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INTRODUCTION

Tandis que nous sommes confrontés a la nécessité de repenser nos comportements ainsi que nos
modes de consommation, le secteur du tourisme, faisant partie des industries les plus influentes,
se trouve au cceur des débats. En effet, le World Travel & Tourism Council (2021a) estime que
I’industrie touristique génére entre 8 et 11% des émissions mondiales de gaz a effet de serre.
Plusieurs études ont également souligné le poids des impacts environnementaux, sociaux et

¢conomiques générés par cette industrie.

Dans ce contexte, la World Tourism Organization (2005, p.12) définit le tourisme durable
comme : « un tourisme qui tient pleinement compte de ses impacts économiques, sociaux et
environnementaux actuels et futurs, en répondant aux besoins des visiteurs, des professionnels,
de [’environnement et des communautés d’accueil ». Dés lors, le concept de tourisme durable
émerge comme une piste pour limiter I’impact négatif de 1’industrie touristique sur
I’environnement et les communautés locales, tout en offrant des opportunités de développement
économique. Ainsi, il devient impératif de comprendre les motivations et les obstacles

rencontrés par les voyageurs envers 1’adoption d’alternatives durables.

Par conséquent, 1’objectif, a travers ce mémoire, est de répondre a la question suivante :
« Quelles sont les motivations et barriéres des voyageurs de la génération X et de la
génération Z a I’égard du tourisme durable, en prenant en compte les différentes phases

du parcours touristique ? »

Le présent mémoire se consacre a 1’étude des perceptions des voyageurs de la génération X et
de la génération Z a 1’égard du tourisme durable. En analysant les motivations et les obstacles
qu’ils rencontrent lors des différentes étapes de leurs voyages, nous cherchons a identifier des
pistes afin de promouvoir des pratiques plus responsables dans le domaine du tourisme. En
effet, les trois phases distinctes de I’expérience touristique comme décrit par Yachin (2018) —
le pre-trip précédant le départ pour la destination, la phase on-site correspondant au sé€jour sur
place et le post-trip prenant place une fois le voyageur rentré chez lui — représentent des

opportunités d’influencer positivement le comportement des voyageurs.

Afin de recueillir des données pertinentes et en nous basant sur une méthodologie qualitative,
nous avons mené 14 entretiens semi-directifs auprés de voyageurs appartenant aux deux
cohortes démographiques étudiées. En nous appuyant sur la littérature disponible ainsi que sur

nos entretiens, nous souhaitons aider a une meilleure compréhension des enjeux du tourisme



durable et formuler des recommandations pour promouvoir des pratiques de voyage plus

respectueuses de 1’environnement et des communautés locales.

Bien que de nombreuses études aient déja été menées au sujet du tourisme durable (Ekka &
Annamalai, 2022), peu d’entre elles ont pris en compte les différentes phases de I’expérience
touristique. Or, comprendre les incitants et les freins rencontrés a chaque étape du voyage est
essentiel, car ces derniers peuvent varier considérablement. En effet, les motivations initiales
des voyageurs peuvent &tre amenées a évoluer, se renforcer ou disparaitre une fois sur place.
De méme, les freins pergus avant le voyage peuvent différer de ceux rencontrés pendant le
s¢jour. En identifiant ces variations, nous obtiendrons une vision plus compléte des
comportements des touristes en matiere de tourisme durable. En outre, cette étude se distingue
par son approche comparative entre la génération Z et la génération X. En effet, peu de travaux,
portant sur la thématique de la durabilité, adoptent une analyse transgénérationnelle (Brand et
al., 2022). Lorsque de telles études existent, les résultats obtenus sont souvent contradictoires
(Prayag et al.,, 2022). A travers cette approche, nous espérons éclairer les dynamiques

générationnelles spécifiques influencant les comportements des touristes.

Ce mémoire se structure en trois parties. Tout d’abord, afin de mener a bien notre recherche,
nous entamons notre étude par une exploration approfondie de la littérature académique relative
a notre sujet. Cette revue de littérature reprend les différentes notions et les concepts majeurs
étudiés par les auteurs et nous aide a contextualiser notre recherche. Elle se concentre
respectivement sur 1’industrie du tourisme, le tourisme durable ainsi que les deux cohortes
démographiques étudiées, a savoir la génération X et la génération Z. Ensuite, la seconde partie
est relative a la recherche empirique. Elle rappelle les objectifs de cette étude, motive la
méthodologie de recherche employée et se concentre sur I’analyse des entretiens réalises. Enfin,
la derniére partie synthétise nos résultats, soulignant des similitudes et des divergences au sein
des deux générations étudiées, et propose des actions pour favoriser des comportements de
voyage plus durables. A travers cette étude, nous espérons également contribuer au
développement d’une industrie du tourisme plus respectueuse des populations locales ainsi que
de la faune et la flore, tout en offrant une expérience unique aux voyageurs d’aujourd’hui et de

demain.



PARTIE 1 : REVUE DE LITTERATURE

Chapitre 1 : L’industrie du tourisme

Ce premier chapitre vise a fournir une compréhension générale du concept de tourisme. Pour
ce faire, nous explorons la définition du tourisme, son évolution dynamique, ses impacts

majeurs ainsi que les grandes tendances qui fagonnent actuellement ce secteur.

1.1. Définition

La définition du concept de tourisme revét une importance fondamentale dans notre travail de
recherche. Bien qu’il existe de nombreuses approches et perspectives théoriques pour définir le
tourisme (Vehbi, 2012), la World Tourism Organization (UNWTO) (s.d.) le définit comme étant
« un phénomene social, culturel et économique qui suppose des mouvements de personnes vers
des pays ou des lieux situés en dehors de leur environnement habituel intervenant pour des
motifs personnels ou pour affaires et motifs professionnels ». Cette définition permet de saisir
plus aisément I’ampleur du phénomene touristique ainsi que ses implications sur les individus,
les destinations et la société. Selon Kaspar (1981), professeur universitaire, le tourisme
comprend les phénomeénes et interrelations qui découlent des déplacements et séjours des
individus dans des lieux qui ne correspondent ni a leur lieu de résidence principale ni a leur lieu
de travail. D’aprés la majorité des définitions, une personne est considérée comme un touriste

lorsque la durée de son voyage est comprise entre 24 heures et un an (Revfine.com, 2023a).

En outre, le tourisme ne se limite pas seulement aux voyages de loisir et de détente. En effet, il
existe divers types de tourisme, répondant a des motivations plus spécifiques des voyageurs.
Parmi ceux-ci figurent, entre autres, le tourisme religieux, le tourisme médical, le tourisme
culinaire, ou encore le tourisme durable, témoignant ainsi de la multiplicité¢ des formes de
tourisme existantes (Camilleri, 2017). Chacun de ces types a ses propres caractéristiques et ses
impacts. Dans ce travail, nous nous concentrerons uniquement sur le tourisme durable, que nous

définirons par la suite.

1.2. Evolution

Bien que différentes de ce que nous connaissons aujourd’hui, les premiéres formes de tourisme
remontent a I’ Antiquité (Butler, 2015). Il a cependant fallu attendre le XVIlle siecle pour que
le tourisme tel que nous le connaissons commence a se développer (Gay & Decroly, 2018). Ce
n’est que durant la période de prospérité économique, qui a suivi la fin de la Seconde Guerre
mondiale, que le tourisme s’est démocratisé. Les classes moyennes ont commencé a voyager

de plus en plus, et les destinations touristiques se sont multipliées (Dehoorne, 2013). Les hotels,



les restaurants et les attractions touristiques se sont développés pour répondre a la demande
croissante de voyageurs. Aujourd’hui, le tourisme est I’une des industries les plus importantes
au monde et des millions de personnes voyagent chaque année pour découvrir de nouveaux

endroits, pour se détendre et pour se changer I’esprit (UNWTO, s.d.).

D’aprés PTUNWTO (2023a), en 1950, le nombre de touristes internationaux s’élevait a
25 millions. Vingt ans apres, ce nombre a sextuplé pour atteindre les 166 millions de touristes.
Jusqu’a la crise sanitaire du COVID-19, ce nombre n’a cess¢ d’augmenter de facon
impressionnante. En 1990, 435 millions de touristes sont recensés. Dix ans plus tard, en 2000,
ce nombre s’¢léve a 680 millions pour ensuite atteindre 962,56 millions en 2010. En 2020,
I’industrie du tourisme est I'une des plus touchées par le coronavirus. Alors qu’en 2019, plus
de 1 465 millions de voyageurs étaient recensés, ce nombre a dégringolé en quelques mois avec
un total de 406,89 millions de touristes (UNWTO, 2023a). L’impact du COVID-19 fut
considérable sur I’industrie du tourisme, qui avait connu jusqu’alors une croissance continue.
Malgré les efforts déployés, I’industrie du tourisme n’est pas encore parvenue a retrouver le
niveau d’arrivées de touristes internationaux enregistré¢ avant la pandémie (WTTC, 2023a).
Néanmoins, il est fort probable que cette année 2023, date de rédaction de ce travail, permette

a nouveau d’atteindre ce niveau (UNWTO, 2023b).

1.3. Tendances

Malgreé les bouleversements causés par la pandémie, celle-ci a également créé un terrain propice
a I’émergence de nouvelles tendances ainsi que I’accélération des tendances déja existantes.
Cette section examine les tendances qui ont émergé ou été stimulées avec le COVID-19. Bien
que la crise sanitaire ait eu des effets dévastateurs sur 1’industrie du tourisme, elle a également

permis de nouvelles opportunités qui pourraient fagonner I’avenir de ce secteur.

1.3.1. Influence des médias sociaux et des TIC

Une des tendances majeures de ces dernieres années est sans aucun doute I’omniprésence des
réseaux sociaux et de la technologie dans notre quotidien (Majeed, 2022). Avec la crise
sanitaire, les réseaux sociaux sont rapidement devenus 1’outil de référence afin d’échanger avec
nos proches et nous divertir (Kacar, 2021). Les technologies de l’information et de la
communication (TIC) ont également impacté 1’industrie du tourisme (Seyitoglu & Ivanov,
2020). En effet, les réseaux sociaux sont devenus une importante source d’inspiration pour les
jeunes voyageurs et les voyages de détente (Matheisl, 2022 ; WTTC, 2023b). Nombreuses sont

les personnes se renseignant sur leur future destination via le biais de Facebook, Instagram ou



encore Tiktok (Matheisl, 2022). Par conséquent, les réseaux sociaux jouent un rdle
prépondérant dans le processus décisionnel des voyageurs. Selon une étude menée par
Skyscanner (2022), Instagram est le réseau social le plus inspirant (40%), suivi de Facebook
(33%) et enfin de Tiktok (25%). Expedia Group (2017) affirme que ces chiffres sont encore
plus frappants chez les jeunes, avec 90% de la Gen Z dont les décisions sont influencées par les
réseaux sociaux. De plus, I’intelligence artificielle permet également une personnalisation des
services proposés, notamment grace aux assistants de discussion automatisés (chatbot)
disponibles sur la majorité des sites commerciaux (Revfine.com, 2023b). Certains de ces robots
sont ¢galement capables d’examiner les réservations antérieures afin de fournir des

recommandations personnalisées pour le futur (Matheisl, 2022).

1.3.2. Attrait pour les voyages durables

La crise sanitaire a fait prendre conscience aux individus de leur envie de voyager ainsi que de
leur besoin de se reconnecter a la nature (Kupi & Szemerédi, 2021). En résultat de ces
constatations, de plus en plus de gens semblent se tourner vers des voyages durables. En effet,
selon une enquéte réalisée par Trip.com Group (2022), 67% des personnes interviewées ont cité
la pandémie comme étant une des raisons de leur attrait pour les voyages durables. 11 est
¢galement ressorti de ce rapport que beaucoup avaient le désir de réduire leur empreinte
carbone. IIs sont 59% a avoir opté pour une forme de voyage durable dernierement tandis que
75% des interviewés disent avoir la volonté de choisir des alternatives durables pour leurs futurs
voyages. Néanmoins, une ¢étude conduite par Statista (2022), compilant les dernicres
informations relatives aux touristes et a leurs comportements, souligne une différence
importante entre le nombre de personnes ayant I’intention de mettre en place des pratiques de

voyage durable et le nombre d’actions réellement menées.

1.3.3. Modification des habitudes de réservation

Bien que le prix et la commodité restent les facteurs déterminants lors de la réservation d’un
séjour, la flexibilité offerte lors des réservations gagne en importance. En effet, de plus en plus
de voyageurs souhaitent des conditions d’annulation et de modification du sé€jour plus simples
et moins colteuses (WTTC, 2023b). D’apres une étude réalisée par Expedia Group (2021), plus
d’un tiers des répondants déclarent filtrer leurs recherches d’hébergement en fonction de la
présence d’une politique d’annulation flexible ou remboursable. De plus, 60% des participants
ne loueraient pas une chambre non remboursable, méme avec un tarif réduit. Les voyageurs
souhaitent le remboursement intégral, ce qui leur permet de réserver leur chambre,

¢ventuellement plusieurs mois en avance, sans craindre de perdre leur argent. Néanmoins, cette



flexibilité a une répercussion sur le prix des services proposés, ce qui n’est pas conciliable avec
I’inflation et les priorités des touristes, pour qui le prix est la préoccupation premiére (WTTC,

2023b).

1.3.4. Recherche d’authenticité

Depuis plusieurs années déja, les voyageurs expriment un désir croissant de vivre des
expériences leur permettant de se sentir comme des locaux (Richards, 2018 ; Yeoman et al.,
2007). Cette aspiration découle de la volonté de ne pas €tre per¢us comme de simples touristes,
mais plutoét de se fondre dans I’environnement local et de vivre des moments authentiques
(Richards & Russo, 2016). Par conséquent, les touristes ne se contentent actuellement plus
d’activités populaires. Ils recherchent des expériences de voyage mélangeant culture, éducation,
divertissement et surtout, authenticité. Ils souhaitent vivre des expériences qui reflétent la vie
quotidienne des populations locales (Richards, 2011). Dans cette quéte d’authenticité, le
concept de cocréation devient donc essentiel, car les touristes contribuent activement a la
construction de leur propre expérience, en s’engageant avec leur entourage (Moore et al., 2021).
Cela leur permet de se sentir davantage connectés a la culture de leur destination, renforgant

ainsi le sentiment d’authenticité recherché.

1.4. Impacts du tourisme

L’industrie du tourisme est considérée comme 1’un des secteurs les plus importants et influents
a I’échelle mondiale (Murphy, 2013 ; Sofronov, 2018). En raison de son ampleur, il est essentiel
d’analyser les impacts qu’il génere. En effet, le tourisme exerce des conséquences significatives
dans les domaines économique, social et environnemental, a savoir les trois piliers de la
durabilité¢ (Gunn & Var, 2002 ; Murphy, 2013). Ainsi, cette section se penche sur les impacts

multidimensionnels de 1’industrie touristique.

1.4.1. Impacts économiques

Le tourisme joue un role majeur sur 1’économie des pays (Ennew, 2003). Premierement,
I’industrie du tourisme peut grandement contribuer a la croissance €économique d’une
destination, en générant des recettes principalement liées a la création de nombreux emplois et
aux dépensées réalisées par les touristes auprés des commerces, logements, restaurateurs et
prestataires de services locaux (Palacios-Florencio et al., 2021). Ces recettes sont ensuite
utilisées pour investir dans d’autres secteurs de 1’économie locale et nationale, ce qui permet
de favoriser une croissance équilibrée (Barcelona Field Studies Centre S.L., 2022 ; Ennew,

2003). En 2019, I’industrie du tourisme a contribué a hauteur de 9 600 milliards de dollars au



produit intérieur brut (PIB) mondial (Villiers, 2022). En 2022, a la suite de la pandémie du
COVID-19, cette contribution représentait 7,6% du PIB mondial, ce qui est 23% de moins qu’en
2019 (WTTC, 2023c). L activité touristique d’un pays peut également étre une opportunité pour
diversifier son économie et ainsi minimiser sa dépendance envers d’autres industries, telles que
I’agriculture par exemple (Barcelona Field Studies Centre S.L., 2022). Il est néanmoins
important de veiller a ne pas tomber dans une relation de dépendance avec le tourisme, afin

d’éviter toute rupture brutale en cas de crise (Ennew, 2003).

Il convient également de prendre en considération les effets négatifs que peut engendrer le
secteur du tourisme sur les économies. Tout d’abord, les rentrées d’argent générées par les
voyageurs sont souvent variables et dépendent de la saison (Barcelona Field Studies Centre
S.L., 2022 ; Ennew, 2003). De plus, ’afflux de touristes est souvent accompagné d’une
augmentation des prix des biens et des services (Tkalec & Vizek, 2016). Par conséquent, la vie
des locaux peut étre rendue plus difficile, en particulier dans les zones ou les salaires sont bas.
Ensuite, comme mentionné ci-dessus, en cas de dépendance excessive envers ’industrie du
tourisme, 1’économie du pays est vulnérable aux fluctuations du marché, ce qui représente un
danger non négligeable. C’est par exemple le cas du Monténégro, ou I’industrie du tourisme
représente environ un quart du PIB national (Villiers, 2022). Dans ce cas-1a, la dangerosité des
crises économiques, sanitaires, politiques ou des catastrophes naturelles est décuplée, car, en
plus des problemes directs qu’elles géneérent, elles entrainent également une rupture brutale
dans le flux de touristes et donc, privent le pays d’ importantes rentrées économiques (Barcelona

Field Studies Centre S.L., 2022).

1.4.2. Impacts sociaux

Sur le plan social, I’industrie du tourisme a également de multiples impacts, a la fois positifs et
négatifs. Premierement, comme cité dans le point précédent, I’industrie du tourisme génére de
nombreux emplois, et ce, particuliecrement dans les pays en voie de développement (Palacios-
Florencio et al., 2021). En effet, les opportunités d’emploi sont riches et variées, allant des
secteurs de I’hotellerie, la restauration, aux transports en passant par le divertissement,
I’artisanat ou encore d’autres emplois indirects, tels que les fournisseurs locaux. D’apres le
dernier rapport du World Travel & Tourism Concil (WTTC) (2023¢), I’industrie du tourisme
aurait généré un cinquiéme des nouveaux emplois créés dans le monde entre 2014 et 2019. En
tout, cela représentait 10,4% des emplois au monde. En 2022, 295 millions de personnes €taient
embauchées par 1’industrie du tourisme, comparé a 334 millions en 2019, avant le COVID-19

(WTTC, 2021b). De plus, le tourisme favorise également I’amélioration des infrastructures



existantes, voire la création de nouvelles (Palacios-Florencio et al., 2021). En effet, les
gouvernements et autorités locales ont tendance a investir davantage dans les transports, les
routes, les services d’assainissement des eaux, les soins de santé, les centres de loisirs,... pour
satisfaire les attentes des touristes et en attirer de nouveaux (Barcelona Field Studies Centre
S.L., 2022). Dans la plupart des cas, ces améliorations dans les services et infrastructures
bénéficient donc également aux habitants locaux, qui voient leur qualité de vie augmenter.
Ensuite, le tourisme favorise la préservation du patrimoine culturel. Les sites historiques,
monuments et autres patrimoines culturels peuvent étre valorisés et donc protégés grace aux
revenus générés par les touristes (Barcelona Field Studies Centre S.L., 2022). Le tourisme peut
¢galement encourager a la transmission des traditions et du savoir-faire aux générations futures
ainsi qu’aider a la préservation des richesses culturelles, matérielles et immatérielles d’une
région. Pour finir, le tourisme favorise aussi les échanges culturels entre les habitants locaux et
les voyageurs (Barcelona Field Studies Centre S.L., 2022). En effet, les activités liées au voyage
permettent la découverte de nouvelles cultures, traditions, langues et modes de vie. Plus
globalement, le tourisme aide a une meilleure compréhension et tolérance interculturelle

(Palacios-Florencio et al., 2021).

