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Les modèles de demande 
en économie du marketing: 
une exploration interdisciplinaire

Introduction
La construction de modèles en tourisme a 
connu une certaine effervescence dans les 
dernières années et l'on a vu apparaître dans 
les revues spécialisées des analyses du tou
risme relevant de champs d’intérêts divers. 
Tous les détracteurs du phénomène touristi
que ont souligné sa croissance, son impor
tance pour les économies nationales et régio
nales ainsi que comme phénomène de con
sommation. Un des aspects ayant attiré 
l'attention de la majorité des chercheurs est 
celui de la demande touristique. Celle-ci est 
généralement définie comme la relation entre 
la quantité demandée de services touristiques 
et les facteurs qui l'influence.

Avec des objectifs différents, dans des con
textes analytiques différents, spécialistes de 
toutes disciplines se sont mis à étudier 
demandes et marchés et à essayer de leurs 
attacher des valeurs numériques; potentiel
les sources d'information pour la prise de 
décision. Il est intéressant de faire une brève 
exploration des méthodes qui semblent avoir 
bourgeonné de deux champs de spécialisa
tion axant été particulièrement prolifiques, 
réconomie et le marketing. Mon but n'est 
pas de me concentrer sur l’analyse techni
que des modèles mathématiques et statisti
ques utilisés dans les deux disciplines. Je 
m’intéresserai plutôt aux raisons d'étre et aux 
implications des différents contextes théori
ques créant des divergences dans les deux 
approches. Je ferai des observations sur 
l'importance relative de certains types de 
modèles dans la littérature spécialisée et trai
terai des efforts de rapprochement récents.

Il va de soi que les différences majeures dans 
les méthodes utilisées dérivent de fossés 
théoriques entre l'économie et le marketing 
qui dépassent largement le cadre des modè
les de demandes appliqués au tourisme. 
Pourtant, dans ces applications, les deux dis
ciplines tentent souvent de répondre aux 
mêmes questions et semblent utiliser des 
méthodes quantitatives similaires. S'agit-il de 
différences majeures ou de détails n‘intéres
sant que les passionnés de méthodologie? Je 
risque de poser plus de questions que de don
ner de réponses. Mais le temps et le contexte 
semblent appropriés pour ce genre de 
réflexion. Le tourisme fut assez longtemps 
considéré par les chercheurs comme un 
potentiel terrain pour la coopération multi
disciplinaire. La recherche en tourisme a 
maintenant existé assez longtemps pour 
qu'on puisse interroger les faits. Les modè

les de demande constituent un excellent ter
rain d'investigation.

Modèles
Le mot modèle a plusieurs interprétations. 
Dans le contexte scientifique, il est d'usage 
de traiter le sujet après avoir défini systèmes, 
théories, abstractions, hypothèses, paradig
mes, structure et concepts. Pour éviter de 
m'enliser dans la méthodologie scientifique 
(ce qui n’est sûrement pas le but du présent 
article), la définition la plus simple et géné
rale peut servir. Un modèle doit être perçu 
comme une représentation simplifiée des 
relations essentielles entre les diverses par
ties d une structure complexe. Cette défini
tion devrait plaire à l'intuition et est assez 
générale pour être acceptée par tous.

Une analyse des modèles de demande de tou
risme qui se voudrait complète nécessiterait 
un travail multi-disciplinaire poussé. Mon 
but est de me limiter à une comparaison 
générale des approches utilisées en écono
mie et en marketing parce qu'elles ont donne 
lieu à une quantité relativement importante 
de recherches reliées à la demande. Dans les 
deux cas, l'utilisation intensive de méthodes 
quantitatives (mathématiques et statistiques) 
pour mesurer la demande a amené une appro
che de type scientifique. Mais l'utilisation 
d'une telle approche ne constitue sûrement 
pas, en soi. une démonstration que l'écono
mie ou le marketing sont des sciences1”. Le 
débat est d'une nature philosophique et est 
bien documenté. Pour l'éviter, je me contente 
de considérer l'économie et le marketing 
comme des disciplines. L'homogénéité rela
tive quant aux buts, principes, objectifs et 
hypothèses de chaque discipline donne lieu 
à des modèles relativement hétérogènes. 
Pour les besoins du présent article, on peut 
définir les frontières des disciplines par 
l'existence de communautés reconnues 
d'économistes et de marketers. Il y a, à 
l'intérieur de ces communautés beaucoup 
d’interactions mais peu d'échanges d’une 
communauté à l’autre. Cet état de chose est 
évidemment modifié quand des recherches 
multi-disciplinaires sont entreprises.

