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Résumé :  
Cette communication présente les résultats d’une recherche menée sur les visiteurs 
touristiques d’un lieu historique. Cette recherche complète une étude observatoire 
préalablement menée par Petr (2002). Par l’étude des comportements des individus aux 
abords du site culturel, il s’agit ici de repérer les variables qui permettent de discriminer les 
différents types de comportements d’approche d’un lieu historique. Une proposition de 
modèle explicatif du comportement d’approche d’un lieu culturel est alors envisagée. 
 
Mots clefs : Patrimoine ; site historique ; touriste ; comportement d’approche d’un lieu ; 
analyse discriminante 
 
Abstract: This communication presents a research dealing with the behaviors of tourists which 
arrive at an historical place. More precisely, the objective was to complete a previous 
exploratory research of tourist behaviors at the surrounding of a heritage focal point (Petr, 
2002). The results present the variables which discriminate the different behaviours patterns. 
Taking these conclusions into account, an explicative model of the surrounding behaviours of 
tourists at an heritage place is proposed.  
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Les comportements d’approche des monuments historiques : détails 
typologiques et proposition d’un modèle explicatif 

Introduction  
Comparé aux résidents locaux, les touristes1 nationaux et internationaux représentent la 
majorité de l’audience des sites historiques français (Ministère de la Culture, 1989). Dans un 
contexte de besoins financiers croissants, la logique du tourisme industriel est souvent 
d’accroitre le nombre de visiteurs (Cossons, 1989). À l’inverse, compte tenu des obligations 
de préservation des lieux historiques pour les générations futures, le management performant 
des monuments devrait passer prioritairement par la médiation et les techniques 
muséologiques permettant de créer un climat de conscience de la préservation (Millar, 1989) 
et de compatibilité culturelle (Brown, 1999).  
En complément de ces démarches faisant appel à la cognition et à l’affectif du consommateur, 
la recherche présentée ici, centrée sur les modes comportementaux, offre peut-être une 
nouvelle piste d’action : celle d’agir sur les intentions de visite du visiteur touristique présent 
sur le site. Pour intervenir sur les comportements ou les intentions de comportements des 
touristes, il est important de mieux connaître les raisons gouvernant leurs comportements sur 
place. Dès lors, la recherche présentée ici ne vise pas à identifier les déterminants de la 
participation à l’activité de découverte (i.e. sur la venue sur le site historique). Il s’agit 
d’évaluer comment ils interviennent sur les modalités de cette participation (i.e. les 
comportements d’approche du site historique).  
Après un rapide panorama des motivations et freins de la pratique de découverte des 
monuments historiques, les objectifs précis du projet de recherche sont présentés. En 
s’appuyant sur une typologie exploratoire des comportements des visiteurs touristiques aux 
abords des sites historique (Petr, 2002), les résultats de cette enquête réalisée auprès de 1084 
touristes nationaux de trois sites Français sont triples. Premièrement, nous validons 
l’existence des six groupes comportementaux de la typologie de Petr (2002). Les détails 
obtenus sur chacun de ces six groupes permettent parallèlement d’envisager de futures 
implications managériales. Deuxièmement, par l’analyse des facteurs discriminants, nous 
listons les principales variables qui semblent expliquer les comportements des touristes une 
fois qu’ils sont arrivés aux abords du site historique. Troisièmement, cela nous conduit à 
proposer les bases d’un modèle retracant le processus d’adoption du type de comportement 
d’approche des monuments historiques.  

1. La pratique de découverte des monuments historiques  
 Dans la mesure où peu d’études traitent spécifiquement du public des sites historiques (Light 
et Prentice, 1994), le tableau 1 offre un aperçu des spécificités des monuments historiques et 
de leurs visiteurs en s’intéressant tout particulièrement au cas Français. Ayant pris 
connaissance de ces particularismes, cette section s’intéresse au phènomène de découverte des 
monuments historiques en tant que consommation culturelle. Après avoir listé les motivations 
et les freins à la participation à cette activité, il s’agit ensuite de souligner la diversité dans le 
niveau de participation à cette activité (i.e. les modes de fréquentation sur place) pour 
introduire l’étude qui a été réalisée. 

Tableau 1 - Les monuments historiques : définition, caractéristiques et publics  
Définition Loi Française du 31/12/1913 :  

«Ce sont des édifices tels que des châteaux, des palais, des cathédrales, des églises 
dont la conservation présente, du point de vue de l'histoire ou de l'art, un intérêt 
public »  

Les sources de 
l’intérêt public 

• Ouverture sur l’histoire  
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(Riegl, 1984) 
 

• Création artistique 
Î vecteur d’émotions esthétiques  
Î outil de rationalisation de l’histoire de l’art 

• Symbole du temps écoulé  
Î Un message du passé (Kayser, 1992) : Sa valeur de remémoration de périodes 
disparues ou de moments singuliers est supérieure à sa valeur esthétique et artistique 
(Greffe, 1990) 
Î Des traces visibles du temps : Elles participent à la création d’un sens de la 
continuité (Poulot, 1982).  

Problématique 
de gestion  

Réaliser un compromis entre conservation et utilisation2 :  
Î Objets uniques et irremplaçables qu’il faut conserver pour les générations futures  
Î Objets soumis à une pression croissante d’une demande légitime de services 
d’accès et de découverte 

Le public  La visite des monuments historiques : Une pratique socialement sélective3  
• Sur représentation des catégories professionnelles supérieures dans les sites historiques 

(C.N.M.H.S. Public Observatory 1995, 1996 ; Hugot, 1994 ; Light et Prentice, 1994 ; 
Prentice, 1993, U.S.A. Travel Industry Association, 1997) 

• Domination des diplômes du supérieur (Light et Prentice, 1994 ; Garay, 1980) 
Le public national des monuments Français administrés par Monum’4 :  

Résultats conformes aux conclusions des autres audiences culturelles :  
¾ Les cadres supérieurs, les professions libérales et les enseignants représentent la part la 

plus importante des visiteurs alors que les travailleurs manuels et les agriculteurs sont 
absents. 

¾ 63% des visiteurs ont effectué une formation dans le supérieur et jamais plus de 5% de 
visiteurs n’ayant aucun diplôme. 

Deux spécificités : 
¾ Le public des monuments est socialement et économiquement plus modeste que celui des 

musées5 
¾ Les monuments de province reçoivent plus de cadres intermédiaires et d’employés que les 

monuments de la capitale 
 

1.1. Les motivations de la consommation culturelle  
En plus de la classification théorique des motivations culturelles selon leur nature et leur 
orientation (Evrard, 1993), les motifs et les buts des pratiques culturelles peuvent aussi être 
regroupées en quelques dimensions motivationnelles principales (Bergadaà et Nyeck, 1995 ; 
Bouder-Pailler, 1999 ; Cuadrado et Molla, 2000 ; Jansen-Verbeke and Van Rekom, 1996). 
Bien que les termes utilisés pour ces construits motivationnels et les sens associés ne soient 
pas toujours les mêmes, le consensus est que toute consommation culturelle est guidée 
simultanément par plusieurs motivations et satisfait en même temps plusieurs besoins (Botti, 
2000). Regroupant les conclusions de ces recherches, quatre motivations non exclusives 
semblent régulièrement citées. Les deux motivations décrites de manière systématique sont 
l’enrichissement intellectuel et l’interaction sociale. Puis, en fonction du type de pratique 
culturelle étudiée, deux autres motivations sont évoquées : la différenciation sociale et l’éveil 
émotionnel. Si l’on considère que ces motivations s’appliquent à la pratique de découverte du 
patrimoine, comment peuvent-elles être exprimées ? 