Il est cependant nécessaire de contraster les points cités précédemment, car, en cas de mauvaise
gestion, la population locale peut étre fortement impactée. Premiérement, selon Croall (1995),
le tourisme peut entrainer des changements dans les valeurs et les modes de vie des
communautés locales, qui se voient modifiés afin d’attirer davantage la curiosité des voyageurs.
De plus, il n’est pas rare non plus que certains touristes aient des comportements jugés
inappropriés ou irrespectueux, par les locaux. Cela peut donc créer d’importants conflits
socioculturels (Barcelona Field Studies Centre S.L., 2022). Ensuite, comme nous 1’avons
souligné, une dépendance excessive au tourisme peut entrainer des complications économiques
en cas de crise. Ces complications peuvent avoir d’importantes répercussions sur les conditions
de vie des locaux. Par exemple, suite a la crise sanitaire du COVID-19, ce sont 62 millions
d’employés du secteur touristique qui se sont retrouvés sans emploi en 2020 (WTTC, 2021b).
Enfin, le tourisme peut également créer des conflits quant a la gestion des ressources locales.
En effet, un afflux important de touristes peut entrainer une certaine pression sur les ressources
naturelles locales, telles que I’eau et les terres, les infrastructures et les services. Dans certaines
situations, il arrive que la population voie ses ressources limitées. C’est le cas lorsque certains

locaux sont contraints de quitter leurs terres pour la construction d’infrastructures réservees aux



touristes (Wachsmuth & Weisler, 2018) ou que certaines plages, auparavant publiques, soient

privatisées pour les clients d’un hotel spécifique (Barcelona Field Studies Centre S.L., 2022).

1.4.3. Impacts environnementaux

D’un point de vue environnemental, les conséquences engendrées par le secteur touristique sont
importantes. Premi¢rement, en écho a ce qui a été dit auparavant, il se peut qu’il y ait une
pression autour des ressources naturelles, telles que 1’eau ou les terres, afin de maintenir une
certaine attractivité aupres des touristes (European Parliamentary Research Service & Halleux,
2017 ; Sunlu, 2003). Une utilisation excessive de ces ressources peut cependant mener a
d’importantes dégradations environnementales comme la déforestation, 1’érosion des sols et
plus généralement, I’épuisement des ressources naturelles (Barcelona Field Studies Centre S.L.,
2022). De plus, I’industrie du tourisme engendre généralement une hausse de la pollution de
I’air, des eaux et des sols (Sunlu, 2003). En effet, les transports touristiques, comme les avions
ou les bateaux de croisi¢re, sont un important facteur de pollution atmosphérique (Barcelona
Field Studies Centre S.L., 2022). Ensuite, la construction de certains sites et infrastructures liés
au tourisme peut également entrainer une destruction de ces écosystémes locaux et donc
perturber la biodiversité des lieux, en plus d’entrainer une consommation accrue d’énergie et

d’émettre des gaz a effet de serre (Sunlu, 2003).

A Dlinverse, dans une certaine mesure, le tourisme peut encourager la préservation de
I’environnement. Premierement, les revenus générés par certaines activités touristiques peuvent
étre alloués a la protection et a la gestion de zones sensibles. C’est notamment le cas dans
certains parcs nationaux ou les visiteurs doivent payer un droit d’entrée, qui sera ensuite investi
dans la préservation de la faune et la flore du parc (Sunlu, 2003). De plus, le tourisme peut
également motiver la prise de conscience des individus en les immergeant dans des
environnements naturels marquants par leur beauté. En découvrant ces paysages exceptionnels,
les voyageurs sont naturellement incités a réfléchir a I’importance de préserver ces écosystémes
fragiles. Cette expérience immersive suscite une prise de conscience des impacts que leurs
actions peuvent avoir sur I’environnement et les pousse ainsi a adopter des comportements plus

durables dans le but de préserver ces lieux (Sunlu, 2003).

Pour conclure, il est important de garder a I’esprit que cette section n’est pas exhaustive, elle
ne reprend que les effets prédominants. Il existe évidemment d’autres impacts liés au tourisme,
notamment propres a des destinations spécifiques. De plus, les impacts cités sont

principalement ceux relatifs au tourisme de masse, mais il existe des maniéres de voyager plus
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respectueuses. Dans certaines situations, les effets peuvent s’ inverser. C’est par exemple le cas
avec le tourisme durable qui, contrairement a ce qui est énoncé ci-dessus, encourage la
conservation des écosysteémes et des especes en générant des ressources pour leur préservation

(Barcelona Field Studies Centre S.L., 2022 ; Palacios-Florencio et al., 2021).

1.5. Principales causes de pollution

L’industrie du tourisme est responsable d’environ 8 a 11% des émissions de gaz a effet de serre
mondiales (WTTC, 2021a). D’ici 2050, certains chercheurs estiment que ce nombre pourrait
étre amené a doubler par rapport a aujourd’hui (Girma, 2022). Entre, 2009 et 2013, cette
empreinte a augmenté de 3,9 a 4,5 milliards de tonnes équivalent CO2, ce qui correspond a
quatre fois plus que prédit (Lenzen et al., 2018). Des vols d’avion et croisi¢res luxueuses aux
hébergements et commerces, chacun de ces domaines joue un rdle dans la fagon dont les
destinations touristiques peuvent maintenir un équilibre entre la satisfaction des besoins des
voyageurs et la préservation des ressources a long terme. Cette section met en lumiére les défis

et les opportunités associés a chaque point d’impact.

1.5.1. Transports

Le mode de transport utilisé pour se rendre a sa destination et se déplacer sur place peut avoir
un impact considérable sur I’empreinte carbone du voyage. En effet, les différents moyens de
transport sont responsables de 49% des émissions liées au tourisme (Sustainable Travel
International, 2020) et sont donc 1’activité la plus polluante du secteur. D’apres 'UNWTO
(2019), en 2016, 5% des émissions de dioxyde de carbone totales au monde provenaient
directement des transports relatifs au tourisme. D’ici 2030, ce pourcentage devrait augmenter
et atteindre 5,3%. Alors qu’en 2005, cela représentait un total de 982 millions de tonnes de
CO2, ce chiffre pourrait grimper jusqu’a 1 998 millions de tonnes en 2030, soit 25% de plus
qu’en 2016 ou on arrivait a 1 597 millions de tonnes. Sans surprise, I’avion est le moyen de
transport le plus polluant. En effet, en 2030, les déplacements touristiques internationaux en
avion pourraient générer 616 millions de tonnes de CO2, tandis que ceux en voiture, 45 millions
de tonnes, et les autres transports, tels que le train, 4 (UNWTO & International Transport
Forum, 2019). Néanmoins, les voyageurs peuvent privilégier des modes de transport plus

durables, tels que les transports publics, le covoiturage ou le vélo lorsque cela est possible.

1.5.2. Shopping et souvenirs

Lorsque la fin du voyage approche, certains touristes aiment acheter des souvenirs pour

rapporter a leurs proches ou pour se remémorer leurs vacances. La catégorie des achats est la
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seconde catégorie la plus polluante de 1’industrie du tourisme, apres le transport. En effet, elle
représente 12% des émissions émises lorsque nous tenons compte de la production, de la
fabrication ainsi que de I’envoi des biens vers le pays de destination (Sustainable Travel
International, 2020). Les achats peuvent cependant étre une opportunité pour se connecter avec
la culture locale ainsi que soutenir 1’économie locale en contribuant directement a la

rémunération des petits artisans.

1.5.3. Restauration

Représentant 10% des émissions totales, la catégorie « food & beverage » exerce une influence
importante sur le caractére durable des voyages (Sustainable Travel International, 2020). En
effet, les multiples facettes du secteur alimentaire, allant de 1’utilisation intensive de pesticides
a la problématique du gaspillage alimentaire, en passant par I’emballage ou encore le transport
des denrées, engendrent divers impacts négatifs, principalement d’ordre environnemental.
Néanmoins, pour les voyageurs sensibles a la durabilité, il est possible de privilégier les
¢tablissements qui proposent des produits provenant de 1’agriculture locale et biologique, ou
ceux qui mettent en place des mesures afin de réduire le gaspillage alimentaire. Selon les
données de I’étude réalisée par Greenview (2022), un quart des établissements hoteliers se
procure au minimum la moiti¢ de leurs denrées alimentaires auprés de fournisseurs locaux.
Cependant, cette proportion diminue a 7,8% lorsqu’il s’agit de fournisseurs se conformant aux

normes biologiques.

1.5.4. Activités

Les choix en maticre de services et d’activités réalisées au cours d’un sé€jour jouent également
un role dans la durabilité des voyages. Selon les estimations, la catégorie des services contribue
a hauteur de 8% des émissions totales du secteur touristique (Sustainable Travel International,
2020). Malheureusement, un grand nombre d’activités continuent de détruire les écosystémes
et exploitent les animaux ainsi que leur habitat a des fins récréatives. Par exemple, la pratique
du jet-ski, outre la pollution de I’air qu’elle engendre, produit également d’importantes
nuisances sonores néfastes pour la vie marine (O’Connor, 2023). De méme, les balades a dos
d’¢éléphant entrainent des conséquences négatives pour la santé et le bien-Etre des €éléphants
(Duftfy & Moore, 2011). Dans une optique durable, il est donc primordial de privilégier des
activités respectueuses de I’environnement, qui promeuvent la conservation de la faune et la
flore ainsi que le respect des animaux. Ainsi, les voyageurs ont le choix de favoriser les
entreprises locales qui accordent de I’importance a la préservation de I’environnement et au

bien-étre des populations locales, tout en proposant des expériences plus authentiques.
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1.5.5. Hébergements

Le choix de I’hébergement revét également une importance cruciale. En effet, celui-ci contribue
a hauteur de 6% des émissions totales liées au secteur du tourisme. Afin de garantir un confort
optimal aux touristes, de nombreux hébergements proposent des chambres équipées de
systémes de climatisation et de chauffage, permettant de maintenir les espaces de vie a une
température agréable (Sustainable Travel International, 2020). Ces mémes hébergements
consomment souvent d’importantes quantités d’eau, que ce soit pour le lavage des linges de lit
et de bain ou pour le remplissage des piscines. En général, les émissions sont plus élevées dans
les complexes hoteliers et les grands hotels, en raison de la gamme de services qu’ils offrent,
par rapport aux chambres d’hotes ou aux logements chez 1’habitant, qui représentent la plus
petite part des émissions (Sustainable Travel International, 2020). Heureusement, de plus en
plus d’établissements semblent mettre en place des pratiques respectueuses de 1I’environnement,
telles qu’une gestion adéquate des déchets, 1’utilisation d’énergies renouvelables, la réduction
de la consommation d’eau, la promotion des commerces locaux ainsi que la sensibilisation a la
protection de 1’environnement. Selon le Green Lodging Trends Report, prés de la totalité des
hotels étudiés (97,9%) ont mis en place au minimum une initiative visant a diminuer les
inégalités sociales. Parmi ceux-ci, la moiti¢ engage 90% ou plus de son personnel parmi la
population locale, et 41,6% proposent des visites et des activités organisées par des habitants

de la région (Greenview, 2022).

En conclusion, I’analyse de ces différents points critiques met en évidence 1’ampleur des défis
auxquels sont confrontés les décideurs et 1’industrie touristique dans son ensemble. Les
catégories des transports, des achats, de I’alimentaire, des services et de 1’hébergement jouent
un role significatif dans la détérioration de nos écosystémes et I’émission de gaz a effet de serre
(Lenzen et al., 2018). Par conséquent, I’empreinte écologique résultant de ces diverses
catégories peut compromettre la durabilité des destinations. Néanmoins, en adoptant une
approche axée sur la durabilité, il est possible d’atténuer ces impacts. Des initiatives telles que
la promotion de modes de transport plus écologiques, la planification d’activités respectueuses
des populations locales, de la faune et de la flore, la certification écologique des hébergements
ou la promotion d’une alimentation de saison sont autant de mesures qui peuvent étre mises en

ceuvre pour favoriser un tourisme plus responsable.
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Chapitre 2 : Le tourisme durable

Ce second chapitre vise a fournir une compréhension approfondie du tourisme durable. Pour ce
faire, nous commengons par définir le concept de durabilité, puis nous nous concentrons
spécifiquement sur le concept de tourisme durable. Ensuite, nous analysons les dimensions
sociale, économique et environnementale, considérées comme les trois piliers fondamentaux de
la durabilité, et nous les appliquons au contexte du tourisme durable. Nous examinons
¢galement le parcours client, ainsi que les différents points de contact qu’un touriste est amené
arencontrer tout au long de son voyage. Enfin, nous détaillerons les motivations et les obstacles,
tant du point de vue des touristes que des entreprises, en ce qui concerne 1’adoption de pratiques

durables lors de I’expérience touristique.

2.1. Définition

Alors qu’en 1789, Malthus statuait déja que la population se développait de manicre
exponentielle contrairement aux ressources, le concept de développement durable est assez

récent. D’apres Liu (2003), ce n’est que dans le courant des années 1970 qu’il s’est développé.

Bien que de nombreuses définitions et approches de la durabilité aient été formulées au fil du
temps (Butler, 1999 ; Santillo, 2007), nous avons fait le choix de nous concentrer sur celle
énoncée par le rapport Brundtland. Cette définition, publiée en 1987 par la Commission
mondiale sur ’environnement et le développement (p.14), également connue sous le nom de
Commission Brundtland, est considérée comme ’une des plus influentes dans le domaine de la
durabilité. La durabilité y est définie comme étant le fait de « répondre aux besoins du présent
sans compromettre la possibilité pour les générations a venir de satisfaire les leurs », renvoyant
au concept d’équité intergénérationnelle (Revault d’Allonnes, 2012). Néanmoins cette
définition présente des limites, en raison de son manque de précision quant a la nature exacte
des besoins actuels et futurs (Nascimento, 2012). En effet, elle ne définit pas de manicre
spécifique les « besoins du présent », laissant ainsi une certaine ambiguité quant a leur
compréhension. De plus, la notion des « besoins des générations a venir » reste problématique,
car ces derniers demeurent inconnus et sont sujets a des incertitudes (Mensah, 2019). En 2018,
Ben-Eli (p.4) propose une de définir la durabilité comme « un équilibre dynamique dans le
processus d’interaction entre une population et la capacité de charge de son environnement »
[traduit de I’anglais]. Ce concept met en avant 1’idée que la population doit croitre de maniere
a exprimer pleinement son potentiel, tout en évitant de causer des effets préjudiciables et

irréversibles sur la capacité de I’environnement a subvenir a ses besoins. En d’autres termes, il
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s’agit de trouver un juste équilibre entre le développement humain et la préservation de

I’écosysteme dont nous dépendons.

La conception de la durabilité s’est ensuite élargie pour reconnaitre I’importance d’adopter une
approche holistique, afin d’appréhender les enjeux complexes auxquels notre société est
confrontée (Kuhlman & Farrington, 2010). Cette approche, prenant en compte les trois piliers
fondamentaux de la durabilité, a savoir 1’économie, 1’environnement et la société, promeut un
équilibre global et harmonieux (Robert et al., 2005). Une initiative clé dans ce domaine est
représentée par les Objectifs de Développement Durable (ODD), aussi appelés SDGs et établis
par les Nations Unies. Composés de 169 objectifs, les ODD offrent un cadre d’action pour
guider les efforts collectifs visant a « libérer [’humanité de la pauvreté et de remettre la planete
sur la voie de la durabilite » d’ici 2030 (Institut fédéral pour le Développement durable, s.d.).
Dans ce contexte, le secteur du tourisme joue un rdle d’une importance capitale (Nifierola et
al., 2019). En tant que I’un des plus grands secteurs économiques au niveau mondial, il possede
le potentiel de contribuer a I’ensemble des ODD, avec une attention particuliére portée aux
objectifs 8, 12 et 14. La stimulation de I’emploi décent et de la croissance économique durable
(ODD 8), la promotion de modes de consommation et de production responsables (ODD 12) et
la protection de la vie marine et des écosystémes cotiers (ODD 14) font partie intégrante de la
contribution positive que le tourisme peut apporter a la réalisation des objectifs de

développement durable (UNTWO , s.d. -b).

C’est dans cette perspective que s’inscrit le concept de tourisme durable, qui cherche a concilier
les dimensions économiques, environnementales et sociales du développement touristique.
L’UNWTO et I’United Nations Environment Programme (UNEP) (2005, p.12) définissent le
tourisme durable comme étant « un ftourisme qui tient pleinement compte de ses impacts
économiques, sociaux et environnementaux actuels et futurs, en répondant aux besoins des
visiteurs, des professionnels, de |’environnement et des communautés d’accueil ». En adoptant
cette approche, le tourisme durable s’aligne pleinement avec les principes des ODD, offrant

ainsi des réponses concretes aux défis actuels.

2.2. Dimensions sociales, environnementales et économiques
Alors qu’auparavant nous tendions a réduire le tourisme durable a sa dimension
environnementale, de plus en plus de personnes le congcoivent maintenant dans sa globalité,

c’est-a-dire en tenant également compte des aspects sociaux et économiques qui y sont liés

(Kuhlman & Farrington, 2010 ; Trip.com Group, 2022).
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Cater (1993, p.85) identifie trois objectifs clés pour le tourisme durable : « répondre aux besoins
de la population d’accueil en termes d’amélioration du niveau de vie a court et a long terme ;
satisfaire les demandes d’un nombre croissant de touristes et sauvegarder [’environnement
naturel afin d’atteindre les deux objectifs précédents » [traduit de 1’anglais]. Quelques années
plus tard, Farrell (1999) souligne [I’interdépendance des dimensions sociales,
environnementales et économiques et introduit le concept de « sustainability trinity ». L’enjeu
pour I’industrie du tourisme est de parvenir a un équilibre entre ces trois sphéres afin de garantir

la viabilité du secteur sur le long terme. Cela se traduit par trois principes :

1) « Faire un usage optimal des ressources environnementales qui sont un élement clé du
développement du tourisme, en préservant les processus écologiques essentiels et en
contribuant a la conservation des ressources naturelles et de la biodiversité ;

2) Respecter [’authenticité socioculturelle des communautés d’accueil, conserver leur
patrimoine culturel bati et vivant, ainsi que leurs valeurs traditionnelles, et contribuer
a la tolérance et a la compréhension interculturelles ;

3) Garantir des activités économiques viables a long terme en apportant a tous les acteurs
des retombées socioéconomiques équitablement réparties, notamment des possibilités
d’emploi et de revenus stables, des services sociaux aux communautés d’accueil, et en

contribuant a la lutte contre la pauvreté. » (UNEP & OMT, 2005, p.11)

2.3. Parcours client et points de contact

Dans cette section, nous analysons en profondeur le parcours client (aussi customer journey)
du voyageur ainsi que les différents points de contact qui fagonnent son expérience. Nous
explorons également les interactions clés entre les touristes et les divers aspects de leur
expérience. Comme nous le détaillerons, les TIC impactent la fagon dont les individus se
renseignent, consomment et se remémorent leurs expériences. Néanmoins, d’autres sources
d’informations existent et peuvent également appuyer les différentes phases du customer
journey. C’est notamment le cas du bouche-a-oreille qui peut avoir un impact non négligeable
sur les comportements des touristes. Notre objectif est de comprendre comment les voyageurs
interagissent avec les différentes étapes du parcours client et comment ces interactions peuvent

influencer leur perception du voyage.

2.3.1. Parcours client

Le parcours client représente I’ensemble des étapes et interactions qu’un touriste expérimente

depuis le début de sa réflexion pour voyager jusqu’a I’aprés-voyage (Folstad & Kvale, 2018).
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Il englobe différentes étapes, telles que I’émergence d’un besoin, la recherche d’informations,
la prise de décision, I’expérience du voyage en lui-méme, et enfin, le retour d’expérience post-
voyage. L’étude approfondie du customer journey est une grande pertinence, et ce, ¢galement
dans le domaine du tourisme. En effet, son analyse permet de mieux comprendre les
comportements, les motivations et les attentes spécifiques des voyageurs a chaque phase du
processus décisionnel. Etudier les différentes étapes du parcours client, nous permettra
¢galement d’identifier les points de contact cruciaux de I’expérience touristique ainsi que de
déterminer les canaux de communication privilégiés par les voyageurs (Lemon & Verhoef,
2016). Le parcours client auquel nous nous référons dans le cadre de notre étude suggere trois
phases distinctes, reprenant les étapes citées précédemment (Ingram et al., 2017 ; Shaw &

Williams, 2009 ; Yachin, 2018).

