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Introduction

La prise de décision en matiére de vacances est un processus complexe et unique influencé par des
facteurs sociaux, économiques, financiers, environnementaux, culturels et psychologiques. Elle dépend
également des objectifs, des possibilités de voyage, des efforts de communication et de nombreuses
autres variables internes et externes (Smallman et Moore, 2010). Toutefois, selon le processus
décisionnel classique, normatif et routinier (Howard et Sheth, 1969 ; Croutsche, 2003 ; Decrop, 2019),
la prise de décision des touristes en matiére de vacances tend a passer par les mémes étapes
comportementales, méme si le temps entre les étapes peut varier considérablement. Il peut étre
instantané, ou prendre des années en fonction des circonstances individuelles (Pizam et Mansfeld, 2000)
et se résume finalement a I'évaluation des avantages et des inconvénients de chaque choix alternatif
(Smallman et Moore, 2010 ; Sirakaya et Woodside, 2005). L'évaluation subjective par les
consommateurs des bénéfices percus (avantages ou gains) et des sacrifices (désavantages ou
"inconvenients™) est connue sous le concept de valeur percue (Kotler et al., 2006) et présente un grand
intérét pour les spécialistes du marketing.

Ce boom de I'industrie internationale des loisirs a eu pour conséquence que de plus en plus de pays
dépendent du tourisme pour leurs recettes fiscales et leurs emplois. La concurrence entre les destinations
de vacances internationales devient féroce (Vodeb, 2012). Par conséquent, la nécessité de mieux
comprendre les aspects des destinations de vacances qui générent de la valeur pour les touristes et
conduisent a un plus grand nombre d'arrivées est devenue une question primordiale pour les pouvoirs
publics, les organismes de promotion de destination-pays ainsi que les professionnels du tourisme,
notamment les voyagistes ou encore les agences de réservation et d'hébergement en ligne.

La littérature marketing compte de nombreuses études qui confirment que les choix des individus et le
comportement d'achat des consommateurs sont largement influencés par le concept de valeur (Dedeoglu,
Balik¢ioglu et Kiglkergin, 2016 ; Prebensen et al., 2013, 2012). En fait, la recherche a révélé que I'étude
de la valeur pergue dans le contexte du tourisme a des implications pratiques de grande portée pour les
organisations de gestion des destinations afin de comprendre le comportement des touristes et de prédire
efficacement leurs intentions de revenir (Cheng et Lu, 2013).

Toutefois, malgré son importance, I'examen de la littérature montre que la valeur percue reste un
domaine largement sous-étudié, la plupart des études tirant leurs conclusions de I'analyse de I'évaluation
de la valeur aprés l'achat. En outre, la plupart des données empiriques se fondent sur les marchés des
biens de consommation et des services (Patterson et Spreng, 1997 ; Swait et Sweeney, 2000 ; Gounaris,
Tzempelikos et Chatzipanagiotou, 2007 ; Tam, 2004). Peu d'études ont exploré ce concept dans le
contexte des loisirs et du choix d'une destination touristique internationale.

La présente étude vise a combler cette lacune en proposant une nouvelle conceptualisation des relations
entre la valeur pergue d’une destination touristique, ses antécédents et le comportement (ou choix) du
touriste.



But et objectifs de la recherche

L'objectif principal de cette étude est de mieux comprendre le processus de formation de la valeur percue
d’une destination dans un contexte de tourisme international.

Afin d'atteindre cet objectif principal, des sous-objectifs spécifiques (ci-dessous) ont été fixés, chacun
d'entre eux portant sur un aspect particulier de cet objectif global.

Obijectif 1 : élaborer un instrument de mesure de la valeur percue valide et spécifique au contexte du
choix d'une destination touristique internationale.

Objectif 2 : mieux comprendre le processus de formation de la valeur en tourisme international en
explorant les relations entre la valeur percue et ses principaux déterminants en intégrant des variables
modératrices sur la base de la littérature/des recommandations.

Obijectif 3 : analyser les relations entre (1) la valeur pergue, et (2) le comportement réel des touristes en
matiére d’achat (ou de sélection) d’une destination touristique internationale.

Contributions de I'étude

Cette étude contribue a la littérature marketing portant sur le comportement du consommateur, la prise
de décision, les loisirs, le tourisme international et les destinations de vacances.

Principales contributions théoriques

La valeur percue par le consommateur est lI'un des concepts les plus importants de la science du
marketing (Morar, 2013). La littérature propose un certain nombre d'approches pour comprendre ce
concept. En outre, un examen de la littérature montre qu'il n’y a pas encore de consensus parmi les
universitaires sur la définition et la dimensionnalité du concept (Sdnchez-Fernandez et Iniesta-Bonillo,
2007 ; Boksberger et Melsen, 2011 ; Khalifa, 2004). La présente étude contribue a ce débat et élargit les
connaissances sur une approche multidimensionnelle de la valeur pergue.

