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INTRODUCTION

Plusieurs recherches indiquent que les consommateurs sont de moins de moins sensibles aux
biens et aspirent & se rapprocher des entreprises qui leur offrent des occasions de vivre des
expériences passionnantes, captivantes et inoubliables (Global Trends, 2012 ; World Travel
Market, 2014). Sur le marché mondial, les expériences ont acquis la plus grande valeur
(Campos, 2016). Elles peuvent étre un moyen d’accroitre la productivité (Hamzaoui-Essoussi
et al., 2013) de réduire le taux d’échec des nouveaux produits (Thomke et Von Hippel, 2002)
et permettent d’acquérir un avantage concurrentiel (Binninger et Robert, 2013 ; Lefebvre,
2015) de construire un positionnement commercial afin de concilier Dattractivité et la
satisfaction de la clientéle, la rentabilité économique et le développement durable (Anaba et
al., 2014).

L’expérience touristique est une interaction entre le consommateur, son déplacement sur le
site, I’activité sur le site, le voyage de retour et le souvenir (Quinlan Cutler et Carmichael,
2010). Cette interaction crée énormément de nuisance a 1’environnement (Farsari, 2012). Ces
effets néfastes sur I’environnement ont favorisé¢ une prise de conscience suite au sommet de
Rio 1992 dont la problématique de développement durable se développe dans de nombreux
pays (Leroux, 2010a). Ce tourisme li¢ a la nature est un grand générateur d’expériences pour
les consommateurs (Marsac et al., 2012 ; Cui et al., 2017). Sa consommation suscite des
sentiments positifs, davantage de plaisir (Cohen 1979, 2004 ; Bitner et al., 1997) et génere des
souvenirs passionnants et durables qui sont hautement considérés et recherchés (Arnould et
Price, 1993 ; Poulsson et Kale, 2004). Ainsi, les sentiments positifs associés a une expérience
renvoient a la question du bien-étre subjectif du client (Dekhili et Hallem, 2016 ; Fiorello et
Bo, 2015). Celle-ci fait référence a la joie et la qualité de vie (Sirgy et al., 2010 ; Guibet
Lafaye, 2012 ; Grzeskowiak et Sirgy, 2008 ; Dufeu et al., 2016).

Depuis quelques années, les recherches en marketing se focalisent sur les expériences liées a
la nature. Les quelques rares mettent 1’accent sur les expériences recherchées par les
consommateurs dans les milieux naturels en proposant un dispositif d’analyse qui prenne en
compte aussi bien les effets du tourisme en termes de développement durable, la valorisation
des territoires, les expériences recherchées ou vécues par le consommateur (Anaba et al.,

2014 ; Marsac et al., 2012 ; Cui et al., 2017). Plus récemment, certaines études ont porté sur
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I’interaction entre 1’expérience touristique et le bien-étre du consommateur (Dekhili et
Hallem, 2016 ; Wadle, 2017). Ces travaux qualitatifs ont certes permis de mieux comprendre
comment I’expérience touristique agit sur le bien-&tre et vice versa mais ne prennent pas en
compte comment 1’expérience vécue proprement dite agit sur le bien-étre du consommateur.
Aussi, elles n’apportent pas d’¢léments sur I’implication durable du touriste dans la
préservation de 1’environnement lors de l’expérience. Pourtant, I’implication suscite un
attachement, un engagement personnel a I’égard d’un bien et/ou service a long terme
(Jongmans et al., 2014). Or le comportement des touristes reste encore marginal par rapport a
I’implication durable envers 1I’environnement car ils sont plus sensibles a la qualité du produit
(Laroche et al., 2001). Toutefois, la préservation de I’environnement par le touriste (Frangois-
Lecompte et Valette-Florence, 2006), socialement impliqué (Gonzalez et al., 2009) et le
touriste soucieux de la durabilité au sens large (Frangois-Lecompte et Prim-Allaz, 2009)
justifie I’'importance de mieux comprendre la maniere dont I’expériences écotouristique vécue
agit sur le bien-étre avec 1I’implication durable du consommateur (McCabe et Johnson, 2012 ;
Anaba et al., 2012 ; Campos, 2016 et Seegebarth et al., 2015).

