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RESUME

Ce mémoire a pour objectif d’étudier ’impact de la déconsommation sur les pratiques
touristiques. La déconsommation est une tendance de consommation qui prone le principe de
consommer moins, mais mieux. Elle regroupe notamment le fait de ne plus acheter, acheter
moins, acheter différemment et influencer les autres (De Lanauze et Siadou-Martin, 2013). La
déconsommation s’inscrit dans une réelle mutation des comportements et représente une
tendance de fond de la société moderne. La consommation de masse tend a diminuer au profit
de nouveaux modes d’achats et d’expériences et, une part grandissante de consommateurs
recherche des valeurs de simplicité, de partage, de durabilité, d’authenticité, d’équité et de
respect de I’environnement. Or, le besoin de cohérence interne qui fait qu’un individu qui
s’engage dans la consommation alternative se comporte, avec le temps, de fagon de plus en
plus responsable, peut laisser penser que les déconsommateurs adopteront des pratiques
particuliéres en vacances.

A la lumiére de la recherche théorique, quinze hypothéses ont été développées et testent
I’influence des normes personnelles, de la conscience environnementale, des valeurs, du
contrdle comportemental pergu et du niveau d’implication sur les comportements des
déconsommateurs en vacances. Afin de mieux comprendre le profil du touriste
déconsommateur, cette recherche se concentre également sur I’étude des attentes et des
motivations des déconsommateurs ainsi que sur I’étude de leurs comportements lors de leurs
derniéres vacances (choix de la destination, hébergements, activités, etc.).

Une étude quantitative a été réalisée aupreés de 291 déconsommateurs a 1’aide d’un
questionnaire diffusé en ligne. Les résultats ont permis d’observer que le niveau des pratiques
de déconsommation en vacances est proportionnel au niveau des pratiques de
déconsommation au quotidien et qu’elles sont directement influencées par 1’attitude, les
normes personnelles et le contrdle comportemental pergu. Les résultats révelent également
que les valeurs et la conscience environnementale jouent un role modérateur sur le
comportement touristique des déconsommateurs.

Le comportement des déconsommateurs en vacances a montré étre trés proche de celui des
touristes responsables. Leurs attentes s’orientent avant tout vers la recherche de calme, de
nature et le besoin de se déconnecter. A contrario, la recherche d’aventure et de bien-étre n’est
pas une priorité pour les déconsommateurs.

A destination, les acteurs du tourisme ont donc tout intérét a protéger leurs espaces naturels
et a réguler leur flux de visiteurs s’ils veulent offrir une expérience de visite satisfaisante aux
voyageurs. Les hébergements, quant a eux, devront s’adapter s’ils veulent séduire cette
nouvelle clientéle qui a tendance a s’éloigner des hotels pour séjourner directement chez
I’habitant ou encore en camping.

Mots-clés : déconsommation, tourisme responsable, normes personnelles, conscience
environnementale, valeurs, contréle comportemental percu, attitude, pratiques touristiques



INTRODUCTION

Selon I'Organisation Mondiale du Tourisme (OMT), le tourisme est un « phénomeéne
social, culturel et économique » qui comprend « les activités déployées par les personnes au
cours de leurs voyages et de leurs séjours dans des lieux situés en dehors de leur
environnement habituel pour une période consécutive qui ne dépasse pas une année, a des fins
de loisirs, pour affaires et autres motifs »!. Le tourisme, tel que nous le connaissons
aujourd’hui, s’est développé apres la Seconde Guerre mondiale. Cette période, d’une durée de
trente ans, connue sous le nom des « trente glorieuses » (période ininterrompue d'expansion
économique et d'amélioration des conditions de vie qu’a connu la grande majorité des pays
développés entre 1945 et 1973) va permettre la naissance du tourisme moderne et I’émergence
du tourisme dit « de masse ». Les modes de vie changent radicalement, le chdmage est trés
bas, la population s’enrichit et voit ses conditions de vie améliorées grace au passage a la
semaine des 40 heures, aux congés payés, etc. L’apparition des crédits a la consommation, des
assurances, le développement des transports et des communications ouvrent de nombreuses
possibilités pour la classe populaire, qui a vu son pouvoir discrétionnaire augmenter (le
revenu par individu a plus que doublé pendant cette période?). De plus, les années de guerres
ont marqué les populations qui ont manqué de tout. Ils aspirent maintenant a se faire plaisir et
trouvent leur bonheur dans la consommation de biens et/ou de services. On entre alors dans
une période qualifiée de « consommation de masse ». Une part plus importante du temps libre
est accordée aux loisirs, et, grace a leur voiture, la classe moyenne découvre les plaisirs des

vacances. L’industrie touristique devient alors 1’un des secteurs les plus actifs de I’économie3.

