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CLIENTELES TOURISTIQUES

L'AVENIR EST A LA QUETE DE L'EXOTISME

Laurent Bourdeau et Pascale Marcotte

Plusienrs observateurs affirment que le nombre de tourisies, tant d affaives gue d'agrément,
augmentera an cours des prochaines années, Cette annonce représente la possibilité
de commercialiser moult services touristiques pour répondre a la demande touristi-
gue sous la forme du tourisme de masse. On constate d’ailleurs UCapparition de nou-
velles destinations er de nonveaux services touristiques, tant sur le plan du tourisme

réceptif que du tourisme international.

A court et 3 moyen terme, cette sollicitation
des clientéles d’affaires et d’agrément
devrait s"accroitre non seulement par le
lancement de nouveaux services touristi-
ques, mais également par une transforma-
tion du réseau de distribution {vente par
[nternet et par télévision interactive). Bref,
les propositions de voyages associés au
tourisme se font de plus en plus nombreu-
ses pour répondre & la demande des indi-
vidus,

Ces propositions de voyages semblent
justifides si I'on considére I'augmentation
de voyageurs. Toutefois, au XXI® siécle,
la croissance de propositions de voyages
associés au tourisme de masse et standar-
disés ne garantira pas une adhésion incon-
ditionnelle des individus au monde du
voyage, Gourant (1993) a d’ailleurs sou-
levé cette question dans un essai prospectif
portant sur le tourisme international, 1]
annoncait qu’a I"aube de 1"an 2000, un des
défis de I"industrie touristique serait d’évi-
ter la dégradation du produit touristique
par le tourisme de masse. Depuis la paru-
tion de cet article, on constate, comme le
prévoyait I’ auteur, une concentration des
acteurs de I"industrie touristique et 'ac-
croissement continu du tourisme de masse.

Jusqu’ici, cette concentration du réseaun de
distribution et des producteurs touristiques
a favorisé 1"offre d’un plus grand nombre
de services touristiques de plus en plus
associés au divertissement et i la création
de lieux artificiels. En bref, moins d’en-
treprises offrent un plus grand nombre de
services. L'industrie oxygéne alors le
tourisme par la création d’un plus grand
nombre de services et de destinations
touristiques.

Quand on s’ intéresse aux comportements
de voyage futur des individus, on ne peut
que s'intéresser aux motivations de voyage,
éléments déclencheurs et préalables a | acte
d’achat. A premigre vue, devant ' augmen-
tation du nombre de touristes annoncée au
cours des prochaines années et devant
I"accroissement des services touristiques,
il semble que les voyageurs se feront plus
nombreux au cours du XXI° siécle. Cepen-
dant, en considérant I"évolution des mo-
tivations des voyageurs, ont peu s"inter-
roger sur les intentions futures en matiére
de voyage. En d'autres mots, on peut se
demander si les individus manifesteront
toujours le méme degré de motivations face
au tourisme,
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LES MOTIVATIONS
A VOYAGER

De nombreuses recherches ont identifié les
raisons pour lesquelles les touristes ache-
tent un voyage. Bien que des différences
existent entre le segment du tourisme
d’affaires et celui du tourisme dagrément,
le rapport qualité - prix joue un rdle ma-
Jeur dans la prise de décision. En d’autres
mois, le touriste ne recherche pas néces-
sairement le service le moins cher. Pour-
tant, de nombreux acteurs de I'industrie
touristique se livrent une guerre de prix
dont la stratégice consiste i influencer la
décision d”achat uniquement en fonction
du prix le plus bas. Le tourisme de masse
se développe alors & partir d*une guerre de
prix sans que les acteurs de I'industrie
touristique ne portent une grande attention
aux motivations de voyage. éléments préa-
lahles au comportement d’achat. On of-
fre alors un ohjet de consommation sans
nécessairement comprendre les motiva-
tions qui poussent les individus & interagir
avec cet objet.

