Gilbert, 1991;

Sirakaya et Woodside, 2005).
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1.3.2  La prise de décision des SDTS

Les SDTS se différencient des autres touristes par leur niveau plus important de
planification (Hardy, 2003; Eby et Molnar, 2002). Cependant, le temps consacré a la
recherche d’informations varie selon I’origine du touriste et sa proximité géographique
par rapport a la destination finale. A ce titre, Tourism British Colombia (2005) affirme
que les touristes originaires de marchés éloignés (Est du Canada, Etats-Unis et
outremer) passent plus de temps a planifier leur visite que ceux provenant des territoires
traversés par la route (Alberta,Yukon, Colombie-Britannique et Alaska). Becken et
Wilson (2006) ont étudié la fagon dont les SDTS planifiaient leur séjour en Nouvelle-
Z¢lande et prenaient leurs décisions. Leurs résultats ont permis de relever trois niveaux
de décisions prises par les SDTS. Les décisions dites Core sont prises longtemps
d’avance et demeurent inchangées pour toute la durée du séjour. Elles font partie de la
planification touristique et sont prises en fonction des modeles cognitifs rationnels de
prise de décision. Les décisions qualifiées de Loose sont planifiées, mais sont sujettes
a changer pendant le sé¢jour. Nonobstant, elles sont également prises en fonction d’un
processus cognitif. Finalement, les décisions non planifiées sont prises impulsivement
au cours du voyage. Ainsi, ils ont classé les décisions prises spécifiquement par les

SDTS en fonction de chacun des trois niveaux.
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Tableau 1.3 Classification des décisions des SDTS

Core Loosely Unplanned
Content of  Destination, Subdestinations, Local activities
planning length of stay, activities, and attractions,

Morth-South attractions, exact restaurants,

split and travel route, shopping, side

direction, location for trips,

transport mode,  overnight stop accommodation

rough travel and

route, key accommadation

attractions,

special interests
Time frame  Months Days to months  Minutes 1o hours
Information Guidebooks, Guidebooks, Signage,
SOUICES word-cf-mouth,  word-of-mouth,  word-cf-mouth,

promotional visitor centres, coincidence and

brochures, leaflets, maps no real

Internat information

s5ource
Decision- Maore rational More situational, Affective,
making cognitive, experiential hedonic,
process problem-solving  cognitive opportunistic,
impulsive

Source : Becken et Wilson (2006 : 58)

Le choix de la destination et le mode de transport utilisé se situent au niveau Core,
tandis que celui de la route exacte qui sera empruntée se prend de maniere loosely. Ce
faisant, il s’avére approprié¢ d’analyser comment les SDTS décident de suivre une route

touristique d’apres les modéles décisionnels rationnels tels que présentés plus haut.

1.3.3 Les alternatives évaluées- la théorie de I’ensemble évoqué (TEE)

Le processus décisionnel rationnel par lequel passent les SDTS implique de répertorier
les alternatives possibles pour combler le besoin pour, ultimement, en arriver au choix
final de la route qui sera empruntée. Or, comment les touristes déterminent-ils les
options qui feront I’objet d’une évaluation approfondie? D’apres plusieurs chercheurs,
la réponse réside dans la théorie de I’ensemble évoqué (TEE) ou evoked set (Perdue et
Meng, 2006; Crompton et Ankomah, 1993; Kim et Perdue, 2011; Um et Crompton,
1990; Crompton, 1992).
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La TEE a d’abord été ¢laborée du point de vue des décisions de consommation de
maniére générale (Howard, 1963; Howard et Sheth, 1969; Narayana et Markin, 1975;
Sirakaya et Woodside, 2005). Elle s’inscrit dans 1’approche d’un processus décisionnel
rationnel (Crompton, 1992; Sirakaya et Woodside, 2005). Son application au secteur
touristique fut plus tard appuyée, notamment par les travaux de Woodside et Sherrell
(1977). Ces derniers démontrerent que les touristes d’agrément classent les différentes
alternatives possibles a I’intérieur d’ensembles mentaux avant de choisir le produit ou
service touristique final (Sirakaya et Woodside, 2005). Um et Crompton (1990) sont
ceux qui ’appliquérent le mieux au contexte touristique. Ainsi, en utilisant le modéle
de la TEE, ils offrent une maniere simplifiée, autant sur le plan théorique que
méthodologique, de comprendre le processus décisionnel qui mene au choix final d’une

destination touristique (Sirakaya et Woodside, 2005).

La figure 1.4 modélise la séquence des étapes parcourues par le touriste selon la TEE.
Cette figure démontre également que la TEE intervient particulierement a la phase

d’évaluation des alternatives possibles.
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Figure 1.4 Modg¢le de la théorie de I’ensemble évoqué
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La premicere étape consiste a relever, pour le type de produit ou service recherché, les
alternatives qui sont connues du touriste parmi toutes celles existantes (7otal set). Les
alternatives dont le touriste connait I’existence sont classées dans le Awareness set et
les autres, dans le Unawareness set. La classification des alternatives dans I'un ou
I’autre de ces ensembles dépend de I’information en provenance de 1’environnement
externe a laquelle le touriste est involontairement exposé¢ (Um et Crompton, 1990;
Sirakaya et Woodside, 2005). Cependant, ce classement peut changer au cours du
processus. En effet, les activités promotionnelles implantées par les gestionnaires
peuvent contribuer a faire connaitre les produits ou services touristiques qui ne I’étaient

pas au départ (Turley et Leblanc, 1995).
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Le processus décisionnel en cinq étapes présenté a la section précédente s’enclenche a
partir du Awareness set formé. Ce faisant, le touriste poursuit son processus décisionnel
en entamant une recherche active d’informations. Pour y parvenir, il fait appel a des
sources externes telles que ses expériences passées, les médias, sa famille et ses amis.
Les informations recueillies sur chaque option du Awareness set lui permettent de les

évaluer en fonction de ses criteres de sélection (Sirakaya et Woodside, 2005).

Le touriste classe ensuite les alternatives au sein de trois ensembles en fonction de
I’évaluation réalisée. Plus précisément, les options a 1’égard desquelles 1’individu
possede une opinion neutre sont envoyées dans 1’ensemble inerte (inert set). Celles que
le consommateur n’estime pas en mesure de satisfaire ses besoins sont rejetées et
reléguées a I’ensemble inepte (inept set). Cette perception négative peut s’expliquer,
entre autres, par une mauvaise expérience vécue ou des commentaires négatifs recus
vis-a-vis d’une option. Narayana et Markin (1975) furent les premiers a apporter cette
notion d’ensembles inertes et ineptes (Sirakaya et Woodside, 2005). Les alternatives
évaluées positivement composent I’ensemble évoqué et représentent celles qui seront
considérées pour le choix final (Crompton, 1992). L’ensemble évoqué regroupe donc
les produits et services que le touriste per¢oit comme attractifs (Crompton et Ankomabh,
1993; Perdue et Meng, 2006; Kim et Perdue, 2011), témoignant de la relation entre le
concept d’AT et la prise de décision rationnelle. D’ailleurs, I’ensemble évoqué réfere
a la définition de I’AT selon I’approche de la demande, car il inclut les alternatives
pour lesquelles le touriste anticipe une satisfaction de ses besoins. Les alternatives
possibles sont évaluées en fonction des contraintes situationnelles auxquelles le touriste
doit se plier, a savoir le budget, le temps disponible et 1’accessibilit¢ (Crompton et
Ankomabh, 1993; Perdue et Meng, 2006; Kim et Perdue, 2011). L’option qui lui apparait

la plus réaliste sera choisie.
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Bref, la TEE permet de préciser le processus de décision touristique rationnel présenté
précédemment en posant la nécessité qu’une alternative soit connue du touriste pour
avoir une chance d’étre choisie. Elle place également I’importance des activités de

promotion mises en ceuvre pour faire connaitre le produit ou service touristique.

En conclusion, ce chapitre a permis de justifier le secteur choisi pour cette étude, soit
celui des routes touristiques. Le marché des SDTS présente effectivement des
caractéristiques uniques qui le distinguent des autres types de touristes,
particulierement en ce qui concerne |’autonomie dont ils font preuve dans la
planification d’un séjour touristique. L’une des décisions importantes est le choix de
I’itinéraire, pour laquelle les SDTS choisissent la route touristique qui leur apparait la
plus attractive. Le concept d’AT a donc été défini et un indicateur mesurable a pu étre
identifié : la probabilité de visite. Il a également été expliqué que le choix d’une route
touristique se prend suivant un processus décisionnel rationnel et que cette derniére
doit préalablement étre connue du touriste. A partir de ces fondements théoriques et du
lien établi entre le concept d’AT et le processus décisionnel, il devient possible
d’¢laborer le cadre conceptuel et de formuler les hypothéses de recherche qui feront

I’objet du prochain chapitre.
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CHAPITRE II

LE CADRE CONCEPTUEL ET LES HYPOTHESES DE RECHERCHE

Le chapitre I a présenté le secteur de cette recherche, a savoir les routes touristiques et
le type de touristes qui les empruntent : les SDTS. Il a ensuite défini le concept d’AT
en plus d’insister sur I’importance qu’il revét pour les SDTS dans le choix de leur
itinéraire. De plus, la revue de littérature a révélé que la route choisie par le visiteur
¢tait sélectionnée selon les cinq étapes du processus de décision rationnel. Cette
approche rationnelle est répandue dans la discipline du comportement du
consommateur et a considérablement influencé son étude en tourisme. Or, les modéles
de prise de décision rationnels, autant autant pour la consommation générale que pour
la consommation de produits touristiques, soutiennent que ce processus est affecté par
des facteurs sociodémographiques, psychographiques, socioculturels,
comportementaux et situationnels. Certains de ces facteurs sont également réputés
avoir une influence sur I’AT. Le chapitre II vise a formuler des hypothéses quant a ce
qui différencie les touristes qui percoivent les routes touristiques comme attractives de
ceux dont ce n’est pas le cas. Pour ce faire, les facteurs présents au sein des modeles
décisionnels rationnels existants en comportement du consommateur et en tourisme
sont répertoriés. Ceux pour lesquels la littérature a établi une relation avec I’AT sont
considérés comme des facteurs de cette derniére. Chacun de ces facteurs est ensuite

décrit, expliqué et relié¢ aux hypothéses qui le concernent.
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2.1 Les facteurs influant sur la décision et I’AT- bilan des écrits

Le tableau 2.1 dresse un bilan des facteurs identifiés au sein des principaux modeles de
prise de décision en comportement du consommateur et ceux qui modélisent ce
processus au contexte spécifique du tourisme. De plus, les études portant sur I’AT en
ont aussi identifié. Chaque facteur est classé en fonction de la catégorie a laquelle il
appartient (sociodémographique, psychologique, socioculturelle, comportementale,
situationnelle), suivant la répartition faite dans les modeles décisionnels en

comportement du consommateur (Daghfous et Filiatrault, 2015).



Tableau 2.1 Facteurs de décision et I’AT

(2015)

(1996)

Facteurs Comp. Auteurs Comp. Auteurs Nombre
Conso.
Conso. . Occurrences
Tourisme
Engel et al. Middleton et
(1968) Clarke
(2001)
8 4
E- Général X X
= Moutinho
g (2000)
=1l
=]
£
= Gilbert
2 (1991)
@
% Sexe Bozic et al. 1
2 (2014)
<
=3
Daghfous et Horner et
Profession Filiatrault Swarbrooke 4
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Facteurs Comp. Auteurs Comp. Auteurs Auteurs Nombre
Conso. Con.so. Occurrences
Tourisme
Sirakaya et
Woodside
(2005)
Horner et
Swarbrooke
(2007)
Daghfous et Bozic et al.
Filiatrault (2014)
’ I,\Ilveag X (2015) X . 3
d’éducation Codlgnola
et Mariani
(2017)
Licu de Daghfous et Mckercher
résidence X Filiatrault X et al. (2008) 2
(2015)
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Facteurs

Comp.
Conso.

Auteurs

Comp.
Conso.
Tourisme

Auteurs

Revenu

Cycle de vie

Daghfous et
Filiatrault
(2015)

Daghfous et
Filiatrault
(2015)

Middleton et
Clarke
(2001)

Woodside et
Lysonski
(1989)

Horner et
Swarbrooke
(1996)

Woodside et
Lysonski
(1989)

Woodside et
Lysonski
(1989)

AT

Auteurs Nombre
Occurrences
3
1
Codignola
et Mariani
(2017) 3
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Facteurs

Comp.
Conso.

Auteurs

Comp.
Conso.
Tourisme

Auteurs

Facteurs sociaux

Famille

Engel et al.
(1968)

Daghfous et
Filiatrault
(2015)

Middleton et
Clarke
(2001)

Horner et
Swarbrooke
(2007)

Van Raaj et
Francken
(1984)

Wahab,
Crompton et
Rothfield
(1976)

Sirakaya et
Woodside
(2005)

AT

Auteurs

Nombre
Occurrences

10
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Facteurs Comp. Auteurs Comp. Auteurs
Conso. Con.so.
Tourisme
Moutinho
(2000)
Horner et
Swarbrooke
(1996)
Gilbert
(1991)
Engel et al. Middleton et
(1968) Clarke
(2001)
Classe sociale X X
Daghfous et Sirakaya et
Filiatrault Woodside
(2015) (2005)
Engel et al. Sirakaya et
Culture X (1968) X Woodside

(2005)

AT

Auteurs

Ma et al
(2018)

Nombre
Occurrences
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Facteurs

Comp.
Conso.

Auteurs

Comp.
Conso.
Tourisme

Auteurs AT Auteurs

Nombre
Occurrences

Daghfous et
Filiatrault
(2015)

Gilbert
(1991)

Park et al.
(2015)

Crotts (2004)

Lee et Lee
(2009)

Groupes de
référence

Facteurs

comport

Expériences
passeées

Daghfous et
Filiatrault

(2015)

Middleton et
Clarke
(2001)

Gilbert
(1991)

Horner et
Swarbrooke X
(1996)

Vigolo
(2014) 4
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Facteurs

Facteurs psychographiques

Notoriété

Comp.
Conso.

Auteurs Comp. Auteurs AT Auteurs Nombre
Conso.
. Occurrences
Tourisme
Moutinho
(2000)
Woodside et
Lysonski
(1989)
Howard et Horner et Hu et
Sheth (1969) Swarbrooke Ritchie
(1996) (1993)
Howard Horner et
(1963) X Swarbrooke X 10
(2007)
Spiggle et Woodside et
Sewall Lysonski
(1987) (1989)
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Facteurs Comp. Auteurs Comp. Auteurs AT Auteurs Nombre
Conso. Con.so. Occurrences
Tourisme
Narayana et Woodside et
Markin Sherrel
(1975) (1977)
Um et
Crompton
(1990)
Style de vie X Engel et al. X Middleton et 7
(1968) Clarke
(2001)
Daghfous et Woodside et
Filiatrault Lysonski
(2015) (1989)
Sirakaya et
Woodside

(2005)
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Facteurs Comp. Auteurs Comp. Auteurs
Conso.
Conso. .
Tourisme
Van Raaj et
Francken
(1984)
Horner et
Swarbrooke
(1996)
Personnalité X Engel et al. X Gilbert
(1968) (1991)
Daghfous et Moutinho
Filiatrault
(2015) (2000)
Sirakaya et
Woodside

(2005)

AT

Auteurs

Nombre
Occurrences
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Facteurs Comp. Auteurs Comp. Auteurs
Conso.
Conso. .
Tourisme
Horner et
Swarbrooke
(1996)
Attitudes X Engel et al. X Sirakaya et
(1968) Woodside
(2005)
Daghfous et Moutinho
Filiatrault (2000)
(2015)
Image percue X Daghfous et X Middleton et
Filiatrault Clarke
(2015) (2001)
Moutinho

(2000)

AT

Auteurs

Kim et
Perdue
(2011)

Nombre
Occurrences

10
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Facteurs

Comp.
Conso.

Auteurs

Comp.
Conso.
Tourisme

Auteurs

AT

Auteurs

Nombre
Occurrences

Horner et
Swarbrooke
(2007)

Um et
Crompton
(1990)

Horner et
Swarbrooke
(1996)

Sirakaya et
Woodside
(2005)

Wahab,
Crompton et
Rothfield
(1976)
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Facteurs Comp. Auteurs Comp. Auteurs AT Auteurs Nombre
Conso.
Conso. . Occurrences
Tourisme
Gilbert
(1991)
Prétférences X Horner et 1
pour des pays/ Swarbrooke
cultures en (2007)
particulier
Loisirs et X Horner et 1
intéréts Swarbrooke
(1996)
Informations X Engel et al. X Horner et 3
acquises/ (1968) Swarbrooke
Apprentissage (1996)
Daghfous et
Filiatrault

(2015)




52

Facteurs Comp. Auteurs Comp. Auteurs AT Auteurs Nombre
Conso.
Conso. . Occurrences
Tourisme
Motivations X Engel et al. X Gilbert X Lee et al. 11

(1968) (1991) (2009)

Daghfous et Moutinho Hu et

Filiatrault (2000) Ritchie

(2015) (1993)

Howard et Sirakaya et

Sheth (1969) Woodside
(2005)
Um et
Crompton
(1990)
Horner et
Swarbrooke
(1996)
Wahab,

Crompton et
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(2005)

Facteurs Comp. Auteurs Comp. Auteurs AT Auteurs Nombre
Conso.
Conso. . Occurrences
Tourisme
Rothfield
(1976)
Général X Engel et al. 1
(1968)
B Ressources X Engel et al. 1
E (1968)
g
= Contraintes Moutinho 1
4 (2000)
-
2
;‘é Taille du Sirakaya et 2
groupe Woodside
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Facteurs

Durée du
voyage

Caractéristi-
ques de la
destination

Rapport
qualité/prix

Promotions et
offres
spéciales

Comp.
Conso.
Tourisme

Auteurs

Comp.
Conso.

Auteurs

Woodside et
Macdonald
(1994)

Sirakaya et
Woodside
(2005)

Sirakaya et
Woodside
(2005)

Moutinho
(2000)

Moutinho
(2000)

Horner et
Swarbrooke
(1996)

AT

Auteurs

Nombre
Occurrences
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Facteurs Auteurs

Comp.
Conso.

Disponibilité/
Accessibilité

Qualité et
quantité des
informations
disponibles

Légende :
X : Identifié comme facteur dans les modéles

Comp. Conso. : Comportement du consommateur

Comp.

Auteurs
Conso.
Tourisme

X Moutinho
(2000)

X Horner et
Swarbrooke
(1996)

Comp. Conso. Tourisme : Comportement du consommateur en tourisme

Source : Création de 1’auteure

AT

Auteurs

Nombre
Occurrences

1




Au total, la littérature expose trois facteurs psychographiques qui exercent une
influence a la fois sur les décisions de consommation générales, les décisions
concernant un s¢jour touristique et sur I’AT. Il s’agit de I’image a 1’égard des routes
touristiques (Daghfous et Filiatrault, 2015; Middleton et Clarke, 2001; Kim et Perdue,
2011; Moutinho, 2000); Horner et Swarbrooke, 2007; Um et Crompton, 1990; Horner
et Swarbrooke, 1996; Sirakaya et Woodside, 2005; Wahab et al., 1976; Gilbert, 1991),
de leur notoriété (Howard et Sheth, 1969; Howard, 1963; Horner et Swarbrooke, 1996;
Horner et Swarbrooke, 2007; Hu et Ritchie, 1993; Spiggle et Sewall, 1987; Narayana
et Markin, 1975; Woodside et Lysonski, 1989; Um et Crompton, 1990) et des
motivations des visiteurs (Engel et al., 1968; Daghfous et Filiatrault, 2015; Howard et
Sheth, 1969; Gilbert, 1991; Moutinho, 2000; Sirakaya et Woodside, 2005; Um et
Crompton, 1990; Horner et Swarbrooke, 1996; Lee et al., 2009; Hu et Ritchie, 1993).
Par la suite, un facteur comportemental influengant la décision touristique et I’AT a été
décelé : les expériences passées du touriste (Horner et Swarbrooke, 1996; Moutinho,
2000; Woodside et Lysonski, 1989; Vigolo, 2015). Les facteurs comportementaux se
basent sur les actions des consommateurs et la maniére dont ils se conduisent (Bruneau,
2016). De plus, un facteur socioculturel, a savoir la culture du touriste, impacte sur ces
trois éléments (Engel et al., 1968; Sirakaya et Woodside, 2005; Ma et al., 2018). Le
lieu géographique de résidence et la nationalité ont fréquemment été utilisés pour
différencier les cultures entre elles et se sont avérés efficaces (Kozak, 2002; Park et al.,
2015; Ma et al., 2018; Cohen, 2013; Lee et Lee, 2009). En effet, ces deux variables
présentent 1’avantage d’étre directement observables chez un individu, contrairement a
sa culture. Indépendamment, le lieu géographique de résidence est considéré comme
un facteur de choix des consommateurs (Daghfous et Filiatrault, 2015) et d’AT
(Mckercher et al., 2008). C’est pourquoi le lieu géographique de résidence sera
privilégié a la culture proprement dite dans cette étude. A la lumiére du lien existant
entre le choix final du touriste et I’AT expliqué au chapitre I, il apparait valide de les
considérer comme des facteurs de I’AT et de différencier les touristes attirés par les

routes touristiques de ceux qui ne le sont pas sur la base de ces cinq facteurs.
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En ce qui concerne les facteurs sociodémographiques, seuls 1’dge et le niveau
d’éducation ont ¢été¢ identifiés a la fois comme des facteurs influencant le choix
touristique et d’AT. Cependant, d’autres facteurs sociodémographiques jouent un role
sur la prise de décision de consommation de méme que sur la formation de I’image et
les motivations, deux facteurs psychographiques de I’AT (Um et Crompton, 1990;
Stabler, 1995; Baloglu et McCleary, 1999; Chen et Kerstetter, 1999; Baloglu, 2001;
Berli et Martin, 2004; Awaritefe, 2004; Hamaoui, 2007; Andreu et al., 2005; Jonsson
et Devonish, 2008). Par conséquent, il est possible de déduire qu’indirectement, les
caractéristiques sociodémographiques différent entre les touristes qui pergoivent les
routes touristiques comme attractives des autres touristes. De surcroit, elles sont
fréquemment utilisées pour segmenter les marchés touristiques (Horner et Swarbrooke,
2007). Solomon (2011) définit les facteurs sociodémographiques comme des données
observables provenant de caractéristiques sociales ou démographiques de la population
a I’étude. En effet, ces renseignements permettent d’identifier facilement les segments
au sein du marché (Wu et al, 2011). Les spécialistes du marketing soutiennent
également que plusieurs catégories de facteurs interviennent simultanément sur la
décision de consommation. Ainsi, 1’utilisation de plusieurs facteurs de type différent
permet d’établir plus précisément le profil de chaque segment de marché (Horner et
Swarbrooke, 2007). Ce constat s’applique aussi au contexte du SDT. Les variables
sociodémographiques ont d’ailleurs été testées empiriquement pour segmenter ce
marché et se sont avérées efficaces lorsque jumelées a des facteurs psychographiques
(Yietal, 2013). Il convient donc d’ajouter des facteurs de type sociodémographiques

aux facteurs psychographiques et socioculturels déja identifiés pour les fins de 1’étude.
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2.1.1 Le mod¢le conceptuel

La revue de littérature du chapitre I et 1’analyse des modéles de prise de décision
rationnels, au niveau des facteurs qui I’affectent, permettent d’¢laborer le modele
conceptuel de I’étude. Il regroupe I’ensemble des conclusions jugées pertinentes

colligées dans la littérature et servira de point de départ a la formulation des hypotheses

de recherche. La figure 2.1 I’illustre.

Figure 2.1 Modele conceptuel
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“ Il existe une relation entre les concepts
=—p Influence démontrée dans la litterature

——* Influence deduite non démontrée directement dans la lhittérature
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Les sections précédentes ont procédé a une revue de littérature exhaustive. Cette revue
de littérature a permis de relever des relations entre les types de facteurs et le concept
principal mesuré dans cette étude : I’AT. La figure 2.1 illustre donc comment ils y sont
liés. Premierement, les facteurs psychographiques (motivations, image et notoriét¢),
les facteurs comportementaux (expériences passées) et les facteurs socioculturels
influencent directement I’AT. Le processus de prise de décision touristique est
¢galement influencé par ces facteurs en plus de facteurs d’ordre sociodémographique.
Par la suite, ’AT fait partie du processus de prise de décision touristique puisqu’au
terme de ce processus, le touriste choisit I’alternative qui lui apparait comme la plus
attractive. Ainsi, il s’avere possible de déduire que les facteurs sociodémographiques
influencent aussi I’AT bien que cette relation n’ait pas encore été démontrée dans la

littérature.

2.2. Les hypotheses de recherche

Cette section décrit les concepts retenus comme des dimensions de I’AT dans le mod¢le
conceptuel. De plus, elle présente les douze hypothéses de ce mémoire visant a
caractériser les touristes attirés par les routes touristiques et les différencier de ceux qui
ne les jugent pas attractives. Pour ce faire, cette section s’appuie sur la théorie et les

conclusions obtenues dans des études antérieures jugées pertinentes.
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2.2.1 Les facteurs psychographiques
2.2.1.1 Les motivations des touristes

Decrop (2010:47) définit les motivations comme une force qui pousse un individu a
agir pour réduire le décalage ressenti entre son état actuel et son état désiré. Dans le
processus de prise de décision rationnel en cinq étapes, la motivation prend forme a la
phase de reconnaissance du besoin. La mesure et I’identification de ce concept passent
souvent par la qualification de I’importance accordée a chaque ¢lément motivationnel
sur une échelle de Likert. Cette méthodologie s’est révélée la plus appropriée pour les
¢tudes en tourisme, dont celles mesurant I'AT a partir des motivations (Hu et Ritchie,
1993; Lee et al., 2009; Kozak, 2002; Devonish et Jonsson, 2008). Au fil des ans, les
recherches en sont parvenues a différentes théories pour les classer en fonction d’une
typologie. L approche la plus largement utilisée est celle des motivations pull-push de
Dann (1977) et Crompton (1979) (Cohen et al., 2013; Pearce, 2011). En effet, son

application se révele simple et intuitive (Klenosky, 2002).

D’une part, les motivations push se résument aux besoins physiologiques et
émotionnels qui incitent les touristes a voyager (Yoon et Ulysal, 2005; Cohen et al.,
2013). Elles sont a I’origine de la décision du touriste de partir et de celle du type de
voyage entrepris, par exemple, un s¢jour de type SDT (Crompton, 1979; Dann, 1981;
Formica et Ulysal, 2006). D’autre part, les motivations pull regroupent les attributs de
la destination, du produit ou du service touristique visant a inciter le touriste a
I’expérimenter au détriment de la concurrence, une fois la décision du voyage prise
(Yoon et Ulysal, 2005; Cohen et al., 2013; Zhou et Huang, 2016; Sato et al., 2018). Ce
faisant, les motivations push préceédent les motivations pull (Kim et al., 2003; Zoltan
et Masiero, 2012). Les résultats obtenus dans 1’é¢tude de Sato et al. (2018) appuient
cette affirmation. Yoon et Ulysal (2005) apportent un élément supplémentaire a la
relation entre les motivations pull-push et les intentions comportementales du touriste.

Ils ont démontré que seules les motivations push ont un impact direct significatif sur la
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fidélité, dont I’intention de revisiter une destination, en distribuant un questionnaire

quantitatif aupres de 500 touristes d’une destination méditerranéenne.