1 Larousse. Récupéré de <http://www.larousse.fr/encyclopedie/divers/tourisme/97970>, consulté le 12 mai 2018

2 Le Monde. Récupéré de <http://www.lemonde.fr/revision-du-bac/annales-bac/histoire-terminale/economie-
societe-et-culture-en-france-depuis-la-fin-des-annees-1950_t-hrde129.html>, consulté le 12 mai 2018

3 Le Monde. Récupéré de <http://www.lemonde.fr/revision-du-bac/annales-bac/histoire-terminale/economie-
societe-et-culture-en-france-depuis-la-fin-des-annees-1950 t-hrde129.html>, consulté le 12 mai 2018



Le premier choc pétrolier de 1974 marque la fin des trente glorieuses. A partir de cette
période et jusqu’aux années 2000, la croissance économique des pays occidentaux ralentit
fortement, le chomage augmente et le pouvoir d’achat des familles diminue. La
consommation de masse, alors rejetée par les sociétés occidentales, va laisser place a la
montée de I’individualisme et a la prise de conscience écologique. Alors que les dépenses
liées a 1’alimentation et I’habillement diminuent, les dépenses liées aux loisirs* et aux frais de
vacances augmentent. Aux Etats-Unis, « on assiste a la “nouvelle frugalité”, volonté de
moins consommer pour pouvoir vivre mieux, en travaillant moins et en acceptant de gagner
moins. » (Mermet, 1997). Le besoin de « paraitre » s’efface au profit du besoin
« d’étre » (Mermet, 1997). Les consommateurs soutiennent les entreprises qui s’engagent
dans des causes humanitaires, écologiques ou sociales. Dans ce contexte particulier, le secteur
du tourisme a, lui aussi, connu de forts bouleversements qui se sont traduits par 1’apparition
de différentes formes de « tourismes alternatifs » (en opposition au « tourisme de masse »)
que I’on peut regrouper en deux catégories : la premiére fait référence a une pratique
particuliére comme 1’écotourisme, le tourisme culturel, le tourisme communautaire, etc. ; la
seconde se référe a des valeurs comme le tourisme responsable, le tourisme solidaire, le

tourisme équitable, etc. (Schéou, 2009).

Ces derniéres années, les discours militants autour de la consommation responsable se
sont intensifiés et les attentes des consommateurs en ce qui concerne le respect des critéres
environnementaux sont devenues plus fortes vis-a-vis des produits, comme des offreurs de
produits et de services (Dubuisson-Quellier, 2014). Les consommateurs s’organisent et
mettent en place de nouvelles fagons de consommer plus collectives et solidaires (Dubuisson-
Quellier, 2014). La consommation collaborative est une des tendances de consommation dont
la popularité n’a fait qu’accroitre ces derniéres années ; peut-étre parce qu’elle donne le
« pouvoir au consommateur dans leurs relations avec les entreprises » (Cova, B. et Cova, V.,
2009). Elle a pour but d’ « encourager les logiques d’usage plutdt que de propriété, éviter la
multiplication des achats, le gaspillage et, ce faisant, sortir des logiques
d’hyperconsommation et participer d’un modele de développement plus durable » (Peugeot et

al., 2015). La consommation collaborative touche également fortement le secteur du tourisme

4 Regroupent a la fois les biens d’équipements (télévision, radio, hi-fi, photo, sport, etc.) et les dépenses pour les
spectacles, les livres et la presse (Mermet, 1997)



et, des plateformes permettant de se loger, de se déplacer et de manger « chez I’habitant » ont
vu le jour et connaissent un succes grandissant. Dans la méme idée, la déconsommation,
tendance qui prone le principe de consommer moins, mais consommer mieux, prend de plus
en plus d’ampleur. Selon le Barométre de la consommation responsable (BCR) qui étudie les
comportements responsables des Canadiens depuis 2010, la tendance a la déconsommation a
gagné 1,2 point en 7 ans et est passée de 67,2 en 2010 a 68,4 en 2017 (sur un maximum de
100) avec un pic observé a 72,6 en 2016. Selon le rapport du BCR publié en 2017, « les
Québécois aspirent a une consommation plus responsable et les résultats de ces derniéres
années montrent clairement une volonté chez les consommateurs de repenser les modes de vie
et de consommation ». Les consommateurs prennent de plus en plus conscience qu’au-dela de
I’acte économique, tout achat a des répercussions sur la société en général. Cependant ils ne
souhaitent pas un retour en arriére et soulignent, tout de méme, la nécessité de consommer (de
Lanauze et Siadou-Martin, 2013). Dans ce contexte ou, le consommateur d’aujourd’hui n’est
plus qu’un simple spectateur, mais peut étre qualifié de « consomm’acteur » (Cova, V. et
Cova, B., 2009), il est intéressant de se demander dans quelle mesure cette tendance a la
déconsommation émergente peut influencer et modifier ’industrie touristique.

