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Montréal est une ville dont la culture est riche et diversifiee. Comme bien des
Québécoig, Opaprofiterdesesattraits sedestivals,sesnusée® alleralarencontre
de ses quartierset desmicroculturesqui les habitent.C 6 ececbntactavecla vitalité
culturelle de Montréal qui mo6 donné le golt de jouer un rdle actif dans son
développement culturd ma facorderedonne@ une vilequg 6 ai me t ant
Al 6 ®t ®lor@ @ d @mndatde développementle festival, j 6 euila chance

d 6 a n ald nyaprdaédesfestivalsde Montréal, de dressemn portraitde!l 6 o fiuf r e
Montréal événementiekt surtout, de repérerle petit trou ou pourrait se glisserun
nouveauoueur.C 6 edardntce mandatquej Oeuunerévélation: | 6 o ¢ulturelée

de Montréalestriche,si richeq u @avientpratiquementmpossibledela synthétiser
pour la communiqueren peu de mots. La questionqui me revenait sanscesse
«Consi d®r antmotp porr comprandre &pre propssdontréal et que la
tache demeurardue,commenpeuton espérerg u 6consommateupuissevraiment
trouverl 6 o dulturelk convoitéeen quelquesminutes?> Davantagesongeant un
touristequi ne connaitni la ville, ni sesagendagulturels,j] 6pensé «Le spectacle
de sa vie pourrait se trouver a decoins de ruedel u i g utuvérait pas!». | e
D 6 ucafé citoyen organisépar Culture Montréal, au rendezvous 2012 Montréal,
Métropole Culturelle, puis d 6 uGueuleton Touristique a une entrevue avec la
directricegénéralalela Vitrine culturellemaréflexions 6 afBnée,s 6 eanfirmée.
Dansle monde«ici, maintenand, le Montréal culturel a besoinde comprendrde
phénomenedu choix spontanéSi notrecommunicationdevientassezfficaceaupoint
oumémeuntouristen 6 a Ypasa h ¢ o r ed 6l abci hdds@leede spectaclaéussia
trouverce g u &eutau momentou il le veut, nouspourronsconsidérerquel 6 of f r e

culturellede Montréalest utiliséea san plein potentiel.Mais pasavant.Bonnelecture!
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RESUME

Notre quotidien est parseméde petits imprévus avec lesquels nous composons
généralemenbien.A | 6 i n loesqusneusvoyageonsgtantdonnéle stresslié a
16 i n c etladépaysementa majoritédesindividusonttendance surplanifierleurs
vacancesfin deréduirelesimprévusau minimum. Cependantia natureévolutivedu
voyagefait ensortequela planificationdesvacancesloit étreréactualiséencousde
route. Etonnammentsi les profils comportementaurlestouristessontabondamment
couvertdansla littératurescientifiquepeud 6 a u aberdents phénomeneu choix
spontanéet le processuscognitif qui s dopére.La présenteétudereprésentalonc
une étude de cas exploratoire du tourisme culturel a Montréal, métropole
culturelle, afin de comprendrece qui influencele choix spontanédes touristeset
excursionnistesl 6 o ouela consommatiorde produits culturels A terme, cette
étude valide les niveaux d 6 i n f tespectivelesstratégiegpromotionnellesdes
lieux de manifestation culturelle, dessourcesd 6 i n f o ramsa que du mapport
au tempsdessujetset | 6 ar t i c ul edeehwiesponthtnd. not i on

Mots-clés : Choix spontané Tourismei Métropole culturelle - Consommatiori
Cultured TIC



ABSTRACT

Our dailylife is strewn with unexpectedsituations on which we generally deal
without trouble.However,in vacationcontext,peoplesaremostly totendto overplan
their vacancy, reducing stressand risks related to unforseenevents. That said,
the evolutivenatureof atrip involvesanactualizatiorto vacationplanning.
Surprizingly, if literaturecoverswidely tourism behaviors few authorstackledissue
aboutspontaneoushoiceand the cognitive processehindit. This studyrepresents
exploratorycasebasedstudy of Mo nt r eubutalbt@irism by which we
could understandvhat influenceday visitors and o u r isperitasig@sbehaviorin
consumptiorof culturals products This stidy validates respectivdevelsof influence
of marketing strategies, cultural sites,information sourcesand time perceptionon
spontaneousbehaviors.

Keywords: Spontaneoughoicei Tourismi Cultural metropolis- Consumptioni
Culturei 1&CT



INTRODUCTION

Entre1950et 2011,la populationurbainedesnationsd 6 A m® du Ngrd estpassée
d 6 uproportionde60 % aplusde81 %(ONU, 2011).Face albesoinde circonscrire
le phénomeneurbain, la définition de ce q u 6 ens métropolei sa plus visible
manifestatiord s 6 emereedurantlesdernieresdécennie®t revétactuellementes
énoncégpluriels. NéanmoinsselonEdwardset coll. (2008 :1036),0n reconnaitles

caractéres suivants a une métropole soit,
astrongandbroadeconomidhasethatis servicedfrom multiple coresfor majorbusiness
andprofessionahctivities; a significantpublic transportnetworkthat actsasa gateway
to otherareassa significantpopulationwith a workforcethat commutego andfrom the
multiple cores; and long term planned development.This functional and physical

environmenis characterisethy a perceptionthatthe urbanlandscapés awebin which
manyindividualsandgroupshavesocial,cultural, political andeconomiaelationships.

Ainsi, quel 0 atilise les termesmétropole ville mére,ville principale ou encore
capitale économiqueforce estde reconnaitrd 6 i mp ocetld rdlenqoaegouentles

grandscentresurbains atseindesnations.

A cet effet, depuisles annéesl 980, le phénomeéneouristiqueentourat les grands
centresurbainsfait | 6 o b p ®t apdrefandiespar la communautéscientifique

(Edwardset coll., 2008 :1034).De maniéregénéralepn recherchealorsa évalueres

1 Traductionlibre del 6 a u taenétiopolesecompose d 6 uforte et vasteactivité économique

qui représenteune multitude de péles économiquegpour des entreprisesd 6 e n v et agtivitése
professionnellesd 6 uéseaude transport important qui agit commeported 6 e nwens®&a ut r e s
territoires; d 6 u population dense avec une force de travail en adéquation avec les poles
économiquesqui y siegent; ainsi q u 0 uplargfication du développementa long terme. Cet
environnementant physiqueguefonctionnelestcaractérisépar la perceptiondu territoire urbain en

tant que réseaudans lequel plusieursindividus et groupesont des relations sociales,culturelles,
politiquesetéconomiques.



retombeéedlirecteset indirectesliéesal 6 a c todristiqué,l@s raisonsmotivantle
touriste dansle choix d 6 udesinationainsi g u 6 umeilkeure compréhensiordu
processusécisionnetutouriste(F. Hyde,2008: 712;Edwardsetcoll., 2008: 1044).
Néanmoins, onremarque que les principauxenjeuxtouristiques partagés paires
différentesmétropolesconcernent 6 u slesyglles par les touristeset le besoinde
définir des profils comportementauxies touristesdansles métropoles(Edwardset
coll., 2008 : 1043).

Le présent mémoirporte sur ledéveloppement du tourisme culturelansles aires
métropolitainesDavantageil vise une meilleurecompréhensionles comportements
de consommation culturelle en contexte de choix spontané. Il comprendla
problématiqueontenantt 6 idole@tece e synopsisladéfinitiond 6 u questionde
rechercheet dessousquestions|a formulationdeshypothésesletravail ainsiquela
propositiond 6 unméthodologiede recherchele cadrethéorique, deuxiemechapitre
del 6 o u vcondegtane analyseapprofondiedesconceptset une définition des
termesemployésdansle présenbuvrage Le chapitreméthodologiquecontientquant
a lui la stratégiede rechercheemployée et offre les reperes méthodologiques
nécessairedl 0 a n debrésdtatsC 6 e2gatementanscechapitre q u 6 hilan de
| 6 e x p @rrainestpcoposéenvue de mettrelesapprenissages contributionde
la communautéscientifiqgue.S 6 esuit la présentatiordesrésultatsou une lecture
simple desfréquencegpermetde passeren revueles donnéescollectées.. 6 anal y s e
des résultats,avant dernier chapitre, proposeun niveau de lectue des données
plus approfondi en vue d 6 edggager les connaissancesnécessairesa la
compréhensiodu phénomeénealu choix spontanélLa conclusiondressda validation
des hypothésesde travail, résume les découvertesacquises et propose les
recommandationst pistesde recherchesA ceniveau,considérantjuecetteétudeest
la premiérea notre connaissancaeaaborderle tourisme culturel dans
| 6 a rdg phénomenedu choix spontanéun accentestmissurl 6 a m®| deor at i on

la stratégiede rechercheafin d 6 efavoriser la reprise éventuelle.On retrouve



égalemenenappendicde plandetravail ansi quela revuede littératurepréliminaire
commentéayantdonnél 6 i mp delcstte reamerche.



CHAPITRE |

PROBLEMATIQUE

1.1 Idéedirectrice

Les étudesabodantle comportementlesconsommateurkors de la planificationdu
voyagedémontrentueles touristes ortendanceé surplanifierleursvacancesfin de
minimiserle risquelié al 6 i n ¢Stewantet Vogt, 1999: 85). On observeainsile
phénomeénede réservation avant le départou les touristeset excursionnistese
procurent chambres d 6 h ! taissk-passer d 6 at t rea autrésoproduits
touristiguesParexemple,dans| 6 u ndesfestivatsetévénementsdl 6 e nvem gur e,
dénoteainsique69 % a80 %des festivaliersse procurentleursbillets au moinsun
moisavantlatenuedel 6 ® v ® Nrune2010 :7). Cettetendanceestencoreplus
facilitéeavecl 6 a alc6 isn f oetawadsdéawtransactionnelsurinternet(Lucia

etcoll., 2011 :252-253).

Cependantgud e astil de ceux et celles pour qui le motif mémedu voyage est
Il 61 md ro@w,?spontanéEneffet,peud 6 ® t omtdtéeBectuéesoncernant
le comportementdes consommateurgui, une fois rendusa destination,optent
spontanémermourl 6 a @ & praduittouristique Pourtantjl yalieudes Gngéresser
considérangue dansle casde Montréal, les touristesculturelsreprésentenprésde
10 %desusagersieLa Vitrine, etq u 87 %lesachatdlecesdernierssontconsidérés
comme étant non planifiés ou comportantunemodification dansla planification

originelle avantdépart(Gelly, entrevue2013). Ainsi, la présentettudeproblématie



les raisons qui poussentles touristes ainsi que lesexcursionnistesa opter
spontanémenpour un produit culturel. Elle vise a comprendrdeurs processugsle
collected 6 i n f osrsait & traitementcognitif del 6 i n f o le m@gsallaué ,
a la planification du séjourainsi queles sourcesd 6 i n f o prviEgicesethesr
usage.Le processs décisionnela | 6 7 uestégalementtudié au sensou nous
cherchons comprendrdes facteursdéterminants (tels | & ®é&matibnnel, le prix,
etc.) dansla réalisationd 6 «hoix. L 6 i n f Hwtempsgselonque letouristeou

| 6 e x curcharchealnd csp tedu noin,gssgalemenétudiée.

1.2 Synopsigucadrethéorique

1.2.10uverture sur laotion de choixspontané

Notioncentraleala présenteechercheyneouvertureauphénomenduchoixspontané
apparainécessairgour comprendresesdéterminats, sesbénéficeset conséquences
toutcommel 6 i n fdelu & ® de@dnse marketingdanssacompréhensioetson

articulational 6 i n dowrsstiquei e

Définitions:

L 6 i deBtealeau choix spontanéest celle d 6 u moeanticipation,d 6 u moe
planification d & whoix qui se présentea un individu. En contextemercantile,on

associegénéralementia notion de choix spontanéa celle d 6 a cirhpalsif o

rapprochemerqui sefait atort commenous leverrons plus loir{voir pagesuivante).

Néanmoinspnreconnaity u 6écanmportementl 6 a ¢ h at intangcorhpeendéd / s p o
nonplanificationdel 6 a @Ghaad,2001: 17 selonKollat etWillet, 1967)la rapidité

du processugdécisionnel(Giraud, 2001 : 17 selon Antoni et Shenson,1973) et



| 6 actémotrindediéeal 6 i mp (Girasid,20604: 17 selonRook,1987).

L 6 i n a éstureproduiiaachatmonréfléchi] € Jmaisaussicréerunbesoinpourun
produitcomparablepu encoreun produitcomplémentairgDjelassi,Camuset Odou,
2007: 41)

Autrementdit, le choix spontanéestinattendu,soudainet souventguidé par un état
émotionneplutdétq u 6puonessusiécisionnetationnel. EncesensZghalet Aouinti
(2010: 114) soulignentg u Gnitetvient souventavec un regarddiminué pour les

conséquences.

Letemps:

La conceptiordutempsestjugéecommecentraleal 6 i ddckRax spontanékn effet,

Euzébyet Martinez(2012: 61) établissentin continuumdesrelationsautempsdans
lequellescomportementdeconsommatios 6 i n s €econtineumvaainsd 6 u n e
perceptionactive du tempsd ou le consommateucherchea optimisersontemps
(Djelassi,Camuset Odou,2007: 32-33), planifianten conséguencau maximumses

actionsi a une perceptionpassiveou il importe de ne pasanticiper,de profiter de

| @stantprésentDjelassi,CamusetOdou,2007: 31) etconséquemment 6 i mpr ovi ser

selonlesopportunitégqui seprésentendl 6 i ndi vi du.

Etapesdu processuslécisionneconcernant 6 a @nipusif:

Les chercheurseen marketings 6 e n t génélatemensur trois grandesétapesdu
processuglécisionnelsoit]| 6 i mp d b a clds attategiesde contréleet] 6 ac h a't

impulsif.

Etapeli| 6 i mpdid ¢ loant

Toutd 6 a blo&ridmp d b s icsad@&finit commeétant« le désirsoudainet



puissantd 6 a ¢ hreptoduit immédiatemend (Ayadi, Giraud, et Gonzalez,
2012: 36 selon Beattyet Ferrell, 1998; Rook, 1987). Cettedéfinition semble
néanmoingnduire une forte dominanceemotionnellechezle consommateur
o0 il subitl 61 mp d 6 a cphiginit pary céderAinsi, il sembleplusjuste
desubstituel 0 @dd6® mp d b s c paacelle de motivation En effet, la
motivation étantdéfinie commeuneforce interne motricedirigéeversun but
(Euzébyet Martinez, 2012 : 61), cettenotiona |l 6 a v a detpeegprtele
consommateucommeétantplus sensiblea ce qui rejoint sesobjectifs et non
plus commeétantdominépar| 6 @&maionnelque peut susciterun produit.
Tous achatsspontanésie sort pasnécessairemerie fruit d 6 uimplsivité
émotionnellgWood, 1998.

Divers facteursinfluencantl 6 i mp d b & icobt@galementété identifiés
par la communautéscientifique, soit: la densité de la clientéle présente
aux points de vente(Djelassi,Camuset Odou, 200736),l 6 accompagnement
par les pairs (Zghal et Aouinti, 2010: 115), | 6 i n f Iphysqoec du
produit ou du point de vente (Abbes,2010 :386selonOrtonyetcoll., 1990),
| 6i nfduprixkd 6 a camsidue la rareté del 6 o {AfadieGiraud, et
Gonzalez2012: 35).Sanss 6 a t tneemtioheonggalenentquelesfacteurs
viscéraux,telsla soif, lafaim,| 6 h u @ e apmpenseunemauvaisehumeur
ou soutenirune humeurpositive (Zghal et Aouinti, 2010 : 115) 8 favorisent

aussiles impulsionsd 6 a c (Alzbés2010: 386, selonLoewenstein1996).

Etape2i lesstratégiesde controle:

Dansun deuxiemdgemps,| 0 ® tleaspratdégies decontrdle survient quand les
achats impulsifs sont généralementreconnuspar | 6 i n ddorame dies
décisionsinconsistantedansle temps. Autrementdit, quandunedécisionseait

prise autrement s le consommateurs 6 a | lleotengs$ necessairepour



considéretesbénéficesiersus lespertesassociéeal 6 a (AhaditGiraud,et
Gonzalez,2012: 38-39). A ceteffet, il importe de souligner que certains
consommateurpeuventeffectivementsubir une expériencede regretsuite a
un choix spontanélne préoccupatioréthigueestdonc nécessairafin de ne
pasrecommandedesstratégiesmarketingpouvantnuire aux consommateurs

vulnérables dont | 6ingitpul si vit®

Etape3i | 6 atamipulsif

En troisiémelieu, | 6 ® el pdea dnhpaldif se définit commele moment
ou le consommateuk cedea sonimpulsionet passeal 6 aen acleetante
produit» (Ayadi, Giraud,et Gonzalez, 2012 36 selonDholakia,2000.

La présentegtude porte donc une attention particuliereau rapportau temps
guoent r kedrépendantssurtout en contextede séjour, afin de bien

saisirles motivations efacteursd 6 i n f meamanthag ehoigpontané.

1.2.2Le comportement des touristesexcursionnistes

Une compréhensiomlu comportementlestouristeset desexcursionnistesinsi que
deleur propensiora effectuer des choix spontanésécessitede croiserla variable
du tempsavec les processusnécessairea la réalisationd 6 wayage.En ce sens,
différentesperspective®nt été abordéeparla communautécientifique.En effet,
le sujetpeutétreabordédansune perspectivébehavioristeou cognitivedu processus
deplanificationdesvacancesll peutégalemenétreabordésoud 06 a dugrbcessus
detraitementdel 6 i n f oaunsausli @awe | 6eu tion HestschAnologiede
l 6i nf or mladomnounicaton. d e



Le comportemendestouristeset excursionnistedans laplanificationdesvacances

Toutd 6 a blesow/ragesde Susanil. Stewartet ChristineA. Vogt (1998, 1999)
permettentde comprendrda planification desvacancecommeétantdavantageun

processugognitif g u 6 aomportemenplanifié (behavioriste) Les auteursmettent

ainsi en lumierel 0 i gl ®é eampréhensiordestouristesne peutsefaireq u 6 e n

considérant 6 e n sdesdécisiensg u Oeffdctaen commeintrinsequemenlié et
nonpascommedescomportementdistincts(Stewartet Vogt, 1999: 81). Encesens,

avec la théorie du « casebaseddecision», on considereque la planification des

vacancegstunprocessusl 6 a p p r eonletowiseaégarid 6 i nconnu/ | 6i mpr

enfonctiondesesexpérienceantérieuresEgalementpnreconnaiguele changement
dansla planificationdu voyagen 6 eplastuneerreur,maisplutét un résultatissude
la natureévolutivedu voyage.A preuve,les touristesplanifient en considérantue
leursplansserontsujetsad 6 ® v e changemkrggn coursde voyage(Stewartet
Vogt, 1999 : 86).

Egalementdansune perspectivecomportementalée la planificationdesvacances,
Kenneth~. Hyde(2008 :726hotedesprofils comportementaumarquéselonladurée
du séjour,| 6 ©df le style de déplacementAinsi, dansun ordre général,il est
observé qudes touristes de 45 ans et plus optent pour de courts séjoursbien
structuréset planifiés avecun maximumde commoditésalors queles plus jeunes
optentpour de plus longs séjoursavec peu de planification et de commodités(ex.
le campingou le backpacking On comprendainsiqueselonl 6 @Qugegpersoneed

plusoumoinscognitivemenbuvere al 6 i m pta l@uwurprisedu moinsencontexte

de voyage. é priori, | 6 ©ge est donc une

comportement des touristes et des excursionnistes.

vari

a
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Le comportementdlestouristeset excursionnistegansle traitementdel 6 i nf o:r mat i on

Raffinantle concepteplanificationdesvacancesommeprocessusognitif, Christine

A

A. Vogt et SooHyun Jun(2012: 195)démontrenfjuele traitementdel 6 i nf or mat i on
peut se concevoirselon| ppaochedes deux systemesmémoriels.Toutd 6 ab or d,

«| 0 e f fprocedsihgudde> s 6 a p p autratenteretde! 6 ar g u merbhaleat i on
ainsi q wal jugementface a une situation rejoignantles motivations et capacités
intellectuellesde! 6 i n dAi |l efipabél Geffortlessprocessingnodess 6 appar ent e
davantag@lacompréhensiod 6 usiuationparle croisementlesdonnéesimilaires

gardéesen mémoirelors d 6 e X p ® antédenresévegt et Jun, 2012: 195).
Autrementdit, selonle contexte,un corsommateurtend davantagea traiter et a

analyseren profondeumneinformationqg u fugetiéterminanteual 6 i natraité s e

I 6i nf ogq unpiddsecamdaireselondesschemegpréétabls. Par exemple,un

touristeou un excursionnistgeut analyseenprofondeutdescaractéristiqued 6 u n e
attractiontouristiqueimportantea ses yeux et secontenterd 6 uicéegénéraledes

attractions avoisinantes.Avec | 6 ® me r glesnnowvelles technologies de

Il 6i nf oVYogtetun@Q012: 207)précisentinsi quel & effortlessprocessing

mode» serale mode privilégié par les touristesétantdonnéla possibilitég u 6 el | e s
offrent de sefaire rapidementineidée généralede!l 6 o ftouristeue,sansgrand
investissementansla recherche RenchérissantDickinger et Stangl(2012: 242;
citesparNahl& Bilal, 2007)soulignentque « consumersearchfor information as

long as they perceivereceivedrational and emotional benefitsto be higherthan

financialc o s t gime[speitandcognitiveeffort ».

A priori, nous pouvons ainsi déduireque | 6 i nv e s tdanslas echerché
déi nf o rsenaatl i6d mue I eelation au tempsq u 6 e ntt le teuristeetn

| 6 e x c u r aientam decefait eémees sourced 6 i n f o g o Privilégien s

Le comportemendestouristeset excursionnisted a n s | 0 destéechnolegi@d i o n
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del 61 nf or dekltomounicatiar(TIC):
Lorsque | 6 aborde le comportementdes touristes et excursionnistesil est
égalementpossible de faire référenceal 6 ut i des @ tels lesriéléphones

mobilesetlesplateformednternet.

A ceteffet,onobservedlemaniéregénéraléd 6 ® me d § epnéeceuptionmarquée

pour le développemente platdorme Internet afin de relayerl 6 i nf oaumat i on
touristeset excursionnistede maniéreefficiente. En effet, ChristineA. Vogt et Kelly

MacKay (2012: 1396) démontrentdans leur étude q u 6 e BOD5 ek 2007 les

touristes ont majoitairementdélaisséun accésinterneta domicile au profit d 6 u n

accés mobile ou en diverseslocations. En ce sens,| 6 u sdadgl en tse faih e t
dorénavandavantageune fois rendua destination.Avec le caracterespontanéet

imprévu du voyage, cela exige ainsi une possibilité pour les touristes et
excursionnistesl 6 a ¢ t erdigne Isseélémentsplanifiés avant départafin d 6 y

intégrerlesmodificationsvécueaunefois adestination.

Cependanigsauteursdénotentjuel 6 a aleternetauseindesdestinations 6 @as t
encoreuniverselétantdonnéque «while actuallyon vacation,Internetwasaccessed
for 60% of trips andthe highestpercentagé42%) of diaristaccessethe Internetfor
onequarteror lessof their vacationduration»Mackayet Vogt, 1393:2012).Ainsi,
malgré une ouverture progressivevers de nouveauxmédias/es carteset guides
imprimés traditionnds demeurent toujours d 6 a ¢t paut iat ®cherche

d i6formations.

D 6 a yartfliseP. TussyadiaketFlorianJ.Zach(2011:782)évoquent 6 i gde@réace
auxtechnologieslel 6 i n f ogeahealiséess touristusingsuchsystemsvereable
to seefour time moresights». Les attraitstouristiquesculturelssevoientainsidotés
d 6 uvaleurajoutée Autrementdit, «technologyassistgpeopleto enjoytheir travel
andgain meaningfulexperiencexXTussyadialet Zach,2011:793)S 6 i ns dans van't

unepersgectivepsychosociologiquet marketing,Astrid Dickinger et Brigitte Stang|
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(2012: 251-252) mettentcependanenlumieredansleur étude« Onlineinformation

search: differencesbetweengoal-directed and experientialsearch» le besoindes
promoteurstouristiques d 6 a s s cedain conteny peu importe le type de

voyageur en présencesur le web. En effet, que le mode de recherchesoit
volontairementdirigé vers un but spécifique (goatoriented) ou résulterd 6 u n e
trouvaille accidentellede | 0 i n f o (sereadipitytexperientialDickinger et

Stangl,2012: 240), Astrid Dickinger et Brigitte Stangl(2012: 251-252) soulignent

gue « contentandusefulnessarethe mainsdriversof valueof anonlinesourcein an
informationresearchcontext». En ce sens,on peut admettreque, les touristeset
excursionnisteprivilégiantuneinformationdequalité etpeud 6 i nv e s tans s e me n't

la rechercheles développeurgles TIC doivent impérativemenentenircompte.

Retenongloncici queld i n d n & passoumisau développementlesTIC, mais
plutdt que les TIC 8 tel Internetet les téléphonesintelligents 8 suggerentun
renforcementiescomportementpréexistantsa leursapparitionstelle la volontéde
reprogrammeunitinéraireencoursdevoyageoud 6 a ¢ qlav®tager 6 i nf or mat i on

sur uneattractiontouristiquedonnée.

1.2.3Le tourisme culturel en milieu urbain :

Le tourismeculturel,notammentlanssonvoletcréatif,estdeplusenplusabordédans
un contexteurbain(Richards2011).0On parlealorsd 6 toarisme culturel et urbain.
Ce type de tourisme se caractériseainsi par un espacecomportant: une forte
concentrationd 6 a t patrieoniaux,architecturauxmusicaux, littéraires et/ou de
designurbain, une populationdense,desinfrastructuresde qualité (centre sportif,
centreculturel, parc) permettantde s 6 a @ra desactivitésdiversifiées(Edwards,
2008 :103233).
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En ce sensDeborahEdwardset coll. (2008: 1036)circonscritlesgrandscentres
urbains,ou métropolecommeétant:

astrongandbroadeconomidbasethatis servicedfrom multiple coresfor majorbusiness

and professionahctivities; a significantpublic transportnetworkthat actsasa gateway

to otherareas;a significantpopulationwith a workforcethat commutego andfrom the

multiple cores; and long term planned development.This functional and physical

environments characterisedy a perceptiorthatthe urbanlandscapés awebin which

manyindividualsandgroupshavesocial,cultural, political andeconomiaelationships.
Le tourismeurbain prendalorstout sonsensétantdonnéque ce produit touristique
intervient dansles différentessphéresd dctivité des acteurssociaux.Le tourisme
urbain se comprendainsi selon trois grandesperspectivessoit; une perspective
industrielle,gouvernementaleu citoyenng Edwardsetcoll., 2008 :1037).Encesens,
si les enjeux du tourisme urbain se regroupentsous quatre principaux themes
(experienceand behavior,impacts,spatial relationshipand destinationdevelopment
andmanagementcod elsbesoind 6 umeileurecompréhensioducomportemengt
del 6 e x p @uristiguequiedemeureau centredespréoccupatins communesies
acteurs(Edwardset coll., 2008 :10421047).

Celas 6 e x ppar leghesoin des métropolesd 6 ° attractivesafin de stimuler
| 6 ®c oatdoara ne®ll & io Meprguedela destinatiori sonunicité(Richards,
2011 : 1230). En effet, la compétition méne les producteursa rechercherle
développemend 6 e x p ® ménomaklesadin de créer une valeur ajoutée aux
produitstouristiquegRichards2011: 1228) Ainsi, letourismeculturelvientrenforcer
| 6 otbufistiqueal 6 ® cumbaiheldite métropoleculturelle,alorsque«[a] cultural
district is where culture is a source of prosperityand cosmopolitanismthrough
internationaleventsandcentersof excellence» (Richards,2011 :1234).En ce sens,
ondénotequelesévénementsl 6 e gwee actasaconcentratoin termsof time and
spaceformingimportantnodesn creativenetworkandprovidingadirectlink between
creativityandtourism» (Richards2011 :1234).A priori, uneétudemenéeauprésies
touristeset excursionnisteen fonction de leur participationa un mémeévéement

d 6 e n v eappgrieraidesprofils comportementauglusprecis.
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1.3 Questonderecherche

Commementionnéprécédemmentnalgréle phénomenele surplanificationlié ala
volonté de réduirele niveaude risqueetd 6 i n ¢ edu voyapgeylad wuristeset
excursionnistessont cognitivementouvertsa | 6 i de®mdifier les élémens
composanta planificationde leursvacancesQui plus est,pourcertaingl 6 i mpr ®v u
et la suprisesontles motivationsmémesdu voyage(Hyde,2008: 726).En cesens,
la communautéscientifique reconnait| 6 a p important des technologies de
| 61 ntiom etala communicationafind 6 e n t la spprgéanéitalu voyage
Surtoutlors dela recherche d 6 i n f o etcolsidéramta valeurajoutéeq u 6 el | e s
peuvengpporterla destination (Paskelevaet Megliola, 2011: 274; Tussyadiahet
Zach, 2011:793). Egalement, les acteurs énoncent que ¢ 6 eusnd meilleure
compréhensiordes comportementst des processusdécisionnelsdes voyageurs
qui permet de positionner les grands centresurbainsde maniéreattractiveet

concurrentiellesurla scene international@&dwardset coll., 2008 :10421047).