1.2. Les motivations culturelles appliquées à la visite de monuments historiques 
Dans le cas des monuments historiques, la motivation d’enrichissement culturel est plutôt une 
quête d’un environnement propice à la stimulation intellectuelle qu’un réel « désir 
d’apprendre ». En effet, l’objectif d’apprentissage ne serait qu’un mythe (Miles, 1986). Bien 
que les visiteurs insistent systématiquement sur le fait qu’ils viennent pour apprendre quelque 
chose, leur comportement à l’intérieur des lieux historiques est « plus proche du lèche-vitrine 
du samedi après-midi que d’une acquisition intelligente d’une nouvelle connaissance ” 
(Schouten, 1995).  
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S’il n’y a pas un réel désir d’apprendre, les motifs de la visite du patrimoine sont cependant 
très liés à une intention de découverte (Light et Prentice, 1994). Qu’il s’agisse d’un intérêt 
pour le type de site (église, château, …), ou d’un intérêt plus général pour la culture et 
l’histoire régionale, cette intention de découverte culturelle semble essentielle au vu des 
scores de citation qu’elle obtient lors d’études sur les publics (C.N.M.H.S., 1995, 1996). Et, si 
elle est plus souvent exprimée par les visiteurs touristiques que par les résidents locaux, 
numériquement moins présents sur les sites historiques, c’est sans aucun doute car les 
résidents ont d’autres moyens de côtoyer et de connaître leur identité (Greffe, 1999).  
La seconde motivation, l’interaction sociale, correspond aux bénéfices sociaux expérimentés à 
la fois sur le site et en dehors du site (Botti, 2000). Ainsi, bien que cet aspect soit 
particulièrement important (Debenedetti, 2003, 1998 ; Tinsley et Kass, 1979), la possibilité 
d’interagir avec les autres n’est pas limitée à l’expérience in situ. Les expériences culturelles 
représentent aussi des sujets de conversation pour les relations sociales préalables et 
postérieures à l’activité (Palmgreen et al, 1988). Dans le contexte de la découverte de 
patrimoine, cette quête d’interaction sociale pendant l’expérience de visite concerne surtout 
les membres du groupe familial de vacances. Il s’agit moins de rencontrer des individus 
extérieurs au groupe accompagnant que de pouvoir échanger et partager au sein du groupe. Si 
c’est moins vrai pour les visites de foires artisanales ou de festivals folkloriques, animations 
spécialement conçues pour favoriser les échanges entre visiteurs et personnes résidentes, il 
n’en reste pas moins que l’intéraction sociale est essentiellement intra-familiale. Pour ce qui 
est de l’intéraction sociale avant et après la découverte, il s’agit en préalable à l’échange 
d’information sur les sites les plus intéressants à voir (bouche à oreille et recommandations) 
et, a posteriori, aux discussions relatives à l’ensemble du temps de loisir (les visites culturelles 
ne sont qu’une composante des vacances ou du week-end décrit).  
La troisième motivation, la différenciation sociale, est sans aucun doute la motivation la 
moins valide pour ce qui est de la participation à cette activité culturelle (i.e. la venue sur le 
site). Toutefois, elle est intéressante pour comprendre la diversité des modalités de cette 
participation (comportement sur place et façon de visiter). Faisant référence au besoin de 
distinction et d’expression de sa position sociale (Veblen, 1899 ; Bourdieu, 1979), cette 
motivation est parfois telle, pour les visiteurs de musées, que la quête des marqueurs de 
l’expérience culturelle (« culture-experience markers ») peut aller jusqu’à composer le seul 
but de la pratique (Kelly, 1987, 1993). Pour les publics touristiques des sites historiques, les 
marqueurs culturels peuvent être les cartes postales envoyées (on choisit des hauts lieux 
régionaux et des monuments réputés même si on ne les a pas visité réellement), les produits 
dérivés achetés (T-shirt estampillés du nom du lieu, porte-clefs et autres gadgets) et bien sûr 
les photographies. Avoir des photos du lieu en question ou de la famille devant la porte du 
monument ne signifie pas toujours qu’il y a eu une visite approfondie. Comme pour les 
musées, l’important est peut-être seulement d’avoir les preuves de sa venue sur le lieu, surtout 
si ce lieu est considéré comme un « must ».  
Le terme “must” désigne ces hauts lieux culturels qui composent des passages obligés pour 
les visiteurs touristiques. Depuis l’origine des pratiques touristiques, à l’époque du “Grand 
Tour”, il existait déjà des lieux que le visiteur était tenu d’avoir vu (Boyer, 1982). 
Aujourd’hui encore, nombre de lieux culturels sont fréquentés par des visiteurs touristiques 
soucieux de standing intellectuel et de mode (Chazaud, 1994). Si les obligations sociales 
conduisent les touristes à aller en priorité sur les hauts lieux culturels d’une région, 
comportement qui peut aller jusqu’à l’aliénation (Daninos, 1972), la motivation de 
différenciation sociale ne peut plus dès lors s’exprimer que dans les modalités de cette venue 
et de cette visite. Pour se différencier, le visiteur peut faire preuve d’une certaine originalité 
dans les périodes et les moments de visite. Pour profiter de cette aubaine tout en 
désengorgeant les périodes diurnes et estivales prises d’assaut, divers sites patrimoniaux 
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proposent ainsi des visites nocturnes en été et, grâce à des tarifs moins chers, tentent d’attirer 
les visiteurs en hors saison. Pour exprimer sa position et sa différence sociale, le visiteur peut 
aussi choisir des formules différentes de découverte plutôt que de se contenter de la formule 
standard. La visite conférence est un exemple de produit susceptible d’être un marqueur 
social. Cette motivation peut présenter quelques travers pour les gestionnaires de sites 
historiques. Ainsi, il existe des comportements symptomatiques de contournement des règles 
tels que le fait de chercher à entrer dans les lieux interdits au public. Contraints de visiter le 
lieu en étant agglomérés à une masse d’individus qu’ils renient ou dont ils ne se sentent pas 
suffisamment proches, certains visiteurs préférent éviter une visite plutôt que d’accepter des 
conditions dont l’uniformité banalise leur projet d’expérience culturelle et qui, de plus, 
peuvent la rendre pénible (foule, attente, bruit,…).  
La dernière motivation, la quête d’un éveil émotionnel, correspond au désir de relaxation, 
d’amusement et de stimulation qui sont normalement expérimentés au cours du temps de 
loisir et de vacances (Dumazedier, 1972). Dès lors, les activités de découverte du patrimoine 
représentent un moyen de vivre ces sensations physiques et ces sentiments. Quoi qu’il en soit, 
selon le type de vacances, les attentes relatives à l’expérience de découverte peuvent varier.  
Par exemple, si le temps des vacances est plutôt relaxant, le visiteur qui arrive dans un 
monument peut être en attente d’une visite stimulante alors que, si les vacances sont 
culturelles et actives, il peut espérer une visite plus élémentaire. Bien que la consommation 
culturelle soit déterminée par les aspects individuels, comme les touristes représentent près de 
70 % des visiteurs de monuments, les motivations de la consommation de patrimoine sont 
aussi déterminées par le contexte des vacances. 