Par la suite, la Travel Career Ladder illustre que la nature des motivations évolue a
mesure que le touriste acquiert de 1’expérience. Pearce (1988) compare cette évolution
a celle d’un cheminement professionnel. D’apres cette théorie, les touristes
expérimentés accordent une plus grande importance aux motivations liées a
I’accomplissement de soi, donc de nature intellectuelle et intrinseque (push). Au
contraire, les touristes moins expérimentés se basent davantage sur des motivations
extrinséques (pull). Selon le stade ou se trouve un touriste sur la Travel Career Ladder,
son comportement et son choix de produits touristiques varient. En effet, les individus
qui voyagent pour la premiére fois préféreront souvent un forfait organisé étant donné
le risque percu moindre. Or, plus ils gagneront en expérience et plus ils se dirigeront
vers des types de sé¢jours autonomes (Ryan, 1998). Il a ét€ mentionné dans le chapitre
I que les SDTS qui empruntent les routes touristiques se caractérisent par un degré
important de planification qu’ils réalisent de facon indépendante. De plus, les SDTS se
considérent comme des « voyageurs » plutdt que des « touristes » et recherchent des
expériences authentiques qui sortent des sentiers battus (Lane et Waitt, 2007). Ils
¢vitent également le tourisme de masse (Olsen, 2002), ce qui porte a croire qu’ils se
situent a un stade expérimenté sur la Travel Career Ladder. Dans le méme ordre d’idées,
Sato et al. (2018) ont empiriquement relevé que les touristes responsables de la
planification du séjour (les Decision-makers) étaient davantage motivés par des
¢léments push, tels que le dépassement de soi, en contexte de rafting. Malgré 1’absence
d’études I’ayant clairement appliqué au contexte de la visite d’une route touristique,

ces informations permettent toutefois de poser I’hypothese suivante :

H1 : Les motivations push sont jugées plus importantes que les motivations pull chez

les touristes qui prévoient visiter une route touristique.
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A ce jour, les études sur les motivations visent, notamment, leur identification a
I’intérieur de contextes touristiques variés (ex : Zhou et Huang, 2016; Sato et al., 2018;
Kozak, 2002; Jonsson et Devonish, 2008; Fodness, 1994; Crompton et McKay, 1997;
Swanson et Horridge, 2006; Kim et Beck, 2009 ). Zhou et Huang (2016) ont procédé a
une revue de littérature portant a la fois sur les motivations des touristes en général et
celles des SDTS. Ils mettent ainsi en lumicre que les SDTS partagent certaines
motivations avec les autres touristes dont, entre autres, ’évasion du quotidien, la
relaxation et les interactions sociales (Crompton, 1979; Pearce, 2011; Ross et Iso-
Aloha, 1991; Cohen et al., 2013; Pearce, 1988; Ryan, 1998). Cependant, ils insistent
particuliérement sur les motivations qui distinguent les SDTS des autres touristes mises
de Dl’avant dans la littérature. Elles comprennent, par exemple, la recherche
d’indépendance et de liberté, la flexibilité et le coté pratique qu’offrent les voyages en
automobile (Anable et Gaterselben, 2005; Redshaw, 2008). Dans la méme optique,
Olsen (2002) soutient que les SDTS présentent leurs propres besoins. Par ailleurs, la
premicre étude réalisée par la CTT en 2013 a révélé que les beaux paysages
représentaient la principale raison pour fréquenter une route touristique officielle pour
70% des répondants. Il appert intéressant de s’interroger si cette motivation a perduré
dans le temps. Par conséquent, il devient possible de formuler la deuxiéme hypothese

de ce mémoire :

H2 : Les touristes qui prévoient visiter une route touristique sont davantage motivés

par les paysages et les panoramas que ceux qui n’en ont pas I’intention.

2.2.1.2 ’image percue des routes touristiques

Dans la littérature en marketing et en tourisme, les définitions conceptuelles employées
de I’image demeurent ambigués et abstraites (Gensh, 1978; Jenkins, 1999; Echtner et
Ritchie, 2003; Bergeron, 2012). A ce jour, les études touristiques ont surtout appliqué
le concept d’image a I’échelle d’une destination (Lin et al., 2007; Sonmez et Sirakaya,

2002; Baloglu et McCleary, 1999; Beerli et Martin, 2004b; Echtner et Ritchie, 1993;
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Kim et Richardson, 2003; Chen et Tsai, 2007; Kim et Perdue, 2011). A défaut d’avoir
une définition de 1’image faisant ’'unanimité, il convient d’utiliser I'une des plus
fréquemment citées dans la littérature. Ainsi, Crompton (1979) aborde ce concept en
le définissant comme la somme des croyances, des idées et des impressions qu’une
personne entretient a 1’égard d’une destination. Moutinho (2000) compléte en
mentionnant que 1’image n’est qu’une simplification des attributs physiques d’une
destination se forgeant dans I’esprit du touriste a partir des informations regues,
notamment dans la publicité. Par conséquent, I’image ne représente pas les
caractéristiques réelles de la destination ou du produit touristique, mais plutot celles
que le touriste croit que la destination ou le produit possede (Moutinho, 2000). Les
sentiments positifs, négatifs ou neutres vis-a-vis de la destination servent aussi a la
formation de son image (Moutinho, 2000; Walmsley et Young, 1998; Sharma et Nayak,
2018).

Ce faisant, la littérature touristique reconnait deux dimensions de 1’image (Echtner et
Ritchie, 1993; Kim et Perdue, 2011). La premiere est de type cognitif, c’est-a-dire
qu’elle référe aux connaissances et aux croyances qu’entretient le touriste quant aux
attributs fonctionnels de la destination ou du produit (Baloglu et McCleary, 1999; Pike
et Ryan, 2004; Kim et Perdue, 2011). Ces attributs fonctionnels correspondent aux
ressources et attractions qui composent son offre touristique en général (Stabler, 1995;
Bergeron, 2012). Elle est étroitement liée au concept de perception (Kim et Perdue,
2011). La seconde dimension de 1I’image est de nature affective. Elle se forme a partir
des émotions ressenties a 1’égard de la destination et des expériences touristiques
qu’elle procure (Baloglu et Brinberg, 1997; Beerli et Martin, 2004a; Kim et Richardson,
2003; Kim et Perdue, 2011). Cette derni¢re est de nature évaluative. La dimension
cognitive et la dimension affective de I’image ménent ensuite a la formation de I’image

globale (Beerli et Martin, 2004a; Bergeron, 2012).
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Au sein du processus décisionnel rationnel en cing étapes, la dimension cognitive
intervient a la phase de recherche d’informations, tandis que la dimension affective
entre en ligne de compte a 1’étape d’évaluation des alternatives par la formation des
attitudes (Reich, 1999; Bergeron, 2012). La dimension cognitive précede donc la
dimension affective et constitue le point de départ de la formation de ’image (Beerli
et Martin, 2004; Fakeye et Crompton, 1991). C’est pourquoi, en 1’absence d’études
ayant préalablement caractéris¢ I’image de I’ensemble des routes touristiques du
Québec, il convient d’entreprendre sa mesure selon la dimension cognitive. D’ailleurs,
les études en tourisme ont, jusqu’ici, principalement étudié 1’image sous cet angle
(Echtner et Ritchie, 1991; Bergeron, 2012). Une maniere simple de la mesurer passe
par I’identification des associations lorsqu’on pense a la destination ou au produit
touristique (Lehu, 2012). Dans une revue de 25 articles ayant mesuré 1’image d’une
destination, Gallarza et al. (2002) mettent en lumiere que la méthodologie employée
est majoritairement quantitative. Ils font ressortir que I’analyse de facteurs est
prédominante, ce qui inclut les échelles nominales dichotomiques (Calantone et al.,

1989).

Malheureusement, aucune étude s’étant concentrée sur I’image associée a la destination
québécoise n’a pu étre répertoriée. Or, Prayag et al. (2017) ont démontré
empiriquement que I’expérience émotionnelle vécue était un précurseur de I’image que
le touriste se fait d’une destination insulaire. Une image positive encouragera le touriste
a visiter ou a revisiter la destination ou I’attrait (Hu et Ritchie, 1993; Lin et al., 2007;
Perdue, 2000; Kim et Perdue, 2011). Les coups de cceur représentent un exemple de
conséquence d’une expérience émotionnelle positive vécue. De surcroit, 1’image
cognitive formée avant le voyage tend a se préciser au cours de la visite (Fakeye et
Crompton, 1991; Bergeron, 2012). La Chaire de tourisme Transat (2019a) a relevé les
principaux coups de cceur des touristes suite a leur séjour au Québec. Ainsi, les
conclusions illustrent que la beauté des paysages, les parcs nationaux, 1’agrotourisme

et le tourisme gourmand ont séduit le marché québécois, canadien, américain et frangais.
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En regard de la relation d’antécédence qui existe entre les deux dimensions, il apparait

approprié de baser les hypothéses de ce mémoire sur ces résultats :

H3 : Les touristes qui jugent les routes touristiques du Québec attractives associent
davantage leur image a la thématique des paysages et des panoramas que ceux qui ne

les jugent pas attractives.

H4 : Les touristes qui jugent les routes touristiques du Québec attractives associent
davantage leur image a la thématique de la gastronomie et des produits locaux que ceux

qui ne les jugent pas attractives.

2.2.1.3 La notoriété des routes touristiques

« La notoriété pour une marque, un produit ou une entreprise est le fait d’étre connu ou
reconnu par le public (indépendamment de toute composante qualitative,
d’appréciation, d’attitude) » (Cariou, 2005 : 175). Cette définition lie directement le
concept de notoriété aux conclusions de la TEE abordée au chapitre I. En effet, la TEE
soutient que, pour qu’une route touristique fasse 1’objet du processus décisionnel
rationnel en cinq étapes, elle doit préalablement étre connue. La notoriété est donc
nécessaire a la probabilité de visite et a ’AT. A ce titre, une étude de la Chaire de
tourisme Transat (2013) a montré que le fait de n'avoir vu aucune information a propos
de ces routes figurait comme l'une des deux raisons évoquées pour en expliquer la non-
visite au cours d’un séjour au Québec (38%), juste derriere le manque de temps (40%).
Par ailleurs, la premiere raison de non-visite d'une route touristique des Américains et
des touristes hors Canada était le fait qu'ils n'avaient pas eu d'informations sur les routes
touristiques officielles (48% et 46% respectivement), tandis qu'elle apparaissait comme
la deuxieéme raison en importance pour les touristes québécois et canadiens (34% et

31% respectivement). Ainsi, il appert possible de formuler cette hypothese :
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HS : Les touristes qui prévoient visiter une route touristique connaissent un plus grand

nombre de routes touristiques officielles que ceux qui ne prévoient pas en visiter.

2.2.2 Les facteurs comportementaux

2.2.2.1 Les expériences passées

Vigolo (2015) a démontré empiriquement que les expériences de voyage en dehors de
I’Europe des touristes italiens avaient un effet modérateur sur I’AT et les intentions de
visite de la destination de I’Afrique du Sud. Ses conclusions supposent donc que
I’expérience cumulative du touriste, sans qu’elle soit nécessairement en lien avec la
destination ou il compte aller, influe sur sa propension a entreprendre le voyage. Dans
le méme ordre d’idée, Ryan (1998) soutient que le nombre de visites passées et de
sé¢jours du méme type réalisé€s a I’intérieur d’une période donnée, dans son cas, les 10
derniéres années, constitue une base plus efficace pour déterminer le niveau
d’expérience touristique sur la Travel Carreer Ladder que 1’age du touriste. Dans le
contexte de ce mémoire, les touristes qui empruntent les routes touristiques se
situeraient a un stade expérimenté, tel que mentionné dans la section traitant des

motivations des SDTS.

De surcroit, I’un des critéres pour qu’une personne puisse étre qualifiée de touriste lors
d’un déplacement implique qu’elle doit passer une nuit ou plus, sans toutefois excéder
un an, a Pextérieur de sa ville et utiliser de 1’hébergement commercial ou privé
(Tourisme Québec, 2013b: 2). Ainsi, il convient de déduire que plus un individu passe

de nuits a ’extérieur de son domicile, plus il gagne en expérience touristique. Le
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nombre de nuitées peut, de ce fait, servir a mesurer le degré d’expérience touristique
de manicre observable. D’ailleurs, cette unité est fréquemment utilisée pour évaluer la
fréquentation touristique au sein d’une destination, au Québec et a I’international (ex. :
Statistiques Canada, 2001; Tourisme Cote-Nord, 2016; CETV, 2016; Tourisme
Montréal, 2015; Tourisme Laval, 2009; MTO, 2017; INSEE, 2018; Eurostat, 2020).

Malheureusement, la revue de littérature n’a pas permis de déceler d’études ayant
mesuré le niveau d’expérience touristique global des SDTS ou de quantifier le nombre
de nuitées qu’ils passaient, en moyenne, a 1’extérieur de leur domicile. Cependant, les
recherches s’intéressant a la clientele qui s’adonne au SDT révéelent que leurs séjours
ont tendance a étre plus longs que ceux des autres touristes d’agrément. En effet, la
Chaire de tourisme Transat (2013) rapporte que la durée de séjour moyenne des
touristes qui ont emprunté une route touristique officielle était de 5,6 nuitées,
comparativement a 3,4 nuitées pour les autres touristes d’agrément ayant visité la
province de Québec. Au méme titre, Qiu et al. (2018) mettent de 1’avant que 85% des
SDTS chinois partent de 2 a 3 semaines lors d’un voyage a I’international, alors que
cette durée se situe majoritairement entre 5 et 7 jours pour les autres touristes chinois
qui sortent du pays. Finalement, Eby et Molnar (2002) ont relevé que I’importance
accordée a la présence d’une route panoramique dans la prise de décision touristique

augmente a mesure que la durée du séjour s’allonge.

Par conséquent, il apparait approprié de formuler la sixieme hypothése comme suit :
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H6 : Le nombre de nuitées passées a 1’extérieur du domicile est plus élevé chez les
touristes qui sont attirés par les routes touristiques du Québec que ceux qui ne le sont

pas.

2.2.3 Les facteurs sociodémographiques

Le bilan des modeles de prise de décision a permis d’identifier trois dimensions
sociodémographiques de I’AT : I’age, le niveau d’éducation et le lieu géographique de
résidence. Néanmoins, la littérature touristique s’intéressant au SDT soutient que la
situation familiale (YCHW, 1999) et le genre (Bozic et al., 2014) servent également a
les caractériser. De plus, le genre fut aussi identifi¢ comme un antécédent des
motivations, une dimension psychologique de I’AT (Andreu et al., 2005; Jonsson et
Devonish, 2008). Par ailleurs, I’analyse des raisons qui poussent un individu a
s’adonner au SDT doit inévitablement prendre en considération ses caractéristiques
sociodémographiques (Zhou et Huang, 2016). Ce faisant, des hypothéses sont

formulées sur la base de ces cinq variables sociodémographiques.

2.2.3.1 La situation familiale

Le type de séjour touristique choisi et ses composantes dépendent, entre autres, de la
composition du groupe de voyage (Basala et Klenosky, 2001; Wu et al., 2011). Les
individus qui participeront au voyage sont souvent ceux qui font partie du ménage
familial. A cet effet, plusieurs chercheurs notent que la présence d’enfants ne peut étre
ignorée dans 1’explication des choix des touristes et de leur comportement en général
(Thornton et al., 1997; Wu et al., 2011). Bien que leur influence dans le processus de
prise de décision pour des vacances s’avere indirecte, ils orientent le choix des parents
en ce qui a trait a ’hébergement, aux restaurants et a certaines activités. D’ailleurs, ces
derniers doivent également tenir compte des besoins et intéréts de leurs enfants dans la

planification du séjour (Moutinho, 2000).
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De plus, la segmentation du marché des SDTS d’Olsen (2002) suppose que ce type de
tourisme n’interpelle pas particulierement les familles qui ont des enfants a la maison.
La part de marché la plus importante (54%) est effectivement attribuable au segment
des Touring composé de personnes adultes célibataires. Une étude de Tourism British
Colombia (2005) renforce ce constat pour le contexte canadien. Elle conclut que la
composition du groupe de voyage des touristes qui empruntaient une route touristique
différait de celle des groupes qui n’en incluaient aucune a leur itinéraire. Plus
précisément, moins de 15% des visiteurs de la route voyageaient avec des enfants. Les
résultats du Texas Parks and Wildlife Department, aux Etats-Unis, vont dans le méme
sens dans le contexte d’une route touristique sous le theme de la nature. Ils rapportent
effectivement que la majorité des utilisateurs de la route n’avaient pas d’enfants a la
maison (Hardy, 2003). Plus récemment, une étude effectuée au sein des marchés
québécois, ontarien, frangais et originaires du Nord-Est des Etats-Unis relate que les

touristes sans enfant mineur au foyer empruntent davantage de routes touristiques.

D’un autre c6té, Eby et Molnar (2002) ne relévent aucune différence significative quant
a I’importance accordée a la présence d’une route panoramique dans le choix de
I’itinéraire selon le statut marital du touriste (marié, divorcé, séparé ou veuf). Par

conséquent, il est possible de poser I’hypothese suivante :

H?7 : Les touristes sans enfant sont plus enclins a visiter une route touristique en cours

de séjour que ceux qui ont des enfants.

2.2.3.2 Le lieu de résidence

De nombreux chercheurs soutiennent que la culture affecte I’AT a I’égard d’une
destination touristique. Plus précisément, la culture intervient au sein du processus de

décision quant aux activités qui seront incluses dans le s¢jour de méme que sur le choix
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de la destination (Crotts, 2004; Lee et Lee, 2009; Park et al., 2015; Ma et al., 2018).
Tel qu’énoncé précédemment, le lieu géographique de résidence constitue un

indicateur observable de la culture trés souvent utilisé dans la littérature.

Lee et Lee (2009) prirent I’exemple de la destination insulaire du Pacifique de Guam
afin de décrire les comportements touristiques de deux clienteles nationales
considérées semblables sur le plan culturel : les Japonais et les Coréens. En dépit de
leur proximité culturelle et géographique I’un par rapport a 1’autre, ces deux marchés
présenterent davantage de différences que de ressemblances lorsqu’ils voyageaient.
Park (2015) a ensuite consolidé cette conclusion en identifiant des différences
significatives entre les marchés domestiques, de proximité et €loignés en ce qui a trait
aux motivations pull-push et aux activités pratiquées pendant le sé¢jour. Pour ce faire,
il a interrogé des touristes originaires de Chine, de Hong Kong, de Taiwan et de
I’Occident en visite a Macao. Les quatre marchés se sont révélés significativement
différents sur le plan statistique. Plus récemment, Ma et al. (2018) se sont intéressés a
I’AT de la destination australienne telle que percue par des étudiants étrangers
originaires de 1’Inde et de la Chine. Leurs résultats vont dans le méme sens que la
littérature et ajoutent que les deux marchés culturels se distinguent, en plus, quant au
mode de transport privilégié lors d’un séjour touristique. L’emprunt d’une route
touristique peut, en elle-méme, étre considéré comme une activité incluse au voyage et
découle initialement de la décision d’utiliser le transport automobile. Il appert donc
valide de supposer que I’intention de visiter une route touristique varie en fonction de

I’origine géographique du touriste.

A ce titre, les touristes en provenance de marchés long-courriers seraient
majoritairement enclins @ emprunter une route touristique contrairement a ceux des
marchés domestiques et de proximité. En effet, les premiers ont tendance a se déplacer
dans plus d’une région au cours du méme voyage, a l’organiser de manicre

indépendante et a consacrer une partie substantielle de leur séjour aux visites
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touristiques. A ’opposé, les seconds ont essentiellement tendance a se limiter a une
seule région ou ville pendant le périple et a la choisir en fonction des forfaits offerts
(McKercher et Lew, 2003; Hwang et Fesenmaier, 2003; Tideswell et Faulkner, 1999;
McKercher et al., 2008). Les SDTS partagent des caractéristiques comportementales
avec les touristes des marchés long-courriers. Tout comme eux, les SDTS privilégient
les séjours multidestinations (Shih, 2006) et de nombreuses routes touristiques

québécoises traversent plus d’une région (Tourisme Québec, 2020).

L’¢tude de la Chaire de tourisme Transat (2013) a relevé qu’en termes de proportions,
la provenance des touristes qui avaient emprunté une route touristique durant le voyage
variait par rapport au reste des touristes d’agrément en visite au Québec. Dans les faits,
« [e]lle est constituée d’un peu moins de Québécois (66% par rapport a 70%), de
Canadiens des autres provinces (11% par rapport a 16%) et d’Américains (5% par
rapport a 9%) » (CTT, 2013). Au contraire, les visiteurs des routes touristiques étaient
plus nombreux a venir de la France et des autres pays que les touristes d’agrément en
visite au Québec toutes catégories confondues (18% par rapport a 4%). A la lumiére de

ces informations, deux hypothéses peuvent étre formulées :

H8 : La majorité des touristes originaires d un marché¢ long-courrier (France) prévoient

emprunter une route touristique en cours de séjour.

H9 : La majorité¢ des touristes originaires du marché domestique et de proximité
(Québec, Ontario, Etats-Unis) ne prévoient pas emprunter une route touristique en

cours de séjour.

2.2.3.3 L’age

Bozic et al. (2014) remarquent que les visiteurs des routes culturelles en Serbie ne
peuvent étre différenciés significativement en fonction de leur groupe d’age.

Nonobstant, plusieurs autres études sur les routes touristiques prétendent le contraire.
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En effet, les touristes 4gés de moins de 30 ans accordent une importance nettement plus
faible a la présence d’une route panoramique au moment de choisir leur itinéraire de
vacances aux Etats-Unis (Eby et Molnar, 2002). Dans le cadre de I’emprunt d’une route
sous le théme de la nature au Texas, les touristes de 60 ans et plus sont plus nombreux
a la fréquenter comparativement aux plus jeunes (Hardy, 2003). L’étude qu’a menée
Tourism British Colombia (2005) corrobore ce constat en contexte canadien en
indiquant que la moitié des visiteurs de routes touristiques de la Colombie-Britannique
avaient plus de 55 ans, dont un quart se classaient dans le groupe des 65 ans et plus.
Finalement, la Chaire de tourisme Transat (2013) précise que le groupe d’age des 45 a
64 ans parmi les visiteurs des routes touristiques du Québec (57%) est nettement
surreprésenté¢ par rapport a la proportion qu’il occupait au sein de la population
québécoise pour cette méme année (37%). Bien que les catégories d’ages employées

dans les études citées varient, la majorité converge vers cette hypotheése :

H10 : Les touristes qui prévoient emprunter une route touristique en cours de s€jour

sont plus agés que ceux qui ne le prévoient pas.

2.2.3.4 Le genre

Dans le contexte d’une route culturelle en Serbie, Bozic et al. (2014) concluent que
I’intérét de visiter une route culturelle est plus €levé chez les hommes serbes que chez
les femmes. Ils précisent toutefois que ces résultats doivent &tre confirmés en
reproduisant I’étude dans d’autres destinations, en variant la thématique des routes et
en interrogeant des clienteles de nationalités différentes. Dans le méme ordre d’idées,
Léger (2016) reléve que les hommes frangais incluent plus fréquemment une route
touristique a leur séjour que les femmes. Eby et Molnar (2002), quant a eux, n’ont pas
décelé de différence significative entre les hommes et les femmes dans le cas d’une
route panoramique. En dépit de la faible quantité d’études s’y étant intéressé et des

résultats contradictoires, 1’hypothese suivante est néanmoins formulée :



73

H11 : Les hommes jugent les routes touristiques plus attractives que les femmes.

2.2.3.5 Le niveau d’éducation

A Tinstar du genre, trés peu d’études visaient a distinguer les visiteurs des routes
touristiques des non-visiteurs sur la base du niveau d’éducation. Eby et Molnar (2002)
ainsi que Bozic et al. (2014) comptent parmi les rares chercheurs qui se sont penchés
sur la question. Les premiers ne relatent aucune différence significative quant a
I’importance accordée a la présence d’une route panoramique dans le choix de la
destination touristique. Les résultats de Bozic et al. (2014) offrent une tout autre
perspective en indiquant que les touristes serbes ne possédant qu’un diplome d’études
secondaires sont les plus susceptibles de visiter une route culturelle. Ce faisant, il
convient de vérifier I’applicabilité de ce dernier postulat pour les routes touristiques du

Québec en posant cette hypothése :

H12 : Les touristes diplomés du niveau secondaire seulement sont davantage attirés par

les routes touristiques que les diplomés d’études postsecondaires.

2.2.4 Synthése des hypotheses

Le tableau 2.2 résume les douze hypotheses de cette étude issues de la revue de
littérature et du cadre conceptuel. Il est approprié¢ de rappeler que le premier chapitre a
identifi¢ la probabilit¢ de visite comme un indicateur efficace pour mesurer

concrétement I’AT.
Tableau 2.2 Synthése des hypotheses de recherche

Hypotheéses (1 de 2)
Les motivations push sont jugées plus importantes que les
HI  motivations pull chez les touristes qui prévoient visiter une
route touristique.

Facte
urs
psych



Facteurs
comportementaux

Facteurs sociodémographiques

H2

H3

H4

HS5

H6

H7

H38

H9

HI10

=

HI12
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Les touristes qui prévoient visiter une route touristique sont
davantage motivés par les paysages et les panoramas que
ceux qui n’en ont pas I’intention.

Les touristes qui jugent les routes touristiques du Québec
attractives associent davantage leur image a la thématique des
paysages et des panoramas que ceux qui ne les jugent pas
attractives.

Les touristes qui jugent les routes touristiques du Québec
attractives associent davantage leur image a la thématique de
la gastronomie et des produits locaux que ceux qui ne les
jugent pas attractives.

Les touristes qui prévoient visiter une route touristique
connaissent un plus grand nombre de routes touristiques
officielles que ceux qui ne prévoient pas en visiter.

Le nombre de nuitées passées a ’extérieur du domicile est
plus élevé chez les touristes qui sont attirés par les routes
touristiques du Québec que ceux qui ne le sont pas.

Hypothéses (2 de 2)
Les touristes sans enfant sont plus enclins a visiter une route
touristique en cours de séjour que ceux qui ont des enfants.
La majorité des touristes originaires d’un marché long-
courrier (France) prévoient emprunter une route touristique en
cours de séjour.
La majorité des touristes originaires du marché domestique
et de proximité (Québec, Ontario, Etats-Unis) ne prévoient pas
emprunter une route touristique en cours de séjour.
Les touristes qui prévoient emprunter une route touristique en
cours de sé¢jour sont plus 4gés que ceux qui ne le prévoient pas.
Les hommes jugent les routes touristiques plus attractives que
les femmes.
Les touristes diplomés du niveau secondaire seulement sont
davantage attirés par les routes touristiques que les diplomés
d’études postsecondaires.



Figure 2.3 Cadre empirique
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CHAPITRE III

METHODOLOGIE

A partir du cadre conceptuel issu de la littérature, le deuxiéme chapitre a identifi¢ douze
hypotheses a vérifier dans ce projet de recherche. Ce troisieme chapitre explique la
méthodologie employée pour y parvenir. Premierement, il décrit I’objet de recherche
utilisé, a savoir le réseau des routes touristiques officielles du Québec, et appuie la
pertinence de ce choix pour répondre a I’objectif principal de I’étude. Deuxiémement,
il expose brievement les postures ontologique et épistémologique qui orientent cette
démarche : le positivisme. Troisiémement, en accord avec ce choix, I'instrument de
mesure, la stratégie d’échantillonnage non probabiliste de convenance , de méme que
la collecte de données réalisée sont présentés et justifiés. Finalement, un portrait
sociodémographique et comportemental de 1’échantillon atteint est dressé pour évaluer
sa représentativité de la population cible, a savoir les touristes d’agrément actuels et

potentiels du Québec.

3.1 L’objet de recherche : le réseau des routes touristiques officielles du Québec

Cette sous-section présente le réseau des routes touristiques officielles du Québec qui

constitue 1’objet de recherche choisi pour répondre a I’objectif de ce mémoire.



Elle expose également les raisons qui justifient la décision et la pertinence de se

concentrer sur I’attractivité touristique percue de ce réseau en particulier.

N¢ en 1999 d’une initiative du MTO et du MTQ), la gestion de I’ensemble du réseau se
trouve dorénavant sous la responsabilité de I’AITQ (AITQ, 2019). Depuis sa création,
le souci de développer I'offre des routes touristiques de mani¢re a ce qu’elle soit
attractive aux yeux des touristes est bel et bien présent. En effet, 1’objectif du réseau
des routes touristiques officielles est « [...] d’attirer et de retenir la clientéle de passage
afin de créer une activité touristique permanente, ou du moins €talée sur une plus
grande partie de 1’année, par une signalisation adaptée a des itinéraires touristiques. »
(MTO, 2006 : 5). Cette préoccupation occupe, encore aujourd’hui, une place intégrante
dans les actions du MTO et de ’AITQ. A ce titre, la premiére orientation de leur plan
d’action stratégique 2019-2023 est d’ « augmenter 1’attractivit¢ du Québec » dans sa
globalité afin de figurer parmi les alternatives incontournables du touriste au moment
de choisir sa destination de vacances (MTO, 2019). Pour ce faire, le MTO et ’AITQ
misent sur 14 expériences transversales dont font partie les Routes découvertes du
réseau officiel et autour desquelles se concentre la promotion de la destination. Ainsi,
du point de vue des OGD québécoises, il existe une relation évidente entre la mise en
ceuvre d’une offre attractive pour les clientéles touristiques et le développement des
routes touristiques officielles. Cela illustre également que cet enjeu compte parmi les
priorités pour le tourisme au Québec. C’est pourquoi il appert approprié d’utiliser ce

cas pour répondre a I’objectif du mémoire.