L'un des points-clé de cette étude est I'élaboration d'une échelle de mesure multidimensionnelle de la
valeur percue, spécifique au contexte du choix d'une destination de vacances internationale. La
recherche fournit un cadre pour I'exploration du concept de valeur percue et suggere de concentrer
I'attention sur ses deux dimensions, a savoir les avantages et les sacrifices percus.

Cette étude s'inscrit dans le cadre d'une littérature de plus en plus abondante consacrée a I'étude de
I'impact direct de la motivation des voyageurs (Prebensen et al, 2012, 2013 ; Cronin, Brady et Hult,
2000 ; Fodness, 1994), de I'attitude envers la destination (utilitaire et hédonique) (Spears et Singh, 2004;
Hanzaee et Rezaeyeh, 2013 ; Dubé, Cervellon et Jingyuan, 2003 ; Cheng et Lu, 2013) et des sources
d'information (traditionnelles, personnelles et numériques) (Sabiote-Ortiz, Frias-Jamilena et Castafieda-
Garcia, 2016) sur la perception qu'ont les touristes de la valeur d'un lieu de villégiature.

Par ailleurs, un autre point-clé de cette étude est que la conceptualisation des relations entre la valeur
percue et ses antécédents ne se limite pas a I'analyse de I'impact direct de ces antécédents, mais que les
effets de modération d'un ensemble de variables sur cet impact direct ont également été explorés sur la
base des études de Edwards and Berry, 2010; Hall and Rosenthal, 1991; Sharma et al., 1981).

Il est attendu que les analyses empiriques consécutives a cette étude théorique permettront de mieux
comprendre les relations entre la valeur percue d’une destination touristique et ses antécédents, et
indiguent gu'un certain nombre d'effets directs des variables antécédentes sont, dans une large mesure,
modérés par d'autres variables modératrices.



I. Fondements théoriques

1. Concept de Valeur pergue

Selon Murphy et al. (2000) la valeur percue d'une destination touristique représente le rapport entre le
temps de voyage et/ou l'argent investi d’une part et l'expérience acquise en visitant cette destination
d’autre part. En général, les touristes estiment la valeur d'une destination sur la base des avantages et
des codts percus de I'offre de la destination. Ils peuvent tenir compte de nombreux facteurs avant de
choisir une destination, tels que Il'environnement naturel, la disponibilité des attractions et des
équipements (Murphy et al., 2000), la qualité des différentes prestations touristiques, la réputation du
prestataire de services (Yuksel et Yuskel, 2001). En outre, le colt du service et le colt du voyage
influencent également de maniére significative le processus de sélection de la destination. Les avantages
émotionnels associés a une destination sont également trés importants, car ils peuvent stimuler la
satisfaction de la visite par le biais de différents facteurs tels que la relaxation, le plaisir, I'expérience de
quelque chose de nouveau, etc. Dans le méme ordre d'idées, Lee et al. (2011) affirment que les facteurs
émotionnels liés a une destination favorisent la valeur, la satisfaction et la confiance en répondant aux
besoins humains. lls affirment également que ces facteurs ont une influence significative sur la
satisfaction des touristes.

Conceptualisation du concept de valeur pergue dans le tourisme

La premiére discussion sur le concept de valeur percue dans la littérature sur le tourisme, I'n6tellerie et
le voyage d’affaires est apparue vers 1990 selon Sabiote-Ortiz, Frias-Jamilena et Castafieda-Garcia
(2016). Ce concept a immédiatement attiré I'attention des chercheurs en marketing en raison de son lien
étroit supposé avec le comportement d'achat des clients. En effet, selon Eid et EI-Gohary (2015) ainsi
que Bajs (2013) la valeur percue est considérée comme une variable fiable pour anticiper le
comportement des touristes. Toutefois, bien que I'importance de la valeur percue soit reconnue, les
chercheurs ne s'accordent guére sur ses nombreuses composantes (Sanchez-Fernandez et Iniesta-
Bonillo, 2007 ; Boksberger et Melsen, 2011). En outre, Khalifa (2004) affirme que la valeur pergue est
devenue l'un des concepts les plus mal utilisés et les plus mal compris dans le domaine du marketing,
ce qui conduit a des mesures incomplétes et incompatibles du concept.

La littérature identifie deux approches principales pour comprendre le concept de valeur pergue,
unidimensionnelle et multidimensionnelle (Lin, Sher et Shih, 2005).