1.3. Les freins de la visite des monuments historiques  
La part de la population qui visite (même occasionnellement6) des monuments historiques est 
à peine supérieure à 30% en France (chiffres clefs 1998, DEP 1999). Au sein des 70% de non 
consommateurs temporaires, certains sont des non consommateurs absolus. Ces derniers, les 
français qui n’ont jamais visité une attraction culturelle au cours de leur vie, représentent 21% 
de la population (Hugot, 1994). 
Même s’il y a peu d’informations empiriques sur les non visiteurs parce que « la plupart des 
recherches de loisirs et de tourisme portant sur les musées et autres attractions patrimoniales 
se sont concentrées exclusivement sur le visiteur, ignorant largement le non-visiteur » (Davies 
and Prentice, 1995), il est cependant possible de lister certaines raisons expliquant les 
comportements de non-visite. Ces contraintes peuvent être classées en raisons pratiques, 
éducatives et émotionnelles (Arts Council of Great Britain, 1991). En prenant la liste des 
freins concrets régulièrement évoqués dans la littérature (liste établie par Cragg Ross & 
Dawson et Historic Scotland, 1993), il est possible de donner quelques exemples de ces 
contraintes.  
Les raisons pratiques font référence au manque de temps, d’argent, de possibilités de 
transport, à la présence d’enfants trop jeunes, au risque de mauvais temps, à l’absence 
d’urgence de la visite (les attractions seront toujours disponibles, elles sont permanentes et ne 
changent pas)… Les raisons éducatives sont plutôt liées aux expériences préalables ou datant 
de l’enfance. Elles sont souvent le résultat d’une impression d’un manque d’initiation à la 
culture qui rend les consommations culturelles à la fois inhabituelles (“manque d’habitudes », 
« ne pense pas à visiter ») et inadaptées (“incapacité à comprendre”, “perception de 
différences sociales”). Cependant, elles peuvent aussi désigner des expériences préalables ou 
datant de l’enfance qui furent décevantes et conduisent le consommateur potentiel à être plus 
réticent et méfiant. Finalement, les contraintes émotionnelles sont soit liées à l’humeur du 
consommateur (“mauvais moral”) ou aux sentiments négatifs expérimentés par les 
consommateurs lorsqu’ils ont la possibilité de consommer des produits culturels. Ces 
sentiments peuvent être le résultat à la fois de l’impression de ne pas être à sa place dans les 
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lieux culturels et à l’inadéquation perçue de ces lieux à répondre aux besoins de loisirs. En 
effet, non seulement les sites historiques sont parfois négativement perçus (“des ruines”, 
“toujours pareils”, “seulement pour les touristes”), mais aussi il arrive qu’ils soient considérés 
comme incapables de satisfaire les besoins de loisirs (Hood, 1983). 
Considérant les consommations culturelles comme avant tout des activités de loisir, Davies et 
Prentice (1995) ont développé un modèle conceptuel du comportement de non consommation 
(le modèle « Columnar »). Ce modèle assume que les raisons généralement déclarées dans les 
études par questionnaires (manque d’argent, de temps et d’intérêt) sont la plupart du temps 
des rationalisations plus que de réelles contraintes. En effet, les raisons déclarées par les 
consommateurs sont bien plus des excuses à leur non participation que de réelles barrières à la 
participation (Jackson and Searle, 1985).  
Si nous avons pointé les motivations et contraintes de la participation à la découverte de sites 
historiques en insistant sur la venue sur le site, le niveau de cette participation (i.e. les 
comportements sur place) reste un aspect pour l’instant insuffisamment développé. Ces 
comportements n’étant pas homogènes, la section suivante s’y intéresse en présentant le projet 
de recherche. 

2. Une recherche sur les comportements aux abords des monuments historiques  

2.1. Objectif de recherche 
Une fois que le visiteur touristique est présent sur le site historique, on peut penser que les 
contraintes de la visite ont été dépassées. Dès lors, les professionnels pourraient espérer voir 
tous les visiteurs consommer le produit pédagogique7 (i.e. faire la visite du monument). Or, 
cela ne correspond en rien à la réalité et cela, indépendamment de l’existence d’un droit 
d’entrée. En effet, au delà de la visite effective des espaces payants du monument, de 
nombreuses autres variantes existent dans le parcours d’approche et de fréquentation du site 
historique (temps passé, cheminement, recherche d’information…). Ces variantes 
comportementales sont cependant limitées et la plupart des chercheurs ont fait le choix de 
dresser des typologies. Celles-ci permettent de décrire les principales stratégies de 
comportements des visiteurs des lieux culturels (Véron et Levasseur, 1983 ; Umiker-Sebeok, 
1992 ; Schiele et Boucher, 1987 ; Petr, 2002).  
Parmi ces typologies, il s’agit ici de s’appuyer sur la typologie de Petr (2002). En 
s’intéressant aux comportements d’approche sur trois sites historiques français, cette 
typologie des comportements touristiques comprend six modes de fréquentation. Le postulat 
de ce travail préalable est que ces types comportementaux ne caractérisent pas les individus 
mais la façon d’appréhender la visite par un individu dans un espace-temps donné. Sachant 
que la consommation post-moderne conduit à des comportements très éclectiques (Hetzel, 
1996), l’idée est que chaque visiteur touristique adopte l’une ou l’autre de ces stratégies 
comportementales en fonction de configurations de variables qui ne sont réduites au champ 
socio-démographique. Dès lors, notre objectif de recherche est de repérer quelles variables 
participent à l’adoption à l’un ou l’autre de ces différents comportements types d’approches 
d’un monument historique. 

2.2. Description de l’étude 
Le tableau 2 présente les variables qui ont été introduites dans l’étude car elles sont 
potentiellement actives sur l’adoption des stratégies de comportement sur place. Elles y sont 
classées selon qu’elles font référence prioritairement aux variables socio-démographiques, 
aux pratiques culturelles et de découverte  de l’individu, puis au contexte de la venue et à 
l’offre de visite. Ces variables ont été sélectionnées dans la mesure où divers travaux de 
recherche confirment leur potentiel explicatif sur la participation et/ou le niveau de 
participation à des consommations culturelles. Aussi, les résultats de l’étude vont permettre de 
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confirmer l’impact significatif de ces variables sur le niveau de participation à la découverte 
des monuments historiques (i.e. les comportements de fréquentation sur place). 

Tableau 2- Les variables de l’enquête par questionnaire 

Variables socio-démographiques descriptives 
Diplôme ; Nombre d’années post-bac ; PCS ; Revenus ; Taille de la commune de résidence ; Age ; 

Situation de famille ; Nombre d’enfants ; Département de résidence ; Sexe  
Variables relatives aux pratiques culturelles et de découverte : la prédisposition aux visites culturelles de 

vacances 
Attitude vis à vis des pratiques culturelles (Steinberg, Miaoulis et David, 1982) Î Opinion sur la culture ; 

Attitude vis à vis de la pratique en vacances (issu de Prentice, 1993) 
Fréquence et expérience des pratiques culturelles (Abbé-Decarroux, 1993 ; Aurier et Evrard, 1997 ; Donnat 

et Cogneau, 1990 ; Holbrook et Schindler,1989) Î Pratique des visites hors vacances ; Habitudes des 
visites de vacances (fréquence, ancienneté, importance) ; Habitude de consommation culturelle marchande ; 

Intérêt particulier pour le type de site ; Intérêt pour le passé et l’histoire 
Implication dans l’activité de découverte (Mc Intyre et Pigram, 1992 ; Dimanche et Havitz, 1994) Î 

Implication réduite à l’importance accordée à la découverte de la région 
Variables liées au contexte vacancier et au déplacement sur le site (la venue, le site et l’offre culturelle) 

L’anti-tourisme (Urbain, 1991) Î Attitude vis à vis des formules touristiques 
Météorologie (Rieu, 1988) Î Sensibilité déclarée à la météo 

Groupe de référence (Belk, 1975) Î Composition du groupe de référence du déplacement ; Unité de goût 
du groupe ; Autonomie par rapport au groupe 

Définition de la tâche (Belk, 1975) Î Statut du visiteur (spécialiste de la région, mentor) ; Statut du 
déplacement sur le site (adapté de Light et Prentice, 1994) 

Perspective temporelle (Belk, 1975 ;  Bergadaà 1988, 1989) Î Antériorité de la décision de venue ; Temps 
disponible sur le site ; Possibilité de reconduire le déplacement  

Expérience de visite (Guy, Curtis et Crotts, 1990 ; Norman, 1991) Î Expérience du site ; Connaissance du 
contenu culturel ; Expérience du produit pédagogique ; Connaissance de ses attributs (prix, durée…) ; 