De plus, le réseau des routes touristiques officielles du Québec propose des itinéraires
variés, tant au niveau des thématiques présentes que de la longueur de chaque trajet,

comme le montre le Tableau 3.1.
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Tableau 3.1 — Description des Routes touristiques du Québec

Nom Région(s)  Longueur  Description
Type/thématique
parcourue(s) totale
Circuit du Montérégie 197 km Découverte des
paysan produits de la
campagne
(autocueillette,
Produits du VS
vignobles,
terroir/Gastronomie cidreries,
locale fromages)
Route des Cantons-de- 140 km Découverte de
vins I’Est la région
viticole
Chemin du  Laurentides 226 km Découverte des
Terroir saveurs locales
Chemin du  Mauricie, 260 km Route ouverte
Roy Capitale- a la circulation
Nationale et depuis 1737
Lanaudiére
Chemins Outaouais 278 km Route que
d’eau suivaient les
explorateurs a
I’époque de
I’exploitation
Histoire et du cuivre, des
. fourrures et du
Patrimoine .
bois.
Route dela  Capitale- 57 km Parcours des
Nouvelle- Nationale premieres
France arteres
d’ Amérique du
Nord
Route du Montérégie 265 km Insiste sur les
Richelieu faits marquants

de I’histoire du
Québec



Panoramiques et

naturelles

Panoramiques et

maritimes

Chemin des

Cantons

Route des
Belles-
Histoires

Route des
Monts
Notre-
Dame

Route des
Sommets

Route des
Montagnes

Route du
Fleuve

Route du
Fjord

Cantons-de-
I’Est

Laurentides

Bas-Saint-
Laurent

Cantons-de-
I’Est

Charlevoix

Charlevoix

Saguenay—

Lac-Saint-

Jean et
Manicouagan

430 km

284 km

163 km

193 km

121 km

58 km

235 km
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Découverte des
traces laissées
par les
Anglais, les
Ecossais, les
loyalistes et les
Irlandais au
sein du
patrimoine
régional
unique.

Découvrir
I’histoire
régionale du
développement
forestier,
agricole et
touristique.
Découverte des
produits du
terroir et des
paysages
naturels
Traverse les
montagnes de
la région et
acces a de
magnifiques
lacs

Les montagnes
et les paysages
de Charlevoix
Découverte des
paysages qui
longent le
fleuve Saint-
Laurent
Richesses
terrestres et
maritimes
exceptionnelles



Panoramiques et

historiques

Naturelle

Culturelle et

maritime

Route des
Frontiéres

Route des
baleines

Route des
Navigateurs

Bas-Saint- 95 km

Laurent

Duplessiset 880 km
Manicouagan
(Cote-Nord)
Bas-Saint-
Laurent,
Centre-du-
Québec et
Chaudicre-

Appalaches

470 km

Source : Conception de 1’auteure d’apres MTO (2020)
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Paysages
naturels variés
et la réalité
historique de
ce territoire
frontalier avec
le Maine et le
Nouveau-
Brunswick.
Meéne a des
sites et attraits
naturels
Escales
historiques,
culturelles et
maritimes

De ce fait, contrairement au corpus d’études existantes sur les routes touristiques qui

utilisent majoritairement des routes a thématique unique (ex. patrimoniales ou

panoramiques seulement), les résultats de ce mémoire seront applicables a plus d’un

type d’itinéraire. Cette étude fournira donc des renseignements utiles aux gestionnaires

de routes touristiques en orientant leurs actions afin d’implanter une offre qui soit

percue comme attractive aux yeux des visiteurs actuels et potentiels et ce, peu importe

sa thématique. La possibilité de généralisation plus grande des conclusions obtenues

justifie donc le choix de I'auteure de s’attarder a I’ensemble des dix-sept routes du

réseau.
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3.2 Les postures ontologique et épistémologique

La définition des postures ontologique et épistémologique qui orientent ce projet de
recherche est nécessaire pour justifier la méthodologie choisie. C’est pourquoi elles
sont brievement expliquées dans cette section. La littérature associe 1’ontologie a la
perception qu’un chercheur a de la réalité. Plus précisément, elle permet de répondre a
des questions telles que « comment les choses sont vraiment » et « comment les choses
fonctionnent vraiment » (Denzin et Lincoln, 2011; Hollinshead, 2004).
L’¢épistémologie, quant a elle, réfere a 1’étude critique des principes, des hypotheses et
des résultats qui forment la connaissance scientifique (Virieux-Raymond, 1966). Piaget

(1967: 6) la définit d’ailleurs comme « 1’étude des connaissances valables ».

En ce sens, Grapentine (2012) soutient qu’un paradigme en particulier devrait étre
privilégié par rapport aux autres dans la recherche en marketing : le positivisme. La
discipline du marketing se trouvant a la base de ce mémoire, I’adoption d’une approche
scientifique positiviste se révele appropriée pour ce projet. Cette philosophie tire ses
sources de la recherche scientifique en sciences naturelles et repose sur deux postulats
: 1) la réalité est externe et objective; et 2) une connaissance significative est basée
uniquement sur 1’observation de cette réalité externe (Easterby-Smith et al., 1991: 22).
Ces postulats impliquent donc que le chercheur doit éviter d’exercer toute influence
sur la réalité observée et que le processus de constatation doit étre entieérement objectif
(Altinay et Paraskevas, 2008: 71). Idéalement, il ne devrait y avoir aucun contact direct
entre le chercheur et les sujets étudiés. Cela justifie le choix d’une collecte de données

par I’intermédiaire d’un sondage électronique dans le cadre de ce mémoire.
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En pratique, la démarche scientifique positiviste passe par différentes étapes structurées
qui guident ce projet de recherche. Le positivisme implique généralement une
méthodologie quantitative et déductive (Altinay et Paraskevas, 2008 : 75). Cela signifie
que le chercheur se base sur la théorie issue d’une revue de littérature pour formuler
des hypotheses de recherche a tester dans un contexte concret. Une collecte de données
quantitatives et les analyses statistiques qui en sont faites permettent par la suite de
confirmer ou d’infirmer ces hypotheses. C’est dans cette optique que se déploie la
méthodologie de ce mémoire. Effectivement, en ’absence d’étude s’étant concentrée
sur les différences entre les touristes d’agrément attirés par les routes touristiques et
ceux qui ne I’étaient pas, ce sont des théories concernant I’AT appliquées a divers
contextes touristiques, le processus de décision touristique et les caractéristiques des

SDTS qui se trouvent a la base des hypotheses de recherche.

3.3 Le type de recherche

En cohérence avec la posture positiviste adoptée, la méthodologie de cette étude
s’avere entierement quantitative. La recherche quantitative vise a pouvoir généraliser
les conclusions obtenues a une population cible (Easterby-Smith et al., 1991). Ce type
de recherche se révele donc le plus approprié pour répondre a I’objectif de ce mémoire.
En effet, a partir des résultats obtenus dans un échantillon, cette étude cherche a
identifier les facteurs pouvant influencer I’AT pergue a 1’égard des routes touristiques
du Québec. Pour ce qui est de I’approche analytique choisie, 1’analyse descriptive
apparait comme I’option la plus logique. Cette derniere offre un portrait complet d’une
population cible ou d’un phénomene a un moment spécifique (D’Astous, 2011). Par
conséquent, 1’approche descriptive convient pour parvenir a dresser les facteurs

pouvant influencer I’AT pergue a I’égard des routes touristiques du Québec
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La suite du chapitre décrit le contexte de la recherche, 1’instrument de mesure utilisé,

a savoir un sondage Web quantitatif, ainsi que le processus de collecte de données.

3.4 Le contexte de la recherche

Ce mémoire s’inscrit dans une démarche entreprise par la Chaire de tourisme Transat
de ’ESG-UQAM (CTT) en partenariat avec le MTO (2019). Au départ, elle fut réalisée
dans le but de mettre a jour les informations et données permettant d’améliorer 1’offre
des routes et circuits touristiques du Québec, en continuité a une premiere étude

effectuée en 2012.
A la base, ’étude de la CTT devait répondre a de nombreux objectifs, a savoir :

« 1. Recenser les pratiques exemplaires en ce qui a trait aux routes touristiques

reconnues mondialement;

2. Identifier les tendances de 1’industrie touristique mondiale pouvant influencer le

développement des routes touristiques;

3. Connaitre les besoins, les enjeux et les attentes des promoteurs et des gestionnaires
d’entreprises touristiques ainsi que leurs perceptions sur I’applicabilité et 1’intégration

des pratiques et des tendances observées;

4. Réviser I’enquéte de satisfaction des routes touristiques aupres des visiteurs et la

bonifier;

5. Evaluer la notoriété, ’intérét et I’attractivité des routes touristiques du Québec

aupres de la clientele potentielle;
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6. Identifier le potentiel touristique de nouvelles routes;

7. Proposer un diagnostic de 1’état de la situation et des pistes d’amélioration portant

sur la mise en marché, le développement, la gouvernance et 1I’accueil. » (CTT, 2019b)

Pour ce faire, la démarche de la CTT se décline en cinq volets distincts. Aux fins du
présent mémoire, on a profité de la collecte de données effectuée dans le cadre du
quatrieme volet, soit celui mesurant I’intérét et 1’attractivité des clientéles potentielles
a I’égard des routes touristiques. L utilisation d’une banque de données préalablement
collectées pour un autre projet limite les possibilités d’analyse aux questions qui furent
posées aux répondants. L’influence de certaines variables sur 1’attractivité autres que
celles contenues a I’intérieur de 1I’instrument de mesure ne peut donc pas étre explorée.
Nonobstant, les avantages de bénéficier de cette banque de données surpassent
largement les inconvénients. En effet, la taille de I’échantillon atteint (n= 1639
répondants) et sa composition provenant du Québec, de I’Ontario, du Nord-Est des
Etats-Unis et de la France, auraient difficilement pu étre réalisables sans cette collecte
de données. Le cas échéant, une alternative possible aurait été de ne sonder que des
Québécois d’une région précise a 1’égard d’une route en particulier comme 1’ont fait la
majorité des études par le passé. Or, I’ampleur des résultats et les implications
managériales applicables aux routes de I’ensemble de la province ajoutent de la valeur

au présent mémoire. Cela explique la prise d’une telle décision.
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3.5 L’instrument de mesure

Cette section décrit I’instrument de mesure utilisé, a savoir le questionnaire (voir

Annexe B) .

En plus d’étre cohérent avec la vision d’objectivité de 1’approche positiviste, le
questionnaire autoadministré demeure un instrument de mesure simple d’utilisation et
efficace dans le contexte d’une étude visant les SDTS. En ce sens, a travers une revue
de littérature approfondie sur la méthodologie de recherche en tourisme et, plus
spécifiquement, des études sur les SDTS, Hardy (2006) releve plusieurs avantages au
questionnaire quantitatif pour mesurer différentes variables qui font 1’objet des
hypotheses de recherche de ce mémoire : les caractéristiques sociodémographiques, la
notoriété et les motivations. Pour ce faire, Hardy (2006) compare cet instrument de
mesure aux autres méthodes quantitatives et qualitatives fréquemment utilisées dans la
littérature scientifique en tourisme par rapport a différents critéres. Le Tableau 3.2

résume ces avantages.

Ce mémoire s’inscrivant dans une démarche déductive qui vise a confirmer la théorie
au sein d’un contexte différent, une profondeur d’information faible est acceptable. En
effet, les énoncés de I’instrument de mesure s’appuient sur la littérature antérieure et
I’étude n’est pas de nature exploratoire. A la lumiére de ces informations et de par la
nature quantitative de 1I’étude, le choix du questionnaire autoadministré est donc tout

désigné.
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Tableau 3.2 Avantages du questionnaire autoadministré aupres des SDTS

Mesure de Ia Mesure Mesure des caractéristiques
notoriété caractéristiques psychographiques
démographiques (motivations/image percue)
Coiit Faible Faible Faible
I:(‘l‘l‘lfl’: Modéré Modéré Faible
Charge de
travail du Elevée Elevée Modérée
répondant
Charge de
travail du Faible Faible Faible
personnel
Profondeur
de Faible Faible Faible
I’information
Validité Modérée Modérée Modérée
Fidélité Elevée Elevée Elevée

Source : Conception de 1’auteure d’apres Hardy (2006)

3.5.1 Les sections du questionnaire

Le questionnaire se divise en cinq parties. La premicre vise a déterminer 1’admissibilité
du répondant et a vérifier qu’il fait partie de la population cible, plus précisément, les
touristes d’agrément québécois, frangais, ontariens ou résidant dans le Nord-Est des
Etats-Unis. La nécessité de vérifier I’admissibilité du participant au préalable est
expliquée dans la section décrivant la stratégie d’échantillonnage de ce chapitre
(section 3.6). La deuxiéme se concentre sur les caractéristiques des routes touristiques
que les répondants ont visitées dans le passé. Bien qu’elle puisse fournir de précieux
renseignements a la CTT et au MTO, elle fut ignorée pour les fins du mémoire. En
effet, cette deuxiéme partie du questionnaire ne mesure aucun des concepts a la base
des hypotheses de recherche a vérifier dans la présente étude. De plus, elle ne procure
aucune information supplémentaire pour répondre a I’objectif général du mémoire

d’identifier les facteurs pouvant influencer I’ AT pergue a I’égard des routes touristiques
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du Québec. La troisiéme partie du questionnaire traite de 1’intérét et des préférences a
I’égard des routes touristiques en général. La probabilité de visite d’une route,
I’indicateur de I’AT pergue, y est mesurée. La quatriéme, quant a elle, s’attarde a la
notoriété et la perception vis-a-vis des routes touristiques du Québec. Les concepts de
motivation, de notoriété spontanée et assistée de méme que celui d’image associée y
sont mesurés. Finalement, la cinquiéme partie vise a dresser le profil
sociodémographique du répondant en mesurant des caractéristiques telles que le genre

ou la situation familiale.

La prochaine section du chapitre décrit et justifie le type d’échelles employées pour

mesurer les différentes variables a 1’étude.

3.5.2 Les échelles de mesure retenues

Afin de répondre a I’objectif du mémoire et mesurer concretement 1’ AT, la variable de
la probabilité de visiter une route touristique fut retenue en s’appuyant notamment sur
la TAR et la TAP expliquées au premier chapitre. Dans la littérature, la probabilité de
visite fut essentiellement mesurée en utilisant une échelle d’intervalles de type Likert
a 7 points (Ajzen et Driver, 1992; Sparks, 2007). Le questionnaire employé pour ce
mémoire mesure ce concept de la méme maniere, mais avec une échelle de Likert a 5
points. Traditionnellement utilisée dans les études du MTO, elle permet de comparer
les résultats dans le temps dii a son uniformité. A I’instar de Sparks (2007) qui I’a fait
pour une destination viticole, la question se déploie ainsi : « A quel point estimez-vous
probable que vous visitiez une route touristique dans le cadre d’un prochain voyage, et
ce, peu importe la destination? ». Sur 1’échelle de Likert, le 1 porte I’appellation de

« Pas du tout probable » et le 5, de « Tout a fait probable ».
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Les motivations des SDTS sont également mesurées avec une échelle de Likert a 5
points. Ce type d’échelle continue est d’ailleurs le plus approprié pour mesurer le
concept de motivation en contexte touristique (Kozak, 2002). Le répondant est alors
amen¢ a qualifier I’importance accordée a chaque motivation sur 1’échelle, permettant
de les identifier (Kozak, 2002; Jonsson et Devonish, 2008). Dans la pratique, les
chercheurs ont de la difficulté a s’entendre quant au nombre de catégories de réponses
a inclure dans une échelle de Likert. D un c6té, certains estiment que ce nombre devrait
étre pair pour forcer les répondants a prendre position et, ainsi, faciliter I’interprétation
des résultats. A I’opposé, d’autres auteurs soutiennent que les répondants peuvent avoir
une opinion neutre ou se montrer indécis sur le sujet. Ce faisant, pour obtenir des
résultats représentatifs de la réalité, I’échelle de Likert devrait offrir a la personne
interrogée 1’option d’indiquer sa neutralit¢ ou son indécision en utilisant un nombre
impair de catégories de réponses (Fortin et Gagnon : 333). Dans les faits, il est possible
qu’un touriste soit neutre quant a I’importance qu’il accorde a une motivation proposée
dans le questionnaire. C’est pourquoi une échelle de Likert a 5 points se révele

appropriée dans ce cas-ci.

Le concept d’image associée aux routes touristiques, de notoriété assistée et les
caractéristiques sociodémographiques des répondants sont mesurés a partir d’échelles
nominales et ordinales. Leur utilisation s’avere justifiée puisqu’elles servent a «[...]
différencier les éléments les uns des autres et a les classer en catégories mutuellement
exclusives. » (Fortin et Gagnon, 2016 : 386). Elles ont pour objectif 1’identification et
donnent lieu a des variables catégorielles (D’Astous, 2015). Ce type de variables
concorde donc adéquatement avec le but du mémoire d’identifier les facteurs pouvant
influencer I’ AT pergue a I’égard des routes touristiques du Québec. De surcroit, I’image
associée aux routes, la notoriété et les caractéristiques sociodémographiques

permettent toutes de diviser les répondants en groupes distincts selon leurs similitudes.
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Le questionnaire comporte majoritairement des questions fermées, a 1’exception de
celle visant a évaluer la notoriété spontanée. En effet, la définition de ce concept vue
au deuxiéme chapitre ne permet pas la suggestion de choix de réponses. De plus, afin
de réduire I’erreur totale, le questionnaire a été rédigé et programmé €lectroniquement
(Malhotra et al., 2011). Plus précisément, une fonction informatique empéche, entre
autres, de poursuivre le questionnaire si une question demeure sans réponse, réduisant

de ce fait le taux de questionnaires incomplets.

Par la suite, pour éviter que les répondants sélectionnent une réponse qui ne soit pas
représentative de leur réalité, un choix de réponse « Je ne sais pas » est ajouté pour les
questions qui nécessitent de se projeter dans [’avenir, par exemple, celle les
interrogeant sur la probabilité qu’ils visitent une route touristique lors d’un prochain
voyage. Dans le méme ordre d’idées, les questions a caractere plus sensible, notamment
celles sur 1’age et le revenu, proposent des choix d’intervalles, de méme qu’une option
de non-réponse «Je préfere ne pas répondre». Finalement, I’informatisation du
questionnaire permet d’éviter les erreurs de résultats liées a une mauvaise
retranscription des données puisque ce processus se fait automatiquement avec la
complétion du questionnaire. Ainsi, I’instrument de mesure se révele apte a fournir des

données valides pour tester les hypothéses de recherche de ce mémoire.
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3.6 La stratégie d’échantillonnage

Les données utilisées dans ce mémoire proviennent d’un échantillonnage non
probabiliste de convenance. Un échantillon non probabiliste implique que les unités
qui le composent ne sont pas sélectionnées aléatoirement dans la population a 1’étude,
s’opposant ainsi a la notion d’échantillonnage probabiliste (D’Astous, 2015).
L’¢échantillonnage de convenance, aussi appelé échantillonnage accidentel, représente
I’une des méthodes non probabilistes les plus efficaces (Fortin et Gagnon, 2016;
D’ Astous, 2015). 11 signifie que les répondants sont sélectionnés « parce qu’ils sont
disponibles et faciles a joindre ou a convaincre de participer a la recherche » (D’ Astous,
2015 : 185). Ainsi, les participants de la présente étude sont directement issus d’un
panel de répondants fourni par la firme Delvinia. Ce dernier devait inclure
minimalement 400 répondants pour chacun des quatre marchés a I’étude, soit la France,

le Québec, I’Ontario et le Nord-Est des Etats-Unis.

L’échantillonnage non probabiliste est fréquemment utilis¢é dans les recherches
quantitatives pour des raisons pratiques (Fortin et Gagnon, 2016- source). En effet,
dans certaines situations, la sélection aléatoire se révele difficile, voire impossible,
notamment dans le cas d’une enquéte par Internet (D’ Astous, 2015; Fortin et Gagnon,
2016; Grove, Burns et Gray, 2013). Cette aftfirmation est particuliérement vraie dans la
recherche en marketing (D’Astous, 2015). Par la suite, 1’échantillonnage de
convenance demande peu de temps comparativement a d’autres méthodes (Fortin et
Gagnon, 2016). Toutefois, ce type d’échantillon ne permet pas I’inférence statistique.
L’inférence statistique se définit comme le fait de pouvoir «aller au-dela des
informations obtenues a partir de 1’échantillon afin d’établir des conclusions
probabilistes qui concernent la population d’ou provient cet échantillon. » (D’ Astous,

2015: 184). Sa représentativité et la possibilité de généralisation des résultats s’en
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voient par conséquent réduites. Ce degré de représentativité peut cependant étre
augmenté au sein d’un échantillon de convenance en utilisant des critéres d’inclusion

et d’exclusion plus restrictifs (Fortin et Gagnon, 2016 : 270).

Ce mémoire visant principalement les touristes d’agrément actuels et potentiels du
Québec, plusieurs critéres sont employés en ce sens dans la premicre section du
questionnaire pour déterminer I’admissibilité du répondant a participer a 1’étude. Plus

précisément, pour remplir le questionnaire, le participant doit :

. Etre agé de 18 ans ou plus;
. S’exprimer en frangais ou en anglais;
. Etre résidents du Québec, de 1’Ontario, de la France et du Nord-Est des Etats-

Unis (Nouvelle-Angleterre- Maine, New Hampshire, Vermont, Massachussetts et
Rhode Island- et Atlantique-Centre- New York, New Jersey, Virgine, Virginie-
Occidentale, Delaware, Maryland, Pennsylvanie, Connecticut, Maryland et

Washington D.C);
. Etre responsable en tout ou en partie du choix d’une destination de voyage;

. Avoir réalisé un voyage d’agrément d’au moins une nuit au cours des deux
dernieres années a I’extérieur de leur domicile principal (pour les résidents du Québec
et de I’Ontario) ou a I’extérieur de leur pays (pour les résidents de la France et des

Etats-Unis);
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. Avoir déja fait un voyage de type roadtrip dans les cinq derni¢res années ou
estimer probable d’en faire au cours des deux prochaines années ou prévoir de visiter

le Québec au cours des cinq prochaines années.

Si le répondant ne correspond pas a ces caractéristiques, une fonction informatique met
automatiquement fin au questionnaire. Le questionnaire a 1’annexe B détaille les
questions exactes utilisées pour vérifier ces critéres. Des moyens adéquats ont donc été
mis en ceuvre pour s’assurer de la validit¢ de I’échantillon interrogé, malgré leur
sélection non aléatoire et, ainsi, pallier aux lacunes de 1’échantillonnage de
convenance. La prochaine section décrit la collecte de données aupres de cet

échantillon.
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3.7 La collecte et I’épuration des données

La collecte de données s’est effectuée du 8 au 18 mars 2019 par I’intermédiaire d’un
sondage ¢lectronique sur invitation. Le questionnaire avait une durée d’environ dix
minutes. Il fut entierement programmeé par la firme de recherche Delvinia et hébergé
sur sa plateforme Web. Les participants canadiens et américains provenaient des panels
d’Asking Canadians et d’Asking Americans de Delvinia, tandis que les répondants

frangais furent accessibles grace a un panel d’un de leurs partenaires européens.

La collecte a donc permis de récolter un total de 1639 questionnaires complétés.
L’équipe de Delvinia les a compilés a I’intérieur d’une base de données en utilisant le
logiciel SPSS, procédant, par le fait méme, a un premier travail d’épuration qui s’est
décliné en plusieurs étapes. L’objectif principal de 1’épuration est de faciliter
I’interprétation des résultats obtenus. Ainsi, Delvinia a regroupé les répondants
américains en deux catégories, soit la Nouvelle-Angleterre et 1’Atlantique-Centre,
selon I’Etat dans lequel ils résident. Cette nouvelle variable intitulée Marchés détaillés
dans SPSS divise donc les répondants en cinq groupes distincts en fonction de leur
origine, a savoir le Québec, I’Ontario, la France, la Nouvelle-Angleterre ou
I’Atlantique-Centre. Cette distinction a Dl’intérieur du marché américain permet
d’identifier les différences et les similitudes qui existent entre les deux régions.
Delvinia les a ensuite fusionnées afin d’offrir un portrait de I’ensemble du marché
originaire du Nord-Est des Etats-Unis dans une nouvelle variable créée nommée

Marchés.
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Par la suite, étant donné que les cheminements académiques différent entre les quatre
marchés a I’étude, Delvinia a également créé une nouvelle variable pour identifier le
niveau de scolarité¢ de I’ensemble des répondants et ce, peu importe leur provenance
géographique. Dans le questionnaire, cette caractéristique d’ordre sociodémographique
est mesurée par des questions distinctes selon la provenance du participant, de maniére
a ce que les choix de réponses refletent adéquatement sa réalité. Par exemple, un
répondant québécois dispose des choix « Aucun/primaire; Secondaire ou professionnel;
Collégial/Cégep/Ecole technique; Universitaire; Je préfére ne pas répondre » tandis
qu’un Frangais a les options « Aucun/primaire; Brevet/BEPC/BEP/CAP; Baccalauréat;
Bacc +2/ diplome d’enseignement supérieur; Je préfere ne pas répondre ». La méme
logique est suivie pour les marchés de ’Ontario et du Nord-Est des Etats-Unis. Dans
I’objectif de faciliter I’interprétation des résultats obtenus et permettre la comparaison
des niveaux de scolarité entre les quatre marchés, Delvinia a regroupé les catégories de
réponses de chacune en fonction des €quivalences de diplomes. Par conséquent, les
catégories finales se résument a « Aucun/primaire; Secondaire ou
brevet/BEPC/BEP/CAP; Collégial/formation technique/bac francais;
Universitaire/Bac +2; Diplome d’enseignement supérieur/ Je préfére ne pas répondre

».

Finalement, la firme a pondéré les résultats obtenus sur la base de 1’age et du genre
pour chaque marché afin que les proportions dans 1’échantillon reflétent celles de la
population a 1’étude, soit les touristes ayant réalisé un voyage d’agrément d’au moins
une nuit au cours des deux derniéres années. La base de données Vividata de I’hiver de
2019 a servi a pondérer les marchés québécois et ontarien. A titre informatif, Vividata
recueille, depuis 2015, des données sur les habitudes de consommation des Canadiens
grace a une étude continue qui s’échelonne sur 52 semaines. Quant aux marchés

américain et francais, une étude de type Omnibus menée par la CTT en collaboration
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avec Delvinia en a permis la pondération. Il s’avere donc adéquat d’affirmer que les
résultats du mémoire seront généralisables et représentatifs des marchés touristiques

québécois, ontarien, américain et frangais.