Ainsi, dansla perspectived 6 uétudecentréesur le compatementdestouristeset
excursionnisteslans le domainedu tourisme culturella questionde rechercheest

donc:

Q u 6-eegytiiinfluencele choixspontané dewuristeset excursionistes

qui optent poula consommatiome produits culturels?

Par «[ q ] ucé gusinfluence le choix spontané, nous soulignonsd 6 a ble r d
caractérespontanélié au choix, central dans notre recherche Egalement, nous
ouvrons sur les processus cognitifs et comportementauxdes touristes et
excursionnistesavec | 6 ® v e rdtdwabl pletie@rsprofils comportementaux

ceux cognitivement ouvertsal 6 i mers@scauxqui n 6 omanifestemenpas
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choisiun produitculturel de fagon spontané. La précision mentionnéepar nous,
« qui optent pour la consommationde produits culturels», intervient afin de
souligner que les touristeset excursionistes étudiésse prononcenvis-av i s d o6 un
achatculturelréaliséi avecpoureffetdebaseta recherchesurdesdonnéegactuelles
etnonsurleursintentions Egalement,le terme«touristeset excursionnistes référe
ici a la distinction entrele voyageur,| 6 e x ¢ u r $irésidemtet ke toeristea

proprement parler

1.4 Sousquestionslerecherche

1.4.1 Sousquestion No.1 :
Quel estle réle joué par la perceptiondu tempsvis-a-vis du mode de recherche

d idformationsd 6 uoffre culturellependant leséjour?

1.4.2 Sousquestion No.2 :
Quellessontles sourcesd 6 i n f o primlégiéespanles tourigeset

excursionnistespontanéspour s 6 i n fsorlegoffrasculturelles?

1.4.3 Sousquestion No.3 :
Le phénomeéne diwchoix spontanélansl 6 a delpraduitsculturelsestil une

préoccupatiomercantileéthique?

1.4.4 Sousquestion No.4 :
Le niveaudesatisfactiordestouristeset des excursionnistdansleurschoixde
consommatiospontanéestil influencé pate temps allou@ la planification

desvacances?
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1.5 Hypothesesletravall

Hypothése No.1 :

Un touristeet un excursionnistéprouveun deésirtrésfort lors desesachats
culturelsspontanés.

Trois élémentscomposentcette hypotheseTout d 6 a b unr«tburiste

spontané> réferea | 6 i dl ®wiriteur étant généralemenenclin a la
spontanéitéEnsuitepar « éprouveun désirtres fort», noussupposonsgue

le produitculturel correspondaun coupdec 1 ycrésta-direl 6 i mpr essi on
immédiate que | 6 o tulturedle corresponda | 6 i ma gaffectid étr e
expérientielg wdtouristeentretientvis-avis d 6 idéal de manifestation
culturelle.Enterminantes « achatsculturelsspontanés mettent a@cent

sur laconsommatiomon planifiée.

Parexemplejl pourraits 6 adgdi touariste seprocurantspontanémerdes

billets de spectacle parcequele spectaclgproposedansecontemporaine

et arts numériqgues’ deux manifestationssymbolisantt 6 i nn eMaat i on
modernitéi , notretouristesensiblea cesdeux symboliquearéponduala
tentationsoudained 6 a c tesbilletst

Hypothese No.2 :

Un touristeou un excursionnistayanttendancea étre spontanéenconte

une expériencede satisfactionsuiteala consommatiomlel 6 e x p ®r i enc e

culturellespontanée.

Nous supposonsici que le touristeou | 6 e x c généralemanh i st e
enclin a la spontanéitépeut faire confiancea son intuition en contexte

d 6 a cuitardl spontanéd repérantplus aisémentles offres culturelles
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susceptiblesle correspondrason horizord 6 atst ent e

Hypothese No.3:

Le contactphysiqueavecle lieu de la manifestationculturelle est un
élémentde premiérenfluencedansle processuslécisionnemenantau choix

spontané.

Nous supposonsici que | 6 e nv i r ghysiquenestnun facteur
déi nf letuaque coat dépendmment g u 6dortribue a un état
émotionnelpositif ou négatif,il favorisela consommatiorspontanéePar
exemple,consommerun spec#cle pour faire plaisir & ses prochesou
encoreparcequele touristeo u | 6 e x ¢ astsensildeaux stisulus

hédoniques(recherchée plaisir).

HypothéseNo.4 :
L6 i n f |desamisekrdesprochesestun élémentdéterminantpour le

A

passagele | 6 i lsiomd 6 a ¢éhapet) al 6 a cuhlueetspontandétapes).

Noussupposongci a la fois quele contacthumainavecles pairs(amiset
proches)conforteles choix deconsommatiorculturelsspontanégtq u 6 i | s
sontun méda d 6 i nf o priviédiéipounse renseignersur| 6 of f r e

culturellede Montréal.

HypothéseNo.5 :
Les rabais et promotionssont un élémentdéterminantpour le passagede
| 61 mp db a gétapet) al 6 a culiueetspontanéétapes).

Nous supposons icique les rabaiset promotions étantgénéralement
limités dansle temps,induisentune variabletemporellecontraignanteu
le consommateuse voit porter a saisirl 6 o p p ofindnaiereiqui &

présente lui.
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1.6 Pertinencacientifique

Trois formesde pressiorjustifientla perinencescientifiquede cetterecherche.

Toutd 6 a bla comcyrrenceinternationale queselivrent les grandesmétropoles
(Richards,2011 : 3-5) nécessiteune force créative et des secteurséconomiques
innovantsLetourismecréatif etlaville créativepumétropoleculturelle représentent
ainsidesforcesconcurrentiellesnajeureslande rayonnemeninternationatlesgrands
centresurbainsafin d 6 a t et deretemir les individus participantsde cette force
créative(Richards,2011). En ce sens,Montréal estun milieu urbain suffisamment
développépourcomprendrein quartierculturel,desinfrastructurepropicesalatenue

d 6 ®v ®n ;tereationaixet | 6 a c deuaisteset excursionnistegulturels.
Cette ville représentad o nc un t wete deadhoix paudasat rbénéficier des

connaissances acquises au terme de cette recherche.

2L 5 U N E Si€ift le tourisme créatif comme étantlié au développementommunautairest au

partaged 6 madedevie durable.L 6 a c tourigtiqued®it ainsi étre effectuéeen harmonie avecla
communautégdansle respectde! 6 h i sldlaoculture et du modede vie. Le touristeal 6 occasi on
d 6 a ¢ quoe@xpérienceet desconnaissanceissuesdespratiquesculturellesvécues au quotidien

par lacommunautél 6 aedl.c

Source CreativeCitiesNetwork(2006) TowardsSustainabl&trategie$or CreativeTourism:

DiscussiorReportof the PlanningMeetingfor 2008InternationalConferencen Creative

Tourism,UNESCO,8p



19

Dans un deuxiémetemps,la nature éphéméred 6 uservice induit une variable
temporellecontraignanteC 6 easliteq u 6servicetouristique immatérielensoi, ne
peut étre entreposépour un recoursultérieur et donc que chaquemomentou une
prestationn 06 @as trouvé preneur,les bénéficesliés a ce moment sont perdus
(Bayraktar,2009 :431).Ainsi, unechambred 6 h hdnleuée,un billet de spectacle
nonvendupourlajournéeestuneperteéconomiqueette Pouvoirvendreefficacement
| 6 o tufturede aux touristeset excursionnistegn contextede derniéreminute

demeuredoncdesplus profitablepourlesentreprisesouristiquesd 6 i ¢ i

Troisiemement,concernantla tendance a la spontanéité Hwang (2011 : 294)
mentionneque « with the developmenbf Web 2.0 and new mobile technologies,
it would be expectedthat manymoretravelerswill adopta more flexible approach
to their overall trip activities ». L & e nduiesa dessinedonc pour! 6 i ndustri e
touristique est la nécessitéd 6 o ppbue une stratégie promotionnelle qui tient

comptedu phénoménele consommatiorspontanée ddsuristes.

En effet, lorsque le touristeo u | 6 e x c ast renduoandastingtiorgil est

a la fois un consommateunyn clientpotentieletuninfidéle :

1 un consommateur,caril effectueracertainsdesachatsplanifiés avant
départ,

1 un client potentiel, caril peutavoiruneimpulsiond 0 a @duradsoffres
qui seprésentend lui encoursdeséjour,

1 un infidele, carla réactualisatiomlu voyagedurantle séjourpeutsignifier
| 6 ann wléandseovation,le chox dé o p poard 6 a udttnaits s
touristiquesegtc

Dans un marchéde plus en plus volatil, une réservationn 6 epkig un gagede
consommationSaisir toutes occasionsd 6 a f fimgplique danc desinformations
touristiguesconguesde manierea étreaisémenconsultéesantavantque pendante

voyage.Or, | 6 ® a bd& wstratégiepromotionnde efficace nécessiteune
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meilleurecompréhensiodu phénomenelu choix spontané.

En somme,|6 ®t ducdc@mportementde consommatiorspontanéeales touristeset
excusionnisteslevient doncdesplus pertinentesconsidérantjue les connaissances
acquisespermettrontde renforcerles stratégiesnarketing.Ceci, afin de mettreen
relationle voyageuret! 6 o tufturebede maniéreefficace



CHAPITRE lI

CADRE THECRIQUE

2.1Lanotiondechoix spontané

Cettesectionprésentde processugognitifal 6 7 uckeeled °humaml or squ é un
choixs 6 o pEnaomextemercantilejl estégalemenimportantde mettreenlumiére

lesfacteursd 6 i n f mhemantoenen)al 6 adcbtaec h at .

2.1.1 Lechoixd un processus cognitif

De manieregénéralela communautécientifiques 6 e nadeem di 6ahaix estun
processugognitif qui peuts 6 o psBloneleux systemegquel 6 penitrésumera
| 61 n tetlairatsan(@auneisteretcoll., 2008 :7 selonChaiken& Trope,1999).En
effet, on retrouvedansla littératurescientifiquecettedualité entreun choix réfléchi,
déterminéavecrationalitéversusun choix guidépar| 6 ® m odétérmiméavecpeu
d 6 i nf o.Leséadrcéegaurdéfinircettedualiténefontcependanpasconsensus,

rendantdifficile le raffinementdu conceptdu choix.

A ceteffet, les chercheur®8abaShiv etAlexanderFedorikhin(2002) ontconsolidé
les théoriesde Berkowitz (1993),Le Doux (1995,1996)et Wyer et coll. (1999)afin
de biencirconscrireles étapesdu choix. Leursreprésentationdu processugognitif
du choix, «The affectivecognitive model», a pour avantagede lier les notions

de stimuli, degréde traitementcognitif, niveau affectif, objectifs internes,tendance
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et comportemengvoir figure 2.1).

Hauttraitement Hauttraitement
Pl Cognitif Emotionnel
_ . Actions
Stimuli Obijectife - Comportement
envisagée
Faible traitenent Faible traitement
Cogpnitif Emotionnel

2.1 : Le modele cognitHaffectif (The affectivecognitive model)
Source SelonShivetFedorikhin, 2002 :345(Traductionlibredel 6 aut eur )

En effet, un choix requiertd 6 a bup stirduli (ex. Le sond & eoncertde quartier).
Cestimuli esttraité parle cerveautraitementqui peutsefaire enprofondeur(ex. Il

s 0 adgd” utmusiqugazz)oudemanieresuperficielle(ex.J 6 e n uneuiveesS 6 e n
suit une activationémotionnelle(ex. cettemusiqueme plait). Selonles objectifsde

| 6 i n dex.laivotbntédesedivertir), il déterminerdesactionss 6 o f &lui (@xn t
aller vers la sourcedu son ou poursuivreson chemina la recherched 6 uautee
attraction).En dernierlieu vient la sélection d 6 eamportemenen particulier (ex.

allerversla sourcedu son).

21.2D®f i ni t i osponthéun choi X

Un choix spontanéntervientencontexted 6 i mpa 6Reérdire lorsquele choixn 6 a
pasétéanticipéou planifié. La dualitéentrerationalitéetinstinctesttoujoursprésente,
seulement,le temps devient prépondérantAutrementdit, le choix spontanéest
inattendu,soudainet souventguidé par un état émotionnelplutdét g u 6 pracessus

décisionnetationnel.EncesensZghalet Aouinti (2010: 114)soulignenguecetype
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dechoix intervientsouventavecun regarddiminuépourlesconséquences.

Le choixspontanén contextemercantile:

En contextemercantile Euzébyet Martinez(2012: 61) établissentin continuumdes
relationsautempsdanslequelles comportementsle consommatiors 6 i ns €e i vent
continuumvaainsid 6 upereeptioractivedutempsd oule consommateucherche

a optimiser son temps (Djelassi, Camus et Odou, 2007 : 32-33), planifiant en
conséquencau maximumsesactionsi a une perceptiorpassiveouil importedene

pasanticiper,de profiterdel 6 i npséseaiDjelassi,Camuset Odou,2007: 31) et

conséquemmert 6 i mp rselonleseppartunités qui sprésentent | 6i ndi vi du.

EncesensAyadietcoll. (2012: 42, selonDholakia,2000;Rook,1987)soulignent
que

[Na pressiondu tempssoumetle consommateua un conflit cognitif et émotionnel
classiquemenbbservédansles recherchesur les achatsimpulsifs[ é H 6 upartle
consommateuauraitparfoisbesoind 6 i n f omgcamplémentairef é Imaisd 6 aut r e
part,cetterecherchanécessitée reportdela décisiond 6 a @tpauiraitendéfinitive lui
faireperdredd 6 o p p adrétaucnhiatt ®

On reconnaitq u 6 comportementd 6 a cirhpalsif/spontanécomprendla non
planificatondel 6 a (Giraad,2001: 17 selonKollat et Willet, 1967)la rapiditédu
processudécisionne(Giraud,2001: 17selonAntonietShenson]1973)etl 6 act i vat i on
émotiannelle liéeal 6 i mp (@Glrasd,2004: 17 selonRook,1987).

L 6 i n a estuepnoduit a achatnonréfléchi[ é Jmaisaussicréerun besoinpourun
produit comparablepu encoreun produit complémentaire(Djelassi, Camuset Odou,
2007: 41)

On assoae généralementa notion de choix spontanéa celled 6 a anmpalgif 0

rapprochemenjui sefait atort commenous leverrons plus loir{voir p.33)
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2.1.3 Etapes du processus décisiomheéd u n spooténa t

Comme présentéegar Ayadi, Giraud, et Gonzalez(2012) dans leur étude «

Tentations, impulsions et controle des consommateursur les sites de ventes
privées», trois grandesétapesdu processusdécisionnel catégorisentun achat
spontanésoit | 6 i mpd & & cldsstratégieslecontréleetl 6 a mnpusif. De
notre composition, la figure 2.2 représentainsi un modelehybride entre « The
Affectivecognitivemodel» de Shiv et Fedorikhin (2002: 345) et les étapesdu

processuglécisionneld 6 wchat spontanée Ayadi, Giraud,et Gonzalez(2012:

36-39).

Etapel Etape2
L6i mp udlbsaic Les
Facteursd 0 i nfl uenc _ __ stratégies
- ™ de
( Hauttraitement Hauttraitement \ contrdle
> Cogpnitif Emotionnel |
| —z _
— .\ Actions
I Stimuli Objectif Comporteme
I envisageé
Faible traitement | | Faible traitement |
. Cognitif Emotionnel
N _—__—___
2.2 : Etapes du processds®c i si onnel déun achat spontan®

Source Compositiondel & a ugelenshiv,et Fedorikhin,2002: 345 (Traductionlibre
de | 6 a );tAyadi,iGiraud,etGonzalez2012: 36-39.

A

Etapeli|l 6 i mpdd s¢ mat
Définie comme étant « le désir soudain et puissantd 6 a ¢ hue fpreduit

immédiatement> (Ayadi, Giraud, et Gonzalez,2012 : 36 selonBeattyet Ferrell,
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1998; Rook 1987),1 6 i mp ulldésaicdstEla premiére étape du processus
décisionnel.Cette définition semble néanmoinsinduire une forte dominance
emotionnellechezle consommateud il subtl 6 i mp d 6 a clddadir,puis

finit pary céderOr, danssonétude« Propositiond 6 usageentationlesacheteurs
impulsifsdansle cadredu point de vente», Abbes (2010) démontrel 6 e x i st enc e
d 6 a c h gui eptemt spontanémentourdes produitsanspourautantquel 6 ®t a't
emotionnelait influencéle processuglécisionnel.Ainsi, il sembleplus juste de
parlerde motivationplutétque d 6 i mp w16 | icEnmffiet, la motivation étant
définie commeune force interne motricedirigéeversun but (Euzébyet Martinez,

2012 :61), cettenotional 6 a v a detprasgregete consommateucommeétant
sensiblea cequi rejoint ses objectifs. Nonomme étant systématiquemerdominé

par | 6 ®matibnnelque peut susciterun produit. Si un achatpeutétre motivé

par une impulsivité émotionnelle, tous les achats spontanésne sont pas

nécessairemeie fruit d 6 uimpeailsivité émotionnelle.

Reprenanlafigure 2.2ci-haut(page 2), oncomprend] u Gindinidu estsensibleaux
stimuli rejoignantsesobijectifs.Un faible traitementcognitif del 6 o flefrecaarsa
| 61 n ) peutacdéléreta prisede décisiond soitidentifiersil 6 o fédomdaux
objectifsdel 6 i n dCepemnddnindépendammerdu niveaudetraitementognitif,
| 6 @maidnnelpeutvarier suruncontiruumallantd 6 €ort aunfaible contrélede
sesémotionsll fautdoncretenirquela premieregtapeestenquelquesortele moment
ou le consommateyprendconnaissancdel 6 o dtdéterminesil 6 o rieffomdases
objectifs,avecl 6 @matidnnelcommefacteurd 6 i n f dansla prisede décision.
Ceciétantdit, il importeégalementleclarifier lesautredacteursd 6 i n f dsspeés ¢ e

al 6i mpddascloat .

Lesfacteursd 6 i n f dlicitésmenantal 6 a spordané

Le tempsdisponible: Horsdetoutdoute Je tempsdisponiblepourla prisededécision
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représentanfacteurd 6 i n f prépandé@eEneffet,dandeurétude« Spontaneous
versusControlled Influencesof StimulusBasedAffecton choiceBehavior» Shiv et
Fedorikhin(2002)démontrat quel o r s gujetesifacea deuxoptionsdemandant
untraitementcognitif élevé,maisn 6 a yj@epeudetempspourprendrea décision,
il auratendancea se fier davantagea son instinct pour accélérerle processus
décisionnel.Inversementplus le sujet disposede temps pour choisir entre deux
options, plus la décision sera effectuée sur une baserationnelle( p ui sadau 6 i |
possibilitédetraiter] 6 i n f oenprofohdeup. Uneapplicationmarketingévidente
de cettetendance | 6 e n v i r dbénancetisaatentrescommerciaux.Lieux ou
musiqueet lumiéresont pourfonction de distrairecognitivementes consommateurs,
incitant ceux ne disposantpas de beaucoupde temps a prendre des décisions

impulsives.

Toujoursdande themedutempsJa valorisation du tempsd 6 a c(Djedassi,Camus
et Odou, 2007 : 33) influenceégalementa possibilité de concluresurun achat
spontanéEn effet, selonquele consommateupercoitle tempsd 6 a cdmaneune
tacheou un momentde plaisir, il pourraitopterpourdesstratégiesie gaindetemps
(limiter ses achats,s 6 demir a une liste précise), ou au contraire consacrer
volontairementdu tempsdansla rechercheet la trouvaille de nouvellesoffres. La
présenteétudeportedoncuneattentionparticuliéreal 6 i tapcedutempsauxyeux
desrépondantssurtouten contexte de séjourtouristique, afin de bien saisir les

motivations efacteursd 6 i n f memantag ehoigpontané.

La densitéde la clientéle présenteaux points de vente: SelonDjelassi,Camuset
Odou(2007: 36),1 6 edefowdetquepeutsecréeraun pointdeventepeutrallonger
le tempsd 6 a ettaaioitreen conséquenchk perceptiondu tempsd @chatcomme
étantdéplaisantPeutalorss 6 suivreunevolontéd 6 ® v i i ke poininderenteest

associé uneexpériencenégative (Zghakt Aouinti, 2010 115).

Un accompagnemenpar lespairs : Ungrouped 6 a ¢ ¢ 0 mp peytimituemeen t
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positivementle processuslécisionnelmenan ainsivers| 6 a splordangZghal et
Aouinti, 2010 :115).Notonscependangi u 6 uentanecohésionestnécessaireans
le grouped 6 a ¢ ¢ 0 mp &.gon280H:293). En cesensun accompagnemenar
la famille influenceraitnégativemente passage desachatsspontanéskn effet, la
normesocialevoulantquela parenéendosseneresponsabilit€nverdafamille etles

procheslesachatdel 6 i n jugéssuperflusou extravagantserontprobablement

A

discrédités(Luo, 2005: 289).A | 6 i n poersuivantdesobjectifshédoniquesun
groupecomposél 6 a peutiafluenceipositivemente passagadesachatspontanés

I sansconsidératiorpour les conséquence& long terme(Luo, 2005: 289). Dansle

cadrede | 6 e n quoe‘attertipn particuliéereseradonc accordéeal 6 i nfdeuence
| 6 a cc o mpdegproehexamsla décisiond 6 a dihvayageur.

LO6i nf physigoedweproduit oudu point devente: Eneffet, « parsaprojection
dansuneexpérienceleconsommatiomt! 6 a n t i doplagsiagtieipeutiui procurer

| 6 a ouhlaacbnsommatiordu produit» (Abbes,2010: 386 selonOrtony et coll.,

1990), le stimuli issu du contact physique pourraientfavoriser la consommation
spontanédParexempledande cadredel 6 ® til podreaits 6 adgbitouristeo u d 6 u n
excursionnistguiune fois a proximitédu lieu dela manifestationculturelle,pourrait
rencontrerle désird 6 yprendrepart. La localisationdesrépondants&u momentde

| 61 mpdd& s @dtdantc priseencompteafin debiencirconscrirdle phénomeéne

du choix spontané.

L6i nf Idwpexndcéea cams dquelarareté del 6 o fLeé comsommateupeut
étremotivé parunenécessit@&conomiquec 6 edired 6 ® p adelg & & nageelan t
promotionLamotivationd 6 o paurarrachaspontangeutégalemenprovenird 6 u n
bénéficepsychologiqueanticipé, soit le sentimentd 6 ° rhatined 6 a wepégune
bonneaffaire (Ayadi, Giraud, et Gonzalez,2012: 35). Sur le plan des bénéfices
hédoniquesje prix commela raretéde | 6 o Eeimblentreprésentedes valeurs

multiples aux yeux du consommateurEn effet, Ayadi, Giraud, et Gonzalez(2012
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. 37,41)déclinentesbénéficehédoniqueentrois catégoriesle valeurs soit;

a) lavaleurd 6 a-expr@ssionoule consommateypeutétremotivéparl 6 i d ® e
de démontrerson sens aigu des affaires ou encore par volonté de
distinction(ex.j] 6 amod @ ficéproduit quimoé a ¢ cda presteye,

b) la valeurd 6 e x p | :oo0 B tconsommateunoit dansla promotion

| 6 0 p p odedéaouviirde @uveauwproduits,

c) la valeur de distraction/ le plaisir: ou le consommateumnticipe les
plaisirs éventuelsque lui procuret tant la périoded 6 ac qudus i t i on

| 6 e x p ®e corsanumatioru produlit.

Notrerecherchevalideradoncle niveaud 6 i n f ¢ w & lmscdbaiset promotions

danslescomporementd 6 a dihcansommateur.

Le sexe: Pagun (2001 :195) mentionneque « [T]he differencesbetweenmalesand
femalestranscendeproductivefunctions,areevidentin the structureandfunctional
organizationof the brain, and arereflectedin cognitive abilities and behavior». En
effet, le sexedes consommateur®t leurs prédispositionshbiologiques(hormones,
neurotransmissionsynapsespfluencentaturellemenke raisonnemertognitif dans
le processuslécisionneldu choix. Dansleur étude« Genderdifferencesn cognitive
and affectiveimpuse buying», Coleyet Burgesq2003: 291) ont ainsidémontréque
les femmesont uneplus grandetendancea achetersousl 6 i n fd Gudtatémetif
gue les hommes.Les hommessont égalemenplus sensiblegstimuli) aux produits
dandeurvaleurd 6 u salarggaelesfemmessontplussensiblesux produitsreflétant
uneidentitésociale,unevaleurd 6 e x p r(@okeyeiBargess2003: 292).Pourla
présentectude Ja variabledu sexeseradoncfortementconsidéréelansl 6 a ndet y s e

résutatsafind 6 @it larbledecettedernieredans lgphénomeéenelu choix spontané.

L6 Ogelqu d ®parWwood(1®98: 309310) « Sinceageis positivelyrelatedto

income, it is necessaryto include age along with sociceconomic statusin a
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multivariate model to fully evaluatethe relationshipbetweenimpulse buying and
socioeconomicstatus». En effet, une lacuneobservéedansdiversesrecherchesen
raisondu tempset desressourceslisponibles. plusieurschercheursnt tendancea
baseleur collectededonnéesurdespopulationgtudiantesOr, pourcirconscrireun
phénoméngrésentsurle marchéi | 6 a spbngahéd , il imported 6 a \dessujets
auxdiversstadeglu développementognitif et financierpoury décelelestendances
lourdes. En ce sens,au terme de son étude « Socieeconomicstatus, delay of
gratification, and impulsebuying», Wood (1998: 314) metainsi enlumierequela
tendanc&il 6 a spbngahé&roit chezlespopulationsAgéegle 18 a 39 anset décroit
par la suite avec le vieillissement.Dans une perspectivecomportementalale la
planification desvacancesKennethF. Hyde (2008:726) note égalementjue selon
| 6 Cagpgenssontplusou moinscognitivemenbuvertsal 6 i m @tra l& surprise.
Notre étudeinclura donc desrépondantsd 6 © gagés afin de bien circonscrirele

phénoméne.

La culture d 6 o r i: daceneet Lee (2002: 165, selon McConatha, 1993)
mentionnentle fait que « cultureis likely to impactani n d i v iedaticenald s
experiencedy determininghe appropriateexpressiorof o n efgklggs». Autrement
dit, enfonctiondelacultured 6 a p p a rddcensoanmateriq u 6 soltdetendance
collectivisteou individualiste,elle influencerale processuslécisionnel 6 7 wv r e
menantou nonal 6 a spordanéEn ce sensles corsommateursssusde cultures
collectivesauraientendancex mieux contrélerleursémotionsétantdonnéleur souci
pour les effets potentiellementnégatifs de leurs actessur les membresde leur
communautéKacenet Lee, 2002: 165, selonTriandis, 1995). Les gensoriginaires
d 6 A m® du Nprd seraientainsi davantagecentréssur leurs besoinset intéréts
individuelsalorsquelesgensoriginairesdel 6 Adeli Esstprivilégieraientdavantage
les objectifscommunset| 6 h a r somate.Dansle contextede notre étude,nous

pourronsdoncdéterminersi la provenancelesvisiteursinfluencela tendance opter
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pourla consommatio 6 praduitculturelsur labase degtérétsindividuels.

Lesfacteursviscéraux: Sanss 6 a t tmantichonggalemenguela soif, lafaim,
| 6 h u @ ecampenseanemauvaisénumeurou souteniunehumeurpositive(Zghal
etAouinti, 2010 :115)0 favorisentaussiesimpulsionsd 6 a c(Abads,2010: 386,

selonLoewenstein1996).

Unjeud 6 i n f rhemantrag ahoigpontané
Commementionnéprécédemmenplusieurdacteurgpeuveninfluencerun choix. En

effet,quele processudécisionnetoitrationneloulie¢al 6 i n tlasfacteurgoment
ensemblaunjeud 6 i n f dquunemele eonsommateua déterminersil 6 i mpul si o
d 6 a cépomdounonasesobjectifsetmotivations EncesensGiraud(2001: 19-21,
selonDickman,1990)démontrey u 6choix spontangeutétred 6 o rfodctioanelou

dysfonctionnel.

Le choix fonctionnel:

Ici, | 6 i n da cerifiahee en son intuition, car il est conforté par des
expériences antérieuresde choix spontanégjui se sont soldés dmaniére
positive.

Un consommateuimpulsif fonctionnelsait q u Gpeut céd_eren toute confiancea une
impulsiondansla mesureou sesachatdmpulsifss 6 a v génésatemente bonschoix.

[ é Les processugde décisionsholistiques,intuitifs peuventdonc danscertainscas
supplantetesprocessuplusséquentielgt cognitifs. (Giraud,2001: 20)

Le choix dysfonctionnel :

Ici, | 6 i n dheé peutpadsfaire confiancea sonintuition, caril rencontreune
incapacité d 6 a r blest Ibénéfices hédoniques immédiats versus les
conséquenceanticipées (Giraud,2001) Autrementdit, il accordea tort trop
d 6 i mp oauprésaentsansporter suffisammentde considératiorpour les
conséquenceslong termede sesactes(Abbes, 2010 :385386). Soulignons

g u 6consommateudécidantuniguement sula basede sondésirs 6 e x @ o s e
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des risquestant fonctionnels (mauvaischoix, conséquenceginancieresyyue
psychologiquegsentimat de perte de controle, regret) (Ayadi, Giraud, et
Gonzalez2012: 37).Lanotionderegret du consommateurintervientdans ce
type de choix et se définit comme« the anxietya consumerexperiencesipon
the cognition that he is transgressing moral, sodetal, or ethical principle »
(Hankset Mattila, 2014 : 625, selon Carter et Gilovich, 2010). Ainsi donc,
on peut déduire qu 6 a v é £ n dei satisfaction ou de regret d 6 u n
consommateur envers un choix spontané on peut déterminer si le
consommateuestfonctionnelou nonlorsquevient le tempsdefaire un choix

spontané.