La phase de « pre-trip » est celle qui précede le moment de départ vers la destination (Yachin,
2018). Egalement appelée « dreaming phase », son début est marqué par le développement d’un
intérét pour une expérience touristique par 1’individu, mais sans forcément savoir ou il veut
aller, ni quand (Dai et al., 2022). Cette envie va ensuite conduire I’individu a la recherche
d’informations. Ensuite vient le moment de prendre une décision quant a la destination, de
chercher des informations utiles quant aux différents services, de sélectionner des activités
répondant a ses envies et de réserver certains services en avance, tels que le moyen de transport
et le logement par exemple (Gretzel et al., 2006 ; Shen et al., 2020 ; Tan, 2017). Cette phase se
cloture au moment ou I’individu part vers la destination et inclut donc également le temps qui

s’écoule entre la réservation des différents services et le départ (Yachin, 2018).

La seconde phase (« on-site phase »), ou la phase d’expérience active, commence au moment
de partir pour la destination et prend fin au retour. L’individu est sur place et profite des diverses
attractions et activités, tout en ayant de nombreuses d’interactions, avec d’autres personnes,
objets ou services (Lemon & Verhoef, 2016). La valeur de cette phase est cocréée avec
I’engagement et la participation du touriste (Buonincontri & Micera, 2016). Campos et al.
(2018, p.391) définissent la cocréation de I’expérience touristique comme « la somme des
évenements psychologiques vécus par un touriste lorsqu’il contribue activement, par sa
participation physique et/ou mentale, a des activités et qu’il interagit avec d autres sujets dans

[’environnement de l’expérience » [traduit de ’anglais].

Enfin, c’est lors de la phase finale (« post-trip phase ») du parcours client que 1’individu va étre
amen¢ a adopter une posture réflexive ainsi qu’a faire le bilan de son sé€jour. En effet, une fois

I’expérience finie, le voyageur va comparer ses attentes initiales a son expérience réelle (Huete-
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Alcocer, 2017) et ensuite éventuellement partager, documenter et revivre son expérience en
mobilisant ses souvenirs et émotions (Shen et al., 2020). Cette phase est donc primordiale pour
les entreprises touristiques, car elle permet de transformer un visiteur en un ambassadeur et de
lui faire prendre la parole afin de mettre en avant la destination et les activités dont il a joui

(Bourges, 2022).

2.3.2. Points de contact

L’expérience touristique prend source dans la pluralit¢ d’interactions entre un voyageur et
d’autres personnes, objets et services. Ces interactions sont appelées des fouch points ou points
de contact (Becker & Jaakkola, 2020) et jalonnent le parcours client (Lemon & Verhoef, 2016).
Chen et al. (2021, p.1) les consideérent « comme des ponts interactionnels reliant la destination
touristique et les touristes, qui fonctionnent non seulement a travers la facette unique de la
destination, mais aussi a travers les partenaires liés a la destination, les touristes eux-mémes
ainsi que les facteurs sociaux » [traduit de 1’anglais]. Ces points de contact peuvent étre
internes, c’est-a-dire générés et contrdlés par ’entreprise, ou externes, comme 1’influence des
pairs (Becker & Jaakkola, 2020). Lemon et Verhoef (2016), aprés avoir étudi¢ le customer
journey de manicre exhaustive, ont mis en lumiére quatre types de points de contact avec
lesquels un consommateur peut interagir a tout moment de son parcours client, a savoir « brand-

owned, partner-owned, customer-owned, and social touch points ».

Premierement, les points de contact « brand-owned », ou dans notre cas « destination-owned »,
sont controlés, voire créés, par la destination. Ils comprennent donc les multiples outils
interactionnels détenus par I’entreprise, tels que ses réseaux sociaux, son site web, ses relations
publiques ainsi que les composants de son mix marketing, a savoir les attributs du produit ou
du service proposé, son prix, sa promotion et sa distribution (Baxendale et al., 2015;
Hallikainen et al., 2019 ; Krey et al., 2021). L’objectif premier pour les entreprises, a travers
ces différents outils, est de présenter leur offre aux voyageurs et de les séduire pour les inciter
a réserver (Hu & Olivieri, 2020). Parallelement, lors du séjour, des échanges entre les touristes
et les entreprises peuvent se concrétiser de la sorte (Lemon & Verhoef, 2016). Enfin, une fois
leur séjour terming, les visiteurs sont souvent sollicités pour donner leur avis ou prendre part a
une enquéte de satisfaction, permettant ainsi a I’entreprise d’évaluer la qualité de ses services
ou activités. Les touristes peuvent également souscrire a la newsletter de 1’entreprise (Hu &
Olivieri, 2020). Par consequent, ces points de contact constituent un moyen privilégié pour les
entreprises de maintenir une relation avec les touristes, tout au long des trois phases de

I’expérience touristique.
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Deuxiémement, les points de contact « partner-owned » correspondent aux interactions créées,
contrdlées et gérées par ’entreprise touristique et ses partenaires. Cette catégorie inclut donc
les agences de voyages ainsi que les différentes offres de transport, d’hébergement et
d’activités. En effet, il est intéressant pour les entreprises touristiques d’établir des partenariats,
afin d’accroitre la portée de leurs offres (Hallikainen et al., 2019 ; Valeri & Baggio, 2020).
C’est notamment le cas des plateformes telles que Booking.com, Airbnb ou Tripadvisor, ou les
voyageurs ont la possibilité de réserver directement leurs activités et leurs hébergements, tout
en consultant les évaluations authentiques de millions d’autres touristes. De la méme maniére
que les points de contact « destination-owned », ces touch points peuvent étre sollicités tout au
long de 1’expérience touristique. A la fin de leur séjour, Airbnb invite par exemple les
utilisateurs a évaluer des critéres tels que I’expérience globale, la propreté du logement, son
emplacement, ses équipements, la communication avec 1’héte ou le rapport qualité-prix
(Airbnb, s.d.).

Troisiemement, les points de contact « tourist-owned » appartiennent aux voyageurs. Ce sont
les différentes interactions et actions initiées par les touristes durant leur expérience. Ces points
de contact sont hors de portée de la destination (Lemon & Verhoef, 2016). En effet,
selon Mossberg (2017), les consommateurs, et dans le cas de notre étude, les touristes, ne se
contentent plus de simplement recevoir: ils vont interagir avec d’autres personnes et
événements afin de cocréer leur propre expérience. Durant leur séjour ou une fois de retour
chez eux, de nombreux voyageurs partagent leur expérience sur différentes plateformes en ligne
(Choe et al., 2016). En postant ainsi des photos ou des vidéos, ils exploitent des points de contact
internes (Mangold & Faulds, 2009).

Quatriemement, les points de contact sociaux sont des points de contact externes, pouvant
marquer une expérience touristique a tout moment. C’est par exemple le cas des
recommandations ou des évaluations consultées sur un forum de voyage (Lemon & Verhoef,
2016). En outre, I’omniprésence des réseaux sociaux et la popularité des plateformes d’avis en
ligne rendent le réle des points de contact sociaux non négligeable dans la construction de
I’expérience touristique (Chen et al., 2021). Selon les recherches de Scholl-Grissemann et al.
(2020), cela est particulierement vrai en I’absence d’expérience personnelle. En effet, de
nombreux voyageurs ont recours a des plateformes telles que Tripadvisor ou Google Maps afin
de se faire une premiére impression sur les activités et établissements disponibles sur place. Ces
informations guident et influencent fortement le processus de recherche, de comparaison et la

prise de décision des voyageurs (Lee et al., 2011). Des lors, ces points de contact représentent
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aussi bien un challenge que d’une opportunité pour les entreprises (Leeflang et al., 2014 ; Libai
et al., 2010). En effet, ces interactions sont hors de leur sphere de contr6le et elles n’ont aucun
pouvoir sur les résultats qu’elles engendrent. La plupart de ces canaux sont des médias en ligne,
tels que des plateformes comme Instagram, des communautés Facebook, des blogs ou vlogs
ainsi que des sites d’évaluation et forums spécialisés dans le partage d’expériences (Lemon &
Verhoef, 2016). Parmi ces canaux, Instagram semble étre le réseau social le plus inspirant (Hu
& Olivieri, 2020). D’un autre c6té, les études soulignent également 1’influence majeure du
bouche-a-oreille et de /'user-generated content sur les perceptions et attentes des touristes
(Krey et al., 2021 ; Lemon and Verhoef, 2016).

2.4. Motivations et freins a adopter des pratiques durables pour les touristes

La croissance dynamique de 1’industrie touristique a 1’échelle mondiale a engendré une prise
de conscience grandissante parmi les voyageurs quant a I’importance d’adopter des pratiques
durables tout au long de leurs expériences (Gomes & Lopes, 2023). D’apres une étude récente
menée par Trip.com Group (2022), pres de 80 % des individus sont désormais conscients de
I’importance d’intégrer la dimension durable dans leurs expériences touristiques. Cependant,
malgré cette volonté, de nombreuses barriéres persistent et entravent 1’adoption généralisée de
comportements durables par les touristes (Budeanu, 2007). Cette section cherche a comprendre
les facteurs qui limitent I’engagement des touristes dans des pratiques durables, tout en mettant
en lumiere les incitations qui pourraient les encourager a adopter des comportements plus

respectueux de I’environnement.

2.4.1. Motivations

Il est important de noter que la crise sanitaire liée au COVID-19 a eu un impact significatif sur
nos modes de vie ainsi que sur notre approche du voyage. Cette situation exceptionnelle a
perturbé nos habitudes et remis en question notre fonctionnement habituel, incitant les touristes
a adopter des pratiques plus durables dans leur quotidien, mais aussi au cours de leurs
expériences touristiques (Gomes & Lopes, 2023 ; Kim et al., 2022 ; O’Connor et Assaker,

2021).
2.4.1.1. Motivations éthiques et responsabilité environnementale

Les motivations éthiques représentent un ensemble d’incitants importants qui poussent les
individus a opter pour des alternatives durables de voyage. En effet, certains touristes expriment
une préoccupation quant a I’impact de leurs séjours sur le bien-étre des générations futures et

des populations locales, ce qui les pousse a faire des efforts en faveur de la durabilité (Trip.com
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Group, 2022). En outre, I’observation des effets, a la fois positifs et négatifs, du tourisme sur
les communautés locales et les ressources environnementales peut impacter profondément
certains touristes et encourage les comportements responsables (Han, 2015). Certains
rapportent méme se sentir coupables de ’empreinte qu’ils peuvent laisser (Booking.com,
2018). Bahja et Hancer (2021) se sont intéressés a la culpabilité écologique, survenant apres la
réalisation d’activité ayant un impact environnemental négatif, et affirment qu’elle stimule les
comportements durables en tourisme. De plus, leur fonctionnement quotidien joue également
un role important dans 1’adoption de comportements durables pendant les expériences
touristiques (Maclnnes et al., 2022 ; Miller et al., 2014). Ainsi, si un individu adopte déja des
comportements responsables dans sa vie quotidienne, tels que le tri des déchets ou 1’utilisation
des transports en commun, il aura tendance a les maintenir lors de ses voyages (Gomes & Lopes,
2023). Cependant, une absence de comportements pro-environnementaux dans le quotidien
d’une personne représente également un obstacle considérable a la mise en place de pratiques

durables lors de ses voyages (Prillwitz & Barr, 2009).
2.4.1.2. Influence sociale

Une autre raison qui incite les voyageurs a adopter des comportements durables pendant leurs
voyages est I’influence de leur entourage et des normes descriptives. L’étude de Goldstein et
al. (2008) démontre que les normes sociales peuvent jouer un role crucial dans la promotion
des comportements durables. En effet, lorsqu’une personne est exposée au comportement
d’autres, cela peut entrainer une augmentation de comportements similaires chez elle, ainsi
qu’une pression implicite pour se conformer a la norme (Schultz et al., 2008). De méme, les
recherches menées par Kormos et al. (2014) ont confirmé 1’efficacité des normes descriptives
comme outil de motivation pour des choix plus durables. De maniéere plus surprenante, une
¢tude révele que 13,2% des voyageurs disent faire des efforts en termes de durabilité parce
qu’ils considérent cela comme une tendance a suivre. Parmi les répondants européens, cette
proportion est encore plus élevée, avec 21,3% d’entre eux identifiant ce facteur comme une

motivation (Trip.com Group, 2022).
2.4.1.3. Motivations intrinseques au voyage

Au sein méme de leur expérience de voyage, certains facteurs peuvent inciter les touristes a
prendre en compte la durabilité. Tout d’abord, la beauté des ressources naturelles qu’ils
rencontrent, comme les récifs de corail, laisse régulierement une forte impression sur les

touristes et peut donc contribuer a les sensibiliser aux enjeux durables (Booking.com, 2018 ;
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Cao et al., 2022). De plus, I’étude menée par Trip.com Group (2022) souligne que 26,8% des
voyageurs consideérent que I’adoption de pratiques durables améliore leur expérience de voyage.
Les recherches menées par Tena et al. (2019), dans le domaine spécifique de I’hotellerie, ont
¢galement corroboré 1’existence d’une relation positive entre la durabilité environnementale et

I’expérience vécue par le visiteur.

2.4.2. Barrieres

2.4.2.1. Cout

Plusieurs barrieres entravent 1’adoption de pratiques de voyage durables par les voyageurs. La
principale barriere identifiée est liée au colit (Dickinson & Dickinson, 2006 ; Prillwitz & Barr,
2009). En effet, Booking.com (2023) révele que pres de la moitié des voyageurs (49%) estiment
que les options durables sont trop onéreuses. En outre, étant donné le colt substantiel que
représentent les vacances pour un ménage, la prise de décision s’aveére généralement rationnelle.
Par conséquent, les considérations altruistes, visant a promouvoir des pratiques plus
responsables, se trouvent reléguées au second plan (Budeanu, 2007). Néanmoins, en fonction
du contexte, certains voyageurs manifestent toutefois une disposition a débourser des sommes
supérieures en faveur d’options plus respectueuses de 1I’environnement. En outre, les individus
faisant preuve d’une conscience écologique plus développée sont non seulement plus enclins a
choisir ces alternatives, mais ils sont également plus disposés a allouer un montant financier

plus élevé en leur faveur (Pulido-Fernandez & Lopez-Sanchez, 2016).
2.4.2.2. Responsabilité individuelle

Un autre obstacle majeur est la faible perception de responsabilité individuelle ainsi que la
tendance a déplacer la responsabilit¢ sur d’autres acteurs (Prillwitz & Barr, 2009 ; Stoll-
Kleemann et al., 2001). En effet, malgré la connaissance des effets néfastes de certaines
pratiques sur I’environnement, de nombreuses personnes reportent la responsabilité d’atténuer
ce phénomene a d’autres acteurs tels que les individus, les gouvernements, les entreprises,
I’industrie ou d’autres pays (Lorenzoni et al., 2007). En outre, une pensée courante est de
concevoir la contribution individuelle comme insignifiante (Antimova et al., 2012). Un déni
collectif s’installe donc, ou chaque individu attend que d’autres prennent des mesures avant

d’agir personnellement (Becken, 2007).
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2.4.2.3. Facteurs psychologiques

Certains voyageurs ont une perception négative de la durabilité et estiment qu’elle est
difficilement conciliable avec le type de voyage qu’ils souhaitent réaliser. En outre, pour de
nombreuses personnes, partir en vacances représente une occasion de se détendre et de
s’échapper du quotidien. Ainsi, la question de la durabilité peut leur sembler incompatible avec
cet objectif de relaxation. Cette perception peut ainsi constituer un obstacle potentiel a
I’engagement en faveur du tourisme durable (Wearing et al., 2002). En effet, prés de 40% des
répondants a une étude pensent que cela enléverait le c6té amusant de leur voyage, tandis que
30% estiment que cela n’est pas compatible avec un voyage de luxe (Trip.com Group, 2022).
De plus, les voyageurs craignent que 1’adoption de pratiques durables demande d’importants

efforts et restreigne leur confort (Steg & Gifford, 2005).

2.4.2.4. Infrastructures et acces

Le manque d’infrastructures et d’alternatives constitue une barriere significative a 1’adoption
de pratiques durables dans le domaine du tourisme. Selon Booking.com (2023), une majorité
des voyageurs estiment qu’il existe un manque d’alternatives et disent ne pas savoir ou trouver
des options responsables, telles que des visites et des activités bénéfiques aux communautés
locales. Les voyageurs expriment également leur insatisfaction quant au nombre d’alternatives
durables disponibles, notamment concernant les voyages en avion, les hébergements et les

voitures de location (Jones, 2023) ainsi que quant a leur efficacité (Lorenzoni et al., 2007).
2.4.2.5. Acces a l’information

En paralléle, le manque d’informations constitue une autre limite majeure dans 1’adoption de
pratiques durables lors des voyages. Selon les études de Miller et al. (2010), une partie
significative de la population n’est pas encore suffisamment consciente des répercussions
environnementales et sociales de 1’industrie du tourisme. Il existe donc un réel déficit
d’informations pouvant découler sur une non-considération des alternatives existantes
(Prillwitz & Barr, 2009). En outre, les recherches de Gomes et Lopes (2023) ont montré que
fournir des informations fiables sur la durabilité des destinations et proposer des alternatives
responsables, rendaient les touristes plus enclins a 1’adoption de comportements durables durant
leur séjour. Becken (2007) apporte une nuance a cette affirmation et ajoute que, seul, ce facteur
n’est pas suffisant pour déclencher un changement significatif dans le comportement des

touristes.
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2.4.2.6. Habitudes

Enfin, les habitudes jouent également un réle important en tant que barriére au changement de
comportement (Prillwitz & Barr, 2009). Les habitudes sont des comportements automatiques
qui se déclenchent dans des circonstances spécifiques, principalement dans un contexte stable.
Elles permettent de réduire I’effort mental requis, offrant ainsi une plus grande facilité et
rapidité d’action (Wood & Riinger, 2016). Cependant, elles constituent également une barriére
importante au changement, car elles biaisent 1’individu et lui donnent une fausse impression de
manque d’alternatives. De plus, elles renforcent I’attachement de I’individu a ses habitudes, par
exemple, son mode de transport habituel pour se rendre en vacances. Enfin, les habitudes
conduisent a une évaluation erronée des alternatives, induisant une perception exagérée de leur

cout réel (Prillwitz & Barr, 2009).

2.5. Motivations et freins a adopter des pratiques durables pour les entreprises

Dans le contexte de I’industrie du voyage, 1’adoption de pratiques durables constitue un défi
complexe pour les entreprises du secteur. Alors que de plus en plus d’entreprises reconnaissent
I’importance de leur responsabilité sociale (Tigu, Popescu, & Hornoiu, 2016), de nombreuses
barriéres subsistent, entravant leur capacité a mettre en ceuvre des pratiques durables de maniere
efficace et cohérente. Cette section se concentre sur I’exploration approfondie des barrieres et
des motivations spécifiques qui influencent les entreprises de 1’industrie du voyage dans leur
démarche vers la durabilité. Nous analysons les défis organisationnels, économiques et culturels
auxquels ces entreprises sont confrontées lors de 1’adoption de pratiques durables, ainsi que les
incitations qui les encouragent a s’engager dans cette voie. En identifiant et en comprenant ces
facteurs clés, nous cherchons a fournir des perspectives essentielles pour une transition réussie

vers des pratiques commerciales plus durables au sein de 1’industrie du voyage.