En complément, des démarches d’épuration des données supplémentaires ont été
entreprises pour répondre plus spécifiquement a 1’objectif de recherche de ce mémoire.
Premiérement, les variables mesurant la notoriété spontanée et assistée ont di étre
transformées pour passer d’une valeur nominale a une valeur numérique. En effet, le
but de la CTT et du MTO en intégrant le concept de notoriété a l'instrument de mesure
¢tait d’identifier quelles routes touristiques étaient les plus connues des touristes
potentiels et inversement. Cependant, les hypotheses de recherche sous-jacentes a ce
mémoire s’intéressent non pas a la nature des routes touristiques identifiées, mais plutot
a la quantité que chaque répondant est capable de nommer spontanément et de fagcon
assistée. Ainsi, pour chaque répondant, le nombre de routes qu’il a été en mesure de
nommer correctement a ét¢ comptabilisé en se basant sur les appellations officielles
des dix-sept routes présentées précédemment dans ce chapitre (voir tableau 3.1). Si le
nom n’était pas exact, la route n’était pas comptée. Ces données furent inscrites sous
le nom d’une nouvelle variable créée dans la base SPSS intitulée Notoriété spontanée.
Une démarche similaire fut suivie pour évaluer la notoriété assistée de 1’échantillon.
La quantité de routes que chaque participant de 1’étude affirmait connaitre fut inscrite

dans la nouvelle variable créée Notoriété assistée.
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Le travail d’épuration des données fut effectué en regroupant les choix de réponses des
variables d’image associée aux routes touristiques du Québec et aux thématiques qui
motiveraient les répondants a les emprunter en catégories plus générales. Cette
démarche vise a faciliter I'interprétation finale des résultats et la formulation de
conclusions. L’analyse factorielle exploratoire, aussi appelée analyse en composantes
principales, représente une méthode quantitative fréquemment utilisée pour « réduire
un ensemble de variables mesurées sur des échelles métriques a quelques dimensions
plus générales appelées des facteurs » (D’ Astous, 2015 : 302). Les échelles métriques
comprennent les échelles d’intervalles et de ratios (D’Astous, 2015). La nature
nominale des variables d’image associée et de thématiques recherchées ne permet donc
pas l'utilisation de I’analyse factorielle exploratoire pour réduire les dimensions a
I’é¢tude de fagon objective. En I’absence de méthodes alternatives, la catégorisation
manuelle a été privilégiée. Bien que les catégories créées soient subjectives et a
I’entiere discrétion de la chercheuse, les bénéfices anticipés lors de I’interprétation des
résultats et des implications managériales qui pourront étre générées grace a cette
catégorisation en justifient I’utilisation. De plus, différents moyens pour minimiser les
biais liés a la subjectivité lors de la création des catégories furent adoptés. Ils sont

présentés dans le quatriéme chapitre qui porte sur les résultats.

3.8 Le profil des répondants

Cette section présente le profil sociodémographique et comportemental des participants
rejoints suite a la collecte de données. Elle vise a vérifier la fidélité de la représentativité
de I’échantillon au sein de la population ciblée, soit les touristes d’agrément actuels et
potentiels du Québec. Ainsi, des analyses univariées telles que I’analyse de fréquence
et le calcul du mode et de la moyenne ont été entreprises sur les variables
sociodémographiques et comportementales jugées pertinentes pour y parvenir. Les

statistiques descriptives qui en découlent sont présentées dans cette section.
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3.8.1 Le profil sociodémographique des répondants

Cette sous-section décrit le portrait sociodémographique des répondants. De plus, elle
sert a appuyer que 1’échantillon soit adéquat et représentatif de la population a I’étude
au niveau des caractéristiques sociodémographiques mesurées, notamment le niveau
de scolarité, la situation professionnelle et la situation familiale. Pour ce faire, les
proportions dans I’échantillon sont comparées aux conclusions obtenues dans une
¢tude réalisée par la firme Léger en 2016 quant au profil des voyageurs d’agrément en
provenance des marchés du Québec, de 1’Ontario, de la France, de la Nouvelle-
Angleterre et de I’ Atlantique-Centre. Cette recherche fut choisie a titre d’appui pour sa
cohérence avec les marchés géographiques au coeur de ce mémoire. De surcroit, il
s’agit de la seule étude trouvée qui s’intéresse aux caractéristiques de ces touristes
d’agrément. Ces données sur le profil des touristes qui ont effectué le plus grand
nombre de voyages d’agrément entre 2013 et 2016, de méme que ceux qui ont opté
pour la destination du Québec sont utilisées a des fins de comparaison. Combinés
ensemble, ces deux comportements touristiques illustrent le mieux ceux attendus de la
part de la population cible : réaliser au moins un sé¢jour d’agrément au cours des deux
derniéres années et opter pour la destination québécoise. Pour chaque variable de cette
section, les faits saillants de 1’étude Léger (2016) qui s’y rattachent sont tout d’abord
brievement abordés. Puis, les résultats issus des analyses de fréquences sont résumés a
I’intérieur d’un tableau. Les proportions qu’occupe chaque sous-groupe de répondants
sont ensuite décrites et comparées a 1’étude de Léger (2016) afin de démontrer la
représentativité de I’échantillon. Cette comparaison est cependant ignorée pour les
variables de I’age et du genre. En effet, la pondération de I’échantillon réalisée sur ces
bases par Delvinia garantit déja sa représentativité en ce qui concerne ces deux

caractéristiques.
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3.8.1.1 Le marché d’origine

L’un des critéres de la stratégie d’échantillonnage exigeait que chacun des quatre
marchés géographiques (Québec, Ontario, France et Nord-Est des Etats-Unis)

comprenne au moins 400 répondants. Le tableau 3.3 présente les fréquences obtenues.

Tableau 3.3 Marché d’origine des répondants (n=1639)

Marché Fréquence Pourcentage valide
France 427 26,1%
Ontario 401 24.5%
Québec 400 24,4%

USA- Atlantique-Centre 259 15,8%

USA-Nouvelle-

V)
Angleterre 152 e

Le tableau 3.3 illustre que cette quantit¢ minimale est respectée dans tous les cas. La
fréquence la plus faible en termes de nombre est celle des répondants originaires du
Québec (n = 400), tandis que la France comporte la plus élevée (n=427). A I’analyse
des proportions qu’occupe chaque marché au sein de 1’échantillon total, variant de
24,4% a26,1%, on conclut que les quatre régions géographiques a 1’étude sont réparties
de maniere relativement équivalente. Leur pondération dans les résultats finaux
obtenus sera donc la méme. Le tableau 3.3 montre cependant une disparité de
fréquences entre les participants qui proviennent de 1’ Atlantique-Centre (n= 259) et
ceux de la Nouvelle-Angleterre (n= 152). Or, considérant que ce projet de recherche
s’intéresse & I’ensemble du Nord-Est des Etats-Unis, ces pourcentages inégaux entre
les répondants originaires de I’ Atlantique-Centre vs ceux de la Nouvelle-Angleterre
n’ont pas d’impact réel sur la représentativité. Cela confirme que 1’échantillon est

représentatif sur le plan de 1’origine dans le contexte de cette étude.
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3.8.1.2 L’age

Comme précisé précédemment dans ce chapitre, la représentativité par rapport a 1’age
des répondants est déja assurée. En effet, Delvinia a pondéré I’échantillon sur cette

base, entre autres. Le tableau 3.4 présente la répartition pour chaque groupe d’age.

Tableau 3.4 Age des répondants (n= 1639)

Groupe d’ages Fréquence Pourcentage valide
18-24 190 11,6%
25-34 319 19,5%
35-44 307 18,7%
45-54 275 16,8%
55-64 303 18,5%
65-74 244 14,9%

Ainsi, les proportions varient peu entre les groupes d’age, soit entre 11,6% et 19,5%.
La majorité des répondants, plus spécifiquement prés d’une personne sur cing, se situe
dans la tranche d’ages 25-34 ans (n=319). Combiné¢ avec les 35-44 ans, ils représentent
plus du tiers des participants de 1’étude. Les jeunes agés de moins de 25 ans sont
minoritaires comparativement aux autres groupes et n’occupent que 11,6% de
I’échantillon total (n= 190). Les 65-74 ans sont également moins nombreux avec une

proportion de seulement 14,9% (n= 244).
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3.8.1.3 Le genre

Tout comme pour la variable de 1’age, la pondération effectuée par Delvinia permet de
valider la fidélit¢é de la représentativité de 1’échantillon au niveau du genre des
participants de I’étude. Le tableau 3.5 illustre les fréquences obtenues suite a I’analyse

univariée de cette caractéristique.

Tableau 3.5 Genre des répondants (n= 1639)

Total Québec Ontario France USA- USA-
Nouvelle- Atlantique-
Angleterre Centre
Femmes 50% 55% 53% 48% 48% 45%
Hommes 50% 45% 47% 53% 52% 55%

A la lumiére de ce tableau, on observe que le total des répondants est partagé de fagon
équivalente entre les hommes et les femmes. Cette division est aussi vraie pour les cing
marchés analysés séparément; la répartition entre les deux genres s’avérant
relativement égale. D’ailleurs, la plus grande différence de proportions n’est que de
10% entre les répondants masculins et féminins. Plus spécifiquement, 1’échantillon
originaire du Québec se compose a 45% d’hommes et a 55% de femmes tandis que

I’inverse se produit au sein du marché de I’ Atlantique-Centre.
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3.8.1.4 La situation professionnelle

D’aprés les résultats fournis par la firme Léger (2016), les retraités réalisent le plus
grand nombre de voyages d’agrément en moyenne, mais les travailleurs sont ceux qui
visitent davantage le Québec. Ces résultats sont constants pour les cinq marchés a
I’étude. Par conséquent, pour étre représentatifs au niveau de la situation
professionnelle, ces deux groupes devraient étre les plus importants en matiere de
fréquence dans notre échantillon et ce, pour tous les marchés. Le Tableau 3.6 présente
les fréquences de chaque catégorie de situation professionnelle au sein de 1’échantillon

résultant de la collecte de données.

Tableau 3.6 Situation professionnelle des répondants (n= 1625)

Fréquence Pourcentage valide
Actifs 1113 69%
Employés a temps plein 876 53,9%
Emp}oyes a temps 114 79
partiel
Travailleurs autonomes 123 7,6%
Non actifs 512 33%
Etudiants 110 6,7%
Au foyer 38 2,4%
Sans emle/Recherche 41 2.5%
d’emploi
Retraités 322 19,8%

Comme le montre le tableau 3.6, les personnes actives professionnellement (employés
a temps plein, a temps partiel et travailleurs autonomes) constituent le groupe le plus
représenté dans 1’échantillon total (69%) et dans tous les marchés pris séparément. Les
retraités, quant a eux, sont moins nombreux que les travailleurs, mais occupent la
proportion la plus importante de 1’échantillon pour le groupe des personnes qui ne
travaillent pas (20% du 33% des répondants non actifs). L’échantillon est donc jugé

représentatif concernant la situation professionnelle.
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3.8.1.5 Le niveau d’éducation

Dans son étude de 2016, la firme Léger en était parvenue a la conclusion que les
personnes ayant fait des études universitaires effectuaient un plus grand nombre de
voyages d’agrément, en plus de se montrer plus enclins a visiter le Québec. Ce constat
est présent pour les cing marchés concernés dans ce projet de recherche. Ce faisant,
pour étre représentatif sur le plan du niveau d’éducation des répondants, le nombre de
diplomés universitaires devrait étre supérieur a ceux des autres groupes dans notre
échantillon pour tous les marchés. Le Tableau 3.7 contient les fréquences de chaque

niveau d’étude complété au sein de I’échantillon.

Tableau 3.7 Niveau d’éducation des répondants (n= 1619)

Fréquence Pourcentage valide
Aucun/primaire 11 0,7%
Secondaire ou brevet, o
BEPC, BEP, CAP 283 17,5%
Collégial, formation
technique ou bac 484 29,9%
francais
Universitaire, Bac +2 ou
diplome d’enseignement 841 51,9%
supérieur

Un peu plus de la moitié des répondants qui composent 1’échantillon détient un diplome
universitaire (52%) comme en témoigne le tableau 3.7. Ce groupe est également
majoritaire dans chacun des marchés pris séparément- les proportions variant entre
46% et 56%. 1l est suivi de pres par les diplomés collégiaux (30%). Les participants
sont donc relativement scolarisés, ce qui concorde avec les conclusions de Léger (2016)
quant au profil des voyageurs d’agrément qui visitent le Québec. A la lumiére de ces
constats, on estime que I’échantillon est représentatif de la population a I’étude sur le

plan du niveau de scolarité.
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3.8.1.6 Situation familiale

En 2016, I’étude de Léger qualifiait la situation familiale des répondants qui réalisaient
le plus grand nombre de voyages d’agrément pour une période donnée et ceux qui
visitent le Québec sur la base de la présence ou 1’absence d’enfants mineurs au foyer.
Cette caractéristique permettait d’ailleurs de distinguer les voyageurs d’agrément de
type fréquent des voyageurs occasionnels. C’est également ce qui différenciait les
visiteurs de la destination québécoise de ceux qui n’y sont jamais allés et qui n’en ont
pas I’intention. Effectivement, pour 1’ Atlantique-Centre, la Nouvelle- Angleterre, la
France et le Québec, le nombre total de voyages d’agrément au cours des trois dernicres
années (2013 a 2016) était plus élevé chez les personnes n’ayant pas d’enfant de moins
de 18 ans a leur domicile. A I’opposé, les plus enclins a visiter le Québec étaient ceux
qui habitaient avec des enfants de moins de 18 ans. Aucune donnée significative pour
I’Ontario n’avait pu étre identifiée par la firme Léger sur ce plan. Le tableau 3.8 résume

la situation familiale des répondants qui composent I’échantillon de ce mémoire.

Tableau 3.8 Situation familiale des répondants (n= 1639)

Catégories Fréquence Pourcentage valide

Avec enfants 560 34,17%
En couple 442 27%
Célibataire/Séparé/Divorcé 118 7,2%

Sans enfants 1026 65,83%

En couple 600 36,6%
Célibataire/Séparé/Divorcé 426 26%
Autres 53 3,2%

A la lumiére des données du tableau 3.8, il est possible de constater que les répondants
n’habitant pas avec des enfants de moins de 18 ans sont majoritaires au total (63%).
Cette situation se reproduit également lorsque les cinqg marchés sont analysés

séparément ; les proportions variant entre 50% et 71%. Ainsi, leur profil concorde avec
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les conclusions de 1’étude de Léger (2016) en ce qui a trait a la situation familiale des
voyageurs d’agrément de ces mémes régions. Ceux qui vivent avec des enfants de
moins de 18 ans occupent une importance moindre, mais acceptable dans 1’échantillon
total (34%). On suppose donc que le tiers des répondants sont des touristes qui visitent
le Québec ou qui ont I’intention de le faire dans un avenir proche. Par conséquent, en
comparant ces résultats a ceux obtenus dans 1’étude de Léger (2016), la situation

familiale de I’échantillon du mémoire est jugée représentative de la population cible.

3.8.2 Profil comportemental des répondants

Cette sous-section dresse le portrait comportemental des répondants, c’est-a-dire les

spécificités relatives a leurs séjours touristiques et leurs habitudes de voyages.

3.8.2.1 Nombre de nuitées passées a 1’extérieur du domicile

Le tableau 3.9 détaille le nombre moyen de nuits passées a I’extérieur du domicile pour
les répondants du Québec ainsi que de 1’Ontario et en dehors de leur pays pour les

Américains et les Francais.
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Tableau 3.9 Nombre annuel moyen de nuits a I’extérieur du domicile (n= 1639)

USA- USA-
Total Québec  Ontario France Nouvelle- Atlantique-
Angleterre Centre
Moins
de3 9% 14% 7% 7% 8% 10%
nuits
De3a7
nuits
De 8 a
15 nuits
16 nuits
et plus

36,6% 34% 37% 25% 48% 52%
31,8% 24% 34% 40% 30% 27%

22,6% 28% 23% 28% 14% 11%

Au total, plus du tiers des répondants (37%) consacrent en moyenne entre 3 et 7 nuits
a un s¢jour d’agrément a I’extérieur de leur domicile. Le second groupe en importance
dans I’échantillon total se compose des touristes dont le nombre annuel moyen de
nuitées a 1’extérieur du domicile se situe entre 8 et 15 nuitées (32%). De prime abord,
on constate qu’une proportion acceptable des participants de 1’étude réalise au moins
un ou plusieurs sé¢jours d’agrément par année d’une durée totale allant d’une fin de
semaine a deux semaines. Ce nombre moins élevé chez certains répondants peut
notamment s’expliquer par les vacances annuelles auxquelles ils ont droit,
particuliérement pour les travailleurs. Prises séparément, les fréquences au sein de
chacun des marchés témoignent que 40% des participants francais effectuent des
voyages d’agrément a I’extérieur de leur pays qui totalisent en moyenne entre 8 et 15
nuitées annuellement. Les chiffres de 2016 ont démontré que les séjours touristiques
au Québec de cette clientele duraient en moyenne 14 jours (MTO, 2016a). Ainsi,
I’échantillon des Francais est jugé représentatif des voyageurs d’agrément qui visitent
ou sont susceptibles de visiter le Québec. En effet, la durée moyenne de leurs vacances
dans la province est comprise dans I’intervalle le plus représenté dans 1’échantillon.

Dans le cas des marchés américains de la Nouvelle-Angleterre et de 1’Atlantique-
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Centre, la majorité des répondants consacrent annuellement entre 3 et 7 nuits a des
voyages d’agrément a I’extérieur des Etats-Unis. Ceux qui voyagent en moyenne de 8
a 15 nuits pour agrément les suivent de prés. En 2016, les touristes américains en visite
au Québec y demeuraient en moyenne 4 jours pour ceux de I’Atlantique-Centre et 3

pour ceux de la Nouvelle-Angleterre (MTO, 2016b; MTO, 2016c¢).

Etant donné que la durée moyenne d’un séjour au Québec est incluse dans 1’intervalle
le plus représenté dans 1’échantillon, ce dernier est jugé valide pour répondre a
I’objectif de ce projet de recherche. Finalement, la majorité des participants québécois
et ontariens indiquent consacrer entre 3 et 7 nuitées pour motif d’agrément. Le
deuxiéme groupe en importance pour ces deux marchés se compose des répondants qui
en passent de 8 a 15. Pour leur part, les échantillons québécois et ontariens sont estimés
valides. Effectivement, la proximité géographique de la destination justifie que ces
touristes peuvent avoir des séjours au Québec plus courts comparativement a la
clientéle francgaise plus éloignée, par exemple. A la lumiére de ces données, la fidélité
de la représentativit¢ de 1’échantillon est assurée quant a la durée totale annuelle

consacrée a des s¢jours d’agrément des participants.

3.8.2.2 Responsable du choix des vacances

Le tableau 3.10 affiche les résultats de 1’analyse de fréquences quant au responsable du

choix des vacances au sein de ’unité familiale.

Tableau 3.10 Responsable du choix des vacances (n= 1639)

Fréquence Pourcentage valide
Vous seulement 612 37,3%
C’est une décision 1027 62.7%

conjointe
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Tel que précisé dans la partie portant sur la stratégie d’échantillonnage de ce chapitre,
pour faire partie de 1’échantillon, le participant devait étre en tout ou en partie
responsable de la prise de décision concernant les vacances. Le tableau 3.10 montre
que dans 63% des cas, la décision se prend conjointement au sein du couple. 38% des
participants de 1’étude prennent ces décisions seuls. Par conséquent, les personnes qui
composent 1’échantillon peuvent possiblement choisir d’emprunter une route
touristique ou opter pour la destination québécoise. Elles sont donc appropriées pour
mesurer le degré d’AT a I’égard des routes touristiques du Québec de la part des

clientéles touristiques actuelles et potentielles.

3.8.2.3 Intention de faire un roadtrip dans les deux prochaines années

Aux fins de cette étude, un roadtrip se définit comme un voyage dont la route, incluant
les panoramas, les attraits et les activités touristiques, est le but principal du voyage.
De par sa définition, il est donc directement 1i¢ au concept de SDT défini dans la revue
de littérature. Cela justifie que I’on s’y attarde. Dans le questionnaire, cette variable
comportementale €tait mesurée avec une échelle de Likert dont le 1 correspondait au
choix de réponse « Pas du tout probable » et le 5, « trés probable ». Le tableau 3.11

détaille les principales statistiques descriptives obtenues pour cette variable.

Tableau 3.11 Intentions de faire un roadtrip (n=1639)

Catégories Fréquence Pourc?ntage Moyenne  Ecart-type Mode
valide

1- Pas du

tout 11 0,7%

probable

2 30 1,8%

3 253 15.4% 4,38 0,859 5

4 370 22,5%

>-Tres 975 59.5%

probable
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Les résultats démontrent que 82% des répondants ont I’intention de réaliser un roadtrip
au cours des deux prochaines années. L’intention moyenne de 4,38 et le mode de 5
viennent corroborer la validit¢é de I’échantillon pour mesurer I’AT des routes

touristiques du Québec.

D’un autre coté, il est intéressant de vérifier combien ont pris part & un roadtrip au
cours des cinq dernieres années parmi ceux qui jugent probable d’en réaliser un. Pour
ce faire, 1’échelle de Likert a été recodée afin de donner lieu a une variable
dichotomique : les réponses 1 et 2 appartiennent a la catégorie « Non probable » tandis
que les réponses 4 et 5, a la catégorie « Probable ». A I’instar de la fagon dont elle avait
¢été recodée par la CTT, le 3 fut identifi¢ comme variable manquante puisqu’il sert a
exprimer la neutralité. Le tableau 3.12 présente les résultats obtenus lorsqu’on croise
la variable d’intention de faire un roadtrip et celle qui indique si le participant en a déja

effectué¢ un dans le passé.

Tableau 3.12 Habitudes de roadtrip des répondants (n= 1385)

Fréquence Pourcentage valide
Repeaters 1246 90%
A déja fait un roadtrip,
mais n’a pas I’intention 41 3%

d’en refaire un
N’a jamais fait de

roadtrip, mais a 98 7%

Pintention d’en faire un.
N’a jamais fait de
roadtrip et n’a pas
Pintention d’en faire
un*

0 0%
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*Ces derniers ont été exclus des prochaines questions.

A la lumiére des données du tableau 3.12, on constate que 90% des personnes
interrogées sont des Repeaters, ¢’est-a-dire qu’elles ont déja fait un roadtrip et estiment
probable de répéter I’expérience. De surcroit, 7% d’entre elles ont pour projet d’en faire
un, mais n’y ont jamais pris part. Par conséquent, un total de 97% de 1’échantillon est
susceptible de pratiquer le SDT, forme de tourisme qui implique fréquemment
I’emprunt d’une route touristique tel que souligné au premier chapitre. Finalement, ce
ne sont que 3% des participants qui ont déja réalis€ un roadtrip, mais qui jugent
improbable de répéter 1’expérience. Etant donné 1’intérét de la majorité des répondants
pour le roadtrip et le lien qui unit ce type de voyage aux routes touristiques,
I’échantillon est jugé apte a répondre a 1’objectif de recherche d’identifier les facteurs
pouvant influencer I’AT percue a 1’égard des routes touristiques du Québec. Par
ailleurs, il sera pertinent de constater si cet engouement pour le roadtrip en général se

refléte dans I’ AT vis-a-vis des routes touristiques.

3.8.2.3 Profil de visiteur au Québec

La derniére variable comportementale abordée dans cette section traite du profil des
répondants quant a leurs habitudes de visite au Québec et leur intention de visiter la
province dans le cadre d’un prochain séjour d’agrément. Cette derniere résulte du
croisement de la variable nominale indiquant si le répondant a visité le Québec dans
les cinq dernieres années et celle de I'intention de s’y rendre au cours des cinq
prochaines années. Tout comme pour ’intention de réaliser un roadtrip, la variable
d’intention de visiter le Québec se déclinait a 1’origine sous la forme d’une échelle de
Likert a 5 points. Elle fut recodée suivant la méme logique pour donner lieu a une
variable dichotomique. Le tableau 3.13 résume les fréquences de chaque groupe dans

I’échantillon.
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Tableau 3.13 Profil de visiteur au Québec (n= 1239)

Catégorie Fréquence Pourcentage valide
Repeater 408 33%
N’a jamais visité le
Québec, mais juge 340 27,4%
probable de le faire
A visité le Québec, .mals 103 8.3%
ne pense pas revenir
N’a jamais visité le
Québec et ne juge pas 387 31,3%

probable de le faire

Le tiers des participants se qualifient de Repeaters, ¢’est-a-dire qu’ils ont déja visité le
Québec et souhaitent répéter 1’expérience. De surcroit, 27,4% des répondants ne 1’ont
jamais visité, mais jugent probable de le faire dans les cinq prochaines années. Par
conséquent, plus de la moiti¢ de 1’échantillon (60,4%) figure parmi les clienteles
touristiques potentielles du Québec puisqu’ils ont I’intention de s’y rendre dans un
avenir proche. A I’opposé, seulement 31,3% ne figurent ni parmi les touristes actuels,
soit ceux qui ont déja visité le Québec, ni parmi les touristes potentiels qui ont
I’intention de le faire prochainement. Ces derniers ont été exclus des prochaines
analyses. A la lumiére de ces résultats, la représentativité de 1’échantillon est jugée
acceptable pour d’identifier les facteurs pouvant influencer I’AT percue a I’égard des

routes touristiques du Québec.

En conclusion, le troisiéme chapitre a exposé que ce mémoire fut possible grace a une
banque de données existante provenant d’une étude de la CTT. La taille et la
composition de 1’échantillon rejoint, soit un total de 1639 répondants originaires du
Québec, de I’Ontario, du Nord-Est des Etats-Unis et de la France, ont orienté la

décision de saisir cette opportunité. Par la suite, il a appuyé ’utilisation de 1’ensemble
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du réseau des routes touristiques officielles du Québec a titre d’objet de recherche pour
répondre a I’ objectif principal de ce projet. De plus, il a présenté 1’instrument de mesure
employé qui se déploie sous la forme d’un questionnaire quantitatif électronique et
I’échantillonnage non probabiliste de convenance a la base de la collecte de données.
En effet, ces options se révelent généralement les plus réalistes et les plus appropriées
dans le cadre d’une étude marketing portant sur les SDTS. Une pondération sur la base
de I’age et du genre, ainsi que I’implantation de critéres d’admissibilité des participants
a I’étude permirent de pallier certaines lacunes de cette méthodologie sur le plan de la
représentativité. Finalement, des analyses univariées furent réalisées pour dresser,
d’une part, le portrait sociodémographique et comportemental des répondants et,
d’autre part, démontrer que 1’échantillon était représentatif de la population ciblée : les
touristes d’agrément actuels et potentiels du Québec. Les données récoltées grace a
cette méthodologie rendent possible la vérification des hypothéses de recherche du

mémoire dont traitera le prochain chapitre.
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CHAPITRE IV

ANALYSES ET RESULTATS

Le troisieme chapitre a décrit la méthodologie employée pour répondre a I’objectif du
mémoire qui est d’identifier les facteurs pouvant influencer leur attractivité pergue a
I’égard des routes touristiques du Québec. Il a également dressé un portrait
sociodémographique et comportemental de 1’échantillon atteint lors de la collecte de
données en plus de justifier sa représentativité de la population a 1’étude, a savoir les
touristes d’agrément québécois, ontariens, francais et originaires du Nord-Est des
Etats-Unis. Ultimement, cette collecte de données vise a vérifier les hypothéses de
recherche sous-jacentes a 1’objectif principal de cette étude. Elles ont été énoncées au
deuxiéme chapitre et portent essentiellement sur les caractéristiques qui différencient

les touristes attirés par les routes touristiques de ceux qui ne le sont pas.

Le quatrieme chapitre expose les analyses statistiques effectuées pour vérifier chacune
des hypotheses de recherche. Le logiciel statistique SPSS fut utilisé afin de procéder a
ces analyses. Dans un premier temps, les types de variables et la maniére dont elles
furent codées dans la base de données SPSS sont abordés. Par la suite, la fidélité et la
validité des échelles de mesure métriques sont vérifiées en utilisant I’analyse factorielle
exploratoire et I’alpha de Cronbach. Finalement, les tests d’hypothése furent réalisés
pour répondre a 1’objectif du mémoire. Pour ce faire, la comparaison de moyennes

indépendantes (test de Student) et le test d’indépendance du khi-carré furent choisis.
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4.1 Les analyses privilégiées

Cette section indique le type d’échelle mesurant chaque variable a 1’étude et la maniére
dont elles furent codées dans la base de données SPSS. Le tableau 4.1 synthétise ces
informations. Le type d’échelle utilisé oriente par la suite les analyses statistiques qui
seront réalisées dans les tests d’hypothese pour différencier les touristes attirés par les
routes touristiques de ceux qui ne le sont pas. Aux fins d’analyse, les touristes attirés
par les routes touristiques constituent le premier groupe de répondants et ceux qui ne

le sont pas, le deuxieéme.