Dans cet article, nous montrons les manifestations de I’expérience écotouristique sur le bien-
étre du consommateur en prenant en considération le vécu (pendant) et en palliant les
expériences avant et apres. L’objectif est double : (1) analyser I’effet de 1’expérience
écotouristique vécue sur le bien-étre du consommateur et (2) montrer comment le touriste
s’implique durablement envers I’environnement pendant son bien-€tre lors de I’expérience
liée a la nature.

Dans une premiere partie de 1’article, nous développons le concept de 1’expérience
écotouristique, ainsi que celui du bien-étre du consommateur. Dans une deuxieme partie, nous
exposons la démarche qualitative mobilisée. Les résultats de la recherche sont présentés,
discutés dans la partie suivante. Nous terminons notre recherche par la conclusion qui reprend

les apports et les limites de 1’étude.
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1. L’expérience écotouristique vécue par le consommateur dans le cadre

d’une implication durable de I’environnement offrant un bien-étre.
Cette partie est consacrée a la définition de I’expérience écotouristique, son implication
possible avec le bien-étre du consommateur et les divers impacts de 1I’implication durable du

touriste envers I’environnement.

1.1. Concept de I’expérience écotouristique

Dans la littérature, un important intérét est port¢ a I’expérience a travers plusieurs
publications et colloques. Cette attention semble justifier par 1’acquisition d’un avantage
comparatif, surtout dans le domaine de I’écotourisme (Filser, 2002). L’expérience
écotouristique est définie comme une valeur subjective dans une logique éthique dans laquelle
I’action est déterminée selon un « engagement » en faveur des valeurs qui sont liées a la
nature, 1’authenticité et la contribution des touristes (Lequin, 2002). Cette définition valorise
le capital naturel et culturel et facilite la jouissance pour les touristes, tout en le sauvegardant
a long terme (Dekhili et Achabou, 2014). Alors on parle aujourd’hui de I’expérience vécue
dans le cadre d’une approche élargie du tourisme durable (Caria et Calfucura, 2012 ; Lequin
et Carriere, 2004), conformément au travail de Brundtland (1987). Dans cette lignée, Dekhili
et Achabou (2014) montrent que les entreprises touristiques doivent respecter les principes
directeurs du développement durable. Ce qui permettra de créer une image favorable et des
prestations attractives. Aussi il permettra d’attirer plus de visiteurs et d’augmenter leurs
dépenses en leur offrant un service de qualité et des expériences satisfaisantes (Chen et al.,
2011).

1.2.L’expérience écotouristique vécue, un vecteur du bien-étre du consommateur

L’expérience touristique est un « processus psychologique complexe » (Quinlan Cutler et
Carmichael, 2010), une pratique de la transformation de soi (Saunders, Laing et Weiler, 2013)
et/ou encore une quéte de bonheur ou de bien-étre (Sharpley et Stone, 2012 ; Panchal, 2013).
Ce bien-étre s’appuie spécifiquement sur les notions de désir, de préférence et de besoin, ainsi

que sur un cadre de pensée sociale, susceptible d’accroitre 1’épanouissement de chacun
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(Guibet Lafaye, 2007). Cette conception du bien-étre va dans un courant émergent qui est axé
sur une ambition plus « transformative » dans les recherches sur le développement durable
(Gorge et al., 2015), les individus, les communautés et 1’écosystéme (Anderson et al., 2011).
Cette transformation a une panoplie d’outils dont le mieux adapté a ce sujet est I’écotourisme.
Rares sont les travaux en marketing qui traitent du lien entre expérience touristique et le bien-
étre du consommateur (Grissemann et Stokburger-Sauer, 2012). Les recherches qui en traitent
se sont focalisées sur le bien-étre des parties prenantes dans la sphere de la consommation
durable notamment dans le cadre du commerce équilibré (de Ferran et al., 2013), du tourisme
durable (Marsac et al., 2012 ; Anaba et al., 2014). D’autres se sont intéressées a la co-création
du touriste et le bien-&tre associé (Dekhili et Hallem, 2016) et aussi a 1’expérience touristique
et la psychologie positive (Graillot, 2017). Ainsi, le bien-étre est devenu un sous-entendu
régulant le marché entre les consommateurs soucieux des enjeux sociaux et
environnementaux (Dufeu et Ferrandi, 2013).