En cette fin de XX si¢cle, un nombre
important d’individus se situent dans une
« ere de divertissement » touristique'. Les
maotivations de ces touristes sont alors
associées i la capacité de divertissement
offerte par le licu wuristique, au fait de fuir
le quotidien {Mannell et Iso-Athola, 1987)
ou d'impressionner 'entourage®. Par
contre, d'autres individus se trouvent
encore dans une « ére de découverte »
touristique. L'attrait du lieu visité, de
I"authenticité des lieux et du contact avec
le peuple d'une région exotique, compose
toujours leurs motivations au voyage. Par
la visite d’attractions touristiques, le tou-
riste tente alors de découvrir les caracté-
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ristiques de la société, son héritage patri-
monial et son identité culturelle’,

En observant les divers services touristi-
gues destinés au tourisme d’agrément, on
constate done que les touristes voyagent
pour apprendre et entrer en contact avec
d’autres cultures ou pour le simple plai-
sir de se divertir, de réver, peu importe le
lieu visité, Les motivations des touristes
se basent alors sur la quéte d’exotisme a
I"étranger. En voyageant, les individus
peuvent entrer en contacter avec « 1'étran-
geté » loin de leur résidence habituelle.

Toutefois, on constate que d’autres indi-
vidus choisissent de ne pas voyager, parce
qu'ils peuvent rencontrer cette « étrangetés»
tout en restant bien installés chez eux. 1ls
peuvent alors entrer en contact avec des
éléments qui leur permettent de vivre une
expérience différente dans leur propre
milieu de vie. Les motivations de ces
individus sont alors lides & une quéte de
I'exotisme chez soi’.

Lanalyse des motivations associées au
contenu des voyages d’agrément permet
de penser qu'an cours des prochaines
années, une proportion importante d’in-
dividus sera toujours soit dans une « ére
de divertissement » soit de « découverte »
touristique. Toutefois, si traditionnellement
le voyage, et principalement les voyages
internationaux, répondaient aux motiva-
tions des individus basées sur la quéte
d’exotisme a 1'étranger, les tendances
sociales [utures pourraient fournir d’autres
choix pour répondre i ces motivations.

LES TENDANCES SOCIALES
ET LE COMPORTEMENT DE
VOYAGE

Actuellement, I'expérience de I'exotisme
permet 4 I'individu de se différencier des
autres par la visite de pays étrangers, par
ce qui a ét€ vu et véeu. Alors que la réponse
4 la motivation de vivre du « différent »
résidait traditionnellement dans le voyage,
le XXT¢ sigcle fournira de plus en plus aux
individus, qu’ils voyagent ou non, la
possibilité d’assouvir cetle quéte d’exo-
tisme & 1"aide d’autres objets de consom-
mation,

Les individus, touristes ou non, ont main-
tenant la possibilité d’entrer en contact
avec le caractére exotique des sociétés
grice aux différents outils de communi-
cation, et ce méme si ce contact semble
artificiel ou virtuel. En effet, ceux qui
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cherchent encore & connaitre d’autres
cultures pourront assouvir une part de leur
quéte par les nouvelles technologies en
voyageant en peu de temps, partout, et &
peu de frais. Cependant, si « jadis » la
télévision a augmenté 1'intérét des indi-
vidus par rapport aux voyages et aiguisé
la curiosité des plus sédentaires, les nou-
velles technologies pourront également
banaliser I'exotisme et |'étrangeté et, par
conséquent, la motivation a voyager. Les
nouvelles technologies semblent ainsi
jouer un réle contradictoire qui freine la
motivation au voyage. En fait, les individus
auront toujours le besoin et I'envie de réver,
mais I'objet de consommation qu’est le
voyage ne sera plus la seule grande réponse
au réve et i la quéte d’exotisme. On pas-
sera donc de 1"étrangeté i I'exotisme chez
501

On peut également suggérer que le pou-
voir d’attraction des lieux touristiques sera
frappé par le méme phénoméne qui accable
le milieu de I"art. Les lieux touristiques
perdront leur « aura » (Benjamin, 1971).
En effet, avec les modes de reproduction
technique, le fait de voir et d”avoir accis
a I'ceuvre d’art diminue 1'attrait de 1" ori-
ginal. L'individu peut se contenter d une
reproduction ou d’une image. Tout comme
une ceuvre d’art, "attrait du véritable lieu
touristique pourrait diminuer aux yeux du
touriste, Bref, le licu wouristique perdra de
son pouveir d'attraction par sa représen-
tation de plus en plus accessible grice aux
divers outils de communication et de
consommation. On risque donc d’assister,
au cours des prochaines années, i une
désucralisation du véritable lieu touristique
au détriment d'une sacralisation de la
représentation de I"attraction touristique
et ce, parce qu'il sera de plus en plus fa-
cile de vivre I'exotisme chez soi.