A la lumiére du tableau 4.1, on constate que les variables sociodémographiques de
I’image associée et des thématiques qui motivent I’emprunt d’une route touristique sont
toutes mesurées avec une échelle non métrique (nominale ou ordinale). Ce faisant, le
test d’indépendance du khi-carré sera effectué¢ pour différencier les répondants attirés
par les routes touristiques de ceux qui ne le sont pas sur le plan de ces variables. Il
s’agit d’ailleurs du test statistique le plus appropri¢ pour vérifier si la différence entre
les deux groupes de répondants existe dans la population et si cette derniére n’est pas
due au hasard (D’ Astous, 2015). Le khi-carré est un indice qui mesure la distance entre
les fréquences observées dans 1’échantillon et les fréquences théoriques qu’on aurait
obtenues si la différence n’était due qu’au hasard. En général, on conclut que la
différence existe dans la population avec moins de 5% de chances de se tromper lorsque

le niveau de signification statistique (valeur de p) est inférieur a 0,05 (D’ Astous, 2015).

Les variables des motivations pull-push, de notoriété assistée et de notoriété spontanée
sont, quant a elles, mesurées avec des échelles métriques (d’intervalles ou de ratios).
La comparaison de moyennes via le test de Student permet de vérifier que la différence
entre les deux groupes n’est pas due au hasard en présence de variables métriques
(D’Astous, 2015). Son utilisation se révele donc justifiée pour tester les hypotheses de

recherche qui concernent ces trois variables. Dans les faits, le test de Student compare
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les moyennes de deux groupes indépendants afin de déterminer s’il existe une relation
entre les variances et I’importance de ce lien (D’Astous, 2015). A D’instar du test
d’indépendance du khi-carré, c’est un niveau de signification statistique inférieur a 0,05
qui permet généralement d’affirmer que la différence existe dans la population a 1’étude
et n’est pas due au hasard (Yergeau et Poirier, 2013). Ce seuil de signification

statistique prévaudra donc pour valider chacune des hypotheses de recherche.

Tableau 4.1 Synthese des variables a I’étude

Type Nom de la Enoncés | Type de Codage
variable * données
Motivations QD5 Echelle 1 = Pas du tout important
pull et push 5= Extrémement important
" QC2 Nominale | NM=0
g Thématiques /dichoto | M =1
U* .
= mique
3 QD3 Nominale | NA =0
20 Image associée /dichoto | A=1
é mique
2 Notor1et,e QD2 Echelle Valeurs discrétes
spontanece
No‘For}ete QD4 Echelle Valeurs discrétes
assistee
o VOY Moins de 3 =1
= 3a7=2
é 8al15=3
3 Nqn?bre de Ordinale l6et+=4
5 nuitees
e
=
5}
O
= SIT Célibataire/séparé/divorcé sans enfant a
3 la maison =1
g 7 Situation . Cellbgtalrfzsepare/dlvorce avec enfant a
5 2 | familiale Nominale | la maison = 2
b4 En couple sans enfant a la maison = 3
'g En couple avec enfant a la maison = 4
A Autre =9
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Q02 Québec =1
Q03a ) Ontario =2
QO03b Nominale France =3

N-E des Etats-Unis = 4

Marchés

Q01 18-24 ans =2
25-34 ans =3
A . 35-44 ans =4
Age Ordinale 45-54 ans = 5
55-64 ans = 6
65-74 ans =7

SEX Nominale | Féminin = 1
Genre /dichoto Masculin =2
mique Préfére ne pas répondre = 9

EDUA Aucun/primaire = 1

Secondaire ou professionnel = 2
Ordinale | Collégial/Cégep/Ecole technique = 3
Universitaire = 4

Préfére ne pas répondre = 9

Niveau
d’éducation

* Voir le Questionnaire (Annexe B)

4.2 La création des deux groupes de répondants

Le test d’indépendance du khi-carré et le test de Student établissent les différences
statistiquement significatives entre deux groupes distincts de répondants. Dans le cadre
de la présente étude, I’objectif consiste a d’identifier les facteurs pouvant influencer
I’AT pergue a 1’égard des routes touristiques du Québec. Il convient donc de diviser
I’échantillon en deux groupes relativement égaux : le premier, comprenant les
répondants qui sont attirés par les routes touristiques, se nomme Visites probables (VP).
Le second groupe, soit les participants qui ne sont pas attirés par les routes, s’intitule
Visites Improbable (VI). L’indicateur d’AT choisi, a savoir la probabilité de visiter une
route touristique, utilise une échelle métrique de type Likert. Or, 1’appartenance du
participant a un groupe doit étre déterminée par une variable catégorielle mesurée a
partir d’une échelle non métrique (nominale ou ordinale) (Fortin et Gagnon, 2016).

Ainsi, la variable de probabilit¢é de visite a di étre transformée en variable
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dichotomique. Plusieurs chercheurs déconseillent fortement une telle transformation
des données sous prétexte qu’elle engendre une perte d’informations importante (Lee
et al., 2009). Cette pratique est toutefois jugée acceptable lorsqu’elle se révele I’unique
alternative pour répondre adéquatement a 1’objectif de recherche comme c’est le cas

ici (Lee et al., 2009).

Le tableau 4.2 présente les statistiques descriptives pour les cinq échelons initiaux de
la variable de probabilité de visite. Il montre ensuite de quelle maniere ces échelons
ont été regroupés dans le groupe des répondants qui estiment probable de visiter une

route touristique ou celui de ceux qui ne le jugent pas probable.

Tableau 4.2 : La probabilité de visite d’une route touristique

n= 1527 moyenne = 4,38 écart-type = 0,859
Eﬁ;fil;ln Fréquence | Pourcentage GE%‘;II) ¢ d;f;d;gg 5 Pourcentage
1-Pas du

tout 11 0,7% ..

probable . Visite

5 30 1.8% improbable 0 45,8%
3 253 15,4% (VD)

4 370 22,5%

5- Tout a Visite 1

fait 975 59,5% Probable 54.2%
probable (VP)
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Selon les fréquences observées pour chaque échelon, plus de la moitié des répondants
(59,5%) jugent trés probable d’emprunter une route touristique lors d’un prochain
sé¢jour (valeur de 5). L’autre partie des répondants (40,5%) est répartie entre les
échelons 1 a 4. Par conséquent, les touristes ayant initialement indiqué une probabilité
de 5 sur I’échelle de Likert composent le groupe des visiteurs attirés par les routes
touristiques et ceux dont la probabilité se situe entre 1 et 4, le groupe des visiteurs qui
ne sont pas attirés par ce type d’expérience. Cette catégorisation est adéquate puisque,
dans le questionnaire, la variable de probabilité d’emprunter une route touristique est
mesurée de maniere graduelle et s’inspire d’une approche de spécialistes renommés
(Farris et al.,, 2015). Elle permet également d’assurer la qualité des tests
d’indépendance du khi-carré qui seront réalisés dans les tests d’hypotheses. En effet,
ce test statistique nécessite un échantillon suffisamment grand au sein de chaque groupe
pour que leur fréquence théorique soit minimalement de 5 (D’Astous, 2015). Le cas
échéant, il incombe au chercheur de regrouper les catégories de répondants pour que

cette condition soit respectée (D’ Astous, 2015).

4.3 La catégorisation des variables nominales

Il fut précisé plus tot (voir section 4.1) que des tests d’indépendance du khi-carré
serviront a vérifier les hypothéses concernant le profil sociodémographique, le type
d’image associée et les thématiques qui motivent les répondants & emprunter une route
touristique. Ainsi, il convient tout d’abord de regrouper leurs choix de réponses
respectifs en catégories plus générales pour s’assurer de respecter la prémisse de la

fréquence théorique minimale de 5 dans chaque catégorie.

La catégorisation des variables d’image associée et des thématiques se base
principalement sur les cinq qualités intrinseéques d’une route touristique énoncées par
le MTO (2006) et de leur définition. Ce choix apparait le plus approprié pour y parvenir

puisqu’il est directement li¢ au réseau des routes touristiques du Québec sur lequel
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porte cette étude. De plus, cela renforce la validité de contenu de chaque construit. Le

tableau 4.3 présente ces cinq qualités.

Tableau 4.3 Les cinq qualités intrinséques d’une route touristique

Qualités

Définitions

Archéologiques
et historiques

Traces du passé mises en valeur, inter-
prétées et accessibles au public. |l peut
s'agir de vestiges, de batiments, de sites
qui témoignent des traditions, des modes
de vie ou des événements de la pénode
préhistorique jusqu'a I'épogue contem-
poraine. Ces éléments peuvent couvrir des
aspects aussi variés que les patimoines
agricole, architectural, religieux, mantime
ou industnel.

Vestiges d'anciens campements
ou de sites de péche autochtones,
de postes de traite, d'ouvrages
militaires de défense, de canaux,
de sites industnels, de villages,
d'épaves, etc.

Arrondissements historigues,
maisons patrimoniales, manoirs,
églises, cimetiéres, phares, moulins,
usines, mines, musées et hieux

d'interprétation, efc.

Culturelles Eléments traduisant les divers modes Musées et lieux dinterprétation (arts ou
d'expression artistique, les sciences, les sciences) pouvant comprendre des jarding
technologies, les savoir-faire ou les tradi- botaniques et zoologiques, spectacles en
tions d’'une communauté ou de plusieurs ars de la scéne, festivals, architecture,
communautés qui existent toujours. ateliers d'artistes ou d'artisans, efc.

Naturelles Milieu physique naturel dont les habitats Parcs, réserves écologiques, sites

pour la flore et la faune et les phénomenes
terrestres forment des écosystémes typiques
8 une région et qui sont peu ou fablement
perturbés par l'activité humaine.

ornithologiques, aires protégées, efc.

Panoramiques

Beauté des paysages naturels ou humani-
sés, urbains ou ruraux, offrant un caractére
mémorable, distinctif continu et harmonieux
en tenant compte des spécificités géogra-
phiques et culturelles du teritoire.

Vues surplombant le Saint-Laurent
et ses affluents, vues de wignobles,
de villages, etc.

Récréotouristiques

Eléments, équipements et installations
qui composent la route et qui permettent
de pratiquer des activités de plein air.
Certaines activités peuvent étre saison-
niéres, mais la qualité et la diversité de
I'offre doivent étre reconnues.

Présence de réseaux de pistes
cyclables, de sentiers de randonnée
pédestre ou de ski de fond, de centres
de sk alpin, de terrains de golf,

de parcs nationaux, etc.

Source : MTO (2006 :9)
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4.3.1 La catégorisation du type d’image associée aux routes touristiques

A la lumiére des cinq qualités intrinséques d’une route touristique, les types d’images

associées aux routes touristiques sont regroupés de la maniére suivante.

Tableau 4.4 Catégorisation de 1’image associée

Enoncé du questionnaire Catégorie d’image associée
Route panoramique
Route nordique
Route d’aventure Aventure
Route du terroir
Route gastronomique
Route de festivals et événements

Panoramas

Gastronomie et terroir

Culture
Route culturelle
Route maritime Maritime
Route historique et patrimoniale Archéologie et histoire

On inclut les routes nordiques dans 1’image associée aux panoramas puisque le
tourisme nordique se compose d’« activités touristiques associées aux régions froides
comprenant 1’observation de la faune (ours polaire et baleine) et du paysage (fjord,
glaciers, icebergs) [...] » (Gouvernement du Québec, 2021). Les routes nordiques
touchent donc les spécificités géographiques du territoire qui caractérisent les routes
de type panoramique, justifiant un tel regroupement. Les catégories Aventure,
Gastronomie et Terroir, de méme que Maritime sont ajoutées aux cinq qualités
intrinséques déja existantes. En effet, il fut jugé adéquat de ne pas les inclure a d’autres
catégories afin de conserver une certaine précision sur le plan des résultats et ne pas en

changer le sens.
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4.3.2 La catégorisation des thématiques qui motivent la visite d’une route

A T’instar de la variable d’image associée, les thématiques furent aussi classées en
fonction des cinq qualités intrinseéques d’une route touristique et de leur définition

respective.

Tableau 4.5 Catégorisation des thématiques

Enoncé du questionnaire Catégorie de thématique
Observation de la faune et de la flore
Nature
Parcs et espaces naturels
Activités de plein air et d’aventure .y .
— - — Récréotourisme
Activités nautiques et croisieres
Culture locale et artisanat
Festivals et événements
Cinéma Culture

Littérature

Foires et marchés locaux

Vignobles et cidreries

Microbrasseries

Produits du terroir (agrotourisme) et
gastronomie régionale

Patrimoine et histoire

Patrimoine religieux Patrimoine

Gastronomie et Terroir

Les thématiques Vignobles et cidreries, Microbrasseries et Produits du terroir et
gastronomie régionale ont été regroupées dans une nouvelle catégorie : Gastronomie et
Terroir. Effectivement, on estime qu’elles représentent un champ d’intérét distinct des
autres qualités intrinséques et qu’un regroupement a une autre catégorie (ex.
thématique culturelle) aurait entrainé une perte de précision non négligeable. De plus,
les études comparables qui servent a la formulation des hypothéses la considerent

majoritairement comme une catégorie a part entiére, justifiant un tel choix.
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4.4 La catégorisation des motivations pull et push

Avant de procéder aux tests d’hypothéses, il convient de regrouper les motivations
contenues dans le questionnaire (Question QDS5) en fonction du type auquel elles
appartiennent (pull ou push) tel que défini dans le deuxiéme chapitre (voir section
2.2.1.1). Par ailleurs, ce regroupement est essentiel pour valider la premiere hypothese
de ce mémoire. Pour ce faire, I’analyse factorielle exploratoire a rotation Varimax sera
privilégiée. Cette option se révele adéquate en présence d’une échelle métrique de type
Likert comme celle utilisée pour mesurer la variable des motivations a visiter une route
(D’Astous, 2015). Cette section présente donc en détail les motivations pull et push qui
en découlent, en plus de s’assurer de la validité et la fidélité¢ de chacun des construits.
En effet, ces deux critéres doivent étre respectés en présence d’une échelle métrique

(Fortin et Gagnon, 2016).

4.4.1 La validité des construits

Le premier critére a vérifier est celui de la validité, c’est-a-dire le degré de précision
avec lequel les motivations pull et push sont représentées par les énoncés du
questionnaire qui s’y rattachent (Fortin et Gagnon, 2016 : 299). L’évaluation de ce

critére contribuera, par la suite, a justifier la catégorisation qui en est faite.

La premicére étape consiste a établir la validité de contenu afin d’évaluer la pertinence
des énoncés choisis dans le questionnaire. La validité de contenu sert a démontrer que
les questions sont représentatives du concept et du secteur étudiés, dans ce cas-ci, les
motivations pull et push des SDTS (Fortin et Gagnon, 2016). A titre de rappel, les
motivations push sont intrinseques et viennent de I’individu (a la demande) tandis que
les motivations pull font référence aux caractéristiques physiques de la destination (a
I’offre). Ainsi, une revue des motivations pull et push identifiées dans la littérature

touristique sur les SDTS appuie le choix des énoncés et permet de procéder a leur
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catégorisation préliminaire. A cet effet, le tableau 4.6 présente, d’une part, différentes
motivations pull et push fréquemment identifiées chez les SDTS dans les études
antérieures. D’autre part, les énoncés du questionnaire sont associés aux motivations

relevées dans la littérature.

Tableau 4.6- Motivations pull et push tirées de la littérature sur le SDT

Motivation originale Auteurs Motlx'/atlon' du
questionnaire
Acquérir de nouvelles Crompton et McKay
connaissances liées au (1997) C ot
territoire et a la Kozak (2002) ’opna} e
, . I’histoire et les
géographie Zhang et al. (2006) . o
particularités du
, . Bruner (2005) o
Découvrir de nouvelles territoire visité
cultures et leur histoire Cha ctal. (1995)
Fodness (1994)
Bao (2009)
Opportunités de faire de E};aglg)e t Glendon
nouvelles rencontres Zhang et Lam (2009) | Entrer en
§ Zhang et al. (2006) contact/pouvoir
P~ Crompton et McKay | interagir avec les
g habitants |
2 Connaitre de nouvelles (1997) abitants focaux
S rSOMNeS Heung et al. (2001)
& P Kozak (2002)
p Zhang et Lam (1999)
Sortir des sentiers battus | Jacobsen (1996) Sortir des sentiers
battus
Bao (2009)
Se dépasser Kim et al. (2003) Me dépenser
physiquement Kozak (2002) physiquement
Zhang et Lam (1999)
Créer moi-méme
T mon propre circuit
Etre indépendant pendant Trimble (1999) 4 partir des
le voyage .
options
disponibles
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Beaux points de vue
Denstadli, et Accéder a des
Jacobsen (2011) belvéderes

Motivations
pull

Source : Compilation de I"auteure a partir de Zhou et Huang (2016) et Denstadli et
Jacobsen (2011)

La littérature permet de catégoriser les énoncés se rapportant a des motivations push
selon une validité de contenu relativement bonne puisque la plupart peuvent étre
associées a des motivations citées dans les études antérieures. Néanmoins, les études
s’étant intéressées aux motivations pull des SDTS sont moins abondantes. Il convient
donc de se baser sur la définition conceptuelle d’une motivation pull. Tel que spécifié
au deuxiéme chapitre (voir section 2.2.1.1), ce concept réfere aux caractéristiques de
I’ offre touristique, qu’il s’agisse d’une destination ou d’un attrait. Suivant cette logique,
les énoncés « Accéder a des belvéderes/des points de vue », « Suivre un itinéraire fixe
bien défini », « Etre accompagné par un balado (podcast) », « Possibilité de faire et
réserver les activités, attraits et services de la route a I’avance », « Visualiser la route

virtuellement avant ou en cours de séjour » appartiendraient au type pull.

La littérature n’est cependant pas suffisante pour affirmer que les échelles de Likert qui
mesurent les motivations pull et push sont bel et bien valides. Par conséquent, une
analyse plus poussée s’avere nécessaire pour vérifier si les échelles de mesure sont
également valides sur le plan des construits. Plus précisément, il s’agit d’examiner si
tous les énoncés censés représenter une motivation pull sont fortement corrélés entre
eux. Une corrélation élevée signifie qu’ils convergent vers le méme facteur et qu’ils
représentent adéquatement le construit mesuré (c.-a-d. les motivations pull) (Fortin et
Gagnon, 2016). Le méme principe s’applique aux motivations push. L’analyse
factorielle exploratoire a rotation Varimax constitue I’un des tests les plus utilisés pour

y parvenir (D’Astous, 2015; Fortin et Gagnon, 2016).
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En regle générale, plusieurs conditions doivent étre présentes afin de pouvoir procéder
a I’analyse factorielle. D’aprés Hair et al. (2006), 1’échantillon doit compter un
minimum de 100 répondants. L’échantillon de ce mémoire (n= 1639) respecte donc
cette premiére prémisse. Ensuite, les scores factoriels doivent étre supérieurs a 0,5 pour
pouvoir affirmer que les énoncés sont corrélés entre eux et, par le fait méme,
appartiennent a un méme facteur (Hair et al., 2010). Le recours au test de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) et au test de spécificité de Bartlett complete finalement
I’établissement de la validité de construit par ’analyse factorielle. D’un coté, le test de
KMO indique la qualité de la corrélation interitems. En d’autres termes, il précise si
cette corrélation peut étre expliquée par d’autres variables externes au facteur
(Daghfous, 2006; Malhorta, 2007). L’indice de KMO est considéré acceptable lorsqu’il
est supérieur a 0,7 (Yergeau et Poirier, 2013). Dans le cas ci-présent, I’indice de KMO
est de 0,839 et peut étre qualifi¢ d’excellent. Le test de spécificité de Bartlett, quant a
lui, prouve que les corrélations sont significatives entre plusieurs variables a 1’étude et
qu’elles ne sont pas égales a zéro (Hair et al., 2006). Son résultat doit étre inférieur au
seuil de signification de 0,05 (Yergeau et Poirier, 2013). Cette prémisse est également
respectée pour la variable des motivations pull et push (p= 0,000 donc < 0,05). Ce
faisant, on peut poursuivre 1’interprétation de I’analyse factorielle exploratoire dans le

but d’établir la validité de construit des échelles de mesure (Kaiser, 1970).

Dans la présente étude, 1’analyse factorielle exploratoire a permis d’extraire deux
facteurs. Ces derniers peuvent respectivement correspondre aux catégories des
motivations pull et push. Les résultats de ’analyse factorielle exploratoire sont résumés
au tableau 4.7. Les scores factoriels obtenus s’avérent corrélés a I'un des deux facteurs
a plus de 0,5 a ’exception de I’item « Me dépenser physiquement » (score factoriel =
0,371). 1l a donc été retiré de I’analyse factorielle et ne fera pas 1’objet des tests
d’hypothéses (D’ Astous, 2015). L’énoncé « Accéder a des belvéderes et des points de
vue » était significativement corrélé au facteur des motivations push (score factoriel =

0,587). Toutefois, la littérature et la définition théorique I’associent a une motivation
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pull puisque le nombre de belvéderes constitue une caractéristique de 1’offre touristique
d’une destination. Par conséquent, afin d’étre cohérent avec la validité de contenu sur
le plan théorique et la validité de construit, il convient de retirer cet énoncé de 1’échelle
de mesure avant de procéder aux tests d’hypothéses (D’Astous, 2015). Les résultats
pour les deux énoncés retirés pourront par la suite €tre analysés indépendamment des
tests d’hypotheses afin de mettre en lumiere des implications managériales pertinentes.
A la lumiére de ces résultats et de ces retraits, on estime qu’un tel regroupement des

motivations pull et push apparait adéquat.

Or, il est primordial d’évaluer la fidélité des catégories créées pour confirmer qu’elles
sont bel et bien valides. En effet, la fidélité représente I’une des conditions nécessaires
a la validité d’une échelle de mesure (D’ Astous, 2015). Elle sera donc évaluée dans la

section qui suit.

4.4.2 La fidélité des construits

En pratique, 1’évaluation de la fidélité d’un questionnaire permet de vérifier si tous les
énoncés d’une méme catégorie convergent vers le méme concept, a savoir le type de
motivation (pull ou push) auquel on I’associe (Fortin et Gagnon, 2016; D’Astous,
2015). Pour ce faire, le calcul du coefficient alpha de Cronbach est a privilégier,
particulierement lorsqu’on est en présence d’une échelle métrique de type Likert
(Gliem et Gliem, 2003). Cette méthode se révele appropriée puisqu’elle traduit
statistiquement le degré d’homogénéité qui existe entre les énoncés censés mesurer un
méme concept (Fortin et Gagnon, 2016 : 296). La valeur du coefficient d’alpha de
Cronbach varie de 0 a 1. Plus sa valeur s’approche de 1, plus il témoigne d’une
cohérence interne élevée. Nonobstant, Fortin et Gagnon (2016) soulignent qu’en réalité,
il est impossible d’atteindre un coefficient d’alpha de Cronbach égal a 1 qui signifierait
une fidélité parfaite. Dans les faits, tous les instruments de mesure comportent un
certain degré d’erreur. Il convient donc d’indiquer une valeur minimale du coefficient

qui permettra de dire si le regroupement des motivations pull et push est fidele ou non.
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A ce titre, Malhotra (2007) stipule qu’un alpha de Cronbach de 0,6 est acceptable, bien
que tres faible. Or, ce seuil minimal est critiqué par plusieurs chercheurs (Nunnally,
1978; Kaplan et Sacuzzo, 1982; Cortina, 1993) qui le jugent discutable. Ces derniers
sont plutdt d’avis qu’une cohérence interne satisfaisante posséde un coefficient d’alpha

de Cronbach équivalent ou supérieur a 0,7.

Dans cette étude, I’échelle qui mesure les motivations pull a un coefficient d’alpha de
Cronbach de 0,71. Par conséquent, elle dispose d’une bonne cohérence interne et sa
fidélité est jugée satisfaisante. Quant a 1’échelle des motivations push, ’alpha de
Cronbach obtenu est de 0,695. Il est supérieur au seuil minimal de 0,6 établi par
Malhotra (2007), mais se situe en de¢a de 0,7 bien qu’il en soit tres pres. Pour cette
raison, les motivations push ainsi catégorisées sont donc retenues, mais les résultats qui

en découleront devront étre interprétés avec prudence.

A la lumiére de I’analyse factorielle exploratoire et du calcul du coefficient d’alpha de
Cronbach, on peut affirmer que la catégorisation des motivations pull et push est la fois
fidele et valide. Par conséquent, il est possible de procéder aux tests d’hypothéses qui

feront 1’objet de la prochaine section.

Tableau 4.7 Validité et fidélité des motivations pull et push

Facteurs Scores Indice KMO Test de Alpha de
factoriels spécificité de Cronbach
Bartlett (p)

Motivations Push
Sortir des
sentiers battus
Créer son
propre
itinéraire a
partir des
options
disponibles

0,713

0,839 0,000 0,695
0,711
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Connaitre
I’histoire et les
particularités 0,616
du territoire
visité
Interagir avec
la population 0,703
locale
Motivations pull
Etre
accompagné 0,651
d’un balado
Suivre un
itinéraire 0,811
prédéfini
Opportunité de
réserver
Visualiser la
route
virtuellement
avant et
pendant le
séjour

0,702 0,839 0,000 0,71

0,65

4.5 Les tests d’hypothéses

La section qui suit analyse les résultats des tests d’hypothéses qui permettent de
répondre a I’objectif général d’identifier les facteurs pouvant influencer I’ AT pergue a
I’égard des routes touristiques du Québec. Chaque hypothése est vérifiée en procédant
a des tests d’indépendance du khi-carré ou des comparaisons de moyennes. Elles ont

été effectuées a I’aide du logiciel statistique SPSS. Il fut mentionné précédemment que
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la statistique du khi-carré sert a mesurer la distance entre les fréquences observées dans
I’échantillon et les fréquences théoriques qu’on aurait obtenues si la différence n’était
due qu’au hasard. Plus la valeur du khi-carré est élevée, plus le facteur permet de
distinguer fortement les deux groupes. Sa fonction discriminante justifie donc le choix
de I'utiliser pour vérifier chaque hypothése de ce mémoire. La force de la relation est
par la suite mentionnée en utilisant la statistique V de Cramer dans le cas des variables
non métriques et de ’Eta pour les variables métriques. A cet effet, la grille

d’interprétation de la force de D’ Astous (2015) est utilisée.

4.5.1 Facteurs psychographiques

Les facteurs psychographiques a 1I’étude comprennent les motivations, I’image associée
et la notoriété. Ils font I’objet des cinq premicres hypothéses de ce mémoire qui seront

testées dans la présente sous-section.
4.5.1.1 Les motivations des touristes

La premiére hypothése a vérifier sous-entend que les motivations push sont jugées plus
importantes que les motivations pull chez les touristes qui prévoient visiter une route
touristique. Une analyse factorielle exploratoire a préalablement permis de regrouper
les motivations en deux catégories, a savoir les motivations pull et les motivations push.
L’importance moyenne accordée par les VP a chaque type de motivations fut calculée.
Ultimement, une comparaison de moyennes appareillées permet de valider I’hypothese.
Drailleurs, la comparaison de moyennes appareillées s’apparente a la comparaison de
moyenne indépendante, a I’exception qu’elle vise a déceler une différence significative
au sein d’'un méme groupe de répondants, dans ce cas-ci, les VP (D’Astous, 2015). Le

Tableau 4.8 présente les résultats obtenus.
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Tableau 4.8- Importance des motivations push et pull

Groupe de Type de Moyenne t Sign.
touristes motivation
Push 3,93 11,811 0,000
VP Pull 3.61
Push 3,38 -5,645 0,000

*F significatif a 0,02

On constate que I’importance moyenne attribuée a 1’ensemble des motivations push
(3,94) est légerement plus élevée que pour les motivations pull (3,61) chez les
répondants qui jugent probable de visiter une route touristique. Bien que cette
différence soit tres faible en apparence, elle s’aveére néanmoins significative sur le plan
statistique (p= 0,000). La premicre hypothese de recherche est donc confirmée. Il est
¢galement intéressant de vérifier ce qu’il en est chez les répondants qui ne se sentent
pas attirés par les routes touristiques. Une fois encore, les motivations push se révelent
significativement plus importantes que les motivations pull dans I’incitation a visiter
une route. L’importance moyenne accordée aux deux types de motivations s’avere
cependant inférieure chez les VI. Ces conclusions s’appuient avec ce qui fut évoqué
par d’autres auteurs ayant vérifi¢ I’importance des motivations push par rapport a celle
des motivations pull dans des contextes touristiques différents. Par exemple, Sato et al.
(2018) avaient relevé la méme tendance chez les touristes d’aventure qui pratiquent le
rafting au Japon. De surcroit, les résultats tendent a démontrer que, par définition, la
plupart des SDTS se situent bel et bien a un stade plus élevé sur la Travel Career Ladder
tel que ’avancent Lane et Waitt (2007). A titre de rappel, la Travel Career Ladder
illustre que la nature des motivations évolue a mesure que le touriste acquiert de
I’expérience. D’apreés cette théorie, les touristes expérimentés accordent une plus

grande importance aux motivations liées a I’accomplissement de soi, donc de nature
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intellectuelle et intrinséque (push). Au contraire, les touristes moins expérimentés se

basent davantage sur des motivations extrinséques (pull).