2.5.1. Motivations
Dans I’industrie du tourisme, 1’adoption de pratiques durables peut étre motivée par divers
facteurs endogenes. La littérature met en évidence trois grandes sources de motivation internes,

a savoir I’altruisme, la légitimité et la compétitivité (Carasuk et al., 2013 ; Garay & Font, 2012).
2.5.1.1. Altruisme

L’altruisme joue un role prépondérant dans la prise de décisions durables de certaines
entreprises du secteur touristique. En effet, les firmes poussées par des valeurs altruistes
montrent une plus grande volonté d’adopter des pratiques durables. Conscients de I’importance

de protéger I’environnement et de leurs impacts sur les communautés locales, les décideurs de
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ces entreprises intégrent ces valeurs dans leurs opérations. Dans ce cas-ci, la responsabilité
sociétale de I’entreprise est considérée comme une priorité. L’entreprise s’engage ainsi a réduire
son empreinte environnementale et a préserver les ressources naturelles dont elle a besoin pour

mener a bien ses activités (Carasuk et al., 2013).
2.5.1.2. Légitimité

La légitimité représente une seconde source de motivation interne pour les entreprises
touristiques a adopter des pratiques durables. La volonté de maintenir leur réputation et leur
crédibilité aupreés des parties prenantes avec lesquelles elles interagissent les pousse a se
conformer aux exigences réglementaires en matiere de développement durable (Bansal & Roth,

2000 ; Carasuk et al., 2013 ; Dief & Font, 2010).
2.5.1.3. Compeétitivité

Enfin, la compétitivité apparait comme étant le dernier moteur interne principal pour les
entreprises touristiques dans ’adoption de pratiques durables. En recherchant des avantages
¢conomiques, elles identifient des opportunités de réduire leurs cotts, d’améliorer leur
efficacité¢ opérationnelle ou de renforcer leur position sur le marché (Bansal & Roth, 2000 ;
Carasuk et al., 2013 ; Lund-Durlacher, 2015). En adoptant des stratégies marketing axées sur la
durabilité, elles cherchent a se différencier et a attirer une clientele sensible a ces enjeux, tout

en répondant aux attentes des investisseurs et actionnaires (Garay & Font, 2012).

2.5.2. Barrieres

Dans I’industrie du tourisme, 1’adoption de pratiques durables par les entreprises se heurte a
plusieurs obstacles identifiés dans la littérature. L’analyse des études existantes révele les
principaux obstacles suivants : les facteurs institutionnels, les facteurs éducatifs ainsi que les

facteurs économiques et temporels (Carasuk et al., 2013).
2.5.2.1. Facteurs institutionnels

Tout d’abord, le manque de régulations politiques et d’incitants constitue une barriére
significative. L’absence de cadres réglementaires clairs et de politiques gouvernementales
favorables rend difficile I’adoption de pratiques durables (Carasuk et al., 2013). Selon Buckley
(2012), la mise en place de régulations efficientes serait un incitant majeur pour I’industrie du
tourisme. En outre, en I’absence d’incitations financieéres ou d’avantages concrets liés a la

durabilité, certaines entreprises peuvent étre réticentes a investir du temps et des ressources
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dans ces initiatives. Gomes et Lopes (2023) soulignent donc I’importance des régulations et

politiques encourageant les comportements durables du tourisme.
2.5.2.2. Facteurs éducatifs

Ensuite, un faible niveau de sensibilisation a 1’environnement ainsi qu’un manque de
connaissances et de compétences entravent également I’adoption de pratiques durables
(Bohdanowicz, 2006 ; Lund-Durlacher, 2015). Cette problématique souligne notamment le fait
que certaines personnes ne reconnaissent pas pleinement la valeur des ressources naturelles, ce
qui se traduit par une mise en ceuvre insuffisante de mesures de préservation adéquates. En ne
considérant pas ces ressources a leur juste valeur, elles négligent ainsi leur protection. De plus,
les entreprises peuvent manquer d’informations sur les mesures concrétes a prendre ou ne pas
avoir les compétences nécessaires pour mettre en ceuvre des initiatives durables (Chan, 2008).
Cette lacune peut les rendre hésitantes quant a 1’adoption de pratiques durables, car elles ne

savent pas par ou commencer ni comment les intégrer efficacement a leurs opérations.

Un autre obstacle est le manque d’urgence percue (Chan, 2011). Certaines entreprises peuvent
ne pas percevoir la durabilit¢é comme une priorit¢é immédiate et ne ressentent donc pas
I’impératif d’agir rapidement. En 1’absence de pressions externes ou de conscience aigué¢ des
conséquences environnementales et sociales, elles peuvent reporter ou négliger la transition

vers des pratiques durables.
2.5.2.3. Facteurs économiques et temporels

Enfin, le manque de temps et d’argent est souvent cité comme une barriere prépondérante a
I’adoption de pratiques durables. Les entreprises peuvent penser que lI’implémentation de
pratiques durables entraine une augmentation des cofits ou nécessite des investissements
importants, surtout a court terme (Garay & Font, 2012). Cette perception peut étre renforcée
par I’idée que les pratiques durables exigent des efforts considérables et une réorganisation des
opérations, ce qui peut décourager les entreprises de s’engager pleinement dans cette voie
(Lund-Durlacher, 2015). Cette barriére est particuliérement forte pour les entreprises dont
I’objectif premier est la prospérit¢ économique, aux dépens des questions sociales ou
environnementales, ainsi que pour les entreprises coincées dans une perspective a court terme,

ignorant les économies et avantages qui peuvent découler des investissements durables.
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Chapitre 3 : Les générations Z et X

Le présent chapitre s’intéresse aux sujets de notre étude, a savoir la génération Z et la génération
X. Nous commencons ce chapitre par une définition de ces cohortes démographiques. Nous
nous intéressons ensuite plus spécifiquement a leur rapport avec la durabilité ainsi qu’avec le

tourisme durable.

3.1. Définitions

Parmi les générations actuellement représentées sur terre, la génération Z et la génération X se
démarquent par leurs caractéristiques respectives. La génération Z (aussi Gen Z), est fagonnée
par les technologies numériques et les médias sociaux (Yadav & Rai, 2017), faisant d’eux des
digital natives (European Travel Commission, 2020). Bien que la littérature ne définisse pas de
manicre unanime une plage temporelle, nous avons choisi de nous baser sur les travaux du Pew
Research Center (2019), en considérant la Gen Z comme née entre 1997 et 2012. Cette
génération est reconnue pour sa maitrise intuitive des nouvelles technologies et I’univers
numérique. En revanche, la génération X (aussi Gen X) née entre les années 1965 et 1980 (Pew
Research Center, 2019), a connu la transition marquante de 1’ére analogique a I’ére numérique
(Gazzola et al., 2020). Cette génération a vécu 1’évolution progressive des technologies et a

acquis une perspective unique en vivant I’avénement de 1’ére numérique (Yang & Jolly, 2008).

Ces deux générations se distinguent €également par leurs valeurs et leurs attitudes. La Gen Z, en
raison de son exposition précoce a la diversité et aux enjeux sociaux, est souvent percue comme
une génération engagée et progressiste (McKinsey & Company, 2023). Elle accorde une grande
importance a 1’égalité, la diversité et I’inclusion (Schroth, 2019). D’apres la derniere étude de
Deloitte (2023), les membres de la génération Z (aussi Gen Zers) sont également victimes d’un
haut niveau de stress et d’anxiété. En revanche, la génération X, ayant connu des changements
économiques et sociaux importants, a développé des caractéristiques d’adaptabilité et
d’indépendance (Lyons et al., 2007). Ses membres (aussi Xers) sont souvent décrits comme
autonomes et accordent une grande importance a I’équilibre entre leur vie professionnelle et
privée (Gibson et al., 2009). En conclusion, la génération Z offre une perspective novatrice,
ancrée dans la technologie et ’engagement sociétal, tandis que la génération X apporte une

expérience forgée par les évolutions sociétales qu’elle a traversées.

3.2. Relation avec la durabilité

Au sein de la littérature, nous observons une divergence d’opinions concernant I’impact de I’age

sur les comportements durables, reflétant ainsi 1’absence d’un consensus clair (Brand et al.,
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2022 ; Prayag et al., 2022). Certains travaux soutiennent que 1’age ne joue aucun role significatif
dans les comportements durables (Kafkova, 2019), tandis que d’autres avancent que les Gen
Zers ont une sensibilité accrue par rapport a leurs ainés (Prayag et al., 2022). Parallé¢lement,
d’autres études soulignent de maniere contradictoire que la Gen X manifeste une plus grande
attention pour les questions durables que les Gen Zers (Parzonko et al., 2021 ; Peluso et al.,
2021). Cependant, le contexte historique dans lequel ils ont évolué¢ ainsi que leurs

préoccupations sociétales différent et il est intéressant de s’y attarder.

Les membres de la Gen Z ont été profondément influencés par des événements mondiaux tels
que des crises environnementales et des catastrophes naturelles, des mouvements sociaux ainsi
que des guerres et attaques terroristes (Brand et al., 2022 ; European Travel Commission, 2020).
Ces expériences ont forgé leur conscience collective et ont engendré des valeurs humanitaires,
dont la bienveillance, ’universalisme et I’accomplissement (Sakdiyakorn et al., 2021). Les
travaux de McKinsey & Company (2023) ont permis de mettre en lumiére la relation des Gen
Zers a la durabilité. Premi¢rement, ils se montrent particulierement sensibles aux problémes
sociétaux et manifestent un engagement envers les causes qui leur tiennent a cceur. Ils
recherchent une appartenance a une communauté inclusive et solidaire, avec des valeurs fortes
liées a la justice raciale et a la durabilité. De plus, le changement climatique est 1’une des
préoccupations majeures de la génération Z, qui considere cette question comme une menace
imminente pour I’avenir de la planete. Les Gen Zers ont été activement impliqués dans des
mobilisations, comme la Marche pour le climat, et demandent des réformes a grande échelle
pour éviter les catastrophes futures. Ils attendent également des entreprises un réel engagement
en faveur du développement durable. Plus concrétement, la génération Z privilégie avant tout
des actions environnementales qui sont a la fois peu colteuses et faciles a mettre en ceuvre,
telles que I’utilisation des transports en commun et le tri des déchets (European Travel
Commission, 2020). Parzonko et al. (2021) soulignent que malgré une importante conscience
environnementale, les actions de la Gen Z sont assez limitées et motivées principalement par

des gains économiques.

En revanche, la génération X a été¢ fagonnée par des réalités différentes. Pendant une grande
partie de leur vie, les problémes environnementaux tels que le changement climatique n’ont pas
suscité autant d’attention médiatique et d’intérét public que lors de ces dernieres années (Brand
et al., 2022). Une ¢étude réalisée par le MIT AgeLab a néanmoins révélé que la plupart des
membres de la génération X se percoivent actuellement comme étant davantage sensibles aux

enjeux environnementaux que lorsqu’ils étaient dans leur vingtaine (Coughlin, 2018). De plus,
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les travaux de Lakatos et al. (2018) soutiennent que les Xers sont la génération qui met en place
le plus de comportements pro-environnementaux dans son quotidien, la Gen Z étant la moins

active a ce niveau.

En conclusion, la génération Z présente une sensibilité accrue aux problémes sociétaux et une
préoccupation profonde pour la durabilité, notamment en ce qui concerne le changement
climatique. Bien que limités par leur pouvoir d’achat encore relativement faible, certains
recherchent tout de méme des marques responsables qui soutiennent activement des causes
sociales et environnementales (European Travel Commission, 2020). D’un autre co6té, la
génération X est principalement préoccupée par les questions environnementales. Ces
différences dans la relation a la durabilité entre les deux générations peuvent étre attribuées a

leurs expériences vécues et a leur exposition a des contextes socioculturels spécifiques.

3.3. Relation avec le tourisme durable

De nombreuses études indiquent que les générations Z et X accordent une importance croissante
au tourisme durable, bien que leurs approches différent sur certains aspects (Prayag et al., 2022).
La génération Z, par exemple, se montre particuliérement intéressée par 1’engagement
communautaire lors de ses voyages (Booking.com, 2019). Selon une étude réalisée par
Booking.com (2019), 44% des individus de cette génération expriment un désir de « rendre »
aux communautés locales ce qu’ils ont regu, ce qui se manifeste notamment par leur intérét
pour le volontariat en voyage ainsi que la participation a des projets de restauration (TrovaTrip,
s.d.). De plus, d’apres Prayag et al. (2022), la génération Z se distingue également par son
engagement dans des pratiques de préservation des ressources naturelles et I’achat de nourriture

locale.

En revanche, la génération X se distingue par son attachement a des pratiques spécifiques en
maticre de tourisme durable. Environ 60% des individus de cette génération se disent préts a
opter pour des logements responsables, ce qui dépasse légerement le pourcentage de la
génération Z (56%) partageant cette préférence (Booking.com, 2019). De plus, il est intéressant
de noter que la génération X, lorsqu’elle voyage, est souvent influencée par les désirs de ses
enfants, appartenant principalement a la Gen Z et sensibilisés aux enjeux du tourisme durable

(Centre for the Promotion of Imports from developing countries, 2023).

Les attitudes envers le tourisme durable varient également en fonction de la sensibilisation
environnementale et de ’importance accordée a ces questions. Selon des données de Statista

(2021), la génération Z accorde une plus grande importance aux voyages écologiques, avec
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56% d’entre eux considérant cela comme un aspect essentiel. En comparaison, 49% de la
génération X partagent cette opinion. Cependant, on remarque également un taux d’indifférence
plus €levé vis-a-vis de cette question au sein de la génération X. D’un autre c6té, les Gen Zers
semblent moins enclins que leurs ainés a renoncer a une destination, malgré une connaissance

des effets néfastes du tourisme sur cet endroit (Booking.com, 2019).
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PARTIE 2 : RECHERCHE EMPIRIQUE

Chapitre 4 : Cadre méthodologique

Dans ce chapitre, nous commencons par rappeler clairement les objectifs de notre étude, ainsi
que les intéréts qui la sous-tendent. Nous motivons ensuite notre méthodologie en détaillant la
nature de notre recherche, les caractéristiques des participants ainsi que la mise en place de la

collecte et de I’analyse des données.

4.1. Intérét de la recherche

L’objectif de cette étude est de compléter la littérature en analysant de maniére comparative les
perceptions, les motivations et les barriéres des générations Z et X aux pratiques durables, tout
en se concentrant sur les trois phases clés de 1’expérience touristique : le pre-trip, la phase on-
site ainsi que le post-trip. Nous cherchons a identifier les différences et les similitudes entre ces
deux cohortes, afin de mieux comprendre comment les facteurs générationnels influencent les

comportements et les attitudes durables des voyageurs.

Pour rappel, notre question de recherche est la suivante : « Quelles sont les motivations et
barrieres des voyageurs de la génération Z et de la génération X a I’égard du tourisme durable,

en prenant en compte les différentes phases du parcours touristique ? »

Notre choix de nous concentrer sur la génération Z et la génération X repose sur le fait qu’elles
occupent des positions clés au sein de notre société et représentent des atouts non négligeables

pour I’industrie touristique.

En effet, au moment de rédaction de ce travail, la génération Z est la génération la plus jeune
en age de voyager de maniére autonome. Etant donné que ces individus entrent dans la vie
active, ils commencent a dépenser des sommes conséquentes et a devenir des acteurs importants
dans le secteur du tourisme (Hume, 2010). Etant devenus la cohorte la plus peuplée au monde
(Boftey, 2023), ils auront un impact significatif sur les pratiques touristiques futures (Gibbons,
2022). De plus, les Gen Zers étant encore en phase de découverte et de consolidation de leurs
préférences, représentent une opportunité pour 1’industrie touristique. En étant ouverte a leur
compréhension et en engageant un dialogue constructif avec eux, 1’industrie a la possibilité de
collaborer avec la génération Z pour fagonner conjointement 1’avenir de ce secteur (European

Travel Commission, 2020).

En outre, la génération X représente également une cohorte intéressante pour notre étude (Brand

et al., 2022 ; Centre for the Promotion of Imports from developing countries, 2023). En raison
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de sa plus grande stabilité professionnelle et financicre, elle est constituée d’acteurs importants
dans I’industrie touristique. En effet, d’apres Lissitsa & Kol (2016), la génération X dispose du
revenu disponible le plus €levé. Par conséquent, comprendre les facteurs motivant ces choix
permet d’avoir une vision plus compléte de 1’évolution des comportements touristiques a travers

les générations.

4.2. Nature de la recherche

Afin de mener a bien notre recherche, nous avons décidé de mener une étude qualitative. Notre
but étant de comprendre les freins et les motivations des participants, I’étude qualitative permet
d’explorer en profondeur les idées et points de vue propres a chaque individu, offrant ainsi une
perspective riche. La pertinence de la recherche qualitative dans le domaine du tourisme a

notamment été soulignée dans les travaux de Masset et Decrop (2019).

Pour ce faire, nous avons mené 14 entretiens semi-directifs. Grace a leur flexibilité, les
entretiens semi-directifs fournissent une structure de base pour orienter la discussion, tout en
laissant la possibilité de s’adapter en temps réel aux réponses du participant durant 1’échange
(Adams, 2015). Ainsi, ils favorisent la spontanéité et encouragent les participants a partager
leurs réflexions de maniére authentique. Ils permettent également de saisir les perceptions de
chacun dans leur propre langage et contexte. En laissant les participants s’exprimer librement,
les données récoltées fournissent une profondeur de compréhension plus importante que via les

autres méthodes de collecte de données (DeJonckheere & Vaughn, 2019).

4.3. Participants a I’étude

La sélection des participants s’est basée sur un critere essentiel : 1’dge des individus.
Conformément a la problématique de recherche, le principal critere était d’inclure des

représentants de chaque groupe générationnel.

En ce qui concerne la génération X, nous avons inclus des participants nés entre les années 1965
et 1979, conformément aux définitions générationnelles couramment acceptées. A la date de

rédaction de ce travail, ils sont donc agés de 43 a 58 ans.

Les Gen Zers sont, eux, nés entre 1997 et 2011. Cette cohorte comprend donc les individus agés
de 11 a 26 ans, a la date de rédaction de ce travail. Cependant, une partie de cette génération
n’est pas encore en age de planifier un voyage et de prendre les décisions liées a celui-ci. Par
conséquent, nous avons choisi de nous référer a la distinction établie par Jim Wonkhe (2019),
entre les « Big Zers », nés au plus tard en 2002, et les « Little Zers », nés a partir de 2003 (cité

dans European Travel Commission, 2020). Pour cette étude, seuls les Big Zers, agés de 20 ans
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ou plus, ont donc été interviewés. Ces derniers, étant généralement des étudiants ou des
professionnels en début de carriere, sont plus susceptibles d’étre autonomes dans la
planification de leurs voyages et de prendre des décisions indépendantes. Ce choix repose sur
le constat que les personnes de moins de 20 ans ne sont généralement pas les principaux
décideurs lorsqu’il s’agit de choisir leurs destinations et de prendre des décisions relatives a
leur voyage. Leurs expériences de voyage sont souvent planifiées par les adultes qui les
accompagnent, ce qui peut limiter leurs choix et leur indépendance dans le processus
décisionnel. Par conséquent, leur exclusion vise a assurer la pertinence des résultats en se
focalisant sur une population dont les choix de voyage sont davantage influencés par leurs

motivations et préférences personnelles.

Dans un souci de pertinence, nous avons €tabli un critére d’exclusion supplémentaire. Celui-ci
vise a rejeter les individus qui optent pour des vacances organisées exclusivement par des
agences de voyages ou autres organisations. Cette décision repose sur la nature de 1’étude, axée
sur les perceptions, motivations et barrieres liées a la mise en place d’alternatives durables de
voyage pour les touristes. Il est donc primordial que les participants aient la maitrise de leurs
décisions de voyage, afin de fournir des informations représentatives de leur implication dans

des choix de voyage durables.

Pour finir, nous avons mis en place un critére de diversification, en tentant d’inclure au mieux
des individus ayant des niveaux d’expérience de voyage variés, tels que des voyageurs fréquents

ou des novices en voyage.

4.4. Recrutement des participants

Les participants ont €té trouvés sur les réseaux sociaux, a I’aide d’une publication publique sur
Facebook. Afin de limiter tout biais et de favoriser une expression authentique des opinions des
participants, la véritable nature de la recherche, axée sur le tourisme durable, n’a pas été
explicitement divulguée. La publication mentionnait uniquement une étude portant sur les
voyages. Ce choix permet de préserver ’intégrité des réponses et d’encourager les participants
a fournir des informations sinceres et non influencées par la connaissance préalable des

objectifs de 1’étude.

Nous avons interrogé 14 participants : 7 appartenant a la génération X et 7 a la génération Z.
Le tableau suivant (cf. Tableau 1) reprend les informations générales de chaque participant.
Nous avons veillé & obtenir une certaine mixité au niveau des genres ainsi qu’a couvrir au mieux

I’entiereté des tranches d’age étudiées. Notons qu’a ce stade-ci de 1’étude, 1’objectif n’est pas
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de généraliser les résultats, mais de saisir les facteurs incitant et limitant les actions durables

lors des expériences touristiques.