Les éléments communs aux modèles écono
miques et marketing existent avant tout au 
niveau de la procédure analytique générale. 
Celle-ci peut être résumée par quelques 
étapes:

I- description d'hypothèses
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2- construction de la structure d’un modèle 
dérivant de I

3- application de méthodes statistiques sur 
des données déjà existantes ou accumu
lées pour le modèle

4- résultats et conclusions sur la validité du 
modèle, particulièrement son potentiel 
pour la prédiction.

Influences d'autres disciplines 
L'influence d'autres disciplines sur les modè
les de marketing et d'économie se doit d'être 
reconnue et explique en elle-mcme certaines 
divergences entre les deux. Par exemple, 
l’apport de ta psychologie, par l’entremise 
des théories du comportement, est un aspect 
fondamental de la théorie du comportement 
du consommateur en marketing. Les modè
les dé prise-de-décision du consommateur en 
sont directement dérivés et sont intégrés dans 
F analyse de la demande en marketing.

Les sociologues et anthropologues ont un 
impact important sur les théories économi
ques, souvent en apportant des dimensions 
que les économistes peuvent difficilement 
inclure dans leurs modèles. Veblen a conçu 
une des critiques les plus sévères, et respec
tées, au sujet de la signification des modèles 
économiques servant à mesurer la demande 
et a démontré leur incapacité à incorporer 
d'importants déterminants de la demande 
pour des biens et services complexes dans un 
contexte d’abondanceIl y soulignait, 
entre autres, l’importance du contexte insti
tutionnel et de la culture pour des produits 
non-essentiels. Son ouvrage classique précé
dait F analyse de McCannell sur l'importance 
des marqueurs et de la reconnaissance des 
attractions pour le tourisme1 îf. Ces modèles 
qualitatifs très pertinents ne sont que très dif
ficilement intégrés à la recherche économi
que. Mais le marketing y a puisé une part 
de son inspiration.

Les géographes ont, et continuent à avoir, 
une contribution importante au niveau de 
l'analyse spatiale des flux touristiques, Leur 
méthodologie a influencé l'étude marketing 
des réseaux de distribution. Ils sont aussi à 
l’origine des modèles de gravité utilisés par 
les économistes pour estimer la demande de 
voyages entre des destinations choisies, sur 
des circuits pré-établis ou pour des moyens 
de transport donnés.

Les méthodes statistiques uitlisées en écono
mie et en marketing résultent de la sélection 
de méthodes répondant aux besoins propres 
des deux disciplines. Ces méthodes ont été 
adaptées et raffinées suffisamment pour être 
associées étroitement à leur champs d’apph- 
canon; économétrie, psychométne, sociomé- 
trie... Certaines techniques sont maintenant 
étroitement associées à des modèles de mar
keting telles que l'analyse conjointe, 
l'analyse multi-dimensionnelle (muhi- 
dimensional scaling) et plusieurs autres. Ces 
modèles ne sont supposes servir qu’à falsi

fier des énoncés théoriques et ne doivent pas 
constituer des fins en soi. Les méthodes de 
prévision font aussi parti du champ des sta
tistiques et sont suffisamment développées et 
générales pour constituer une spécialisation 
en soi.

Économie et marketing 
en tourisme
J'ai déjà mentionné {et le lecteur l'aura déjà 
vérifié) que la présente analyse ne se veut pas 
rigoureusement scientifique, mais plutôt de 
type exploratoire. Mon intention n'est pas 
d'examiner en détail les différences métho
dologiques des deux disciplines mais seule
ment de faire le point sur les directions 
qu'elles prennent dans la recherche appliquée 
en tourisme. Mon approche étant donc des
criptive, il est utile que je mentionne les sour
ces sur lesquelles repose mon analyse. Lors 
de précédents travaux sur les modèles de 
demande pour le tourisme international, j'ai 
parcouru une importante partie de cette lit
térature. J'ai aussi couvert une importante 
quantité de modèles marketing appliqués au 
tourisme lors d’un travail sur leurs utilisa
tions potentielles dans un modèle économi
que, Je me base sur des observations déri
vant d'articles ayant des origines assez diver
ses; soit de revues spécialisées en tourisme, 
en économie ou en marketing, principale
ment d’Europe ci d’Amérique du Nord. J‘ai 
cru intéressant de porter une attention parti
culière aux articles de deux revues spéciali
sées dans la recherche en tourisme; Annals 
of Tourism Research et Journal of Travel 
Research. Mon but était de survoler les 
introductions et conclusions des articles éla
borant des modèles de demande pour essayer 
d’un extraire des généralisations. Un tel sur
vol n'a qu’une valeur indicative car cet exer
cice n’est pas systématique et n'implique que 
deux revues américaines ayant des orienta
tions propres. L’importance relative des dif
férents modèles qu’on y trouve ne reflète 
sûrement pas le contenu de l'ensemble des 
revues spécialisées en tourisme. De plus, le 
traitement de ces modèles, provenant de 
milieux académiques, ne correspond sûre
ment pas à la fréquence de leurs usages dans 
le secteur privé.