Etape2i lesstratégiesde controle:

Dansun deuxiemetemps,se référanttoujoursa la figure2 (voir p.24) | Ga@edes
stratégiesde contr6le survientdonc quandles achatsimpulsifs sont généralement
reconnugarl 6 i n @dmwmedesdécisionsnconsistantedansle tempsAutrement

dit,| o r s qdécisionsezaitpriseautremensile consommateus 6 a | le temps i t
nécessair@our considéreites bénéficessersusles pertesassocieeal 6 a (Akadit
Giraud, et Gonzalez,2012: 38-39). Cette partie du processusiécisionnelestdonc
employéepar ceux qui n 6 opastconfianceen leur choix spontanéenl 6 occur r ence
ceuxoptantgénéralemenpourdeschoix dysfonctionnelen contextede spontanéité.
Renchérissantes auteursmentionnentgue «les risques[percus]associésaal 6 ac h a't
découleraientlela rapiditéetdu caracteré&motionnetela décision» (Ayadi, Giraud,
etGonzalez, 201246).

Seréférantaumodele« TheAffectivecognitive model» de Shiv etFedorikhin(2002),
on peutdire que cetteétapesurvientau momentou le consommateua déterminési
| 6 o rfédomdasesobjectifset songeaux actionsenvisageablefigure 2: page24).
Dansle casd 6 wansommateujugeantsonchax dysfonctionneljes stratégiesle
contréle employéessont généralement 6 ® v i tledantentatton,le report de la

décisionpour ne passedécidera chaudou encoresubstitued 6 a dithnaptlsif par
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une petite recompensgAyadi, Giraud, et Gonzalez,2012: 46-47 selon Hoch et

Loewenstein1991).

Etape3i | 6 a anipusif

En troisiemelieu, | 6 ® el pbea ampusif se définit commele momentou le
consommatew cedeasonimpulsionetpasse&l 06 aenachetante produit» (Ayadi,
Giraud,et Gonalez,2012: 36 selonDholakia,2000).Onreconnaiticetyped 6 a ¢ h a t
g u @stdouventachetépoursoi et q u @std forte composanténédoniqugGiraud,

2001 :18). Néanmoins|a comparaisorentrela typologiedesacheteursmpulsifs de
Giraud (2001) et celle d Abbes (2010) permet de rendre compte du caractere
subordonnéela notiond 6 i mp ud cslle de spon&néitéEn effet, la typologie

d 6 a ¢ himpuksiisdeGiraud(2001 :22)estbaséesurl 6 e x p @ 16 ia @émpasif
tandisquecelled 6 A bdstdavantagdaséesurles motivationsexpliquantle choix

spontanévoir tableau 2.1).

Tableau 2.1 : Comparaisemtrela typologie descheteurs impulsifs de Giraud et
doAbbes

Typologie desacheteursimpulsifs selon Typologie desacheteursimpulsifs selon
Giraud (2001) Abbes(2010)

Lesimpulsifs comblés(29 %) : Lesopportunistes(22,4%) :
Leurchoixrencontrainetrésbonneadéquation | Motivésparl 6 u tetie prix int@&essant]s
entrele produitachetéspontanémerdtleurs ontunbonniveaude confiancedandeurs
désirs)eursgolts achatsmpulsifs.

Lesimpulsifs incontrélés (21 %) : Leshédonisteg32,8%) :
Enproieaunetresforte réactivité,ils font des Trésimpulsifs,ils ne fontpasconfiancealeurs
choixtantfonctionnelsquedysfonctionnelslls choix. Tendancé& amenuiselespertesvis-&
reconnaissentn étatémotionnekupérieur vis desbénéficesjustifiée parun état
associ@cetyped 6ac hat . émotionnebupérieupendant 6 ac hat .

Lesimpulsifs modérés(23 %): Lesstratéges(11,5%) :

Nereconnaissergasdesentimend 6 ®t at Moyennemenimpulsifs,ils peuvenftinir par

supérieurll démontrgpeud 6 ® meet i o n regretterlls onttendancéacquérirdes

d 6 i mp askaei€éeauprocessudécisionnel. | valeurssGresnémesipluscher.
Lesnon-impulsifs (27 %): Lesoccasionnel$33,3%) :

Les facteursd 6 i n f heusesoitengpasd 6 ® Ne démontent pas une forte tendance

émotionnel.Les acheteurae rencontrenfpasde | impulsive.L 6 a cspoatdanééponda unbesoin

sentiment d 6 u r g eLndcaec. hmplsif ne | etesteffectuésurla basedel 6 u tduptoduit.

correspongasal 6 h a ldiconsainmateur. Les facteursd 6 i n f heusascitergpas un

étatémotionnefort.

Source Compositiordel 6 aut eur .
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Sil 6 reaonnaitessimilitudesachacundesregroupementgprceestdereconndre
quelesdeuxétudessoulignent 6 e x i dsét bgmadcéea ¢ h(lesnhoerimpulsifs,les
occasionnelsjjui peutacheter de fagon spontanéesanspour autant cédera des
impulsionsd 6 o rémhatiannel Renchérissant, 6 ® daMdoed (1998 :299, selon
Piron, 1991) nousrappelleque «[E]motional experiences not a characteristicof
impulsebuying only, and cannotreliably differentiateamongimpulse and planned
buys». Autrementdit, unachatplanifié peutétreassocig@l 6 atatémotionnefort (ex.
achetersapremiéremaison)au mémetitre g u 6achatspontangetinversementlLa
seulevariablede | 6 ® mpl¢ degrédd i mp u lémationnele® 6 edsnt pas
suffisantepourexprimerpourquoil 6 a s & effedtuédemaniérespontanée.

Cettedistinctionétablieentreimpulsivitéetspontanéit@ousaméneainsial 6 i nf | uenc e
del 6 ® deonhrketing.En effet, trop souventies étudesmarketingont poureffet de
laissercroire,dansdesperspectivebehavioristesgesmodesiecontréledesindividus.

A ceteffet, Djelassi,Camuset Odou(2007: 33) mentionnentjue «le consommateur

ne peutétreconsidér&commepassifvis-a-vis del 6 o prdposégparlesentreprises

mais,q u Ocandraire,il s 6 sentpour réalisersespropresprojets,en utilisant ses
ressourcesulturelles». Cecin 6 pasdandaireéchoal 6 idddg®a directedsearch

d 6 A sDickimger et Brigitte Stangl(2012) commenousle verronsplus loin (voir

section 2.2.2). Ainsi, retenonsque toutesles consommationson planifiéessont
spontanéeset que ce ne sontpastoutesles consommationspontanéegui sont
impulsives.Q u Gsoitimotivé parle désirou un besoinréel,q u &adit taisonnableu

non,ce quilie uncomportemengpontanéc 6 éasotontédel 6 i ndibwai dlesi ndr e

objectifsq u & 0 lExest

2.2 Laplanificationdesvacances
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Entreles annéesl980 et 1995, la planification desvacancesa souventété abordée

comme un processusdécisionnekéquentielet rationne] une successiond 6 ®t ap e s

ordonnéegthiérarchiséesn cesensEngelet Blackwell (1982)et Moutinho (1987)

aurontproposéesmodélessegmentarie processusle planificationdesvacance&n

uneséried 6 ®t (@op taldeaw?.2, pagesuivante).

Tableau 2.2 : Comportement des tourigiesxcursionnistedans la planification des

vacances

Modéled 6 E negjBdatkwell (1982)

Décision | Acquisition Réalisation du | Activités des | Satisfaction
générale doéi nf or | processus vacances ouregret
décisionrel
Evaluation| Recherche de | Détemination des | Aventure, Ecart entre
du budget| | 6 of f r et| élémentsluvoyage | expérience, | les attentes
et de | acquisition de | par le groupe| apprentissagel et la
| 6 age|connaissances|d 6 ac c o mp g contacts performance
familiaux | sur la sociaux recle
destination
Modéele de Moutinho (1987)
Prédécision& Processusiécisionnel Evaluation | Décision
postachat | future
Influences et attentes, sélection du groupe d &@mpagnemeni Satisfaction | Intention de
acquisitiond 6 i n f o rprsadedécisiossachatgdesélémentsiu | ou  regret| voyage,
séjour,consommatiorlu séjour vis-avisdes | recommande
attentes ou
déconseiller

Source Traductionlibre del 6 a usdaom BngeletBlackwell (1982);Moutinho (1987).

Les modificationsdansla planification avantdéparteffectuéegpendant le séjour

étaient ainsi traitées comme des problématiques auxqueles le touriste ou

| 6 e x c ur adoptamded sslutiensalternatives, commedeserreursissuesd 0 u n

manquede connaissancede la destinationDecropet Snelders2004: 10091010).

Autrementdit, dansce paradigmeil étaitcomprisquele touristeo u

constataigueld e x p ®duségourt @aitpas confaomeauxattenteetdoncqu 6 el | e

nécessitaiunecorrectiondansla planification.

| 6excur si

onni
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Or, avecla croissancedu tourismea traversle monde,la communautéscientifique
observevers1995quele processusle planificationdesvacance®stplus complexe
g u 0 ace.krefiet,Philips,OlsonetBaumgartne¢1995 :280)soulignaientéjaque
les modeledraditionnelsséquentielsle planificationdesvacance®taientinadéquats
pourexpliquereschoix pourlesquels<consumersavelittle experiencepr wherethe
problemis lesswell defined,or whereemotionalconsiderationglay an important
role ». Davantagele fait quela planificationpuissedébuterparle désird 6 uantigité
particuliere (ex. le surf), la sélectiond 6 udestination(ex. la Californie) puis la
constitutiondu grouped 6 a ¢ ¢ 0 mp dex.rdesmmialx intéréts communs)
démontrebieng u 6 apprechesegmentéedehavioristen 6 @asreprésentativdela
réalitéduvoyage Autrementit,| & u nduvogageaécessiteincadrethéoriqueplus
dynamique,démontrania natureévolutive de la planificationdesvacancest ou la

raisonpeutlaissemlaceal 6 i nt ui t i on.

2.2.2 Conception contemporaine leplanification desvacance® Lathéoriedu

« casebaseddecision» :

Les ouvragesde Susanil. Stewart et ChristineA. Vogt (1998,1999) ont permisde
comprendréa planificationdesvacancesommeétantdavantagenprocessusognitif

g u 6canmportemenplanifié (behavioriste)Lesauteurgnettentainsienlumierel 6 i d ® e
g u 6 compréhensiodesindividus nepeutsefaireq u 6censidérant 6 e n sdesmb | e
décisionsq u 6 effecluent comme intrinsequementliié et non pas comme des
comportementdistincts(Stewartet Vogt, 1999: 81).L 6 a p p r eesttdoncs &1 & g @
changementlansla planificationdu séjourn 6 @asuine « erreurde parcours», mais

plutét une réactualisatiordes opportunitésretenuespour atteindreles objectifs du

voyage.
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Avec la théoriedu « casebaseddecision» de Susanil. Stewartet ChristineA. Vogt

(1998, 1999) démontre que la planification des vacancesest un processus
doappr eoutlidsisnadgiggocied WO i n ¢ 0 n n uénlfohdtion pe €8 u
expériencesantérieures.Ainsi, plus un touriste a une expériencede voyage
approfondie,plus il esten mesuredes 6 a d aux siteationsafin d 6 at tss ndr e
objectifs. Al 6 i n ma@nsu ®Uristeauneconnaissancétendual 6 udestination

et plus il auratendancea surplanifier sesvacancesafind 6 a s 5 6 B & tesesn t e
objectifs(StewartetVogt, 1999: 85). Suivantceprincipe,larigueurdela planification
avantdépart serait donc plus importante chez les touristeset excursionnistes

n 6 a ypasrbéaucoupd 0 e x p @levoyage.c e

Une fois a destination,] 6 ® | tianbde la planification du voyagese poursuiten

fonction desinformations acquiseset s 6 a c t avex les ilspeévusrencontrésd
toujoursdansl 6 o pd ® @ u EHesobjediis;eu e | 61 ndi s(Stedvartets 6 e s t
Vogt, 1999 : 85). A preuve,les touristesplanifient en considéranijue leurs plans
serontsujetsa d 6 ®tuetschangementsn coursde voyage(Stewartet Vogt, 1999

: 86). Les choix spontanéspparaissenionccommeune composantaaturelledu

voyage.

Leschoixspontanésontils simplementiésal 6 e x p ®tala eonnaigsanceg u 6 a
le touristeo u | 0 iI®@NNiste de | destination?La surplanificationintervient
elle seulementorsquele touristeo u | 6 e X ¢ u m GEasdecomnaissanaes
sur la destination?Et sil 6 o u v @estbutisteset des excursionnistemnversle

choixspontanétait un phénomeeapluscomplexe?

Danssonétude« Informationprocessingand touring planningtheory», KennethF.
Hyde(2008:726)notedesprofils comportementaumarquéselonladuréeduséjour,
| 6 @testylededéplacement ceteffet,l 6 dessix profils déteminésparKenneth
F. Hyde (2008) concerne des jeunes dont les objectifs de voyage sont la

nouveauteéainsi que la spontanéitéet dontles comportementsbservablesontliés

.
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a unefaiblerecherchel 6 i n f o rpeudeplandicatonetpeuderéservation.Cela
a poureffetderemettreenquestionl 6 i dé Susanl. Stewartet ChristineA. Vogt
(1999) selonlaguelleunesurplanificationdesvacances 6 a p p auk veyageers
ayantpeu deconnaissancsurunedestinationEn effet, graceal 6 ® daeKdneeh
F. Hyde,on peutcomprendreuel 6 i mp q ® &aitlinecomposant@aturelledu
voyageou un objectif en soi i ne serapasnégociéde la mémemaniérepar des
individusdedifférents agesmalgrédesexpériencedevoyagessimilaires.ll fautdonc
nuarcerlesproposde ChristineA. Vogt, qui n dpasintégréla variabledel 6 @epe
répondantsux conclusionsde sa rechercheAinsi, retenonsici quec 6 eddtabor d
| 6 Cpgikles objectifsdu voyagequi déterminensi lestouristeset excursionnistes
sontplus ou moins cognitivementouvertsal 6 i m tra [& surprise du moinsen

contexte devoyage.

CependanKennethF. Hydeauraiteutoutlieu desebasesurla conceptiordynamique

de la planification desvacanceselon Christine A. Vogt. En effet, dans son étude

« Informationprocessingandtouring planningtheorys», KennethF. Hyde (2008) se
base sur des donnéesquantitativeset limite son étude aux trois phasesde la
planification desvacancesavantdépart,soit (1) la recherched 6 i n f o suniest i o0 n
transportetdestinations(2)| 6 ® | a Wwptaadesvacamcs, (3) laréservatiordes
élémentsluvoyage Cefaisant|e chercheuévacude caracterespontan@tchangeant

du voyageainsiquele processusognitifal 6 T wherles sujetsétudiés Ainsi, les
profils comportementauxde Kenneth F. Hyde sont remis en doute,| 6 ®tnei d e
permettantpasd 6 a f fsi les idpondantont bel et bien agit pendantle voyage
selon lesactionsplanifiéesavantdépart.Retenonsioncici le besoind 6 uencréte
baséesur lesactionsréaliséeparlesrépondantgtnoncellesanticipéesfin denepas

introduire debiaisdanslesconclusionsdé 6 ®t u d e .

2.2.3 Lestendancesbservées dans pdanificationdu voyage
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De manieregénérale Decrop et Snelders(2004 :1021) notent que dansle casdu
voyaged 0 a g r ®befere de/erylastdaysatrip wasbookedor experiencedmost
hada heuristicknowledge] é butlackeda preciseknowledgeof the destinatiorns.
Dansle casdeMontréal,64 %destouristes planifienkeurvoyagedans urdélaide 30
jours ou moinsavantle débutdu séjour.De cetteproportion, 15 % commencenta
planification dansun délai 7 jours ou moins avantle débutdu séjour (Tourisme
Montréal [Rapportfinal], 2013 : 148). On comprendainsi que la tendancedansla
planificationavantdépartestvraimenta la planificationdesprincipauxélémentdu
voyage(transporthébergementtala constructiond 6 uidéesommairedesattraits
de ladestination A preuve,lesvoyageurs apportentguides et complémats
doi nf ocomsziens dolbesoind 6 a p p r lesfcanmaidsancesnefois rendis
a destinationMiddletonetcoll., 2011).

Cesdonnéegxprimentainsiguebonnombre deecherchesl 6 i n f oetdaehbix o n
des touristegt excursionnistesestenta étredéterminés destinationLa tendance
la spontanéité&st doncbel et bienprésentadansl 6 u n duwayagsCeciétantdit,
il importe de ne pas confondreavecla notion devoyagede derniereminuteet/oude

voyagea rabais.

Le derniereminuteetlesvoyages rabais:

Dansleur étude« Planningthe summervacation: An adaptableprocess Decropet
Snelders(2004) mettenten lumiére que plusieursconsommateursptent pour des
achatstardifs, que ce soit pour desbillets d 6 a vou lbébergemené | htel. Les
auteursont identifié que cesachatstardifs ne sontpasles conséquenced 6 whoix
précipité(voire spontané)maisq u 0si d esf f platdt parsoudisstratégiqus. En

effet,selonDecropetSnelderg2004: 10151016)l 6 ntioridevoyagepeutavoirété
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déterminéalepuisun certaintemps,maiscing (5) considérationstratégiquesnénent
certains consommateursa repousserl 6 ad & & c o tlissonaceavoidance,
expectancyloyalty, transportationand accomodatiorvacancieset personality Une

présentatiomplus compléte dehaquestratégieestdoncproposée&ommesuit :

Dissonanceavoidance: Soit, éviter de regretterd 6 a \prisilardécisiontrop
rapidementavantquene surviennentertaines/ariablessituationnellegex. un
enfant madadé oud 6 a uopporeusitégex.l 6 i nvd G apoirs & a u

projets).

Expectancy. Les vacancierssont en attente des promotions et rabais de
derniereminuteoudavantagel 6 i n f o pemmattaritdevalidersila décision
réponda leurs attentes(ex. la validation desvacancesdes enfantspour un

voyageenfamille).

Loyalty: Lesvacanciergécurrentane ressentenpasnécessairemerme¢ besoin
de prendredesdécisionsrapidementjeur connaissancee la destinationleur
permettant de jugerq u & iadm toujoursdespossibilitéspour eux. Ceci fait
échoala théoriedu « Casebaseddecision» Susanl. Stewartet Christine A.
Vogt (1999)commequoi | 0 e x p ®eladestinatierpeutorienterle niveau

deplanificationdesvacances.

Transportation and accomodation vacancies: Pour certains, il ne fait
égalementaucundouteq u auratoujoursdesplacesisponiblesjuis 6 o f f
aeux,mémesile choix est fait tardivement.L 6 a s prn@té t 6 u offee
n 6 edent pasun facteur suscetibled 6 i n f keuxeaisaneantle lasorte.

Personality: Ceuxayanttendance peuplanifierou avivre « aujour le jour »
peuvent égalementeproduireleurs comportementslansla planification des
vacancesgtanta la derniéreminute.Cecifait égalemen€choa la pereption

passivedu temps,ou il importede ne pasanticiper(Djelassi,Camuset Odou,

tres

r

ront
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2007 : 31) et conséquemmentd 6 i mp r seleniles @portunités qui se
présentendl 6 i ndi vi du.

De manieregénérale,il estintéressantd 6 o b sque lvée® moou li @ in sivtéu |
n6i nt e rdansaacnmedestdnsidérationstratégiquesecenséeparlesauteurs
(Decropet Snelders2004) Retenongioncq u 6achatde derniereminuten 6 east
nécessairememspontanép u i s peut@aifoiss 6 adgd edécisionplanifiée,mais

dontl 6 a estretardeg u s qdemierraoment.

Cecidit, un élémentde laplanificationdu séjourpeutfavoriserla réalisationde choix

spontanéd! s Oitadg ladurée deséjours.

Durée deséjours

Dans un ordre général, les courts séjours bien structuréset planifiés avec un
maximumde commoditésreprésententlavantagda tendancepour les individus de
45 anset plus. Quanta eux, les plus jeunesoptentpour de plus longs séjoursavec
peu de planification et de commoditégex. le campingou le backpackiny (Hyde,
2008).Selon la Commissioncanadienna&lu Tourisme(CCT, 2010 :7), en 2010la
moyennecanadiennele nuitéespour les touristesinternationauwetait de 15 nuitées
pour lesmarchésprincipaux (France,RoyaumeUni, Allemagneet Australi§ et de
22 nuitéespourlesmarché€mergents (Japo@oréedu Sud, MexiqueBrésil,Chine,
Inde).

A

Malgrél 6 i n fdelacaltureced o r ilegmarcleégmergentpourraient donétre
plus enclinsau choix spontanén contextede voyage En effet, si cesvoyageurssont
a priori moins motivés par leurs intérétsindividuels et moins influencéspar leur
état émotionnel,il demeureq u 6 ade @us longs séjours,les possibilitésque des
eléments du voyage (activitésrepas)n 6 atipas encoreté déterminéssont plus

grandes.

L 6 a cdpantné étant essentiellemenun achat nonplanifié, le degré de
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planificationavantdépartdevraitdoncétreunevariablesignificativepourexprimerle

degrédespontanéité destjoursDe méme,un répondant sgerononcansur ©n degré
de planificationavantdépartet sonpourcentagele modificationseffectuéegpendant
le voyagedevrait exprimerla tendancea opter pour desoffres de derniéreminute

versudaréalisationd 6 aahatspontané.

2.2.4Larecherche et le traitementdeil nf orr mat i on

Ayant vu précédemmerntommentt 6 i n draiteli &iun f odamsla ¢cadredr® u n
processuslécisionneljl importemaintenantd 6 a b d¢etraitementdel 6 i nf or mat i on

dansle processuslela recherchel i6formationsmenanta laplanification du séjour.

Larecherchal 6 i n f o peméreédeéfinieccommec [ &Hemotivatedactivationof
knowledgestoredin memoryor acquisitionof information from the environment»
(GursoyetMcCleary,2004: 355selonEngeletal., 1995).Autrementdit, toutaulong
duprocessusdeplanificationdesvacancesntouristeou un excursionnisi@étendance
aseréférerd 6 a b @sandémoirepuisauxsourcesd 6 i n f o dispanibiedamss

son environnementfin  de prendre une décision (Hyde, 2008 : 714715). Le
tratementdel 6 i n f oétamtan processucognitif, la dualitéentreune analyse
rationnelleou intuitive dd 6 i n f oest@galemengmésentedansla planification

des vacances.En effet, Christine A. Vogt et Soo Hyun Jun (2012 : 195)
démontrentque le traitementde | 6 i n f opeutsadoncevoirselonl 6 appr oc he
desdeuxsystemesnémorielssoit| «deffortfulprocessingnode» et | & effortless
processingmode ». Tout d 6 a b b éffortfulprocessingnode»s 6 appaur ent e
traitementde | 6 anremgjationverbale ainsi g u 0 jagementface a une situation
rejoignantles motivationset capacitésintellectuelledel 6 i n dAstndiDidkinger

et Brigitte Stangl(2012: 240) semblent supporteta théoriedessystemesnémoriels



42

utiliséepar ChristineA. Vogt et SooHyun Jun(2012).En effet, par « goaldirected
seachbehavior» (DickingeretStangl,2012 240)leschercheurs 6 a | isgln@ind ®e
d 6 undividu cognitivementinvesti dansla rechercheal iGformationsspécifique,
rejoignaniinsil'« effartful-processingnode» de ChristineA. Vogt et SooHyun Jun
(2012).

Al 6 o p lp @o@essprocessingnode»s 6 a p p davaetagélacompréhension
d 6 ugituation par le croisementdes donnéessimilaires gardéesen mémoirelors
d 6 e x p ®antéreunes(¢ogt et Jun,2012: 195).Encesensparl &experiential
searchbehavior» Dickinger et Stangl(2012 :240) reprennent 6 i ddéRirdividu
qui revisite desinformationstraitées antérieurementa la présente recherche

commel Geffortlessprocessingnode» deChristineA. Vogtet SocHyunJun(2012).

Autrementdit, selonle contexte,un touristeou un excursionnisteend davantagex
traiter et a analyseren profondeurune information g u §ugé déterminanteou a
| 6i nateaitesled i ntforog unjagelsecondaireselondesschemegpréétabls.
Avecl 6 ® me rdgsmauwvelestechnologiedel 6 i n f o YogtattlunR012:
207) précisentainsi que | &effortlessprocessingmode» serale mode privilégié
par les voyageursétant donnéla possbilité g u 6 eoffréntedssefaire rapidement

uneidéegénéralelel 6 o fodiristigue sansgrandinvestissemendans larecherche.

Encesens] 6 ® destriel Dickingeret Brigitte Stangl(2012: 242)spécifie que«
[a]fter identification of needs customers mayirst start an internal search, using
existingknowlegdewhichis alsodependenbnthe consumersbility to accesstored
knowledge». Celasupportedoncaussila conclusiondel 6 ® tdeafCHristineA. Vogt

et SooHyun Jun(2012)commequa | &effortlessprocessingnode» estde plusen
plus privilégié commemodedetraitementdel 6 i n f odansla planificationdes
vacancesA priori, nouspouvonsainsidéduirequel 6 i n v e s dansarsecherchen t
doi nf o rsenaatl i6o mue lg eelation au tempsqg u 6 e nttle teutiste@wn

| 6 e x c ur, @ientam decesait eémedes sourced 6 i n f o g o Privilegien s
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LOi nfdusexence
Letraitemendel 6 i n f oestégaldmieniffectéselonle sexedel 6 i n gHanks d u
et Mattila, 2013: 627). En effet, dansleur recherche« Theimpact of genderand
prepurchasemoodon consumerguilt after a travel purchase» Hankset Mattila
(2013) démontrat | 6 i nf dw sexear | 6 i ndkireget. Ces auteurs
suggerentg u 6 Uontee expériene de regret nécessiteque le consommateuit
préalablemenbasésonchoix surunerationalisationen profondeurdel 6 i nf or mat i on.
L 6 i étanheque si un consommateuréaliseq u &sibldranmpé malgré le temps
accordé&sonanalyseil regretterancoreplussonchoix.Ainsi, encomparanhommes
et femmesvis-&vis de | 6 i ndd iegreg il a été établi que les femmestraitent
davantage 0 i n foomenpnafandeurqueleshommesd leur expériencale regret
étantsignificativementplus intenseque chezles hommes(Hanks et Mattila, 2013

632). L6 h u mealonq u 6 esditlpasitive ou négative influence également
davantagelesfemmesqueleshommesdansle niveaude satisfactioranticipé(Hanks
etMattila, 2013 :633).Endd a u temmesge processusraitementdel 6i nf or mat i on
lors de la planification desvacancesestdavantageeffectué en profondeur et

influencé par | 6 h u chezlesfemmesquechezleshommes.

Encesens|orsquevientle tempsdetraitercognitivement 6 i n f odr 6nuanhenae n
publicitaire, MeyersLevy et Maheswaran1991: 68) démontrentque les hommes
optentgénéralemenpour «a less effortful strategy[ € Jwhich is referredto asa

schemeabasedstrategy. A | idverse lesfemmesonttendanceéls 6 i n dagasitage r

dandetraitementel 6 i n f opoumdacodefe contenud 6 uannenceublicitaire.

Bref, pour faciliter la planification du voyage une bonnecommunicationnécessite
donc a la fois de; favoriserune humeurpositive, contenirun messageale premier

A

degrépour ceux traitant | 6 i n f o demraahiér@intuitive et contenir des
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informations complémentairepour ceux et cellesvoulant effectuerleur choix sur

unebaserationnelle.

Lescapacitésognitivesversude tempsalloué ala prisede décisions

En terminant,étantdonré que le traitementde| 6 i n f odépenadtes aapacités
cognitives,capacitésvariablesd 6 upemsonneal 6 a ul tdemeyreimpossiblede
généraliserdes standarddaséssur le temps alloué a la prise de décisionspour
différencier les décisions raisonmes des décisions impulsives parmi les

consommateurs.

Due to the fact that cognitive abilities and processingtimes amongconsumerdiffer
widely, no single standardcan be formulatedthat can differentiate betweenreasoned
andimprudentdecisiondor all consumers.

Wood,1998: 298,selonPrasad1975

En effet, un délai de 2 minutespour prendreune décisionrationnellepourrait étre
amplenent suffisant pour un consommateuthabile avec| 6 a n alé plusieurs
variablesalorsquecemémedélaiexigeraitunedélibérationintuitive pourd 6 a ulter e s .
consommateuui-mémedemeuredoncle meilleur juge de sondegréde spontanéité
dansla planificationdesvacancesPourévitertout biaisdansla représentatiode lui-
méme g u Bearépondant,la stratégied 6 e riegmerieradonc le répondanta se
prononcersur le degré de spontanéitéde sesachats,sa relation au tempset son
comportementiansla planificationafind 6 ® v a bopteréellemenpourdeschoix

raisonnésu intuitifs.

225Pr oposi ti on pldnffication deswhcances d e
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Au terme de nos recherchessur la planification des vacances,la figure 2.3
représentedoncla conceptionde la planification desvacancegproposéeoour la

réalisationdela présentetudeexploratoiresurle phénoméendu choix spontané.