Evaluation des attributs de l’offre (prix, durée, durée d’attente, contenu) 
Le lieu culturel et l’offre (Bayart et Benghozi, 1993 ; Nantel et Colbert, 1993) Î Notoriété du site ; 

Impression et valeur perçue du site et du bâtiment (impressions visuelles) 
 
Pour connaître les configurations de variables qui participent le plus à la différenciation entre 
ces groupes comportementaux, il s’agit moins de savoir comment caractériser chaque groupe 
que de découvrir les éléments qui les distinguent. Dès lors, la méthode statistique utilisée est 
l’analyse discriminante. D’un point de vue managérial, en identifiant les variables qui 
distinguent chaque groupe, ceci peut fournir quelques pistes aux responsables de sites pour 
savoir comment faire évoluer un visiteur touristique d’un mode comportemental peu rentable 
(visite superficielle et gratuite) vers des visites plus rentables pour le monument. 
Le champ d’application correspond aux trois sites archéologiques Français qui avaient permis 
précédemment d’établir une typologie des modes comportementaux. Les détails relatifs à la 
méthodologie et à l’échantillon d’étude (1084 visiteurs touristiques) sont renvoyés en annexe 
1 et 2. En revanche, les résultats des analyses menées sont relatés dans la section suivante.  

3. Résultats 
L’étude réalisée a permis dans un premier temps de décrire plus précisément les divers 
groupes comportementaux. Puis, dans un second temps, ces conclusions autorisent la 
proposition de schémas conceptuels expliquant la diversité des comportements de 
fréquentation sur site. Ces schémas devront être validés ultérieurement dans d’autres 
monuments historiques. 
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3.1. La fréquentation touristique des monuments : précisions sur les groupes 
comportementaux  
En s’intéressant tout d’abord aux logiques de découverte sur l’ensemble des trois sites, les 
résultats des analyses discriminantes confirment et complètent les résultats trouvés 
précedemment par Petr dans une approche alors plus exploratoire (2002). Les détails de ces 
conclusions et le descriptif des sur-représentations de certaines variables socio-
démographiques, renvoyés en annexe 3, peuvent être résumés comme suit. 
Tout d’abord, considérant les quatre logiques principales que peut adopter un individu quand 
il fréquente un lieu culturel (pragmatisme, existentialisme, hédomisme, consumérisme), nous 
pouvons apporter les précisions suivantes.  
Le groupe des « pragmatiques », qui correspond à une logique de découverte utilitaire du 
patrimoine, se caractérise par une recherche systématique de la visite des lieux historiques 
selon une procédure de recensement. À l’inverse, le segment des « existentiels » se caractérise 
par une pratique plus émotionnelle et le choix des étapes de visites se définit essentiellement 
en fonction des opportunités de « l’errance vacancière » dans la région touristique. Ces 
« existentiels » se distinguent de plus par un refus de la marchandisation de la culture et une 
suspicion envers les formules touristiques. Pour autant, cela ne les empêche pas de présenter 
un taux élevé de découverte patrimoniale et un fort intérêt pour l’histoire8. Pour les 
« hédonistes » au contraire, la vocation culturelle des vacances est incompatible avec leurs 
centres d’intérêt. Ils se caractérisent surtout par ce désintérêt pour ce qu’ils estiment étiquetté 
« culturel », c’est-à-dire trop sérieux, pas amusant, fatiguant.... Dans la même veine, pour les 
« consuméristes », nous notons l’existence d’une motivation « palliative » au choix de la 
pratique patrimoniale. S’ils vont sur les sites culturels, c’est à défaut d’autres activités de 
vacances comme la plage, comme la visite d’un centre historique. Ils feront ce type de visite 
quand, par exemple, la météo ne permet pas des promenades à l’extérieur. Il convient de 
remarquer que ces derniers acceptent le fait que la visite des lieux culturels soit formatté et 
structuré et qu’ils tiennent beaucoup compte de la notoriété du lieu.  
En ce qui concerne les comportements type de fréquentation, nous avons constaté les points 
suivants. Le flux des « convaincus » (« convinced visitors») est particulièrement sensible au 
contenu proposé. Les individus de ce groupe jugent l’offre essentiellement sur la base de son 
intérêt potentiel, ne se laissant pas influer par ses caractéristiques matérielles et contraignantes 
(prix, durée...). À l’inverse, les « autonomes » («free sightseers») se distinguent par une 
surestimation de l’impact du prix et des contraintes du produit quand les aspects temporels ne 
jouent pas. Ils justifient leur comportement de non-achat en s’appuyant sur ces éléments 
même si, en définitive, il n’y a aucune intention de consommation culturelle marchande 
(désintérêt pour le produit), et cela quel que soit le produit proposé. Les « vacanciers 
hédonistes » (« hedonist vacationers ») sont eux aussi sensibles au caractère contraignant d’un 
produit organisé puisqu’ils désirent vivre la découverte du patrimoine comme un loisir, donc 
sans sensation de contrainte. Ce qui différencie ce type (« hedonist vacationers ») de celui des 
« visiteurs hédonistes » (« hedonist visitors»), c’est essentiellement la sensibilité au prix et à 
la durée du produit. Ces deux groupes se caractérisent par l’absence d’intention culturelle lors 
de leur venue sur le site, mais les premiers accordent une importance plus forte aux données 
situationnelles du prix et de la durée9, ce qui permet de comprendre leur non consommation 
effective. Enfin, les deux flux restants, celui des « vacanciers consuméristes » (« consumerist 
vacationers ») et celui des « visiteurs consuméristes » (« consumerist visitors »), sont ceux à 
propos desquels nous avons relevé le moins d’informations, si ce n’est que l’élément 
prioritaire qui influe sur leur choix comportemental de consommation est la perception de la 
durée du produit. Selon leur sensibilité à ce facteur, les visiteurs touristiques plutôt favorables 
à l’idée d’une consommation marchande finissent, ou non, par réaliser la visite du monument.  
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En nous appuyant sur ces résultats, nous pouvons proposer un certain nombre d’éléments 
quant aux produits et aux modalités d’accueil qui conviennent plus particulièrement à chaque 
groupe. Ainsi, pour les « autonomes » (« free sightseers»), nous remarquons qu’une 
signalétique informative en amont du site et des renvois vers d’autres lieux (moins fréquentés 
et non payants) sont importants. Il est pertinent de leur proposer des formules alternatives à la 
visite traditionnelle puisqu’ils souhaitent une découverte personnelle du lieu. Aussi, 
concernant le parcours de visite, ils seront tentés par un parcours de visite plus « exigeant » 
(distance plus importante car le temps ne compte pas, aménagements plus discrets et moins 
nombreux) qui soit dans l’esprit d’un parcours de randonnée. Et, si seules les formules de 
découverte organisées sont possibles sur le site, il faut limiter les contraintes en autorisant les 
abandons, en offrant des espaces de visites libres et en réduisant la durée de la visite en 
groupe. 
Pour les « convaincus » (« convinced visitors ») qui sont des clients quasi systématiques des 
infrastructures d’accueil, il faudrait proposer un accès direct à celles-ci de manière à ce qu’ils 
puissent se diriger dès leur arrivée sur le site. Les cartes d’abonnement permettant des tarifs 
avantageux sur plusieurs sites culturels de même importance (niveau similaire de prescription 
sociale informelle) associées à des avantages comme les formules « coupe-file d’attente » sont 
à développer auprès d’eux. De plus, ces visiteurs restant les amateurs privilégiés des visites 
classiques qui sont l’occasion d’apprendre les informations essentielles sur tous les aspects du 
site, il faut conserver ces visites traditionnelles. Enfin, sachant qu’ils souhaitent rentabiliser le 
temps passé sur le site et sachant qu’une façon de matérialiser celui-ci est de posséder un 
souvenir tangible, il conviendrait de vérifier si les produits dérivés ne sont pas un complément 
de visite particulièrement adapté à ce public, une façon de répondre à ce besoin. Et si c’est le 
cas, lesquels faut-il privilégier ? S’agit-il des ouvrages généralistes ? 
Pour les « visiteurs consuméristes » (« consumerist visitors»), il ne faut plus communiquer sur 
la symbolique du lieu culturel (ils sont déjà favorables à la découverte du site) mais il faut 
insister sur une présentation concrète, et si possible chiffrée, des produits pédagogiques 
(description et énumération des lieux visités, nombre de salles…). L’objectif de cette 
communication cognitive est de fournir des éléments pour que ces visiteurs matérialisent 
l’espace à découvrir et trouvent justifié d’y consacrer du temps. 
Les « vacanciers consuméristes » («consumerists vacationners») sont, quant à eux, 
particulièrement sensibles à la valeur du temps de vacances. Il convient donc de leur proposer 
des formules pour « visiteurs pressés ». Nous avions précédemment constaté que la durée de 
visite du site (entre 3 minutes et 2h30) présentait une majorité de visites rapides (moins de 20 
minutes) surtout s’il n’y a pas de prestations pédagogiques. Quoi qu’il en soit, ce n’est pas 
tant la durée en valeur absolue qui est importante mais plutôt l’impression de maîtriser cette 
durée. Aussi, il faut que le visiteur soit informé des contraintes de temps (durée du spectacle 
ou de la visite, temps d’attente maximum...) et il faut lui proposer des systèmes « faites-le 
vous-même » (achat du ticket par bornes informatiques...). Enfin, il faut réduire les 
consommations inutiles de temps. Ceci implique en particulier de limiter les temps d’attente 
et donc, d’utiliser toutes les astuces que les professionnels connaissent bien et qui permettent 
d’accélérer le rythme de passage aux caisses. 
Les « hédonistes », vacanciers ou visiteurs (« hedonist vacationers » et « hedonist visitors»), 
représentent des groupes de visiteurs en famille ou en couple qui souhaitent une découverte 
ludique du lieu culturel. Il faut proposer des produits de découverte qui ne soient pas trop 
contraignants et qui leur permette de profiter les uns des autres et de « vivre ensemble une 
expérience » (favoriser l’interactivité entre les membres du groupe familial). En conclusion, 
les « vacanciers hédonistes » (« hedonist vacationers ») pourraient être tentés par les formules 
de découverte si le positionnement choisi est résolument « non culturel ». Pour les « visiteurs 
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hédonistes » (« hedonist visitors»), les produits peuvent être plus culturels mais il faut 
nécessairement que la durée soit très courte (quitte à proposer plusieurs petites découvertes). 