Plusieurs ouvrages classiques sur la demande 
et la prévision en tourisme ont été consul
tés. J ’ai cru intéressant de faire la comparai
son entre le irai terne ni de la demande dans 
les sections sur les aspects marketing et les 
aspects économiques au sein d’ouvrages 
généraux sur le tourisme, possiblement écrits 
par des généralistes. Le seul exercice de ce 
type que j’ai pu effectuer provient de deux 
publications de la collection Que sais-je?, 
Lanquar a participé à un ouvrage sur l'éco
nomie du tourisme’41 et à un autre sur le 
marketing touristique1*1 - Dans les premiers 
chapitres de chaque ouvrage, il traite de la 
demande touristique. Les différences entre 
les deux traitements peuvent servir de point 
de départ à la présente analyse.

Dans L’économie du tourisme, Lanquar 
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débute son chapitre sur la demande touristi
que par une définition de la demande qui est 
en fait une définition nationale (macro
économique) de la nature du tourisme accep
tée par l'Organisation Mondiale du Tou
risme. Il élabore ensuite une série de statis
tiques sur la répartition des flux touristiques, 
sur l'importance relative des demandes 
domestiques et extérieures et sur la saison
nalité. La section suivante traite des facteurs 
de la demande touristique et est typique des 
préoccupations des travaux économiques. 
Lanquar y établit une typologie des détermi
nants de la demande:

1 disponibilité de temps libre (institutions 
et marché du travail)

2- facteurs économiques

3- facteurs démographiques

4- facteurs sociaux

5- organisation et promotion

Ensuite, il définit la consommation touristi
que en termes de sa concentration dans le 
temps cl F espace (caractéristiques du tou
risme) et en termes des industries tradition
nelles qui la compose.

Dans Le marketing touristique, Lanquar et 
Hollier débutent ta section sur la demande 
en soulignant l’importance pour toute orga
nisation d’avoir un système d’information 
permettant la connaissance du "marché; 
c'est-à-dire de la demande" (cette définition 
du terme marché n'est sûrement pas univer
selle). Ils décrivent ensuite le concept de 
système d’informations (système opération
nel de recherche), son contenu et son éva
luation. Ensuite, suivent des données sur les 
princpaux marchés, une section sur la seg
mentation des marchés, le rôle des motiva
tions et de la decision d’achat. Ils terminent 
avec un brève description des méthodes de 
recherche en marketing.

On apprend d'abord de cette comparaison 
que demande fait partie du vocabulaire éco
nomique et que marche du vocabulaire mar
keting, Les spécialistes de la recherche en 
marketing16' utilisent généralement des 
expressions un peu plus précises telles que 
le marché minimum, le marché potentiel et 
les prévisions de marché. Seule cette dernière 
peut être interprétée comme équivalente à la 
prévision de la demande. Mais l'utilisation 
du mot marché ou de mûrché porennef en 
marketing suggère une attitude philosophi
que différenciant l’économie et le marketing. 
L'intérêt porté à l'existence d’un marché 
potentiel dont les dimensions sont détermi
nées par des facteurs socio-démographiques 
et dont les parts relatives conquises par les 
différents compétiteurs dépendent des inter
ventions marketing (stratégies de promotion, 
produit, prix et position..,) reflète la vision 
générale adoptée en marketing.

En économie, la demande est un concept 



théorique de base et qui est défini par la rela
tion causale entre certaines variables expli
catives (le plus souvent des variables typi
quement économiques tels le prix des biens, 
le revenu, ...) et la variable expliquée; la 
quantité demandée du produit.

Les différences d’approche juste mentionnées 
ne sont ni incompatibles, ni exclusives. Elles 
ne font qu'introduire des perspectives qui 
donnent lieu à des approches et modèles avec 
des objectifs relativement proches, mais con
centrant sur des aspects différents. Il en 
résulte des analyses spécialisées créant dif
férents niveaux de cloisonnement intra- 
disciplinaire. Un danger attaché à cet état de 
chose est que différentes méthodes abordant 
les memes problèmes généraux puissent être 
utilisées et interprétées par différents inter
venante peu sensibilisés aux alternatives exis
tantes pour arriver à des conclusions diffé
rentes. Les utilisateurs de ces résultats peu
vent bien ne pas réaliser que les différences 
méthodologiques entre disciplines reflètent 
des orientations particulières qui ont des 
implications au niveau des décisions ou poli
tique qu’elles suggèrent. L'importance de la 
recherche, des érudes de marché, études éco
nomiques, études d’impact, études coûts- 
bénéfices sur lesquelles les entreprises, asso
ciations et gouvernements basent leurs déci
sions. rend essentielle une meilleure compré
hension des bases philosophiques et métho
dologiques de ces modèles par les généralis
tes en tourisme. S'il est possible de voir des 
tendances ou des biais dans les implications 
ou résultats de différents types d’études, le 
choix d’une approche pourrait facilement 
devenir le principal déterminant des conclu
sions d’une étude.