Rechercheoutrouvailled 6i nf or mat i on

0 Q ¢ ¢ ¢

Intention de

Planification Expériencede voyage Evaluation Intentio

voyage avant-départ Opportunit& & réactualisation postvoyage n future

2 ¢ ¢ g

Processugiécisionneldu choix (spontanéou non)

Figure 23 Pr oposi t i on d 6 ude plandichtioh des vdoamcesmi q u e
Source compositiordel 6 aut eur

Commeconstatédansla littératurescientifique,deux élémentgpeuventsurvenir a

toutes étapesde la planification desvacances|a recherched iaformationset le

processusdécisionneldu choix. Dépendammentes profils comportementaux,

ces mémestlémentgeuventparfoisétreabsentsle certainetapesNéanmoins,

cesdeux élémentsayantunecertaineconstancelansle temps.ellesont| 6 avant age

de miewx exprimer ladynamiquedu voyage.

Recherche ou trouvaille d 6 i nf o r :miat reoherche et la trouvaille
déi nf o santarmnipr@sentedansle processusle planificationdesvacances
(Decropet Snelders2004).Siunetrouvaillepeutmotiveruneintentiondevoyage,
uneintention devoyagepeutégalemeninotiverunerecherchel i6formationsplus
élaborédrelation réciproque)Dansla planificationavantdépartla recherchgeut
orienterleschoix et démontreres alternativesPendat le séjour,les découvertes
et les opportunitéscréent égalementinbesoinpourdavantagel 6 i nf o benat i on.
plus, en évaluationpostvoyageJes voyageurs peuventétre a la recherche
doi nf ocomplémientairepour se remémorete séjourou encorevalider si

les choix effectuésttaienties meilleurspour répondrea leursattentes.
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Processusdécisionnel du choix (spontané ou non): Rappelonsque ce sontles
motivationsinternespropresal 6 i ndi vi d u egsamblechérenaueandix u n
g u 0 e f Ffirdigidu ERIzEDYet Martinez,2012: 61). Parexemple,un touristeou

un excursionnist@eut choisir une destinationparce g u 6 sdmblerépondrea ses
attentes,y modifier sa planification en cours deséjourparceque les attraitsne
répondenpasa sesattenteset ne pasrecommandeé sesprochesunefois deretour
chezlui d | 6 e x p @ ryank paseee satisfaisanteCe qui donneune cohérence
aux comportementsle la personnelors desdiversesphasedde la planificationdes
vacancege sontdoncles objectifs et motivationsderrierele processuslécisionnel

du choix (revoir Figurel et 2 aubesoin).

L 6i nt davoyage: havolontéde partirenvoyagepeutseprésentede maniére

déterminéeu non. En effet, pour certainstouristesou excursionnistels 6 i ntdent i on
partirenvoyagea été déterminéalansle tempsalorsquepourd 6 a uellersefat
spontanémergnréaction a uneoccasionala découverteaccidentelled 6 i nf or mat i on
menantau choix de partir (Decrop etSnelders2004: 1025,selonPayneetal 1993;

Wilson etWilson, 1988).

Somepeople derive satisfacticend pleasure fronthe processtself, enjoyingreading
and watchingprogramsaboutdestinationswithout a particularneedto makea specific
decision.

GursoyetMcCleary,2004:356

Autrementdit, il n 6aypastoujoursunevolontéderecherchedel 6 i n f cavetuat i o n
objectifprécislorsque 6 i n tdevoyhgesarmient.Aussi,DecropetSnelderg2004

: 1015)mentionnenfue « wherethereis a will, thereis notalwaysaway». C 6 e s t

a dire que des facteurs sociaux, écoromiques ou tout simplementla perte

d 6 i n pe@ventaire ensortequele voyagene seconcrétisgamais.

La planification avant-départ: D 6 e ndeje®a&vecl 6 a ¢ ¢ ®delR terdaniceo n

a la spontanéitéiHyde (2008) a identifié quecette étapen 0 @asriécessairement
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présentecheztous les voyageurs Par exemple,deux amis au volantd 6 uwvoitire
décidantde partir spontanémengn « roadtrip » rencontrentcertesune intentionde
voyage maisla planification,elle,s 6 a c taloraduel e x p @®evoyageaddaga
débuté La planificationavantdépartpeutdoncétretout simplemeninexistantedans
certainscas. Pour cette étape,l6 e n é pothtillé de la figure 3 illustre donc la
possibilitéd 6 °itexistante.

D 6 a upart, l& planification avantdépartest souventdéfinie commele processus
décisionnebul 6 i n derenseignasurlesdestinationgt anticipelesélémentdu
voyageenfonctiondesintéréts,etceavantd 6 e n tleavoyagecommetel (Hwang,
2011 : 289290-293). Cette conceptualisatiorcomportea notre sensune lacune,
notammenten contextede voyage multidestinations Songeongar exemplea des
Américainsqui, | o r s drnarces ptanifient la suite de leurs vacancesen ltalie.
Devonsnousconstdérerg u 8 6 kdgd” upfargficationavantdéparpp u i s aqasdni | s
pas encoreen ltalie, ou comme une partie intégrantede | 6 e x p ®le voyagec e
p ui s gntdejadntamde voyageenFrance?Ainsi, uneconcepion dynamiquede
planificationdesvacarcessembleplus justelorsquel 6 démontrde rapportintégré
guepeuventavoir planificationavantdépartet expériencale voyage.Ce rapportest

illustré parunedélimitationen pointilléentreles deuxétapeslafigure 3.

Ceci dit, les composantegiu voyage planifié a cette étape sontgénéralemente
transport,les commodités,] 6 h ® b e rlap aatinvétés,tl 6 o r g a du gsoape i 0 n
d 6 ac c o mp agleseachatsnessentiels(Decrop et Snelders,2004: 1018).
Réitéronsque ces choix ne sont pas définitifs et quel 6 a ¢ g ude souvelleso n

informationsencoursdevoyage peutenera uneréactualisatiore laplanification.

L 6 e x p ®devogage: le 6 e x p ®evioyagesedefinit commele momentoule
voyageur est physiguement,cognitivementet émotionrellement en contact avec

la destinationsonenvironnementsacultureet sesattraits(Hwang,2011).

With the frameworkof a trip plan, travelersconfronta seriesof decisiontasksif they
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are to follow their plan when new opportunitiesare discoveredand/or unexpected
constraintsarefaced.] é ] T hisitig a destination changeke decisionenvironment
for all subsequerntdecisions. (Hwang,2011: 291)

L 6 e x p ®&evioyageesde momentouletouristeo u | 6 e X c Bévaluesesn ni st e
choix enfonction des informationsque lui procurele contactavecla destination.
Ainsi, sil 6 o mefcorrespongasal 6 e x p @mticipéafort esta parier que le
voyageur pourrait déterminerune alternativeen cours de voyage.Egalement/es
préférencespeuvent awir changéen cours de route. En ce sens, une fois a
destinationla planification originale peutne plus étre le reflet de ce querecherche
le voyageur.De plus, le voyageurétantsoumisa unepressiontemporelle soit le
tempslimité du voyage (time budgd), les décisionspeuventétre effectuéesde
manieredifférenteq u dcentextede planification avantdépart.En effet, la volonté
d 6 o pt isonitesnpsrpeut amener certainsa opter pour des choix spontanés,
économisanainsisurle tempsaccordéla délibération(Hwang,2011: 292).

Evaluation postvoyage: L 6 ® v a | pastvaoyageestle momentou le touristeou
excursionnist&value sondegrédesatisfactionEngelet Blackwell, 1982;Moutinho,

1987).C 6 eégatementa ce stade g u (peutétre a la recheched 6 ® ®ment s de
preuve poursoutenirsa perceptiordesonexpériencelevoyage(Decropet Snelders,

2004 : 1022).Par exemple,l pourraits 6 adgd woaristeou doéun excur sion
parcouranies réseauxsociauxpour démontrer les recommandationposiives des
autresusagersenversl 6 a ttduristagquetvalidant le bonheurpersonneblssocié a

| 6 e x p ®cuiePansle& a s rdgéetun touristeou un excursionnistgourrait
sesurprendréregardetesoffresalternativegpourensuitedémontrete choix g u & i |

auraitd( faire ».

Intention future : Suiteauneintrospectiordel 6 e x p ®@avoyagejeswuristeset
excursionnistesn viennent généralement déterminerles actions a entreprendre
pour le futur si des circonstancesle voyagessimilaires sereproduisentEn casde

regeet, il pourraits 6 a delardécisionde ne pasretournera destination. Ercasde
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satisfaction| 6 i n tpeubaussiétrela volonté de retourneren voyage(exprimée
par la fleche en pointillé). DecropsetSnelderg2004)donnentaceteffetl 6 e x e mp | e
de deuxrépondantsyui, suite aleur voyagea Paris,se sontprocurédesguidesde
voyageen vue de visiter des attraits « manqués» lors d 6 ypnochainséjour. Cet
exempleéitered 6 a i laprésencegla recherchel ibformationsatoutedesétapes

duprocessusdeplanificationdesvacances.

2.3 Lesmédias

LanotiondeMédia sedéfinitcommeunprocédéermettantadistribution ladiffusion
oulacommunicatiord ' T u dedaesmentspudemessagesonore®uaudovisuels
(pressecinéma,affiche, radiodiffusion,télédiffusion,vidéographietélédistribution,
télématique, télécommunication) (Pot@011).Cettenotionréferedavantageél 6 i d ® e
de « Massmedia», soit uneperspectivendustrielledesprocédésie communication
(Moutinho et coll., 2011 : 104). Renchérissant?otter (2011: 905) mentionneque
«[ € Mmassmediawantto preservetheir audiencesso that they can maintaintheir
revenuestreamsandamortizetheir highinitial costsof attractingthe audiencehefirst
time over the courseof repeatecexposures. Or, le consommateun 6 gastupe.
Avec le temps, les gens ont compris que les médiasde masseont un objectif

mercantile et donc quel 6 i n f o qumyadirdule ast biaisée, q u 6 dend &

influencer.

En contexte d 6 a cldracherched idformationsintervientgénéralemenafin de
réduirele risquepercuvis-a-vis dela décision(avoirl 6 a s s defaiee le lsorchoix)
(Moutinhoetcoll., 2011: 104).La confiancevis-avisdelasourced 6 i n fomestma t i
donc importante,considérantque les consommateurs Orgferentpour éviter une

expérienceleregret.Ence sensencontexte deoyagel 6 i n f oneproaiént pasn

toujours desourcesorporativesou institutionnelles.
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Pourla présentedtude,nous nousréféreronsdonc a la notion de média commele
supportet/oule véhiculea un élémentde connaissancese qui sertd'intermédiairece

qui produitunemédiation Cettedéfinition estplusenglobantg@ourtraiterdesdiverses

sourcesd 6 i n f o utileéesparte touristeet | 6 e x ¢ Hhreffet,loh @ d Isd reg e
de connaissanceavecla famille, les amisou les résidentsde la destinationrepose
davantagesur le conceptde rapportssociaux,la parole,quesur!l 6 i dl®en e

communicatiorde masse(Moutinhoetcoll., 2011: 104).

Cecidit, cinq (5) principalessourcesd 6 i n f o somt Eeniifi@egaux fins de la
présenterecherchesoit: Lestechnologiesde!l 6 i n f oat ade & tcammunication
(Siteswebetapplicationsnobiles) Jescartesetguidesmprimés,| 6 e n t (esamia g e
etlafamille),lesrésidentsleladestinatiorainsiquelesvendeurgtagentgouristiques.
Cescatégoriepermettentilafoisd 6 e n gldsdiviersessourcesl 6 i nf oomamsat i on
également 6 a p p r lesfcanmaidsancesoncernantes mediasprivilégiéspourse
renseignersur | 6 o fcuiturelle & Montréal. En effet, ¢ 6 epartune malleure
compréhensiodesmédiagrivilégiésparlestouristeset excursionnisteguel 6 meunt
enveniraproposer une stratégiede communicatn efficace. Les prochainessous
sectionsde | 6 o u vpropagendoncd 6 a p p r lesfcannatssamceespectives

descinqmédiasretenus.

231llest echnol ogies de | 6information et de

On observede manieregénérald 6 ® me rd @ elé@ecupatiormarquéepour le
développementle plateformelnternetafin derelayerl 6 i n f oawmaeutisiesetn
excursionnistesle maniéreefficiente. En effet, ChristineA. Vogt etKelly MacKay
(2012: 1396)démontrentdansleur étudeq u 6 e 2005et€2007 les individus ont

majoritairementdélaisséun accéesinterneta domicile au profit d 6 w@aetésmobile
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ou en diverses locations. Egalement,en contextede voyage,| 6 u sdaddent er ne't
par le voyageur se fait dorénavantdavantageinefois rendua destiration.
Renchérissantiwang (2011 :294) mentionneque « with the developmenbf Web

2.0 and new mobile technologies,t would be expectedhat manymoretravelers

will adopta moreflexibleapproachto theiroverall trip activities». Soutenantette

idée le servicede recherchede TourismeMontréal (Rapport2013: 9) démontre

g u 0 eontexte de voyage d 6 a g r @4 des répondantsvoyagentavec un
téléphonentelligentetque78 %d 6 e Bpuxlr @u t iconmimsseurced 6 i nf or mat i on
durantle séjour.D 6 upaint de vue marketing,nous retenonsdoncici la nécessité

d 6 o ppbue une stratégie promotionnellequi tienne comptedu phénoménale
consommationspontanéedes touristes et excursionnistesC 6 easlite que les
informationstouristiquesdoiventétrecongcuesde manierea étreaisémentonsultées

tantavantquependante voyage(Stewartet Vogt, 1999: 92).

Lestechnologieslel 6 i n f ogéalvaatisées n

Par Internetde séjour, PierreEloy et coll. (2012)font référencea une stratégiede

communicatiomécessitansix élémentsndispensableafin derépondreaux besoins
doéi nf odestristesstrexcursionnistesnefoisq u ésortaslestinationlLes

six composantede cette stratégie semblentétre supportéespar la communauté

scientifique. Elles se présententommesuit :

L 6 a caaWIFI : L 6 a cacWIRI estindispensabl@ourquepuissats 6 encha’ ner
les différentesétapegdela recherchal i6formationsenligne, les gensayantdélaissé

| 6 u gl #@preeta domicile au profit d 6 waetesmobile (Vogt et MacKay, 2012

: 13931396).

Des solutions mobiles: Une fois la connectivité établie, il faut des supports
d6i nf o(plaedotmedmterneetapplicationsnobileslafind 6 entlr @®ema mg e
d6i nf oetldistussomdestinationAbondantdanscesens/is P. Tussyadiah

A

et Florian J. Zach (2011 :782) évoquentl 0 i qu®grace aux technologiesde
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| 6 i nf ogéatoadiseesiourist usingsuchsystemsvere able to seefour time
more sights». Les attrats touristiquesculturels se voient ainsi dotésd 6 uwvaleur
ajoutée.Autrementdit, «technologyassistspeopleto enjoy their travel and gain

meaningfulexperience (Tussyadialet Zach,2011:793).

L 6 a ¢ cnuneérigue : Au-dela de la valeur ajoutéedes TICS géolocalisés, il
est suggérépar Eloy et coll. de prévoir des bornesnumériquesdansles centres
d 6 a ¢ doursstiquiesafin d 6 ®t danpdrtéede la communicationau-dela des
heuresd 6 o u v éescompioiesde service.Deuxapplicationgle cettestratégieles
bornes interactivesde la Vitrine culturelle et de la Maison du Tourisme de la
Montérégie permettentieserenseignesurl 6 o defa destinatiorsansnécessitela
présence 6 wagenttouristique En cesens,ThakranetVerma (2013: 245) notent
que«[ €é Jcustomerswant easyaceessto information and appropriate messages
customizedo theirneedq é imobilemarketinghasalsobecomea populartool for
travel suppliersto reach their customerson the go [...] in which promotionsare
contextsensitiveaccordingto theu s elocatien». Autrementdit,| 6 i nvesti sseme
dansdessupportsnumériquesompatibleavedestabletteettéléphonemtelligents

sembleitredevenu unincontournablelu marketingtouristiquecontemporain.

Site de séjour: Parsite de séjourl 6 entendde préwoir desversionsabrégéesles
communicationsveb (micro-site) pourceuxdésirantsefaire rapidementineidéedes
offrestouristiquesAstrid DickingeretBrigitte Stangl(2012: 251-252)soulignengue

« contentand usefulnessare the main drivers of value of an online sourcein an
informationresearchcontext». Renchérissanbickingeret Stangl(2012: 242;selon

Nahl& Bilal, 2007)soulignengue «consumersearchfor informationaslongasthey
perceivaeceivedrational andemotionabenefitdo behigherthanfinancialcosty € |

time spentand cognitive effort». En ce sens,on peut admettreque, les touristes

et excursionnistesprivilégiant une information de qualitéetpeud 6 i nvesti ssemetl

danslarechercheles développeurgesTIC doiventimpérdivemententenircompte.
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Communicationsimprimées : Prévoirdesdépliantpapierafind 6 acgmnreunoutil
demédiation expliquanttcommentutiliser les solutionstechnologiqueproposéestn

effet,avec 0 @&giecaud 6 a c ttienddsdormassancess-aVvis destechnologies

del 6 i n f otendaditminuernl fautdoncdémontrefesbénéficediésal 6 adopt i on
desnouvellegechnologiegtassureun soutientechniqueadéquapoursonutilisation
(Chaumonet Ciobanu,2009: 279281).L 6 u t i |diosnmaédiatraditionnel (les
brochuresy 6 a donaéteeunebonneméthodegoourfairele «pont» entre urpublic

technologiguemenmnoinséveilléetlesTIC.

Mesurer les performances: que ce soit entermesde croissancalesventesou de
satisfactiordelaclientéle,il devientimportantde mesurettesprogresaccomplis pour

optimiserlesressourcesonsacréeaudéploiement de latratégie.

S 01 n s cdanswaenpgerspective psydiosociologique et marketing, Astrid
Dickingeret Brigitte Stangl(2012 :251-252) mettentcependanénlumiéredansleur
étudex Onlineinformationsearch: differencedbetweemyoaldirectedandexperiential
search», le besoindespromoteurgouristiquesd 6 a s gngartanconteny quelque

soit le type de voyageuren présence En effet, que le mode de recherchesoit
volontairementdirigé vers un but spécifique(goatoriented ou qu'il résulted 6 u n e
trouvailleaccidentellelel 6 i n f o(sermaradipity/experientig(DickingeretStangl,
2012 :240),le caracterespontanétimprévu du voyageexigeunepossibilitépourles
touristeset excursionnisted 6 a ¢ t andigné lesélémentsplanifiés avantdépart
afind bintégrerles modificationsvécuesunefois auseindela destinationRetenons
doncicique I 6 i n ¢hib s doumis audéveloppemendesTIC, maisplutét que
lesTIC 0 tels| lidternetet lestéléphonesntelligentsd suggérenun renforcement
descomportementpréexistant leursapparitionstelle la volontéde reprogrammer

un itinéraire en cours de voyageou d 0 aigrigdavantaged 6 i nf o sumend¢ i o n

attraction touristiquedonnée.

Pourla présentetude lessourcesd 6 i n f o mumé&iqueswvanteont été
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Tabl eau 2. 3 Sour c ewladéshriatio Montrdad t i on nNnum®r i
Géo-Localisée Agendaculturel Promotion dela destination
L6éapp!lArcureiMe o n| LaVitrine Culturelle.com TourismeMontréal.com
Le moteur de recherche| Portail culturel i Ville de | BonjourQuébec.com
Google/ GoogleMaps Montréal (TourismeQuébec)

Mur Mitoyen.com
Camuz.com
Voir.ca
Atuvu.ca
Source Compositiordel d aut eur
Cessourcent étedéterminéesfin devaliderd 6 upardeurdegréd 6 ut i | i sat i on

pa lesconsommateursulturelsetdel 6 a silestoeristeset excursionnistes 6 y

référent

Concernantes préférenceglansle choix dessystemesd 6 i n f osrintedigentsp n

Ulrike Gretzel (2011 :768) note que « consumersmay not be able to fully or

accuratelyselfexplicatetheir preferences( € gonsequentlypreferenceelicitation

should be view as architecture (building a set of value) rather than archeology

(uncoveringexistingvalues)». Un projetdemémoirene peutdoncpasseulementenir

comptedel 6 i nt r destpuastedetiexcursionnistes W& vis deleurexpérience

derechercle étant donnéle biais g u 6 i fadaprédentatiorque se fait chaque

répondantde lui-méme. L 6 ® t doiddenc comprendreun volet quantitatif afin

d 6 a p pesdiseourspardes statistiquesignificatives.

2.3.2 Lescartes eguidesimprimés
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A

On auraitcependanttort de penserquel 6 | n estla sewdesourced 61 nf or mat i on
privilégiée dansle tourismecontemporainEn effet, [6 a ¢ & Internetau sein des
destinationsr 6 @asencoreuniverselétantdonnéque « while actually on vacation,
Internetwas accessedor 60% of trips and the highestpercentagg42%) of diarist
accessedhe Internetfor onequarter or lessof their vacationduration » (Mackay
et Vogt, 2012: 1393). Ainsi, malgré une ouvertureprogressivevers de nouveaux
médias,les carteset guidesimprimés traditionnelsdemeurentoujoursd 6 act ual i t ®

pour la recherchel i6formations.

A cet effet, Tourisme Montréal (2013: 112) identifie les différentes sources
d6i nf opapesutiliséesparlestouristesunefois adestinationLescartessmtla
référencenuméro lavec56 %destouristesoptantpourcettesourceVient ensuitdes
guidestouristiquesdela région/dela ville (47 %), lesbrochuresal 6 h 471%9,lles
brochuresd 6 a c toud © & ®t (3h%),tles @pertoiresd 6 a ¢ tdidvaittt@sa/ct i ons
(30%) etlesguidesdevoyage(15 %) telsUlysse Le PetitFuté.Dansle rapportproduit
parTourismeMontréal,il estintéressantleconstater u 6 e20ltlaet2913lessources
d 6i nf o mpapiertcononarssentsystématiguementine baisse dans leur taux
dout i l(baissald 1i%a@ h0% selonlessources)L 6 | n tdeséjougbienque

nonuniverselestdoncunetendancegrandissante.

2.3.3Lesamis et la famille

La littérature démontre que les membresde la famille représentenia source
doi nf o alagadlales voyageursaccordentgénéralemente plus hautniveau
de confiancelorsquevient le tempsde faire un choix relatif au voyage.Viennent
ensuiteles proches,puis les amis en troisiéme lieu (Moutinho et coll., 2011:

104, selon Jenkins,1978).Manifestationvirtuelle de ce besoin: TripAdvisor estun
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bon exemple de la volonté desindividus de recherchemun groupede référence
partageantlesvaleurs etdes opinions deonfiance

2.3.4 Lesrésidents de ldestination

Les résidentsde la destinationont généralementine expériencede la destination
suffisantepour accompagneles touristeset excursionnistedansleur processusle
choix. Parexemple,ils peuvents 6 a vé®atr@ésaidantspourdonnerdesindications
surlesitinérairesa suivre,suggéredesattraitsouactivitésenvironnantsetc.A priori,

considérangueles résidentsn 6 opag avantagea influencer les touristes et

excursionnistesvers un produit donn€, nous supposongjuele niveaude
confiancea leur égarddoit étre égalsinonsupérieura celui desvendeurset agents
touristiquesAussi,avecl 6 o r i eeapotlisgtiedeMiontréal, Métropoleculturelle
0 souhaitantmettrele citoyencommeacteurauc 1T wu développementulturelde
la ville (Ville de Montréal, 2015) 6 il seraintéressante valider la pertinence
g u 6 a c clestodristesét excursionnistegnversceuxci lorsquevient le temps

deserenseignesurl 6 o dulturell2a Montréal.

2.3.5Lesvendeurs et agents touristiques

D0 aurdledepersuasiom wdleuraccordelesvendeursetlesagentdouristiques ne
sont généralementpas les premiéres sources privilégicesd 6 i nf orEffeat i on .

interviennentavantageerslafin duprocessuderechertied iaformationsalorsque
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le consommateua un minimumdé i n f o rpouapouvairprendreune décision

éclairég(nepasétredupé).

Cecidit Decropet Snelderg2004: 1020)mentionnentjue « gatheringnformationis
notthesameasintegratingor memorizingt ». Renchérissantesauteursmentionnent
gue «informationcollectionseemdo be a goodindicator of preferencedut a weak
predicatorof actual choice»(Decrop et Snelders,2004: 1020). Autrementdit, en
naviguantsurl 6 | n duenseréetantaunagentouristique unconsommateyveut
manifestersesintérétsen termesde produitset sespréférenceentermesde sources

d 6 i nf osammelesrecherchesffectuéemeseconcrétisenenquoiquecesoit.

2.4 Letourisme

La présentesectionvise a présentetes principalesnotionset assisesouristiquesqui
serontmobiliséesdurantla rechercheen vue de permettreaux lecteursune méme

interprétatiordestermes.

2.4.1Définition des sujetd e | 6 ®t ude

Reprenanta définition de Middleton (1994 :4-5) les sujetsdel 6 ® paukmétre

classifiésen4 grandesatégories

1- Le touriste international : Les touristesinternationauxsont des visiteurs
originairesd 0 autre pays que celui visité et qui y séjournentpendant
une nuitéeou plus pour desraisonstouristiques.Sur le plan statistiquee |

touristeinternationakedécline endeuxsouscatégories
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Le touriste sortant Le touristesortantestcelui qui quitte sorpaysde

résidencepourvisiter un autrepaysdansdesperspectivesouristiques.

Le touristeentrant. Le touristeentrantestcelu qui esten provenance

d 6 ypaysautrequeceluivisité et qui entred destinatiorpourle tourisme.

2- Le touriste domestique: Les touristes domestiquessont des visiteurs
voyageantil 0 i n td&frant@nresde leur proprepayspour desraisons
touristiques. lls sont a plus de 40 kilométres de leur lieu de résidence

et séjournenpourunenuitéeou plusala destinatiorchoisie.

3-Léexcur siLdomrxicatr eeffeciue aes ssitesede moinsd 6 u n e

journéeetse déplace 6 a u  mkilometsesddson leu derésidence.

4- Le résident: Le résidentestprésentidestinationgcaril | 6 h ailtsiotadg,” t
son lieu derésidencéhabituel. Dépendammerdespolitiquespubliquesen
place,il fautentre6 moiset1l anavantd 6 ° dorrsidérécommeétantun

résident

2.4.2 Le tourisme urbain

DeborahEdwardset al. (2008: 1036) circonscriventles grandscentresurbains,

ou métropolecomme étant

astrongandbroadeconomidbasethatis servicedfrom multiple coresfor majorbusiness
and professionahctivities; a significantpublic transportnetworkthat actsasa gateway
to otherareasa significantpopulationwith a workforcethat commutego andfrom the
multiple cores; and long term planned development.This functional and physical
environmenis characterisethy a perceptiorthatthe urbanlandscapes awebin which

manyindividualsandgroupshavesocial,cultural, political andeconomiaelationships.
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Le tourismeurbain se comprendainsicommeuneindustriequi opéreet qui meten
marchéunevariétédeproduitsetd 6 e x p ®al i6eant ddesvistteursdecesgrands
centresurbains(Edwardset coll., 2008 :1038).Le tourismeurbain,intervenandans
les différentesspheredd dctivité desacteurssociauxde la ville, nécessitedoncun
développementonceté pourdemeurewrif etcompétitifal 6 ® cihterriatiorealelLe
tourisme urbain se comprendainsi selon trois grandesperspectives,soit; une
perspectivéendustrielle gouvernementaleucitoyenng Edwardsetcoll., 2008 :1037).
En ce sens,si les enjaux du tourismeurbain se regroupentsousquatreprincipaux
themes (experienceand behavior, impacts, spatial relationship and destination
developmenaind management c 6 desbésoind 6 umedleure compréhensiordu
comportementtdel 6 e x p ®uristiquequidemeuraucentredespréoccupations
communesiesacteur§Edwardsetcoll., 2008 :10421047).Renchérissanfshworth
etPageg(2011: 1) mentionnengue«Urbantourism is arextremelyimportant,world-
wide form of tourism: It hasreceiveda disproportionatelysmallamountof attention
from scholarf eithertourismor of thecity, particularlyin linking theoreticatesearch
to Tourism Studiesmore generally». End 6 a unhots,@ ®st plus que tempsque
la communautécientifiques 6 i n t a@xrredaBossentretouristes,développement

économique locatt rayonnementultureldans urcontextemétropolitain.

Celas 6 e x pphrle hesaindesmétropoled 6 ° attracivesaux yeux de la classe
créativé afindestimulerr 6 ® ¢ oetdodnai ne®ll & io meen@rqueleladestination
I sonunicité (Richards2011: 1230).En effet, la compétitionméneles producteurs
a recherchere développemend 6 e x p ®mémerableaf; decréerune valeur

ajoutée auyproduitstouristiquegRichards2011: 1228).