3.2. Vers un modèle des comportements d’approche des monuments  
Les analyses menées distinguent deux grandes sources explicatives des variations 
comportementales. La première est liée à la perception du site historique (appréciation sur 
place, perception de sa valeur et de sa notoriété). La seconde correspond à l’intéraction entre 
les caractéristiques situationnelles (statut de la venue, perception des attributs de l’offre de 
visite) et une caractéristique individuelle essentielle : l’expérience de consommation culturelle 
marchande. 

a) Les caractéristiques du site : appréciation, valeur et notoriété  

La comparaison des prédicteurs sélectionnés, grâce aux analyses de variance, pour la série 
d’analyse sur les modes de découverte et pour la série sur les flux de fréquentation permet de 
relever un point intéressant. Quel que soit le site, la déception occasionnée par la réalité du 
site (variable affective) intervient sur le comportement vis-à-vis du bâtiment. En revanche, 
elle n’intervient pas sur le choix de fréquentation (appartenance au flux de fréquentation). A 
l’inverse, l’évaluation de la valeur du site (variable cognitive) justifie le choix de 
consommation du produit alors qu’elle est absente de la décision d’aller voir ce qui est 
proposé dans le bâtiment. Il semble donc que les données cognitives d’évaluation agissent sur 
le choix du comportement de consommation alors que l’adoption des logiques de découverte 
est plutôt influencée par des données d’ordre affectif. 
De plus, en analysant les différences de répartitions des groupes comportementaux selon les 
caractéristiques des sites (bilan des tests d’indépendance dans le tableau 3), certains points 
méritent d’être relevés.  

Tableau 3- Relations entre répartition des types comportementaux et caractéristiques 
des sites  
Test d’indépendance du Chi 2  Notoriété du site (a) Offre marchande (b) Produit culturel payant (c )
Les logiques de découverte R**  R**  R**  
Les flux de fréquentation  R** R**  R**  
Remarques complémentaires :  
(a) Sur-représentation des logiques pragmatique et existentielle et sur-représentation des free-sightseers et des 

Convinced visitors en cas de faible notoriété 
(b) Si le bâtiment d’accueil est clairement identifiable et positionné comme “touristique”, sous-représentation 

des modes comportementaux avec prise de décision sur place 
(c) Les particularités de l’offre (formule, tarif, positionnement culturel versus pédagogique) contribuent à 

l’apparition de variances comportementales dans les comportements et logiques de fréquentation des lieux. 
Seuil de signification : R** : Hypothèse d’indépendance rejetée au seuil de signification de 1%  
 
Ainsi, il apparaît qu’il y a prise de décision préalable si le site est de faible notoriété alors 
qu’elle a lieu sur place en cas de forte notoriété. De plus, si la structure d’accueil est 
facilement identifiable comme un lieu dédié à la découverte, il y a formalisation claire des 
choix comportementaux par l’adoption d’une position tranchée sur l’attitude vis à vis d’une 
consommation marchande et organisée. À l’inverse, si la structure paraît moins dédiée à 
l’accueil touristique, le visiteur reste plus souvent dans l’expectative et attend d’obtenir des 
informations complémentaires sur le produit culturel marchand. Ceci souligne le rôle 
important des perceptions subjectives et holistiques dans l’adoption d’une logique 
comportementale pour des sites de faible notoriété et insiste sur le pouvoir communicatif de 
l’architecture des bâtiments d’accueil. Les comparaisons des résultats sur deux sites (Table 
des Marchand et Kermario) confortent la première conclusion tout permettant de dépasser les 
particularités liées à l’impression donnée par la structure. Ainsi, la notoriété du site aurait un 
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effet plus fort sur l’adoption d’une logique de découverte des lieux que les impressions 
visuelles une fois sur place. Si ces dernières jouent un rôle, ce n’est que dans une seconde 
étape, pour infléchir le comportement final. Toutefois, l’originalité des résultats obtenus sur le 
3ième site (Ménec) suggère qu’une combinaison d’un site de forte notoriété et de la présence 
d’une structure perçue comme uniquement touristique conduit à une sur-représentation de 
visiteurs ayant une logique existentielle ou hédoniste et n’ayant pas, dès lors, l’intention de 
consommer le produit culturel marchand. Ainsi, cette méfiance vis à vis des structures 
touristiques est exprimée comme une variable discriminante sur les deux sites disposant d’une 
offre marchande pour l’adoption d’une logique de découverte quand, pour le choix 
comportemental final, elle n’est présente que sur le 3ième site (Ménec). Le constat de cette 
méfiance vis à vis des produits touristiques rappelle un phénomène finalement assez peu 
évoqué dans le secteur touristique bien qu’il ait un impact important sur les comportements. Il 
s’agit de l’anti-tourisme et de cette crainte de “faire touriste” (Urbain, 1991, 1997). Cette 
variable semble dans le cas présent disposer d’un pouvoir réel. Toutefois, ne sachant pas 
comment cette variable intervient sur la fréquentation du patrimoine par les touristes, elle 
n’est pas présentée dans le schéma retraçant l’impact des caractéristiques du site sur le 
processus comportemental (figure 1). Ceci ne signifie pas cependant qu’il faille l’occulter, 
bien au contraire.  