8i, dans certains lieux touristiques, le
tourisme a permis de répondre & un cer-
tain nombre de motivations de nature
culturelle et de divertissement, il a égale-
ment regu les mémes critiques que celles
formulées a I"égard de la culture de masse,
soit la facilité, I'absence d’effort, 1" unifor-
mité, I'appauvrissement culturel, I"abru-
tissement et I"aliénation de I'individu®. 11
n’est d’aucun secret que le tourisme im-
plique une uniformisation de la prestation
touristique et, éventuellement, une stan-
dardisation (Gourant, 1993). En fait, le
tourisme a, dans certaing lieux, détruit le
« produit » touristique. Le « différent » qui
maotivait le voyage est éclipsé au profitd’un
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produit précongu, un produit que I'on pour-
rait qualifier de « non-lieu »" ou d”artifi-
ciel.

Le développement touristique uniguement
congu avec |'idée de la rentabilité a entraing
la détérioration des relations et des percep-
tions des touristes et des hétes. Avec la
mondialisation, le tourisme standardisé
devient de plus en plus commun et de
moins en moins attrayant. Si 'espace
géographique conditionne le paysage, le
service touristique et ses infrastructures
peuvent facilement étre copids et peuvent
done se retrouver partout,

Alors qu™ala fin du XX- siécle les individus
évoluaient dans une société offrant certai-
nes périodes de loisirs et de temps libre,
Iorganisation du travail au XXI° siécle
tendra & réduire le temps consacré au
voyage. En effet, les changements observeés
dans I"organisation du travail entrainent
des modifications des comportements liés
au voyage. Les individus auront soit beau-
coup de temps libre et peu dargent &
CONsACrer au voyage, soit assez d’argent
pour voyager, mais peu de temps libre. En
fait, il y aura un nombre grandissant d’in-
dividus a la retraite, de travailleurs auto-
nomes et d'étudiants (les études se pour-
suivant plus longtemps) et les écarts de
revenus entre riches et pauvres iront en
s"accentuant. Si le nombre de vovages se
maintient, ils seront de courte durée et se
feront sur de petites distances. Les vovages
de longue durée étant trop chers pour ceux
dont les revenus sont incertains ou dimi-
nués, I'exotisme chez soi prendra une plus
grande importance.

Le risque associ€ a la décision en matiére
de consommation de produit touristique
sera également accru. On peut penser
qu’avec la concentration des richesses,
méme si le voyage n’est plus une activité
de luxe, il se peut fort bien que cet objet
de consommation redevienne une activité
d’élite. réservée aux individus qui ont les
moyens de payer et qui ont le temps de
vivre cette expérience exotique,

Devant I"absence de temps & consacrer au
voyage et Uincertitude des revenus, le
tourisme réceptif pourrait se développer.
Toutefois, un tourisme réceptif standardisé
et identique aux « produits » touristiques
internationaux, artificiels et homogénes,
aura une durée de vie trés courte. Les gens
chercheront plutdt une forme de Lourisme
authentique. Les touristes a la recherche
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d’une forme d’exotisme tenteront de sortir
des « sentiers battus » de 'industrie pour
s aventurer auprés d’entreprises touristi-
ques qui proposent une forme de tourisme
réceptif plus sensuel et proche du « véri-
table ». Les voyageurs ne voudront plus
se VOIr associés aux consommateurs insou-
ciants, pollueurs et abrutis, réputation gui
a longtemps suivi le touriste. I1s cherche-
ront davantage & « s impliquer sociale-
ment ». Les clientéles chercheront a faire
preuve « d’éthique » dans la consomma-
tion de 1'objet touristique. De plus, ces
clientéles cherchant & vivre une expérience
authentique consommeront cet objet tou-
ristique, méme si cette expérience est située
prés de leur lieu de résidence. En consé-
quence, I'absence d’argent et de temps i
CONSACTEr au voyage angmentera le nombre
d’excursionnistes.