Ceci est d’autant plus intéressant qu’aujourd’hui, le secteur du tourisme représente 10%
du PIB mondial. Son volume d’affaires est €¢gal ou méme supérieur a celui des exportations de
pétrole, des produits alimentaires ou des automobiless. Le secteur du tourisme est devenu 1’un
des principaux acteurs du commerce international et représente 1’'une des principales sources
de revenus pour de nombreux pays en développement.

Dans la mesure ou, les formes alternatives de la consommation traduisent des
aspirations fortes de la part des individus qui s’y engagent (Dubuisson-Quellier, 2014), il est
possible d’imaginer que ces individus qui décident de moins consommer au quotidien, le font
également lorsqu’ils voyagent. Si tel est le cas, leurs attentes et leurs pratiques en vacances se

trouvent modifiées.

Dans le but de répondre a cette problématique, la présente étude cherchera a
comprendre et a étudier les différentes attentes et pratiques des touristes qui décident de

consommer moins au quotidien. Elle se focalisera sur I’étude des valeurs, des préoccupations

5 OMT. Récupéré de <http://www?2.unwto.org/content/why-tourism>, consulté le 19 mai 2018



environnementales et des normes des consommateurs et leur impact sur leurs pratiques
touristiques, plus spécifiquement lors de leurs dernieres vacances. En effet, beaucoup d’études
ont été réalisées afin de comprendre les motivations sous-jacentes au phénomeéne de
déconsommation (Craig-Lees et Hill, 2002 ; Iyer et Muncy, 2009 ; Black et Cherrier, 2010 ;
de Lanauze et Siadou-Martin, 2013), mais aucune ne se sont penchées sur ses implications
pour le secteur du tourisme et comment celui-ci peut s’adapter aux attentes de cette nouvelle

clientéle.

Au cours de cette étude, plusieurs questions de recherche seront abordées comme :
qu’est-ce qu’un touriste déconsommateur ? Comment se traduit la déconsommation dans le
contexte touristique ? Quelles sont les attentes des touristes deconsommateurs ? Par quoi
sont-ils motives ? Quels critéres rentrent en compte dans le choix d’une destination ? Dans
quelle mesure cela influence-t-il leurs vacances : choix de la destination, de |’hébergement,
des transports, etc. ? Quelles activités sont évitées ? Lesquelles sont privilégiées ? Les

pratiques de déconsommation sont-elles les mémes au quotidien et pendant les vacances ?

Dans une premiére partie, nous étudierons le contexte de 1’étude puis, nous passerons en
revue la littérature dans le domaine. Ensuite, nous expliquerons la méthodologie utilisée pour
réaliser cette étude puis, nous expliquerons les résultats apportés par la collecte des données.
Pour finir, nous discuterons de ces résultats, de leurs implications pour le secteur touristique

tout en évoquant les limites et les perspectives de la recherche.

Note : ce travail a été réalis¢ avant I’épidémie du COVID-19 et n’intégre donc pas les conséquences que le virus
a eu et continue d’avoir sur le tourisme depuis 2020.



CHAPITRE I

MISE EN CONTEXTE

1.1 Bréve histoire du tourisme

Le tourisme a vu le jour en Méditerranée pendant la période antique. Son essor a été
rendu possible grace a la longue période de paix qu’a connue la région ; « la premiére dans
I’histoire de ’humanité » (Pauchant, 2007). A 1’époque, les voyages d’agrément a buts
culturels, artistiques, religieux ou de santé étaient trés prisés. Le tourisme était alors pratiqué
par les riches citoyens qui partaient pour des séjours de courtes durées (quelques semaines) et
pour des destinations proches (Pauchant, 2007).

Au XVllle siecle, I’aristocratie britannique invente le « Grand Tour » : un voyage d’un
an qui permet aux jeunes nobles, principalement des hommes, de découvrir les trésors
archéologiques et culturels de I’Europe. Le tourisme de 1’époque est alors réservé a une partie
privilégiée de la population et est considéré comme un outil d’apprentissage de la vie7.

A la fin du XIXe siécle, aidé par la révolution industrielle et le développement des
chemins de fer en Europe et, plus particuliecrement en Angleterre, le tourisme prend un
nouveau tournant. Il est alors synonyme d’oisiveté et de détente, et devient une activité prisée
par la bourgeoisie et la nouvelle classe moyenne qui bénéficient de plus de temps libre et
alternent ainsi entre tourisme et travail. Les villes du bord de mer, facilement accessibles par
les citadins britanniques, se développent rapidement et deviennent des destinations phares ou
passer le week-end en famille. Cette époque a également vu apparaitre les Expositions
Universelles dont la premiére, qui a eu lieu en 1851 a Londres, attira plus de six millions de
visiteurss.