Demande et économie 
du tourisme
Les différents modèles de demandes econo
miques ont des caractéristiques propres plus 
ou moins rattachées aux courants dominants 
de la pensée économique (donc sûrement pas 
acceptés par tous). Les économistes construi
sent des modèles qui doivent idéalement 
avoir des bases théoriques solidement inté
grées à d’autres modèles acceptés cl respec
tant leurs fondations théoriques. Générale
ment. les agents économiques sont rationnels 
et maximisent un index d’utilité pouvant 
inclure des biens de consommation, leurs 
revenus, leurs temps de loisirs ou d’autres 
variables appropriées. Les consommateurs 
typiquement maximisent l’utilité qu’ils déri
vent de la consommation de certains biens 
et services et les producteurs maximisent les 
profits de leurs entreprises. Certaines hypo
thèses sont formulées sur les contraintes 
affectant leurs inter-relations, soit les struc
tures de marches, le degré d'incertitude, le 
niveau d'information, le cadre institutionnel 
et les cadres temporels et spatiaux où se situe 
l’interaction.

Les économistes parviennent à tester la vali
dité de leurs modèles en imputant des valeurs 
numériques aux variables décrites et en quan

tifiant les fonctions d'utilité (ou des fonctions 
dérivées) et les contraintes sur le cadre éco
nomique. Pour ce faire, des méthodes sta
tistiques (économétrie) établissant le degré 
de confiance devant être associes à la vali
dité de leurs modèles sont utilisées. Bien 
entendu, l'existence de données accessibles 
dans le format requis (séries chronologiques 
ou autres) pour un cadre d’analyse donné 
détermine en grande partie l'intérêt porté à 
la construction d'un modèle puisque sa vali
dation sera possible. Les économistes vont, 
en général, utiliser des sources de données 
déjà existantes (données secondaires) et vont 
se contenter de manipuler et transformer ces 
dernières pour leurs besoins particuliers. 
Mais elles auront été préalablement assem
blées par des organismes officiels ou des 
agences spécialisées dans l’obtention de ban
ques de données. Ceci convient bien à la 
majorité des modèles économiques qui se 
veulent suffisamment généraux, et qui s’inté
ressent à des aggrégats. Il est possible de 
faire des comparaisons sur la validité des 
modèles quand les sources de données sont 
jugées indépendantes de la construction des 
modèles. Les économistes veulent établir des 
relations scientifiques indiscutables et ayant 
un certain degré d’universalité en testant 
leurs modèles avec des sources acceptées 
d'informations (données provenant de gou
vernements) et des méthodes statistiques 
acceptées, reconnues par leur communauté. 
L'universalité des définitions, des sources de 
données, des méthodes de collecte par les 
agences officielles sc doit d’éliminer les biais 
pouvant être rencontrés lors de l’utilisation 
de méthodes de recherches, paramètres, défi
nitions, sources, instruments de mesure et 
échantillons douteux ou risquant de ne pas 
être acceptes par tous. Ceci est un problème 
reconnu par les économistes s’intéressant au 
tourisme1 T|.

En tourisme, comme dans les autres champs 
d’applications, les économistes s’adressent 
à des publics particuliers et ont des objectifs 
propres lorsqu’ils construisent des modèles. 
J’ai établi un sommaire des objectifs cités 
dans les trente-deux (32) articles sur des 
modèles de demandes économiques en tou
risme que j’ai pu examiner. L’objectif domi
nant au sein de ces études est celui d’établir 
une mesure de la causalité (élasticités) entre 
la quantité demandée de services touristiques 
pour une région ou un pays et certaines varia
bles comme le taux de change, le niveau des 
prix, le niveau de revenu des pay s visiteurs 
et les coûts de transport, Ces objectifs ont 
des implications stratégiques pour les gou
vernements qui veulent améliorer la situation 
de leur compte tourisme au sein de la balance 
des paiements. Le peu d’importance qui sem
ble être attaché à la prévision dans l’échan
tillon examiné est lié au fait qu’il existe des 
revues spécialisées en prévision, qui publient 
des articles sur les méthodes et résultats de 
leurs différents champs d’applications, 
incluant le tourisme.