L'insécurité physique et psychologique
affectera aussi les motivations i voyager.
L'insécurité pergue par le touriste qui
voyage dans plusieurs des grandes villes
abritant des attractions touristiques impor-
tantes accentuera la quéte de I'exotisme
chez soi. En effet, pourquoi le touriste se
rendrait-il dans une grande ville ot il craint
de sortir de sa chambre d"hétel en soirée,
ol il doit éviter scrupuleusement certains
quartiers et cacher sa caméra vidéo pour
camoufler son statut ?

Sil"on tient compte de ces tendances, nous
assisterons i ce que nous appelons « 'exo-
tisme chez soi ». En effet, pourquoi par-
tir en voyage lorsque « I'étrangeté » et
I"'exotisme se retrouvent chez soi 7 Pour-
quoi I"individu se déplacerait-il dans un
autre lien alors gue le monde devient
commun et gquotidien ? Les touristes trou-
veront une motivation & voyager par les
services et les « produits « touristiques qui
leur permettront de vivre quelque chose
de différent, tout en tenant compte des
contraintes de temps et de revenus. De
fagon générale, les gens qui voyageront le
feront pour donner un sens i leur vie et ils
rechercheront des relations authentiques.
Les grandes atiractions touristiques arti-
ficielles poursuivront leur croissance dans
la mesure oi elles permettront aux touristes
de ressentir de fortes émotions, en toute
sécurité, dans un milicu de visite différent.

L'EFFET DE )
L'EXPERIENCE ANTERIEURE
SUR LE TOURISME

L’expérience accumulée en matiére de
voyage par le touriste affectera également

son comportement de voyage futur. 1 est
i prévoir qu'il sera difficile de faire « sor-
tirs» un individu de sa maison et de le trans-
former en touriste. En fait, les touristes
ayant beaucoup d’expériences antérieures
risquent de perdre le gofit de la découverte
a cause de la standardisation, de I'unifor-
misation et de "insécurité, L'accroissement
de I'expérience des individus en matiére
de voyages risque donc d'insensibiliser le
voyageur. Le degré d’expérience accumulé
provogquera une perte de « 1"aura » du
voyage. Qu’ils voyagent par choix ou par
obligation, les individus feront des courts
voyages et il sera dilficile, dans le contexte
du tourisme standardisé, d’amener les
individus i voyager. En bref, le voyage
d’agrément, dans le cadre du tourisme
standardisé, sera vu comme un objet
monotone. Dans ce contexte, le sentiment
d’une « dégradation du divers », comme
le « jour ol 1"on redécouvrit que la terre
est ronde » risque de motiver le voyageur
a rester chez Iui (Segalen, 1986).

Dans leur analyse du comportement du
touriste, les dirigeants des entreprises
touristiques auront intérét i ne pas mélan-
ger motivations et processus d achat du
touriste. Avant de lancer de nouvelles
destinations et de nouveaux services tou-
ristiques, les entreprises devront porter une
attention particuliére aux motivations de
la clientéle et au degré d’expérience des
touristes,

Les derniéres années démontrent gue les
motivations des touristes ne sont pas tou-
jours prises en compte par une industrie
trés standardisde, gui se base sur la quantité
de services et de produits offerts, sans tenir
compte de I'expérience touristique. Cette
standardisation qui ne tient pas compte des
motivations et des influences sociales ne
sera pas un élément d’incitation au voyage.,
La consommation de I'objet touristique
standardisé fera disparaitre I objet du désir,
le voyage et le réve. Avant de 8" intéresser
au comportement d”achat, il sera de plus
en plus important de comprendre pourguoi
les individus voyagent ou ne voyagent pas.