Par la suite, il s’aveére pertinent d’identifier quelles motivations pull et push sont
susceptible d’influer sur I’AT percue a 1’égard des routes touristiques. Ceci permettra
ultimement de dégager des implications managériales précises pour les gestionnaires
touristiques. A cet effet, une comparaison de moyennes indépendantes a 1’aide du test
de Student fut réalisée sur les motivations pull et push. Le tableau 4.9 présente les

résultats obtenus.

Tableau 4.9- Résultats Test de Student-Motivations

Moyennes des

Motivation t Sign. | Eta F groupes
VP VI
Accéder a des -9,312 0,044 | 0,232 4,067* 4,18 3,75
belvéderes

Connaitre 1'histoire et | -10,626 | 0,008 | 0,263 7,028%* 4,09 3,61
les particularités du
territoire visité

Visualiser la route -7,798 0,004 | 0,196 8,526%* 3,96 3,56
virtuellement avant
et pendant le s¢jour
Sortir des sentiers -11,303 | 0,004 | 0,278 8,543* 3,89 3,30
battus
Suivre un itinéraire -4,528 0,041 | 0,115 4,187* 3,57 3,30
prédéfini

Se dépasser -7,820 0,000 | 0,196 28,237* 3,5 3,05
physiquement
Etre accompagné -8,164 0,000 | 0,205 22,829%* 3,04 2,56

d’un podcast/balado

Interagl‘r avec la 112,860 0,679 ) 0,172 3,91 3,23
population locale
Opportunité de 8,045 0,852 0,035 3,87 3,47

réserver
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Créer son propre 0,112 2,530
itinéraire a partir des -9,345 - 3,85 3,40
options disponibles
* F significatif au seuil de 0,05

Le test de Student démontre que le niveau d’importance accordé a chacune des
motivations différe de fagon significative sur le plan statistique entre les VP et les VI
(p < 0,05). La statistique Eta illustre une relation faible pour toutes les motivations,

dont le minimum se situe a 0,115 et le maximum, a 0,278.

On constate que la motivation jugée la plus importante chez ceux qui sont attirés par
les routes touristiques est celle d’accéder a des belvéderes avec une importance
moyenne de 4,18. Curieusement, cet énoncé figure parmi ceux qui n’ont pu étre classés
dans les motivations pull ou push suite a I’analyse factorielle exploratoire (voir section
4.4.1). Ce résultat montre que les belvéderes et les points de vue ne doivent toutefois
pas étre négligés dans le développement de I’offre des routes touristiques et la
promotion de ces derni¢res. De pres, on remarque que les répondants qui pergoivent
les routes touristiques comme attractives présentent un grand intérét a connaitre
I’histoire et les particularités du territoire traversé par la route empruntée (moyenne de
4,09), mais ont moins d’intérét & ce que ces informations soient transmises par

I’intermédiaire d’un podcast (moyenne de 3,04).

Seules trois motivations de cette section ne présentent aucune différence
statistiquement significative en fonction de I’AT percue du répondant vis-a-vis des
routes touristiques. 11 s’agit des motivations « »Interagir avec la population locale (p=
0,679), « Opportunité de réserver ses attractions » (p= 0,852) et celle de « Créer son
propre itinéraire a partir des options disponibles » (p=0,112). Cela sous-entend qu’une

promotion des routes touristiques du Québec misant sur ces attributs n’aurait donc pas
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d’impacts réels sur la décision d’y prendre part en cours de s¢jour. D’ailleurs, autant
les VP que les VI les jugent relativement importantes sans différence statistiquement
significative entre les deux groupes. Cependant, dans le cas ou les OGD souhaiteraient
promouvoir et développer I’offre touristique globale de la destination auprés de ces
quatre marchés d’agrément, il serait appropri¢ de miser sur ces trois motivations avant
le dépassement physique de soi et le développement d’un podcast qui les
accompagnerait tout au long du circuit, par exemple, estimées en moyenne moins

importantes chez les deux groupes de I’échantillon.

La deuxieme hypothese de recherche suppose que les touristes qui prévoient visiter une
route touristique sont davantage motivés par les paysages et les panoramas que ceux
qui n’en ont pas I’intention. Il est donc nécessaire de valider si les thématiques qui
motivent les touristes a prendre part a une expérience diffeérent en fonction de leur AT
percue a I’égard des routes touristiques. Pour ce faire, des tests d’indépendance du khi-
carré furent effectués sur cette variable. Les résultats obtenus sont regroupés dans le
tableau 4.10. Ils sont présentés selon les catégories créées précédemment afin d’en

faciliter I’interprétation (voir section 4.3.2).
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total

VP VI % du \" X2 Sign.
Total
M % de la|74,5% | 69,7%
colonne 72 3%
Yoo dulg 400 [ 31.0% |
Thématique total ’ ’ 0.054 | 4444 | 0035
Culture NM | % de la|25,5% | 30,3% ’ ’ ’
colonne o
% du | 13,8% | 13,9% 27,7%
total
M % de la| 67,3% | 60,2%
colonne o
, . % du | 36,5% | 27,6% 64%
Thématique total
Nature NM | % de Ia|32.7% | 39.8% 0,073 | 8,162 | 0,004
colonne 0
% du|17,7% | 18,2% 36%
total
M % de la| 56% 47,7%
colonne 0
% du|304% |21,8% 52,2%
Thématique total
Patrimoine NM | % de la | 44% 52,3% 0,054 1 10,5351 0,001
colonne 0
% du | 23,9% | 23,9% 47.8%
total
0 0
M c/z)lo(ilenela . >0,4%
o I 50,1%
L ° 26,93% | 23,1%
Thématique total - 0.044 | 0.834
4 7 . 0 b 9
Récréotourisme | NM C/f)lo(ilenela 50.4% | 49.6%
Y du 49,9%
° 27.31% | 22,7%
total
0
Thématique M c/s)lo(ilenela 69% | 65,7%
Panomn‘llas o 67,5% | - 1,876 | 0,171
37,4% | 30,1%
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NM [ % de la| 510, | 3430,
colonne ’
32.4%
0 D)
B du) oo | 15.7%
total
0
M C/glo‘fnela 55.3% | 52,9%
0
o % 0 ) - 54.2%
Thématique total 29,9% | 24,2%
Gastronomie et NM | % de 1a - 0,826 | 0,363
Terroir cz)lonne 44.7% | 47,1%
0
% 0 45,8%
24.2% | 21,6%
total

*Note : Etant donné que plusieurs réponses étaient possibles, le total des colonnes
excede 100%. M : Motivé par ; NM : Non motivé par.

En globalité, on remarque que les routes a thématique culturelle motivent le plus grand
nombre de répondants (72,3%) et ce, peu importe le niveau d’AT percgue a leur égard.
A I’opposé, celles & thématique récréotouristique suscitent le moins d’intérét (49,9%).
Ainsi, les OGD devraient développer davantage de routes culturelles par rapport aux
autres thématiques et investir moins d’efforts dans la thématique récréotouristique pour
entretenir, voire méme accroitre, I’AT pergue vis-a-vis des routes touristiques aupres

de ces quatre marchés.

De plus, les tests d’indépendance du khi-carré révelent que les motivations liées aux
thématiques du patrimoine, de la nature et de la culture different significativement sur
le plan statistique entre les deux groupes de répondants. En effet, la valeur du p est
inférieure a 0,05. Elles permettent donc de distinguer significativement les touristes qui
jugent probable de visiter une route touristique de ceux dont ce n’est pas le cas de
manicre tres faible. D’ailleurs, le V de Cramer qui mesure la force de la relation varie

entre 0,054 et 0,083 pour cette variable.

Dans ’ordre, ce sont les routes a thématique patrimoniale qui auraient la plus grande

influence sur la décision d’emprunter ou non une route touristique en cours de séjour.
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En effet, cette thématique présente le khi-carré le plus élevé (x> = 10,535). Elle
représente donc le premier facteur pouvant influencer I’ AT percue a I’égard des routes
touristiques du Québec pour le volet des thématiques qui motivent les touristes. Le
deuxiéme facteur inclut les routes a thématique Nature (x> = 8,162) et le troisiéme
facteur en importance regroupe les routes a thématique culturelle (x> = 4,444). De
surcroit, les touristes attirés par les routes touristiques sont nettement surreprésentés
parmi les répondants qui se disent motivés par le patrimoine, la nature et la culture. Au
contraire, on observe une surreprésentation des touristes non motivés par ces trois
mémes thématiques chez les VI. En dépit de cette surreprésentation, ces derniers ne
reflétent pas la situation pour la majorité des VI qui, dans tous les cas, sont majoritaires

en considérant les pourcentage a €tre motivés par la nature, la culture et le patrimoine.

Seules les routes a thématiques récréotouristiques, panoramiques et gastronomiques ne
permettent pas de les distinguer significativement (p > 0,05). Ce faisant, la deuxiéme
hypotheése de recherche est infirmée : les touristes qui prévoient visiter une route
touristique ne sont pas plus motivés par la thématique des paysages et des panoramas
que les touristes qui n’en ont pas I’intention. Ce constat s’avere cohérent avec les
conclusions de Zhou et Huang (2016) qui soulignent que les SDTS posseédent certaines
motivations communes aux autres types de touristes. Cela peut notamment expliquer
qu’aucune différence statistiquement significative n’a été relevée pour ces trois
motivations. On dénote aussi une évolution des thématiques qui motivent les touristes
a visiter une route touristique durant leur séjour. D’ailleurs, les conclusions de la
premiere étude de la CTT réalisée en 2013 démontrait que les routes panoramiques
suscitaient le plus d’intérét auprés des quatre clientéles & I’étude. A I’époque, les routes
patrimoniales occupaient la deuxiéme position en terme de motivation. Aujourd’hui,

les résultats de ce mémoire illustrent une réalité différente.
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Il convient également de décortiquer chaque catégorie de thématique afin de déceler
ou se trouvent les différences statistiquement significatives entre les VP et les VL.
Ultimement, ces résultats permettront d’orienter plus précisément les actions de
développement et de promotion des routes touristiques qui devraient étre entreprises.
Pour la thématique culturelle, 'unique différence statistiquement significative entre les
VP et les VI se situe au niveau de la culture locale et de I’artisanat (p = 0,000). A ce
titre, on remarque ¢galement que les VP sont surreprésentés au sein du groupe motivé
par cette composante sans toutefois étre majoritaires. Néanmoins, cette
surreprésentation démontre les bienfaits de développer un certain nombre de routes
culturelles sous cette thématique. Dans le cas de la catégorie Nature, ce sont les parcs
naturels qui permettent de distinguer significativement les répondants en fonction de
leur AT percue vis-a-vis des routes touristiques (p = 0,03). Par ailleurs, la majorité des
VP se révelent motivés par les parcs naturels tout en y étant surreprésentés. Les OGD
auraient donc tout intérét a développer des routes touristiques qui relient des espaces
naturels entre eux et a les mettre en valeur dans la promotion de ces dernicres. Cela
contribuerait a les rendre attractives. Finalement, dans la catégorie patrimoniale, on
reléve une différence significative au niveau de I’histoire et du patrimoine local (p =
0,002), excluant le patrimoine religieux (p = 0,055). Les VP sont majoritaires et
surreprésentés a &tre motivés par cette thématique, tandis que les VI sont majoritaires
et surreprésentés a ne pas s’en sentir interpelés. Ainsi, les implications managériales

énoncées pour les parcs naturels s’appliquent.
4.5.1.2 L’image associée aux routes

Afin de valider les troisiéme et quatrieme hypotheses de recherche, il incombe de
mettre de ’avant les images associées aux routes touristiques du Québec selon I’AT
percue a leur endroit. A cet effet, des tests d’indépendance du khi-carré furent réalisés

sur la variable d’image associée aux routes touristiques. Le Tableau 4.11 résume les
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résultats obtenus. Ils sont présentés selon les catégories créées précédemment pour en

faciliter I’interprétation (voir section 4.3.1).

Tableau 4.11 Résultats Image associée aux routes touristiques

VP VI % du A% X? Sign.
Total
A % de la| 68,1% | 61,8%
colonne
65,2%
0 0 0 2
Image associée t{: tal du | 36,9% | 28,3%
Pani‘rl;‘mas NA | % de la|31,9% | 38,2% 0,066 | 6,661 | 0,010
colonne o
% du| 17,3% | 17,5% 34,8%
total
A % de la| 53,1% | 42,9%
., colonne 0
Image z;ssomee o du | 28.8% | 19.6% 48,5%
) total
Gast;zt;;)orgleet NA | % de la| 46.9% | 57.1% 0,102 | 15,856 | 0,000
colonne 0
% du | 25,4% | 26,1% >1,5%
total
A % de la|33,2% | 22,3%
colonne
) % du| 18,0% | 10,2% 28,2%
Image associée total ’ ’
l’AV:nture NA | % de la| 66,8% | 77,7% 0,121 22,208 | 0,000
colonne 0
% du | 36,2% | 35,6% 71,8%
total
A % de la|23,2% |17,5%
colonne
%  du| 12.6% | 8.0% | 2067
Image associée total ’ ’
Maritime NA | % de la| 76.8% | 82.5% 0,071 | 7,631 | 0,006
colonne o
%  du|41.7% | 37.8% |

total
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0
A C/gloi‘;ela 55,3% | 53,6%
0
. % du o o 54,6%
Image associée total 30% | 24,6%
a 5 0,424 | 0,515
Culwre | NA | %0 d¢ 121 4q 70 | 46,49
% 45,4%
total 24,2% | 21%
0
A% 4 Tl sq0, | 52,1%
Image associée % du 53,6%
8 N t(;’tal 29,8% | 23,9%
I’ Archéologique | NA | % de la 1,214 | 0,271
it 45,1% | 47,9%
et I’Histoire colonne ’ ’ .
% 46,4%
ol 24,4% | 22%

*Note : Etant donné que plusieurs réponses étaient possibles, le total des colonnes

excede 100%. A : Image associée ; NA : Image non associée.

Les tests d’indépendance du khi carré démontrent que les VP et les VI se révelent
statistiquement différents pour la plupart des types d’images associées aux routes, a
I’exception des images culturelle (p = 0,515) et celle associée a 1’archéologie et a
I’histoire (p= 0,271). Ainsi, I’AT percue vis-a-vis des routes touristiques varie si on
associe leur image aux panoramas, a la gastronomie et au terroir, a I’aventure ou a une
thématique maritime. Le V de Cramer témoigne que cette relation est faible dans le cas
des images liées a I’aventure et a la gastronomie, tandis qu’elle est tres faible pour les

images panoramiques et maritimes.

A la lumiére du tableau 4.11, la décision d’emprunter une route touristique serait plus
fortement influencée selon si le touriste associe I’image de la route a I’aventure ou non.
En effet, la thématique Aventure présente le khi-carré le plus élevé (x* = 22,208),
témoignant d’un caractére discriminant plus fort entre les deux groupes de répondants.
Par ailleurs, les VP s’averent surreprésentés a associer I’image des routes a I’aventure

par rapport aux VI. Elle représente donc le premier facteur pouvant influencer I’AT
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percue a 1’égard des routes touristiques du Québec pour le volet du type d’image
auquel on les associe. Néanmoins, un bémol doit étre apporté puisque la majorité des
VP n’associent pas I’image des routes a 1’aventure. D’un c6té, cela laisse supposer
qu’une promotion efficace des routes touristiques ne devrait pas uniquement mettre de
I’avant le caractere Aventure de son offre. D’un autre coté, cela peut ¢galement
signifier que la promotion actuelle ne mise pas suffisamment sur cet aspect.
Effectivement, les VI sont surreprésentés et majoritaires a ne pas associer 1’image des
routes touristiques a I’aventure. Dans cette optique, une promotion autour de 1’aventure
pourrait contribuer a inciter une nouvelle clientéle a y prendre part en convertissant les

VIen VP.

Une image associée a la gastronomie et au terroir représente le deuxiéme facteur en
importance sur la base du khi-carré (x> = 15,856). De plus, les VP sont surreprésentés
et majoritaires a associer les routes a la gastronomie et au terroir (53,10% contre 48,50%
du total). Par conséquent, la quatrieme hypothése est validée : les touristes qui jugent
les routes touristiques du Québec attractives associent davantage leur image a la
thématique de la gastronomie et des produits locaux que ceux qui ne les jugent pas
attractives. Par ailleurs, cette derniére peut étre renforcée par le fait que les VI s’aveérent
surreprésentés a ne pas associer les routes a ce type d’image. Il existerait ainsi une
relation évidente entre 1’association a une image de Gastronomie et Terroir et le fait de

les juger attractives.

Par la suite, ’image maritime constitue le troisiéme facteur pouvant influencer I’AT
percue vis-a-vis des routes touristiques en ce qui a trait au type d’image qui leur est
associée. A I’analyse des surreprésentations entre les VP et les VI, on constate que la
méme situation que pour I’image d’aventure se produit : les VP sont surreprésentés a
associer I’image des routes a une thématique maritime sans toutefois €tre majoritaires.
De plus, les VI sont surreprésentés et majoritaires a ne pas associer les routes a ce type

d’image. On peut donc supposer qu’une image maritime associée peut, dans une
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moindre mesure, contribuer a accroitre I’AT percue a 1’égard des routes touristiques.

Ainsi, les implications managériales énoncées pour 1’image d’aventure s’appliquent.

Le quatriéme facteur en importance est celui de I’image associée aux panoramas, dont
la valeur du khi-carré est de 6,661. Les résultats obtenus permettent également de
constater que les répondants qui se disent attirés par les routes touristiques sont
majoritaires et surreprésentés a les associer aux panoramas (68,1% vs 65,2% du total).
Malgré sa position parmi les facteurs pouvant influencer I’AT percue a 1’égard des
routes touristiques, la troisiéme hypothese est tout de méme confirmée : les touristes
qui jugent les routes touristiques du Québec attractives associent davantage leur image
a la thématique des paysages et des panoramas que ceux qui ne les jugent pas attractives.
Une fois de plus, on peut corroborer cette hypothése grace aux résultats obtenus chez
les VI. En effet, ils sont majoritaires et surreprésentés a ne pas associer les routes

touristiques a ce type d’image.

Ces conclusions se révelent cohérentes avec celles de la CTT (2019a) qui avaient
identifi¢ que les principaux coups de coeur de ces quatre marchés suite a leur séjour au
Québec se résumaient par la beauté des paysages, le tourisme gourmand et

I’agrotourisme.

4.5.1.3 La notoriété

Pour vérifier la cinquiéme hypothése de recherche, une comparaison de moyennes
indépendantes fut effectuée grace au test de Student sur les variables de notoriété

spontanée et de notoriété assistée. Le tableau 4.12 montre les résultats obtenus.
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Tableau 4.12- Résultats Test de Student- Notoriété

Différence entre les
Type de notoriété t Sign. Eta groupes
VP VI
Spontanée -5,051 1 0,000 | 0,128 0,24 0,10
Assistée -7,343 1 0,000 | 0,185 2.5 1,6

A ce titre, on observe que les VP connaissent en moyenne davantage de routes
touristiques officielles comparativement au VI. Cette différence s’avere par ailleurs
statistiquement significative, autant pour la notoriété spontanée que la notoriété assistée
(p< 0,05). Les variables de notoriété spontanée (Eta = 0,128) et de notoriété assistée
(Eta = 0,185) témoignent d’une relation faible avec I’AT pergue a I’égard des routes
touristiques du répondant. La cinquiéme hypothese de recherche est donc confirmée :
les touristes qui prévoient visiter une route touristique connaissent un plus grand

nombre de routes touristiques officielles que ceux qui ne prévoient pas en visiter.

Ce constat rejoint ce qui est évoqué dans la TEE en comportement du consommateur :
pour qu’'un touriste soit susceptible de prendre part a une expérience donnée, il doit
préalablement la connaitre. Il appert donc logique que le nombre de routes connues par
les VP soit supérieur a celui des VI. Ainsi, les OGD devraient s’assurer, d’une part,
que le réseau des routes touristiques officielles est bien visible dans I’ensemble des
outils de planification d’un séjour dans la destination québécoise (brochures, guides
touristiques officiels, site Internet de Tourisme Québec). D’autre part, les principaux
axes routiers qu’empruntent les touristes en visite au Québec devraient annoncer
I’approche d’une route touristique officielle en utilisant une signalisation appropriée.
Les OGD impacteraient ainsi directement sur la notoriété des routes touristiques autant

lors de la phase planification du sé¢jour que pendant celui-ci.
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4.5.2 Facteurs comportementaux

4.5.2.1 Les expériences passées

Les expériences passées du répondant forment la sixieme hypothése de ce mémoire.
Ce facteur comportemental peut se quantifier en utilisant la variable du nombre de
nuitées passées a I’extérieur du domicile, comme démontré au deuxiéme chapitre (voir
section 2.2.2.1). C’est pourquoi la sixiéme hypothése de recherche énonce que le
nombre de nuitées passées a I’extérieur du domicile, en d’autres termes, I’expérience
touristique acquise, est plus élevée chez les touristes attirés par les routes touristiques
du Québec que ceux qui ne le sont pas. Comme il s’agit d’une variable non-métrique,
le test d’indépendance du khi-carré fut privilégié pour valider cette hypothése. Dans la
méme optique, le V de Cramer indique la force de la relation entre le nombre de nuitées

et I’appartenance du répondant au groupe VP ou VI.

Le Tableau 4.13 étaye les statistiques qui en résultent.

Tableau 4.13- Tableau croisé¢ nombre de nuitées et probabilité de visite

X2= 38,125; V= 0,158 ; Sign. 0,000 VP VI Total
Moins de 3 | % de la colonne 6,0% 11,4% 8,5%
nuitées % du total 3,3% 5,2%
. ., % de la colonne 32,7% | 40,8%
3a7muitees o g otal 17,7% | 18,7% 36,4%
8als % de la colonne 33,2% | 30,0% 31.8%
nuitées % du total 18,0% | 13,8% ’
16 nuitées | % de la colonne 28,0% | 17,7% 23.3%
et + % du total 152% | 8,1% ’
Total % de la colonne 100,0% | 100,0% 100%
% du total 54,2% | 45,8%
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De fagon générale, on constate que la majorité des répondants (55,1%) passent plus de
sept nuitées a I’extérieur de leur domicile, et ce, peu importe leur degré d’AT percue a
I’endroit des routes touristiques. Le test d’indépendance du khi carré témoigne d’une
différence statistiquement significative (p= 0,000) entre les VP et les VI quant au
nombre de nuitées qu’ils passent a I’extérieur de leur domicile. La force de la relation

entre les deux variables est toutefois considérée comme faible (V de Cramer = 0,158).

Les touristes susceptibles d’emprunter une route touristique s’averent surreprésentés et
majoritaires a passer 8 nuitées ou plus a I’extérieur du domicile (61,2%). Au contraire,
les touristes qui n’ont pas I’intention de visiter une route touristique lors d’un prochain
séjour sont majoritaires et surreprésentés a passer 7 nuitées ou moins a I’extérieur de
leur domicile. A la lumiére de ces résultats, on confirme la septiéme hypothése de
recherche. De ce fait, on peut déduire que les VP disposent d’une plus grande
expérience touristique comparativement aux VI. Cela est cohérent avec le fait que,
d’apres la littérature, les SDTS organisent essentiellement leur séjour a destination de
manicre autonome (Becken et Wilson, 2006), illustrant un stade plus avancé sur la
Travel Career Ladder. De plus, les résultats obtenus vont de pair avec ceux des études
antérieures qui servirent de base a la formulation de cette hypothése (CTT, 2013; Qiu
et al., 2018; Eby et Molnar, 2002). Effectivement, ces derniéres stipulent que la durée

du séjour se révele généralement plus longue lorsqu’une route touristique est visitée.

4.5.3 Facteurs sociodémographiques

Des tests d’indépendance du khi-carré permettent de vérifier les hypotheses de
recherche qui se rapportent aux caractéristiques sociodémographiques de 1’échantillon
en fonction de I’ AT percue a 1’égard des routes touristiques. Pour chacune des variables
sociodémographiques, la force de la relation est évaluée grace a la statistique du V de

Cramer.
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4.5.3.1 La situation familiale

La septiéme hypothése de ce mémoire touche la situation familiale des VP et des VI.
Les résultats du test d’indépendance du khi-carré réalisé pour cette variable figurent au

tableau 4.14.

Tableau 4.14- Tableau crois¢ situation familiale et probabilité de visite

X?=18,812 ; V=0,111 ; Sign. 0,001 VP VI Total
Couple avec % de la colonne 28.5% | 26,0%
enfants a la % du total 15,5% | 11,9% 27,4%
maison
Couple sans % de la colonne 38,7% | 34,6%
enfants a la % du total 21,0% | 15,9% 36,8%
maison
Célibataire/séparé | % de la colonne 8,2% 5,4%
avec enfants a la | % du total 4,5% 2,5% 6,9%
maison
Célibataire/séparé | % de la colonne 21,8% | 30,8%
sans enfant a la | o, du total 11,8% | 14,1% 25,9%
maison
% de la colonne 2,8% 3,1%
Autre % du total 1,5% | 1.4% 2,9%
Total % de la colonne 100% 100% 100%
% du total 54,2% | 45,8%

Les données contenues dans le tableau 4.14 soutiennent que la situation familiale
différe significativement sur les plans statistiques entre les VP et les VI (p=0,001). La
force de la relation entre la situation familiale et I’AT percue vis-a-vis des routes
touristiques peut nonobstant étre qualifiée de faible (V de Cramer =0,111). Par ailleurs,
on constate que les VP se classent majoritaires parmi ceux qui sont en couple, mais qui
n’ont pas d’enfant a la maison, en plus d’étre légerement surreprésentés au sein de cette

catégorie. Ils sont également surreprésentés, bien que moins nombreux, chez ceux qui
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sont en couple ou sont sans conjoint, mais ont des enfants a la maison. Quant aux VI,
ils se révelent surreprésentés au sein des répondants célibataires et sans enfant a la
maison. Ainsi, on constate, a la lumicre des surreprésentations, que la présence
d’enfants a peu d’impact réel sur I’ AT pergue a I’égard des routes touristiques. En effet,
le fait de vivre seul, c’est-a-dire sans conjoint et sans enfant, fera davantage en sorte
. . , . \
que les touristes ne seront pas attirés par ce type d’offre. La septieme hypothese est
donc infirmée : les touristes sans enfants ne sont pas nécessairement plus enclins a

visiter une route touristique que ceux qui ont des enfants.

Cette conclusion s’oppose a ce qui avait ¢t¢é mentionné dans la littérature jusqu’ici
(Tourism British Colombia, 2005; Hardy, 2003; Olsen, 2002; Eby et Molnar, 2002).
En effet, Eby et Molnar n’avaient relevé aucune différence quant au statut marital du
touriste. De plus, la segmentation des SDTS d’Olsen (2002) souligne que les plus
enclins a prendre part a ce type de tourisme seraient les célibataires sans enfant. Or, les
résultats du Tableau 4.14 ménent a une conclusion opposée, a savoir que les personnes
qui vivent seules sont moins attirées par les routes touristiques que celles qui sont en
couples ou ont des enfants a la maison. Ces données convergent néanmoins avec celles
obtenues dans la premiére étude de la CTT (2013). A ce titre, elle avait noté que le
groupe de voyage moyen ayant fréquenté une route touristique québécoise était
compos¢ de trois personnes, soit de deux adultes et un enfant. D’une part, le rejet de
cette hypothese pourrait s’expliquer par I’habitude des familles a utiliser I’automobile
comme moyen de transport lors d’un séjour touristique dans la province. En effet, il
s’agit de la maniere la plus flexible sur le plan des horaires et la plus économique de
visiter le Québec en ’absence d’un systeme de transport en commun interrégional
abordable dans I’ensemble du territoire. D’autre part, les routes touristiques du Québec
proposent une offre touristique variée qui peut interpeler a la fois les couples et les
familles. Elles relient des entreprises culturelles, d’aventure, agrotouristiques qui
rejoignent ces deux segments de clientéles. Finalement, le temps requis pour parcourir

une route touristique du Québec peut engendrer de 1’ennui ou de la fatigue pour une
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personne qui la parcourerait seule. Le fait d’étre accompagné d’une autre personne
apporte du divertissement et des discussions pendant le déplacement. Les particularités
uniques du territoire québécois par rapport a ceux utilisés dans la littérature antérieure

pourraient expliquer la disparité des résultats obtenus.