Au Québec, le phénoméne touristique et la villégiature se développent au milieu du

XIXe siécle, grace a I’essor des moyens de transport qui permet ’¢laboration de circuits

7 <http://www.larousse.fr/encyclopedie/peinture/Grand_Tour/139004>, consulté le 12 mai 2018

8 <http://passerelles.bnf.fr/dossier/crystal _palace 01.php>, consulté le 12 mai 2018



touristiques et facilite I’acces a de nouveaux territoires (de Blois Martin, 1999, Prévost, 2000).
Les touristes se déplacent alors par la route, en bateau a vapeur sur les rives du Saint-Laurent,
ou encore, grace au nouveau réseau ferroviaire qui s’étend a Montréal, Québec, dans les
Cantons-de-1’Est, a Ottawa et au Lac-Saint-Jean. Grace a ces nouveaux moyens de transport,
les habitants de Montréal et de Québec fuient les chaleurs écrasantes de 1’été pour se réfugier
dans les régions plus fraiches comme la Cote-du-Sud et plus particuliecrement de Beaumont a
Kamouraska ot se trouvait alors I’unique plage & la mode du Bas-Canada. A cette époque, le
tourisme était sédentaire. A mesure que ’activité industrielle et commerciale se développe,
les transports fluviaux augmentent et font de la région de Charlevoix et du Bas-Saint-Laurent
des destinations phares pour les vacanciers. Le Québec commence alors a attirer des touristes
venus de I’étranger comme les Américains de la cote Est. En effet, ils aiment venir profiter
des paysages Québécois et s’offrir des croisiéres sur le fleuve Saint-Laurent et le Fjord du
Saguenay. De son coté, le transport ferroviaire se développe et permet aux terres Québécoises
de devenir accessibles aux touristes. En 1875, un train relie New York a Montréal en 24
heures permettant aux riches Américains de construire leur résidence secondaire au Québec.
Le réseau ferroviaire a largement participé au développement du tourisme sédentaire au
Québec.

Les vacances hivernales étaient également trés appréciées des québécois. Dés 1850, les
québécois se rendaient réguliérement a la montagne pour profiter de ballades en raquettes et
de sorties en traineau. A la fin du siécle et durant plusieurs années, le carnaval d’hiver devient
I’attrait touristique le plus important de Montréal. Arrété pour de multiples raisons, il renaquit
dans la ville de Québec en 1954 pour devenir « le plus important événement annuel du genre
dans le monde » (Prévost, 2000).

C’est au début du XXe siecle, marqué par I’arrivée de 1’automobile que le phénomeéne

des vacances itinérantes et du tourisme de masse voit le jour au Québec (Prévost, 2000).

Malheureusement, la premiére moitié du XXe siecle, et ses deux guerres mondiales,
ralentissent le développement du tourisme et le mettent en suspend durant cette période. La
fin de la seconde guerre mondiale et les années qui suivirent permirent ’expansion du
tourisme moderne, qui connaitra une croissance continuelle jusqu’a devenir 1’un des secteurs

a la croissance économique la plus rapide au monde. De nos jours, le volume d’affaires du



secteur touristique est égal, voir dépasse, celui du pétrole, des produits alimentaires et

automobiles® (source : OMT, 2019).
1.2 Le tourisme au XXlIe siecle

Selon le rapport des faits saillants du tourisme de 1’Organisation Mondiale du Tourisme
(OMT) publié en 2019, I’année 2018 a battu tous les records en termes d’arrivées de touristes
internationaux. En effet, ’OMT en dénombre 78 millions de plus que I’année précédente, soit
1 401 millions totalisées pour I’année 2018. Le secteur connait une croissance ininterrompue
depuis 2009 (voir figure 1.1), soit neuf années consécutives avec en téte les régions d’Europe
et d’Asie/Pacifique qui comptabilisent respectivement 51% et 25% des arrivées
internationales (voir figure 1.2). Le continent américain comptabilise 15% des arrivées en
2018 (2% de plus qu’en 2017) soit un total de 216 millions et I’Amérique du Nord a elle seule
représente 10% des arrivées internationales. L’ Afrique, bien qu’arrivant en avant derniére
position (devant le Moyen-Orient), avec 67 millions d’arrivées pour ’année 2018 (soit 5%

des arrivées totales), observe la plus forte augmentation : 7% par rapport a 2017.

Figure 1.1 Evolution des arrivées de touristes internationaux (en million) et des recettes liées
au tourisme (en million $US) depuis 1995
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Source: World Tourism Organization (UNWTO), July 2019.

9 OMT. Récupéré de <https://www.unwto.org/why-tourism>, consulté le 12 mai 2019



Figure 1.2 Les arrivées de touristes internationaux par région en 2018 (en %)
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International tourist arrivals, 2018 (% share)
Source : World Tourism Organisation (UNWTO), July 2019.

Le moyen de transport privilégié¢ des touristes en 2018 était I’avion, qui représente
57% des transports utilisés, suivi par la route (voiture, moto, bus, vélo, etc.) représentant 37%
des transports utilisés.
En 2018, le pays le plus visité au Monde était la France (89 millions d’arrivées), suivi
de ’Espagne (83 millions d’arrivées), et des Etats-Unis (80 millions d’arrivées).
Fait important relevé dans le rapport de I’'OMT, 4 touristes sur 5 voyagent a 1’intérieur

de leur propre région.