CONCLUSION

Au cours des prochaines années, les indi-
vidus voyageront-ils 7 La réponse a cette
question est positive pour les individus qui
auront temps et argent. Cependant, la
forme du voyage et de I'expérience per-
mettant de réaliser le réve pourrait changer.
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Ce changement sera tributaire des moti-
vations en matiére de voyage. La quéie de
I"étrangeté et de 1"exotisme chez soi pour-
rait accroitre la tendance vers les courts
séjours. La standardisation des produits
touristiques. | uniformisation et 1"insécu-
rité des grandes villes créeront un effet
d’amplitude sur cette tendance aux courts
séjours, mais aussi i voyager chez soi. On
peut ajouter qu’il sera difficile d"influencer
I"individu et de lui démontrer que la des-
lination et le service touristiques permet-
tent de réaliser ses réves et d assouvir ses
motivations.

Le tourisme standardisé et de plus en plus
homogene réduira 'intention de voyage.
En conséquence, I'individu envisagera de
plus en plus d’autres solutions, externes
au monde du voyage, pour assouvir ses
motivations. Le tourisme standardisé
conduira done les touristes & considérer des
alternatives au voyage. Quand les individus
auront besoin de s"évader ou de « s"éprou-
ver », il choisiront entre 1'achat d’un
voyage ou d’une piscine, ou encore entre
I"achat d’un voyage ou d”un nouvel ordi-
nateur, Tant qu*a trouver ailleurs la méme
chose que chez soi, le touriste préférera
voyager en utilisant les nouvelles techno-
logies et le confort de son foyer, tout en
cherchant & se procurer un objet de con-
sommation différent de ceux qu'il posséde
déja. Bref, il n’ira pas ailleurs s’il peut
trouver la méme chose chez lui. Le voyage
ne sera plus le seul objet de consomma-
tion qui permettra la quéte de la différence,
Le voyage, comme besoin d’évasion et de
fuite, que les motivations soient de nature
culturelle ou de divertissement, aura tou-
Jjours comme exigence |"offre d’un carac-
Lére exotique et authentique.

Les lieux artificiels, souvent biitis sur la
spéculation, oll personne ne réside en
permanence, existeront encore au XXI°
siecle, mais deviendront des lieux fragi-
les dont le pouvoir d’attraction 8" effritera
rapidement. Dans ce genre de lieux arti-
ficiels, il sera difficile de faire vivre une
expérience a un individu gui a beaucoup
d’expérience en matiére de voyage. L'effort
consacré par I"individu pour sortir de chez
lui risque de s accroitre au cours des pro-
chaines années et il faudra alors que le
voyage offre davantage en compensation,

Dans les années a venir, les gens voudront
vivre une expérience touristique esthéti-
que., d’une grande beauté, qui leur appor-
tera une satisfaction intérieure et permettra
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de donner un sens & leur vie. Le touriste
ne voudra plus avoir I'impression d’étre
touriste, mais cherchera une expérience
touristique originale lui permettant d” as-
souvir sa quéte d'exotisme. Le tourisme
de masse artificiel et standardisé vivra un
déclin. Les touristes rechercheront donc
des produits différenciés et authentigues.

Devant ce constal, les entreprises touris-
tiques doivent réorienter leurs stratégies
de commercialisation afin de répondre aux
motivations des touristes. Dans un premier
temps, les entreprises touristiques doivent
se différencier tant par la forme que par
le contenu de I'expérience touristigue.
L'offre touristique devra donc se diversifier
afin de répondre aux motivations d’exo-
tisme et d'étrangeté recherchés par les
touristes. Dans un deuxiéme temps, la
différenciation de 1’ offre touristique doit
se faire en tenant compte des autres pro-
duits ou services complémentaires permet-
tant de répondre aux besoins de réver des
individus (piscines, bijoux, ordinateurs).
Les entreprises touristiques devront donc
porter une attention particuliére i la con-
currence indirecte, aux produits et services
qui ne sont pas du domaine touristique,
mais qui peuvent répondre & une quéte de
I'exotisme chez soi. A ce chapitre, men-
tionnons gue la différenciation doit se baser
sur les éléments déclencheurs et préala-
bles i I"acte d”achat. Le degré d’expérience
des touristes étant de plus en plus élevé,
la reproduction ou la copie de I"offre tou-
ristique ménera & 1'échec commercial.