3 Théoriséepar Richard Florida (2002), la classecréative représenteles personnesdont la
fonction économiqueestde créer de nouvellesidées,de nouvellestechnologies,ou du
contenu créatif.
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Letourismeurbain etlese-services
DemanieregénéralekrassimiraPaskalevatMaurizoMegliola(2011: 279)évoquent
ainsilé i mp o rdtba m ¢le® ggergicesau tourisme urbain pour augmenteta
compétitivitéd 6 udestination En effet, les «locationbasedserviceswith reaktime
capabilitiesand social contextallows mixing reality with the virtual (augmented)
reality» (Paskelevat Megliola, 2011:274). Autrementdit, les TIC dansun contexte
de marketingde proximité sonta mémede produiredesattraitssecondaires une
ressourceouristique principale, de sortequela ressourceouristiqueestutiliséea son
plein potentiel. Les auteursnotent cependantjue les touristeset excursionnistes
doiventétrea mémede trouvertoutel 6 i n f omécessaireeroum seul endroit,
sansquoi | 0 e defspontanéit@stperdu(PaskelevatMegliola,2011: 277).A cet
effet, il seraintéressant de voir si les technologiesdécoulantdu marketing de
proximité seronta méme de contribuer a une expériencesignificative chez le

touristeo u | 6 e x c lons deisaniprocessuxie recherchel i6formations.

2.4.3 Le tourisme culturel

En1985, 6 Or g a NondiaetuTaunsme(OMT) définissaite tourismeculturel
comme: « € Fulturemotivatedtravels,suchas study, theatre,and cultural tours,
travellingto festivalsandsimilar eventsyisiting historicallocalitiesandmonuments,
travellingin orderto explorenature folklore or art, andpilgrimages»Tomljenovic,
2006: 121). De récentesétudesde | 6 O Md@montrentque le tourisme culturel
représent@résde 40 % du tourismemondial (Brida, Meleddu,and Paulina,2013:
110). Il estcependantmportantde mentionnerque la Commissioncanadiennalu
Tourismeconsidérecomme« culturel» tout visiteur qui, durantsonséjourau pays,
s 6 a d @ anneins une activité culturelle Ainsi donc, si le tourisme culturel

représenteine part significativedu marchétouristiqueil faut égalementomprendre
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qued 6 a utypesae & o <, fasnécessairemenulturelless 6 a jnt@auwséjorir.

Ceciétantdit, on peutdoncdire quelesimpactséconomiquegénéréparle tourisme
culturel sont de trois niveaux, soit: direct (consommatiordes produits culturels),
indirect (consommation de produits touristiques complémentairg et induit
(retombées surd 6 a useatearseconomiqus) (Dwyer, Forsyth, et Dwyer 2010,
216).

La consommatiomlu tourismeculturel

La consommatio dansle tourisme culturel peut étre définie comme ¢ [ éthe
maximum amountindividuals are willing to pay in orderto visit a certaintourist
attractionxBrida, Meleddu,andPaulina2013,111).Deplus,Zadelet Bodgan(2013:
359)mentionnentjue«[O]neof themaincharacteristicef culturaltouristsis thatthey
are tourists with higher purchasingpower, which is why it is to be expectedthat
consumptiorin cultural tourismwould be higherthanin the otherselectiveforms of
thetouristoffer ». Considérante potentielde développementéconomiqueil devient
ainsi intéressande valider si un revenuélevé est concomitantavec des dépenses

culturellesélevées.

SebnMarchetWoodsidg2007 :237)laconsommatiorculturelletouristiquedépend
de quatre variables, soit : la tendancede consommation,Ja durée de séjour a
destinationlaprésencel 6 a t t rutwdlesstdesactivitésculturellesadestination.
L @éeétantq u 6 cmmsommateuculturel satisfaitdel 6 o éultureke a destination
consommeraselon ses habitudes,la durée du séjour influencantle nombre de
consommationpotentiellementéalisablesDansleur article « Economicimpact of
culturaltourism», ZadeletBodgan(2013: 360-361)mentionnenyy u 6bomndicede
la satisfactiordestouristeset excursionnistesulturelsvis-a-vis del 6 o dulturele a
destinationpeutse faire en croisant la variable du flux de visiteurs entrant a
destinationaveccelle des dépensesgjuotidiennegpour la consommatiorde produits

culturels. Ainsi, une augmentatiorde touristeset excursionnistesulturelsassociée
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a une haussedes dépensesn activitésculturellessignifie uneoffre répondantux
besoinsA | dvérseunehausseletouristese t  d 0 e X ¢ uaultirelsassociéa t e s
unebaissedesdépensegquoidiennesd 6 o fctilturalesdémontre que la qualité de

| 6 o h & gassuffisantepour justifier les dépensesles consommateurs.

Le tourismeculturel en milieu urbain

Le tourismeculturel,notammentanssonvolet créatif, estégalementle plusenplus
abord&ansuncontexteurbain(Richards2011).Onparlealorsd 6 tourismeculturel
eturbain.Cetypedetourismesecaractérisa@insiparun espaceomportant uneforte
concentrationd 6 a t patrimadniux,architecturauxmusicauxlittéraireset/ou de
designurbain, une populationdense,des infrastructuresde qualité (centresportif,
centreculturel, parc) permettantde s 6 a @ra deasactivitésdiversifiees(Edwards,
2008 :103233).

Ainsi, le tourismeculturel vient renforcerl 6 o todristigueal 6 ® c urbaiheldiee
métropoleculturelle,alors que «[a] cultural district is wherecultureis a sourceof

prosperity and cosmopolitanismthrough international events and centers of

excellence> (Richards,2011: 1234). En ce sens,on dénoteque les événements

d 6 e n v ecacgas a cencentratoiin termsof time and space forming important

nodesin creativenetworkandprovidinga directlink betweencreativityand tourism

» (Richards,2011 : 1234). A priori, une étude menéeauprésdes consommateurs
spontanésen fonction de leur participationa un méme événementd 6 enver gur e

apporteraitdesprofils comportementauglus précis.

2.4.4 e casdeMontréal:

Montréalestuneville oul 6 i n dowrsstiqueeswive. A ceteffet, le rapportannuel
de Tourisme Montréal en 2013soulignait que «sur un total de 26,3 millions de



63

visiteursen2013,Montréalarecu quelqud,4 millions detouristessoit 1,0 %de plus
g u 62012» (TourismeMontréal,2013: 6).

Tableau 2.4 : Provenandes touristes et répartition des dépenses

Provenancedestouristes (en2012) Répartition desDépenseslestouristes
selonla provenance(en2012)
OUTREMER 9,6% 24,8%
ETATS-UNIS 12,4% 21,9%
QUEBEC 53,5% 25,8%
CANADA HORSQUEBEC 24,5% 27,5%

Source Rapportannuelde TourismeMontréal, 2013 :7

Les dépensegproportionnellemenplus élevéeschez les touristesdes EtatsUnis et

doout s @ee ptrpar la dait que « [P]ler capitaincomeis the single most

important determinantof demandfor internationaltourism» (Dwyer, Forsyth, et

Dwyer,2010 :62,selonCrouch,1992;Lim, 2006).Autrementdit, lescoltsengendrés
parla distance (aviohébergement)écessiteruelestouristesnternationausoient

dotésd 6 vewenuetd 6 pauvoird @hatsupérieurCesderniersontainsila capacité
dedépensedavantageuelestouristesdomestiqueslurantleur séjour a Montréal.

Lesorientationsdu tourismeculturel & Montréal

Entre 2002 et 2007, desreprésentantdesgouvernementslu Canadaet du Québec,
de la Ville de Montréal, de la Chambrede commercedu Montréal métropolitain
et de Culture Montréalont menéunevasteconsultationafin de mettre surpiedune
politique de dévdoppementculturelleintégrantles diversesparties prenantese la

métropole(Ville de Montréal, 2015). Au terme des consultationsJa politique «

Montréal,métropoleculturelle» aainsiétéadoptéeCettepolitiquecouvre la période
2007 2017etfait régulierement 6 o ¢ § emisea jour desesstratégies.En effet,

5axesd 6 i nt e rstraggiquasmententcette politiquesoit:

1) Améliorerl 6 a éalacultire,

2) Investirdanslesartsetla culture,

3) Enrichirla qualitédu cadredevie,

4) Favoriserderayonnementle MontréalauQuébecauCanadata
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| 6®t ranger,

5) FourniraMontréallesmoyensd 6 unmé&opoleculturelle.La création
du QuartierdesSpectaclegpOlecultureld 6 e n v atergationat),de
la Vitrine culturelle (réseaufédéré desbilletteries du Montréal
Métropolitain) etla dynamisatiordesmicroculturesde quartiersont
ainsidesinitiatives majeurejui ont étésoulignéedors du Rendez/ous
2012 :Montréal,Métropoleculturelle (expérienceparticipante 26
novembre2012).

En cesens,TourismeMontréald organismeprivé mandatélefaire la promotionde

Montréalcommedestinatiortouristiqued endosse@nedirectionassumédandamise
eni u v deeettepolitique. Réaliséen collaborationavecla Ville de Montréalainsi
guele ministérede la Culture et desCommunicationslu Québecdansle cadrede
| 6 e ngudendéveloppementulturel de Montréal20122015, TourismeMontréal
a mis sur pied son plan de Développementiu Tourismeculturel & Montréal :
Stratégies et Actions 20142017 En effet, Tourisme Montréal (juin 2014 : 38)
reconnaiten la politiqueMontréal,Métropoleculturelleque«la culture,déjaauc T u r
del 6 i d eelt & h i®gttde la cobésionsociale de Montréal, est un moteur
essentieldu développementéconomiqueet de sa prospérité future ». Ainsi,
Tourisme Montréal (Juin 2014 :38)s 6 e n g @afgre la promotiondu tourisme
culturel[ é ptaintégrer| 6 e x p ®culiurelle dams sa stratégied 6 i mdeg e
marque.Montréal, métropole culturelle resterh 6 ® | ® nde podtioncemeéntimis

del 6 aw.ant

Lesenjeuxtouristiquesderriereles politiquesde développemerdulturel

Combattre la saisonnalité: 16 a v a pdud @e n dawrsstigueestuela culture
contribueau positionnementle Montréalcommedestinatiomguatresaisonsleslieux
de diffusions culturellespouvant accueillir les visiteursa | 6 a nUm ®rganisme

commeTourismeMontréal,dont 16,8 % desrevenussonten provenancelu secteur

4Cepourcentageetientpascomptedelataxed 6 h ® b e rdeBe ¥ quhréprésentai69,9% des
revenudeTourismeMontréalen2013(Rapportannuel2013: 39).

privé (TourismeMontréal[Rapportannuel],2013: 39), gagneainsi a misersurune
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stratégieassurantlesgainspoursesmembreset partenairesoutaulongdel ange.

Renouveleret consolider] 6 o €ufturekle montréalaise: L 6 h o r201Zcomme
échéancetant pour la politique Montréal, Métropole culturelle que le plan de
Développementlu Tourismeculturel & Montréal de TourismeMontréal,n 6 gast
déterminélefaconarbitraire. En effet,2017seveutd 6 °ld plugmportanteannéele
célébrationslepuisle débutdesannéef000avecle 375eanniversaireleMontréal,le
50ede | 6 E patle 150e du CanadgVille de Montréal, 2015). Une hausse
importantedevisiteursestdoncaprévoir.Conséquemmerit, 6 o dulfureleedoit étre
revisitéeafin derépondreaux attenteglestouristeset excursionnistegis-a-vis dece

momentd 6 excepti on.

Augmenter les retombéeséconomiquesen culture et en tourisme : les acteus
montréalaiss 6 e nt sunlé basdind 6 u syrergieentre le milieu culturel et
touristiqueafind 6 a ¢ clesoppdrtungéd 6 a f fOa, unefeisqueMontréalest
dotéed 6 udifre culturelle 4 saisonsrenouveléeet consolidéeet g u 6 ¢olitl de
célébrationpharegpourattirerla manneouristique, quell@avenueestet-il ainvestir
pour favoriser un maximum de retombéestconomiquesNous pensonsque cette
avenueprend la forme d 6 u medleure compréhensiordu phénomenedu choix
spontanét de son applicationauxcampagnepromotionnellesAinsi, il sera possible
de capitaliserau maximum sur I'élan créé par les célébrations(les touristeset
excursionnistesayantla possibilitéd 6 ° migerrelationde maniéreefficiente
aved 0 odulfurelle mémeen contextadespontanéité).aprochainesectiorrésume
la méthodologieemployéedans la stratégied 6 e n gaurl tbea t t eobjattifsade d e s

la présenteétude.



CHAPITRE IlI

METHODOLOGIE

La collectede donnéesinitialementprévuepour étreréaliséeentrele débutde juin

etlafin dumoisdejuillet 2013,s6 efimdlementdéroulég u s q3Ddchred avec

un tempsd 6 a du 27tjuillet au 19 aolt 2013. En effet, des trois stratégies
méthodologiquesanticipéesafin de circonscrirele phénanénedu choix spontané
(entrevuessemidirigéesa un point de vente culturel et a un comptoird 8 accuei |
touristique,entretienstéléphonique®t enquéteterrainpar sondageune seules 6 e s t
avéréeprobantesoit la réalisationd 6 uencuétgparsondageDansl 6 o pd © g o e
future recherchgourapprofondile sujetde la présente étu@xploratoirela section
3.1décritleslecongetenueslel 6 e n grwdetdeme pasrépétedes mémeserreurs.

La méthodologieretenuefigure quanta elle ala section 3.2

3.1 Deuxstratégiesnéthodologigueaonprobantegourcirconscrirde
phénomeneu choix spontanélansle tourismeculturela Montréal:

L 6 ®t enrecheehenouscommandele faire étatdesproblématiquesencontrées

lors dela réalisationd 6 uétuee. Parceque nouscroyonsprofondémentuetoutes
erreursne sontpassynonymesd 6 ® ¢rhagsplutétd 6 a p p r e mousimstters g e
a contribution les legonsretenuesde | 6 e n deudintafen d 6 daire profiter la

communauté@es chercheurs

Toutd 6 a bdeserdrevuesndividuellessemidirigéesavaientetéenvisageesupres
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destouristeset excursionnistedle la Vitrine culturelle (comptoir spécialisé
situé au 2, rue St Catherine)et du Centrelnfotouristiquede Montréal (comptoir
généralistesituéau 1255 rue Peel). Cesentrevuesavaientpour objectif de cerner
| odigineainsiquelesélémentsd 6 i ndeduaheixspontanéoutcommelesmédias
privilégiés lors dela recherched i6formations.En ce sens,la recherchese serait
appuyéeci surla collectededonnéesqualitatives.Le nombre de répondantsétant
établi en fonction du principe de la saturatiorsémantiquegntrevingt (20)ettrente
(30) entrevuesauraientéténécessaires.Les employésdes comptoirs de services
devaientrecommandetes touristes et excursionnistesorrespondaraux criteresde
sélectiondu chercheuri ce derniers 6 a s salors du nconsentementolontaireet
éclairé du touriste.Lessujets del 6 ® aunatbrt été déterminésenfonctiondes

critéressuivants soit :

a) Lerépondangest un tourist®u un excursionnistauseind 6 u n e
métropoleculturelle,

b) Le répondanta effectué une transactiond 6 a cnbrapianifié
d 6 o fcilturallesuite asondéplacemenauseinde lamétropole

culturelle.

La Vitrine culturelle 8 qui féderel 6 o tulturebe de la région métropolitaine
et proposanguotidiennemerdesoffresculturellesdederniéreminuted représentait
un partenairede choix avecdesemployéstres coopérantMalheureusemengpres
quelquesjours sur le terrain, force était de reconnaitreque les touristes et

excursionnistese souhaitenttout simplementpasparticiperaux entrevuesLes 10-

15 minutes nécessairesi leur réalisationétaientjugéestrop longues.Egalement,
concernante comptoirde services du centrelnfotouristique,les normesde qualité
ne permettaienpasaux agentsd 6 a | dutempsal 6 e n sandiuire@la qualité

duservicelacollaboratiom était malheureusememas possible.

Celaa eu pour effet de faire avorterla deuxiemestratégie faute de répondantspour



68

permettresonapplication Elle consistaienun questionnair¢ééléphonique guestions
semidirigéesadministrérente(30) jourssuiteala consommatioru produitculturel
destouristesprécédemmernnterviewésL 6 i n f o qualitativeagait ainsipermis
d 6 a n ddsdissoairsenamontet enaval,toujoursdansle soucid 6 ® vdug béais

a | 6 ®tNosirecommandationgour intégrerun volet qualitatif & la recherche
figurent ala section6.3.2.

3.2 Meéthodologieretenue

Compte tenu de la difficulté a rejoindre un nombre conséquentde touristeset
d 6 e X ¢ ur sinsd quedelacdneamtedutempsapréesdeuxsemainesid e nqu ° t e
terrain(versle 13juin), nousavonschoisiderévisena stratégialerecherchetd @pter
pourunsondge quantitatif. A ceteffet, Beaud(dir. Gauthier2009,256) mentionne
que « [e]n recherche appliqeé dés que des contraintesde temps ou de moyens
surgissent,toute populationd 6 u cegaineampleur estplus aisémentétudiéepar

sondagd é .

D 6 a uptrtr l@a méthodequantitativea pour avantagede permettred 6 a p plasy e r
conclusiongde la rechercheavecdesdonnéesstatistiquesdémontranies tendances
lourdesobservéegMalhotra,2011:93). Egalementenfaisantrépondreausondagear

le biaisd'uneentrevued le répondaneéchangearsivecl 6 i nt @& rilvestmoin®
probableque les sondagesoientcomplétésde fagcon bacléeou avec automatisme
(Malholtra, 2011 :128).Ainsi, lesdonnéesyant étéecueilliesde maniéreencadrée

et superviséejl est plus probableque les résultatsde la rechercheaient plus de

justesse.

Dansun premiertemps,étantdonnéla complexitéa définir | 6 u n fout eomme

| 6 ®c h astudied(ek. qunestun passant/résidemtu Quartierdes Spectacleset
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qui estun tourisk), le problemea été contournéen structuranta populationselon

le jour, 1 6 h eetule lieu d 6 a d mi n dussbndame Ainsi,npour la durée de

| 6 e n,d W°®tgde regherchea assuméune présencex desheuresvariant entre

12 het21 h 30en différantslieux afin derecueillirdesdonnéeglonnantun portrait

du Montréalculturel. Ainsi donc,dessondagesuantitatifsont étéadministrés via la

méthodeadel 6 ® ¢ h a n tstiudturéaléatnire @ @ easlite systématiquemené un

passantsur deux en visite a la Vitrine culturelle, a la Placedesfestivals, dansle
QuartierdesSpectaclede Vieux-Montréal,le centrelnfotouristique,le Quartierdes

muséestle lobbydu « HI-MontrealHosteb s. Ceslieux ont étéchoisisenraisonde

leur achalandageuristiqueélevé Néanmoinsapresuneséried 6 e seedadieg,ileur s

s 0 easéré que le Vieux-Montréal et le lobby du «HI-Montreal Ho st | 6 s
représentaierdessitesplus prometteursCetteméthodebien quenonprobabilisteest
apparuecommela plus pettinentepourtraiter objectivementela réalitédu tourisme
culturelaMontréalPour | a suite de | 6®tude, soulign
r®pondant s ne correspond donc pas n®cess

particuliere plus étendue.

Les questionnairesétaient disponiblestant en francaisq u 6 anglais selon la
préférencalu répondantUn résumédesintentionsderecherchetaitmentionnéela

manieresuivanteparl 6 i nt er vi eweur

Bonjour, mon nom est Simon Trépanier; je participe actuellenent a une enquéte
supervisé@arunprofesseudel'Ecoledesscienceslela gestionde'UQAM.

Nous souhaitonsconnaitrel & o p des fowisteset excursionnistegonsommantles
offres culturellesa Montréal. Cette étude a pour but de déterminerles modes de
communicatiorprivilégiéepours 6 i n famsiquaerniveaudespontanéitéles achats
culturels. Ultimement, cette recherchea pour but de renforcer les modes de
communicationet ainsi mettreen relation de maniéreefficaceles consommateurset
| offre culturelle i méme dans un contexte de derniére minute. Répondrea ce
questionnairene prendraque 10 minutesde votre tempset vous rend éligible a un
tiragede500$. Le tirageseraeffectuéle 1°" novembre2013.

L6i nt e rmentienwadt égalemenh q u 6se portait garantde | 6 a n o dwy mat

répondantet que les courrielscollectés ne serviraienta aucuneautre fin que la
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réalisationdu tirage. A cet effet, les courriels étaient compilés sur des feuilles

difféerentesquelessondages.

Des questionsstructuréesont été utilisées pour | 6 ® 1 a bdu rq@estionoaire
Malholtra(2011:254)mentionnequelesquestionstructurées ( é précisentasérie
de réponsegossiblesainsi quele format de réponse». Autrementdit, le répondant
s 0 e x palors selen les choix qui s 6 o f & lui.eListprincipaux avantagesles
questionsstructuréesésidendans 6 ® ¢ odetempssled a ¢ ¢ ®del@cueilletie
desdonnéest dansle degréde correspondancentreles réponsegMalholtra, 2011

. 254256).Eneffet, étantdonndarapiditéd 6 e x ® pourtempdirfe questionnaire,
il devientplus propice que les répondantonserventieur attentiontout au long

du questionnaireDe plus, cela permetégalementux répondantde se prononcer
sur davantagele questiongpourun mémelapsdetemps$ permettantinsila collecte

dedavantage doinformati on.

Du point de vue du chercheur,cela réduit aussi considérablemente temps de
transcription,ce qui lui permetde traiter un volume plus élevé de répondants.
Egalementla transcriptioret] 6 a n desrgpensesevoientsimplifiéesétantdonné
le niveaude correspondancentrelesréponsesl 6 unmémequestionMalhotra,2011
: 255). Par exemple,quand des répondantssélecionnent| 6 ® c kTeotalément
en accord», il estplusaiséd 6 a f fquetesnépondantadoptenuncomportement
allant dansle sensdel 6 a f f iqueloesquecesmderniersparlentde cetteréalité

dans différentsvocabulaires (dans sde questions nostructurées).

Concernantes échellesemployées,la présenteétude comprenddes échelles; de
classementontinu, de ratio, de type nominal ou ordinal et a choix multiples de
Likert.

Les échellesde classementontinu : L 6 ® ¢ bstapplicableaux questiors 4, 5 et

13 ou le répondantdoit sélectioner | 6 deschoix dansle continuumentre deux
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positionsopposéeset ce pourchacundes continuums dehoix proposes.

Les échellesde ratio : Cetteéchelleestapplicableaux questions9, 10 et 11 ou le
répondant doit indiquer le temps investi dans la planification du séjour, le
pourcentagéelu voyagegquecetteplanificationreprésentetle pourcentagenodifié de

cette planificatiorpendant leséjour: le point zéroestfixé (Malhotra,2011 : 204)

Les échellesnominales : Ce type d 6 ® c lest Utilisé a ¥ reprisesdans le
guestionnaireCette échellesousentendquetouteslescatégoriesontmutuellement
exclusiveetq u 6 e dontteutesdevaleuréquivalent¢Malhotra,2011:198).Danse
contexte de la présente recherche, elles s 6 a p p | farg uaexn questions
dichotomiquesll, 14 et 17 q u 6 guestionsachoix deréponses, 15, 16et18 a
23.

Les échellesordinales : Cetyped 6 ® c k été utilisé a la question12 afin de

permettrea la fois | 6 i dentetlIf @8 crad o desmédiersd 6 i nf or mat i ons
utiliséesparlesrépondantpours 6 i n fsork éne dulturellea Montréal.

Les échellesmultiples de Likert : Cetyped 6 ® ¢ actassénentdétaillés 6 appl i qu e
auxquestiondl, 2, 3, 7 et8. Lescatégoriesontclasséegnfonction de leur position

surl 6 ® c Iciesurllegcing positionséventuellesdu répondanta centrale (3, ni

bon/ ni mauvais) représentela neutralité de | 6 o p i Geitypende questions
permetainsi au répondantd i@diquer son niveaud 6 a c avecl d ® n anitiat. ®

Dansce cas,le zéron 6 eastfixe, mais lavaleur de chaqueintervalle est égale
(Malhotra,2011 : 206212)

3.2.1Questionsurlesachatgécents
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La premieresectiondu questionnairgporte sur les achatsrécents,c 6 €-dire tout
produit ou service de consomm#on en général. Le chercheurprenait soin de
spécifierquel 6 ® p nepeuvaitpasétre prise en compteafin quele répondante
prononceavec en téte desexpériencesl 6 a c dordanhtdu quotidien La section
comportecing (5) affirmationsayantpourobjectif decernete profil deconsommation
durépondantLe répondantlevaitindiquersondegréd 6 a c surdesathellegletype
Likert & cing positionsi allantdetotalemenendésaccordl) atotalemenenaccord
(5). Le tableau 3.1(page suivante) exgdique la logique derriére chacune des

affirmations.

Tableau 3.1: Repéres méthodologigussirmations sur les achats récents

Affirmations Indicateur Criteres

Jen 6 a pasimprovisermes | Exprime la tendance du | Unrépondantyantcoché(l)ou

achats. répondanta faire des achats| (2) est reconnu comme un
spontaésounon. consommatespontané.

Lors de mesachats,je mo6 €| Exprime la tendance du | Unrépondntayantcoché(l)ou
tiensa unelisted 6 i tbem| répondant a respecter une| (2) est reconnu comme un

précis. planificationétablieou non. consommatespontané.

J 6 amfianceen mesachats, | Exprime la  capacité du | Unrépondanayantcoché&4)ou

mémelorsquespontanés. répondanésefier asoninstinct. | (5) est reconnu comme un
consonmateur spontané
fonctionnel.

Mes moments d 6 a c| Exprime la tendance du | Unrépondanayantcoché&4)ou

préféréssont quandj 6 a c| répondant a céder a des| (5) est reconnu comme un

sousuneimpulsion. impulsiongmotionnelles. consommateur spontané et
impulsif.

Je me considérecomme un | Exprimela représentatioquele | Unrépondantyantcoché(4) ou

acheteuspontané répondansefait delui-mémeen | (5) est reconnu comme un

tantqueconsommateur consommatewspontané

3.2.2 Questions sur la deiere expérience culturelle payante

La deuxiemesection du questionnairede I'enquéteterrain aborde la derniére
expérienceculturelle achetéepar le répondant.L 6 o b jde eetteisdctionest de

voir ce qui motive la consommatiord 6 o fciltur@lesset si elle estenadéquation
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avecle profil de consommatiordu répondant.Par «expérienceculturelle payante
» | 61 nt e rfaisaierééeenced un lieu culturel tels musée théatre,salle de
spectacleou le répondant a d débourserun droit d 6 e n DansRoette section
égalemente répondandevait indiquersondegréd 6 a c surmeséchelledetypes
Likert a cinq positionsi allant de «totalementen désaccord (1) a «totalement
en accord» (5). L 6 a v a detdangaedeiau répondanide se prononcervis-a-vis
d 6 uaoresommatiorantérieue est de cernerle comportemeneffectuéet non pas
envisagé réduisantesrisquedebiais. Le tableau 3.voir pagesuivante)explique

la logique derriere chacunedes affirmations.

Tableau 3.2 : Repéres méthodolagigi Affirmations sur laderniere expérience
culturelle payante

Affirmations Indicateurs Criteres
Jen 6 a pamplanifié Exprimesil 0 a étdita t Un répondantiyantcoché(4)
ddacheter spontané®unon. ou (5) estreconnucomme un
consommatelspontané
J Orassentundésirtresfort | Exprimelatendancelu Un répondangtlyantcoché(4)
mepoussané acheter. répondanicéderades ou (5) estreconnucomme un
impulsionggmotionnelles. consommateuwspontanét
impulsif.
J Oedfectuécetachatpour Exprimesil 6 a aétéa t Unrépondanayantcoché(4)
moi plusquepourlesautres | influencéparlesintéréts ou(5) indiqueunachat
individuelsdel 6 i n @u v i | influencéparlesintéréts
non. individuels.
Mesamiset/ouprochesont Exprimesil 6 a aétéa t Un répondanayantcoché(4)
euuneinfluencesurma influencépar ou(5) indiqueuneinfluence
décisiond bac het er || 6 acc o mpppadespaimm.e| positivedel 6 ac c omp a
parlespairssurla décision
dbébachat .
C 6 daproximitédulieu Exprimesil 6 a aétéa t Un répondangtlyantcoché(4)
culturelquimédonnéd 6 i g influencéparlaprésence ou(5) indiqueuneinfluence
dbdacheter. physiquedu pointdevente. positivedela présencehysique
dupointdevente.

La question3 « Indiquez le degré de spontanéité concernant| 6 a adé eette
expérienceculturelle » permetde voir s 6y d une adéquationentre le profil de
consommationgénéralde | 6 i n d(VARD0d, WAROO3 et VAROO6) etl 6 ac hat
culturel.Un répondantiyantcoché(4) ou (5)indiqueun acha culturelspontané.

La questiord aborddesperceptionslel 6 e x p @uitureleawumementde | d ac h a't
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Le répondandoit sélectionnet 6 ulesé valeursa chacunedeslignesdu tableau
afindecomplétel 6 ® asuimaot« Aumomentdel 6 a cddpeoduit md aemblé

° t r » é&e tableaud.3 (voir pagesuivante)explique la logique derrierechaque

s 7

enonce.

Tableau 3.3: Repéres méthodologigueédfirmations sur les perceptions de

| 6 e x p ®uiturelenaam me n t

de

| 6achat

Enoncés

Indicateurs

Critéres

Superflu a Hautement
Essentiel

Indiqueledegréd 6 i mp o
accordée au produit au
momentdel 6 achat .

Un répondantayant coché (Essentiel)ou
(Hautemengssentiellestreconnucomme
accordantinegrandeémportance.

Déraisonnablea Trés
Raisonnable

Indique si le processug
décisionneh étéinfluencépar
un étatémotionnelfort ou par
unepenségationnelle

Un répondanayantcoché(Déraisonnable
ou (peuraisonnable)ndique un processus
décisionnel influencé par un état
émotionnefort.