L'approche unidimensionnelle considére la valeur percue dans sa globalité, souvent représenté par une
perspective utilitaire et défini comme un "rapport qualité-prix". Bien que cette approche offre une
simplicité conceptuelle, une facilité d'application pratique et une capacité a fournir une application
cohérente dans un certain nombre de contextes différents, I'approche unidimensionnelle est considérée
comme étroite, déséquilibrée et incapable de saisir pleinement la complexité du concept (Babin, Darden
et Griffin, 1994 ; Holbrook, 1994, 1999 ; Sdnchez-Fernandez et Iniesta-Bonillo, 2007).

Cependant, dans le contexte des loisirs et du tourisme en particulier, Dedeoglu et al. (2016) et Prebensen
et al. (2012, 2013) affirment qu'une approche multidimensionnelle fournit une mesure beaucoup plus
riche de I'évaluation globale des produits et services par les clients qu'une approche unidimensionnelle.
Ce point de vue est également soutenu par Bolton et Drew (1991) (dans Prebensen et al. 2012, p. 255).

L'intérét croissant pour le concept de valeur percue et la recherche d'une compréhension plus
approfondie de ses processus de création ont conduit a un plus grand nombre d'études adoptant une
approche globale et multidimensionnelle pour comprendre ce concept.

L’approche multidimensionnelle implique que la valeur percue est formée de plusieurs dimensions
interdépendantes qui représentent globalement un phénoméne complexe (Babin, Darden et Griffin,
1994; Holbrook, 1994, 1999 ; Sanchez-Fernandez et Iniesta-Bonillo, 2007 ; Sweeney et Soutar, 2001 ;
Chen et Chen, 2010).
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Cette étude propose une échelle de mesure multidimensionnelle de la valeur percue, spécifique au
contexte du choix d'une destination de vacances internationale. Un examen de la littérature a révélé que
les avantages percus comportent un certain nombre de dimensions distinctes (avantages émotionnels,
épistémiques, symboliques et sociaux), tandis que toutes les tentatives de I'étude visant a trouver des
dimensions distinctes pour les sacrifices percus n'ont donné aucun résultat et, pour cette raison, I'étude
suggeére de les considérer comme une sous-dimension homogeéne.

Malgré le nombre important d'études proposant diverses alternatives sur la dimensionnalité du concept
de valeur percue, la recherche menée par Sheth et al. (1991) sur la théorie des valeurs de consommation
se distingue comme l'un des travaux les plus complets et les mieux conceptualisés de la littérature
marketing. Elle englobe les dimensions de la valeur percue proposées par de nombreuses autres études.
Les auteurs ont suggéré que la perception globale de la valeur par le consommateur est un prédicteur
significatif du comportement de consommation et qu'elle se compose des cing dimensions suivantes :

1. La valeur fonctionnelle, définie comme I'utilité percue obtenue grace a la possession d‘attributs
fonctionnels, utilitaires ou physiques importants d'un produit ou d'un service.

2. La valeur sociale, définie comme l'utilité percue obtenue par l'association avec des groupes
démographiques, socio-économiques et culturels-ethniques positivement ou négativement stéréotypés.

3. La valeur émotionnelle, définie comme I'utilité percue obtenue par la capacité a susciter des
sentiments ou un état affectif.

4. La valeur épistémique, définie comme I'utilité percue acquise grace a la capacité d'éveiller la curiosité,
d'apporter de la nouveauté et/ou de satisfaire le désir de connaissance.

5. La valeur conditionnelle, définie comme I'utilité percue acquise a la suite d'une situation spécifique
ou d'un ensemble de circonstances auxquelles le décideur est confronté.

Par ailleurs, un certain nombre d'études plus récentes ont suggéré qu'en raison de I'essor des sites web
de médias sociaux, les voyages de vacances sont devenus socialement visibles et ont stimulé la
consommation (Dedeoglu, Balik¢ioglu et Kiiglikergin, 2016 ; Kotler et al., 2006) ainsi que la dimension
symbolique de la « consommation » touristique (Ekinci, 2013). Pour tenter de prendre en compte ce
phénomene, une dimension symbolique doit également étre considérée comme une facette essentielle
de la compréhension contemporaine du concept de valeur pergue

2. Antécédents de la valeur percue d’une destination touristique
internationale

Bien que la littérature abonde sur les conséquences de la valeur percue, ses antécédents n'ont pas été
suffisamment développés (Zauner et al., 2015) et les facteurs qui influencent la valeur percue peuvent
changer en fonction du contexte (Chen et Dubinsky, 2003). Gallarza et al. (2011) ont également suggéré
que les facteurs qui affectent la valeur percue sont déterminés par le produit ou le service étudié. 1l est
donc important que des recherches soient menées pour identifier les antécédents de la valeur pergue dans
différents contextes.