4.5.3.2 Le lieu de résidence

Les hypothéses 8 et 9 de la présente étude concernent la situation familiale le lieu de

résidence des répondants en fonction de leur AT pergue vis-a-vis des routes touristiques.

Tableau 4.15- Tableau croisé lieu de résidence et probabilité de visite

X2= 29,368 ; V=0,139 ; Sign. 0,000 VP VI Total
% de la colonne 30,6% | 20,9% o
France 1% "4 "otal 16.6% | 9.6% 26,1%
. % de la colonne 26,5% | 23,3% o
Québec 1= "1 otal 14.4% | 10,7% 25,0%
N-E des % de la colonne 22,9% | 27,3% 24,99,
Etats-Unis | % du total 12,4% | 12,5% 770
. % de la colonne 20,1% | 28,5% o
Ontario 1 =4 " otal 10.9% | 13.0% 23,9%
Total % de la colonne 100% 100% .
% du total 54.2% | 45,8% 100%

Le test d’indépendance du khi-carré releve une différence statistiquement significative
au niveau de la probabilit¢ de visiter une route touristique selon le marché
géographique d’origine du répondant (Québec, Ontario, France ou Nord-Est des des
Etats-Unis). Le khi-carré est d’ailleurs significatif (p = 0,000). Cette relation est
considérée comme faible (V de Cramer = 0,139). De surcroit, on dénote une
surreprésentation des VP parmi les touristes francais et la plus grande partie des

touristes attirés par les routes touristiques sont originaires de ce marché. En effet, 30,6%
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des VP proviennent de la France, contre 20,9% des VI. La huitiéme hypothése de
recherche est donc confirmée : la majorité des touristes originaires d’un marché long-
courrier (France) prévoient emprunter une route touristique en cours de séjour. Ces
conclusions concordent, de ce fait, avec celles de I’étude précédente de la CTT (2013).
Elle a d’ailleurs mis en lumiere que les Francais occupaient une proportion plus
importante parmi visiteurs des routes touristiques du Québec, comparativement a la
proportion totale qui leur était attribuable pour ’ensemble des touristes d’agrément,
toutes catégories confondues. La revue de littérature corrobore également ce résultat.
Elle a effectivement souligné que les touristes de marchés long-courriers partageaient
plusieurs points communs avec les SDTS, notamment en ce qui a trait a la planification
de leur séjour, I’itinéraire parcouru et les activités qui le composent (McKercher et Lew,
2003; Hwang et Fesenmaier, 2003; Tideswell et Faulkner, 1999; McKercher et al.,
2008; Shih, 20006).

Du c6té du marché domestique, on constate une surreprésentation des VP au sein de
I’échantillon québécois. Il s’agit aussi du deuxiéme marché a étre le plus attiré par les
routes touristiques apres la France (VP=26,5% vs. VI = 23,3%). Quant aux marchés
de proximité, les Ontariens et les répondants du Nord-Est des Etats-Unis prévoient
majoritairement de ne pas emprunter de routes touristiques. De plus, les VI se révelent
surreprésentés parmi les marchés ontarien (28,5%) et du Nord-Est des Etats-Unis
(27,3%). Par conséquent, la neuvieme hypothése de recherche, supposant que la
majorité des touristes originaires des marchés domestiques et de proximité (Québec,
Ontario et Etats-Unis) ne prévoient pas emprunter une route touristique en cours de
séjour, n’est que partiellement confirmée. En effet, elle s’applique dans le cas des
touristes américains et ontariens, mais pas pour ceux originaires du Québec. Ces
résultats permettent néanmoins de soulever une tendance : L’offre des routes
touristiques attire davantage les touristes originaires des marchés francophones
(Québec et France) que ceux des marchés anglophones (Ontario et Etats-Unis). Cela

laisse supposer que I’appartenance linguistique distinguerait plus efficacement les
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touristes en fonction de I’AT pergue a I’égard des routes touristiques que la distance
entre leur lieu de résidence et la destination visitée. Or, cette hypothése nécessiterait

une investigation plus approfondie pour étre validée.

4.5.3.3 L’age

La dixieme hypotheése de ce mémoire traite du groupe d’ages qui caractérisent les
touristes qui ont I’intention d’emprunter une route touristique et ceux dont ce n’est pas

le cas.

Tableau 4.16 Tableau croisé — age et probabilité de visite

X?= 20,97 ;V=0,117 ; Sign. 0,001 VP VI Total
% de la colonne 8,7% 13,7% o

1824 ans 1 "5 otal 47% | 6,3% 11,0%
% de la colonne 18,6% | 21,3% o

25-34ans 1 my otal 10,1% | 9.8% 19,8%
% de la colonne 17,3% | 20,0% o

35-4dans [ m otal 9.4% | 92% 18,57
% de la colonne 18,5% | 15,5% o

45-5dans 1 my otal 10,0% | 7,1% 17.1%
% de la colonne 21,5% | 15,9% o

>3-6dans "y otal 11,7% | 7.3% 18,9%
% de la colonne 15,5% | 13,6% o

65-74ans 1% "4 otal 8,4% | 62% 14,6%
Total % de la colonne 100% 100% 100%

% du total 542% | 45,8% °

Le test d’indépendance du khi-carré révele que I’age des touristes attirés par les routes
touristiques est significativement différent de ceux qui ne le sont pas (p=0,001). Cette
relation est cependant faible (V de Cramer = 0,117). A la lumiére du tableau 4.16, on
remarque que ce sont les touristes agés de 45 ans et plus qui se sentent davantage

interpelés par 1’offre des routes touristiques. Les VP s’averent d’ailleurs surreprésentés



150

au sein des catégories d’ages 45-54 ans (VP = 18,5%), 55-64 ans (VP= 21,5%) et 65-

74 ans (VP = 15,5%) ou ils occupent les proportions les plus importantes.

Ce résultat est cohérent avec ceux de la situation familiale qui soulignent que les VP
sont majoritairement des couples sans enfant a la maison. Les plus jeunes, quant a eux,
ne sont pas susceptibles de fréquenter une route touristique durant leur sé¢jour. En effet,
les VI se révelent surreprésentés chez les 18-24 ans (VI = 13,7%), les 25-34 ans (VI =
21,3%) et les 35-44 ans (VI = 20%). Ce faisant, la dixieme hypothése est confirmée :
les touristes qui prévoient emprunter une route touristique en cours de séjour sont plus
agés que ceux qui n’en ont pas I’intention. Ces conclusions vont dans le méme sens
que les études antérieures évoquées dans la revue de littérature (Eby et Molnar, 2002;
Hardy, 2003; Tourism British Colombia, 2005; CTT, 2013). Les résultats peuvent
également €tre corroborés par le profil des SDTS établi par Olsen (2002). Cet auteur
les caractérise surtout comme des personnes retraitées. Considérant que 1’age de la
retraite se situe a 65 ans au Québec (Retraite Québec, s.d.), les résultats obtenus

concordent avec la description qu’en fait Olsen (2002).

4.5.3.4 Le genre

La onzieme hypothese de ce mémoire, quant a elle, suppose que les hommes jugent les

routes touristiques plus attractives que les femmes.

Tableau 4.17- Tableau croisé du genre et la probabilité de visite

X2=14,208 ; V= 0,097 ; Sign. 0,000 VP VI Total
% de la colonne 45.8% | 55,5% o

Homme % =4 Hotal 24.8% | 25,4% >0,2%
% de la colonne 54,2% | 44,5% o

Femme 5 =5 Hotal 29.4% | 20,4% 49,8%
Total % de la colonne 100% 100% 100%

% du total 542% | 45,.8% °
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Le test d’indépendance du khi-carré illustre que I’AT percue a 1’égard des routes
touristiques differe significativement entre les hommes et les femmes (p= 0,000). Cette
relation demeure néanmoins trés faible (V de Cramer = 0,097). A I’analyse des résultats
du Tableau 4.17, on infirme la onziéme hypothese de recherche. Dans les faits, les VP
sont surreprésentés chez les femmes (VP = 54,2%), tandis que 1’on constate une
surreprésentation des VI chez les hommes (VI = 55,5%). La faible quantité d’études
visant a caractériser les visiteurs des routes touristiques en termes de genre peut
notamment expliquer cet écart entre les résultats obtenus et 1’hypothése de départ.
Nonobstant, ils se révelent contradictoires a ceux de Bozic et al. (2014), de méme que

Léger (2016). D’autres recherches en ce sens sont donc nécessaires.
4.5.3.4 Le niveau d’éducation

Finalement, la derni¢re hypothése de ce projet de recherche avance que les touristes
détenteurs d’un diplome d’études secondaires seulement se révélent davantage attirés

par les routes touristiques que ceux qui possedent un diplome d’études postsecondaires.

Le test d’indépendance du khi carré démontre que le niveau d’éducation ne permet pas
de distinguer significativement les VP des VI (p= 0,137). La derni¢re hypothese de
recherche est par conséquent rejetée. En I’absence de différence statistiquement
significative sur ce plan, les résultats contredisent ceux que Bozic et al. (2014) avaient
relevé chez les touristes serbes. Ils confirment cependant les conclusions d’Eby et
Molnar (2002). Ici, la grande varitété de thématiques qui composent les routes
touristiques québécoises peut expliquer I’absence de différence significative selon le
niveau de scolarité¢ du répondant. En effet, contrairement aux études citées, 1’offre du
Québec rejoint plus d’un segment de clienteles : les amateurs de panoramas, les adeptes

de nature et d’aventure, ceux qui s’intéressent a 1’histoire, a la culture ou méme a



152

I’agortourisme. Les routes touristiques du Québec ont donc la capacité de rejoindre une
majorité de clientéles touristiques, peu importe le type d’activités qu’ils souhaitent
pratiquer. De plus, le fait d’avoir considérer a la fois le marché local et international
peut également expliquer cette absence de différence significative. Elle aurait sans
doute été présente si les marchés locaux et internationaux avaient été considérés
séparément. Plus précisément, les Québécois et les Ontariens, de par leur proximité, ne
requiert pas de devoir acheter un billet d’avion ou de venir au Québec plus d’une
semaine, contrairement aux Frangais. Le revenu nécessaire pour visiter une route
touristique du Québec et le nombre de jours de congés sont donc moindres que pour
les clienteles internationales (France). Il peut donc y avoir une plus grande variété de

niveaux de scolarité chez les VP et les VI québécois et ontariens que chez les Francais.



4.6 Synthése des tests d’hypotheses

Le tableau 4.18 résume I’issu de chacun des tests d’hypothéses effectués.

Tableau 4.18 Synthese des tests d’hypotheses

Hypothéses (1 de 2)

Facteurs psychographiques

H1

H2

H3

H4

H5

Les motivations push sont
jugées plus importantes que les
motivations pull chez les
touristes qui prévoient visiter
une route touristique.

Les touristes qui prévoient
visiter une route touristique sont
davantage motivés par les
paysages et les panoramas que
ceux qui n’en ont pas I’intention.
Les touristes qui jugent les
routes touristiques du Québec
attractives associent davantage
leur image a la thématique des
paysages et des panoramas que
ceux qui ne les jugent pas
attractives.

Les touristes qui jugent les
routes touristiques du Québec
attractives associent davantage
leur image a la thématique de
la gastronomie et des produits
locaux que ceux qui ne les
jugent pas attractives.

Les touristes qui prévoient
visiter une route touristique
connaissent un plus grand
nombre de routes touristiques
officielles que ceux qui ne
prévoient pas en visiter.

Confirmée

Confirmée

Confirmée

Confirmée

Confirmée
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Facteurs comportementaux

H6

Le nombre de nuitées passées
a ’extérieur du domicile est
plus €levé chez les touristes qui
sont attirés par les routes
touristiques du Québec que ceux
qui ne le sont pas.

Hypothéses (2 de 2)

Facteurs sociodémographiques

H7

H38

H9

HI0

HI1

Les touristes sans enfant sont
plus enclins a visiter une route
touristique en cours de sé¢jour
que ceux qui ont des enfants.
La majorité des touristes
originaires d’un marché long-
courrier (France) prévoient
emprunter une route touristique
en cours de séjour.

La majorité des touristes
originaires du marché
domestique et de proximité
(Québec, Ontario, Etats-Unis) ne
prévoient pas emprunter une
route touristique en cours de
séjour.

Les touristes qui prévoient
emprunter une route touristique
en cours de séjour sont plus
agés que ceux qui ne le
prévoient pas.

Les hommes jugent les routes
touristiques plus attractives que
les femmes.
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Confirmée

Infirmée

Confirmée

Infirmée

Confirmée

Infirmée
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Les touristes diplomés du
niveau secondaire seulement
sont davantage attirés par les
routes touristiques que les
diplomés d’études
postsecondaires.

H12 Infirmée

Ce chapitre a vérifié chacune des hypotheses de recherche en procédant a 1’analyse des
résultats obtenus. Par ailleurs, la confirmation ou I’infirmation de ces hypotheses a su
répondre concrétement a 1’objectif de ce mémoire, soit d’identifier les facteurs pouvant
influencer I’attractivité pergue a 1’égard des routes touristiques du Québec. Ultimement,
le fruit de ces analyses permettra de dégager plusieurs implications théoriques et
managériales pouvant s’avérer utiles pour les OGD. Elles seront abordées

prochainement dans la conclusion de ce mémoire.



CONCLUSION

Les chapitres précédents ont fait 1’état d’une revue de littérature du concept
d’attractivité percue, du self-drive tourism, des routes touristiques et des modeles de
prise de décision en tourisme. Par la suite, les hypotheses de recherche, 1a méthodologie
adoptée et I’analyse des résultats obtenus furent présentées afin de répondre a I’objectif
du mémoire, soit d’identifier les facteurs pouvant influencer I’AT percue a I’égard des
routes touristiques. Or, que peuvent en retenir les chercheurs et les gestionnaires
touristiques? A cet effet, la conclusion qui suit décrira les contributions théoriques et
managériales issues de cette démarche de recherche. De plus, elle énoncera les limites

de la recherche et les avenues potentielles a explorer dans le futur.

5.1 Les contributions théoriques

Cette section vise a mettre en lumicre les apports théoriques de ce mémoire. Au
préalable, il s’avere nécessaire de rappeler que de nombreux chercheurs avaient déja
étudié le concept d’AT percue au sein de différents secteurs touristiques. Par le fait
méme, cela a démontré que les facteurs pouvant influencer I’AT différaient selon le
produit et I’expérience touristique sur lesquels portait 1’étude. Ce mémoire permet donc,
dans un premier temps, d’élargir les connaissances sur le concept d’attractivité
touristique percue en 1’appliquant a un type de tourisme et un secteur de I’industrie

jusqu’alors inexplorés : les self-drive tourists et les routes touristiques.

Pour ce faire, une revue de littérature a d’abord été réalisée sur le secteur du SDT et
des routes touristiques, a travers leurs définitions et en répertoriant les études réalisées

sur le sujet. Puis, le méme exercice fut répété sur le concept d’attractivité touristique
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pergue. Deux définitions en sont ressorties : 1’'une basée sur 1’offre et I’autre, sur la
demande. Les modéles de prise de décision touristique rationnels les plus utilisés en
marketing touristique furent par la suite présentés. Ultimement, la revue de littérature
de ce mémoire a également permis de proposer un nouvel indicateur de mesure pour le
concept d’AT, a savoir la probabilité de visite. Bien que la probabilité de visite ait été
peu utilisée dans les études antérieures, son emploi fut justifié. En résumé, les
définitions de I’ AT expliquent que les touristes incluront a leur séjour les produits et
expériences qu’ils jugent les plus attractifs. En parallele, la théorie de 1’action planifiée
et la théorie de I’action raisonnée, ainsi que les définitions du concept d’intention tirées
de la discipline du comportement du consommateur sont parvenues a lier le concept
d’intention a celui de la probabilité de visite : plus un touriste a I’intention d’emprunter
une route touristique, plus sa probabilité de visite réelle de cette route en cours de sé¢jour
est ¢levée. Par conséquent, les chercheurs disposent désormais d’une variable de
mesure d’AT supplémentaire qu’ils pourront inclure a leur questionnaire, en plus des

autres indicateurs d’AT identifiés dans la littérature.

La deuxiéme contribution théorique s’inscrit dans le méme ordre d’idée. A Iinstar des
études sur I’AT, des chercheurs se sont aussi intéressés au SDT et au secteur des routes
touristiques. Certains d’entre eux soulignent le besoin de réaliser les études a I’intérieur
d’autres contextes nationaux. Dans le cas présent, aucune des études répertoriées dans
la revue de littérature ne s’était concentrée sur 1’ensemble des routes touristiques du
Québec aupres des clientéles originaires du Québec, de I’Ontario, du Nord-Est des
Etats-Unis et de la France. Ainsi, ce mémoire contribue a enrichir le corpus d’études
déja existant sur les routes touristiques puisqu’il utilise un contexte national et des

marchés géographiques différents.

Dans un troisieme temps, ce mémoire se distingue des autres études puisqu’il a
regroupé a la fois le touriste local et international dans les analyses, faisant fi de la

nationalité du répondant. Il offre donc une nouvelle perspective lorsqu’on étudie plus
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d’un marché géographique a la fois, soit celle de les considérer comme un tout plutot
que de les segmenter sur une base géographique. Ainsi, sur le plan théorique, les
résultats permettent de faire ressortir les points communs quant aux facteurs pouvant
influencer I’AT a I’égard des routes touristiques pour ces quatre marchés réunis. Ils
viennent appuyer que les touristes attirés par les routes touristiques partagent des
caractéristiques sociodémographiques, comportementales et psychographiques et ce,
peu importe leur pays de résidence. Ces conclusions rejoignent celles de Lee et Lee
(2009) et Park (2015). Ce choix de regroupement mene aussi a des contributions

manageériales non négligeables qui seront abordées dans la prochaine section.

5.2 Les contributions managériales

La section précédente a essentiellement évoqué les contributions théoriques du
mémoire pouvant s’avérer pertinentes dans un contexte de recherche. Toutefois, les
gestionnaires de routes touristiques peuvent également retirer de nombreux ¢éléments
utiles des résultats obtenus. D’ailleurs, 1’identification des facteurs pouvant influencer
I’attractivité percue a 1’égard des routes touristiques donne lieu a plusieurs
contributions managériales. Elles touchent la segmentation des marchés, le
développement de ’offre des routes touristiques, ainsi que leur promotion. Ces

applications managgriales seront étayées dans les prochaines lignes.

Dans un premier temps, la méthodologie employée comporte une réelle valeur ajoutée
pour 1’Alliance de I’industrie touristique du Québec (AITQ) et les gestionnaires de
routes touristiques. En effet, I'utilisation de la valeur du khi deux lors de 1’analyse des
résultats, de par sa fonction discriminante, permet de faire ressortir les facteurs d’AT
des routes touristiques du Québec. Ces facteurs regroupent, par le fait méme, les
¢léments qui différencient le plus fortement les touristes qui souhaitent visiter une route
en cours de séjour (VP) de ceux dont ce n’est pas le cas (VI). En se référant au principe

marketing de génération de pistes, les gestionnaires de routes touristiques ont tout
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avantage a concentrer leurs efforts sur une stratégie de développement et de promotion
qui cible les VP identifiés comme des pistes chaudes plutdt que les VI, associés a des
pistes froides. Toujours selon ce principe, les VP représentent le segment de marché le
plus prometteur puisqu’ils témoignent déja d’un intérét pour 1’expérience des routes

touristiques (Filiatrault et Vachon, 2014). On s’adressera ainsi a une clientele de niche.

Dans la pratique, une route touristique nationale d’Irlande, la Wild Atlantic Way, a
judicieusement intégré I’identification des pistes chaudes et des segments de marché
clés comme premicre étape de sa démarche de développement. L’analyse de cas
réalisée par la CTT (2019) en a d’ailleurs conclu que le succes de la Wild Atlantic Way
¢tait en grande partie attribuable a ce ciblage. Ainsi, grace aux résultats obtenus dans
cette recherche, les gestionnaires touristiques et I’AITQ pourront désormais mieux
cerner les ¢léments a mettre de I’avant pour attirer efficacement les VP et, ainsi,
convertir leur intention d’emprunter les routes touristiques du Québec en visite réelle.
Ce mémoire procure donc de ’information privilégiée aux gestionnaires touristiques
afin d’orienter non seulement le développement de I’offre des routes actuelles et futures,
mais également comment en faire la promotion. Des précisions en ce sens seront

apportées plus loin.

Dans un deuxiéme temps, il fut expliqué dans les contributions théoriques que les
résultats du mémoire ont identifi¢ les facteurs d’AT pour les quatre marchés a 1’étude
réunis, et ce, peu importe la provenance géographique du répondant. Ce faisant, les
facteurs d’AT identifiés peuvent servir autant a inciter les Ontariens, les Québécois, les
Francais ou les Américains a prendre part a la visite d’une route en cours de séjour. Les
résultats de ce mémoire deviennent alors tres utiles pour les gestionnaires de routes
touristiques sur le plan du développement de cette offre et de la promotion compte tenu
du contexte ou la venue des touristes internationaux en masse n’est pas assurée. La
pandémie de la Covid-19 en constitue un bon exemple : la fermeture des fronticres

internationales du Canada a rapidement favorisé les marchés du Québec et des autres
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provinces canadiennes pour les touristes canadiens. Heureusement d’ailleurs, car le
tourisme en provenance des marchés outre-mer et des Etats-Unis, auparavant
profitables pour le Québec et le Canada, a quasiment disparu. La majorité des experts
soulignent effectivement qu’il faudra attendre jusqu’en 2023 avant d’atteindre

I’achalandage touristique pré-Covid au Québec (MTO, 2021).

Les gestionnaires des routes et I’AITQ devraient donc tirer profit des résultats de ce
mémoire afin d’orienter judicieusement leur plan de développement des routes
actuelles et futures. La pandémie aura démontré I’importance de considérer le marché
local au méme titre que les marchés hors Québec. Les investissements sur le long terme
demeureraient de ce fait encore d’actualité et répondraient toujours a la demande en

cas d’imprévu soudain causant la diminution, voire la perte, des touristes étrangers.

Dans un troisiéme temps, ce mémoire permet d’outiller les gestionnaires touristiques
et I’AITQ pour procéder a ’amélioration des routes touristiques actuelles. En effet, il
leur procure de précieuses données afin d’orienter la promotion de ces routes. Plus
précisément, les résultats de 1’étude ont démontré que les motivations push, référant a
ce que souhaitent vivre les visiteurs, ont une influence plus grande sur I’AT pergue que
les motivations pull en lien avec les caractéristiques physiques de la route. Par
conséquent, la promotion des routes touristiques, qu’elle passe par des publicités, des
images, des vidéos ou du matériel promotionnel, devrait dépeindre clairement une
expérience vécue qui soit en lien avec I’aventure, la nature, la culture et le patrimoine

selon les facteurs d’AT identifiés dans les résultats.

Dans le méme ordre d’idées, les résultats obtenus aident a déceler de potentiels
problémes quant a I’image associée aux routes touristiques, particuliérement lorsque la
thématique de celles-ci touche a I’aventure. Une image associée a cette thématique
représente d’ailleurs le premier facteur d’AT sur ce plan. Or, la majorité des VP, bien

qu’en surreprésentation, n’associent pas 1’image des routes touristiques du Québec a
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I’aventure. Cela laisse supposer que la promotion actuelle ne mise pas suffisamment
sur cet aspect. Les gestionnaires des routes dont 1’offre inclut une composante
d’aventure auraient donc tout intérét a adapter leur message publicitaire afin de
remédier a ce manque d’adéquation entre I’offre réelle de la route et ’image qu’elle
projette. D’un autre cote, il fut constaté que les VI sont surreprésentés et majoritaires a
ne pas associer I’image des routes touristiques a 1’aventure. Ce faisant, une promotion
autour de I’aventure pourrait également contribuer a inciter une nouvelle clientéle a y
prendre part en convertissant les VI en VP. De surcroit, une consultation aupres des
acteurs de I’industrie touristique québécoise menée par la CTT (2019) confirme que ce
manque d’adéquation est bel et bien présent au sein du réseau des routes touristiques
officielles. On y déclare qu’il est primordial de renforcer I’identité propre de chacune
des routes. La Wild Atlantic Way en Irlande représente un exemple ¢loquent des
répercussions positives d’une image associée adéquate et de la pertinence pour ’AITQ

de s’y pencher.

Dans un quatriéme temps, la destination québécoise peut retirer différents éléments de
ce mémoire pour développer de nouvelles routes touristiques ou encore bonifier I’offre
déja existante. A ce titre, les OGD devraient se concentrer en priorité sur la création et
la mise en valeur de routes touristiques ayant une thématique culturelle, patrimoniale
ou de nature. Les résultats de cette étude ont d’ailleurs démontré que ces types de routes
sont jugées les plus attractives par les clienteles touristiques du Québec. Ce faisant,
elles sont les plus susceptibles d’étre fréquentées au cours d’un s¢jour d’agrément dans
la province. C’est pourquoi il importe, d’une part, d’intégrer les sites patrimoniaux, de
méme que les lieux (musée, salons d’artisans, etc.) et événements de découverte
culturelle d’une région a I’intérieur du trajet de la route touristique, en plus de les mettre
de I’avant dans la documentation. Dans une perspective axée sur le développement de
produit, la création d’attractions culturelles et patrimoniales situées le long d’une route
devrait méme étre fortement encouragée par les Associations touristiques régionales

(ATR) dans le cas ou ce type d’attrait s’avérerait quasi inexistant. Une mise en garde
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est toutefois nécessaire : il est essentiel que la route conserve son identité, son ADN,
qui la distingue des autres (CTT, 2019). Il s’agit d’une des conditions de son succes. 11
est cependant possible d’inclure une composante culturelle ou patrimoniale a une route
méme si celle-ci se déploie sous une tout autre thématique. La Route du Fjord, au
Saguenay-Lac-Saint-Jean, constitue un excellent exemple (Bonjour Québec, 2021). En
effet, il s’agit principalement d’une route panoramique axée sur I’écosysteéme naturel
unique du fjord du Saguenay. Or, elle inclut également des attractions culturelles et
patrimoniales telles que le Site de la Nouvelle-France ou la Pulperie de Chicoutimi sans

que son theme central, a savoir le fjord du Saguenay et ses habitants, en soit altéré.

Finalement, I’importance des activités culturelles et patrimoniales parmi les facteurs
pouvant influencer I’AT pergue vis-a-vis des routes touristiques traduit la pertinence
que les gestionnaires des routes collaborent avec les ATR et les municipalités. Plus
précisément, ces acteurs peuvent travailler ensemble afin de développer des circuits
guidés patrimoniaux ou intégrer ceux déja existants le long de la route. Les résultats du
mémoire révelent qu’il serait également approprié que le site Internet de la route et ses
outils promotionnels (guides, dépliants ou autres) mettent de I’avant les marchés
publics, les salons d’artisans et autres événements culturels prévus dans les
municipalités situées le long de la route touristique tout au long de I’année. Cela aurait
pour effet potentiel de convaincre les visiteurs des marchés de proximité, soit le Québec
et I’Ontario, de revenir emprunter la route a un autre moment de I’année, lors du temps
des Fétes par exemple, pour y vivre une expérience différente de leur premicre visite.
D’un autre coté, la promotion des événements et activités se déroulant en dehors de la
haute saison touristique pourrait contribuer a répartir les flux touristiques tout au long
de I’année et, ainsi, réduire 'impact de la saisonnalité. Par ailleurs, la saisonnalité
préoccupe depuis longtemps les organisations touristiques québécoises telles que le
Conseil québécois des ressources humaines en tourisme (CQRHT) qui recherchent des

moyens de la contrer (CQRHT, 2021).