L’expérience écotouristique est un vécu basé sur la nature se déroulant dans un milieu naturel
de qualité non perturbé qui dénote la présence d’'une composante éducative et sociale. Elle
offre des perspectives que la qualité de service dans la mesure ou elle va au-dela de la
production et la mise a disposition de la prestation (Jennings, et al., 2009). Elle est une
expérience mémorable, personnalisée pour le touriste (Tourisme Québec, 2000) et constitue
une innovation clé dans le domaine des affaires (Pine et Gilmore, 1999). Aussi, elle offre aux
touristes plusieurs bénéfices. Les touristes peuvent renforcer leur statut social a travers les
expériences vécues dans un lieu naturel. De plus, la visite active avec d’autres touristes
partageant le méme intérét crée des contacts sociaux (Etgar, 2008). Cet intérét commun est
souvent accompagné d’un sentiment de plaisir et d’émotions (Marsac et al., 2012) qu’est le
bien-étre. Certains auteurs ont montré que 1’expérience dans un milieu naturel augmente la
valeur percue que le touriste attache a ce service et aussi la satisfaction vis-a-vis des services
offerts par I’entreprise (Dekhili et Achabou, 2014).

De plus, Graillot (2017) et Dekhili et Hallem (2016) suggerent qu’il existe une interation entre
I’expérience écotouristique et le bien-étre. A cet égard, la diversité de la nature a la capacité
de connecter le consommateur touriste en créant une expérience émotionnelle attrayante, ce

qui entraine un bien-étre du touriste, mais également la fidélité du consommateur envers ledit
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site (Donnelly, 2009). En effet, parfois, certains sites écotouristiques suscitent des émotions
fortes telles que la joie, et méme 1’amour et 1’attachement (Norman, 2004). Pour Marchand
(2008), la capacité¢ des facteurs de I’expérience écotouristique d’un site a générer des
émotions est encore plus importante que les facteurs fonctionnels puisque le touriste fait une
visite authentique, romantique pour combler ses besoins et désirs qui lui donnent un bien-étre
(Michel, 2000). Selon Dekhili et Hallem (2016), il existe une relation entre les différentes
étapes de I’expérience écotouristique vécue et le bien-étre associé. Pour les bénéfices procurés
pendant 1I’expérience, ils sont plus supérieurs lorsque la satisfaction dépasse les attentes. En ce
qui concerne les gains liés avant I’expérience, il s’appuie sur la motivation (Ryan, 2002) et
enfin aprés I’expérience, les touristes éprouvent une multitude de sentiments de retour d’un
site écotouristique respectant les régles environnementales. Car la valeur de ’expérience
écotouristique réside dans son authenticité (Ryan, 2003). Ce concept de 1’authenticité est
orient¢ vers la compréhension touristique sur le site, I’objet consommé (Pearce, 2005). Le
touriste reconnait I’authenticit¢é comme une caractéristique essentielle de I’expérience
touristique (Hayllar et Griffin, 2005) méme dans la recherche du plaisir, le touriste peut
rechercher des sentiments authentiques, plutdt que ceux qui sont artificiels (Cutler et
Carmichael, 2010).

A cet effet, Caru et Cova (2006) montrent que I’expérience est une excitation extréme du
consommateur pour avoir le bien-étre. C’est dans ce sens que Chitturi (2015) a démontré que
le consommateur préfere se procurer des produits qui soulévent des émotions positives fortes
comme excitation dans un milieu naturel non perturbé qui est hors du commun (Daniel,
2013). Par ailleurs, une expérience excitante contribue au bien-étre du consommateur avec
des affects positifs (Kim et Zhao, 2014). Blamey (2001) montre que les touristes en admirant
le paysage, les animaux, la mélodie des oiseaux, leur bien-&tre augmente. Pour Anaba et al.,
(2014) le contact avec la nature sauvage ou authentique semble expliquer en grande partie le
bien-étre du touriste.