Une revue de la littérature a permis d’identifier trois variables dont il est proposé qu’elles influencent
directement la perception de la valeur d’une destination touristique internationale. Il s'agit de 1’auto-
congruence, de la recherche de nouveauté et de la valeur hédonique (voir figure 1). Elles sont présentées
et discutées dans cette section.

L’auto-congruence

L'auto-congruence a été définie comme "la combinaison ou le degré d'alignement entre I'image du
produit/de la marque et le concept de soi du consommateur” (Sirgy, 1985). La consommation étant un
moyen d'expression de soi (Aaker, 1996), les consommateurs effectuent des achats qui correspondent a
I'image qu'ils ont d'eux-mémes (Grubb et Grathwohl, 1967 ; Sirgy, 1982). Ainsi, I'achat et I'utilisation
de produits permettent aux consommateurs de définir, de maintenir et d'améliorer I'image qu'ils ont
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d'eux-mémes. La littérature existante affirme que le concept de soi ou I'image de soi d'une personne
englobe "toutes les pensées et tous les sentiments de I'individu a propos de lui-méme en tant qu'objet™
(Rosenberg, 1979). La relation entre la congruité et le concept de soi est expliquée par la théorie de
l'auto-congruence (Sirgy, 1986), qui propose que le comportement des consommateurs est déterminé
par la congruence qui découle d'une comparaison psychologique entre I'image que les consommateurs
ont du produit ou du service (dans le cas présent, la destination) et le concept qu'ils ont d'eux-mémes.

Peu d'études examinent les théories de 1’auto-congruence (Hosany et Martin, 2012), et encore moins
d’études le font dans le contexte du tourisme. Parmi les rares travaux existants, Litvin et Goh (2002)
affirment que 1’auto-congruence est une théorie valable dans le contexte du tourisme. Les résultats
empiriques d’une étude sur la I’image des destinations touristiques suggérent que la congruence perd
son pouvoir déterminatif quand on a déja visité une destination et que plus le touriste s’engage dans le
tourisme d’agrément, plus la congruence peut prédire le choix de destination (Palacio, Moreno-Gil et
Meneses, 2007). L’étude empirique menée par Beerli, Meneses et Gil (2007) sur I’auto-congruence dans
le comportement touristique montre que plus I'image d'une destination correspond a l'idée que I'on se
fait de soi, plus le touriste a tendance a visiter ce lieu. Par ailleurs, Sirgy et Su (2000) ont proposé un
modeéle qui intégre I’auto-congruence et la congruence fonctionnelle pour expliquer et prédire le
comportement des voyageurs. Parmi les travaux qui fournissent des applications empiriques, on peut
citer ceux qui établissent un lien entre I'auto congruence et des variables antérieures au voyage, telles
que la motivation de la visite et le choix de la destination (Ahn, Ekinci et Li, 2013), et ceux qui
établissent un lien entre l'auto congruence et des variables postérieures a l'achat, telles que la satisfaction,
I'intention de revisiter et I'intention de recommandation (Hosany et Martin, 2012 ; Kastenholz, 2004 ;
Liu, Lin et Wang, 2012 ; Pratt et Sparks, 2014). Enfin, dans une étude empirique sur les antécédents et
les conséquences de la congruence, Aw, Flynn, et Chong (2019) ont permis de confirmer que I’auto-
congruence a un impact positif sur ’intention de revisiter une destination.

Ainsi, compte tenu des conclusions de la littérature existante concernant la relation entre 1’auto-
congruence et les variables post-voyage, et du fait qu'un touriste peut porter un jugement favorable sur
la valeur offerte par une destination dont I'image correspond a son concept de soi, on s'attend a ce que
la valeur percue soit positivement liée a la congruence avec soi-méme. L'hypothése suivante est donc
proposée :

H1 : L’auto-congruence a un effet positif significatif sur la valeur percue d’une destination de
tourisme internationale

Recherche de nouveauté

Le désir de nouveauté est I'un des motifs de voyage les plus fréguemment cités (Lee et Crompton, 1992
; Weaver et al, 2009) dans la littérature du tourime. Les premiers travaux de Cohen (1972), Plog (1974)
et Crompton (1979) ont tous affirmé que la nouveauté était inhérente a I'expérience touristique. La
recherche de nouveauté a été fréquemment étudiée dans les secteurs du tourisme et de I'h6tellerie pour
prédire le comportement des consommateurs et le marketing des destinations (Assaker, Vinzi O'Connor,
2011 ; Ji, Wong, Eves et al., 2016). La recherche de nouveauté (novelty-seeking) est généralement
considérée comme la différence entre I'expérience passée et présente d'un individu (Lee et Crompton,
1992 ; Pearson, 1970). Selon Hirschman (1980), le concept de nouveauté comporte deux aspects
mutuellement liés : le premier aspect est lié a la recherche de nouvelles informations, et le second aspect
est lié & la recherche de variéte.