Donc, les modèles économiques de demande 
touristique adressent des questions intéres

sant gouvernements et milieux academiques. 
Plusieurs types de modèles ont été histori
quement développés pour des usages parti
culiers, pas nécessairement le tourisme. Par 
exemple, les premiers modèles de demande 
de services récréatifs dérivèrent des courbes 
de demande de type conventionnel, décrivant 
la relation entre le coût de transport cl la 
quantité demandée pour ces services'8*. Ces 
modèles devaient servir à mesurer les sur
plus des consommateurs provenant de la con
sommation d’équipements récréatifs publics, 
utilisés dans les analyses coûts-bénéfices 
effectuées lors de conflits concernant les usa
ges alternatifs de lieux publics (exploitation 
forestière cl minérale, conservation, 
récréation...).

Les modèles économiques spécialisés dans 
T étude du transport (dérivant de modèles uti
lisés en géographie et en ingénierie) ont éta
bli des relations entre les densités de popu
lation. les distances séparant les populations 
et la demande pour divers moyens de trans
port appelés modèles de gravité.

tableau !
Objectifs des modèles économiques en tourisme

Descripiicm de Qa demande 2 (6%)

Mesure des élasticités 18 (58%)

Établir la demande pour des 
stratégie* de développement 7 (23%)

Prédire la demande future 4 (13*)

31

TABLEAU 2
Méthodes quantitatives utilisées

31

Simple examen de sénés

chronologiques 4 (13%)

Régressions 22 (71%)

Analyses discriminantes et 

combinaisons de méthodes 4 (13%)

Analyse canonique 1 (3%)

Les économistes spécialisés en commerce 
international ont modifié leurs modèles pour 
expliquer importations et exportions de ser
vices touristiques. Ces modèles sont deve
nus particulièrement populaires et ont atteint 
des niveaux de sophistication technique pou
vant surprendre les généralistes en tourisme. 
Ils sont cependant demeures très simples 
quand à leurs prémisses. Ils sont basés sur 
l'hypothèse que les consommateurs de ser
vices touristiques font des choix résultant de 
prises de décisions rationnelles dans un con
texte économique, avec les déterminants éco
nomiques traditionnels Les développements 
techniques ont surtout visé à incorporer plus 
d’informations concernant Lenvironnement 
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et les institutions affectant le tourisme et à 
incorporer de meilleures définitions des 
variables, par exemple en construisant de 
meilleurs index des changements dans les 
coûts de transport. Ce type de modèle est sur
tout utilise pour déterminer l’impact de chan
gements des taux de change ou des coûts de 
transport sur les recettes nationales prove
nant du tourisme.

Les méthodes quantitatives utilisées reflètent 
l'importance attachée à la régression multi
ple en économétrie. Cette dernière est direc
tement liée aux besoins dérivant de F estima
tion des relations entre variables explicati
ves et variables expliquées. La complexité 
grandissante des modèles est parallèle à 
l'évolution des techniques statistiques et aux 
améliorations dans la qualité de données per
mettant de nouveaux raffinements, Mais ces 
applications de plus en plus spécialisées for
cent les généralistes à acquérir une compré
hension plus poussée des méthodes quanti
tatives, sans qu’ils ou elles possèdent néces
sairement un bagage suffisant sur les limi
tes et défauts des modèles de base.

Demande et marketing 
touristique
Les modèles marketing d’estimation de la 
demande touristique montrent moins d’uni
formité dans leurs objectifs, leurs hypothè
ses et l'utilisation de méthodes quantitatives 
que les modèles économiques. Il n'est pas 
aisé d’essayer de les catégoriser par objec
tifs ou meme par méthodes quantitatives car 
il est commun de retrouver une multiplicité 
des deux éléments au sein d'une recherche 
ou d'un article.

L‘analyse-type étudiant la demande pour un 
produit, forfait ou destination vise le plus 
souvent à segmenter le marché pour permet
tre d’établir une stratégie marketing basée sur 
les caractéristiques des segments intéressant 
pour la prise de décision Un autre objectif 
retrouvé assez fréquemment dans les modè
les de tourisme est rétablissement d'un index 
d'attraction pour des produits touristiques. 
D s’agit par exemple d’établir la position con
currentielle de destinations compétitionnant 
pour l'obtention de ventes à certains seg
ments de marchés. Ces analyses émettent 
l’hypothèse que le degré d’attraction dépend 
des caractéristiques de la population visitée 
et des caractéristiques du produit, de la dis
tance séparant ce produit des marchés poten
tiels et des caractéristiques (préférences, atti
tudes, ...) des segments de marché consti
tuant les marchés potentiels. Ce type 
d'analyse est étroitement lié à la méthodo
logie de segmentation de marchés.