Dans le cas des entreprises, la production d’offres d’expérience écotouristique doit s’asseoir
sur les dimensions expérientielles des produits (Schmitt, 1999b). Elle ne se fonde pas
nécessairement sur les attentes des consommateurs mais parvient a attirer une demande

latente qui recherche une expérience (Anaba et al., 2014). Elle est un outil de différenciation,
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I’expérience, car les perspectives enrichissent le positionnement de I’entreprise (Filser, 2002).
Elle est un levier d’action stratégique pour les entreprises et doit se baser sur 1’originalité,
I’authenticité, le confort en permettant aux entreprises de se positionner et se différencier de la
concurrence dans un marché touristique saturé par des offres relativement standardisees en
termes de qualité de service (Anaba et al., 2014). Elle permet aussi aux consommateurs en
contact direct avec la nature de vivre le bonheur, de respirer de I’air pur, de rester en
communion avec soi-méme et les étres les plus chers (Anaba et al., 2014). Lorsqu’elle est
percue comme correspondant aux besoins des touristes, les efforts, les moyens déployés sont
considérés comme étant une expérience enrichissante et plaisante (Grissemann et Stokburger-

Sauer, 2012), et qui peut générer en d’autres termes le bien-étre du consommateur.

1.3. L’expérience liée a la nature et le bien-étre du consommateur : implication
durable du touriste envers I’environnement.

Les recherches sur I’implication du consommateur en marketing -constituent une
préoccupation importante pour plusieurs chercheurs et praticiens qui ont développé ce concept
dans I’étude du comportement du consommateur (Borel, 2001 ; Ben Miled-Chérif, 2001 ;
Valette-Florence, 1989 ; Laurent et Kapferer, 1986).

Selon Bloch (1981), I’'implication est un «état non observable qui reflete [’intérét,
[’excitation ou [’attachement émotionnel d’un individu évoqué par un produit donné ». Pour
Strazzieri (1994, p.76), 'implication est définie comme « un potentiel de stimulation d’un
produit ou d’une activité qui cause la pertinence personnelle. Ce trait individuel est une
disposition stable, durable, entrainant des comportements associés réguliers, quotidiens ».
D’aprés ce dernier, ’implication envers un produit (bien ou un service) peut renvoyer a une
situation particuliere ou a une forme plus durable, liée a un trait de I’individu. Elle est un
indicateur de 1’engagement du consommateur envers 1I’environnement (Vlosky, Ozanne et
Fontenot, 1999).

Dans la littérature, nous distinguons trois (3) types d’implications a savoir : ’implication
situationnelle, I’implication durable et I’implication réponse (Houston et Rothschild, 1978).
Parmi les implications, celle durable est un aspect temporel et vu son accroissement important

en marketing et surtout dans 1’étude du comportement du consommateur (Najar et Zaiem,
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2010) a fait I’objet de cette recherche.

Sur ce, I'implication durable se traduit par un intérét et un attachement individuel a 1’égard
d’un bien et/ou service a long terme (Bloch, 1981 ; Jongmans et al., 2014). Cet attachement
personnel du consommateur devient une nécessité incontournable, avec 1’évolution et la
destruction de I’environnement, les compétences relationnelles aussi constituent un véritable
enjeu pour les entreprises. Ainsi, I’implication durable se caractérise par une forte croyance
dans les buts et les valeurs de soi, et par une volonté d’exercer des efforts significatifs au
profit de I’environnement et un fort désir d’en rester dans un monde paisible (Prat, 2005).
L’implication durable permet a chaque individu d’étre impliqué différemment. Elle est un
facteur d’épanouissement individuel, un moyen de transformation sociale, la protection de
I’environnement, un engagement personnel. Ce qui permet d’attirer davantage d’autres
touristes et de les faire rester plus longtemps (Behnassi, 2008). Ces traits individuels
saisissent uniquement les aspects psychologiques dans les activités et traduiraient un
engagement affectif. Un consommateur moins engagé peut, a contrario, avoir une implication

moins forte en faveur de I’activité. Ce qui peut le conduire a un mauvais bien-€étre.

2. Méthodologie de recherche

Pour mieux comprendre et cerner I’effet de I’implication durable du touriste envers
I’environnement sur le bien-&tre du touriste issu de 1’expérience écotouristique, nous avons
mené une étude purement qualitative exploratoire.