Pour les besoins de cette étude, la nouveauté fait référence au fait de faire ou d'expérimenter quelque
chose de nouveau, de différent et d'unique.

De nombreuses autres études ont montré que la recherche d'expériences nouvelles génére plus de plaisir
et de valeur percue (Bello et Etzel, 1985 ; Duman et Mattila, 2005) ; Les résultats empiriques indiquent
que I'image de la destination conduit a une plus grande perception de la nouveauté, favorise I'nédonisme



et la valeur percue, et stimule l'intention comportementale de revisiter chez les touristes (Cheng et Lu,
2013). Dans une autre étude sur les vacances et les croisieres, Chua, Lee, Goh et Han (2015) ont constaté
que la nouveauté influence directement la valeur percue. Im et al. (2015) ont souligné la nécessité de
poursuivre les recherches sur les effets de la nouveauté sur la valeur pergue ;

En conséquence, la présente étude émet le postulat (H2) que la recherche de nouveauté a un effet
significatif sur la valeur percue d'une destination internationale.

La valeur hédonique

La valeur hédonique est liée au besoin de jouissance, de divertissement ou de plaisir lors de la
consommation (Lai, 1995). Elle fait référence aux avantages qu'un client retire de sa participation, tels
que le plaisir esthétique et spirituel, la satisfaction des intéréts, les expériences agréables et le
divertissement. En effet, comme I'affirment Holbrook et Hirschman (1982) mais également Bourgeon
et Filser, (1995) ou encore Bonnefoy-Claudet (2011), la consommation ne se limite pas a la résolution
d'un probléme, mais inclut également la recherche du plaisir, de I'amusement et de la jouissance. Bellotti
et al. (2015) ont indiqué que les utilisateurs des services de I'économie de partage sont attirés par les
expériences qui sont intéressantes, engageantes et amusantes.

Les besoins émotionnels dominent donc sur les motivations utilitaires et les bénéfices retirés sont
principalement de nature hédonique. Ce lien étroit avec la valeur hédonique en tant qu'antécédent de la
satisfaction a été démontré par Yuksel et Yuksel (2007).

Kay (2003) souligne que la recherche sur la consommation hédonique s'est concentrée sur les désirs
d'éprouver des émotions et sur les désirs d'activités de loisirs.

Bruwer et Alant (2009) ont constaté que la motivation des cenotouristes était essentiellement de nature
hédonique.

Compte tenu de ces éléments il est hypothétisé que la valeur hédonique a un impact positif sur la valeur
pergue d’une destination touristique internationale (H3)

\
Valeur pergue
touristique

Valeur hédonique /

Figure 1 : Antécédents de la valeur per¢ue d’une destination touristique internationale

3. Variables modératrices

L'analyse de modération fait référence a I'analyse dans laquelle la relation entre deux variables (ou un
ensemble de variables) dépend d'une troisiéme variable (Hopwood, 2007). L'analyse de modération
permet d'effectuer une étude compléte des relations entre les variables et ne se limite pas a l'analyse des
relations directes entre les variables, mais prend également en compte des variables supplémentaires qui
influencent la relation directe entre les variables prédicteurs et les variables critéres.

L'une des approches les plus systématiques du concept de modération a été fournie par Sharma et al.
(1981). Les auteurs ont introduit une typologie et une démarche « étape par étape » pour identifier et



classer les variables modératrices. Selon Sharma et al. (1981) une variable modératrice agit
essentiellement sur la relation entre deux autres variables ; Dans leur typologie, ils proposent deux types
de variables modératrices : les variables qui influencent I’intensité de la relation et un deuxiéme type de
variables qui modifient la forme de la relation. Ces deux dimensions forment une matrice 2x2 avec
quatre quadrants représentant les différents types de variables modératrices, comme le montre la figure
2.

Cette section présente les variables supposées avoir un effet modérateur sur les relations entre la valeur
percue et ses antécédents

Related to Criterion Not Related to Criterion
and/or Predictor and Predictor
No Interaction Nota Homologizer
with Predictor moderator moderator
Interaction with Quasi Pure
Predictor moderator moderator

Source: Adapted from Sharma et al. (1981)

Figure 2 : typologie des variables modératrices ; Adapté de Sharma et al. (1981, p. 292).

