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Laurence GRAILLOT 

 

Principaux facteurs du bien-être dans le domaine du tourisme : 

une application au cas du tourisme sportif actif 

 

Résumé : 

La quête du bien-être représente l’un des moteurs des comportements humains, cette quête 

s’observant particulièrement dans le tourisme qui est considéré comme une activité le 

procurant. Cependant, les causes du bien-être ne sont pas encore parfaitement appréhendées. 

Cet article a donc pour objectif d’identifier les principaux facteurs susceptibles de contribuer 

au bien-être vécu dans un cadre touristique en mobilisant le champ de la psychologie positive 

et celui du comportement du consommateur et au-delà du marketing. Cet article exposera dans 

un premier temps les apports de la psychologie positive à l’analyse du bien-être. Dans un 

deuxième temps, il proposera un modèle intégrateur des facteurs du bien-être dans le domaine 

du tourisme. Ce modèle rapprochera l’analyse de ces facteurs proposée par la psychologie 

positive et celle du concept d’expériences réalisée dans la perspective du comportement du 

consommateur. Ce modèle fondera la présentation des différents facteurs susceptibles de 

favoriser ou de restreindre le bien-être dans le cadre du tourisme sportif actif, le potentiel 

expérientiel de ce dernier étant reconnu. Dans un troisième temps, quelques implications 

managériales seront formulées. Cet article conclura en suggérant plusieurs apports, limites et 

prolongements liés à cette recherche. 

Mots clés : 
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Introduction 
 

 Dans le monde occidental, la quête de bien-être (BE) préoccupe l’individu postmoderne 

qui se soucie de sa santé physique et mentale (Proulx, 2005). Cependant, l’attention accordée 

aux thèmes du BE et du bonheur n’est pas récente. En effet, ils intéressent de nombreux 

philosophes depuis l’antiquité car ils représentent des objectifs à atteindre pour la majorité des 

personnes (Comte-Sponville, 2010). La recherche de BE et de bonheur constitue une aspiration 

universelle tellement primordiale que l’ONU a proclamé, depuis 2013, une « Journée 

internationale du bonheur » célébrée le 20 mars de chaque année1. 

 Même si les termes BE et bonheur sont exploités souvent indifféremment (Veenhoven, 

1984 ; MacKerron et Mourato, 2013 ; Bimonte et Faralla, 2015), ils véhiculent des 

significations différentes. Ainsi, le bonheur possède des composants affectif et cognitif 

puisqu’il correspond au degré selon lequel un individu évalue positivement la vie qu’il mène 

(Veenhoven, 1984). Pour sa part, le BE correspond à « un état d’épanouissement qui implique 

la santé, le bonheur et la prospérité » (Mick et al., 2012 : 6) et conduit à mobiliser « une large 

gamme de potentialités humaines : intellectuelles, sociales, émotionnelles… physiques » (Ryff 

et Singer, 1998 : 2), mentales et spirituelles, l’équilibre et l’harmonie entre ces potentialités 

étant nécessaires (Proulx, 2005 ; Bugnot et al., 2010). Conformément à ces significations et, 

plus généralement, à la littérature mobilisée ultérieurement, cet article appréhendera le bonheur 

comme faisant plutôt référence au plaisir et à la satisfaction et le BE comme désignant une 

notion ombrelle incluant le bonheur (Delle Fave et al., 2011). 

 La quête de BE influençant la plupart des comportements humains et se révélant 

également profitable2, l’offre et la demande de services dédiés s’accroissent depuis plusieurs 

années donnant lieu à une économie du BE qui, au plan mondial, a cru de 12,8% entre 2015 et 

2017 pour atteindre 4,2 billions de dollars puis 4,5 billions en 20183. Le BE est notamment 

exploité par les professionnels du tourisme (Graillot, 2017) en raison de ses opportunités 

commerciales (Filep et Deery, 2010) liées à la manifestation d’attentes de participations actives, 

et moins de consommations passives (De Knop, 1990). Le BE fonde, par exemple, la conception 

de produits relevant du tourisme de BE (Smith et Puczkó, 2009), du tourisme sportif (Bouchet 

et Lebrun, 2004)… Plus généralement, les prestataires touristiques doivent procurer des 

expériences productrices d’émotions et de sens et, au-delà, de BE (Kler et Tribe, 2012). 