Cette approche privilégiée repose sur la réalisation d’entretiens individuels semi-directifs.
Cette méthode de recueil de données nous a permis de structurer le lien qui existe entre
I’expérience écotouristique et le bien-étre du consommateur mais aussi la maniére dont le
touriste s’engage durablement envers 1’environnement lors de 1’expérience. L’outil utilisé est
le guide d’entretien qui porte sur les thémes suivants la qualification de 1’expérience
écotouristique, son effet sur le bien-étre (manifestation) et I’implication durable du touriste
envers I’environnement (annexel). Le déroulement de ces entretiens est fait sur trois sites
écotouristiques (Lokoli, Ganvié et Come) identifiés par deux Organisations Non
Gouvernementales (Ecobénin et BEES-ONG) exercant dans le domaine de I’écotourisme. Ces

entretiens sont réalisés aupres de 22 touristes (8 hommes et 14 femmes) avec cing nationalités
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(Belge, francaise, italienne, anglaise et béninoises) agés de 21 a 55ans dont le niveau scolaire
minimum est le secondaire (annexe2). Seuil au-dela duquel les informations recueillies
devenaient redondances. Les entretiens ont une durée moyenne de 45mn et les interviewés ont
été recrutés par convenance. L’intégralit¢ de ces entretiens a été enregistrée a I’aide d’un
portable Android et retranscrite.

Dés I’arrivée des touristes, nous les accueillons et nous discutons de 1’objet de I’étude.
D’autres acceptent et d’autres refusent. Ceux qui acceptent, nous les accompagnons pour la
visite et dés notre retour, a 15 minutes de la descente du lieu de départ, nous débutons les
entretiens.

L’analyse des données issues des entretiens a ét¢ conduite manuellement selon la démarche de
I’analyse de contenu (Bardin 2007 ; Miles et Huberman, 2003) avec la portion des portions de
phrases comme unité d’analyse. Dans un premier temps, nous avons procédé a des lectures
approfondies des informations (données) afin d’établir le codage. Dans un second temps, une
mise en commun des analyses a été réalisée par les chercheurs jusqu’au consensus. Les
extraits d’entretiens sont présentés dans la partie résultat. Pour des raisons de confidentialité,

nous désignons par T les touristes.

3. Analyse des resultats: les manifestations du bien-étre issues de
I’expérience écotouristique

Les résultats s’articulent autour des points forts qui caractérisent I’impact de I’implication
durable du touriste envers I’environnement sur le bien-étre du consommateur issu de
I’expérience écotouristique. Dans un premier temps nous présentons comment les touristes
qualifient leur I’expérience liée a la nature. Dans un second temps, nous répérons et
examinons comment 1’expérience écotouristique vécue agit sur le bien-étre du consommateur.
Dans un troisiéme temps nous relevons comment 1’implication durable du touriste agit sur le

lien qu’est ’expérience liée a la nature et le bien-étre du consommateur.

3.1. Qualification de I’expérience écotouristique du touriste
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L’analyse du discours laisse transparaitre que la qualification de I’expérience des touristes
dans un lieu naturel dans sa globalité est excellente.

« ... super car j’ai visité le lac, les habitants qui y vivent, j’ai eu une histoire intéressante
avec le guide, j’ai mangé de ['akassa et du poisson ...» (T4), « Pour moi, je n’ai qu 'une
envie, c’est de revenir avec d’autres ... c’est parfait pour le Bénin ... il faut continuer ... on
était trés bien accueilli tous, a tous les niveaux » (T12). Sur le site de Ganvié, la population
locale refuse que les touristes fassent des photos avec qu’elle « je trouve ¢a positif mais la
population n’aime pas les photos car elle dit que nous les touristes, nous vendons leurs
photos trés cheres et nous devons payer de [’argent d’abord ... » (T8), « ... elle a été
excellente ... » (T5).

Au regard des résultats, les touristes apprécient trés bien 1’expérience liée a la nature. Cette
expérience offre aux touristes plusieurs gains et s’accompagne de sentiments positifs et de
plaisir et de fierté (Franke et Schreier, 2010). D’autres ont montré que cette expérience peut
augmenter leur satisfaction vis-a-vis des services de 1’entreprise (Grissemann et Stokburger-
Sauer, 2012).