La segmentation socio-démographique étant 
jugée insuffisante ou moins pertinente pour 
les marchés touristiques que la segmentation 
par attitudes ou styles-de-vie (lifesîyies), plu
sieurs modèles se sont concentrés sur réta
blissement de relations entre la demande de 
services touristiques et les caractéristiques 
psychographiques (psychographics) de divers 

segments. L’approche typique débute par 
l'identification de facteurs importants dans 
la détermination de la demande (factor analy
sis). Ces facteurs sont ensuite utilisés pour 
catégoriser les segments ayant des caracté
ristiques propres avec des méthodes statisti
ques appropriées (cluster analysis ou discri
minant analysis). Pour conclure, on essaie 
d’établir l’existence de relations intéressan
tes et différenciées entre caractéristiques rete
nues pour catégoriser les segments et les 
comportements des consommateurs consti
tuant ces segments à l’aide de méthodes de 
régression.

Une multitude d’instruments quantitatifs 
aidant à exécuter ces opérations existe, les 
plus communs ayant, été mentionnés. 
D'autres, comme l’analyse multi-dimension
nelle (multi-dimensional scaling), ne sont que 
des manipulations permettant la transforma
tion de données numériques en représenta
tions géométriques. On peut, par exemple, 
représenter à l’aide de graphiques à deux ou 
trois dimensions, les perceptions d’un échan
tillon de population vis-à-vis la relation entre 
des produits ou destinations et deux ou trois 
dimensions jugées importantes comme déter
minants de la demande pour ces produits ou 
destinations concurrentiels.

L’analyse théorique proprement dite se situe 
dans rétablissement des caractéristiques à 
être utilisées comme déterminants potentiels 
de la demande, la définition des critères de 
mesure, F établissement de la relation fonc
tionnelle entre attitude, perception, degré 
d'attraction et comportement. Les économis
tes gardent généralement leurs distances par 
rapport à ces modèles à cause du côté d priori 
des étapes mentionnées ci-haut. Les varia
bles et leurs mesures sont définies selon les 
besoins particuliers de chaque étude cl repo
sent rarement sur des théories reconnues par 
la communauté du marketing. Leur caractère 
exploratoire et arbitraire empêche la compa
raison des résultats entre études ou entre 
auteurs, la méthodologie étant rarement 
uniforme.

En fait, ces modèles avec leurs structures 
propres n'essaient pas d'établir des relations 
naturelles er universelles entre variables 
explicatives et variables expliquées. Ils ne 
servent qu'à définir des dimensions utiles 
pour la prise de décision regardant les stra
tégies de marketing d’entreprises, associa
tions. industries et gouvernements. L’étude 
des relations entre les produits et leurs mar
chés ne servent qu'à orienter les intéressés 
dans leurs actions marketing; pour leur per
mettre de transformer pouvoir d'achat en 
demande effective.

En marketings les moyens stratégiques per
mettant d'affecter la demande a la disposi
tion des offreurs jouent k rôle central dans 
l’analyse. Le focus qui est mis sur leur 
importance crée le besoin de définir des ins
truments pratiques et différenciés (défini
tions. critères, mesures...) avec des formats 
propres à chaque contexte. Il en résulte que 

des données primaires doivent généralement 
être assemblées et que leur obtention cons
titue, en soi, une partie importante de la 
recherche.

Convergences ou divergences
Tout généraliste en tourisme, chercheur ou 
intervenant, aura un jour ou l’autre à discu
ter et peut-être quantifier la demande pour 
certains produits touristiques. Pour ce faire, 
des méthodes et instruments appropriés au 
contexte de l’étude seront généralement uti
lisées. Les clients, avec leurs besoins parti
culiers feront sûrement appel à la bonne caté
gorie de spécialistes. L'administration hôte
lière désirant connaître les marchés prospec
tifs ou potentiels pour un produit voudra être 
informée sur la répartition des clients poten
tiels par régions, catégories professionnel
les, préférences de loisirs, styles de voyages, 
revenus discrétionnaires... La commission en 
charge de déterminer l’impact d’éventuelles 
taxes hôtelières utilisera un modèle écono
mique où la définition du prix des services 
hôteliers et l’évaluation de l’élasticilc-prix de 
la demande pour ces services domineront 
Fanalyse. Sachant que les demandeurs de ces 
modèles vont probablement utiliser ce qui est 
convenable à leurs besoins, pourquoi vou
loir que les généralistes soient en mesure de 
différencier les approches et leurs conséquen
ces? Pourquoi les spécialistes pourraient-ils 
avoir un intérêt à transcender les frontières 
reconnues de leurs disciplines?