 
1 : http://www.un.org/fr/events/happinessday/ 
2 : http://www.strategies.fr/actualites/marques/1020850W/le-bonheur-fait-il-encore-vendre-.html 
3 : https://globalwellnessinstitute.org/press-room/statistics-and-facts/ 
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 Ces opportunités commerciales ont conduit à un développement des recherches relatives 

au BE dans le domaine de l’hospitalité et du tourisme (Filep et Deery, 2010 ; Nawijn et al. 

2010 ; Filep, 2014 ; Uysal et al., 2016 ; Hartwell et al., 2018 ; Huang et al., 2019) même si elles 

continuent d’appréhender essentiellement les motivations et la satisfaction (Eusébio et 

Carneiro, 2011). Il s’avère pourtant nécessaire de mieux comprendre comment le tourisme peut 

favoriser le BE des individus (Filep, 2014) en s’intéressant aux antécédents susceptibles de se 

manifester dans le cadre des relations entre les expériences touristiques et le BE pour mieux 

cerner les demandes et les préférences en la matière (Huang et al., 2019). En raison du nombre 

encore relativement restreint de travaux consacrés à cette problématique (Filep, 2014), cette 

recherche se propose de répondre à la question suivante : quels sont les facteurs susceptibles de 

contribuer au BE d’un touriste ? Elle a pour objectif d’élaborer une synthèse de ces facteurs à 

partir d’une revue de la littérature, leur connaissance intéressant les professionnels en quête 

d’opportunités (Hartwell et al., 2018) face à une forte concurrence (Eusébio et Carneiro, 2011). 

Cette synthèse reposera sur des travaux menés dans deux champs disciplinaires 

complémentaires : 

  - celui de la psychologie, le courant de la psychologie positive (PP) étant 

privilégié car il est dédié au BE (Seligman et Csikszentmihalyi, 2000) ; 

  - le BE préoccupe aussi le monde de l’entreprise à cause de la quête dont il fait 

l’objet (Gorge et al., 2015) et des possibilités qu’il offre en tant que « business concept » 

excitant (Schmitt et Van Zutphen, 2012, préface). Le deuxième champ mobilisé est donc celui 

du comportement du consommateur qui fonde la stratégie marketing. Le champ de la 

psychologie lui est complémentaire car il contribue à son analyse (Filser, 1994). Les 

connaissances relatives au BE dans le cadre du marketing étant restreintes (Kang, 2020), les 

recherches qui lui sont consacrées intéressent les chercheurs et les praticiens puisque la 

satisfaction de la quête de BE fonde le marketing (Gorge et al., 2015). 

 Dans un premier temps, cet article présentera les apports de la PP à l’analyse du BE. 

Dans un deuxième temps, il introduira un modèle intégrateur des facteurs du BE dans le 

domaine du tourisme mobilisant le concept d’expérience et il appliquera ce modèle au cas du 

tourisme sportif actif. Dans un troisième temps, il indiquera plusieurs implications 

managériales. Il conclura en mentionnant les apports, les limites et les voies de recherche à 

saisir. 
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1. Les apports de la psychologie positive à l’analyse du bien-
être 
 

 Les différentes conceptualisations du BE se distinguent notamment par leur adoption 

d’une conception objective et/ou subjective (Veenhoven, 1984), les premiers travaux ayant eu 

tendance à se concentrer sur la première conception alors que les plus contemporains 

considèrent des dimensions plus subjectives qui renouvellent l’intérêt (Uysal et al., 2016). 

 

1.1. Les approches objectives et subjectives du bien-être 
 

 Les approches objectives, privilégiées par les recherches menées en économie (Gurviez 

et Sirieix, 2017) et en sociologie (Gasper, 2010), mettent l’accent sur des conditions objectives 

susceptibles d’affecter le BE (Campbell, 1976) sociétal (Huppert, 2014). Elles construisent des 

mesures comprenant des facteurs économiques, de loisirs, de santé… (Pinna et al., 2018). 

 Les approches subjectives, favorisées par les travaux réalisés en psychologie (Gurviez 

et Sirieix, 2017), élaborent des mesures permettant d’appréhender plus directement le BE vécu 

par un individu (Campbell, 1976) grâce à des auto-évaluations (Lyubomirsky et al., 2005). 