Un désir fort a un
besoinfort

Indique si le processug
décisionneh étéinfluencépar
un étatémotionneffort ou par
unepenseégationnelle

Un répondantayantcoché(Désir fort) ou
(undésir)indiqueun processuslécisionnel
influencéparun étatémotionnefort.

Trés dispendieux a
tréséconomique

Indique la perception du
répondanal 6 ® guprixd

Un répondantayant coché (Economique)
ou (Trés économique) indique une
perceptiorpositiveal 6 ® dupnixd

Tres déplaisanta trés
plaisant

Indique la percepibn du
répondantvis-avis la valeur
hédonique de | 6 e x p @
culturelle.

Un répondantayant coché (Plaisant) ou
(Trés plaisant) indique une perception
positive de la valeur hédonique de
I 6 e x p @uituredlen c e

La question5 «Aprés | 6 a cjhGaassen t i»évient conclurela sectiondédiée
al 6 e x p ®ulturella pagante. Le répondantdoit y indiquer son degré de
satisfactionselon les trois positions. Croisé avec le profil de consommationdu
répondan{VAR004, VAR0O05, VAROO06 et VAR023) et le degréde spontanéitéle
| 6 a ¢VARDL2), nousseroneenmesured 6 ® t saldrépondaneffectuedeschoix

fonctionnelsou dysfonctionnels.
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3.2.3 Questionssur 6 i mp accordérag peix

Dans la troisieme section du questionnaire, nous souhaitons connaitre
I 61 nv e s fiinasierg m é mé & effectuerle répondanfpour un spectaclesn
sallg puis utiliser cettedonnéeen référencevis-avis del 6 i n f desrabaiset
promotionssur le processuslécisionneddu répondantEn effet, la questionnuméro
6 « Quel montantd 6 a r gépensezvous habituellement pour assistera des
spectaclesen salle?» permetd 6 o b tleepnix adébourséen moyenne par les

répondantspour des spectaclegnsalle.

Egalementpour la question? le répondandoit indiquersondegréd 6 a ¢ vi®a d
vis de chacunedesaffirmationssur une échellede type Likert a 5 positionsou (1)
signifie « Totalementen désaccordet (5) signifie « Totalementen accord». Le

tableau3.4 expliquda logiquederriérechaqueaffirmation.
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Tableau 3.4Repéres méthodologiqueAf f i r mat i ons sur |
prix
Affirmations Indicateurs Criteres
Lesrabaisetpromotionsme | Exprimelatendancelu Unrépondanayantcoché(4) ou(5)
meénent faire desachats répondantrespectetine estreconnucommeun
nonplanifiés planificationétablieounon | consommatewspontanélontle
sausl 6 i n fduprie n c { processudécisionnekstinfluencé
parle prix
Lesrabaisetpromotions Exprimelatendancelu Unrépondangaiyantcoché(4) ou(5)

représentergourmoi une
occasiordedécouvrir

répondanaétreinfluencé
parle prix danssavaleur
hédoniquel 6 e x pl or

estreconnucommeun
consommateunfluencerparle prix
danssavaleurhédonique
déexpl oration.

Lesrabaisetpromotions
meprocurenduplaisir, le
sentimentlefaire une
«bonneaffaire ».

Exprimelatendancelu
répondanaétreinfluencé
parle prix danssavaleur
hédoniqualedistraction

Unrépondantyantcoché(4) ou (5)
estreconnucommeun
consommateunfluencerparle prix
danssavaleurhédoniquede
distraction

Lesrabaisetpromotionsne
sontpasaussimportants
dansmonchoixque

| 6 assdidamantceeni
satisfaction

Exprimelatendancelu
répondand 6 o pdurainr
processudécisionnel
rationnelplutétq u b 6 ®t
émotionneinfluencéparle
prix

Unrépondanayantcoché(4) ou(5)
estreconnucommeun
consommateusptantpourun
processudécisionnetationnel
plutdtq u détatémotionnel
influencéparle prix

Lesrabaisetpromotions
orientenfortementmes
achatsl 6 o €ufturelée

Exprimelatendancelu
répondantd 6 o pdureles
offresculturellesa tarif
réduit

Unrépondangayantcoché(4) ou(5)
estreconnucommeun
consommateutultureldontle choix
estinfluencéparle prix

mport
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3.2.4 Questions sur la perception du temps

Dansla quatriemesectiondu questionnairejl devientimportantde voir le rapport

g u 6 e nttgénéralemente répondantivec letempspuisdel 6 ar taveclal e r
planification des vacanceset son éventuelleactualisationpendantséjour. Ainsi, il

sera posible de valider si leprofil de consommation|a consommatiorculturelle,

| 61 mp accord@auprix etlarelationautempsconstituentinensembleohérent

permettantd 6 i d eladegrddesgontanéitéu répondant.

Encesensala questiond, le répondandoit indiquersondegréd 6 a ¢ \iso awuls
de chacunedes affirmations sur une échelle de type Likert & 5 positionsou (1)
signifie « Totalementen désaccord et (5) signifie « Totalementen accord». Le

tableau3.5 expliquda logiquederriérechaqueaffirmation.
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Tableau 3.5: Reperes méthodologiquésfirmations sur la perception du temps

planifier.

Affirmations Indicateurs Criteres
Il est important pour moi | Exprime la tendance du | Unrépondatayantcoché(l)ou(2)
d 6 o p t monitesnpsyde | répondanaplanifier. est reconnu  comme un

consommateur spontané dont le
processus décisionnel n 6 e pas
influencéparle temps.

De maniére générale, je
préfere ne pas planifier,

Exprime la tendance du
répondant ne pasplanifier.

Un répondantiyantcoché(4) ou (5)
est reconnu comme un

avecun objectif bien précis
entéte.

quitte a rencontrer des consommateur spontané dont le

imprévus. processus décisionnel n 6 e pas
influencéparle temps

Je mbéi nv edansila| Exprime la tendance du| Unrépondantyantcoché(4)ou(5)

recherche déi nf or|répondant a chercher| est reconnu comme cherchant]

Il 6i nf o rdama uri bub
orienté (goaldirected search
behavior).

I 6i nf odansauh bub arienté
(goaldirectedsearctbehavior).

J 6 a premdrele tempsde
moé i n f csur raeeroffre
culturelleenparticulier.

Exprime la tendance du
répondant a traiter
I 6i nf o emprofdndeur
selon | 6effortful processing
mode».

Un répondantiyantcoché(4) ou (5)
est reconnu comme traitant
I 6i nf oenprodohdeussdon! ¢
« effortful processingnode».

J 6 aendance & regarder
rapidement les offres
culturellesqui se présentent

amoi.

Exprime la tendance du
répondant a traiter
I 6i nf odesuddcasalon

| 6 ef fpocessingnads.

Un répondantiyantcoché(4) ou (5)
est reconnu comme traitant
I 6i nf ordeastriace nselon
| 6 ef fpocessingnads.

La question9 «Combien d 6 h e ypensesvous avoir alloué a la préparation

de votre séjour a Montréal? » vise a détermined 6 a mml tenyps consacréa

la planfication avantdépart.La question10 « Grace a votre préparation avant

le départ, quel pourcentagede votre voyagepensezvous avoir planifié? » vient

ainsifaire échoala questior9 afin devaliderla proportion duvoyagequelesheures

de planification représenteniCroiséavecla duréedu séjour (VAR058) et le profil
comportementatiu répondant(\VAR002, VAR003, VAR005, VARO006, VAR012,
VAR020, VAR025 et VAR 026), nous pourrons valider si une constancesst

observablentrdavolontédeplanifierle sépuretle degrédespontanéitédurépondant

engénéral.

La questionnuméroll « Avez-vous modifié votre planification depuisle début de

votre séjour? Si oui, quel pourcentage?» intervient afin de validers 6y d un

changemensignificatif dansla planification avantdépart(\VARO031) et donc,si le
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répondant étésujeta deschoix spontanégncoursde séjour.

3.2.5 Questions sur les médias

La cinquiemesectiondu questionnaireise adéterminetesmeédiasprivilégiésparles
répondantafin des 6 i n fsart e €ulturelee a Montréalainsiquel 6 u dad g e
d 6 i n tpendanie $tjour.La questionnumérol2 « Classersur une échellede 1
a 5 les médiassuivants qui vous semblentles plus pertinents dansla recherche
doi nf oraooedrnarmdind o Eulturele a Montréal » représenteinesortede
palmare®ule répondandoit attribuerun numeéradifférenta chacunelescing options
qui seprésententilui. L 6 a v a o & at@leformulationestq u daeaordantune
valeur aux différents médiumsd 6 i n fioasrnoua pouvonsttablir les sources
doi nf or suscepiiblendsd ° tconsultées en premier lieu, optimisant

éventuellemenempset argentpour unecampagng@romotionnelle.

La question13 « Pendant le séjour, a quelle fréquence avezvous utilisé des
applicationsmobilesou sitesInternet? Sipasdu tout, passezla question15. »est
pourvaliderlafréquenced 6 ut i d b $ a tetewdresapicationsmobilesdurant
le séjour. Cette questionintervient égalementafin de démontrerle niveau de

petinence d 6 o furfaccédibre ainternetal 6 ® cdela Ville.e

Si le répondantutilisait un minimum Internet, il devait égalementidentifier a la
guestion14 les casescorrespondantea sessourcesd 6 i n f o r Lesa sources s .
d 6i nf o figorant al guastionnaireont été sélectionnéegn fonction de leur

notoriétéaMontréal.

Rappelang u dconsommateupeutmanifestersesintérétsentermesde produitset

sespréeférencegntermesdesourcesd 6 i n f o samsquéelasreamerchegffectuées
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se conaétisent en quoi que ce soit, les répondantsont donc été retenus
conditionnellemenaufait d 6 a wamsommaéineexpérienceulturellepayanteCeci
afin dedéterminetesmédiagprivilégiésparceuxetcellesconsommantéellementies

offresculturelles.

3.2.6 Questions de classification sociodémographique

La questionl5 « Quel estle motif PRINCIPAL de votre présencea Montréal
auj our diatérvientPourdéterminerceux dont la visites 6 e f fdansuru e
contexted 6 a g r @iwertrsgement,magasinagesans motif précis)et qui doit
saprésencalansle quartiera un motif de fonction (Travail, étude, résidence)Le
champ « Autre (précisez » permet égalementau répondantde mieux définir le

contexte desaprésence 0 ijuge Héaessaire.

Dansle but dé a | |leRggestionnairela questionl6, « Quelle estvotre lieu de
résidence? » regroupedesoptionsde réponsesle trois niveauxdeterritoire, soit la
ville, la région/provinceou le pays. En effet, bien que moins préciseq u 6 u n
guestionnairabordante lieu derésidencentrois niveaux distinctsleterritoire,cette
guestiona pour avantagede pouvoir cernerrapidementa provenancealu répondant

sansdemandetrop detemps auépondantors del 6 a d mi nduguéstioarnaire.o n

Dansun premiertemps nouscherchons savoirsi le répondantésidea Montréalou
a la ville deQuébecDansle cadredela présentgecherchelesrépondanthiabitant
une ville depuisaumoins6 moissontconsidéréesommedesrésident®tantdonnéla
familiarité avecla degination. Si cen 6 easte cas,nouscherchonsa savoirs 6 i |
vient de la rive nord ou de la rive sud du fleuve SaintLaurent dont Montréal

représentegéographiquemeit¢ point dgonction.



81

Advenantquele répondanne soit pasdu Québecnouscherchonsdors a savoirs 6 i |
estcanadien<Autresprovincesdu Canadasoudel 6 i nt e.Pouauhrépondaant

del 61 nt e,cim&joptionssad a d r adossEle; quatrechampsndiquantles
principauxpaysémetteursletouristegourle QuébesoitlesEtatsUnis,| 6 Al | emagn e,
| 6 An g loela FFanae,plus le champ«Autre pays» ou le répondantdoit alors
indiquerdefagonalphanumeériqueonpaysderésidence.

La question17 est une simple questiondichotomiquevisant a déterminerle sexe
durépondah

Poursapart,la questionl8 « Dansquel grouped 6 © g e sitveBVOUS?» a pour
avantageale ne pasconfrontedesrépondantpourquil 6 @gum sujetsensible.En
effet,aulieu dedemandet 6 @xpetdu répondantdesgroupesd 6 Ggnéproposés
offrant ainsila possibilitéaurépondantd 6 a f fparexemgpleq u & plusde45ans
plutdt quespécifierq u & 63lans.Le taux de nonréponsea cettequestions 6 eort
ainsidiminué.

Dansle mémesens,la question 1% Quel estle revenu brut de votre ménage? »
a pouravantagele ne pasconfrontere répondanpourquile revenu personnelerait
un sujetsensible En effet, en demandante revenubrut incluantconjointe, enfants
et autreanembresiuménageetenproposantlesintervallesderevenus|e répondant
se prononcadavantageurun niveauderevenufamilial quesursesactifspersonnels.
Par exemple,il apparaitplus aisé pour un répondantd 6 a f fquerlemmevenude
son ménagese situe entre40 000 $et 59 999 $0 reflétantune appartenanca la
classemoyennd que despécifierq u bré&alitéson revenyersonneéstde 12 000$
etq u &oitlsonniveaudevie a sonconjointdontle revenuseraitde 38 000 $.Cette
guestionestpossiblementa plussensibledu questionnairetencesens)e choix était
egalementoffert au répondante ne passe prononceren optantpour « Ne saispas
ourefusede répondre». Considérante potentielde développementconomiquejue

représententes touristeset excursionnistefortunés,il estintéressante valider
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si un revenuélevéestconcomitantavecdesdépensesulturellesélevées.

La question20 « Composition du grouped 6 a ¢ ¢ 0 mp a»gvisea rdétarniner
siler ®pondant eadompmegd b 4 cogoiniels desthvec desamis
ous Oesthvecsafamille lors desavisite deMontréal.A noterg u drépondantétant
avecun conjointetungrouped 6 & oochaitla case« Avecdesamis» reflétantainsi

| 6 iddoRueryaged 6 a g r ®Ime 1 tvqyagé ermmoureux

La question21 « Durée du séjaur a Montréal » estpourdéterminedle nombre de
journéespasséesau sein de la destination.A noter que cettedonnéen 6 e x pr i me
pasnécessairemette nombrede nuitées. En effet, ceuxayantcoché« 1 a3 jours »
pourraiemn n 6 a \effectuéq u 6 yourmeecompletea Montréal pour ensuite aller
dormirenbanlieue Cettedonnéevisedoncdavantage déterminessi le séjourest de
courte ou de longue durée, puis de la croisée avec les variablesrelatives ala
planification du séjour (VAR0O30 a VARO033). Ainsi seonsnous en mesurede

déterminesi le séjourétaitde naturestructuréeavant eppendantsaréalisation.

Concernanta questior?2 « Typed 6 h ® b e r »g le ®@mndantdevait identifier
le principaltyped 6 h ® b e rutjis peadarie séjour,asavoirld6 H! teenhotel,

| 6 a u degeungssela famille/amis/colocatairesu unerésidenceétudiante/privée.

Laderniérequestioral 6 a t tder@pondamtnPrincipal moyendetransport pour

venir a destination» identifie si le répondantestvenua destinaibn en voiture, en
motocyclettegnbicyclette entrain,enavion,enveéhiculerécréatif enautobugeville

ou en autobustouristique(charter).Dansle casd 6 wépondanthésitantentredeux

casesl 6 i nt e précisadquete moyendetransporiayant parcourda pluslongue
distancelevraitétreretenuParexempleuncoupledeFrancaishésitanentrel 6 aut ob u s
deville oul 6 a devatsélectionnet 6 a étanbdonnéquec 6 erintipal grace

a ce moyerdet r a n s p apuvenirgdestinakio.
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3.2.7 Questionsréservéés | 6i ntervi eweur

Le questionnairsetermineparunesectionpermettant! 6 i n deiliey (WAR061), la
date (VAR062) etl 6 h dMAROE&3) del 6 e n t Cesdorméesont pour effet de
garderune tracede | 6 ®v o tled toie aeeurdintet de déterminerdes pistes
d 6 a m®| ipauruaetfuture echercheParexemple,l pourraits 6 adg ab s er ver
gue certainssitesenregistrentlestaux de répondantglus élevéspendantcertaines
heuredela journéeou a certainanomentsdela semainé permettantinsiderevoir

la stratégied 6 e n gpauroptimiserle tempsinvesti.



CHAPITRE IV

PRESENTATION DESRESU[_TATS: ANALYSE UNIVARIEE DES
FREQUENCES

Avant de procédera desanalyselus pousséedellesquel 6 a n lhivangésoe par
tri croisé,il estimportantd 6 e f f wneanalyse des fréquencs. Ainsi, par une
analyse univariée des fréquences«l 6 o b jcomsistea détermirer le nombrede
réponsesassocieesux differentesvaleurs(modalités)de la variable» (Malhotra,
2011 : 363). C 6 eégalementetyped 6 a n aui pesmetd dbserverles taux de
nonréponseet donc les biais potentielsassociésaux variablesdont| 6 ®c hant i | | on
n 0 epdus représentatibu significatif de la populationétudiée A cet effet, notons
égalemenhque la présentatiordes résultatscomprenddes diagrammesa barreset
circulaires permettante décelervisuellementestendancetourdes(Malhotra, 2011

. 368). Par exemple,la variabledu grouped 6 ©dyéea p p a rdesaépanceacte
permetde discernerapidementa compositiondesrépondantgex. a forte majorité
sousla barre des44 ans).Lesoultils statistiquesleviennenainsila moyennele mode
etla médiane(Malhotra,2011 : 369).

Aprésle tri desquestionnairegncompletsou nonvalides,107 quesionnairesont été

retenus.
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Présentéala fin du sondageadministré Ja sectiondes« Questiongde classification

sociodémographiguea pourbut derecueillir lesdonnéesociodémographiquetes

répondantenvuedevoir si desprofils declientélepeuventétre dégagedNotonsque

le profil démographiquelesrépondant:e correspondpas nécessairemerd celui

déune population particuli re plus
4.1.1 Lieu de provenancdes répondants
Tableau 4.1Lieu de résiencedesrépondants
Pourcentage Pourcentage
Fréquence| Pourcentage valide cumulé
Valide Provincede Québec 2 1,9 1,9 1,9
Autres provinceslu Canada 18| 16,8| 17,0| 18,9
Autres Pays 66| 61,7| 62,3| 81,1
EtatsUnis 2o| 18,7| 18,9| 100,0
Total 106 99,1 100,0
Manquant 99 1 9
Total 107 100,0

La forte majorité desrépondantsontdestouristeset excursionnistesternationaux

(81,2 %). De cette proportion,si 18,9 %destouristeset excursionnistesonten

provenancelesEtatsUnis, onconstategque le marché européesstmajoritairement

présentau seindel 6 ® ¢ h aawet 51 [%ldes nrépondants(notamnent avec la

France,l 6 Al | eetiabgAnneg | lees teuristesed excursionnistesdomestiques

®t endue
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hors Québecaeprésentenie deuxiémegrouped 6 i mpcedel @ ® tawed 1 %).

Pourleur part, les touristeset excursionnistesitraQuébecne représentangue 1,9

% des répondants,il importe de souligner que les résultatsde | 6 ®tna d e

représenterordonc pasnécessairememestendancesle consommatiosculturelles

desQuébécaois.

Tableau 4.2: Précision concernantdesutres Pays

Précision Pourcentage| Type de Pourcentage | Type de
apportée marché par marché | visiteurs
France 20,8 % Marché 51 % Touristes
Allemagne 9,4 % européen internationaux
Angleterre 8,5 %

Belgique 5,7 %

Suisse 4,7 %

PaysBas 1,9%

Australie 2.8 % Marchés 4.6 %

Brésil 0.9 % Emergents

Nouvelle 0.9%

Zélande

Sangprécision | 6.6 % N/A 6.6 %

Source Compositiordel d aut eur

Pourlesanalysesubségentesjl estimportantde soulignerquenoussommesionc

en présencede touristeset d 6 e x ¢ u r snoropasdé residents.En effet, les

fréquencedu tableauci-dessousdémontrentque les répondantseffectuantmoins

d 6 ujouméea Montréalsont tousdel 6 e x td@Québeaetioncq u Oeffdctaent

plus de 40 kilomeétresde déplacemenpour venir & destination Egalementils optent

touspourdeshébergementsommerciauxhotel, motelouaubergalejeunesseksigne

g u 6 i planifiloaontoins unenuitée,simplementilleursq u 6 -

Montr ®all
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Tableawt.3: Précision concernant le type de visiteur

Duréedu séjoura Montréal
Moins d'une

Lieu derésidence | Type d'hébergement journée 1a3jours | 4a7jours| 8aldjours
Provincede Aubergedejeunesse Aucun 1
Québec Famille/ amis/ collocation répondant 1
Autres provinces | Hotel 4 0 0
du Canada Motel 0 1 0

Aubergedejeunesse 7 1 2
Autres Pays Hotel 4 0 0 0

Aubergedejeunesse 12 18 10 8

Famille/ amis/ collocation 0 0 2 4

Résidence scolaire 0 1 0 3
EtatsUnis Hoétel 10 0

Motel 1 0

Aubergedejeunesse 6 1

Résidence scolaire 0 2

Total 44 26 12 17

4.1.2Sexe des répondants

Sur 106 répondantss4,7 % sont des femmeset 45,3 % des hommes.Avec une

proportionde9,4 %supérieurle sexefémininpeutainsiteinterlesrésultatdel 6 ®t u d e

Eneffet, pourcertaindacteursd 6 i n f étleréveacdetraitemendel 6 i nf or mat i on .
la communautéscientifiquea démontrél 6 i n f du sexasur eertainesvaricbles

(MeyersLevy et Maheswaranl1991;Pogun,2001;Coleyet Burgess2003;Hankset

Mattila, 2013).
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413Gr oupe do6©ge doéappartenance

Sur105répondantsla forte majorité (94,3%) estsousla barredes44 ans.ll faudra
donctenircomptedecetterepréentationdand 6 a n desrésudtas|a jeunessetant

plusouverteal 0 i de faire deschoix spontanégWood, 1998;Hyde, 2008). Pour

leur part, les répondantsigésde 45 a 64 ansreprésenten8,8 % del 6 ®c hant i | | on
Finalement,les personnesigéesde 65 et plus représentenfL,,9 %de|l 6 ®c hant i | | on
ce qui implique quela représentationle ce grouped 6 €ng Eermetpas decréeren

soi uneincidencesurl 6 a n a Irésdltats. d e s

Tableau 4.4 : Groupe d'age d'appartenance

Pourcertage Pourcentage
Fréquence Pourcentage valide cumulé

Valide 18a24ans 48 44,9 45,7 45,7
25a44ans 51| 47,7| 48,6| 94,3
45a64ans 4| 3,7| 3,8| 98,1
65 ansetplus 2 | 1,9| 1,9| 100,0}
Total 105 98,1 100,0

Manquant 99 2 1,9

Total 107 100,0

4.1.4Revenu brut du ménagesdegpondants

Concernante revenubrut du ménagesur 106 réepondantsiesdifférentespositions

de revenueonnaissentiesproportionssimilairesal 6 e x ¢ mgsdeiceoxn

disposant uevenuinférieur a 20 000 $(24,5%) qui sont légérementplus

présentsdans| 6 e n ¢ait9,5%d, 6 ® ¢ a r tcompanativerhemsxautres
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Tableawt.5: Revenu brut du ménage
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Pourcentage Pourcentage
Fréquence| Pourcentage valide cumulé

Valide Moinsde20 000$ 26 24,3 24,5 24,5
20000$ a39000% 13| 12,1| 12,3| 36,8
40000%$259999% 14| 13,1| 13,2| 50,0
60000$a79000% 9| 8,4| 8,5| 58,5
80000% etplus l7| 15,9| 16,0| 74,5
Ne saispas ouefusde
répondre 27 25,2 25,5 100,0
Total 106 99,1 100,0

Manquant 99 1 9

Total 107 100,0

4.1.5Compositiondugroupg 6 accompagnement

Parmilesrépondants44,9 %voyagenseuls lors déeurséjouraMontréal.La plupart

de ceuxvoyageangn groupele font avecdesamis (28 %) ou avecla famille (16,8

%). Dansune moindreproportioncertinsvoyagentégalementencouple (10,3%).

Un accompagnemerpgar les pairsreprésentanka majorité desrépondantsil

possibled'étudiere niveaud 6 i n f despmchese

4.1.6Durée du séjour

Sera

Parmilesrépondants42.1% étaienta Montréalpourmoinsd 6 ujauenée ;27.1 %

ont fait un séjourde 1 a 3 jour ; 11.2 %pour4 a 7 jours et 18.7 %pour 8 a 14
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jours. Un seul répondanta effectuéun séjour de 15 jours ou plus (0.9 %). Les

incidencespossiblespour la recherchesontq u 6 ade eouarts séjours les chances
quel 6 i t i soitRbiem structeirésont plus granded laissant moinsleplaceala

prisededécisionsspontanées.

Tableau 4.6 : Durée du séjouMantréal

Pourcentage Pourcentage
Fréquence Pourcentage valide cumulé

Valide  Moinsd'unejournée 45 42,1 421 42,1
la3jours 29| 27,1| 27,1| 69,2
4a7jours 12| 11,2| 11,2| 80,4
8al4djours 20| 18,7| 18,7| 99,1
15joursouplus 1 | ,9| ,9| 100,0}
Total 107| 100,0| 100,0|

417Type doh®ber gement

La majorité des répondantsont séjourné eraubkerge de jeunessg66%). L6 h 1t t e |
arrive au 2° rang (18 %), la famille/lesamiset/oula collocationau 3° rang (7 %) ex
&equoavec que les résidencesttudiantesou secondaireg7 %). Les répondants
séjournantdansun motel représententin infime pourcentagelel 6 ® c h a2%).i | | on
Nous ne pensonspas que ce résultatexprime une tendanceréelle dansle choix

d 6 h ® b e rayylentréaliTourismeMontréal, 2013 :33). Nous suggéronsjue ce
résultatestplusdid al 6 a ¢ h a toatinugldagste lobby du H.I. Montreal, site

d 6 e n qqui autfireal se seraavéréaussiprometteurque le pawis de la Basilique
NotreDame.A ceteffet, il estimportantde faire la distinctionquece ne sontpasla

majorité desrépondantgjui ont été sondésau H.I. Montréal, certainsrépadantsdu
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parvisont égalemenbptépouruneaubegedejeunessePourlessuitesdel 6 an,al y s e
rappelonsdonc que,l 6 u n devaepopsilationétudiéeétantinconnu,les données

démographigueecueilliesn 6 sontpasnécessairememeprésentatives

D 6 aepart dans7 cas lesrépondant®nt identifié plusieurstypesd 6 h ® b er ge men't
La questionauraitdl étreplus explicite et mentionnéalé« identifier le principal type

d 6 h ®b e m»[évitart antaux élevéderéponsedpiaisées.

Tableau 4.7: Type d'hétgement

Pourcentage Pourcentage
Fréquence| Pourcentage valide cumulé
Valide Hétel 18 16,8 18,0 18,0
Motel 2| 1,9| 2,0| 20,0
Aubergedejeunesse 66| 61,7| 66,0| 86,0
Famille/ amis/ collocation 7 | 6,5| 7,0| 93,0
Résidence 7| &5| zol 100,0
Total 100 93,5 100,0
Manquant 98 7 6,5
Total 107 100,0

4.1.8Principal moyerdetransport pour venia destination

Chezlesrépondantgiu sondagderrain,| 6 a \{3B%)rmestle moyende transportle

plusutilisé pourveniraMontréal.Lavoiture(20 %) vientau2°rangalorsquel 6 aut ob us
de ville (16 %) et le train (16 %) rencontrentdes proportionssimilaires. Dansune
moindremesure| 0 a u towistigueestutilisé par8 %desrépondantgtlabicyclette

par2 %.
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4.1.9Motif principal de la présencMonteéala uj our d 6 h u i

Pourcettequestion]a majoritédesrépondant$58.8%) ontcommeprincipalmotif de
leur présenceé Montréalla volontéde sedivertir. Egalement21.6% desrépondants
précisentinmotif « autre» queleschoix soumisdande sondageNéanmoinsgdecette
proportionplusieursmommendesmotifsd 6 a g r (WoyageMacancesyillégiature)
ou de visite (Visite, Visite la famille, visiter les amis). Ainsi, les répondantsde
Montréalsontala recherchaleplaisirshédoniquegt sontdonca priori sensiblegux

stimulushédoniqueprésentslansl 6 envi r onnement .

4.1.10  Synthésedes données sociodémographiques

Les répondantssont des touristes et des excursionnistes81,2 % étant de
Il 61 nt e Muomteinemconadissanpasla liste del 6 u i étudié,lesfemmes
semblentlégérementplus représentéeslans| 6 ® ¢ h a h er Ja Ide méme
concernantesgroupesd 6 G&ijué sousla barredes45 ans,ouvrantsurla possibilité
d 6 a wupei surreprésentatiomles jeuneset de leur tendancea étre ouvat a la
spontanéitéConcernantle séjour, pres de la moitié optent pour moins d 6 u n
journée signifiant probablement g u 6 Bontsen escale. En effet, le type
d 6 h ®b e rchossinjeommercial)nous donne | 6 i ngde les excursionnistes
effectuentesnuitées simplemenaunedestinatiorautreque Montréal. Concernant
la composition du groupe d 6 ac c o mp a glese noaristés, et
excursionnistes voyagentplus seulsou avecdesamis.Leur budget
semblelimité, présdu quartayant un revenubrut du ménagesitué sousles 20 000
$. Toutefois, il faut mentionnera cet effet que la surreprésentatiodestouristeset
excursionnistesen aubergede jeunessepeut expliquer ce résultati ce type

d 6 h ®b e régrerépatépour sesprix accessibles-inalementsi lestouristeset
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excursionnisteviennenta destinationavecdes moyensde transportvariés (avion,
autobus, train), la motivation de selivertir est partagéepar la forte majorité des
répondants.La valeur hédoniquede | 6 o fcuiturelle est donc en somme le
dérominateurcommunsur lequelil faudracapitaliserpour rejoindreles différentes

nichesdetouristese t débexcursionnistes

4.2 Donnéesurlesachatgécents

Enrappel,la sectiondu sondage< Questionssur vos achatsécents» a pour objectif
decernere profil de consommation deepondantianssesachatsengénéral.