Tableau 1 : Participants a I’étude

Prénom | Année de | Sexe Statut Habitudes de voyage
naissance
Edouard 1997 M Ingénieur en 1 a2 fois par an
qualification Avec ses amis
nucléaire
Aurélie 2001 F Etudiante en 3 a5 fois par an
ingénieur civil Avec ses amis
Lili 2002 F Etudiante en 2 4 3 fois par an
psychologie Avec ses amis
Olivier 1998 M Chef de produit Minimum 2 fois par an
Avec ses amis
Arnaud 2001 M Etudiant en 1 fois tous les deux ans
ingénieur civil Seul ou avec ses amis
Axel 1997 M Consultant 2-3 fois par an
énergétique Avec sa compagne, sa famille ou ses
amis
Marine 1998 F Business Analyst | 5 a 6 fois par an
Avec ses amis
Stéphanie | 1973 F Pharmacienne et | 2 a 3 fois par an
créatrice de linge | Avec son mari ou ses enfants
Chantal 1969 F Fonctionnaire 3 fois par an (courts séjours)
Avec son compagnon
Stéphane | 1971 M Juriste 4 a5 fois par an
En famille
Etienne 1965 M Technologue de Minimum 1 fois par an
laboratoire Avec sa compagne ou ses filles
Ivan 1970 M Pharmacien 5 fois par an au minimum
Avec sa compagne, sa fille ou ses
amis
Laurane 1975 F Bibliothécaire et | 2 a 3 fois par an
aide-comptable En famille
Bénédicte | 1973 F Mere au foyer 4 fois par an minimum
Avec son mari, ses enfants ou amis

Sur les participants impliqués dans 1’é¢tude, nous dénombrons une répartition égale entre les
sexes, avec sept femmes et sept hommes. Parmi ces participants, trois sont des étudiants, tandis
qu’une participante ne travaille actuellement pas. Une observation intéressante met en évidence
les différences de comportement de voyage entre les deux générations. Les participants de la
génération Z privilégient les vacances avec leurs amis, tandis que ceux de la génération X optent

davantage pour des vacances en famille.
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4.5. Canevas d’entretien

Le guide d’entretien (cf. Annexe 1), divisé en quatre parties principales selon le principe de

I’entonnoir, a été construit en s’appuyant sur recherches de Gavard-Perret (2008).

Pour commencer, nous avons débuté nos entretiens avec quelques phrases d’entame, afin
d’informer le participant du déroulement de I’entretien. L’entretien débute alors a travers des
questions assez générales sur le dernier voyage effectué par le participant ainsi que sur ses
habitudes de voyage globales. Cette premicre phase de I’entretien nous permet de mettre a I’aise
le participant, avec des questions qui nécessitent peu de réflexion. Cette approche vise a créer
un climat de confiance propice a une communication sincere et permet également d’obtenir une
premiére impression de la relation du participant avec les voyages. A ce stade-ci, nous avons
délibérément fait le choix de ne pas expliquer le but de 1’étude afin de garantir I’intégrité des

propos recueillis et d’éviter tout biais potentiel.

Apres, nous centrons progressivement notre sujet en introduisant la notion de durabilité et par
conséquent, de tourisme durable. Nous tentons d’identifier I’importance accordée par le

participant a la durabilité, dans son quotidien ainsi que dans ses voyages.

Par aprés, nous approfondissons notre entretien en nous concentrant sur les trois phases
constituant I’expérience touristique, sujet principal de notre étude. Nous essayons notamment
de déterminer les motivations et barriéres a la mise en place d’alternatives durables au cours de

ces trois phases.

Enfin, nous cloturons notre entretien en veillant a ce que le participant n’ait plus rien de nouveau
a ajouter et qu’il puisse faire part de ses questions, suggestions ou recommandations. En outre,
c’est a ce moment que nous révélons la vraie nature de notre étude. En gardant cette information
confidentielle jusqu’a la fin de I’entretien, nous estimons avoir recueilli des réponses davantage

spontanées des participants, sans avoir influencé leur perception ni orienté leurs réponses.

4.6. Collecte des données

Avant de commencer les entretiens, nous avons préalablement testé notre guide d’entretien
aupres d’une personne extérieure a I’étude. L’objectif était de vérifier si les questions €taient
claires et compréhensibles, et si elles conduisaient aux réponses attendues. Grace a ce test, nous
avons pu identifier certains points a ajuster pour rendre le guide plus efficace. Une fois ces

modifications effectuées, nous avons entamé les entretiens.
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Les entretiens semi-directifs ont ¢ét¢ menés auprés de chaque participant, de maniére
individuelle. La majorité des entretiens a ét€¢ menée en face a face, au domicile des participants.
Ce choix a pour but de favoriser une atmosphere propice a la confiance et a I’ouverture, dans
leur environnement habituel. Néanmoins, certains entretiens ont été interrompus par des tiers
extérieurs a 1’¢étude, tels que des enfants ou des partenaires. Ces interruptions n’ont cependant
pas altéré la qualité de 1’échange. En outre, cinq entretiens ont dii étre menés via un outil de
visioconférence pour des raisons principalement logistiques. Dans ce cas-1a, la communication
non verbale est limitée et il est plus difficile de percevoir les émotions et expressions des
participants. Pour finir, deux entretiens ont ét¢ menés en extérieur. Il se peut donc que les

participants aient rencontré plus de difficultés a rester concentrés, en raison du bruit ambiant.

Comme relevé par Opdenakker (2006), les entretiens menés en face a face ou par le biais
d’outils de visioconférence présentent 1’avantage de favoriser une synchronicité temporelle.
Cela permet aux participants de fournir des réponses spontanées. Néanmoins, il est possible que
le temps de réflexion accordé soit percu comme insuffisant pour répondre pleinement a
certaines questions. Au début de chaque entretien, les participants ont été prévenus qu’ils
pouvaient prendre un moment de réflexion avant de répondre. Cette information leur était
rappelée afin de leur permettre de formuler des réponses plus approfondies. Nous aborderons
en détail cette limitation et son impact potentiel sur les réponses des participants dans le dernier

chapitre de ce travail.

Avant le début de I’entretien, chaque participant a accepté d’€tre enregistré et identifi€ par son
prénom. Les entretiens se sont ensuite déroulés en veillant a suivre la structure établie par le

guide, tout en laissant les participants s’exprimer librement.

Pendant les entretiens, des notes ont €té prises afin de synthétiser les informations essentielles
fournies par les participants et de pouvoir rebondir sur leurs propos plus aisément. Cette prise
de notes a ensuite permis de structurer I’analyse ainsi que de gérer plus efficacement les données
recueillies. Par la suite, en vue de faciliter I’analyse, les entretiens ont été enticrement
retranscrits, tout en veillant a anonymiser les participants (cf. Annexes 2-15). Apres 1’entretien,
nous nous sommes a nouveau assurés que nous avions toujours I’accord de chaque participant
pour que son prénom apparaisse dans la présente étude. Le tableau suivant (cf. Tableau 2)

reprend les informations relatives a la collecte.
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Tableau 2 : Collecte des données

Date de I’entretien Lieu de I’entretien Durée de I’entretien
Arnaud 28/06/23 Extérieur 00:27:35
Axel 28/06/23 Teams 00:39:23
Edouard 29/06/23 Domicile participant 00:53:59
Aurélie 29/06/23 Teams 00:42:25
Lili 01/07/23 Extérieur 00:40:15
Stéphane 04/07/23 Teams 00:38:02
Bénédicte | 05/07/23 Domicile participant 00:34:16
Etienne 05/07/23 Teams 00:30:12
Marine 06/07/23 Teams 00:32:07
Olivier 06/07/23 Domicile participant 00:27:13
Ivan 08/07/23 Domicile participant 00:30:14
Laurane 10/07/23 Domicile participant 00:34:01
Stéphanie | 10/07/23 Domicile participant 00:46:33
Chantal 17/07/23 Domicile participant 00:31:07

De maniere générale, les entretiens ont été réalisés entre fin juin et début juillet, au domicile

des participants. Leur durée moyenne est de 36 minutes.

4.7. Méthode d’analyse des données

Afin d’analyser les données récoltées par le biais des entretiens, nous avons adopté une
approche méthodologique basée sur 1’analyse thématique des entretiens. Conformément aux
principes énoncés par Paillé et Mucchielli (2021), I’analyse thématique se distingue par la mise
en ceuvre de I'opération de thématisation, constituant le cceur de la méthode d’analyse de
contenu. Cette opération fondamentale consiste a transformer le corpus des entretiens recueillis
en un ensemble de thémes en relation avec 1’orientation de la recherche ainsi que sa

problématique.

Pour ce faire, nous avons utilisé¢ une grille d’analyse de contenu (cf. Annexes 16, 17) afin de
simplifier ’exploration des discours des participants concernant les freins et les motivations
aux alternatives durables lors des voyages. L’analyse thématique a ensuite permis d’identifier

des similitudes et des divergences entre les réponses des participants.
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Chapitre 5 : Analyse et interprétation des résultats

Ce chapitre vise a approfondir notre compréhension des freins et des motivations aux
alternatives durables lors des voyages, en se basant sur une analyse horizontale de la grille de
contenu ¢laborée pour cette étude. Cette approche nous permet d’examiner de manicre
transversale les réponses des participants et de souligner les thémes clés qui émergent a travers

I’ensemble du corpus des entretiens.

5.1. Motivations aux alternatives durables lors de la phase de pre-trip

Il est intéressant de noter que la plupart des incitants cités par les participants, lors de la phase
de pre-trip, font référence au moyen de transport qu’ils ont choisi pour arriver jusqu’a leur lieu
de destination. En effet, les discussions ont principalement porté sur les choix relatifs aux
transports pour atteindre leur destination, tandis que les aspects liés a I’hébergement ou d’autres
facteurs ont été moins abordés. Un participant a justifié cette prédominance en soulignant le

poids écologique des moyens de transport.

« Le plus important, c’est de loin le transport, je crois. Enfin, en tout cas,
écologiquement parlant, je pense que ¢a doit étre 95% de [’empreinte. Et donc, tous les
efforts en tout cas environnementaux qui ignorent ce probleme-la sont du
greenwashing. » (Olivier)

5.1.1. Motivations éthiques et responsabilité environnementale

Lors de la phase de pre-trip, les répondants de la génération Z ont mentionné explicitement
leurs valeurs et leurs préoccupations personnelles, souvent environnementales, comme source

de motivation aux alternatives durables.

« Moi ce qui m’a incité a partir en train, c’est l'impact écologique. » (Arnaud)

« Alors on fait des voyages lointains, rarement, parce que justement [’exces de vol en
avion est quelque chose qu’on trouve inutile. » (Bénédicte)

Cependant, une analyse plus approfondie des entretiens révele que cette préoccupation
environnementale joue un role significatif dans la conduite des comportements des voyageurs,
peu importe leur cohorte générationnelle. Plusieurs participants ont, en effet, réitéré tout au long
des entretiens, D’importance pour eux de demeurer cohérents avec leurs valeurs et
préoccupations environnementales quotidiennes, méme pendant leurs vacances. Ainsi, il
apparait clairement que cette motivation, bien que sous-représentée dans un premier temps,

exerce une influence sur les choix de voyage durables.
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« Ca suit un peu mon mode de vie que j’ai en Belgique. Je ne me verrais pas changer
de mode de vie juste le temps des vacances. » (Aurélie)

« Ca serapproche le plus de ce qu’on essaie de mettre en place au quotidien. » (Laurane)

Toutefois, ces préoccupations ne constituent pas un moteur universel pour 1’ensemble des
voyageurs interrogés. En effet, elle semble étre un facteur de motivation qui ne touche que ceux

qui sont déja sensibilisés et engagés dans des pratiques écologiques dans leur vie quotidienne.

« Si tu n’es pas écolo de base, tu ne peux pas commencer a faire des voyages écolo. »
(Edouard)

5.1.2. Préférences personnelles et confort

Pour certains participants appartenant a la Gen Z, le choix de prendre un moyen de transport
plus durable, tel que le train, repose sur des considérations de confort personnel, telles que le
plaisir de regarder le paysage plusieurs heures et la possibilité de se détendre pendant le trajet.
Ils vont donc privilégier des alternatives durables en raison de leur satisfaction liée au confort
et a la commodité offerts par ces modes de transport. Pour la plupart d’entre eux, le trajet fait
partie intégrante du séjour. A ’inverse, seule une participante de la génération X a relevé cet
incitant au cours de son entretien, indiquant qu’ils évitaient les grands hotels avec des buffets

all-inclusive simplement parce qu’ils n’apprécient pas ce type d’hébergement.

« Je trouve que le transport en train, qui pour moi est une des meilleures alternatives,
est hyper confortable comparé a tout autre moyen de transport. » (Axel)

« Par exemple, si je prends le train au lieu d’aller en voiture (...), ¢a me fait aussi un
trajet de 10 heures ou j’ai le temps de faire d’autres choses. Le trajet n’est pas qu’'un
moyen de se déplacer. Tu as du temps et il y a quand méme de beaux paysages que tu
n’as pas forcément quand tu speedrun ton trajet en une heure d’avion. » (Aurélie)

« Le train, ¢a peut étre plus chouette. On se rend plus compte de ce qu’on voyage, aussi,
de la distance qu’on fait en train. (...) En tout cas, c’est cool de voir les paysages. »

(Arnaud)

« [Les grands clubs artificiels,] c’est facile parce que c’est le style de vacances qui ne
nous plait pas, donc on ne le choisit pas parce que ¢a ne nous plait pas. » (Bénédicte)

5.1.3. Economies et coiits

En évaluant les coflits associés aux différentes alternatives, des voyageurs de la génération Z
percoivent que certaines options durables, telles que les billets de bus ou les hébergements
¢cologiques, pourraient étre économiquement plus avantageuses pour eux. Ils reconnaissent que
les choix respectueux de I’environnement peuvent non seulement contribuer a réduire leur

empreinte écologique, mais également offrir des économies financiéres.
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Toutefois, ce facteur a ét¢ mentionné par un nombre limité de participants de la génération Z
(trois) lors des entretiens. Cela indique que, bien que certains voyageurs de cette génération
considerent les alternatives durables comme une option moins onéreuse, ce n’est pas un facteur

de motivation universel.

« Justement, a l’inverse, des fois, certaines pratiques sont moins cheres. Ca, ¢a aide
parce que du coup, tes convictions sont en accord avec ton budget. » (Lili)

« Apres au niveau des hotels, je pense que c’est moins cher justement de choisir une
solution qui est durable. » (Marine)

5.1.4. Influence sociale

L’influence sociale peut étre considérée comme une source de motivation aux alternatives
durables. A ce stade préliminaire de 1’expérience touristique, seule une participante de la Gen
Z a relevé ce facteur, en se concentrant spécifiquement sur 1’influence des réseaux sociaux.
Selon elle, le fait d’étre exposé aux comportements durables d’autres personnes, notamment

des influenceurs, peut servir d’incitant a adopter des pratiques similaires.

« (...) je pense que maintenant, il y a de plus en plus de personnes qui partagent des
voyages durables. Du coup, quand on voit que ¢ est possible au niveau des influenceurs,
je pense que d’autres personnes peuvent aussi étre influencées par cela et ¢a leur donne
envie de voyager de maniere durable parce qu’au final, ils montrent que c’est pas si mal
que ¢a. » (Marine)

5.1.5. Acces a information

Deux voyageuses de la génération X ont mentionné que l’influence de 1’environnement
numérique peut jouer un role important dans les choix de voyage durables. Si le voyageur est
déja sensibilisé aux pratiques durables, il peut étre expos¢€ a des informations concernant les
alternatives durables grace aux algorithmes et des recherches ciblées avec des mots-clés, ce qui
peut agir comme une source de motivation et encourager 1’adoption de pratiques de voyage

respectueuses de I’environnement.

« Je pense que quand tu cherches des hotels ou des lieux de résidence, si tu veux t’axer
vers quelque chose de durable, (...) internet peut étre quelque chose qui peut aider, tout
simplement par les mots clés ou par la recherche, la fagcon dont tu guides ta recherche.
Je pense qu’internet peut étre tres aidant la-dedans. » (Bénédicte)

5.1.6. Absence d’idées
L’analyse des entretiens révele une tendance notable concernant les motivations aux alternatives
durables lors de la phase de pre-trip, principalement au sein de la génération X, mais également

aupres de certains Gen Zers : pres de la moitié des répondants ont exprimé ne pas identifier de
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motivations particuliéres a ce stade. Ces voyageurs semblent dépourvus d’incitations a adopter

des pratiques de voyage durables au moment de planifier leur voyage.

« A vrai dire les incitants, je n’en vois pas énormément, si ce n’est sa satisfaction
personnelle. Mais comme ¢a, je n’en vois pas vraiment, non. » (Stéphane)

« Non, je n’en ai jamais remarquées. » (Etienne)

Cependant, il est essentiel de reconnaitre qu’il existe probablement des €léments implicites,
inconscients pour les participants, qui les influencent dans leurs décisions. Ce point sera abordé

dans les limitations de notre étude.

5.2. Freins aux alternatives durables lors de la phase de pre-trip

A nouveau, les participants se sont principalement concentrés sur le moyen de transport utilisé

pour répondre aux questions relatives aux obstacles rencontrés durant la phase de pre-trip.

5.2.1. Coiits et budgets

L’analyse des entretiens révele que le colt émerge comme un frein majeur aux alternatives
durables lors de la phase de pre-trip, cité par une majorité des participants, tant parmi les
membres de la génération Z que ceux de la génération X. Ce constat n’est pas surprenant, car
I’attention particuliére portée a 1’aspect économique de leurs voyages a également été relevée
dans les entretiens. Néanmoins, pour de nombreux voyageurs, les alternatives durables, en

particulier en matiére de transport, sont plus onéreuses que les options traditionnelles.

« Pour moi c’est indéniablement le prix, tout simplement. En fait, la plupart des gens
sont drivés par le prix et c’est normal et donc quand tu vas avoir une alternative qui
n’est bonne pour [’environnement, pour 10 fois moins [chere] qu’une alternative qui est
optimale pour [’environnement, je pense qu’il y a peu de gens qui vont se dire « allez,
je vais payer 10 fois plus pour la méme chose», simplement juste pour
[’environnement. » (Axel)

Ce constat est renforcé par des différences entre les deux générations. Certains membres de la
génération X insistent sur le fait que, lorsque 1’on a des enfants a charge, il peut étre encore plus
difficile de consacrer un budget élevé au transport. En revanche, les participants de la génération
Z mettent en avant le fait qu’étant étudiants, ils disposent d’un budget plus restreint que leurs

ainés, ce qui les rend plus sensibles aux colits liés aux alternatives durables.

« Le train reste trés cher. Et donc, quand tu veux partir en famille, c’est compliqué. »
(Stéphanie)
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« Quand tu veux partir en train et traverser la France, ¢a te coiite 350€ alors que ton
billet d’avion (...) il te cotite 70€. Donc, en tant qu ’étudiant, c’est dur des fois de faire
la part des choses, d’étre rationnel jusqu’au bout. » (Lil1)

« En tant qu’étudiant, parfois, c’est compliqué d’avoir assez d’argent pour voyager
durablement. » (Arnaud)
Cependant, malgré cette préoccupation financiére, certains participants de la génération Z
expriment leur volonté de « payer pour leurs valeurs », montrant ainsi une disposition a faire
un effort financier en faveur d’alternatives durables. D’autres participants de cette génération
indiquent qu’ils peuvent ajuster leur destination pour trouver des options plus abordables, mais

restent déterminés a éviter le recours a I’avion, conscient de son impact environnemental.

« Mais moi, je suis prét a payer pour mes valeurs. Si je voyage moins, peut-étre, c’est
que mes valeurs prennent dessus. » (Edouard)

« Le prix est un frein. Ca me fera peut-étre changer de destination, mais je ne prendrai
pas l’avion parce que c’est moins cher, alors je trouverai une autre destination. »
(Aurélie)
Parmi les alternatives durables, le train est fréquemment identifié comme une option attrayante
et respectueuse de I’environnement. Cependant, son cotlt ¢élevé est régulicrement évoqué
comme un obstacle majeur pour les voyageurs. Si le train devenait plus abordable
financiérement, il semble clair que de nombreux participants opteraient davantage pour cette

alternative durable, soulignant ainsi I’importance du facteur financier dans leurs décisions.