Dans un troisieme temps, les entreprises
touristiques devront €laborer des produits
et services touristiques qui tiennent compte
du mangue de temps et d argent des indi-
vidus. Le tourisme réceptif se présente
alors comme une alternative permettant de
répondre aux contraintes des gens. Tou-
tefois, seules les entreprises locales ori-
ginales pourront tirer leur épingle du jeu.
Le tourisme réceptif sera une des alterna-
tives, dans la mesure oi il ne sera pas
standardisé et qu’on saura développer, a
partir d"une couleur locale, une expérience
différente des destinations étrangéres, mais
également de « I'étrangeté » chez soi.

Finalement, on ne pourra contrer la quéte
d'exotisme chez soi disponible sur les
réseaux de communication virtuelle, Les
entreprises touristiques devront alors éla-
borer des produits et des services complé-
mentaires virtuels gqui conduiront les in-
dividus & passer du virtuel au réel. Par
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exemple, des entreprises pourraient utiliser
une émission de télévision sur Internet afin
de susciter les gens a venir vivre la diffeé-
rence sur les lieux touristiques. Cependant,
il ne faudra pas se contenter des tradition-
nelles reproductions d’événements touris-
tiques. Les entreprises devront plutdt
démontrer le caractére unigue de ces at-
tractions el sites touristiques, La vente des
produits et services touristiques sera alors
plus complexe et débutera par une présence
constante sur les réseaux de communica-
tion virtuelle. Ces réseaux devront donc
ctre utilisés afin d'accroitre le pouvoir
d"attraction des sites touristiques. L erreur
serait de simplement reproduire artificiel-
lement les sites touristiques sur les réseaux
de communication virtuels. Faire passer
les individus du virtuel au réel, de la quéte
de I'exotisme de chez soi  une quéte de
I'exotisme 4 I'étranger, représente le prin-
cipal défi des prochaines années.

Lawrent Bourdeau est professenr de marketing
aw Département o économie agroalimeniaive
et des selences de la consommation de |'Uni-
versité Laval. Pascale Marcotte est étudiante
ai programme de doctoral en sociologie @

' Université du Québec & Montréal,
NOTES

I Siune grande partie des touristes érangers
vont visiter un pays pour vivie une expérience
culturelle différente et connaitre différents
mades de vie (Longwood, 1989), une autre
partie, non moins importante, cherche avant
tout le divertissement, le plaisir et la détente
et ce, pen importe Pendroit ob elle va.

2 Mill et Morrison ( 1985) affirment en effet que
la décision de partir en voyage de plusieurs
touristes s"appuie sur le désir d' impressionner
I"entourage lors du retour,

3 L'identité culturelle peut se définir comme
I"ensemble des traits et des €léments gui sin-
gularise une culture donnée et la valeur sym-
boligue 4’ attachement que représentent des
éléments chexr ceux qui la constituent {image
de soi en tant que collectivité, genre de vie,
vision du monde qui 8" appuie autant sur une
interprétation du vécu collectif que sur I'ex-
plication de projet de la communauté, adap-
tation au territoire, satisfaction des besoins
du groupe, constitution d”un univers symbo-
ligue propre, partage des projets d avenir).

4 La notion de sentiment dexotisme est uti-
lisée selon le sens donné par Segalen (1986)
lorsqu’il associe 1"exotisme au diftérent, 4
la connaissance de quelque chose qui n’est
pas soi-méme.
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5 Le tourisme, tout comme certains musées,
regoit les mémes critiques que celles laites
i la culture de masse (Burgelin, 1967). Les
traits dominants de la cullure de masse sem-
blent étre, pour les tenants de la haute cul-
ture : sa facilité, son absence d’effort, tant
pour le créateur que pour le consommateur,
son uniformité, son appauvrissement culturel,
son caractére amusant plutdt qu”ennchissant
et son ali€nation,

6 Le liew est défini par Augé (1992) comme
Etant identitaire, relationnel, historigue. T per-
met de concevoir I'espace comme un lieu de
relations particulieres et de positionner ses
origines pour pouveir se connaitre. Le non-
liew est symptomatique de la perte des rela-
tions sociales (MacCannel, 1992),
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