3.2. Manifestation du bien-étre du consommateur dans un milieu naturel issue de
Pexpérience

L’analyse du discours révele la manifestation relative au bien-étre du client dans les milieux
naturels. Cette manifestation relative au bien-étre dans un milieu naturel s’est faite a travers la
satisfaction a la vie c'est-a-dire la découverte d’un milieu extraordinaire accompagnée d’une
émotion positive qu’est le plaisir.

Les touristes éprouvent une multitude de sentiments pendant et apres leur expérience
écotouristique. Les touristes interviewés rapportent des réactions émotionnelles comme la
joie, le contentement, le plaisir et la satisfaction. Certains interviewés estiment que
I’expérience dans ce type de lieu ne peut étre que le bonheur. C’est une sorte de romantisme,
et un réve réalisé qui conduisent vers le bonheur. Ce bonheur est éprouvé par un vif plaisir
pendant et aprés I’expérience. Le bonheur du touriste témoigne d’une satisfaction de la
prestation de service: « ... je ne profite pleinement de |’environnement sans chercher a

comparer quoi que ce soit ...Ca me fait plaisir d’écouter les mélodies des oiseaux ... j’avais
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envie de rester toute ma vie ... je suis heureuse. » (T5), « Oui satisfaite a 100%, je ne sais pas
comment vous l’expliquer, je suis heureuse de cette expérience, je reviendrai avec ma
famille » (T12).

Un autre touriste répond en disant que c’est un besoin d’estime par le biais d’une expérience
active. En effet, cette expérience vécue procure au touriste un sentiment de fierté et de la
valorisation de soi et d’autres touristes rencontrés : « je crois juste que s est valorisé le temps,
d’observer la nature, le paysage puis aller a la rencontre ... ¢a permet de profiter, de

partager avec d’autres) (T8), « c’est une fierté d’avoir expérimenté la vie hors de terre

ferme » (T5).

Le role de la relation de ’expérience écotouristique : I’implication durable du touriste a I’égard de I’environnement

L’analyse des résultats issus des entretiens a permis dans son ensemble de poser les bases
lorsqu’un touriste s’implique durablement dans la gestion de 1’environnement, son bien-étre
augmente. Dans le cas contraire, le lieu n’est pas vivable. Les propos des touristes montrent
que s’ils s’impliquent davantage dans la protection de I’environnement, leur bien-étre issu de
I’expérience liée a la nature s’accentue : « Ah forcement!! Oui bien siir parce que si vous avez
une attention forte sur la gestion de [’environnement, c’est vrai, vous vous sentez bien et c’est
mon cas avec cette expérience» (T8), « ... oui ¢a influence parce que quand le lieu n’est pas
adéquat et toi-méme tu ne respectes pas l’environnement pour qu’il soit sain, ton bien-étre est
affecté puis, il faudra avoir un corps sain, un environnement sain, pour avoir le bien-étre
souhaité issu de cette expérience liée a la nature ... mes amis et moi, nous sommes tres
heureux de cette sortie (T12), Si ¢a agit sur le bien-étre issu d’une expérience parce que si je
ne suis pas sensible comment mon bien-étre peut augmenter ... » (T5).

Lors de cette expérience écotouristique, le touriste éprouve un bien-étre lié a la nature dont il
se dit qu’il est amoureux lorsqu’il est vraiment sensible a I’environnement : « ... oui je me
rends compte que si tu n’es pas honnéte envers l’environnement dans cette zone, tu ne seras
pas heureux de ton expérience ... » (T4), « Oui selon moi, ¢a influence car cette expérience
liée a la nature est plus qu’une relation amoureuse et forcement elle agit sur la satisfaction

lorsque vous respectez les régles de la nature ... je suis vraiment heureux ... » (T16).
4. Discussion

Cette recherche a pour objectif d’étudier I’effet de I’expérience écotouristique sur le bien-étre
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des touristes dans le cadre d’une implication durable des consommateurs. A notre
connaissance, peu de recherche en marketing se focalisent sur cette expérience liée a la nature
en lien avec le bien-étre du touriste responsable dans le respect de 1’environnement et de la
population locale.