4.2.1Affirmation No.1«Jen'aime pas improvisenes achats

Parmiles 106 répondantgvoir tableau4.8, pagesuivante),on observedesréponses
mitigéesconcernant 6 a f f i«dJem & teeipasimprovisermesachats». En effet,
les écartsentrela position « Plutdét en désaccoreh, « Ni en accord,ni en désaccord
» et « Plut6t en accord» sonttrop faibles pour permettrede décelerune tendance
lourde. En revanchelorsqu'oncompareles pourcentagesvalides de la position «
Totalement emésaccord> avecla position« Totalemenienaccord» on constateun
écartdeb,6%. Autrementit, avecundegrédedésaccortégéeremenplusélevéenvers
| 6 af f i moosgouvoostonclure que la tendanceest Iégérementplus vers

| appr®eiladi mmr @chatsngénérabh.n de s
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Tableau 4.8: Achats réceritden 6 ai me pas | mprovi ser
Pourcentage Pourcentage
Fréquence| Pourcentage valide cumulé

Valide Totalemenendésaccord 12 11,2 11,3 11,3
Plutoten désaccord 35| 32,7| 33,0| 44,3
Ni enaccordni en
désaccord 22 20,6 20,8 65,1
Plutétenaccord 31| 29,0| 29,2| 94,3
Totalemenenaccord 6 | 5,6| 5,7| 100,0
Total 106 99,1 100,0

Manquant 99 1 9

Total 107 100,0

4.2 2Affirmation No.2«Lorsde mes achat s, ] mo e n

précis»

Sur 106 répondants)e pourcentagevalide démontre quet2,4 % des répondants

n 6 o p géaématementpas pour une liste d 6 i tbiempsécislors desachats («

A

Totalementen désaccord> et « Plutét en désaccord). A | 6 i n \2@&4 %6des

répondantsemblens 6 enmiraunelisted 6 i tplanifiéslors desachatg« Plutot en

accord» et « Totalemenenaccord»). Au final, avecun écartde 16 %entrelesdeux

regroupementses consommateursoptent donc généralementpour des achats

d 6 a v a mpravizéesqaieplanifiés.

me s

t

ach

ens
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4.2 .3Affirmation No.3«J 6 a i confiance en gpmtanésa»x hat s, m?°

Sur107répondantda grandemajorité(58,8%) affirme étreconfianteenleursachats
mémel o r s gomtéeffectisdsde facon spontanéeCe résultatsuggeredonc des
consommateurgonctionnels,n 6 a ypasou peud 6 e x p ®de regrat \isexVvis
d 6 a cdord ka gécision estbaséesur | 6 i n t Gepehdandavec desrésultats
similares a | 6 ® tde @irud (2001), on observe égalementque 20,5 % des
répondantssondés jugent leurs décisions inconsistantesdans le temps, voire

dysfonctionnelles,lorsquespontanées.

4.2 AAffirmation No.4«Mes moments ddachats gous@ie®r ®s so0
impulsion»

Pourl 6 a f f inunmdi dde aettesection,on observeque 35.8 %desrépondants
sontendésaccordivecl 6 a f f i A lnfait i @8eideseépondantpréférentdes
momentsd 6 a cadssadiésa une impulsion émotionnelleLa prése ¢ e @tétu n
émotionnefort nesembledoncpasétreun élémentrecherchdorsdupassagal 6 act e

ddbachat
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Tableau 4.9 : Achats récertsMe s
sous une impulsion.

moments dobachagtbsacphr &fe®r ®s

Pourcentage Pourcentage
Fréquence| Pourcentage valide cumulé
Valide Totalemenendésaccord 12 11,2 11,3 11,3
Plutéten désaccord 26| 24,3| 24,5| 35,8
Ni enaccordni en
33 30,8 31,1 67,0
désaccord
Plutétenaccord 25| 23,4| 23,6| 90,6
Totalemenenaccord 10| 9,3| 9,4| 100,0
Total 106 99,1 100,0
Manquant 99 1 9
Total 107 100,0

4.2 5Affirmation No.5«Jeme considéreommeun acheteur spontamé

Sur 106 répondants40.5 % se considérenttommedes acheteursspontanésontre
37.7 Y%répondantsepronongantommepeuou passpontaés(voir tableawd.10,page

suivante).
Tableau 4.10 : Achats récedsJeme considére comme un achetspontané.
Pourcentage | Pourcentage
Fréquence| Pourcentage valide cumulé

Valide Totalemenendésaccord 8 7,5 7,5 7,5
Plutoéten désaccord 32| 29,9| 30,2| 37,7
Ni enaccordni en
désaccond 23 215 21,7 59,4
Plutétenaccord 33| 30,8| 31,1| 90,6
Totalemenenaccord 10| 9,3| 9,4| 100,0
Total 106 99,1 100,0

Manquant 99 1 9

Total 107 100,0
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4.26 Synthese des données sur les acléatnts

Les affirmations 1 et 2 nous ont permis de déceler que les touristes et
excursionnisteont légerementtendancea improviser leurs achatsen général.
En effet, si les répondantsont des réponseanitigéesconcernani 6 i mpr ovi sati o
desachats(5,6% d 6 ® @wamoinsa | affirmation 1), force estdereconnaitreue
42,4%d 6 e nt mee 0 wennent pas aune liste d 6 i t pecamsdors des achats
en général (affirmation 2). Les décisions spontanéedont donc partie des
comportementd 6 a cdhdauprsgortionsignificative derépondantsEgalement|e
fait que 40.5 %desrépondantsaffirment étredes acheteurspontanésiémontrela
cohérenceentrela représentatiomgueles consommateursef o n t -niEesetle
comportementd 6 a c(dffiantation 5). Le phénomeénedu choix spontanéétant
présentdansle profil de consommatiordes touristeset excursionnistesoulighons
aussiqg u 6 aumexcanfianceen leurs achatsspontanéq58,8%, affirmation 3) et
| 6 a b degdendaree préférerdesachatsousle coupdel 6 ® m daffirnation4)
lesrépondant®nt généralementineintuition et/ouunerationalisationfonctionnelle

deleur choix.

Cependanti unemajoritéderépondantsemblentvoir confianceenleurintuition, la
présencede 20,5 % des touristeset excursionniste ssondésjugeantleurs
décisionsdysfonctionnelleslorsquespontanéesécessiteraneanalyseplus poussée
au chapitresuivant.En effet, | 6 ® t bnireacherhenous commandede travailler
pour le bien commun.Si des consommateursonta risque de pertesfinancieresou
deregretterleursachats spontanésil estimportantd 6 @rendreconscienceet de

formuler des recommandationa ceteffet.
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4.3 Donnéesurla derniereexpérienceulturellepayante

En demandanaux répondantsle seprononce surleur derniéreexpériencesulturelle
payante,cette sectionpermetde connaitrele comportemend 6 a ceffeatif et de

déceledestendanceourdes.

4.3.1Affrmation No.1«Jen 6avai s g@gaachpenanarfi ®

A 48,1%, les achatsculturels des répondnts étaientdavantageplanifiés que non
planifiés. A | 6 i n WEB5% des répondantssemblentavoir effectuél 6 a dé a t
maniere spontanée. Cecsignifie que bien g u 6 propmortion conséquentede
consommateursulturels opte pour des achatsculturels sportanés,la tendanceest

davantagele ne paseffectuedesachatsculturelsdefagonsspontanées.

4.3.2Affirmation No.2«J 6 assentrun désir tréert me poussant a acheter

Cetteaffirmationconnaittgalementin résultatmitigé. En effet, la proportiondegens
dontle désiramotivéle passagal 6 adcotaeg4h,8%) estsimilaireala proportion
degensdontle désirn 6 ®pasunfacteurd 6 i n f dansk pracessusiécisionnel
(38.1%).Onpeutdoncretenirg u 6 strat@égigoromotionnelledoitautanttenircompte
de la notion de désir que de la qualitédel 6 i n f o tousé&e$ dorsommateurs
culturelsn 6 ® pasmétessairememhotivésparun étatémotionnelfort lors de leur

processusl 6 ac hat .
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4.3.3Affirmation No.3«J 6 ai  e€t dcleatpbun rplus que pour les autres

La forte majorité desrépondantg58,5%) ont penséa leurs intérétsindividuels en
achetantleur expérienceculturelle contre plus d 6 wumart (24,6%) ayant effectué
| 6 a damsarie perspectiveplus collectiviste.Cetteterdancelourde donnematiere
a réflexion, a savoir si une approchemarketingindividualiséedesserviraitmieux

la clientele culturelle.

4.3.4Affirmation No.4 « Mes amis et/ou prochest eu unénfluence suma décision
doacheter

47,7 % desrépondantsont plutot, voire totalementen désaccordavecl 6 af f i r mat i o |
« Mesamiset/ouprochenteuuneinfluencesurmadécisiond 6 a c h. Edlaapour

effet de confirmerla tendancandividualistedansle processusiécisionnelmenanta

| 6 a d b groduit culturel. Notonscependantue ceux adoptantune position plus

collectiviste représententine proportion conséquentele 35,5%. Une considération
stratégiqueentrel 6 i n d i v etdeucallectivemeeloit donc étre présentedans

| 6 ® a kddruecategpagne nréeting.

4.3.5Affirmation No5«Cb e st l a proxi mit ®dodnél 4ii e®e c ul
dbacheter

La proximitédulieu culturela unenfluencesurl 6 i mp d b a c(Ayadt, Giraud,
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etGonzalez, 201236selonBeattyet Ferrell,1998; Rook 1987pour unemajoritéde
consommateursulturels(63,6%). Pourleur part, les répondantsayyantexpriméun
désaccordis-avisdel 6 a f f irapréserterit,8%del 6 ® ¢ h aAmsi,il b ®c & r t
de 46,8 % entre les deux regroupementsoutientquel 6 e n v i rt physigeeme n
demeuraunfacteurd 6 i n f rajeerdacsle passageel 6 i mpd é & édlo&act e
d 6 a clds @pondantayanttousconsommé 6 e x p ®ulturedaataéin deleur

processuslécisionnel.

4.3.6Perception daegré de spontanéiténcernant et achat

Sur 104répondant86,6 %considerengue leurdernier achatculturelétaitpeuou pas
spontané&ontre39,4 % qui ontconsidérd 6 a comme étantspontanéyoire tres
spontanévoir tableau4.11, pagesuivante) S 6 m ® a/pasune tendanceourde
observableoncernanta perceptiordu degréde spontanéit@esachatsculturels,on
observenéanmoingjueles positionssont « modérées. C 6 eaglite que les achats
sont majoritairement« peu spontanés», « ni spontanési peu spontanés> ou «

sponanés», sans comportemepktréme.



Tableau 4.11t e degréde spontanéité concernaldchat
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Pourcentage Pourcentage
Fréquence| Pourcentage valide cumulé
Valide Passpontané 9 8,4 8,7 8,7
Peuspontané 29| 27,l| 27,9| 36,5
Ni spontané ni peu
25 23,4 24,0 60,6
sportané
Spontané 34| 31,8| 32,7| 93,3
Trésspontané 7 | 6,5| 6,7| 100,0
Total 104 97,2 100,0
Manquant 99 3 2,8
Total 107 100,0

Les consommateurgulturels devraientdonc étre compris comme des personnes

modéréestantbt capablesd 6 ° ihstinetives et spontanéestantét rationnelleset

planifiantleursachats.

437Per cepti on

de

| ®e xm®me ein:.c @éle Cdsdedielmizt | e

Se remémorant'achat deleur derniereexpérienceculturelle, 39 % des répondants

affrmentq u 6naomentde!l 06 a dsiparcevaientle produitcomme« non essentiel

» ou«superflu». Al 6 o p3D,6 Bd@srépondantaurontugéle produit« essentiel

» 0U « hautemenessentieb (voir tableauwd.12,pagesuivante) Avec un écartde 8.5

% ente les deux regroupements,nous pouvons ainsi confirmer que les

consommateursconsiderentdavantageleurs achats culturels comme étant non

essentiels.
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Tableawt.12 Perceptiondé 6 e x p ®@utireleraaeo ment de | 6achat
essentiel
Pourcentage Pourcentage
Fréquence Pourcentage valide cumulé
Valide Superflu 12 11,2 11,4 11,4
Non essentiel 29| 27,1| 27,6| 39,0
Neutre 32| 29,9| 30,5| 69,5
Essentiel 32| 29,9| 30,5| 100,01
Hautement
) 0 0 0 100,0
essentiel
Total 105 98,1 100,0
Manquant 99 2 1,9
Total 107 100,0

Aucunrépondantn 6 ansidéréle produitculturel achetecomme« hautement

essentieb. Celan 6 @asdansnduireunevaleurnormativedela société comme

,,,,,,

438Perception de | dexmp®me ein:c@le Crnidop etz | e

A forte majorité 101 personnes, soi5,3 %des répondantpnt jugé | 6 a dé a t
| 6 o €ulurele commeétant«raisonnable> ou « tresraisonnable> aumomentde
| 6 a Sdulament’.9%desrépondantsntpercd 6 a comraettantnonraisonnable

(voir tableau4.13, page suivante).
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Tableawt.13 : Perception de I'expérienoaturelle au moment de l'achat I'aspect
raison

Pourcentage Pourcentage
Fréquence | Pourcentage valide cumulé

Valide Déraisonnable 0 0 0 0
Non raisonnable 8 7,5 7,9 7,9
Neutre 27| 25,2| 26,7| 34,7
Raisonnable 59| 55,l| 58,4| 93,1
Tresraisonnable 7 | 6,5| 6,9| 100,00
Total 101 94,4 100,0

Manquant 99 6 5,6

Total 107 100,0

A cet effet, on peutfaire échoaux résultatsde | affirmation3 de la section4.2.3
(page89) commequoi 20.5 % desrépondantan 6 opastconfianceen leurs achats
spontanésngénéralC 6 eaglitequesienmajoritélesconsommateursemblenbpter
pour deschoix ratiomels, le 7,9 % de choix «non raisonnable> ttmoigneq ul &
a probablementprésencede consommateursaux choix dysfonctionnelsdans
| 6 ®c h ael t6i&tluodne .

439Perception de | dexmp®me ein:.cadle Chhedomedttd | e

C 6 64 %desrépondantgéchantillonde 107) qui ont percuun « désir» ou « désir
fort » enversl 0 o tulturebe au momentde son achat contre 14 % percevant
davantagé 0 a commedétantenréponsea un besoin.Reprenantesrésultatsde la
section4.3.2,41,9 %des répondantsaffirment pourtantavoir ressentiun désir fort
menanta | aghat. Ceci permetdonc de conclure que les expériencesculturelles
suscitent majoritairementun état émotif fort (suscite le désir), mais que les
consommateursulturelssontsuffisanmentencontrélepournepasbaseteurdécision

d 60 a surlaseulfacteur dudésir



104

4310 Perception de | Gaeux prdo memtc e:d el udl absapcebcktk
économique

Du point devue économiquepn remarquainemémetendance<modérée» chezles
corsommateurgulturels en généralavec des proportionssimilaires aux positions
« dispendieux», « neutre» et « économique». Les positionsopposéesx tres
dispendieux et «trés économique», rencontrentdesvaleurségalessimilaire§ ne
permettanpasdd a f f silr Gree ®gorOMiu@stunfacteurd 6 i n f dumament e

del 6 a d & aerpeérience culturelle.

Tableau 4.14 : Derniere expérience culturelle pay@nterception au moment de
| * ac hatéconomigues pect

Pourcentage Pourcentage
Fréquence | Pourcentage valide cumulé

Valide Tresdispendieux 6 5,6 5,9 5,9
Dispendieux 29| 27,1| 28,7| 34,7
Neutre 29| 27,1| 28,7| 63,4
Economique 32| 29,9| 31,7| 95,0
Treséconomique 5 | 4,7| 5,0| 100,0
Total 101 94,4 100,0

Manquant 99 6 5,6

Total 107 100,0

4311 Perception de | dexmp®meé enn.celeGpesmadntzt | e

Concernantla perceptiondu plaisir associéa | 6 e x p @culturella enevoie

d 6 a ¢ q u la ¢ras foiteamajorité des répondantg81,3%) anticipentun aspect
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«plaisant» ou «tresplaisant» al 6 o fCé résaltat,associéau fait que 64 % des
répondant&prouventun désirpourl 6 o énfjuestion(section4.3.9)au momentde
| 6 a démaritrequel 6 a nt i des bereficésloedoniques)e plaisir, est une

variablede hauteinfluencepourmener d 6 adcétaec h a t

Tableawd.15 : Derniére expérience culturelle payarferception au moment de
l'achatd plaisant

Pourcentage Pourcentage
Fréguence Pourcentage valide cumulé

Valide Tresdéplaisant 1 9 1,0 1,0
Déplaisant 5 | 4,7| 4,9| 59
Neutre 13| 12,1| 12,7| 18,6
Plaisant 59| 55,1| 57,8| 76,5
Trésplaisant 24| 22,4| 23,5| 100,01
Total 102 95,3 100,0

Manquant 99 5 4,7

Total 107 100,0

4.3.12 Sentiment suite b 6 a ¢ la @ohsbmniation

Les répondantont a forte majorité (87,9%) fait | 6 e x p @ rdiusatstactiona
| 6 ® dedeurdhoixd 6 o tuftureeDansunemoindreproportion 9,3 %demeurent
ambivalentsalorsque 2.8% avouentregretterd 6 a \aahetd 6 o énfjuesion.Ce
résultatexprimedoncquelesconsommateursulturels,g u ésoiéntspontanésunon,
rationnelsou instinctifs, sonta mémede repéreres offresrépondants leursintéréts

et objectifsindividuelsou aceuxdeleur groupederéférence.



Tableawd.16 : Sentiment suite|

0 a ¢ h eohsbmniatioh a
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Pourcentage Pourcentage
Fréquence | Pourcentage valide cumulé
Unregretd 6 a aahatédoffre en
) 3 2,8 2,8 2,8
guestion
Ni unesatisfactionni unregret 10 9,3 9,3 12,1
Unesatisfactioral 6 ® geanorthoix
94 87,9 87,9 100,0
d 6fee Eulturelle
Total 107 100,0 100,0

Leur choix estainsigénéralemenfionctionnelmalgrél 6 @&matidnnelfort quepeut
avoir engendréla proximité du lieu culturel ou encorel 6 ant i despigitsi o n

associés.

4.3.13  Synthesalesdonnées sur la derniere expérienakurelle payante

La tendanceale consommatiordesachatsculturelssembleétrelégéremenplus a la
planification g u d "6 a cspoatané.Aussi, | 6 af f i Mo adus memmet de
comprendrejuel 6 @maiidnneh 6 @asunfacteurprésentlanstouslesprocessus
décisionns menanta | 6 a cuitwrdl, les consommateursulturels n 6 a ypasn t

nécessairememnéssenti urgétatémotionnefort aumomentdel 6 ac h a't

Ceci dit, la consommationd 6 u exmerienceculturelle pour satisfaireles intéréts

individuels sembleétre un point communaux touristeset excursionnisteplus que

I 6i nf desaeis etou des proches.ll sawpit doncd 6 dacteurd 6i nf | uence
nécessitantlestraitements pluspoussépourvoir commentl intervientencontexte

d 6 a sportanéEgalement,relevantquel 6 e n v i r physigwesambiedtreun

facteurd 6 i n f majeardaosde passagelel 6 i mpd b a ;alh ®tadcd aec h a't

culturel, il serapertinentde valider dansquelle mesurd contribuea la spontanéité
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del 6 a ouaaaalorisation

D 6 a upart; & distribution desrépondantsa la soussection4.3.6 nous permetde
comprendreles consommateurgulturels comme des personnesmodérées tantot
capablesl 6 ° t r e ierspohtanéegantdtrationmelleset planifiantleursachats.
Enappui,silatrésforte majoritéaccordeuneperceptiorplaisanteau produitculturel,
ils percoivenplutdtl 6 a commenonessentielundésirplutdtq u dbesoinetplutdt

raisonnable.

En dernier lieu, avec 87,9 % de consommateursatisfaits, leur choix est ainsi
généralementonctionnelmalgrél 6 ®@tnatibnnelfort que peut avoir engendrda

proximitédu lieuculturelouencord 6 a n t i desplaiskrdassacias.

4.4 Donnéesurl 6 i mp duptrixa n c e

4.4.1Montant habituellement dépensé passister a des spectacles en salle

Tel que démontrépar la figure 4, 48,1 % des consommateursulturels dépensent
généralemerplusde 15$ etmoinsde 35 $pourassistea desspectaclegnsalle.En
revanche soulignonsque ceux dépensanplus de 35 $ par spectaclereprésentent
égalemen2,6%del 6 ®c hant i |l | on.
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304

204

Pourcentage

| | | I I I
Moins de 5% Entre S et 15% Entre 15 et 2535 Entre 23§ et 35F Entre 35F et 43F  Plus de 435

L'importance du prix: Montant d’argent dépensé habituellement pour
assister a des spectacles en salle.

Figure4.1:L 6 i mp or t a & dMentadt habifuellement dépensé passister a
des spectacles en salle

4.4.2 Affirmation No.1 : « Lesrabaiset promotions menenent a fairelesachatsnon
planifiés»

Lesrabaisetpromotionsontuneinfluencepositivesurle processudécisionnemenant
al 6 a sphnsanhéla majorité(57,9%) desconsommateursulturelsseprononcanen

ce sens.
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Tableawd.17 :L'importan@ du prixd Lesrabais et promotions me ménent a faire
des achats non planifiés.

Pourcentage Pourcentage
Fréquence | Pourcentage valide cumulé

Valide Totalemenendésaccord 6 5,6 5,6 5,6
Plutoten désaccord 9 | 8,4| 8,4| 14,0
Ni enaccord,ni en déaccord 30| 28,0| 28,0| 42,1
Plutétenaccord 50| 46,7| 46,7| 88,8
Totalemenenaccord 12| 11,2| 11,2| 100,0
Total 107| 100,0| 100,0|

4.4.3Affirmation No.2 :« Lesrabaiset promotions représentent pour moi woeasion
de découvris»

Lesrabaiset promotionsont uneinfluencepositivesurl 6 i mp d & a cHo aifet,
la majorité (62.5 %) des consommateursculturels reconnaissentune valeur
exploratoireauxrabaiset promotions suesoffresculturelles(voir tableau4.18,page
suivante).Autrement dit, avecla diminution du risquefinancieretl 6 ant idui pat i on
plaisir associéal 6 o €¢ukureke (bénéficehédonique))es rabaiset/ou promotions

apparaissertommeuneopportunitéa saisirpourvivre de nouvellesexpériences.



110

Tableaw4.18 L'importance diprix 8 Lesrabais epromotions représentepbur

moi une occasion de découvrir.

Pourcentage Pourcentage
Fréquence| Pourcentage valide cumulé
Valide Plutéten désaccord 13 121 12,5 12,5
Ni enaccordni en
26 24,3 25,0 37,5
désaccord
Plutd enaccord 51| 47,7| 49,0| 86,5
Totalemenenaccord l4| 13,1| 13,5| 100,0
Total 104 97,2 100,0
Manquant 99 3 2,8
Total 107 100,0

4.4 4 Affirmation No.3

sentiment de fairanebonne affaire»

. « Les rabais et promotionsme procurent du plaisire

Lesrabaiset promotionsont uneinfluencepositivesurl 6 i mp d ® a ¢Ba eiféet,.

la majorité (62.6 %) des consommateursulturels reconnaissenune valeur de

distractionaux rabaiset promotionssurles offres culturelles.C 6 easliteq u 6ptus

desbénéficehédoniqueassociéal 6 e x p @upioduihlecensommateugprouve

un plaisirdansl 6 a ¢ q ulé sentimentodn® futg. e
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Tableawt.19: L'importance du priXd Lesrabais epromotions me procurent du
plaisir, lesentiment de fairane « bonneaffaire ».

Pourcentage Pourcentage
Fréquence | Pourcentage valide cumulé

Valide Totalemenendésaccord 2 1,9 1,9 1,9
Plutéten désaccord 10| 9,3| 9,3| 11,2
Ni enaccord ni en désaccord 28| 26,2| 26,2| 37,4
Plutétenaccord 47| 43,9| 43,9| 81,3
Totalemenenaccord 20| 18,7| 18,7| 100,0
Total 107| 100,0| 100,0|

4.4 5Affirmation No.4 : « Lesrabaiset promotionsie sont pas aussnportantsdans

monchoixque | 6assurance»doobtenir

La majorité desrépondantg70.1%) reconnaissenqu 6 yrix avantagewn 6 @ast

aussi important que | 6 a s s u 1© @ b ¢satisfaction. En effet, le processus

décisionnektantcohérentavecles objectifsinternesdel 6 i n dlé choix dstdonc

davantageébasésur le besoinde satisfairesesobjectifsqued 6 ° dn réactiona une

variabled 6 i n f [(laimix avantageux).C 6 eaglite g wd consommateume

percevanpasquel 6 o dadirdesatisfairenepassergpasal 6 adcét aeenBnaesi le

prix représente@neopportunité.

Tableau 4.20 L'importancedu prixd Lesrabaiset promotions ne sont pas aussi

importants dans mon choixu e

| 6assurance

doobteni

Pourcentage Pourcentage
Fréquence | Pourcentage valide cumulé
Valide Plutéten désaccord 8 7,5 7,5 7,5
Ni enaccord ni en désaaurd 24| 22,4| 22,4| 29,9
Plutétenaccord 58| 54,2| 54,2| 84,1
Totalemenenaccord 17| 15,9| 15,9| 100,0
Total 107| 1oo,o| 1oo,o|

sat

r

sat

sfact

S
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4.4.6Affirmation No.5 : « Les rabaiset promotions orientent fortement mashats
dooffre»cul turelle

Pour46,7 %desrépondantsles rabaiset promotionsoriententfortementles achats
d 6 o f culturellss (voir tableau4.21, page suivante).Faisantécho a la variable

précédentésectiord.4.5)nouscomprenonsloncq u 6cansommateuwulturelmisen

relation avecdeux offres culturelles percuescommesatisfaisantespteradavantage
pourla moinsdispendieuse.

Tableau 4.21 L'importance du priXd Lesrabaiset promotions orientent fortement

mes achats do6éoffre culturelle.
Pourcentage Pourcentage
Fréquence | Pourcentage valide cumulé
Valide Totalemenendésaccord 3 2,8 2,8 2,8
Plutoéten désaccord 17| 15,9| 15,9| 18,7
Ni enaccord ni en désaccord 37| 34,6| 34,6| 53,3
Plutétenaccord 39| 36,4| 36,4| 89,7
Totalemenenaccord 11| 10,3| 10,3| 100,0
Total 107 100,0 100,0|
447Syntkesed es donn®es sur | 6i mportance du pri

Les touristes et excursionnistessondés ont pour habitude de dépenser
généralemenentre 15$ et 35 $ pour assistera des spectaclesn salle, un signe
g u 0 represententun potentiel de développementconomiqueintéressantLa

présencele rabaiset promotionspouvant égalementesmenerafaire desachatsion
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planifies ce facteurnécessitedoncd aitaes traitementspour valider les niveaux
doi nf tessevalaurele distractionet exploratoirel deuxvaleursreconnuegar
lesrépondantsDe plus,soulignongquec 6 e78€,1 % des répondantsqui priorisent
| 6 a s s udrbaonbct eatisfaction audela des considérations économiques.
Autrementdit, celavient renforcerl 0 i glie@es consommateursxercentdeschoix
rationnelsmotivésparl 6 at d & bupplusque desimplemensaisiruneaubaine.
Ceci dit, entre deux aubainesjugées satisfaisantes, le répondantpriorisera

probablement lanoinsdispendieuse.

4.5 Donnéesurlaperceptiordutemps

4.5.1AffirmationNo.1l:«llest i mportant pour melanifieFéopt i mi
»

17 %desrépondant®ntuneperceptiorpassivedu temps (Euzébgt Martinez, 2012
. 61), ne ressentanpasou peule besoind 6 o p t leunteraps,de planifier. Prés
du quart(28,3%) sesituea mi-chemindu continuumde relation au temps,jugeant
leur tempsprécieuxsansnécessairemestystématiqguemeniir a saplanification.A
| 6 0o p pO7s¥Res répondantsont une perceptioractive du temps (Euzéby et

Martinez,2012: 61),pourqui il estimportantdeplanifierafind 6 o p t leumténgp® r
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304

Pourcentage
b
(=]
1

T T T T T
Totalement en Plutét en désaccored Mien accord, nien  Plutdt en accord Totalement en
désaccord désaccord accord

La perception du temps: |l est important pour moi d’optimiser mon temps, de
planifier.