Figure 1- Les variables du site actives sur le comportement touristique de fréquentation  
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Sur la base de ce schéma, on note l’importance de la notoriété du site et de l’architecture des 
bâtiments d’accueil sont deux variables clefs pour expliquer la variation de la répartition 
relative des différents groupes de fréquentation. Elles représentent donc deux pistes d’actions 
pour le responsable de site qui souhaiteraient favoriser la sur-représentation de certains 
comportements. D’un point de vue pratique, ces informations peuvent orienter la politique 
d’aménagement du lieu culturel et de ses voies d’accès.  
Ainsi, un aménagement idéal des abords du lieu doit permettre aux visiteurs d’apprécier et de 
confirmer la valeur du site historique. Le visiteur touristique ne sait pas très  bien ce qu’il va 
voir, mais il convient qu’il soit conforté au plus tôt de la pertinence de sa venue, et si possible, 
dès le chemin d’accès. Ceci peut passer par l’aménagement d’une route d’accès offrant des 
points de vue ou le long de laquelle seront disposées de nombreuses photos aériennes et/ou 
offrant des perspectives visuelles sur le site.  
De plus, selon le niveau de notoriété du site, il est possible d’adapter les emplacements des 
caisses et de réduire ou d’étendre les zones payantes. Ainsi, lorsque le site est de faible 
notoriété, cas où le visiteur ne remettra pas ou peu en cause ses intentions préalables de 
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découverte, il est pertinent d’avancer l’emplacement des caisses et d’élargir les dimensions de 
l’espace payant. Tout en permettant d’accroître la satisfaction des visiteurs payants en 
augmentant la zone qui leur est réservée (augmenter le rapport quantité visité / prix), ceci 
permet de réduire la pression touristique non rentable. Si un visiteur n’a pas l’intention de 
consommer le produit pédagogique marchand, et dès lors d’être une source de revenus pour le 
monument, autant l’empêcher de participer à sa destruction, qu’elle soit physique ou 
expérientielle et symbolique (piétinements, bruits, foule, attente, détritus abandonnés…). 
Enfin, en cas de forte notoriété, le visiteur ayant plus tendance à reporter sa prise de décision 
comportementale jusqu’au moment où il obtient des informations précises sur l’offre 
pédagogique et marchande, l’idéal est donc de lui offrir cette information le plus en amont 
possible (arrêts d’autoroute, points d’information sur les parkings d’accès,…). En 
complément, il faut demander aux architectes et aux designers d’améliorer la capacité 
communicative des bâtiments d’accueil, tout en travaillant sur la présentation de l’offre, qui 
dans l’idéal doit faire moins appel à l’émotion du consommateur qu’être une présentation 
rationnelle et objective. 

b) Le statut du déplacement, l’expérience culturelle et les attributs de l’offre de visite 

Enfin, on peut apporter d’autres précisions sur les variables intervenant sur l’adoption des 
logiques et des comportements de fréquentation du patrimoine par les touristes. 
Ainsi, on relève en premier lieu que c’est le statut du déplacement, variable d’ordre 
situationnel correspondant à la définition de la tâche (Belk, 1975), qui participe toujours au 
choix d’une logique comportementale. La variable systématiquement active sur le mode 
comportemental final est en revanche l’attitude vis à vis de la pratique de découverte de 
vacances (variable adaptée de Prentice, 1993). On constate en second lieu que, quelle que soit 
la notoriété du site, le consommateur adopte une logique comportementale en fonction de son 
attitude vis à vis de la pratique de découverte en vacances, de ses habitudes de consommation 
marchande, de son intérêt pour le passé et l’histoire et de son attitude vis à vis des formules 
touristiques. Pour orienter ensuite son comportement final, le consommateur tient compte à 
nouveau du statut du déplacement sur le site en s’appuyant sur ses habitudes de 
consommation marchande et en se référant aux informations relatives au produit pédagogique 
proposé sur la base du contenu (de quoi s’agit-il exactement ?) et de son prix relatif. L’impact 
de ces diverses variables sur le processus comportemental du visiteur touristique est 
schématisé dans la figure 2. 

Figure 2 – Les variables individuelles et propositionnelles actives sur le comportement 
touristique de fréquentation  
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Si l’on se penche sur les variables permettant de distinguer effectivement les groupes de 
fréquentation, on constate qu’elles renvoient en priorité à des variables d’opinion et 
d’habitudes de consommation culturelle. Parmi les variables individuelles listées initialement 
(tableau 2), les variables socio-démographiques sont absentes de ce schéma. Si ces variables 
interviennent de façon très forte sur la participation à l’activité culturelle de découverte des 
monuments (voir tableau 1), elles n’interviennent pas directement sur le niveau et les 
modalités de la pratique de découverte une fois le visiteur touristique présent sur le site. Loin 
de remettre en cause la force et la pertinence de la théorie de Bourdieu (1979), ce constat 
apporte peut-être une précision sur le type d’impact de ces variables. Sans doute 
interviennent-elles plus sur la participation à une activité culturelle que sur le niveau et les 
modalités de cette participation. De plus, ceci rappelle l’importance de la prise en compte des 
autres variables (psychologiques ou psychographiques) quand il s’agit de comprendre le 
consommateur culturel (Evrard, 1993).  
Enfin, ces résultats sont l’occasion de poser un certain nombre de questions d’ordre 
managérial auxquelles chaque gestionnaire et responsable de site doivent répondre de manière 
individuelle. En premier lieu, le statut de la visite comme élément initiateur du processus 
comportemental des touristes conduit à s’interroger sur la nature de la communication des 
sites historiques. Afin d’accroitre les visiteurs touristiques aux comportements les plus 
rentables, il faut changer la perception du lieu afin que le déplacement de découverte ait, dès 
le départ, une vocation culturelle. Sans remettre en cause les campagnes de communication 
actuelles, il conviendrait de s’interroger sur les moyens permettant de communiquer pour 
qu’un site soit perçu, non comme un but de promenade, mais comme un objet de visite. 
En second lieu, le rôle indéniable de l’expérience des produits et des consommations 
culturelles dans le comportement sur place pose la question du pouvoir réel d’un gestionnaire 
de site. Cette expérience accumulée des visites culturelles de vacances ou cette habitude de la 
consommation culturelle marchande composent des variables sur lesquelles il paraît difficile 
d’intervenir de manière individuelle et sur l’espace limité de chaque site. Pourtant, à côté des 
politiques sectorielles ou étatiques (discrimination positive, campagnes de promotion,…), la 
diffusion des pratiques culturelles passe aussi par la somme des actions locales de 
management et de marketing. En effet, obéissant au principe d’une suprématie de l’offre sur 
la demande (Evrard, 1991), l’une des missions du marketing du patrimoine est “de donner au 
visiteur, à partir de la consommation d'un service adapté, l'occasion de vivre une expérience 
positive” (Petr, 2002). Il s’agit ainsi de créer une somme d’expériences satisfaisantes 
auxquelles le visiteur pourra se référer ultérieurement face à de nouvelles opportunités de 
consommations et qui pourront agir alors comme des éléments prescripteurs. En conséquence, 
en tâchant d’assurer cette expérience positive ou “optimale” (Holbrook 1980), chaque 
responsable de site peut participer à la création chez les consommateurs d’une expérience 
positive dont l’ensemble du secteur pourra profiter. 
En troisième lieu, la place occupée par l’évaluation des attributs de contenu et de prix de 
l’offre dans la détermination du comportement final de fréquentation questionne le 
responsable de site sur les modalités de présentation des offres de découverte. En particulier, 
il semblerait qu’il soit préférable de privilégier les présentations plutôt objectives (description 
du nombre de pièces, photos permettant d’anticiper les lieux à voir, …) plus que les textes 
utilisant des vocables à forte consonance émotionnelle (“vous invitent à découvrir les 
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mystères qui entourent les grands alignements”… “vous emmener dans les pas de l’homme 
néolithique. Imagination et émotion sont au rendez-vous”10). Bien sur, il conviendrait de 
vérifier ce constat dans le cadre d’études spécifiques sur la perception des messages 
publicitaires et d’information par les visiteurs potentiels. 