163

5.3 Les limites et les avenues de recherche futures

11 fut question jusqu’ici d’expliciter de quelle facon le présent mémoire peut contribuer
aux ¢tudes futures et a I’industrie touristique en présentant ses implications théoriques
et managériales. Toutefois, cette étude n’a malheureusement pas €t€ en mesure de
couvrir certains aspects de la problématique. Par conséquent, il convient d’exposer ses

limites et, par le fait méme, les avenues de recherche futures qui en découlent.

Premierement, I’attractivité pergue a 1’égard des routes touristiques a été¢ étudiée
uniquement sous I’angle de la demande compte tenu du temps disponible. Nonobstant,
la revue de littérature avait identifié deux approches étroitement liées pour mesurer le
concept d’AT : celle de la demande et celle de I’offre. Par conséquent, dans une
perspective de recherche future, il serait pertinent de reproduire cette étude aupres des
quatre mémes marchés d’apres 1’approche de I’offre. En d’autres termes, il s’agirait de
vérifier leur satisfaction quant a chacun des facteurs identifiés dans ce mémoire suite a
leur visite d’une ou de plusieurs routes touristiques du Québec. Ultimement, cela

permettrait d’établir I’adéquation entre 1’offre et la demande.

Deuxiémement, ce mémoire procure des résultats uniquement pour quatre marchés
touristiques, a savoir celui du Québec, de 1’Ontario, de la France et du Nord-Est des
Etats-Unis. De plus, il s’est concentré exclusivement sur les routes touristiques du
Québec. 1l y a donc lieu, comme I’ont souligné plusieurs chercheurs, de répéter cette
étude en diversifiant les marchés géographiques, de méme que le contexte. Plus
précisément, il convient de varier le secteur d’activité étudi¢ ou encore d’utiliser les
routes touristiques d’un autre pays en guise de cadre. Ultimement, ceci vérifierait si les
facteurs pouvant influencer I’AT percue different en fonction de la destination

touristique.
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Finalement, ce mémoire n’a pas ¢ét¢ en mesure d’identifier les facteurs pouvant
influencer I’AT pergue vis-a-vis des routes touristiques pour les quatre marchés
séparément, faute de temps. Ce faisant, il existe un potentiel pour les chercheurs
s’intéressant a cette problématique de reproduire I’étude dans son intégralité pour
chacun des quatre marchés. Cela contribuerait a renforcer les constats obtenus en plus

d’enrichir les données mises a la disposition des gestionnaires de routes touristiques.

En conclusion, la présente étude a su mettre en lumicre des constats qui sauront
certainement aider les ATR, ’AITQ et les gestionnaires de routes touristiques a
développer ce secteur a son plein potentiel. Par ailleurs, il est essentiel que la
destination québécoise s’attarde au développement de [Dattractivit¢ des routes
touristiques puisqu’elles constituent un outil clé pour amener les clienteles touristiques

a découvrir I’ensemble des régions de la province et en assurer la pérennité.



Auteurs
Gearing et al. (1974) —

aller chercher article
original

Hu et Ritchie (1993)

ANNEXE A

ETUDES SUR L’ATTRACTIVITE TOURISTIQUE

Contexte de I'étude

Destination de la Turquie

Destinations offrant une
expérience touristique
récréative (Hawaii) et

Objectifs de I'étude

Explorer les perceptions
des touristes a I’égard des
produits et services
touristiques d’une
destination

Identifier les attributs qui
déterminent 1’ attractivité
d’une destination en

Méthodologie

Entrevue aupres d’un
panel de 26 experts du
tourisme

Sondage téléphonique
aupres de 400 Canadiens

Facteurs d’attractivité et
autres conclusions
1) Facteurs historiques

2) Facteurs sociaux
3) Facteurs naturels

4) Infrastructures
récréatives et de shopping

5) Hébergement et
restauration

1) Paysages



Auteurs

Kim (1998)

Contexte de I'étude

¢ducative (Chine) avec
un degré de familiarité
différent.

Cinq parcs nationaux
coréens

Objectifs de I'étude

fonction d’expériences
touristiques différentes.

Mesurer I’importance
accordée a ces attributs
en fonction d’expériences
touristiques différentes.

Déterminer le
positionnement
concurrentiel de chaque
parc

Méthodologie

Evaluation de
I’importance accordée a
’attribut dans
’attractivité percue
(Echelle de Likert a 5
points)

Evaluation des attributs
présents dans chaque
destination (Echelle de
Likert a 5 points)

Analyse de variance

Test T de Student

Perspective de I’offre et
de la demande
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Facteurs d’attractivité et
autres conclusions
2) Climat

3) Disponibilité et qualité
de I’hébergement

4) Mode de vie unique de
la population

5) Attractions historiques

6) Attitude de la
population locale a
I’égard des touristes

L’importance accordée a
ces attributs varie selon
I’expérience touristique
recherchée.

1) Attractivité saisonnicre
et culturelle



Auteurs

Formica et Ulysal (2006)

Contexte de I'étude

Régions de la Virginie,
Etats-Unis

Objectifs de I'étude

Identifier les attributs
considérés dans le choix
final du touriste

Etablir un modéle pour
identifier les dimensions
d’attractivité touristique
de la destination

Méthodologie

Distribution d’un
questionnaire aux
visiteurs, a 1’entrée du
parc

Evaluation de
I’importance accordée
aux attributs dans le
choix (Echelles de Likert
a 7 points)

Evaluation des attributs
présents dans les parcs
nationaux (Echelles de
Likert a 7 points)

Analyse factorielle
exploratoire avec rotation
VARIMAX

Perspective de I’offre et
de la demande
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Facteurs d’attractivité et
autres conclusions

2) Environnement propre
et paisible

3) Qualité de
I’hébergement et des
infrastructures de repos

4) Sécurité et adapté aux
familles

5) Accessibilité et
réputation

6) Offre de
divertissement et
d’activités

1) Attractions culturelles
et historiques



Auteurs

Cracolici et Nijkamp
(2008)

Contexte de I'étude

Régions du Sud de I'Italie

Objectifs de I'étude

Evaluer ’attractivité
relative percue par les
touristes par rapport a des
destinations concurrentes

Méthodologie

Entrevue aupres de 40
experts de I’industrie
touristique de Virginie

Evaluation de I’offre
d’attractions touristiques
de chaque région par ces
experts.

Analyse factorielle
exploratoire

Régression multiple
hiérarchique
Distribution d’un
questionnaire quantitatif
aux touristes régionaux.

Evaluation des
infrastructures
touristiques et attributs de
ou des régions visitées
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Facteurs d’attractivité et
autres conclusions

2) Services et
infrastructures
touristiques

3) Activités de plein air

4) Hébergement en
milieu naturel

1) Accueil de la
population locale

2) Villes artistiques et
culturelles

3) Paysages et
environnement naturel

4) Hotels et autres types
d’hébergement



Auteurs

Lee et al. (2009)

Contexte de I'étude

Tourisme de spa et de
sources thermales de
Taiwan

Objectifs de I'étude

Identifier les facteurs
d’attractivité
déterminants de ce
secteur.

Méthodologie

(Echelles de Likert a 5
points).

Analyse factorielle
exxploratoire

Perspective de la de la
demande

Distribution d’un
questionnaire quantitatif
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Facteurs d’attractivité et
autres conclusions

5) Gastronomie locale
6) Evénements culturels
(concerts, expositions
d’art)

7) Cott de la vie

8) Qualité et variété des
produits touristiques

9) Information touristique
disponible

10) Services touristiques
disponibles

11) Sécurité des touristes
12) Qualité des vins
1) Sécurité

2) Ressources naturelles

3) Hébergement
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Auteurs Contexte de I’étude Objectifs de I'étude Méthodologie Facteurs d’attractivité et
autres conclusions
Explorer la relation entre  aupres des visiteurs de
les facteurs d’attractivité = spa. 4) Infrastructures de
et la fréquence de visite. transport
Evaluation de
I’importance accordée a  5) Nourriture
’attribut dans

I’attractivité percue 6) Activités récréatives
(Echelle de Likert a 5 offertes
points)

7) Particularités
Analyse factorielle culturelles
exploratoire avec rotation
VARIMAX

Régression logistique

Wu et al. (2015) Sites de patrimoine Perspective de la 1) Le théme
industriel de Taiwan Identifier les attributs qui = demande

contribuent le plus a Distribution d’un 2) La programmation

I’attractivité du questionnaire aux

patrimoine industriel touristes domestiques. 3) Le design du site

taiwanais.
Evaluation de Les activités interactives
I’importance accordée sont plus attractives

aux attributs dans le aupres des touristes en



Auteurs

Ma et al. (2018)

Contexte de I'étude

Destination australienne
du point de vue des
étudiants étrangers
originaires de la Chine et
de I’Inde

Objectifs de I'étude

Mesurer I’attractivité
percue de I’ Australie
comme destination par
ces clienteles

Méthodologie

choix d’un site de
patrimoine industriel
(Echelle de Likert a 5
points).

ANOVA

Distribution de 400
questionnaires
quantitatifs a des
¢tudiants chinois et
indiens de 4 universités
australiennes

Analyse factorielle
exploratoire

Régression multiple
hiérarchique
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Facteurs d’attractivité et
autres conclusions

quéte d’une expérience
d’apprentissage et de
divertissement.

1) Actions écologiques de
la destination

2) Services de haute
qualité

3) Faciliter de voyager
vers et depuis la
destination

4) Variété des activités
touristiques offertes

5) Hospitalité de la
population locale

6) Image globale
favorable de la
destination



ANNEXE B

QUESTIONNAIRE

INTRODUCTION

INTR Bonjour et bienvenue a cette étude portant sur I'attractivité des routes touristiques!

Votre opinion est trés importante pour nous! Ce sondage vous prendra environ 10 minutes a remplir.
Vos réponses pourraient avoir un impact dans le développement et la mise en marché de certaines
attractions touristiques.

Notez que le genre masculin est utilisé afin d’alléger le questionnaire.

SECTION 0 - ADMISSIBILITE AU SONDAGE

Base totale
QO1 A quel groupe d’age appartenez-vous?

1 Moinsde 18 ans 5 45-54 ans
2 18-24 ans 6 55-64ans



3
4

25-34 ans
35-44 ans

Si Q01 =1 => REMERCIER ET TERMINER

7 65-74 ans
8 75ansetplus

Q02 Ou se situe votre lieu principal de résidence?

O WN -

Canada
Etats-Unis
France
Autre pays

+1si Q02 # 1 (Base : Canada seulement)

QO03a

CoOoONOOTULLE WN P

[ e
WN RO

Alberta
Colombie-Britannique
fle-du-Prince-Edouard
Manitoba
Nouveau-Brunswick
Nouvelle-Ecosse

Ontario

Québec

Saskatchewan
Terre-Neuve-et-Labrador
Territoires du Nord-Ouest
Yukon

Nunavut

+1 51 Q02 # 2 (Base : EU seulement)
QO3b Dans quel Etat résidez-vous?

O oo NOOULLD WNER

e
R T T )

Alabama

Alaska

Arizona
Arkansas
Californie
Caroline du Nord
Caroline du Sud
Colorado
Connecticut
Dakota du Nord
Dakota du Sud
Delaware
District de Columbia
Floride

Géorgie

Hawaii

18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33

=> REMERCIER ET TERMINER

Dans quelle province/quel territoire résidez-vous?

=> REMERCIER ET TERMINER

=> REMERCIER ET TERMINER

lllinois
Indiana
lowa
Kansas
Kentucky
Louisiane
Maine
Maryland
Massachusetts
Michigan
Minnesota
Mississippi
Missouri
Montana
Nebraska
Nevada

35
36
37
38
39
40
41
42
42
44
45
46
47
48
49
50

New Jersey

New York
Nouveau-Mexique
Ohio

Oklahoma

Oregon
Pennsylvanie
Rhode Island
Tennessee

Texas

Utah

Vermont

Virginie
Virginie-Occidentale
Washington
Wisconsin

173
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17 Idaho 34 New Hampshire 51 Wyoming
=> REMERCIER ET TERMINER SI NON (9, 12, 13 24, 25, 26, 35, 36,41, 42, 46,47 ou 48)

+1si Q03a # 7 ou 8 (Base : QC et Ontario seulement)
QO4a Au cours des deux derniéres années, avez-vous fait un voyage d’agrément d’au moins une nuit a
I'extérieur de votre domicile principal (peu importe la destination)?

Un voyage d’agrément se définit comme tout séjour ou vacances qui n’est pas EXCLUSIVEMENT
motivé par les affaires ou la visite de famille ou d’amis.

1 Oui
2 Non => REMERCIER ET TERMINER

+1si Q02 # 3 ou 9 (Base : FR et EU seulement)
QO4b Au cours des deux derniéres années, avez-vous fait un voyage d’agrément d’au moins une nuit a
I’extérieur de votre pays (peu importe la destination)?

Un voyage d’agrément se définit comme tout séjour ou vacances qui n’est pas EXCLUSIVEMENT
motivé par les affaires ou la visite de famille ou d’amis.

1 Oui
2 Non => REMERCIER ET TERMINER

+15iQ02 # 3 ou 9 OU Q03a # 7 (Base : Ontario, FR et EU seulement)
QO5 Pensez maintenant aux 5 derniéres années. Avez-vous visité le Québec lors d’un voyage d’agrément?

1 Oui
2  Non

+1siQ02 # 3 ou9 OU Q03a # 7 (Base : Ontario, FR et EU seulement)
Q06 Au cours des 5 prochaines années, est-il probable que vous visitiez le Québec lors d’un voyage

d’agrément?
Pas du tout Tout a fait
probable probable
1 2 3 4 5
Base totale

QO7 Toujours au cours des 5 derniéres années, avez-vous fait un voyage de type « road trip » d’une nuit
ou plus en utilisant... ?

Pop up a afficher pour « road trip » : Dans le contexte de ce sondage, un road trip se définit comme un
voyage dont la route, incluant le panorama, les attraits et les activités touristiques, est le but principal
du voyage.

Rotation Oui Non
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a  Votre propre véhicule ou celui appartenant a I'un des
voyageurs (automobile, véhicule récréatif (VR), camping- 1 2
car, motocyclette)

b  Un véhicule de location (automobile, véhicule récréatif
(VR), campervan, motocyclette)

Base totale
Q08 Au cours des 2 prochaines années, est-il probable que vous fassiez un voyage de type « roadtrip »
d’une nuit ou plus, peu importe la destination?

Pas du tout Tout a fait
probable probable
1 2 3 4 5

Si n’a pas fait de voyage de type roadtrip (Q07a ET Q07b=2) ET n’estime pas probable d’en faire un (Q08 = 1,2)
ou n’a pas fait de voyage de type roadtrip (Q07a ET Q07b=2) ET ne visitera prob. pas le QC (Q06 = 1,2) =>
REMERCIER ET TERMINER

Q09 En général, dans votre foyer, qui est responsable du choix d’'une destination de voyage?

1  Vous, exclusivement
2 Quelqu’un d’autre, exclusivement ~ => REMERCIER ET TERMINER

3 C'est une responsabilité partagée

Base totale

SECTION B : FREQUENTATION DES ROUTES ET CIRCUITS TOURISTIQUES EN GENERAL

INTB Les prochaines questions portent plus spécifiquement sur les routes et circuits touristiques.
i422
Voici a quoi référe le terme « routes et circuits touristiques » dans ce questionnaire :

e Un trajet parcouru en véhicule motorisé (automobile, autobus, moto, etc.) axé sur une
thématique distinctive et qui relie un certain nombre d’attraits ou d’activités touristiques.

e Un trajet mettant en valeur le patrimoine culturel, historique et/ou naturel d’'une ou
plusieurs régions.

e Sonitinéraire peut étre linéaire, en boucle ou non-continu.

Pour alléger le sondage, le terme « route touristique » sera utilisé.

QB1 Au cours des 5 derniéres années, avez-vous visité au moins une route touristique, peu importe la
destination, dans un but autre que pour des raisons utilitaires de transport?

1 Oui
2 Non
9 Jenesais pas
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Poser siQB1 =1 ET (Q03a =8 OU Q05 = 1)
(Base : a visité une route et est Québécois OU a visité le Qc au cours des 5 derniéres années
QB2 Est-ce que I'une de ces routes visitées se trouvait au Québec?

1 Oui
2 Non
9 Jenesais pas

+1si QB1 # 1 (Base : a visité une route au cours des 5 dernieres années)
QB3 Pensez maintenant a la toute derniére route touristique que vous avez visitée. Ou est-elle située?
Choix exclusif

01 Belgique 07 Mexique

02 Canada 08 Pays-Bas

03 Espagne 09 Portugal

04  Etats-Unis 10 Suisse

05 France 96 Autre (SVP précisez) :

06 Royaume-Uni 99 Je ne sais pas / je ne m’en souviens plus

+1si QB1 # 1 (Base : a visité une route au cours des 5 dernieres années)
QB4 Quel est son nom?

Soyez aussi précis que possible.

996 Question ouverte
999 Je ne sais pas / je ne m’en souviens plus

+1si QB1 # 1 (Base : a visité une route au cours des 5 dernieres années)
QB5 Aviez-vous entendu parler de cette route avant votre séjour?

1 Oui
2 Non

+1si QB1 # 1 (Base : a visité une route au cours des 5 dernieres années)
QB6  Est-ce que cette route constituait la raison principale de votre visite a cette destination?

1  Oui, c’était la raison principale de ma visite
2 Non, mais c’était 'une des raisons de ma visite
3 Non, j'aurais visité cette destination quand-méme

+1si QB1 # 1 (Base : a visité une route au cours des 5 derniéres années)
QB7 Qu’est-ce qui vous a motivé a visiter cette route?

Veuillez cocher tout ce qui s’applique.
PERMUTATION

01 La présence de promotions, de rabais ou de forfaits intéressants
02 La gastronomie locale ou régionale



177

03 Lavisite de fermes et la découverte des produits du terroir

04 Les visites de vignobles, cidreries ou microbrasseries

05 L'art, I'artisanat et le patrimoine historique

06 Les festivals et évenements sur la route

07 Pour rencontrer des locaux, la culture locale

08 Pour admirer les paysages

09 Larecommandation d’un parent, d'un ami, d’'une connaissance

10 Des recommandations sur des sites/blogues/magazines de
voyages

11 La présence de parcs et d’espaces naturels

12 Pour faire une activité sportive/ de plein air (SVP précisez) :

13 Le prestige de la route

14  Pour sortir des sentiers battus

96 Autre (SVP précisez) : Fixe
99 Aucune de ces réponses Fixe, choix exclusif
Base totale

SECTION C : INTERET ET PREFERENCES A L’EGARD DES ROUTES TOURISTIQUES EN GENERAL

INTC Les prochaines questions portent maintenant sur votre intérét a visiter une route touristique en
1432 général.

QC1 A quel point estimez-vous probable que vous visitiez une route touristique dans le cadre d’un
prochain voyage, et ce, peu importe la destination?

Pas du tout Tout a fait Je ne sais pas
probable probable
1 2 3 4 5 9

QC2 Quelles activités ou thématiques parmi les suivantes seraient susceptibles de vous motiver a visiter
une route touristique?

Veuillez sélectionner tout ce qui s’applique.
Permutation

01 Observation de la faune et de la flore
02 Activités de plein air et d’aventure
03 Culture locale et artisanat

04 Vignobles, cidreries

05 Microbrasseries

06 Produits du terroir (agrotourisme) et gastronomie régionale
07 Patrimoine et histoire

08 Activités nautiques et croisieres

09 Festivals et événements

10 Route panoramique

11 Parcs et espaces naturels

12 Patrimoine religieux

13 Foires et marchés locaux
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14 Cinéma

15 Littérature

96 Autre (SVP précisez) : Fixe

99 Aucune d’entre elles Fixe, choix exclusif

QC3 Quel(s) format(s) de carte préférez-vous utiliser pour vous guider et repérer les attraits et les
activités sur une route touristique?
Rotation pour les deux premiers choix, choix exclusif
1  Une carte de la route touristique en format papier

2 Une carte de la route touristique en format Web (ou mobile)

3  Lesdeux Fixe

9  Aucun d’entre eux Fixe
Base totale

SECTION D : NOTORIETE ET PERCEPTION DES ROUTES TOURISTIQUES DU QUEBEC

INTD Les prochaines questions portent maintenant sur les routes touristiques du Québec en particulier.
1436

QD1 Avant aujourd’hui, aviez-vous déja entendu parler des routes touristiques du Québec?

1 Oui
2 Non

+1si QD1 # 1 (Base : a déja entendu parler des routes et circuits du QC)
QD2 Quelles sont les routes touristiques du Québec que vous connaissez?

Soyez aussi précis que possible. Inscrivez le nom de toutes les routes dont vous vous souvenez.

996 Question ouverte
999 Je ne sais pas/je ne m’en souviens plus

Base totale
QD3 A quel(s) type(s) de routes touristiques associez-vous le Québec?

Veuillez sélectionner tout ce qui s’applique.
Permutation

01 Route panoramique

02 Route d’aventure

03 Route nordique

04 Route gastronomique

05 Route du terroir

06 Route de festivals et évenements

07 Route maritime

08 Route culturelle

09 Route historique et patrimoniale

96 Autre (SVP précisez) : Fixe
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99 Aucune de ces réponses Fixe, exclusif

QD4 Voici le détail des 17 routes touristiques officielles que I’on trouve au Québec.

Circuit du Paysan Route des Frontiéres

Route des Monts Notre-

Cheminsd'eau Dame Route des Montagnes Route de la Nouvelle-France

Chemin du Terroir Route des Sommets

Route des Vins Route du Fleuve Route des Baleines

Chemin du Roy

Source : https://www.quebecoriginal.com/fr-ca/ou-aller/routes-touristiques
Avant aujourd’hui, de quelle(s) route(s) touristique(s) aviez-vous déja entendu parler?

Veuillez sélectionner toutes celles que vous connaissiez déja.
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Permutation

01 Le Circuit du Paysan

02 Le Chemin des Cantons

03 Le Chemin du Roy

04 Le Chemin du Terroir

05 Les Chemins d’eau

06 La Route de la Nouvelle-France
07 La Route des Baleines

08 La Route des Belles-Histoires

09 LaRoute des Frontieres

10 La Route des Montagnes

11 La Route des Monts Notre-Dame
12 La Route des Sommets

13 La Route des Navigateurs

14 La Route des Vins

15 La Route du Richelieu

16 La Route du Fleuve

17 LaRoute du Fjord

99 Je n’en connaissais aucune Fixe et choix exclusif

Base totale
QD5 AQuelle serait 'importance de chacun des éléments suivants dans le contexte de la visite d’'une route
X1 touristique au Québec?
Permutation

Pas du Extrémem
tout ent
important important
a  Me dépenser physiquement 1 2 3 4 5
b  Entrer en contact / pouvoir 1 2 3 4 5
interagir avec les habitants
locaux
¢ Accéder a des belvédeéres/des 1 2 3 4 5
points de vue
Sortir des sentiers battus 1 2 3 4 5
f  Suivre un itinéraire fixe bien 1 2 3 4 5
défini

QD5 Quelle serait Pimportance de chacun des éléments suivants dans le contexte de la visite d’une route
X2 touristique au Québec?
Permutation
Pas du Extrémem
tout ent
important important
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Possibilité de faire et réserver
les activités, attraits et services
de la route a I'avance

Connaitre I’histoire et les 1 2 3 4 5
particularités du territoire visité

Créer moi-méme mon propre 1 2 3 4 5
circuit a partir des options

disponibles

Visualiser la route virtuellement 1 2 3 4 5
(attraits, activités) avant ou en

cours de séjour

Etre accompagné par un balado 1 2 3 4 5
(podcast)

Popup pour « podcast » : Un balado est un fichier numérique audio ou vidéo donnant des informations
historiques, géographiques et touristiques pendant votre visite de la route.

+1siQD5a # 3, 4, 5 (Base : considére important de se dépenser physiquement)
QD6 Vous avez mentionné vouloir vous dépenser physiquement lors de ce type de visite. Quelles activités
physiques aimeriez-vous pouvoir y pratiquer?

Veuillez sélectionner tout ce qui s’applique.
Permutation

01
02
03
04
05
06
07
08
09
10
11
12
13
14
15
16
17
96
99

Randonnée pédestre, trek (en nature)

Course a pied

Parcours aériens (via ferrata, tyrolienne)

Canot, kayak, rabaska, surf a pagaie (stand-up paddle), pédalo
Raquette ou marche hivernale

Trafneau a chien

Ski de fond

Ski nordique ou ski hors-piste

Ski alpin ou planche a neige

Patin a glace, escalade sur glace, glissade ou autre sport d’hiver
Plage, baignade

Voile ou planche a voile

Vélo sur route ou sur piste

Vélo de montagne

Vélo a pneus surdimensionnés (fatbike)

Activité d’aventure (rafting, escalade, parachutisme, plongée, etc.)
Participer a un évenement sportif (ex. : marathon, raid, kite, voile, etc.)
Autre activité (SVP précisez) : Fixe

Aucune d’entre elle Fixe, choix exclusif

SECTION E : PROFIL SOCIODEMOGRAPHIQUE
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INTE Les derniéres questions permettront de regrouper vos réponses avec celles de répondants qui vous
ressemblent.

VOY En général, dans une année, combien de nuitées passez-vous a I’extérieur de votre domicile a des
fins touristiques (par loisirs)?

Moins de 3 nuitées
De 3 a 7 nuitées
De 8 a 15 nuitées
16 nuitées et plus

AP WN P

SEX  Etes-vous de sexe ... ?
Note : Les personnes trans et intersexuées doivent indiquer le genre auquel elles s'identifient le plus.

1  Féminin
2 Masculin
9 Je préfere ne pas répondre

SIT Parmi les énoncés suivants, lequel décrit le mieux votre situation?

Célibataire/séparé/divorcé sans enfant a la maison
Célibataire/séparé/divorcé avec enfant a la maison
En couple sans enfant a la maison

En couple avec enfant a la maison

Autre

O b WNBE

+1si Q03a # 8 (Base : Québec)
EDUA Quel est le niveau d'éducation le plus élevé que vous ayez complété?

Aucun/primaire

Secondaire ou professionnel
Collégial/Cégep/Ecole technique
Universitaire

Je préfére ne pas répondre

o b~ WNPE

+1siQ03a#70U Q02 #2 (Base : Ontario et USA)
EDUB Quel est le niveau d'éducation le plus élevé que vous ayez complété?

Aucun/primaire

Secondaire

Collégial ou formation technique
Universitaire

Je préfere ne pas répondre

o b WNPE

+1si Q02 # 3 (Base : France)
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EDUC Quel est le niveau d'éducation le plus élevé que vous ayez complété?

1 Aucun/primaire
2 Brevet, BEPC, BEP, CAP
3 Baccalauréat
4  Bac +2, diplome d’enseignement supérieur
9 Je préfere ne pas répondre
Base totale

SIT2 Quelle est votre situation actuelle?

Employé a temps plein (30 heures ou plus par semaine)
Employé a temps partiel (moins de 30 heures par semaine)
Travailleur autonome

Etudiant

Au foyer

Sans emploi/Recherche d’emploi

Retraité

Je préfere ne pas répondre

ONOOU P WNER

+1si Q03a # 7, 8 (Base : Québec et Ontario)
REVA Quel est le revenu annuel total de votre ménage, avant impots?

Moins de 20 000 $

De 20000 $ 239999 S

De 40000 $ 259999 $

De 60000 $ 379999 $

De 80000 $ 299999 S

De 100000 $ 4119999 S
De 120000 S 3 149999 $
150 000 S et plus

Je préfere ne pas répondre

OCoONOOULD WNE

+15i Q02 # 2 (Base : EU)
REVB Quel est le revenu annuel total de votre ménage, avant impo6ts?

Moins de $20,000

De $20 000 a $39,999

De $40,000 3 $59,999

De $60,000 a $79,999

De $80,000 a $99,999

De $100,000 a $119,999
De $120,000 a $149,999
$150,000 et plus

Je préfere ne pas répondre

OCoOoNOOUBA WNRE

+1si Q02 # 3 (Base : France)
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REVC Quel est le revenu total mensuel net de votre ménage?

Moins de 1000 €

Entre 1000 € et 1999 €
Entre 2000 € et 2999 €
Entre 3000 € et 3999 €
4000 € ou plus

Je préfere ne pas répondre

CONCLUSION

FIN Le sondage est maintenant terminé.

O Uk, WNBE

Merci de votre participation!
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