Figure4.2 : La perception du temp8 |l est importantpourmoid 6 o pt moni s er
temps, delanifier

La prochainevariable représentarit 6 a t depetrcaptioedu temps opposée,
permet devalider si ces conclusions sostipportées.

4.5.2 Affirmation No.2 : « De maniéregénéraleje préférene pas planifier,quitte a
rencontrer des imprévus

A

Concernantetteaffirmation, 58,5% sonten accordavecl 0 i deé ®généralement
pasplanifier, quitte a rencontrerdesimprévus,démontrantineperceptionpassivedu
tempsPourtanta proportionderépondantslansun rapportpassifautempsn 6 ®dquea i t
del17 %alasection4.5.1.En cesenspon observeque22,6 %desrépondantsonten
désaccordavecl 6 a fation etdoncq u 6antlurse perceptionactive du temps.Ce
résultan 6 passanssouleveidesquestionnementta majoritédesrépondants 6 ®t a n t

prononcégiansun rapportactif autempsala variableprécédentésection4.5.1).Le
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regroupemerdmi-chemin du continuumderapportautempss 6 etrouveegalement
changévecunepart del8,9 %(contre28,3 %ala variableprécédente)Cesrésultats
contradictoiresuggerentoncquelesrépondant®nt euuneinterprétatiordifférente
desquestiongjue celes prétéesauxfins de la présenterecherche,invalidant la

possibilitéderecouriracesdonnées.

Tableau 4.22 : Perception du tendpsDe maniére générale, je préfarepas
planifier, quitte aencontrer des imprévus

Fréquence| Pourcentage Pourcentage Pourcentage
valide cumulé
Valide Totalemenendésaccord 5 4,7 4.7 4,7
Plutoéten désaccord 19| 17,8| 17,9| 22,6
Ni enaccord ni en
20 18,7 18,9 41,5
désaccord
Plutétenaccord 48| 44,9| 45,3| 86,8
Totalemenenaccord 14| 13,1| 13,2| 100,0
Total 106 99,1 100,0
Manquant 99 1 9
Total 107 100,0
4.5 3Affirmation No.3 :«Jembéi nvestis dans |l a recherche

objectif bien précis en téte

Au niveaude la recherched i6formations,40,5% desrépondantsffectuentleurs
recherbies d i6formation avec un but précis. A | 6 i n 28e3%sles répondants

semblentprocédera des recherchesd 6 i n f o samsobjactdsmrécis, ou les

A

trouvailless 6 a p p aa unendéceuvdrteaccidentelledel 6 i nf o Reteadns o n .

donc g u 6 yarteimportante des consommateursculturels est a mémed 6 ° t r e

A

cognitivemenbuverted 6 i m pata®ouvaillelorsdelarechercheal iGformations.

A

Une approchemarketinggéolocaliséeet ludique (tellel 6 i n i du blogue Léeche
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vitrine dela Vitrine culturelle favoriseraitdoncun partageludique et holistiquede

| 6 o dulfurelemontréalaise.

Tableau 4.23Laperceptiondutemp® Jemdéi nvesti s dans |
d idformations avec un objectif bien précis en téte.
Pourcentage Pourcentage
Fréquence| Pourcentage valide cumulé
Valide Totalemenendésaccord 6 5,6 57 5,7
Plutéten désaccord 24| 22,4| 22,6| 28,3
Ni enaccordnien
33 30,8 31,1 59,4
désaccord
Plutétenaccord 35| 32,7| 33,0| 92,5
Totalemenenaccord 8 | 7,5| 7,5| 100,0
Total 106 99.1 100,0
Manquant 99 1 9
Total 107 100,0
4.5.4Affirmation No.4 :«J 6 ai me |per etnadmpes

culturelle en particuliep

a

reche

d sur mé® offref or mer

Unemajoritéde55,7 %desrépondantatendanc@allouerdutempsauneinformation

culturelleenparticulier,rejoignantt 6 i ddé®Ruedividu cognitivemeninvestidansle

processusletraitementdel 6 i n foomselombe modéledel OGeffortfull processing

mode» (Vogt et Jun,2012: 195) Ceuxn 6 a ¢ ¢ géné&latemenjuepeudetemps

dandarechecheetletraitementdel 6 i n f orepréasentert®,8%del 6 ®c hant i | | on

Ce résultat,quoiquenon statistiquerent significatif, auraitpoureffetd 6 i nvlal i der

conclusioncommequoi |l @effortlesgprocessingnode» seraitle modede traitement

del & armmationprivilégié parlesconsommateurslu moinsencontexteculturel.

La prochainevariable,représentant 6 a t teirecherdhed i6formationsopposée,

permetdevalidersi cesconclusions sorgupportées.
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4.5 5Affirmation No.5:«J 6 ai t e nrmde napmdemeit les odfrgsaculturellgsi
se présentent a moi

Concernant 6 a f f i lesrésultaisléenmontrentjue67,9 %desrépondant$58,5 %
étant « plutdét en accord») ont tendancea peu s 6 i n wlens le itraitement
déi nf o Omadatsadionmprécédentenemajoritéderépondantseprononcaient
demaniéreopposéesoulignants 6 i n daasetraitementd 6 uofire culturelleen
particulier.Cesrésultatcontradictoiresuggerentdoncquelesrépondant®nteuune
interprétationdifférente des questionsque celles prétéesaux fins de la présente
rechercheinvalidant la possibilité deecourira cesdonnées.

456Nombre doéheures all ou®Montrédl | a pr ®par at i c

257 ]

Pourcentage

:‘ UUHDDTDDHm

T T T T T
o 1 2 3 4 72 100

Nombre d'heures estimées pour préparer le séjour a Montréal

Figure4.3 :Laperception dutempd No mb r e dliiwes ala peéparation du
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séjour aMontréal
Lamoyennead 6 h eastiméeslaplanificationduséjour(7,94heureskevoit biaisée

étantdonnél 6 ® comasidérablentreceuxqui attribuent2 heuresou moinset ceux
accordanplusde 20 heuresyoire 100heuesala planificationdu séjour.La médiane
estainsi plus explicitelela tendance centraldémontranguelesrépondantsllouent
majoritairemenB heureset moinsala planificationdu séjoura Montréal.Concernant
ceuxprenantlavantageletempsdandaplanificationduséjour| 6 ®tgpaepermetde
cernerquela préparatiorpeutprendregénéralemerjt u s d&2d€uresPourcentage

du voyageplanifié avantle départ

Tableau 4.24 : Pourcentage du voyage plagifé&e a la préparation avdatdépart

N Valide 106
Manquant 1
Moyenne 39,69
Médiane 30,00}
Mode 10
Ecarttype 31,554
Asymétrie 432
Erreurstandardi'asymétrie ,235
Kurtosis -1,089
Erreurstandardde Kurtosis ,465

a.Présenceéeplusieursmodesla pluspetitevaleurestaffichée.

Surl106répondantspn observequele pourcentagenoyende planificationdu séjour
avantdépartestde 39,69%. Autrementdit, plus dela moitié desélémentgeste a
confirmerpendante séjour.Concernantes répondantgplanifiantau maximumleur
séjour,| 6 ® tymemdrmetde constaterque présd 6 uiers du voyage demeure
généralementon planifié. Ainsi donc, de maniére généraleles répondantssont
conscientsque des €lémentsdu voyage resteronta étre déterminésune fois a

destination.
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4.5.7Modification de lgplanification du voyage pendant le séjour

Lamajoritédesrépondant$58,3%) onteffectuéunemodificationdanda planification
avantdépartlors de leur séjoura Montréal (voir tableawt.25, pagesuivante).La
réactualisatiordu voyage en coursde séjourestdoncun fait avérédu processusle

planificationdesvacances

Tableau 4.25: Pourcentagdsmodification de lglanification du voyageendant le
séjour

N Valide 57
Manquant 50
Moyenne 43,25
Médiane 30,00}
Mode 10
Ecarttype 30,816
Asymétrie ,647
Erreurstandardi'asymétrie ,316
Kurtosis o ,970
Erreurstandardde Kurtosis ,623

Si la moyennesuggéreune modificationde 43,25 %du planinitial, la majorité des
répondantsnodifient généralemenB0 % de leur planification ou moins. Ce résultat
s 0 e x pytaced) WeBtypa, quipermetd 6 0 b s e lesphus spaptanéshangent
généralemenf u s 74, % de leur planification avantdéparti influencantla
moyenne Pour| 6 i n dtousstigud, um comportemenh de corsommationaussi
versatile demandeainsi une adaptationcontinue de | 6 o fetf desemodes de

communication.

4.5.8Synthéselesdonnéesurla perceptiordutemps

Lesquestionglichotomiqueglesaffirmationsl et 2 ainsique4 et5 aurontenregistré
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des répongs inopérantes.C 6 easlite que les répondantsse seront prononceés
favorablementsur les affirmations, malgré que ces derniéresaient représenté&es
attitudesopposéesCela a pour principale conséquencel 6 i n v la tecoursaux
donnéeselativesa la perceptiondu tempset au modederecherchedel 6 i nf or mat i on
pour les suitesde | 6 ® tNéahmains] 6 a f f i No fsembleindiquerq u 6 u n e

portion significative de répondantsauraienttendancea entretenirune perception

passivedu temps, optant ainsi pour un mode de recherched i@formations plus
improviséqueplanifié.

Concernantla planification du séjour, les touristeset excursionnistesont
majoritairementendancea allouer3 heureumoinsala planificationdeleurséjour.
Résultatqui s 6 e x pshns glaute par le contexted 6 e s @ @ U inportante
proportiondesrépondantgtel que démontreala sectiond.1.10).Cetteplanification
représentainsigénéralemennoins dela moitié desélémentgdu voyage,sigheque
bien des décisionsdevront étre prises une fois a destination.La majorité des
répondanteffectueunemodification de leur planification avantdépart,signe pour
| 6 i n dtausstiqueigue le marchéest tresversatile.Une adaptationcontinuede
| 6 o ét Hesmodesde communication ed donc nécessairgour répondrea une

demandeaussichangeante.

4.6 Donnéesoncernankessourcesl 6 i n f outilimées i o n

4.6.1Classement sur urichellede 1 a 5 des médias selon laedggré de pertinence
dans | a recherche doéicultdreleanveritréabn concer ne

D 6 e n deje® mentionnongjue les gensaurontsouventmal comprisce qui était

attendude leur part pour la questionnumérol2. Au lieu de répartirles numéros 1a
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5 surl & weseng positionspourfaire un palmaresiesmédisprivilégiés,lesgens
ont bien souventattribué un méme numéro a plusieurs positions rendant ainsi
invalide la séquencex 1,2,3,4,5». Ainsi, 23 répondantsaaurontdd étreretirés de

| 6 ®c h dotat del0Trépondantpourcettequestion.

Cecidit, enretenantles pourcentagede la position « Plus pertinent» pour chacune
dessourcedd 6 i n f o il estpdssibledh§ ® t um tldssemenbrdonnédessources
doéi nf o priviigdiéestvoirpagesuivante).

1" position : Siteinternetet applicationamobilesi 40,5 %(tableauA.1,

annexe)

2¢ position : Prochesetamisd 25 %(tableauA.2, annexe)

3° position : Guidesimprimésetbrochures 15,5% (tableauA.3,

annexe)

42 position : Résidentd.ocauxi 11,9 %(tableauA.4, annexe)

5% position : Vendeurs eggentstouristiques 7,1 %(tableauA.5,

annexe)
Forceestdereconnaitrguelessitesinternetet applicationsnobilessontdevenudes
points de référencesincontournablesdes consommateurg1™ position) pour se
renseignesurl 0 o dultureleea Montréal. On constateégalementa pertinenceque
les touristes accordentaux « Procheset amis» et aux « Guides imprimés et
brochures», signe que ces deux source se doiventd 6 ° domsieérés lorsquela

stratégigopromotionnelld u v sars recours aaumeérque.

De plus, il estintéressante constateiquela majorité desrépondantse privilégient
paslesrésidentdocauxcommesourced 6 i n f o surh & to dutfumela Montréal
(tableauA.4, annexe)En outre 78,5 %desrépondantsonsiderentjuelesvendeurs
etagentgouristiquesontpeuou paspertinentsavecunemajorité(57.1%) concentrée
sur la position «pas pertinent» (tableauA.5, annexe) End 6 a unbots,esides «
résidentslocaux» et «vendeurset agentstouristiques» sont deux source non
pertinentesaux yeux desrépondantsles « vendeurset agentgouristiques> semblent

étrepris enaversion En effet, le pourcentag@ourla position « paspertinent» estde
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39,2 Y%plusélevépourles «vendeursetagentgouristiques» quepourles « résidents
locaux». Cesrésultatssoulévent ainsileuxgrandsguestionnements

1) EstcequeMontréalsouffred 6 pansonnetie contactnonqualifié pour

faire lapromotiondel 6 of f r e dont larEputatienksta eefaiee?

2) S 0 ikiglad 6 momweaucomportementieconsommatiomécessitante

revoir le rble desagentdouristiqueset vendeursulturels(ex. prioriser

uneinteraction via les sitesweb et applicationsmobileset/ou devenir

un simple agent administratiffacilitant le processusransationnelaux

comptoirsdeservice)?

4.6.2F,r ®gquence doapgications snahlilds @uwn sitehiterset pendant le
séjour
Concernant 6 ut i Hestecartologesle! 6 i n f o AOPARctdés cepondants
aurontpeu,ou pasdu tout utilisé desapplicatonsmobilesou sitesInternetpendante
séjour.En revanchejls sont46,7 %a les utiliser de manierefréquente voire tres
fréquenteAinsi, avecun écartde 5,8 %, on constatde besoind 6 a d anedtratégie
d ®Internetdeséjour» (Eloy etcoll., 2012)pourrépondreauxbesoingd 6 i nf or mat i ons
desconsommateurgconnectés. Egalementil importedesoulignerquel 6 ® aétéd e
réaliséeal éd€2013 Or,avecl 6 a ¢ ¢ r odelsés e deméegphoneitelligentset
tablettesmobiles,il estfort a parierquela proportiond 6 u t i $de BGsoieplugs
grande er2016.

463Sources doéinformation wutilis®es pendant
mobiles et sitetnternet
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Concernantles sourcesd 6 i n f o utifisées peladantle séjour par les usagers

d 6 a p p | mabikdetsitesnternetyvoici unrécapitulatifdesrésultatobtenugpour

lessourcegiblées(voir tableauwd.26, pagesuivante) :

| i sateur s

Tabl eau 4. 26: Pourcentage douti
séjour
Geéolocalis€ | Pourcentagel Agenda Pourcentagel Promotion de la | Pourcentage
dout i || culturel: do6ut i || destination: doutil
s s s
Léappl i| 23,3% La Vitrine | 1,2% Tourisme 23,3%
AroundMe Culturelle.co Montréal.com
m
Le moteurde | 93% Portail 3,5% BonjourQuébec.co | 15,3%
rechercle Culturel T m
Google/ Ville de (TourismeQuébec)
GoogleMaps Montréal
Mur Mitoyen | 0%
Camuz.com | 0%
Voir.ca 0%
Atuvu.ca 1,2%

Source Compositiordel d aut eur

Le moteurderecherchesoogleetsasuited 6 a p p | {Googlemaps)santdeloin

la sourced 6 i n f o muméritjuelaoptus utilisée pendante séjour,avec 93 % des

répondanty ayantrecours.S 6 suit le site Internetde TourismeMontréal (23,3%),
| 6 ap p |AfoundMei(28,8%) etle sitede TourismeQuébed15,3 %).

Pourleur part,lesagendasulturelsde Montréalsemblenpeuutiliséslors du séjour.

Si le portail cultureldela ville de Montréalestconsultépar 3,5 %desutilisateursJa

Vitrine Culturelle.comet Atuvu.carencontrentdes résultatssubstantielsde 1,2 %.

Deuxinterprétationdypothétiques

1) Le faibleréférencemendesagendagulturelsmontréalaigiansles

moteursde rechercheen ligne (comparativemené des mots clés

tels que « Québeo»,

d
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« Montréal », « Culture » et « Tourisme»), associé ain manquele
notoriété a 6 ® c rakohaleet internationalepeut faire en sorteque
les voyageursne soient tousimplemenpasconscientguecessources
doéi nf oexistent. i on

2) Il pourraitégalemens 6 adgd wampotementou les consommaters
consultentesagendasulturelsdavantagéors dela planificationavant
départ, nelaissantinsipasdeprésenceleleurusagependant leséjour.

4.7 Synthése dchapitre IV

En résumé)es répondantssont des touristeset des rcursionnistesles femmes
sembént Iégérementplus représentéedans! 6 ® ¢ h atout contmle egroupes
d 6 Csgue sousla barredes45 ans. Cette surreprésentatiodes jeunespeut ainsi

accroitrela tendance étreouverta la spontanéité.

Concernante séjour,presde la moitié optentpour moinsd 6 ujoumée signifiant
probablement g u 6 sohtsn escale. En effet, le type d 6 h ® b e r adpa@sme n t
(commercial)nousdonne | 6 i mdeiestauristes eexcursionnistegffectuentdes
nuitées parfoisa unedestinatiorautreque Montréal. lls voyagentplutt seulsou

avec des amis et leur budget semblelimité. Toutefois, la surreprésentatiores
touristeset excursionnistesn aubergede jeunesseeutexpliquerce résultat Aussi
nonobstant le moyen de tisport pour venir a destinati¢avion,autobus,train),c 6 e s t
la motivation de salivertir qui estpartagéepar la forte majorité desépondantsil|
faudradonccapitalisersurlavaleurhédoniqueadel 6 o dultureleepourrejoindreles

touristeset excusionnistes

D6 a ut rles dgpisiongspontanéefnt partiedescomportementd 6 a cdnhdaut nse
proportion significative de répondants.Egalement,ils sont cohérentsentre la

représentatiomle c o n s o mma t sefua n tq unBesetdeurscomportemerst
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d 6 a clesarépondantsont généralementne intuition et/ou une rationalisation
fonctionnellede leur choix.Cependantla présencede 20,5 % des touristes e t
excursionnistessondésjugeant leurs décisionsdysfonctionnelleslorsque

spontanéerécessiteraneanalyseplus pousséau chapitresuivant.

Concernant laconsommationdes achatsculturels les achats semblent |légérement
pluttt planifi ®s .AusesHl adc@iredia@eh s gemimfacteaur ® me n t
présentdanstousles processusdécisiongls menantal 6 a cuhuaet Ceci dit, la
consommationd 6 u ex@érienceculturelle pour satisfaireles intéréts individuels
sembleétre un point communaux touristeset excursionnisteplusquel 6 i nf | uence
desamis et/oudesproches.ll s apitdoncd 6 daoteurd 6 i n f héoessitanties
traitementspluspoussépourvoir commentl intervientencontexted 6 a spordané.
Egalement,l serapertinentdevalider dansquelle mesuré 6 e n v i r ghysigueme n t
contribueala spontanéitéel 6 a oumaaaalorisation

D 6 a upart, ks consommateursulturels semblent étreles personnesnodérées,
tantbt capablesl 6 ° t r e ietspohtan@egantdtratiormelleset planifiantleurs
achats.Avec 87,9 %de consommateursatisfaits Jeur choix estainsi géréralement
fonctionnelmalgrél 6 @tationnelfort que peutavoir engendrda proximitédu
lieu culturelouencord 6 a nt i desplpisrgassoci@sEn ce sendes répondants
- priorissat | 6 a s s d Db a b tsaigfaction- viennert renforcerl 6 i gu&®les
consommateursxercentleschoixrationnelsmotivésparl 6 a t d & bunCGeadit,
entre deux aubainegugéessatisfaisantes, le répondaniprioriseraprobablement la
moins dispendieusela présencede rabaiset promotionspouvant égalementes
menerafaire desachatsonplanifiés cefacteurnécessiteloncd taes traitements

pourvaliderlesniveauxd 6 i n f desagalearde distractionet exploratoire

Concernantla planification du séjour, les3 heuresou moinsgénéralement allou
la planificationreprésentainsi généralementoins de la moitié des élémentsdu
voyage,signeque bien desdécisionsdevrontétre prises unefois adestinationDe



126

plus,lamajoritédesrépondanteffectueunemodification de leur planificationavant
dépat, signequele marchéest tresversatile.Uneadaptatiorcontinuedel 6 odétf r e
desmodesdecommunicationestdoncnécessairpourrépondrea unedemandeussi

changeante.

En terminant|es répondantsse serontprononcésfavorablementsur certaines
des attitudesopposéesCela a pour principale conséquencel 6 i n v la tecodrse r
aux donnéesrelatives a la perceptiondu temps et au mode de recherchede
| 6i nf o pouwrdess sudgesde | 6 ®t Néahmoins,] 6 a f f i No® admbl® n
indiquer g u 6 uporéon significative de répondantsauraienttendancea entretenir
une perception passive du temps, optant ainsi pour un mode de recherche

d i6formationsplus improviséqueplanifié.



CHAPITRE V

ANALYSE DESRESULTATS: ANALYSES MULTIVARIEES

L6 ®t compeenl desanalysesnultivariées(Aktouf, 1987: 31) et plus précisément

partri croisébi variéettri varié (Malhotra,2011: 381).Eneffet,cemoded 6 anal y s e
permetl 6 ut i d © svarimbledépendanteis-avis d 6 uvariableindépendante

envue d 6 edgagerde nouvellesconnaissancesjoire de valider les hypothéses
formulées.Par exemple,l & pentcroiserla variabledu sexeavecla variabledes
montantsd 6 a r géaénatementdébousé en culture afin d 6 ®t silby a des
différencesmarquéesu niveau de la consommatiorculturelle entreles hommeset

femmes.

D 6 e ndeje® mentionnons quee ne sont pas toues croisementanticipésqui
aurontrencontréun niveaude confiancesuffisammenglevéau testdu Khi deuxde
Pearsorpour faire la démonstation du phénomenalu choix spontanéde maniére
succinctePlusieurgraitementsesontdoncavérémécessairepourtraceruneligne
directriceentrele comportement 6 a cspoatdnéla consommatiorculturelle, les

facteursd 6 i n f |laupenmcept®ndu temps, la recherchede | 6i nf oetmat i on
ultimementle degréde spontanéité@estouristesdansla planificationde leur séjour.
Lesprochainesoussectiongendentainsicomptedesdiverscroisementsledonnées

qui, lorsquemisesenrelation,permettentinemeilleurecompréhensioduphénomene

du choix spontané darie tourismeculturela Montréal.
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Encadrél: Noteau lecteur
Afin defaciliter lalecturedesprochaingableauxnousproposongjuelquegointsderepére.

Le titre des tableaux : Le titre mentionnesystématiquementes variables employéesdans le
croisementLa premiérevariablenomméereprésentdes lignesalorsque la secondaeprésentdes
colonnegdutableau.

Lesvariables: Lestermesdontla miseenforme estengrasinterviennentafin deprécised 6 o b j
desvariableqex.définirla perceptiordu produitculturel,le comportemend 6 a d hba@&mgmdidnnel,
etc.).

Lignes et colonnes: Parconventionles variablesindépendantesontprésentéedansles colonnes
du tableaualors que les variablesdépendantegotentiellemeninfluencées sont placéesdansles
lignes.

Statistiques encadrées: Les encadrement®n gras des lignes et colonnes représententdes
proportionsdela populationétudiéequi, lorsquemisesencomparaisonexprimentestendances.

Source :Lestableauxont été générégraceau logiciel SPS23, avecles modificationsnécessaire
apportéeparl 6 a wfind & Eailiter lalecture.

5.1 Laspontanéitélesconsommateurs

Aprés traitementdes croisementssuggérésdansle chapitre méthodologiquecette

sectionrendcomptedesdonnéesencorrantun niveaudeconfianceégalou supérieur

a 95 % (] =0,050)aux testsKhi deux de PearsonPlus précisémentnousfaisonsla

démonstratiorde | 6 e x i de tomsoroneateurspontanésant pour les achatsen

généralquepourlesachatsd 6 e x p ®cultueeliesapmuyantainsila présentation

desrésultats.

511L06i mpr ovi s a versodaplanigcationaleslachatss

Pourrendrecomptede la spontanéit@lesconsommateurdansles achatsen général,
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il aétédemand@ux consommateurde seprononcesurleurtendance&improviser
leursachats(achatssportanés) leur tendanceas 6 temraunelisted 6 i tpeaiss
(achats planifiés) ainsi que d 6 a f fsi & igd esnsiderentcomme des acheteurs
spontanégconsommateurspontanés)Danstousles cas,un pourcentagelevéde

consommateurspontanés étéreleve.

En effet, les donnéegle la sectiord.2 nouspermettente constateique la tendance
chezles répondantestiégérementa | 6 i mp r o desashats,q W dserhbgent
fonctionnelsdansleur processuslécisionnelmenantau choix etq u 6nie desontpas
nécessairemeatlarecherchel 6 ® m o foriesvigtesvisdel 6 a dl hémdlemenété
observéuelesrépondantsontenmesurede seprononceidansun tout cohérenvwis-
avis de la spontanéitépercuede leur comportement 6 a cAutaetnentdit, si le

comportementl 6 a edtspantanélesrépondants 6 a f faisénmar.n t

En ce sens,on retrouveainsi cette méme constancdorsquevient le tempsde se
prononcessurla consommation 6 e x p ®culiuelleEa effet, avecun niveaude
confiancesupérien a 99,9 %(} =0,000),0n observeque 62,5% desconsommateurs
attribuantun degré depontanéitélevésontenaccordavecl 0 i ddoRaeeffedtuéun

achatnon planifié (voir tableaus.1, pagesuivante) A | 6 o p psssn&3,7%ne
percevanpasl 6 a commdétantspontanéetaétreendésacordavecl 6 i ddo®aev o i r
effectué un achatnon planifié. L 6 ® cparmdtde constaterl 6 i mp oacariea n c e

gu 6 acntlesrrépendantsa | 6 i dl ®a& vptanifie | 6 a citardl | or squdi | s
entretiennentine perceptionnon spontanéale leur achat.Autrementdit, moinsle

répondanta le sentimentd 6 a \effectuéun achatspontanéet plus il percoit son

comportementommeétantplanifié.
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a spont an ®iave®lapereeptiodduc h at
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degrédespmt an ®i t ®ultdrel | 6achat
Derniere expérience culturelle payante: le
degré de spontanéité concernant l'achat
Achat non Répondant Achat
spontané neutre spontané Total
Derniére En désaccord 28 12 10 50
expérience (Achat planifié) 73,7% | 48,0% | 25,0% | 48,5%
culturelle Répondant neutre 4 | 2 | 5 | 11
payahte: Je 10,5% | 8.0% | 125%|  107%
n‘avais pas
olanifié En accord 6 | 11 | 25 | 42
dacheter (Achat non planifié) 15,8% 44,0% 625%|  40,8%
Total 38 25| 40 103
100,0% 100,0% | 100,0% 100,0%
Testsdu khi deux
Signification
asymptotique
Valeur ddl (bilatérale)
khi deuxdePearson 20,32F ,000
Rapportdevraisemblance 21,772 ,000
Associatioriinéaireparlinéaire 19,766 ,000
N d'observationsalides 103

a. 3 cellules(33,3%) ontun effectif théoriqueinférieura 5. L'effectif théorigueminimumestde

2,67.

Lesrépondantsontdoncaussiaptesa seprononceveccohérence&oncernanteurs

comportementsd 6 a ¢ tuliutels. Représentantun potentiel de développement

économiquest culturel il y adonctoutlieudes 6 i n t &ixfactewssafiuencantle

comportemendl 60 a cuitlael destouristeset excursionnistes

cul
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5.1.2 Lesachats impulsifs, la confianceletdegré de satisfaction

Un consommateudécidantuniqguementur la basede sondésirimmeédiats 6 e X p o s e
a des risquestant fonctionnels (mauvais choix, conséquence$inancieres)que
psychologiquegsentimentde pertede controle,regret) (Ayadi, Giraud,et Gonzalez,

2012 : 37)Avantdepoursuivreplus loindansl 6 a n d &pgasatloncimportantde
mesurerle niveaude confiane q u 6 lkesrdpondantenversdesachatampulsifs en

général puis plus spécifiqguemente degréde satisfactionvis-a-vis du choix culturel

g u 0 e fntlesconsonemateursulturels.En effet, si cetype de consommateursit
uneexpériencaleregret,sileurschoixs 6 a v généeaternendysfonctionnelsil est
importantd 6 prendreconsciencePourquoi?Parcequesi cetteclientéles 6 a étrer e
vulnérable,l devientde la responsabilitélesacteursculturels de ne pasutiliser les

découverteslecetterecherchaleursdétriments.

D6 e n terjemesi 20,5 % des touristeset excursionnistesondésjugent leurs
décisionsinconsistantesdansle temps,voire dysfonctionnelleslorsquespontanées
(soussection4.2.3)cen 6 eque 2,8% des consommateurgjui ont éprouvédes
expériencesde regret vis-avis de leur achat culturel (soussection 4.3.12).
Autrementdit, bien que le sentimentde confiancdié auxachatspontanésesoit
paspartagéartouslestourisieset excursionnistegesderniers enressortent forte
majorité avec une expériencede consommationsatisfaisanteCe constatpermet
égalementlevaliderle caracterethique dda recherche.

Ayant validé la capacitédesrépondantsa se prononceravec cohérencesur leurs
comportementsle consommatiorainsi que le caractéreéthiquea capitalisersur les
facteursd 6 i n f ¢hezkesplusspontanésl 6 e eux ta@rochainesectionaborde
la consommationd 0 e x p ® rcult@elles etsles facteurs en influengant le
comportementt 6 ac hat .
























































































































































































