Figure 1.3 Top 10 des destinations touristiques en termes d’arrivées internationales
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Source: World Tourism Organization (UNWTO).



Figure 1.4 Top 10 des destinations touristiques en termes de recettes

USD billion Top tourism earners % change (real terms)

214 [  United States of America 2

74 Spain 4
67 [N France 6
63 [N Thailand 5
s2 [ United Kingdom 2
40 Italy 7
45 1R Australia 11
43 Germany 3
41 Japan 19
40 China 21

Top 10 destinations by international tourism receipts, 2018
Source: World Tourism Organization (UNWTO).

1.3 Evolution des pratiques touristiques

1.3.1 Les pratiques touristiques avant la Seconde Guerre mondiale

Au XIXe siécle, le tourisme, pratique majoritairement européenne, était réservé a la
noblesse, aux aristocrates. Attachés a leurs valeurs traditionnelles, ils gardent leurs distances
vis-a-vis des amusements populaires (Boyer, 1997) et sont portés vers des activités oisives
telles que le golf ou les courses de cheveux, formant des clubs trés fermés. Nombreux sont
ceux qui, en hiver, décident de fuir le froid pour rejoindre les villes du sud de la France faisant
de la Cote d’Azur une de leur destination favorite. Elle attire I’aristocratie & dominance
britannique et exclusivement rentiére. A la fin du XIXe siécle, les Nord-Américains alors a la
recherche de notoriété et de luxe, font leur apparition en Europe. Ce sont d’ailleurs eux qui
inventent le tourisme tropical tel que nous le connaissons aujourd’hui (plage de sable blanc,
cocotiers, baignade dans des eaux bleues turquoises). La « bourgeoisic montante » et les
riches hommes d’affaires copient peu a peu les pratiques des aristocrates. En effet, se rendre
en vacances dans des lieux a la mode devient un signe de distinction et d’¢lévation sociale
(Boyer, 1997). Selon Boyer (1997), alors qu’a la fin du XIXe siécle, les « nouveaux riches »
cherchent a imiter les pratiques de I’aristocratie et de la noblesse, au lendemain de la Seconde

Guerre mondiale, les modéles ont changé. Dorénavant, les masses veulent imiter les couches
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supérieures et ne cherchent plus a s’identifier a I’aristocratie, mais plutdt aux stars
californiennes.

Au début du XXe siécle et jusqu’a la crise de 1929, propulsé par l'invention de
I'automobile et du vélocipede, le tourisme é¢litiste et saisonnier atteint son apogée (Boyer,
1999). Le nombre des stations accueillant les riches vacanciers augmente et leur réputation se

fait vite connaitre parmi les classes supérieures.

1.3.2 Les pratiques touristiques aprés la Seconde Guerre mondiale

Apres la Seconde Guerre mondiale, le tourisme évolue et les tendances s'inversent
(Boyer, 1999). Avec l’institution des congés payés, le sud de la France perd peu a peu sa
clientéle élitiste et se popularise. Les riches vacanciers délaissent la Méditerranée en hiver
pour se tourner vers la montagne et les sports d'hiver qui rencontrent alors un grand succes.
Aidées par la démocratisation du camping, les destinations du bord de mer se popularisent et
deviennent de plus en plus accessibles a la classe moyenne faisait de 1’été, la haute saison
touristique en Méditerranée. L'hiver quant & lui, devient un peu partout moins fréquenté.
Seules quelques stations balnéaires (Cannes en Méditerranée) ou hivernales (Chamonix dans
les Alpes) parmi les plus anciennes ont conservé leur statut élitiste. En Europe occidentale, la
période d’apres-guerre a été accompagnée d'un grand boom des départs en vacances : en
1970, 60% de la population partait en vacances.

En Amérique, certaines destinations comme la Californie et la Floride sont de plus en
plus prisées par les Nord-Américains qui s’y rendent principalement en hiver. En effet, il est
d'habitude de couper le long hiver par un séjour d'une ou deux semaines au soleil et il n'est

pas rare pour les Nord-Américains d'y posséder une résidence secondaire.

1.3.3 Le rejet du tourisme de masse

Le tourisme de masse, en raison de son nom, fait référence a quelque chose de
« grand », « d’imposant », que ce soit en termes de nombre de touristes ou de la taille des
infrastructures touristiques (Vainikka, 2015). L’institution des congés payés en France en