A T’instar des travaux antérieurs sur 1’expérience écotouristique (Marsac et al., 2012 ; Cui et
al., 2017 ; Anaba et al., 2014), notre recherche illustre la complexité des pratiques de
I’expérience liée a la nature impliquant le role responsable du touriste. Elle compléte en
enrichissant cette recherche en étudiant 1’effet de I’expérience écotouristique sur le bien-étre a
travers le role de I’implication durable du touriste. Nos résultats soulignent un fort lien entre
I’expérience écotouristique et le bien-&tre du touriste et s’inscrivent dans la ligne des travaux
de (Dekhili et Hallem, 2016 ; Graillot, 2017). Ce lien fort est caractérisé par la maniére dont
les touristes qualifient cette expérience et la manifestation de leur bien-étre issu de cette
expérience. Notre recherche reléve que la qualification de cette expérience écotoursitique
éprouvée par les touristes donne des émotions positives comme le plaisir, la joie et la
satisfaction a la vie. Ces émotions sont ressenties tout au long de cette expérience (Sirgy et al.,
2010). Nos résultats indiquent aussi que cette qualification de I’expérience liée a la nature
peut étre négative indépendamment de la qualité, de la diversité des interprétations (Jennings
et Weiler, 2006).

Les résultats de nos entretiens ont montré la prédominance de 1’effet positif de I’implication
durable des touristes sur le lien. Elle est un aspect spécifique dans la protection de
I’environnement (Leroux, 2010b; Cuvelier, 2000) et joue un r6le important dans la
préservation des écosystémes (Dekhili et Achabou, 2014). Elle est un indicateur de
I’engagement du consommateur envers 1’environnement (Vlosky, Ozanne et Fontenot, 1999).

Sachant, comme le souligne (Jongmans et al., 2014), que I’implication durable est un
attachement individuel a 1’égard d’un produit et cet attachement devient une nécessité
incontournable, avec 1’évolution et la destruction de I’environnement surtout lorsqu’on parle
de I’expérience liée a la nature.

Les résultats montrent que chaque touriste s’implique fortement dans la gestion de
I’environnement. Ce qui lui permet d’ailleurs, de maximiser son bien-étre qui est issu de

I’expérience écotouristique (Rothschild, 1987). Le méme auteur démontre que cette
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implication durable du consommateur devient un style de vie et exerce une forte influence sur
I’évaluation de la satisfaction. Ces résultats correspondent a ceux de Irwin et Spira (1997) et
Jongmans et al., (2014). Ils évoquent que I’implication durable est un indicateur de
I’engagement du consommateur envers 1’environnement et ils démontrent et disent que plus le
consommateur a un engagement moral fort envers 1I’environnement, plus sa satisfaction issue
d’un achat ou d’une expérience est forte. A partir de 13, ’influence de I’implication durable du
touriste génere un bien-étre positif de I’expérience liée a la nature.

Un autre apport de cette recherche est d’avoir identifié que les femmes sont plus préoccupées
pour la durabilité de I’environnement que les hommes. Elles sont un comportement pro-
environnemental et un engagement élevé quel que soit le niveau scolaire et leurs ages. Leurs
interactions avec la nature durent environ trois heures avec des exigences de la part des
guides. Wight (2001) les qualifie des écotouristes experimentées.

Enfin, comme 1’ont confirmé les quelques études (Franke et Schreier, 2010 ; Dekhili et
Hallem, 2016) qui se sont intéressées au lien de I’expérience touristique vécue et bien-étre. Ce
lien est ajusté par le role d’implication durable du touriste. Nos résultats indiquent que
I’implication durable du touriste envers 1’environnement leur permet d’étre heureux d’apres
les expériences. Ce qui montre que les touristes éprouvent tellement des émotions positives

lors de I’expérience lorsqu’ils s’engagent moralement dans le respect de I’environnement.

CONCLUSION

Du point de vue théorique, notre étude fait partie des toutes premiéres recherches a avoir mis
I’accent sur le réle de I’implication durable du touriste envers 1’environnement sur le lien
I’expérience liée a la nature et le bien-étre. Elle contribue énormément a remédier au manque
de travaux en la matiére (Marsac et al., 2012 ; Dekhili et Hallem, 2016) et traite des questions
non encore explorées.