3.1 Variables modératrices ayant un impact sur la forme de la relation

1. Le comportement eco-responsable

Cette etude émet I’hypothése que le concept de comportement éco-responsable du touriste a un effet
modérateur sur la relation entre la valeur per¢ue d’une destination internationale et ses antécédents. La
revue de la littérature étayant la nécessité de vérifier I'effet de modération de I'environnementalisme
sur cette relation est présentée ci-dessous. Le comportement éco-responsable des touristes a été
amplement exploré dans le contexte du tourisme durable et I’écotourisme, et il a été souvent allié a des
activités du changement de comportement, a la fois sur place et sur le long terme (Kim et al., 2011 ;
Ramkissoon et al., 2013).

On peut attribuer aux touristes adoptant un comportement éco-responsable la qualification d’«
écotouriste », ce qui signifie des touristes avec des attitudes et des croyances différentes et qui optent
pour un comportement protecteur de I’environnement (Mobley, et al., 2010); néanmoins, cette
protection se distingue par des intentions fondées sur des valeurs comme 1’altruisme, 1’égoisme, et les
valeurs biosphériques (qui ont pour but de préserver I’environnement pour lui-méme) selon Stern et al.
(1995). Schultz et Zelezny (1999) se sont appuyés sur le modéle de Schwartz (1992) qui expose dix
valeurs universelles principalement étalées sur deux principaux axes a savoir le changement
(stimulation, autonomie, hédonisme) contre le conservatisme (tradition, conformité, sécurité), et
I’affirmation de soi (pouvoir, réussite) contre le dépassement de soi (universalisme, bienveillance), ils
ont réussi a démontrer a travers la confrontation des valeurs liées a 1’altruisme et 1’égoisme d’un coté et
les valeurs biosphériques d’un autre que les valeurs biosphériques sont liées positivement aux valeurs
de I'universalisme, alors qu’elles sont liées négativement au pouvoir et a la tradition, or, I’altruisme et
I’égoisme sont corrélés de facon positive a la tradition, au pouvoir, a la sécurité et a la conformité, et de
facon négative a la bienveillance.

Selon les résultats de 1’étude de Pereira, Mykletun et Hippolyte (2012), le comportement de tourisme
durable, est corrélé & son comportement a la maison et celui en vacances. En outre, un certain nombre
d'études ont mis au point des échelles de mesure des comportements touristiques respectueux de
I'environnement. Par exemple, Smith-Sebasto et D'Costa (1995) et Lee et al. (2014) ont élaboré des
échelles comprenant plusieurs dimensions du comportement touristique respectueux de



I'environnement, qui englobent des éléments mesurant le comportement et lintention pro-
environnementale.

2. Citoyenneté mondiale

L'Unesco (2015,14) définit la citoyenneté mondiale comme "un sentiment d'appartenance a une
communauté plus large et a une humanité commune". Ce concept de citoyenneté mondiale (ou Global
Citizenship) a été puisé dans le domaine de la psychologie sociale avec une application de plus en plus
croissante dans les études marketing (Cleveland et al., 2011).

Le concept a souvent été associé aux concepts comme I'esprit mondial (Sampson et Smith, 1957), I'esprit
global (Hett, 1993), de tourisme éthique (Krippendorf, 1987), ou encore le cosmopolitisme. Pourtant,
ces concepts sont utilisés de maniére interchangeable (Bowden, 2003 ; Nussbaum, 1997 ; Oxley et
Morris, 2013 ; Reysen et Katzarska-Miller, 2013) en raison de la grande perméabilité entre les concepts
(Oxley et Morris, 2013).

A I'ére actuelle de la mondialisation et d'un tourisme transfrontalier de masse nous avons assisté a une
croissance extraordinaire des voyages a l'étranger qui a transformé le tourisme en un phénomeéne
interculturel (Sabiote-Ortiz, Frias-Jamilena et Castafieda- Garcia, 2016 ; David et Szucs, 2008 ; Swain,
2009). La notion de citoyenneté mondiale semble d'autant plus importante que nous discutons et
remettons de plus en plus en question les droits, les libertés et les responsabilités (présumés) dans le
contexte du tourisme et au-dela (Bianchi et Stephenson, 2013). A cet égard, le tourisme n'est rien de
moins qu'une force créatrice de monde (Hollinshead, 2008).

Swain affirme que "le tourisme peut étre un vecteur du bien commun de I'humanité" (Swain et Hall,
2007, p. 99). Cela suggére que certains actes touristiques, tels que le volontariat ou I'écotourisme,
peuvent étre associés a l'acquisition des attributs de la "citoyenneté mondiale".

En conséquence, les formes éthiques de voyage et de volontariat sont de plus en plus associées a
l'acquisition des attributs de la citoyenneté mondiale (Butcher et Smith, 2010). Dans une étude portant
sur le domaine de I'éducation, Morais et Ogden (2011) ont développé une échelle de citoyenneté
mondiale (Global Citizenship Scale - GCS) qui comprend trois dimensions : la responsabilité sociale, la
compétence mondiale et I'engagement civique mondial. Cependant, I'effet de ce concept sur la relation
entre la valeur percue et ses antécédents est un domaine largement sous-étudié.