1936 (15 jours payés par année) a fait des vacances un droit politique plutét qu’un privilége
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des classes supérieures (Furlough, 1998). L’historien André Siegfried dénonce, des les années
1950, le tourisme de masse et ’arrivée des chaines hoételiéres américaines dans le paysage
francais (Furlough, 1998). De 1940 a 1970, I’émergence de la culture de masse et de la
consommation de masse européenne d’aprés-guerres a fait du tourisme un phénomeéne que
I’on a appelé « de masse », aussi bien en termes de départs en vacances, qu’en termes de
représentations dans les médias. Dans les années 1950, partir en vacances consistait & quitter
son lieu d’habitation quotidien et s’installer dans un autre endroit, proche de la nature, propice
a la détente et au culte du corps. Les vacances n’étaient alors pas encore synonymes de
voyage comme aujourd’hui et les vacanciers restaient sédentaires. Dans les années 1960, ne
pas partir en vacances était considéré comme inaccoutumé, au méme titre que de ne pas
travailler (Viard, 1984 ; cité par Furlough, 1998). A la fin du XXe siécle, le tourisme de masse
continue de vivre en rythmes saisonniers et d’étre localisé. Les vacanciers, de plus en plus
nombreux, se déplacent vers les mémes lieux et pour les mémes raisons (Boyer, 1999).

Cependant, au fil des années, leurs modes d’hébergements et activités se sont diversifiées.

A la fin du XXe siécle, le voyage appelle a la curiosité. Les déplacements sont
simplifiés et plus rapides grace a 1’avion. Le voyageur est désormais & la recherche de
dépaysement et d’exotisme (Boyer, 1999). 1l rejette 1’idée du tourisme « de masse » qui n’a
jamais perdu son image de voyages standardisés, pré-faits et produit en masse a destination
du plus grand nombre et qui ne prend pas en considération les normes et les cultures locales
(Vainikka, 2015). Dans la recherche, le tourisme de masse est opposé€ aux formes de tourisme
alternatives comme 1’écotourisme (Vainikka, 2015), le tourisme culturel, solidaire, etc.

En 1985, 1’Organisation Mondiale du Tourisme déclarait : « les futures touristes
préféreront vivre leurs vacances plutét que de les dépenser » et Wahab et Cooper (2001)
ajoutent a cela qu’ils le feront en s’engageant dans des activités culturelles, physiques,

éducatives et spirituelles.

1.3.4 Les comportements d’aujourd’hui

De Blois Martin, en 1999, voyait la fin du XXe siécle comme marqué par « le refus de

I’américanisation de la culture, du produit standardisé et uniforme » et évoquait la possibilité
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d’une tendance pour un tourisme plus authentique qui se focaliserait notamment sur « la
redécouverte des terroirs, la reconquéte du patrimoine, la valorisation intégrée et globale des
paysages et des ressources locales, la recherche du gofit, de la beauté et de 1’authenticité ». Il
ne s’était pas trompé€. Le désir pour un tourisme alternatif, plus « authentique », a I’opposé du
tourisme de masse, a commencé a émerger a la fin du XXe si¢cle ou de nouvelles fagons de
voyager sont apparues comme le tourisme écoresponsable ou vert (qui prone le respect de
I’environnement), le tourisme équitable, éthique ou solidaire (qui prone le respect des
populations locales et s’assure qu’une partie des revenus leur soit directement reversée), etc.

Selon le rapport des faits saillants du tourisme de ’OMT publié en 2019, aujourd’hui le
consommateur voyage pour « changer », « se montrer » et prendre soin de sa santé. Il est en
quéte d’authenticité¢ et de transformation et cherche a vivre comme un local lors de ses
voyages. Le local comme le traditionnel sont, dans I’imaginaire collectif, rattachés a la notion
d’authenticit¢ (Sims, 2009). La consommation de produits locaux ou d’expériences
traditionnelles sont donc privilégiées chez le touriste en quéte d’authenticité, nourrissant ainsi
un besoin de ré-enracinement (Cova et Cova, 2002).

Paradoxalement a sa quéte d'authenticité, montrer son voyage fait partie intégrante de ce
dernier. Pour cela, il est a la recherche de moments, d’expériences et de destinations que 1’on
pourrait qualifier « d’Instagramables » (faisant référence au réseau social Instagram
largement utilisé pour publier des photos de voyage). Plusieurs auteurs se sont récemment
intéressés a ce sujet et confirment 1’influence que peut avoir Instagram lors de la période de
planification du choix de la destination, de 1’hébergement ou des activités (Terttunen, 2017 ;
Shugqair et Cragg, 2017). La dimension « santé » tient également une part importante dans la
facon de voyager des consommateurs, que ce soit par I’inclusion d’activités dites de « plein
air » (randonnées, escalade, course, kayak, etc.) et d’activités liées au bien-étre (spa, massage,
cure thermale, etc.) (OMT, 2019).