Conclusion 
D’un point de vue managérial, cette recherche a permis de relever les caractéristiques 
discriminant chaque groupe de fréquentation touristique de manière à donner des pistes de 
préconnisations qui s’inscrivent dans une logique de marketing différencié appliqué à 
l’échelle des sites historiques11. D’un point de vue académique, les schémas conceptuels 
proposés constituent une base intéressante pour élaborer un modèle du comportement 
touristique de fréquentation in situ des lieux historiques. 
Dans le cadre de cette contribution à l’étude d’une pratique culturelle particulière, les 
principales conclusions sont les suivantes. Il semble que le touriste adopte un comportement 
de fréquentation tout d’abord en fonction des caractéristiques du site historique visité. Si ce 
dernier bénéficie d’une forte notoriété, les intentions de visite seront moins prédéterminées 
que dans le cas d’un site moins connu. Selon la même logique, la valeur perçue du lieu et les 
impressions visuelles liées au premier contact semblent constituer des variables importantes  
pour expliquer les intentions de comportement des visiteurs touristiques. Si il y a 
effectivement prise de décision préalable pour les sites de faible notoriété alors qu’elle a lieu 
sur place en cas de forte notoriété, ceci souligne le rôle important des perceptions subjectives 
et holistiques et insiste sur le pouvoir communicatif de l’architecture des bâtiments d’accueil. 
Ensuite, ce sont les attributs de l’offre de visite qui vont interagir avec le statut accordé à la 
venue et avec l’expérience individuelle de consommation culturelle pour contribuent à 
l’intention de visite approfondie et payante du site historique. 
Ces conclusions doivent cependant être modérées. En premier lieu, ce travail s’est 
essentiellement intéressé aux visiteurs touristiques. Il est possible que le modèle proposé ne 
soit pas valide pour expliquer les pratiques de découverte des visiteurs qui résident dans l’aire 
de chalandise des sites. En second lieu, cette étude concerne les visiteurs touristiques Français 
d’un type patrimonial particulier (des monuments archéologiques). Pour étendre ces 
conclusions à d’autres publics et à d’autres types historiques, il conviendrait de mettre ce 
modèle à l’épreuve d’autres données ce qui devrait représenter une perspective de recherche 
prioritaire. 
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Annexes 

Annexe 1- Une étude quantitative sur trois sites archéologiques français  

L’échantillon et l’administration du questionnaire  
Partenariat : Direction des Affaires Culturelles de Bretagne, Ministère de la Culture. 
Le champ d’application : Trois sites archéologiques ayant une forte unité géographique, 
historique et artistique (espaces mégalithiques situés à Carnac et dans ses alentours). 
L’échantillon : 1084 individus (voir annexe 1b) correspondant à des touristes pratiquant la 
découverte de patrimoine historique sur l’un de ces trois sites.  
En préalable au recrutement des personnes interrogées, l’enquêteur devait s’assurer que le 
visiteur sortait d’un véhicule immatriculé en dehors du département (distance isochrone 
approximativement supérieure à 1h) et qui ne soit pas un véhicule de location. Ceci permettait 
de s’assurer qu’il s’agisait bien d’un visiteur touristique au sens où cela a été défini dans la 
Note(i). 
Un recrutement sur place a été réalisé durant la haute saison touristique de l’été 1996. Les 
règles de sélection des touristes étaient définies de manière à éliminer les choix raisonnés des 
enquêteurs. Dès lors, ayant comptabilisé le nombre de refus de répondre (21% des individus 
sollicités), nous considérons par pragmatisme qu’il s’agit d’un échantillon représentatif de la 
population touristique estivale de ces sites12.  
Pour répondre objectivement aux items d’intention de comportement et pour éviter des 
rationalisations a posteriori, les individus étaient questionnés à leur arrivée sur le site. Or, à ce 
moment de l’expérience culturelle, les visiteurs sont pressés de découvrir le contenu et les 
horaires de ce qui est proposé et refusent l’enquête car ils craignent de manquer un départ de 
visite ou un début de spectacle. Ceci a constitué une forte contrainte technique car 
initialement, pour s’assurer une qualité de mesure correcte, nous nous étions attachés à 
proposer au moins trois items par variable. Cependant, l’accumulation des triades a donné lieu 
à un questionnaire beaucoup trop long comme nous l’avons constaté lors du test du 
questionnaire pilote. Etre debout à l’extérieur, a fortiori sur l’emplacement des parkings, avec 
les nuisances sonores (voitures, autres visiteurs, vendeurs de glaces…) et les aléas 
climatiques, rendait l’enquête particulièrement pénible. Dès lors, nous avons dû limiter le 
nombre d’items à 74 et réduire l’échelle de Likert à 5 points. En final, le test de ce nouveau 
questionnaire a  montré qu'il était plus acceptable pour le répondant (durée du questionnaire 
oscillant entre 8 et 12 minutes, échelle de réponse de « tout à fait en désaccord » à « tout à fait 
d’accord »). 
La méthode statistique 
Pour identifier les variables qui participent à la distinction des divers comportements 
touristiques de fréquentation, nous avons choisi d’appliquer des analyses discriminantes (avec 
la procédure de minimisation du lambda de Wilks). Considérant le fait que les flux de 
fréquentation sont le résultat d’un processus dynamique et situationnel, deux séries d’analyses 
ont été réalisées. La première vise à distinguer les touristes selon leur intention de 
comportement face au bâtiment abritant l’offre (i.e. les quatre logiques de découverte du 
patrimoine). La seconde analyse considère une variable de regroupement avec six modalités 
(i.e. les six flux de fréquentation). Elle est construite à partir de l’intention préalable de 
comportement vis à vis du bâtiment, de la probabilité d’achat de l’offre pédagogique avant et 
après information.  
Finalement, considérant que certains résultats peuvent être expliquées par les particularités du 
site d’étude, les analyses discriminantes ont été réalisées séparément pour chaque site. Par 
conséquence, les conclusions présentées dans la seconde partie de l’article correspondent à la 
mise en commun des résultats des six analyses discriminantes.  
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Annexe 2 – Descriptif de l’échantillon  
Détails de l’échantillon 1996  Table des Marchand Alignements de Kermario Alignements du Ménec 
Taille de l’échantillon  
Taux de refus de réponse  

367 individus 
20,4% (94 refus sur 461 
contacts) 

364 individus 
21,7% (101 refus sur 465 
contacts) 

353 Individus 
21,1% (94 refus sur 447 
contacts) 

Taille de la commune : 
Rurale 
- de 20000 habitants 
de 20 à 100000 habitants 
+ de 100000 habitants 
Agglomération parisienne 
Paris 

 
63 
114 
64 
58 
27 
12 

 
56 
126 
76 
53 
19 
17 

 
77 
125 
53 
34 
23 
7 

Niveau d’étude : 
- Etudes Primaires 
- Etudes Secondaires  
- Etudes Supérieures  
- Nombre moyen post-Bac 

 
6 
117 
244 
3,69 ans (+/-1, 78) 

 
23 
127 
213 
3,03 ans (+/-1,58) 

 
26 
137 
188 
3,75 ans (+/-2,06) 

Age  Moyenne :  39 ans (+/- 10) ; 
(Min ; Max) = (15 ; 75) 

Moyenne :  37 ans (+/- 11) ; 
(Min ; Max) = (19 ; 78) 

Moyenne :  38 ans (+/- 10) ; 
(Min ; Max) = (16 ; 69) 