« J'adore le train moi. A prix égal, si je pouvais, par exemple, aller en vacances en train
de nuit, j'aimerais bien faire ¢a. » (Stéphane)
Certains participants apportent une nuance intéressante en suggérant que ce n’est peut-&tre pas
le train lui-méme qui est trop cher, mais plutot 1’avion qui est trop bon marché en comparaison.
Cette observation met en évidence un déséquilibre potentiel dans les cofits relatifs des modes
de transport, ou les options moins respectueuses de I’environnement, comme 1’avion, peuvent

étre favorisées par des prix compétitifs.

« Je ne pense pas que le train soit trop cher, je pense que c’est l’avion qui est trop bon
marché, mais c’est vrai que quand on est a quatre, ¢a grimpe vite sur ton budget total
pour les vacances. » (Laurane)

« Je trouve que l’avion est trop bon marché. Ce n’est pas normal de payer 30 euros pour
aller en Europe, ou 150 pour aller sur un autre continent. Donc la je pense qu’a
contrario, il faudrait peut-étre rééquilibrer et peut-étre effectivement taxer réellement,
enfin que le prix tienne de [’empreinte écologique. » (Stéphane)
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5.2.2. Acces a ’information

Les entretiens révelent une tendance significative concernant le facteur "acces a I’information”
comme frein aux alternatives durables durant la phase de pre-trip. Parmi les répondants de la
génération X, plus de la moitié ont cité ce facteur comme une préoccupation majeure, tandis
que chez les participants de la génération Z, I’accés a I’information ne semble pas constituer un

frein aussi important.

La génération X exprime une inqui¢tude quant a la disponibilité et a la qualité des informations
relatives aux alternatives durables. Ils soulignent que le manque d’accés a des sources
d’information fiables rend difficile la prise de décisions, car ce manque d’information peut

engendrer une méfiance a 1’égard des alternatives durables.

« Je pense que pour les voyages lointains, [le frein,] c’est trouver l’information. »
(Bénédicte)
En revanche, la majorité des participants de la génération Z indiquent qu’ils estiment avoir une
quantité¢ suffisante d’informations. Ils se montrent plus confiants dans leur capacité a se

renseigner sur les alternatives durables, s’appuyant sur leurs connaissances.

« En fait, j’ai acces a l'information quand j’en ai besoin. Je pense étre suffisamment
informé. En fait, je pense étre suffisamment plongé dans le sujet pour, si j’en ai besoin,
faire le travail. » (Olivier)

« Je ne me suis pas vraiment renseigné [sur [’empreinte carbone de différents moyens
de transport], mais c’est dans mes cours. J avais un cours de développement durable
qui m’a permis de me rendre compte que [’avion est extrémement polluant. » (Arnaud)

« J aurais tendance a dire que pour moi c’est un peu clair ce qui est bien, ce qui n’est
pas bien, mais c’est parce que je bosse la-dedans et que je me suis renseigné
beaucoup. » (Axel)

Pour finir, tous s’accordent sur le fait qu’une quantité plus importante et un acces plus facile a
des informations fiables seraient des incitants majeurs aux alternatives durables dans I’industrie

du tourisme.

« Au moins, on devrait plus renseigner les gens, pour qu’ils fassent leurs choix en ayant
conscience de ce qu’ils font. Je pense qu’il y a une partie des gens qui n’y pensent pas,
juste parce qu’ils ne le savent pas spécialement. [l faut] surtout renseigner et puis,
apres, les gens font ce qu’ils veulent. » (Aurélie)
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5.2.3. Contraintes de temps

Les contraintes de temps sont également citées comme un frein significatif aux alternatives
durables lors de la phase de pre-trip, avec de nombreux répondants de la génération Z soulignant
I’importance de ce facteur. Selon eux, voyager de manic¢re durable demande souvent plus de
temps, notamment lorsqu’ils optent pour des moyens de locomotion plus lents, mais
respectueux de 1’environnement. Cette option, envisageable pour certains, n’est pas toujours
réalisable pour tout le monde, en particulier ceux qui travaillent ou ont des contraintes

temporelles strictes.

« Le temps, énorme barrage/barriere, j ’aimerais beaucoup encourager les systemes qui
disent tu gagnes des jours de vacances si tu le fais en slow travel. » (Olivier)

« Si je pars une semaine, mais que le transport prend deux fois deux jours, c’est siir
que ¢a prend la moitié de tes vacances. » (Aurélie)

« Aussi au niveau de la facilité, disons que ¢a va vite [I’avion] et lorsqu’on a qu 'une
semaine de congé, c’est plus simple d’aller en avion » (Marine)

« Imagine que je vais a Barcelone pour cing jours, et il y a 48 heures de bus [aller-
retour]. Je ne serai pas bien a Barcelone parce que j’aurai été 24 heures dans un bus.
Et sur les cing jours, il y en a que trois ou je serai sur place. » (Edouard)

Il est intéressant de noter que ce frein li¢ aux contraintes de temps est peu cité parmi les
répondants de la génération X. Leurs réponses semblent principalement centrées sur les freins
liés au colt et a I'accés a I'information. Cela suggere que les préoccupations liées aux

contraintes de temps sont plus saillantes parmi les répondants de la génération Z.

5.2.4. Infrastructures et acceés

Un frein important aux alternatives durables pour la génération Z, lors de la phase de pre-trip,
réside dans le manque d’infrastructures en termes de transports durables. Certains répondants
ont exprimé¢ leur frustration face au manque d’options de voyage respectueuses de
I’environnement pour certains itinéraires. Ils rencontrent des difficultés a trouver des moyens
de transport durables adaptés a leurs destinations, ce qui les pousse parfois a opter pour des

solutions moins respectueuses de 1’environnement ou a bannir certaines destinations.

« Actuellement [’avion est un peu le moyen par défaut pour tout ce qui est lointain or
(...) tout ce qui est Européen devrait étre couvert en train et c est encore tres loin d étre
le cas. (...) Par exemple, une fois j’ai dii revenir de Lisbonne [en urgence], impossible
de le faire en train parce qu’il n’y en a pas. » (Olivier)
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« 1l y a surement plein d’alternatives qui existent pour voyager, sauf évidemment quand
on veut se rendre en Afrique du Sud, c’est un peu compliqué de prendre le train. (...) Si
J avais éteé loin, j aurais peut-étre pris I’avion. » (Arnaud)

« 1l y a des destinations qui ne sont pas accessibles, a partir du moment ou il faut
traverser l’Atlantique par exemple. Apres, il y a toujours des solutions, mais elles
deviennent trop compliquées. » (Aurélie)

5.2.5. Influence sociale

Le facteur de I’influence sociale, bien que mentionné précédemment comme une source de
motivation aux alternatives durables, peut également étre pergu comme un frein lors de la phase
de pre-trip. Certains Gen Zers mentionnent qu’ils se sentent parfois bloqués dans leurs choix,
car leurs compagnons de voyage ne partagent pas toujours les mémes préoccupations
environnementales. Dans ces situations, les voyageurs pourraient étre amenés a abandonner
I’idée d’opter pour des alternatives durables afin de maintenir une cohésion dans le groupe,

¢vitant ainsi d’étre pergus comme contraignants ou moralisateurs.

« C’est [’effet de groupe. C’est-a-dire que tu ne peux pas non plus imposer tes valeurs
aux autres. » (Edouard)

« Si je veux partir avec mon groupe de copines et qu’il y en a qui veulent prendre [’avion
et moi non, ¢a va poser un probleme aussi. » (Aurélie)

A nouveau, ce frein ne semble pas influencer les choix de la génération X. Cette différence
pourrait s’expliquer par des contextes de voyages différents. En effet, les répondants de la
génération X ont indiqué voyager principalement en couple ou famille. D¢s lors, ils sont plus
indépendants dans la prise de décision. En revanche, les voyages de la génération Z se font
souvent en groupe d’amis, ou les décisions sont collectives, rendant I’influence sociale plus

prédominante dans leurs choix de voyage.

5.3. Motivations aux alternatives durables lors de la phase on-site
5.3.1. Préférences personnelles

Dans la phase on-site, I’adoption de pratiques durables peut étre influencée par les préférences
personnelles des voyageurs, un facteur qui a déja été relevé lors de la phase de pre-trip. Certains
participants optent, par exemple, pour des achats alimentaires locaux, non seulement pour
découvrir de nouvelles saveurs, mais également pour soutenir les communautés locales. De
méme, certains évitent les activités avec un fort impact sur 1I’environnement, telles que le jet-
ski, non pas pour des raisons écologiques, mais simplement parce qu’ils n’apprécient pas ce

type d’activités. Cette observation suggere que méme lorsque la motivation principale n’est pas
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directement li¢e a la durabilité, I’effet positif sur I’environnement et les communautés locales

est néanmoins présent.

« Ok, du jet-ski, je n’en ferais pas, par exemple. — Pour des raisons
environnementales ? Oui. (...) Mais je crois que de base, ¢a ne m’intéresse pas plus que
¢a. Du coup, ce n’est méme peut-étre pas pour des raisons environnementales, mais ¢a
rentre en compte. » (Aurélie)

« Au niveau des achats [de nourriture] sur place, plus locaux, c’est la satisfaction de
découvrir d’autres choses, des meilleurs produits ou différents en tout cas de ce qu’on
a ici, de ce qu’on achete dans la grande distribution. » (Stéphane)

« J'ai I'impression que ce qui est durable est plus le genre de voyage que j aime bien.
Ca me régale. Oui, comme c’est proche de ce que j 'aime, j ai pas | 'impression que cest
des gros sacrifices. » (Lili)

5.3.2. Réglementations et culture locale

Les réglementations en place dans la destination visitée et les habitudes locales peuvent
influencer positivement les touristes et les encourager a adopter des comportements davantage
responsables. Par exemple, la présence de réglementations sur le tri des déchets peut encourager
les voyageurs a s’y conformer. De méme, I’observation des habitudes locales, telles que le
déplacement a vélo ou la disponibilité de marchés locaux, peut inspirer les voyageurs a adopter

des alternatives durables dans leurs déplacements et leurs choix de consommation.

« Les déchets évidemment ¢a va de soi, on va les trier et surtout dans les pays ou je suis
parti, ils mettaient ¢a en pratique, le tri des déchets, et du coup on va suivre les
pratiques. » (Arnaud)

« Si on va par exemple aux Pays-Bas et qu’on voit que tout le monde se déplace a vélo,
on va avoir envie de se déplacer a vélo. Donc c’est les habitudes locales. » (Axel)

Neéanmoins, cet incitant ne semble pas jouer un rdle central dans 1’adoption de pratiques
durables par les voyageurs. En effet, il n’a été évoqué que par une minorité des répondants,

particulierement au sein de la génération X ou seul un participant 1’a relevé.

5.3.3. Motivations éthiques et responsabilité environnementale

Comme constat¢ dans la phase de pre-trip, la motivation éthique et la responsabilité
environnementale sont des facteurs qui incitent certains voyageurs a adopter des pratiques
durables lors de leurs voyages. Ces voyageurs de la génération X et de la génération Z sont
conscients des impacts néfastes que le tourisme peut avoir et ressentent la responsabilité d’agir.
Ils expriment également un souhait de rester cohérent avec ce qu’ils mettent en place dans leur

quotidien.
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« En fait, j’ai l'impression quand méme déja d’avoir une maniere de penser qui est un
petit peu dans le bon sens, ici en Belgique quand je suis a la maison, et donc j applique
cette fagon de penser aussi a [’étranger. » (Axel)

« L’aspect nourriture, comme je le disais, je vais essayer de rester dans la continuité de
mon mode de vie. En vacances, je vais continuer d’étre végé. » (Aurélie)

« Sur place, je l'ai déja dit, mais je me répete, justement, les activités ou j’ai
I’impression de faire partie d 'une masse qui pollue, ¢a va vite me déranger, du coup, je
vais pas le faire. » (Lili)

« Mes valeurs que j’ai ici (...) sont bien ancrées. Je ne fais pas semblant en fait, j’ai
vraiment des valeurs et je me mets des petites contraintes a ce niveau la dans mes
achats. Et évidemment, je ne suis pas une autre personne en voyage. » (Edouard)

En outre, lors des entretiens, un seul participant de la génération X a mentionné spécifiquement
ses expériences antérieures comme source de motivation aux alternatives durables sur place.
Néanmoins, plus tard dans 1’entretien, les participants ont ét¢ invités a partager des situations
ou des expériences vécues au cours de leurs précédents voyages qui les ont marquées, en
particulier en ce qui concerne des comportements non durables. Cela a permis d’observer que
méme si certains n’ont pas spontanément évoqué leurs expériences antérieures comme une
source de motivation, cela a été suggéré de manicre plus implicite dans leurs réponses. Ainsi,
ces expériences ont laissé une empreinte dans leur conscience, ce qui peut influencer leurs choix

et leur sensibilité aux alternatives durables lors de leur séjour.

« Lorsque j’étais en Crete, j'ai été a Santorin, qui est un site hyper-touristique. Je [’ai
fait sans savoir, j’ai pris un ferry. Je me suis rendu compte de [’énorme pollution de ces
énormes bateaux qui amenent des touristes par centaines, voire milliers sur un site (...),
mais je ne ferai plus jamais ce genre de truc. Donc c’est par expérience en fait.
Maintenant, je crois que j'y ferais attention. Je me suis rendu compte de la pollution
que ¢a générait. » (Etienne)

5.3.4. Influence sociale

Dans la phase on-site également, ’influence sociale joue un rdle significatif dans les
motivations aux alternatives durables, un facteur qui est relevé uniquement par la génération Z
parmi les participants interrogés. Pour cette génération, les personnes avec qui ils partagent leur
voyage peuvent agir comme des incitateurs aux pratiques durables. En voyageant avec des amis
ou des pairs qui accordent de I’importance a I’environnement et qui adoptent des pratiques
respectueuses de celui-ci, les voyageurs de la génération Z se sentent encouragés et motivés a

faire de méme.
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« Evidemment, quand tu es a plusieurs écolos c’est vertueux, méme si on est que deux,
au moins on se soutient, on se rassure. » (Edouard)

« Avoir le méme état d’esprit [que les gens avec qui tu pars], c’est cool. Ca te booste
aussi (...) Etre plusieurs dans le méme mood, ¢a te pousse a suivre d fond tes
convictions. » (Lili)

5.3.5. Infrastructures et acces

Le facteur "infrastructures et acces" peut se révéler étre un incitant sur place, comme 1’ont
souligné deux participants de la génération X. En effet, certaines destinations touristiques ont
mis en place des aménagements facilitant I’acces aux sites d’intérét en proposant notamment
des navettes, permettant ainsi aux voyageurs de se déplacer de maniére plus durable et
responsable. Ces initiatives locales jouent un role clé en rendant ces options plus accessibles et

pratiques.

« On est déja allés dans des endroits ou il y avait des navettes, c’était gratuit et toute la
journée. C’est super facile. » (Laurane)

5.3.6. Absence d’idées
A nouveau, une proportion significative des participants des deux générations étudiées, soit la

moitié d’entre eux, ont exprimé ne pas voir de motivations spécifiques aux alternatives durables

lors de leur voyage.

« Les incitants, a chaque fois, je seche un peu... » (Aurélie)
5.4. Freins aux alternatives durables lors de la phase on-site
5.4.1. Infrastructures et acceés
Au cours de la phase on-site, les participants continuent de percevoir les infrastructures et
I’accés comme un frein majeur aux alternatives durables, ce qui confirme les observations faites
lors de la phase pre-trip. Cette perception est partagée par les deux générations, mais semble
plus prégnante chez la génération Z. Les voyageurs expriment des difficultés a trouver des
alternatives durables sur place, ce qui les oblige a se replier sur des options moins durables.

« Parfois c’est un peu compliqué de rester en adéquation avec tes principes, quoi. Mais
parce que ce qui est mis en place, c’est pas au top. » (Laurane)

« Il y a des endroits ou on est peut-étre aussi beaucoup plus obligés d utiliser la voiture
parce qu’il n’y a peut-étre pas d’autres alternatives... » (Chantal)

« C’est possible aussi qu’il y ait rien. Je sais que par exemple a Prague, on galérait de
ouf a trouver des restos vége. » (Aurélie)
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5.4.2. Acces a ’information

Parallélement aux contraintes liées aux infrastructures et a 1’acces, le manque d’informations
sur les alternatives durables constitue un autre frein important lors de la phase on-site. En effet,
en plus du faible nombre d’options disponibles, les voyageurs doivent également consacrer du
temps et des efforts a la recherche d’alternatives durables, ce qui peut étre percu comme
contraignant et dissuasif. Cette lacune peut étre source de frustration et d’incertitude pour les

voyageurs, de la Gen X et de la Gen Z, désireux d’opter pour des pratiques plus durables.

« J'ai I'impression que des fois, il faut quand méme fort chercher et du coup, des fois,
c’est hyper énergivore et tu prends le premier truc venu. » (Lili)

« On peut essayer de se renseigner. Mais sur le moment-méme, c’est parfois compliqué.
Et méme, c’est pas forcément mis en avant [la durabilité] sur les sites de réservation,
d’hotel ou de camping. Parce que généralement, ce qui est mis en avant, c’est l’aspect
économique, c’est si il y a une piscine ou des douches, ... » (Arnaud)

« Je serai peut-étre moins regardant, c’est possible. En tout cas, comme il y a moins de
connaissances, on peut juste faire avec ce qu’il y a a ce moment-la. » (Olivier)

Néanmoins, I’importance d’avoir des informations fiables concernant les alternatives durables
revét une dimension cruciale dans le contexte du tourisme responsable. En effet, plusieurs
participants ont souligné la nécessité d’éviter tout risque de greenwashing. Pour les voyageurs,

I’authenticité et la crédibilité des informations sont essentielles a la prise de décisions éclairées.

« Parfois quand on fait la comparaison entre ce qu’on annongait et puis, par exemple,
simplement le tri des déchets sur place, on se rend compte qu’il y a un monde de
différence entre ce qu’ils annoncent a la base et ce qui est réellement mis en place. »
(Laurane)

Une autre problématique liée au manque d’informations sur les alternatives durables est que
certains voyageurs ne sont tout simplement pas conscients de leur existence. En effet, des
participants de la génération X ont exprimé que ces alternatives ne leur étaient pas clairement
présentées ou mises en évidence au cours de leurs expériences. De plus, lorsque les participants
ont été invités a exprimer leurs idées quant aux mesures a mettre en place pour promouvoir les
voyages durables, plusieurs d’entre eux ont mentionné des €éléments qui existent déja. Ces
observations mettent en évidence un probléme de visibilité ou de communication entourant ces
initiatives.

« Méme dans les derniers voyages que j’ai pu faire, je n’ai pas eu a un moment donné

[’impression d’avoir eu un choix entre faire quelque chose de durable ou de pas
durable. » (Ivan)
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« La discussion ou tes questions mettent en lumiere des choses dont on n’a pas vraiment
conscience, j’ai 'impression. (...) C’est vrai qu’on a trés peu d’infos sur l’'impact des
choses dans le domaine des vacances. En tout cas, moi, je ne vois pas [’info. »
(Bénédicte)
Enfin, la moiti¢ des participants consideérent qu’il incombe principalement a la destination de
fournir des informations sur les options durables disponibles. En contraste, 1’autre moitié estime
que cette responsabilité doit étre partagée entre les touristes, qui ont le devoir de s’informer, et
les destinations elles-mémes. Néanmoins, tous les participants s’accordent sur le role

significatif que les destinations jouent dans la mise en place et la promotion du tourisme

durable.

« Responsabilité partagée. Je pense que les destinations devraient partager des
informations a ce sujet, autant que les touristes devraient s’y intéresser. » (Marine)

5.4.3. Influence sociale

Le facteur d’influence sociale représente également un frein aux alternatives durables lors de la
phase on-site, confirmant ainsi son importance dans le processus décisionnel des jeunes
voyageurs. Comme précédemment mentionné, ce frein est uniquement cité par la génération Z,
ce qui suggere que les influences sociales jouent un role significatif dans leurs comportements

durables au cours du séjour.