De nouveaux profils de voyageur apparaissent. En 2018, les voyageurs individuels et les
voyageurs de plus de 60 ans sont de plus en plus importants (OMT, 2019). Cela peut
s’expliquer par le vieillissement de la population et 1’augmentation des personnes vivant
seules. De nouveaux termes sont apparus pour décrire ces voyageurs comme digital natives
ou encore silver trotters (Urbain, 2012). Les digital natives, sont généralement associés a la

génération Y et Z (individus agés de 18 a 35 ans). Ils ont grandi avec internet et sont ultra-
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connectés. Ils ont vu apparaitre les compagnies aériennes low-cost, ont eu la possibilité de
partir étudier ou faire leur stage a 1’étranger. De plus, ayant grandi dans une société en
constante « crise » économique, sociétale, environnementale, ils ont développé une sensibilité
aux différents enjeux qu’impliquent le tourisme et sont attirés par un tourisme respectueux de
I’environnent et des populations locales, plus « authentique » (Urbain, 2012).

Le segment des seniors!0 n’est pas en reste. Appelé silver trotters par Urbain en 2012, il
est en pleine croissance dans de nombreux pays développés et représente 1’un des segments de
marché au plus fort potentiel pour les industries touristiques et de loisirs (Huang & Tsali,
2003 ; citée par Leroux, p.153, 2010). Selon Leroux (2010), le segment des séniors est plus
stable que les autres, ils aiment voyager en basse saison et profiter de promotions, privilégient
les voyages en autocars (les vols long-courriers pouvant étre pénibles) et en groupe (ils aiment
profiter de leurs vacances pour rencontrer d’autres personnes), et ont tendance a plus dépenser
que la moyenne. C’est un segment qui fait attention a sa santé, avec un style de vie
privilégiant les activités aussi bien culturelles qu’en plein air (Leroux, 2010). Selon Smith et
Jenner (1997), « les seniors deviennent des consommateurs de plus en plus exigeants et
sophistiqués, préts a cumuler des expériences notamment liées au tourisme et aux
loisirs » (cité par Leroux, 2010).

Les familles avec enfants voyagent également, mais elles ont tendance a partir moins
loin et a rester dans leur pays (Prayeur, 2018). Selon le site veilletourisme.ca, « plus de 40 %
des Québécois faisant partie d’un ménage incluant au moins un enfant de moins de 18 ans
voyagent ». Fait intéressant, les enfants nés aprés 2010, que 1’on appelle « enfants alpha » ont
un réel pouvoir d’influence sur leurs parents qui prennent en compte leurs envies et avis
concernant leurs vacances (Neault, 2019). Le segment des familles est voué a évoluer dans les
années a venir. En effet, les parents de 2020 sont également ces jeunes de la génération Y,
autrement appelés les Milléniaux. Eux qui ont eu I’habitude de voyager dans leur jeunesse
n’ont aucunement ’intention d’y renoncer une fois devenue parents et 1’on risque de voir de
plus en plus de familles avec de jeunes enfants voyager (Racine, 2019). Selon le site
veilletourisme.ca, « 39% des ménages québécois comprenant un enfant 4gé de 0 a 5 ans ont
effectué un voyage au cours de 12 derniers mois ». Aux Etats-Unis, 44% des Milléniaux

voyagent avec des enfants, principalement dans des resorts (41%) et dans de grandes villes

10 Entendu ici comme ’ensemble des plus de 50 ans.
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(38%) mais, un quart d’entre eux font le choix d’une destination a I’étranger!!. Les familles
aussi sont connectées et « s’informent principalement en ligne, sur des blogues, des groupes
de discussion et les médias sociaux » (Racine, 2019). Ils accordent une importance
particuliere aux avis postés sur internet et aux recommandations de leurs proches!2.

De maniére plus générale, le touriste actuel est « Ayper informé », a la pointe de la
technologie, a la recherche de services toujours plus personnalisés. Le secteur est en constante
évolution et certains métiers ont connu une forte mutation au cours des derniéres années. Les
agents de voyages, par exemple, ont vu leur role se transformer en passant du statut de simple
vendeur de voyage « pré-faits » a celui d’« expert en destination » ou de consultant (Vainikka,

2015) qui crée lui méme les voyages en fonction des demandes des clients.

1.4 Les défis du tourisme de demain

Figure 1.4 - Génération C Un des plus grands défis du tourisme de demain

est de constamment s’adapter a un consommateur plus

-

P mobile et exigeant. Selon Dimanche (2010), les
Contenu ™| “connects

b

y | & consommateurs ont « la possibilit¢ de faire, de
/ \\Il \ iy
communiquer, d’influencer, de changer, de choisir, et
Communauté Cross-canal 5 ..

d’imposer du contenu » ; autrement dit, ils ne « se
S ~ / contentent plus de subir, de respecter, de faire ce que
Caractérisation |, Contréle les organisations leur préparent ». Ce phénomeéne est

encore plus important aujourd’hui avec la constante

Source : Dimanche, F. (2010). En quéte évolution de la technologie depuis 2010. Selon le
de la « Génération C ». Mondes du

tourisme, Editons touristiques fondateur de miivTravel Michel Karam, I’intelligence
européennes.

artificielle influencera grandement le tourisme de

demain. Elle permettra notamment aux voyageurs d’optimiser leur itinéraire et aidera les