Cette étude vise a combler cette lacune et tester I'hypotheése selon laguelle le concept de citoyenneté
mondiale a un effet modérateur sur les relations entre la valeur pergue d’une destination touristique
internationale et ses antécédents (en ayant des termes d'interaction significatifs).

3.2 Variables impactant ’intensité de la relation

1. Sexe

Les recherches sur I'existence de différences de comportement selon le sexe montrent principalement
que les femmes sont les principaux décideurs en matiére de vacances familiales (Wang et al., 2004) et
gu'elles sont de plus en plus impliquées dans le processus de prise de décision concernant les vacances
(Pan et Ryan, 2007). Laing (1987) a aussi suggéré que les différences dans la nature des activités de
loisirs des hommes et des femmes créent des différences dans leurs comportements de vacances.
Cependant, dans une étude empirique sur un échantillon de touristes visitant Taiwan, Lin, Leh, Yeh et
al. (2014) ont infirmé ces études et constaté que les différences de genre n'avaient pas d'influence
significative sur I'hésitation des touristes et la justification des décisions relatives a la destination. Dans
une étude sur les différences entre les sexes dans le choix des destinations touristiques Ryan, Henley et
Soutar (1998) ont pu déterminer que les femmes ont évalué chaque attribut de destination touristique
systématiquement plus important que les hommes et, dans I'ensemble, systématiquement élevé, et que
les femmes traitent différemment les informations sur la destination touristique;

En résume, la littérature soutient I'nypothése selon laquelle le sexe du touriste a un impact considérable
sur la force et la forme de la relation entre la valeur percue et ses antécédents. De méme, les études
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consacrées a la place des femmes dans 1’industrie touristique sont en progression soutenue. Cela se
manifeste notamment a travers 1’éclosion d’offres dédiées aux femmes, ainsi que par I’augmentation des
femmes voyageant en solo ou entre femmes (Marcil, 2022).

Cette étude émet donc I'nypothese (H4) que la relation entre la valeur percue et ses antécédents n'est pas
la méme pour les touristes masculins et féminins.

2. Composition (ou structure) de la famille

La prochaine variable hypothétisée comme ayant une signification statistique sur la relation entre la
valeur percue est la composition familiale ; Dans cette étude cette variable simplifiée devient
dichotomique et consiste a savoir si les touristes voyagent avec ou sans enfants. En effet, une étude
menée par Shoham et Dalakas (2005) a révélé que I'influence des enfants sur les décisions relatives aux
vacances familiales se situait entre 20 % et 49 % en fonction du contexte culturel et de la décision
spécifique. Les recherches de Connell (2005) ont aussi révélé que les destinations de vacances qui
apportent de la valeur aux enfants (ou qui répondent aux intéréts des enfants) faconnent le choix de
destination des adultes.

Lee et al. (2008) appuient ces affirmations et montrent que les voyageurs avec enfants ont des
préférences différentes dans le choix des activités récréatives et des sites que ceux sans enfants.

Autrement dit, la motivation des voyageurs avec enfants est différente et ils sont plus enclins a choisir
des parcs naturels et des sites historiques a forte valeur éducative. De plus, les voyageurs avec enfants
préférent également participer a des activités moins intensives physiquement comme les visites
touristiques, la randonnée/la marche, la conduite pour le plaisir et les pique-niques. Par ailleurs, les
voyageurs sans enfants s'intéressent davantage aux loisirs, a la détente et a I'exercice (Lee, Graefe et
Burns, 2008).

En résume, la littérature soutient (H5) que la force et la forme de la relation entre la motivation de
voyager et la perception de la valeur d'une destination de vacances différent considérablement selon que
les touristes voyagent avec ou sans enfants.