« Oui les potes ¢a peut étre un énorme frein. Moi ¢a va encore, j’ai 'impression d’étre
assez bien entouré a ce niveau la, quoi que, c’est pas toujours le cas... Mais j’ai
beaucoup de potes qui en souffrent, qui eux sont sensibilisés, mais disent « moi mon
groupe de potes on a rien a foutre ». C’est tres dur parce que ¢a fait vite « vilain petit
canard » qui empéche les gens de partir en vacances. (Olivier)

5.4.4. Réglementations et culture locale

A nouveau citées aussi bien par la génération X que la génération Z, les réglementations et les
habitudes locales d’une destination peuvent également constituer un frein aux alternatives
durables. En effet, la culture locale peut influencer les comportements des voyageurs en maticre
de durabilité. Certains aspects culturels peuvent étre en désaccord avec les pratiques durables,
ce qui oblige les voyageurs a adopter des comportements moins respectueux de
I’environnement. Par exemple, dans certaines cultures, la surconsommation peut étre valorisée,

ce qui peut contredire les principes du tourisme durable.

« Lorsque tu es a l’étranger, et que les gens s’en moquent de [’écologie, qu’ils ne sont
pas aussi eduqués que nous, ... Les gens te font consommer davantage, te suremballe tes
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achats, et méme si tu veux toi faire une action écologique, on te laisse méme pas la
chance, tu ne pourras peut-étre méme pas le faire. » (Edouard)

« J'ai été en Indonésie il y a 5-6 ans, on te mettait des pailles a tire-larigot, en veux tu
envoila, qu’ils jetaient dans la riviere apres. Tu allais acheter une pomme, on te donnait
un sachet en plastique. Parfois, la culture locale sur place, les gens consomment
différemment, la réglementation est différente notamment par rapport a l’'usage d’'une
plastique a 'usage unique. » (Edouard)

5.4.5. Reldchement

Certains participants de la génération Z expriment une tendance a faire plus facilement des
exceptions a leurs comportements durables habituels pendant les vacances, ou ils se permettent
parfois de s’éloigner de leurs principes en matieére de consommation et de durabilité. En effet,
les vacances offrent un contexte particulier, propice au relachement et au plaisir. Cette rupture
avec les contraintes et les exigences de la vie quotidienne peut entrainer un relachement des

comportements et des normes morales, souvent associé a une attitude plus indulgente.

« Par exemple, si j'ai envie de quelque chose, je pourrais plus me restreindre en
Belgique et pas ici, pas quand je vais en vacances. Parce que je me dis que si cest les
vacances, je peux faire une exception. » (Marine)

« Par contre en termes d’achat, oui tu te laisses un peu plus aller, tu consommes un peu
plus parce que t’es détendu, t’es dans un mood « je me fais plaisir ». » (Edouard)

Ce constat révele une corrélation avec les motivations qui semblent inciter les participants a
entreprendre un voyage. En effet, une majorité d’entre eux ont évoqué le désir de s’évader de

leur quotidien, de se déconnecter de leurs obligations et de se ressourcer.

En outre, un participant souligne que pour les personnes dont I’engagement envers la durabilité
n’est pas ancré, il est possible que cette tendance au relachement soit encore plus prononcée, ce
qui pourrait potentiellement conduire a une forte diminution des pratiques durables pendant les

séjours.

« Si méme des gens avec des valeurs profondément écologiques qui se permettent du
petit laxisme entre guillemets durable lors des voyages, qu’est-ce que c’est pour ceux
qui n’ont pas ces valeurs ancrées, tu vois? » (Edouard)

5.4.6. Habitudes

Le facteur des habitudes semble également constituer un frein aux alternatives durables lors de
la phase on-site des voyages. D’un c6té, un participant de la génération X évoque ses propres
habitudes établies en mati¢re de durabilité et de voyages. En effet, ces comportements familiers

peuvent étre difficiles a changer, d’autant plus lorsqu’ils sont présents depuis des années.
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« Je suis quelqu’un d’une génération qui n’a peut-étre pas été habitué a ¢a, c’est pour
¢a qu’il ne faut pas évoluer, mais je pense que les personnes qui ont maintenant 20 ou
25 ans sont beaucoup plus baignées dans ¢a et ont peut-étre plus facile a gerer leur
voyage d’une facon plus durable que moi. » (Ivan)

De I’autre coté, cette résistance au changement est renforcée par I’inertie du marché touristique
lui-méme, ou les offres traditionnelles et non durables sont souvent largement répandues et bien
¢établies. En outre, les habitudes de la société dans son ensemble jouent également un role
important et peuvent inciter les voyageurs a la consommation. Dés lors, les pratiques durables
peuvent étre pergues comme inhabituelles ou contraignantes, ce qui décourage certaines

personnes d’explorer ces nouvelles alternatives.

« Le tourisme est encore tres fortement impacté par [’époque ou il s’est développé a
outrance. (...) C’est ancré et je pense que dans de nombreux pays, ¢a reste le modele
qu’il faut offrir parce que ¢a a un coté un peu luxe, cette débauche de clim, cette
débauche de nourriture, cette débauche de souvenirs. Alors je me trompe peut-étre, mais
certains pays ont ['impression d offrir du réve en proposant ¢a. » (Bénédicte)

« Pour l'instant, les habitudes de la société sont plus dirigées vers des modes de
consommation qui sont rapides et pas durables. » (Marine)

5.4.7. Facteurs psychologiques

L’analyse du discours de certains participants a également mis en lumicre une connotation
négative associée a la durabilité. Cette perception défavorable semble étre attribuée a deux
principaux facteurs au sein de la génération X. Tout d’abord, une tendance a penser que les
options durables vont engendrer des colts plus ¢€levés par rapport aux alternatives
conventionnelles. Ensuite, la durabilité est parfois per¢ue comme restrictive, laissant penser que
les choix respectueux de I’environnement pourraient restreindre leur expérience de voyage. Ces
préjugés négatifs peuvent agir comme des freins psychologiques, entravant 1’adoption de

pratiques plus durables lors des voyages.

« La durabilité, dans l’idée qu’on en a, c’est que ¢a coiite plus cher. Parce qu’on doit
mettre plus de choses en place, parce qu’il faut recycler, ... enfin je sais pas, il y a toute
des choses qui doivent se mettre en place qui font qu’on imagine que la durabilité, c’est
quelque chose de plus cotiteux que la non-durabilité. » (Ivan)

« Les alternatives durables, elles vont restreindre mon voyage. Elles vont m’empécher
d’aller loin, elles vont m’empécher d’aller manger ce que je veux la ou je veux. Et donc,
elles vont peut-étre finalement réduire mon voyage. Bah avec l’idée de la découverte
d’un pays, j’ai l'impression que la durabilité elle te freine. » (Ivan)
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De plus, les voyageurs peuvent ne pas saisir immédiatement les avantages personnels qu’ils
pourraient retirer des pratiques durables. L’absence de bénéfices apparents et immédiats peut
réduire la motivation a adopter ces alternatives, surtout si les voyageurs ne pergoivent pas de

gains significatifs en termes d’expérience de voyage ou de satisfaction personnelle.

« Si on ne présente pas clairement l’intérét que je vais y trouver, je ne suis pas sir... »
(Ivan)

5.4.8. Absence d’idées

Plus surprenant, a ce stade-ci également de 1’expérience, certains participants de la génération

X ne semblent pas percevoir de freins spécifiques aux alternatives durables sur place.

« Il ne me semble pas que ¢a permette de rencontrer des problemes particuliers. »
(Stéphane)

5.5. Perception de la durabilité lors de la phase de post-trip
5.5.1. Ressenti

Au cours de la phase de post-trip, les voyageurs peuvent €prouver un large éventail de
sentiments en ce qui concerne les alternatives durables qu’ils ont mises en place lors de leur

séjour.

Tout d’abord, pour ceux qui ont fait le choix de pratiques plus respectueuses de I’environnement
et des communautés locales, ils déclarent ressentir un sentiment de fierté et d’accomplissement
d’avoir agi en accord avec leurs valeurs éthiques, méme si cela leur a demandé plus d’efforts.
Cette cohérence entre leurs convictions et leurs actions peut renforcer leur estime de soi et leur

satisfaction personnelle, les incitant ainsi a continuer sur cette voie a 1’avenir.

« J'ai aussi une petite fierté, j’ai mis 30 heures a y aller, je suis en accord avec mes
valeurs, c’était pas super confortable, mais je l’ai fait. Et du coup, il y a cette petite
fierté d’avoir fait cette aventure et de ne pas avoir choisi en fait la facilité. » (Edouard)

« Quand on a fait quelque chose de bien, on se sent fier. Si je repense a la plupart de
mes derniers voyages, sur les quelques années, si je compte le nombre de fois ou j ai
pris ’avion comparé a d’autres, je suis quand méme assez content et ¢a, ¢ca me rend
fier. » (Axel)

« Je me sens super bien, super heureux de les [les alternatives durables] avoir mis en
place. » (Olivier)

D’autre part, il arrive que certains Gen Zers ressentent également un sentiment de déception ou
de culpabilité lorsqu’ils ont dii renoncer a leurs valeurs pour des raisons spécifiques. Les

participants reconnaissent aussi avoir parfois I’impression de se compliquer la tiche en
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cherchant a tout prix a mettre en place des alternatives durables. D¢s lors, cette situation peut

susciter des émotions mitigées.

« Inversement, quand je ne les [les pratiques durables] ai pas mis en place et que j’ai
fait de mauvais choix, je me sens un peu coupable. (...) J’'ai dii revenir [de Lisbonne]
parce qu’'un membre de ma famille est décédé et je suis revenu en avion. Etant donné
que j’avais fait la route en vélo dans |’autre sens, je me sentais un peu con de devoir

prendre [’avion en aller-retour en deux jours. (...) je m’en voulais d’avoir pris [’avion.
» (Olivier)

« On est en train de planifier un petit peu le voyage que je vais faire avec ma copine
cette année et voila, on essaie un maximum de prendre en compte une destination ou on
peut aller en évitant [’avion courte portée et c’est quand méme pas évident. Parfois on
a l'impression de se compliquer la tache inutilement, mais on fait au mieux. » (Axel)

Malgré les choix positifs ou les efforts consentis, la majorité des participants pensent qu’ils
peuvent toujours mieux faire en matiere de durabilité. Ce sentiment de responsabilité continue
peut les inciter a continuer a rechercher des moyens d’améliorer leur impact environnemental

et social lors de leurs futurs voyages.

« Apres, je pense qu’on peut toujours faire mieux. On peut toujours avoir des regrets
par rapport a tout... Oui. On peut toujours s améliorer. » (Marine)

« Maintenant, c’est vrai que moi, je t’avoue que j’'ai quand méme toujours des
scrupules. Parfois (...) je me dis qu’on participe quand méme a un tourisme de masse
et ¢ca ne me plait pas. » (Laurane)

Enfin, pour certains Gen Zers, le fait d’avoir intégré des alternatives durables avec succes dans
leur voyage renforce leur motivation a continuer sur cette voie a I’avenir. Le sentiment d’avoir
réussi a agir de maniere responsable peut renforcer leur détermination a poursuivre leurs efforts
en faveur du tourisme durable et & montrer 1’exemple pour inspirer les autres a s’engager
¢galement dans des alternatives durables.

« Je me dis que si je l’ai fait, c’est que c’est possible et que j ai pas moins apprécié mon

voyage parce que j’ai fait un peu gaffe. (...) Ca me motive pour les suivants. Ca me
confirme que c’est ce que j aime faire. » (Aurélie)

« Par exemple, pour reprendre [’exemple de la mobilité,. je me suis conforté a
fonctionner ainsi, c’est a dire je ne prends plus [’avion, donc vu que je l’ai fait et que ¢a
s’est bien passé, je me dis ok, je vais le refaire. » (Edouard)

5.5.2. Réflexions sur le voyage

Suite a leurs voyages, les participants expriment une variété de réflexions en lien avec le

tourisme durable. Premicrement, les voyageurs, a 1’exception d’un, sont unanimes et
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s’accordent pour dire que la durabilité doit jouer un réle plus important dans les choix de
voyage. Dés lors, certains envisagent la réduction de leurs voyages comme un moyen de limiter
leur impact environnemental. D’autres privilégient également les séjours dans les pays

frontaliers a leur pays de résidence afin d’éviter de devoir prendre I’avion.

« On fait des voyages lointains, rarement, parce que justement [’exces de vol en avion
est quelque chose qu’on trouve inutile. Donc effectivement tous les 4-5 ans, on prend de
longs courriers. Partir tres loin tous les ans, on ne le fait pas pour cet impact-la. »
(Bénédicte)

« Le voyage sera plus rare qu’avant. » (Olivier)

« Maintenant, je me rabats de plus en plus aussi sur des destinations qui sont proches
pour réduire un peu l'impact du voyage. (...) Ca m’arrive régulierement de faire encore
des petits voyages, méme au sein de la Belgique. » (Axel)

« Méme si on préserve la multiplication des voyages, il n’y a pas d’effet zéro, il y aura
toujours un impact. Donc il faut étre raisonnable aussi dans ce qu’on choisit de faire et
en faire peut-étre plus de petits [voyages] ou moins, mais mieux. » (Chantal)

En outre, certains sont plus sceptiques et percoivent la notion de voyage durable comme
contradictoire en raison de la nature méme du voyage. Cela peut découler sur un
questionnement quant a la possibilité de concilier totalement le plaisir et I’évasion associés aux

voyages avec des pratiques durables.

« J'ai I'impression qu’écologiquement, le voyage durable, c’est celui qui se fait pas.
(...) Le fait de prendre un moyen de locomotion qui utilise une énergie fossile, pour moi,
(...) c’est déja contraire a la durabilité. » (Ivan)

« Je pense que d’une certaine maniere, le voyage pousse un peu la consommation. Pour
moi, c’est de la consommation un voyage, de base. C’est pas un besoin vital. (...)
Voyager, c’est du luxe et lorsque tu rentres dans cette dimension de luxe, de
consommation, évidemment, il y a parfois des choses qui se débloquent. » (Edouard)

Une préoccupation fréquente parmi les participants de la génération X est la question de la
balance entre les impacts positifs et négatifs du tourisme. Ils se questionnent notamment sur la
maniere de contribuer positivement aux communautés locales tout en minimisant les retombées

négatives sur I’environnement et la population locale.

« Maintenant le tourisme c’est aussi une partie du PIB de plein de pays qui parfois
vivent, ou survivent, en tout cas malgré tout grdace a ¢a donc si on si on imagine que le
voyage [durable] idéal est celui qui se fait pas, est-ce que finalement ¢a impacte
positivement les populations locales ? » (Ivan)
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« Ca fait réfléchir parce que comme je disais, effectivement ces gens ont un travail (...)
donc ils gagnent de I’argent, ils sont mieux que chez eux, mais quand méme dans quelles
conditions et quelles différences par rapport a un emploi qui serait réservé a un
Européen. » (Stéphane)

Une tendance notable parmi I’ensemble des participants est le souvenir de situations marquantes
vues ou vécues lors de leurs séjours, qui ont eu un impact sur leur perception de la durabilité.
La plupart des expériences citées sont des expériences négatives, ou ils ont été témoins d’effets

dommageables du tourisme sur 1’environnement ou les communautés locales.

« Quand j’étais a Venise, je me suis rendu compte de l’'impact du tourisme sur la qualité
des eaux, la pollution de tous ces bateaux qui arrivent a Venise, mais la ville a pris les
devants. (...) Oui, quand je vois quelque chose de marquant, bah la fois suivante, c’est
quelque chose qui forcément... devra étre pris en compte. » (Etienne)

Toutefois, les voyageurs peuvent étre positivement marqués par leurs expériences, comme cela
a été relevé lors des entretiens, notamment en raison de la beauté des sites naturels découverts
ou des échanges enrichissants avec les populations locales. Ces expériences ont suscité chez

eux une prise de conscience quant a I’importance de préserver la faune et la flore environnantes.

« Quand je suis partie au Sri Lanka, j’ai eu une grosse prise de conscience a plein de
niveaux. (...) Depuis la, ¢a a été une transition. (...) Au Sri Lanka, [’éléphant, c’est
[’animal roi et sacré. Et donc, je sais que la, je ne serais jamais montée a dos d’éléphant
parce qu’on m’a expliqué le pourquoi du comment, enfin ce qui était bien et pas bien. 1]
n’y a pas de raison que juste pour ton plaisir, d’étre la haut a deux métres du sol sur
une grosse béte alors qu’ils ne sont pas la pour ¢a. » (Stéphanie)

« Quand on va en pleine nature, comme quand je suis allée en Laponie ou en Finlande,
dans des endroits incroyables et qui ne sont pas la grdace a l’intervention humaine, et
que je me dis que nous, en tant qu’étre humains, on peut avoir un impact la-dessus et

que ¢a peut disparaitre un jour si on ne respecte pas ¢a, alors oui, ¢a m’impacte. »
(Marine)
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PARTIE 3 : CONCLUSIONS DE LA RECHERCHE

Chapitre 6 : Discussion et interprétation

Ce chapitre constitue une synthése de 1’analyse de nos entretiens et met en évidence les
principales conclusions de notre étude. Il est important de rappeler que ces résultats sont

spécifiques aux participants étudi€s et ne peuvent étre généralisés.

6.1. Phase de pre-trip

La confrontation entre le corpus théorique et les résultats de nos entretiens met en évidence
certaines similitudes ainsi que des divergences quant aux motivations et freins principaux aux

alternatives durables pour les voyageurs lors de la phase de pre-trip.

6.1.1. Motivations a ’adoption de pratiques durables

Tout d’abord, les motivations éthiques, ainsi que I’influence sociale, sont identifiées comme
des facteurs de motivation communs aux deux sources. Cela suggére leur importance.
Néanmoins, les motivations intrinséques au voyage, relevées dans la revue de littérature, n’ont
pas été explicitement mentionnées par les participants. A la place, d’autres incitants ont été
énoncés, tels que les préférences personnelles, les économies potentielles et 1’acces a

I’information.

Les résultats des entretiens soulignent également des similitudes entre les deux générations
¢tudiées. Tout d’abord, la génération Z et la génération X partagent deux motivations communes
pour le voyage durable, a savoir leurs préoccupations éthiques ainsi que leurs préférences
personnelles. Premiérement, au sein des deux groupes, des participants ont exprimé leur souci
quant a I’impact de leurs voyages sur I’environnement et le désir d’adopter des attitudes
semblables a celles qu’ils ont dans leur quotidien (cf. 5.1.1.). Ces résultats confirment ceux de
Gomes et Lopes (2023), affirmant que les voyageurs cherchent a maintenir une certaine
cohérence entre leurs comportements en vacances et leurs comportements quotidiens. Dés lors,
un voyageur sensibilisé a la durabilité aura tendance a faire également attention a ce sujet lors
dans la préparation de son séjour. Secondement, les choix des voyageurs peuvent étre guidés
par leurs préférences personnelles (cf. 5.1.2.). Certains ont souligné que les moyens de
transports tels que le bus ou le train, bien que plus demandant plus de temps, leur permettaient
de profiter de la beauté des paysages parcourus ou de vaquer tranquillement a leurs occupations.
De méme, ces préférences se traduisent dans le choix d’hébergements plus petits et souvent
moins polluants, privilégiant une expérience plus authentique et respectueuse de

I’environnement local.
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Néanmoins, I’analyse des entretiens révele des différences entre les deux générations. Pour la
génération Z, en plus des motivations citées ci-dessus, les économies budgétaires ainsi que
I’influence sociale, ont été identifiées comme des incitants. En effet, les Gen Zers soutiennent
que les choix éthiques peuvent parfois étre économiquement avantageux, notamment lorsqu’ils
privilégient le bus comme moyen de transport (cf. 5.1.3.). Dans ce cas-1a, leur volonté d’opter
pour des alternatives durables est renforcée. De plus, comme 1’ont montré Schultz et al. (2008),
I’influence sociale joue également un role stimulant chez les voyageurs de cette génération, qui
se sentent encouragés a adopter des comportements durables lorsqu’ils observent d’autres
personnes agir de la sorte (cf. 5.1.4.). La présence d’expériences positives sur les réseaux

sociaux peut agir comme un puissant stimulant, incitant les jeunes voyageurs a faire de méme.