Le développement même de recherches mul
tidisciplinaires est la source du questionne
ment à la base du présent article. Des malai
ses qui ont longtemps existé quand les indi
vidus se mêlent de comparer des approches 
entre disciplines, qui posent des questions 
relativement similaires, se doivent de resur
gir lorsqu'un sujet d’étude ou un champ 
d’intérêt implique quelque forme de multi
disciplinarité que ce soit. Les comparaisons 
méthodologiques sont vouées à mobiliser une 
grande partie de l'énergie dépensée dans ce 
type d’exercice, expliquant en partie leur 
rareté, en tourisme comme ailleurs

Déjà, dans un souci de catégorisation des 
approches, Stafford a défini des paradigmes 
propres à la recherche en tourisme191. Ma 
réflexion ne veut pas débattre la place de 
l'économie, du marketing et du tourisme 
dans les sciences sociales. Je ne fais que 
constater que des disciplines bien établies, 
qui ont développe des techniques analytiques 
reconnues, sont utilisées pour répondre à des 
questions générales et d’intérêt commun tou
chant le tourisme et peuvent amener à des 
conclusions et perspeciives suffisamment 
éloignées pour empêcher leur comparaison 
ou complémentarité. L'attitude des cher
cheurs a été, sauf exceptions, d'éviter ces ter
rains dangereux où la plupart, incluant le pré
sent auteur; n’onl pas l’expertise qui pour
rait permettre une comparaison poussée entre 
disciplines parentes.

Dans les revues spécialisées comme Annals 
of Tourism Research, Journal of Travel
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Research, Téoros et Tourism Manage
ment, on tente de réunir les avis de cher
cheurs de plusieurs disciplines. Les articles 
sont jugés par des experts de chaque disci
pline. On y retrouve une multitude d’articles 
louchant le tourisme qui se recoupent très peu 
à l’extérieur des disciplines. Il est facile, et 
probablement réaliste, d’imaginer que les 
lecteurs de ces revues portent leur intérêt sur 
la discipline qui les intéresse et délaissent les 
autres. Pourtant, en tourisme, plus que par
tout ailleurs, la complexité du sujet et l’inca
pacité des modèles traditionnels suggèrent 
d’aller puiser de nouvelles ressources dans 
les autres disciplines.

On peut émettre diverses hypothèses quant 
aux directions qui seront prises par la recher
che en examinant le cas des modèles de 
demande. L’intérêt porté au tourisme gran
dissant, on pourrait tout d'abord envisager 
que chaque discipline créera un grand nom
bre de chercheurs, qui à l’intérieur de leurs 
disciplines voudraient appliquer leurs travaux 
au tourisme. Cette profusion pourrait con
duire à l’élargissement du fossé entre les dis
ciplines par l’adhérence des revues spéciali
sées à un nombre limité, dans le pire cas à 
une seule, de disciplines ou facettes du tou
risme par revue. Déjà, on peut observer qu’il 
existe une tendance pour ATR à publier des 
modèles économiques et pour JTR à domi
ner en marketing. Cette spécialisation infor
melle connaît bien des exceptions, mais pour
rait dans le futur ajouter aux déjà nombreu
ses barrières institutionnelles empêchant une 
collaboration interdisciplinaire plus poussée 
que l’existante juxtaposition d’articles spé
cialisés dans les revues.

Au contraire, peut-être que les chercheurs en 
tourisme auront une différente attitude. Il est 
possible que les limites du bagage méthodo
logique existant dans chaque discipline créent 
la motivation nécessaire à développer des 
qualités de généralistes qui seraient profita
bles. Mais trop souvent, on associe généra
listes cl manque d'expertise. Espérons qu’il 
sera possible de voir des généralistes ayant 
quelques spécialités.

Déjà, des convergences existent et des modè
les tentent de combiner les apports du mar
keting et de l’économie. Par exemple, les 
modèles économiques de tourisme interna
tional ont tendance à incorporer plus de 
variables marketing et autres (telles que les 
budgets marketing, les événements spéciaux, 
les changements institutionnels, les événe
ments politiques comme le terrorisme.. J10') 
afin de mieux expliquer les changements 
dans la demande. Mais on est toujours loin 
de l’inclusion, faite en marketing, de varia
bles touchant directement aux attitudes, per
ceptions. préférences...