Situation familiale :  
Célibataire 
Marié 
Divorcé 
Veuf 

 
76 
269 
15 
6 

 
63 
287 
12 
2 

 
58 
288 
5 
2 

P.C.S : 
Agriculteur 
Artisan et Chef d’entreprise 
Cadres Sup. & Prof. Libérales  
Cadres Moyens 
Employés 
Ouvrier  
Retraité 
Sans emploi 
Etudiant 

 
4 
7 
134 
78 
76 
20 
13 
23 
9 

 
3 
11 
73 
57 
118 
23 
21 
52 
6 

 
4 
10 
80 
62 
103 
31 
13 
23 
24 

Sexe : 
Hommes 
Femmes  

 
222 
145 

 
178 
186 

 
194  
159  

  



Annexe 3- Les logiques de découverte et typologie des comportements: récapitulatif des résultats 

Logique de 
découverte du 
patrimoine (a) 

Caractéristiques essentielles  
Eléments socio-démographiques (b) 

 

Identification du 
flux de 

fréquentation (a) 

Caractéristiques essentielles  
Eléments socio-démographiques (b) 

Intention culturelle des déplacements touristiques 
Acceptation du principe de marchandisation de la culture 

 

"Convinced 
visitors" 

(41 ; 14; 21) 

Très sensible au contenu du produit 
Caractéristiques contraignantes / matérielles inactives 

  

Pragmatisme 
(41; 14; 21) 

 
 Diplômes faibles (-), Diplômes techniques (-),Brevet des collèges (+), Etudes supérieures (+) / Personnes seules en fin de cycle familiale (+) /  - de 40 ans (-), + de 40 ans 

(+) / Cadres supérieurs (+), retraité (+), employé (-), sans emploi (-), secteur agricole( -) / Faibles revenus (-), revenus > 240 000 FF (+) /  Paris (+), Villes de taille 
importante (+), -20 000 habitants (-) 

Intérêt important pour l'histoire (vision romantique du passé ?) 
Pratique de découverte intense mais non marchande 

Se laisser guider par les opportunités de "l'errance des vacances" 
Suspicion envers les structures touristiques            

"Free 
sightseers" 
(10; 3; 8) 

Surestimation des données financières  
Evaluations négatives (Justification de la non 

consommation ?) 

Existentialisme 
(10; 3; 8) 

 

Etudes primaires & Brevet des collèges (+) / Personnes seules en début de cycle familiale (+) , marié (-) / Personnes jeunes (14-19ans et 25-29ans) (+), 20-24 ans (-), 
Seniors (50-59ans) & Sans emploi (+), employé (-) / Faibles revenus & + 300 000 FF (+), 240-300 000 FF (-) /Zone rurale & agglomération parisienne (+) 

"Hedonist 
visitors" 

(20;32; 37) 

Absence d'intention culturelle  
Peu sensibles au facteur prix / durée  

 
CEP (-) et BEP (+) ; Cadre moyen (+), inactif (-)  

Hédonisme 
(27; 49; 46) 

Absence de vocation culturelle du déplacement sur le site 
 

Diplômes techniques (+), Etudes supérieures (-) 
Marié (+), célibataire &  veuf (-) / 30-39ans (-) 

Secteur agricole & ouvrier (+), cadres supérieurs,  retraité, sans emploi (-) 
Tranches intermédiaires de revenus & petits revenus (-), 180-240 000 FF (+) 

Zones rurales & -20 000 habitants (+), Villes de taille importante (-) 

"Hedonist 
vacationers " 

(7; 17; 9) 

Sensibles aux aspects contraignants (visite = loisir) 
Sensibles au facteur prix / durée 

CEP et CAP(+), Collège et Etudes supérieures (-) 
Ouvrier, agriculteur et artisan (+), Cadre sup. (-) 

"Consumerist 
vacationers" 
(16; 18; 17) 

Sensibilité au facteur durée de la visite 
 

Retraité, ouvrier et artisan (-), inactif & étudiant (+) 

Consumérisme 
(22; 34; 25) 

 

Mise en parallèle de la culture et des autres activités de vacances  
Pas de méfiance particulière envers les formules touristiques  

« Prise en compte de la notoriété comme critère de choix du déplacement »       
 

Bacheliers (+) / Divorcé & veuf (-)/, + de 40 ans (-), 20-39ans (+) 
Employé &  inactif (+) ; retraité, ouvrier, cadre supérieur, artisan, agricole (-) 

120-180 000 FF (+), revenus > 180 000 FF (-) 
Villes de taille importante (+), zones rurales & Paris (-) 

"Consumerist 
visitors" 
(6; 16; 7) 

Motivation palliative du déplacement (à défaut d’autre 
chose) 

Bacheliers (+), diplômes du secondaire (-) 
Employé (+), secteur agricole & étudiants (-) 

(a) : Les chiffres représentent les % du groupe comportemental sur l’ensemble de la fréquentation par site selon l’ordre : Table des Marchand, Kermario, Ménec. 
(b) : Les éléments socio-démographiques présentés correspondent à l’analyse des contingences simples des variables dont la distribution est significativement différente selon les groupes. 
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1 Dans le cadre de cette étude, sachant que l’aire de chalandise d’un monument correspond pour 90% des 
visiteurs à une zone isochrone d’1h30 (Culture Council of France, 1989), les individus issus de cette zone qui y 
habitent régulièrement représentent les résidents. Les visiteurs  issus de plus loin ou vivant le reste de l’année à 
l’extérieur de cette zone représentent les visiteurs touristiques.   
2 Héritage hérité et à hériter, les monuments historiques sont des biens qui précèdent une société, qui sont 
possédés par celle-ci et qui doivent lui survivre pour être remis aux sociétés futures. Dès lors, quelles modalités 
d’usage par les individus du présent (Millar, 1989) ? 
3 Résultat en conformité avec les diverses études d’audience culturelles, quel que soit le secteur culturel et quelle 
que soit la nationalité (Colbert, 1993 ; Dimaggio, Useem et Brown, 1978 ; Ganzeboom, 1987; …) 
4 Anciennement Caisse Nationale des Monuments Historiques et des Sites (C.N.M.H.S). Cet organisme national 
gère les 98 monuments français les plus importants. Les résultats sont issus de 2 études : Culture Council of 
France (1989) et C.N.M.H.S. - Public Observatory (1996) 
5 Même si le monument peut être aussi complexe (composantes historiques et artistiques) que le musée, cette 
différence dans le public est peut-être la conséquence d’une perception plus populaire des monuments. Le plus 
important dans la consommation culturelle n’étant pas ce qui est objectif mais la façon avec laquelle l’objet est 
perçu (Evrard et Aurier, 1996 ; Scheff and Kotler, 1996). 
6 Au moins une visite au cours des douze derniers mois. 
7 Le terme « pédagogique » reprend le discours des acteurs. La vocation pédagogique de l’offre est valorisée par 
ces derniers même si le comportement des visiteurs touristiques ne s’inscrit pas toujours dans la même approche 
du lieu comme cela est souligné dans le tableau 2. 
8 Si cette attirance pour l'histoire se combine avec (ou caractérise) une vision romantique de celle-ci, cela 
pourrait justifier d'autant plus le rejet qu'ils expriment pour les formules payantes et les structures organisées. 
9 A moins que ces arguments soient surtout utilisés pour se justifier et non pour opérer des choix. 
10 Extrait du texte de présentation de l’Archéoscope, Alignements du Ménec, Carnac, France. 
11 Pour plus de détails sur les propositions managériales réalisées, se référer à Petr (1998). 
12 Population origine : habitat, niveau d’étude, PCS, situation familiale :en cohérnece avec les descriptifs 
généraux disponibles sur les publics des monuments en période estivale. Cela dit, aucune base de sondage 
disponible. 