Pour les consommateurs qui sont a la quéte de leur bien-étre issu d’une expérience
écotouristique authenticité, ils doivent avoir un engagement moral envers I’environnement.
Ces attentes doivent permettre d’améliorer le cadre de vie de la population locale, des

touristes, de leurs séjours et de la valorisation du patrimoine naturel. Les gestionnaires de ses
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espaces écotouristiques, doivent avoir des arguments écologiques pour attirer et convaincre
les touristes réceptifs afin de préserver ces patrimoines ruraux pour les amoureux de la nature
et aux genérations futures. De plus, les touristes qui ont une implication durable envers
I’environnement doivent sensibiliser les autres touristes a avoir un comportement responsable
envers la nature. Aussi, pour inciter les touristes dans le respect de leur engagement moral en
s’impliquant davantage envers I’environnement, les responsables des sites écotouristiques en
collaboration avec les pouvoirs publics, doivent mettre en évidence les actions
communicationnelles pouvant rendre tres attrayants ces patrimoines et qui pourraient
influencer positivement le comportement responsable des touristes. Et pour réussir, il faut
mettre en collaboration les acteurs privés, les associations locales et les ONG qui sont dans le
domaine afin d’assurer le développement de ses patrimoines naturels.

L’objectif de la sortie d’un touriste n’est pas simplement la satisfaction mais 1’amélioration
continue de son bien-étre (Anderson et al., 2013). Et selon Davis et Pechmann (2013) ce bien-
étre du touriste peut étre un indicateur managérial trés intéressant qu’un indicateur financier et
économique.

Notre recherche comporte plusieurs limites dont certaines constituent autant de voies de
recherche & explorer dans les travaux futurs. Tout d’abord, notre travail s’appuie sur un
échantillon de taille peu faible malgré le nombre de touristes qui visitent le territoire béninois.
Elle mérite d’étre approfondie par une étude exploratoire quantitative. Rappelons que cette
étude est restreinte simplement aux touristes ayant visité les trois sites (Lokoli, Ganvié et
Comeé) qui se retrouvent au sud du Bénin. Donc, il sera trés envisageable dans les perspectives
d’explorer aux professionnels du secteur écotouristique et aussi sur d’autres sites dans les
septentrions. De méme, il sera préférable de voir les facteurs de 1’expérience écotouristique
qui agissent sur le bien-étre du consommateur.

En outre, cette recherche s’est focalisée sur un échantillon de plusieurs nationalités, alors une
comparaison doit étre faite en prenant en compte chaque culture pour voir son effet sur le
bien-étre sans oublier leur implication durable envers 1’environnement. De plus, les
prochaines recherches peuvent se focaliser sur I’interaction et non dans un seul sens c'est-a-

dire I’effet du bien-étre sur les expériences liées a la nature.
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Annexe 1 : Guide d’entretien
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Quelle est votre conception de I’expérience écotouristique ?

A Quoi pensez-vous exactement quand vous pensez a « I’expérience écotouristique vécue » ?
Comment qualifiez-vous votre expérience écotouristique ?

Qu’entendez-vous par bien-étre ? Bien-étre subjectif?

Comment votre bien-étre se manifeste dans un milieu naturel ?

Qu’entendez-vous par implication envers 1’environnement ? Est-elle durable ?

Comment votre implication pour 1’environnement influence-t-elle votre bien-étre subjectif
issu de I’expérience écotouristique ?

Annexe 2: Echantillon des touristes interviewers

8 Hommes 14 Femmes
Nationalité Age Niveau Nationalité Age Niveau
d’instruction d’instruction
Belge 45ans BAC+8 Belge 23ans Moins de BAC
Belge 24ans Master Belge 25ans Licence
Francaise 22ans licence Belge 33ans Licence
Francaise 48ans licence Belge 38ans Master
Francaise 42ans Master Francaise 21ans Master
Italienne 26ans Licence Francaise 31ans Licence
Anglaise 51ans Licence Frangaise 29ans Licence
béninoise 33ans BAC+2 Francaise 44ans Master
Francaise 38ans Master
Francaise 49ans Master
Francaise 32ans Licence
Francaise 34ans Moins de BAC
Italienne 47ans Licence
Anglaise 22ans Masterl
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