11 Resonance Consultancy. « US. Millennials Are Traveling With Kids in Record Numbers ». Ciston PR
Newswire. Récupéré de <https://www.prnewswire.com/news-releases/us-millennials-are-traveling-with-kids-in-
record-numbers-300600910.html>, consulté le 23 mars 2020

12 Taking the Kids. « Do Millennial Families Travel Differently Than Everyone Else? ». Récupéré de <https://
www.takingthekids.com/2016/04/27/do-millennial-families-travel-differently-than-everyone-else/>, consulté le
23 mars 2020
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Encadré 1 - L’exemple de Montréal

« Montréal est une des premieres destinations a prendre en compte cette nouvelle
clientéle. L’office du tourisme a mis en place en 2009 une stratégie de communication
“100 % web” avec, notamment, le recours a des ambassadeurs thématiques dont le role
est de créer du contenu, de le mettre en ligne et de le communiquer a la génération C.
Ce contenu est non seulement lu et évalué, il est ensuite partagé et communiqué de
nombreuses fois encore a travers les réseaux et les tribus des personnes intéressées.
Dans un contexte économique et touristique difficile au Canada, Montréal semble tirer
son épingle du jeu grace a cette nouvelle stratégie. »

Source : Dimanche, F. (2010). En quéte de la « Génération C ». Mondes du tourisme, Editons touristiques
européennes.

professionnels a améliorer leur offre en proposant des expériences personnalisées en fonction
du tempérament, des gofits et de ’humeur de leurs clients (Fromm, 2018).

Le voyageur de demain sera toujours plus connecté. Les médias sociaux 1’influencent
déja quotidiennement et le secteur du tourisme est le premier concerné. Grice a son
téléphone, il peut publier ses photos de voyage sur /nstagram, réserver son hébergement sur
Airbnb ou Booking.com, se déplacer en Uber, utiliser Google Maps pour se géolocaliser et
rester en contact avec ses proches via Messenger. Le voyage est alors vu comme une aventure
qui ne se planifie plus des mois a I’avance, mais qui se vit comme une expérience plus
spontanée. Les voyageurs font plus confiance au contenu généré par d’autres utilisateurs
plutdt qu’a celui des entreprises (les photos arrivant en premiére place) et le bouche-a-oreille
reste la source d’information préférée des voyageurs (Terttunen, 2017).

Dans la méme lignée, I’avenir est aux expériences locales et jugées « authentiques ».
Les jeunes voyageurs sont avides de festivals et divers événements (culinaires, artistiques...)
et les préférent aux visites culturelles classiques. Ces dernic¢res années, les microfestivals ont
fait leur apparition et leur nombre n’a fait qu’augmenter (+400% entre 2014 et 2018 en
Grande-Bretagne) (Payeur, 2019). IIs répondent a cette quéte pour les expériences uniques ou
moins rime souvent avec mieux. En accord avec cette tendance, de plus en plus de touristes
profitent de leurs vacances pour aller faire du bénévolat a 1’étranger et les agences
spécialisées ont fleuri ces derniéres années. Que ce soit juste pour une journée ou trois mois,

la demande afflue pour ce type de tourisme, qui donne au voyageur le sentiment de s’étre
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rendu utile durant son séjour (Marsolais, 2011). Enfin, la notion de communauté est tres
importante pour eux. Ils font partie de groupes qui sont « multiculturels, multinationaux et
multidges » et dont les membres partagent les mémes centres d’intérét. Cette tendance est telle
que le rapport d’Amadeus de 2007 parle méme de « tribus ».

Le défi pour les nouveaux acteurs du tourisme comme Airbnb ou Uber est d’arriver a
s’inscrire dans la durée. Elles posent en effet probléme en faisant baisser I’offre immobiliere
et en augmentant le prix des loyers dans de nombreuses villes dans le monde ou en dérangeant
totalement un systtme mis en place depuis des années comme celui des taxis. Les
gouvernements se voient alors obligés de réagir en les réglementant, voir en les bannissant

(Fromm, 2018).

Le deuxiéme grand défi du tourisme de demain est I’intégration du développement
durable dans sa pratique (Wahab et Cooper, 2001 ; Dimanche, 2010). Toujours selon le
rapport de ’OMT en 2019, les consommateurs sont de plus en plus informés sur les
problématiques liées au réchauffement climatique et il a été prouvé que la compétitivité d’une
destination était positivement liée a sa durabilité. En d’autres termes, plus une destination
utilise ses ressources de maniére responsable, cherche a conserver sa biodiversité (en en
faisant la promotion) et s’engage dans des actions concrétes contre le réchauffement
climatique, plus elle sera attrayante aux yeux des voyageurs.

Au Québec, les entreprises I’ont bien compris et, selon un sondage mené aupres d’entreprises
touristiques par la maison de sondage SOM en janvier 2018, « 62% des entreprises
touristiques québécoises consideérent le développement durable comme un enjeu
important » (Massé, 2018). Depuis la fin du XXe siécl