De son coté, la Gen X a souligné I’importance de I’environnement numérique dans sa recherche
d’informations sur la durabilité des voyages (cf. 5.1.5.). Lorsque les voyageurs sont déja
sensibilisés, ils sont plus susceptibles d’étre exposés a des informations sur les alternatives
durables grace aux algorithmes et aux recherches en ligne avec des mots-clés spécifiques.

L’acces a des ressources ciblées facilite ainsi leur capacité a prendre des décisions éclairées.

6.1.2. Freins a I’adoption de pratiques durables

A ce stade-ci de ’expérience touristique, seuls trois des facteurs relevés dans la littérature
apparaissent comme une barriére aux alternatives durables pour les voyageurs. En effet, la faible
responsabilité individuelle et les habitudes citées par Prillwitz et Barr (2009) ainsi que les

facteurs psychologiques (Wearing et al., 2002) n’ont pas été explicitement mentionnés.

D’un c6té, les participants de la génération Z ont exprimé leurs préoccupations concernant le
budget disponible pour leurs voyages en tant qu’étudiants ou jeunes travailleurs, ainsi que le
temps additionnel requis lors de ’utilisation de transports plus durables, comme le bus ou le
train (cf. 5.2.3.). De plus, I’absence d’infrastructures adaptées, notamment en termes de réseaux
ferroviaires, restreint leur capacité a choisir des alternatives durables et conduit les plus engagés
d’entre eux a renoncer a certaines destinations (cf. 5.2.4.). Par ailleurs, I’influence de leurs
compagnons de voyage se répercute sur leurs choix et peut les éloigner des alternatives durables
si, au sein de leur groupe de voyage, ils ne partagent pas les mémes valeurs (cf. 5.2.5.). Ce

constat vient nuancer le role de 1’influence sociale comme incitant aux alternatives durables.

De I’autre c6té, la génération X a également mentionné les contraintes budgétaires comme étant
un frein prédominant, d’autant plus lorsque les voyageurs ont des enfants a charge. Le second

frein majeur pour cette cohorte est I’acces a I’information (cf. 5.2.2.). En effet, les participants
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ont souligné la nécessité d’accéder plus facilement a des informations pertinentes et fiables sur

les alternatives durables, corroborant les recherches de Prillwitz et Barr (2009).

Le fait que la barriére budgétaire soit commune aux deux générations étudiées confirme les
travaux de Budeanu (2007), qui ont mis en évidence I’importance de la dimension financiére

pour les voyageurs, indépendamment de leur génération (cf. 5.2.1.).

Le tableau suivant (cf. Tableau 3) synthétise les résultats et met en lumiére les similitudes ainsi

que les divergences entre les deux cohortes étudiées.

Tableau 3 : Motivations et freins aux alternatives durables lors de la phase de pre-trip

Générations Z et X Génération Z Génération X
Motivations  Motivations éthiques et Economies et cotits Acces a I’information
responsabilité Influence sociale
environnementale
Préférences
personnelles
Freins Cofits et budgets Contraintes de temps Acces a I’information

Infrastructures et acces

Influence sociale

6.2. Phase on-site

La mise en parallele de notre corpus théorique avec les conclusions de nos entretiens, en ce qui
concerne les motivations et les freins aux alternatives durables durant la phase on-site du
voyage, met en évidence des similitudes avec les travaux des auteurs issus de notre corpus

académique. La encore, certaines différences ont également pu étre identifiées.

6.2.1. Motivations a I’adoption de pratiques durables

En premier lieu, les deux générations s’accordent sur I’importance des motivations éthiques en
tant qu’incitant a adopter des comportements durables pendant le sé¢jour (cf. 5.3.3.). Comme
précédemment souligné par Maclnnes et al. (2022), les voyageurs souhaitent maintenir leurs
préoccupations environnementales et sociales quotidiennes durant leur séjour. Ils expriment
¢galement une préoccupation pour I’impact de leurs voyages sur les communautés locales et
I’environnement, ce qui les motive notamment a privilégier les achats locaux sur place. En
outre, I’influence sociale reste une motivation significative pour les voyageurs de la génération
Z lors de la phase on-site, toutefois avec une différence par rapport a la phase de pre-trip. Au

stade de pre-trip, I’influence sociale était principalement attribuée aux influenceurs et aux
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personnalités en ligne, tandis qu’au sein méme du séjour, les compagnons de voyage jouent un
role prépondérant (cf. 5.3.4.). Ce constat indique que si des valeurs écologiques sont partagées
entre les voyageurs d’un méme groupe, il devient plus facile de les mettre en pratique et de

s’influencer mutuellement vers des comportements plus durables.

Les entretiens révelent par ailleurs des motivations supplémentaires qui n’ont pas été identifiées
dans la littérature académique. Au cours de la phase on-site, les préférences personnelles jouent
a nouveau un role important dans 1’adoption de pratiques durables. Bien que la durabilité ne
soit pas la motivation premiere de leurs choix, les voyageurs montrent une propension a
privilégier certaines activités et des comportements durables en fonction de leurs préférences
individuelles (cf. 5.3.1.). Il en va de méme pour les réglementations et la culture locale de la
destination, ¢léments susceptibles d’influencer positivement les comportements des voyageurs
des deux générations (cf. 5.3.2.). Enfin, les participants de la génération X soulignent également
I’importance des aménagements locaux visant a faciliter I’adoption de pratiques respectueuses
de I’environnement en offrant, notamment, des alternatives de déplacement plus écologiques et

accessibles vers les points d’intérét importants (cf. 5.3.5.).

6.2.2. Freins a I’adoption de pratiques durables

Nous avons pu identifier sept barriéres principales pouvant se manifester durant la phase on-
site des voyages, contre six obstacles majeurs mentionnés dans la revue de littérature. Parmi
ces freins, les participants des deux générations relevent: les infrastructures, les

réglementations et la culture locale, 1’acces a I’information et les habitudes.

Selon les deux générations, 1’acces aux informations sur les options durables disponibles sur
place constitue un frein majeur (cf. 5.4.2.). Les voyageurs soulignent le manque de mise en
avant de telles informations par les entreprises touristiques et les efforts supplémentaires requis
pour trouver des renseignements fiables, corroborant les propos de Steg et Gifford (2005). Pour
les voyageurs qui n’ont pas d’intention préalable de rechercher des options durables, il apparait
que les alternatives existantes sont encore moins visibles. Parallélement, certaines destinations
manquent d’infrastructures, notamment en mati¢re de transports publics ou d’établissements
durables, rendant difficile I’adoption de pratiques plus respectueuses de 1’environnement (cf.
5.4.1.). En outre, les deux cohortes mettent en avant un manque de sensibilisation a la durabilité
au sein de certaines destinations. Lorsque les reégles locales n’encouragent pas les
comportements durables, tels que le tri de déchets ou la réduction des plastiques, il peut étre

difficile de maintenir ses principes (cf. 5.4.4.). Enfin, les habitudes personnelles et I’inertie de
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I’industrie touristique ont également été identifiées comme une barriere a 1’adoption de
pratiques durables sur place (cf. 5.4.6.). Conformément aux résultats de Prillwitz et Barr (2009),
les voyageurs ont tendance a privilégier des comportements familiers, méme s’ils ne sont pas
toujours respectueux de I’environnement. En outre, nos entretiens ont également montré que le
tourisme de masse semble rester le modele touristique majoritairement proné par la société, ce

qui n’encourage pas I’adoption de pratiques durables au sein de I’expérience touristique.

Toutefois, des différences émergent. Les voyageurs de la génération Z citent a nouveau
I’importance de I’influence sociale, mais insistent cette fois sur la difficulté de mettre en place
des alternatives durables lorsque leurs partenaires de voyage ne partagent pas cette méme
volonté (cf. 5.4.3.). En outre, ils considérent que le climat de détente et de plaisir instauré par
le voyage peut les rendre davantage laxistes, les motivant parfois a adopter des comportements
en désaccord avec leurs valeurs (cf. 5.4.5.). A I’inverse, les facteurs psychologiques, relevés
par Wearing et al. (2008), ne semblent constituer un frein que pour la génération X. En effet,
certains voyageurs considérent la durabilit¢ comme restrictive et onéreuse, reflétant une
certaine résistance au changement comportemental vers des pratiques plus respectueuses de
I’environnement (cf. 5.4.7.). Ce constat met en évidence une connexion entre le frein li¢ aux

facteurs psychologiques et le manque de sensibilisation concernant les alternatives durables.

Les différentes motivations et barriéres rencontrées par la génération Z et la génération X lors

de la phase on-site sont synthétisées dans le tableau suivant (cf. Tableau 4).

Tableau 4 : Motivations et freins aux alternatives durables lors de la phase on-site

Générations Z et X Génération Z Génération X
Motivations  Préférences Influence sociale Infrastructures et acces
personnelles

Motivations éthiques et
responsabilité
environnementale

Réglementations et
culture locale

Freins Acces a I’information Influence sociale Facteurs

Infrastructures et accés  Relachement psychologiques
Habitudes

Réglementations et
culture locale
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6.3. Phase de post-trip

A la suite de leurs voyages, les participants ressentent un mélange d’émotions quant aux choix
qu’ils ont privilégiés. Ils émettent également des réflexions plus globales sur le tourisme. Parmi
les voyageurs sensibilisés a la durabilité, la majorité éprouve un sentiment de cohérence et de
fierté en privilégiant des alternatives durables, méme lorsque cela leur a demandé¢ plus d’efforts.
Toutefois, certains Gen Zers peuvent également se sentir coupables lorsque leurs choix n’ont
pas pu tenir compte de leurs préoccupations environnementales. Ces sentiments agissent ensuite
comme des incitants aux pratiques durables pour leurs prochains voyages, confirmant les
propos de Bahja et Hancer (2021). En outre, les voyageurs qui mettent en place des alternatives
durables rapportent généralement des expériences positives et concluantes. Le déroulement
favorable de leurs voyages durables agit également comme un incitant qui les motive a
persévérer lors de leurs prochains voyages. Enfin, la beauté des sites naturels visités ainsi que
les moments d’échange et d’apprentissage aupres des locaux constituent des expériences riches

en émotions et renforcent I’engagement des voyageurs envers le tourisme durable.

Au sein des deux générations émerge un questionnement sur la conciliation entre voyage et
durabilité. Dés lors, certains envisagent une diminution de leurs voyages ou privilégient des
destinations voisines a leur pays de résidence. Enfin, la génération X souligne également les
impacts positifs que peut avoir le tourisme et se trouve des lors confrontée a une réflexion quant
a la recherche d’un équilibre. En effet, d’un c6té, le tourisme peut engendrer des effets néfastes
sur I’environnement, mais d’un autre coté, il peut €galement €tre source d’emplois et de revenus
pour les populations locales, contribuant ainsi a leur développement social et économique. Cette
constatation met en lumicre la nécessité de considérer les trois piliers de la durabilité, a savoir
I’environnement, le social et I’économie, de maniere équilibrée lors de la prise de décisions

concernant le tourisme.
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Chapitre 7 : Recommandations managériales

Sur base des données collectées durant les entretiens et de leur confrontation avec la théorie, ce
septiéme chapitre propose des recommandations aux entreprises du secteur touristique ainsi

qu’aux autorités publiques afin d’accélérer la promotion du tourisme durable.

Dans un premier temps, les efforts doivent étre concentrés sur les individus déja sensibilisés a
la durabilité. Nous avons montré que ce sont eux qui sont les plus enclins a mettre en place des
pratiques durables lors de leurs voyages. Cette approche est particuliérement pertinente pour
les Gen Zers qui, comme nous 1’avons vu, sont fortement sensibles a I’influence et aux normes
sociales. En motivant les voyageurs de la génération Z sensibilisés a adopter des comportements
durables lors de leurs voyages, puis en les encourageant a partager leurs expériences positives
sur les réseaux sociaux et avec leur entourage, ils peuvent jouer un réle exemplaire et accroitre
I’intérét pour les voyages durables. Cette approche centrée sur I’influence sociale peut étre un
levier puissant pour promouvoir le tourisme durable et encourager un changement de

comportement a plus grande échelle.

Ensuite, la demande croissante d’informations sur le tourisme durable est indéniable. Toutefois,
la simple mise a disposition de ces informations n’est pas suffisante. L’ensemble des voyageurs,
peu importe leur degré de sensibilisation a la durabilité, estiment qu’il existe un réel manque de
communication et de visibilité autour des alternatives durables. D¢s lors, nous recommandons
la mise en place de campagnes de communication et de sensibilisation destinées a promouvoir
ces informations. Ces campagnes doivent étre diffusées a grande échelle et a travers différents
points de contact relevés précédemment, tels que les médias traditionnels, les réseaux sociaux,
les sites web spécialisés et les agences de voyages. En outre, afin d’éviter la méfiance associée
aux sources d’informations provenant directement de I’industrie du tourisme, il serait judicieux
de collaborer avec des organisations indépendantes et des experts reconnus dans le domaine de
la durabilité. Ces partenariats permettront de renforcer la crédibilité des informations fournies

et d’instaurer un climat de confiance avec les voyageurs.

De plus, nous avons montré que le tourisme durable ne se réduit pas a des efforts isolés
concernant le moyen de transport utilisé pour atteindre la destination. Il nécessite une approche
plus globale qui prend en compte 1’ensemble de 1’expérience touristique, de la planification du
voyage a I’hébergement, en passant par les activités réalisées et les interactions. Dans cette
optique, nous proposons la création de plateformes en ligne dédiées au tourisme durable. Les

voyageurs doivent y trouver des informations complétes et fiables sur les destinations, les
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¢tablissements, les activités et les initiatives responsables disponibles au sein de leur
destination. Ces plateformes doivent également inclure des avis et des partages d’expérience de
voyageurs ayant déja opté pour des voyages durables, afin d’inspirer et d’encourager les autres

a suivre leur exemple.

En outre, les infrastructures, en particulier en ce qui concerne les transports, doivent étre
développées en plus grand nombre. Afin de rendre ces alternatives véritablement attrayantes,
les entreprises touristiques et décideurs doivent également prendre en considération les facteurs
auxquels les touristes accordent de I’importance — tels que le cofit, le confort et le plaisir — et
les combiner avec les valeurs durables. En effet, il est nécessaire de veiller a ne pas mettre en
conflit les choix des touristes, afin de ne pas renforcer les a priori et appréhensions notamment
rencontrées par les voyageurs de la génération X, n’ayant pas été autant sensibilisée que les
plus jeunes. Les autorités publiques peuvent ¢galement soutenir la transition en finangant les
initiatives et les entreprises touristiques durables, tout en taxant les pratiques touristiques

néfastes pour I’environnement et les communautés locales.

Enfin, tant que le systéme actuel favorisera le tourisme de masse, de nombreux touristes
hésiteront a changer leurs comportements, privilégiant les avantages a court terme. En effet, les
touristes doivent se sentir soutenus par des mesures incitatives, car une partie d’entre eux ne
percoit actuellement pas d’incitants au voyage durable. En suivant ces recommandations, les
entreprises touristiques et les autorités publiques ont le pouvoir de contribuer a la promotion du
tourisme durable, afin de faconner un avenir durable pour 1’industrie du tourisme et pour la

planete dans son ensemble.
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Chapitre 8 : Limites et pistes futures

Ce dernier chapitre aborde les limites de notre étude ainsi que des pistes pour de futures études
ayant pour objectif d’approfondir la compréhension des attitudes des voyageurs a 1’égard du

tourisme durable.

Tout d’abord, le nombre de participants a 1’étude reste relativement restreint. Bien que
1’échantillon ait été sélectionné au mieux pour représenter une diversité de profils, sa taille peut
restreindre la portée des conclusions. Une étude avec un échantillon plus vaste pourrait fournir
une vision plus approfondie et nuancée des motivations et freins aux alternatives durables chez
les voyageurs des générations étudiées. Il pourrait également étre intéressant d’étudier
I’influence du genre sur les motivations et obstacles au tourisme durable. En outre, nos résultats

ne peuvent en aucun cas étre généralisés étant donné qu’ils sont issus d une analyse qualitative.

De plus, parmi les participants de la génération Z, une diversité plus marquée en termes de
relation avec la durabilité aurait été souhaitable pour obtenir des perspectives plus variées et
approfondir la compréhension des perceptions de cette cohorte. Par ailleurs, 1’existence d’un
lien personnel avec certains participants peut potentiellement avoir influencé leurs réponses ou

biaisé leur perception des questions posées.

Une autre limite a prendre en considération dans cette étude est liée a la méthode choisie, a
savoir les entretiens semi-directifs, ou les participants sont sollicités en temps réel, sans disposer
d’un temps de préparation (Opdenakker, 2006). Ce facteur peut restreindre leur capacité a
approfondir pleinement leurs réponses. En outre, il est clair que certains facteurs influencent
inconsciemment les choix des voyageurs. Ces ¢€léments subconscients ne sont donc pas

directement observables dans le cadre de cette recherche.

De plus, lors de recherches sur des sujets comme la durabilité, les participants ne sont pas
toujours pleinement honnétes dans leurs réponses. Certains participants peuvent répondre
conformément a ce qu’ils pensent étre attendu d’eux, plutot que de refléter fidelement leurs
véritables pensées (Dolnicar & Demeter, 2023). Cette tendance a se conformer a des normes
sociales peut avoir influencé les résultats. De plus, il existe une différence entre les intentions
déclarées et les comportements réels des individus dans le domaine de la durabilité (Antimova
et al., 2012). Méme si les participants expriment une intention de voyager de maniere durable,
il est possible que cela ne se traduise pas toujours par des comportements cohérents en réalité.
Cette dissonance entre intentions et comportements nécessite une interprétation vigilante des

résultats et pourrait étre 1’objet d’une étude approfondie.
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Enfin, il est essentiel de se demander si les différences observées entre la génération Z et la
génération X sont véritablement le résultat de caractéristiques générationnelles distinctes ou
proviennent plutot des disparités liées a 1’age des participants interrogés. Par exemple, certains
voyageurs de la génération Z ont exprimé leur disposition a payer davantage pour rester
cohérents avec leurs valeurs et ainsi privilégier des modes de transport plus durables, méme si
cela implique de passer de longues heures dans un bus. Cependant, il est légitime de se
demander si ces mémes préférences persisteront dans 20 ans, lorsque ces voyageurs auront des
responsabilités financiéres plus importantes ou des enfants a charge. De¢s lors, il serait
intéressant d’étudier dans quelle mesure les motivations et les freins pergus évoluent au fil du

temps, en fonction de 1’age et des étapes de vie auxquelles les voyageurs font face.

Pour finir, étudier en profondeur le role des différents points de contact, rencontrés tout au long
de ’expérience touristique, permettrait également d’identifier de potentiels moyens pour

encourager le tourisme durable.
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Résumé :

Chaque année, le tourisme offre a des millions de voyageurs
I'opportunité de vivre des expériences inoubliables aux quatre coins
du monde. Cependant, la multiplication des voyages n’est pas sans
conséquence et il devient urgent de questionner le concept de
tourisme de masse, largement encouragé par la société. Dans ce
contexte, le concept de tourisme durable émerge comme une
réponse pour assurer la viabilité a long terme de l'industrie touristique,
tout en préservant la planete. Malgré tout, le nombre de voyageurs
privilégiant des pratiques durables reste insuffisant. En partant de ce
constat, ce mémoire vise a identifier les motivations et les freins des
voyageurs de la génération X et de la génération Z a I'égard du
tourisme durable, en distinguant les trois phases de I'expérience
touristique : le pre-trip, la phase on-site et le post-trip. L'objectif est de
permettre une meilleure compréhension de la perception du tourisme
durable par les voyageurs. A travers I'analyse d’entretiens semi-
directifs, nous mettons en lumiere les facteurs qui motivent les
décisions durables des voyageurs. Les résultats montrent certaines
similitudes ainsi que des divergences au sein des deux cohortes
geénérationnelles et soulignent linfluence de différents facteurs tout
au long de l'expérience touristique. Les conclusions de I'analyse
comparative permettent d’élaborer des recommandations pour une
transition plus durable de l'industrie du tourisme, rappelant le réle des
décideurs politiques et des entreprises touristiques.
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