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Ce que l'on doit comprendre, c'est que des variables exercent, à des degrés différents, une influence sur 
la propension à voyager des personnes âgées. L'étude démontre que pour certaines catégories 
d'individus répondant à une variable déterminée, la disposition à voyager peut différer. Ainsi, les personnes de 
40 ans possédant un revenu de ménage de 75 000 à 100 000$ sont plus susceptibles d'effectuer un voyage que 
les seniors de la même classe de revenus.  
 
L'échelle du graphique permet de graduer la force d'influence de chacun des facteurs. La zone orangée (+ de 
1,96) représente le seuil à partir duquel les variables revêtent une différence significative. On remarque que 
seulement deux critères franchissent cette zone: la distance de la destination par rapport au lieu de résidence, 
de même que le fait de vivre dans une maison. Ainsi, en fonction de ces variables, les personnes âgées 
affichent une propension à voyager réellement supérieure à celle des individus de 40 ans. Ceci peut s'expliquer 
par le fait que les consommateurs plus âgés sont habituellement libérés de la plupart de leurs obligations 
financières. À preuve: environ 80% des Américains de plus de 65 ans possèdent une maison et, pour 80% 
d'entre eux, la propriété est libre de toute dette. Quant aux autres critères, les écarts observés ne s'avèrent 
pas suffisamment importants pour être jugés significatifs. 
 
L'auteur de l'étude rejette l'idée que le comportement touristique des seniors s'apparente à celui des autres 
voyageurs. Toutefois, les différences demeurent beaucoup moins considérables que celles qu'on pouvait 
attendre. Les résultats démontrent néanmoins que les personnes âgées voyagent plus loin que la moyenne.  
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À cet égard, des chercheurs ont étudié la relation entre la motivation d'achat et la complexité des produits 
touristiques. Comme la connaissance du Web joue également un rôle capital, on a identifié deux catégories de 
consommateurs: les internautes aguerris et les autres (moins aguerris). On a voulu démontrer que les raisons 
d'acheter en ligne varient d'un produit à l'autre, en fonction de l'aisance éprouvée à naviguer. 
Les billets d'avion, l'hébergement et les voitures de location sont considérés comme des produits touristiques 
relativement simples, alors que les vacances de type «tout-inclus», les croisières et les circuits constituent des 
prestations plus complexes.  
 
Plusieurs sites visent à simplifier la vie de l'internaute en agissant comme «rassembleurs» de produits, afin de 
proposer un lieu de magasinage unique. C'est la force notamment des agences en ligne telles que Travelocity et 
Expedia. La forfaitisation dynamique permettant à l'internaute de constituer lui-même ses forfaits, sans pour 
autant perdre de flexibilité, a ensuite ajouté une nouvelle dimension. 
 
Ce qui motive l'internaute 
Parmi les critères qui motivent le consommateur à acheter en ligne (graphiques 1 et 2), les six plus importants 
ont été retenus aux fins de l'étude, soit: 
 
1. La possibilité d'acquérir des points de récompense par l'entremise d'un programme de fidélité. Certains 

sites offrent même des sections réservées pour permettre à leurs membres de gérer leur programme de 
récompense (ex.: marriottrewards.com). 

2. La disponibilité du produit recherché.  
3. La présence d'une information détaillée et clairement présentée permettant à l'internaute d'effectuer un 

choix judicieux. 
4. La facilité de réserver sur un site constitue une pierre angulaire dans la décision d'acheter en ligne ou 

non. La clientèle doit être en mesure de retrouver l'information nécessaire avant d'effectuer un choix, 
particulièrement dans le cas des produits touristiques plus complexes. 

5. La notoriété de l'entreprise ou de la bannière affichée sur le site, car elle rassure l'acheteur et peut 
l'influencer positivement à réaliser la transaction. 

6. La sensibilité aux prix est plus forte sur Internet que dans le marché traditionnel. Cette constatation 
découle des offensives promotionnelles répétées, qui ont envoyé aux consommateurs un fort signal 
de produits à rabais. 

 
 

 
 