3. Expérience du voyage

La littérature apporte des éclairages sur I’impact de I'expérience du voyage sur la relation entre la valeur
percue et ses antécédents. Les recherches menées par Lehto et al. (2006) montrent que I'expérience de
voyage antérieure influence significativement le niveau d'implication des touristes dans les achats de
vacances. En particulier, l'augmentation de I'expérience de voyage antérieure entraine une baisse du
niveau d'implication dans les achats. Lo et Lee (2011) affirment que I'expérience de voyage précédente
détermine et modifie la motivation des touristes a voyager. Les auteurs suggérent que les personnes
ayant une expérience de voyage élevée sont soucieuses de leur développement personnel en s'engageant
activement avec le site d'accueil et la nature locale. Par ailleurs, les personnes ayant de faibles niveaux
d'expérience de voyage sont motivées par des facteurs tels que la stimulation, la sécurité et la
reconnaissance. En outre, les recherches de Crotts et van Raaij (1995) ainsi que Patterson (2006)
montrent que l'expérience de voyage antérieure sert également de source d'information primaire et
interne déterminant la décision de voyage d'un individu et influengant la perception de la valeur d'une
destination de vacances. Par ailleurs, Petrick (2004) a découvert dans ses recherches sur les croisiéristes
que l'expérience de voyage antérieure a un impact sur la perception de la valeur d'une destination de
vacances. En particulier, la composante émotionnelle de la valeur est significativement plus forte pour
les visiteurs réguliers que pour les nouveaux visiteurs. De plus, la composante monétaire de la valeur
est beaucoup plus importante pour les nouveaux visiteurs que pour les visiteurs réguliers. Par ailleurs,
I'étude réalisée par Weaver et al. (2007) suggére qu'une expérience de voyage antérieure vers une
destination de vacances augmente l'intention de voyager a nouveau vers la méme destination, car elle



augmente la familiarité des touristes avec la destination, ce qui entraine son acceptation comme
alternative de voyage future. De plus, les voyageurs ont tendance & percevoir la destination comme un
endroit plus sir ou revenir a l'avenir car ils I'ont déja visitée. Cela réduit le risque d'une expérience
insatisfaisante. Le dernier point a également été étayé par des études menées par Morais et Lin (2010)
et Draper (2016).

En résume, la littérature montre que I'expérience de voyage antérieure influence la forme de la relation
entre la valeur percue et le niveau a) d'implication b) de motivation de voyage et ¢) de sources
d'information.

4. Age

Cette étude émet comme autre hypothése que I'dge des touristes est une variable ayant un réle
moderateur sur la relation entre la valeur percue et ses antécédents. Les recherches mises en ceuvre par
Chen et Shoemaker (2014), ainsi que Chung et al. (2015) montrent que les clients de différents groupes
d'age varient considérablement dans la facon dont ils pergoivent la valeur des voyages ainsi que dans
leur comportement d'achat.

Chung et al. (2015) suggérent que, contrairement & de nombreux autres marchés, dans le contexte du
tourisme, le groupe d'age des seniors est significativement différent de la perception stéréotypée des
seniors dans le passé comme faibles, dépendants, solitaires ou physiquement et mentalement déficients.
Au contraire, la génération plus agée a acquis de nouvelles caractéristiques dans son comportement qui
incluent également un grand intérét pour les voyages. Pour étayer davantage cette affirmation, les
recherches de Chen et Shoemaker (2014) et Alén et al. (2016) montrent que la génération du Baby-
Boom est I'un des segments les plus essentiels pour le tourisme. Les personnes de cette génération ont
une vaste expérience du tourisme. En effet, les voyages d'agrément deviennent une activité clé dans leur
vie a la retraite (Chen et Shoemaker, 2014). lls utilisent aussi beaucoup les services liés aux voyages,
aux loisirs et au tourisme. En comparaison avec les autres générations, ce sont également eux qui
dépensent le plus pour ces services. Ainsi, le tourisme pour les personnes agées est en train de connaitre
une croissance substantielle et de devenir le marché le plus important de I'industrie du tourisme (Alén,
Losada et Dominguez, 2016). De plus, David et Szucs (2008) ont souligné que le marché du tourisme
pour les personnes agées allait se développer et se renforcer davantage pour plusieurs raisons.

5. Budget voyage

Les touristes sont parfaitement conscients de la part de leur budget de voyage consacrée aux frais de
voyage, a I'hébergement et aux dépenses quotidiennes. Ainsi, le colt financier est I'une des composantes
les plus importantes de la perception globale de la valeur et constitue la contrainte la plus sérieuse
déterminant le choix d'une destination de voyage (Gallarza et Saura, 2006). Une relation significative a
été trouvée entre le niveau de revenu des touristes et les dépenses de voyage prévues a été démontrée
par Chen et Shoemaker (2014) ainsi que Hong et al. (2005). Selon Zheng et Zhang (2013), plus le revenu
du ménage est élevé, plus il y a un potentiel pour des activités touristiques et de divertissement de luxe.
Le budget voyage pour les vacances est lI'un des points importants que les touristes prennent en compte
dans leur choix de destination de vacances. Pour cette raison, I'étude vise a vérifier si le budget de voyage
a un impact modérateur sur les variables antécédentes de la valeur pergue d’une destination touristique
internationale.
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I1. Cadre conceptuel propose

Le modeéle conceptuel présenté dans la Figure 1 reprend le corpus des hypothéses de recherche
proposees

Source: Adaptation de I'échelle PERVAL de Sweeney & Soutar (2001)
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