L’utilisation par des économistes de l’appro
che par caractéristiques (characteristic 
approach”1*) constitue aussi un pas dans la 
direction d’un compromis. Cette approche 
est basée sur l’hypothèse que les consomma
teurs ne demandent pas des biens ou servi

ces comme tel, mais plutôt qu’ils demandent 
les attributs ou qualités incorporés dans ces 
biens cl services. On peut imaginer que la 
demande pour un établissement hôtelier soit 
une fonction de la demande pour les diffé
rents services rendus par l’établissement. Il 
serait donc plus significatif de comparer les 
demandes pour ce genre de produits en 
incluant les caractéristiques de ces produits. 
Cette perspective se rapproche de certains 
modèles de marketing, tel que les modèles 
de décision d'achat basés sur les caractéris
tiques des produits. Elle n’est pas restrictive 
au niveau de la définition des biens et servi
ces car elle permet d’intégrer les change
ments dans les produits. Il a toujours été pro
blématique pour les économistes d’établir des 
relations entre le prix des produits et la quan
tité qui en est demandée quand les qualités 
des produits varient dans le temps. En tou
risme, les produits (forfaits, resorts, desti
nations, ...) possèdent des composantes qui 
changent beaucoup dans le temps. Les chan
gements dans le produit ont toujours consti
tué une préoccupation centrale de la straté
gie marketing, délaissée par les économis
tes. Un intéressant exemple d’application de 
ce genre de modèle a été réalisé par 
Morey'l2>. La demande pour ic ski alpin au 
Colorado est estimée et les caractéristiques 
des centres de ski (leurs attributs) y jouent 
un rôle important.

En marketing, l’importance grandissante des 
modèles à attributs multiples (multi-attribute 
models) et de l’analyse conjointe pour éva
luer les préférences ne peut que refléter des 
rapprochements entre les intérêts et préoc
cupations des deux disciplines Les deux 
techniques servent à la construction de fonc
tions d’utilité qui peuvent posséder la même 
structure que celles impliquées par les éco
nomistes dans leurs modèles. Il y a des simi
larités structurelles importantes entre les 
modèles à attributs multiples et l’approche 
des caractéristiques. La différence fonda
mentale est que dans cette dernière, les éco
nomistes insistent pour utiliser des attributs 
physiques (ex.: longueur des pentes de ski, 
précipitations annuelles. ...) et qu’en mar
keting les attributs sont souvent subjectifs. 
Ils relèvent le plus souvent de la perception 
des consommateurs (qualités scéniques, 
réputation du centre de ski, atmosphère,...).

Tous ces exemples démontrent que des rap
prochements techniques sont envisageables. 
Cependant, les différences philosophiques et 
méthodologiques demeurent. Les économis
tes ne sont pas prêts à accepter que des carac
téristiques évaluées subjectivement et mesu
rées par des instruments douteux puissent 
servir de base à des théories scientifiques. De 
même, les chercheurs en marketing ne sont 
pas près à se limiter aux descriptions sim
plistes du consommateur rationnel que les 
économistes utilisent et qui limiteraient beau
coup le développement de stratégies de mar
keting. Espérons seulement que la discussion 
soit ouverte.

Nûlfra explicatives

(1) HUNT. Shetby 0, Marketing Theory T ha 
Phüosophy of Marketing Science. Homewood, •- 
linoe, 1963

<2J VEBLEN, Thorstein, The Theory of the Leistxe 
Class. New York. 1899

<31 MACCANNELL. D . The Toumt A New Theory 
of the Laisure Class. New York, 1976

I4l LANQUAR, Robert, L’économie du tourisme. 
Que Mis -je?, Rem, 1983.

(SI LANQUAR, Robert, HOLUER. Roben, Le marte 
ting touristique. Que saisie?, Péris. 1961 

<61 KINNEAR, Thomas C., TAYLOR, James R._ Mar
keting Research, Singapore, 1987.

(7> WHITE, Jenneth J., WALKER. Mary Beth. Trou 
bfe in the Trêve! Açcount, Anrvals of Tourism 
Research. Vol. 9, 1982. pp. 37-56

(81 CLAWSON, M., KNETSH, J.L., Economies of 
Outdoor Récréation. Ressources for the Future, 
1966.

<9) STAFFORD, J., Les paradigmes de le recherche 
en têorologie: etude, ana/yse et critique, Loisirs 
et Sociétés. Vol 8. No 2. automne 1965. pp 
549-560

<T0) W1TT. Stephen F., MARTIN, Chnstine A., Inter- 
nation»/ Tourism Demand Mode/s-Inclusion of 
Marketing Variables. Tourism Management. 
March 1987. pp. 33-40

111] LANCASTER, Kehnn, Consumer Damand A 
New Approach. Columbia University Press, 1971, 
Q0MENC1CH. T A , McFADDEN, D.. Urban Trav- 
el Demand A Behavioral Analysis. North- 
Hûrtfirtd. 1975.

(121 MOREY, E.R., The Demand for Sne-Specibc 
Recreauona! Activées A Charectensuc Ap
proach. Journal of Environmental Economies 
and Management. No 8. 1981, pp 345-371.

44 TEOROS Vol 7, «o 3. 19ÉB