 Cet article retient le point de vue subjectif car, en dépit des avantages possédés par les 

indicateurs objectifs comme la précision des mesures, ils possèdent des limites telles le bien-

fondé des conditions évaluées, leur opérationnalisation… (Veenhoven, 1984). En outre, pour 

les psychologues, la faiblesse des liens établis entre les conditions objectives et les niveaux de 

BE accroît l’intérêt accordé aux approches subjectives (McCabe et Johnson, 2013). 

 

1.2. Les analyses du bien-être dans le contexte de la psychologie positive 
 

 L’adoption d’un point de vue subjectif conduit à orienter cette recherche vers le champ 

de la psychologie, la quête croissante de pratiques permettant d’améliorer le BE, spécialement 

dans le secteur touristique (Mayer et al., 2020), incitant les chercheurs en tourisme à recourir 

aux apports de la PP (Eusébio et Carneiro, 2011, 2014 ; Kler et Tribe, 2012 ; Uysal et al., 2016). 

 

1.2.1. Définition et objectif de la psychologie positive 
 

 La PP cherche à comprendre les facteurs et les processus qui contribuent à 

l’épanouissement ou au fonctionnement optimal des individus, des communautés et des 
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sociétés, autrement dit à leur BE (Seligman et Csikszentmihalyi, 2000). Pour ce faire, elle offre 

deux conceptualisations complémentaires (Ryan et Deci, 2001) : les perspectives hédoniste et 

eudémoniste (voir Tableau 1). 

Tableau 1 : Les deux perspectives complémentaires du bien-être 

offertes par la psychologie positive 

 Même si la recherche en PP porte une attention plus restreinte à la perspective 

eudémoniste (Christopher et Hickinbottom, 2008), aujourd’hui l’intégration des deux 

perspectives fait consensus (Voigt, 2017), chacune donnant lieu à des conceptualisations 

différentes (voir Illustration 1). En effet, le BE représente un phénomène multidimensionnel 

(Ryan et Deci, 2001) qui comprend des dimensions hédoniste et eudémoniste (Ryan et Deci, 

2001 ; Huppert, 2014). Dans le domaine plus spécifique du tourisme, il apparaît que 

l’hédonisme et l’eudémonisme constituent aussi des voies complémentaires pour atteindre le 

BE (Voigt, 2017). 

Illustration 1 : Synthèse des principales perspectives du bien-être 

adaptée de Graillot (2017, 25) 

 Le BE correspond donc à un équilibre entre le corps, l’âme et l’esprit (Hartwell et al., 

2018). Il représente un construit ombrelle (Delle Fave et al., 2011) qui inclut le bonheur puisque 

ce dernier contribue au BE (Seligman, 2011). Le bonheur est une condition nécessaire mais pas 

suffisante pour ressentir des niveaux élevés de BE (Raibley, 2012). 

 

1.2.2. Les analyses des facteurs du bien-être proposées par la psychologie positive 
 

 L’amélioration du BE suppose de connaître ses causes. Or, peu de données sont encore 

disponibles (Huppert, 2014). La PP propose d’appréhender ses déterminants à l’aide de deux 

types d’approches qui interagissent : les approches ascendantes et descendantes (Diener, 1984) 

(voir Tableau 2). 

Tableau 2 : Les deux types d’approches des facteurs du bien-être selon Diener (1984) 

 L’une des principales recherches ayant commencé à s’intéresser aux déterminants du 

BE intègre les deux types d’approches précédents et établit que le niveau de BE est affecté par 

les prédisposition génétiques, par les circonstances de la vie et les conditions de vie actuelles et 

par les activités délibérées (Lyubomirsky et al., 2005) (voir Illustration 2). Ce modèle est 

fréquemment utilisé par les travaux menés dans les domaines du comportement du 

consommateur et du tourisme en dépit des critiques qui lui sont adressées comme la non 

indépendance des trois catégories (Brown et Rohrer, 2020), cette non indépendance étant 
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reconnue par Lyubomirsky et al. (2005). Leur non exhaustivité est aussi soulignée alors que 

Lyubomirsky et al. (2005) ne l’ont pas explicitement mentionnée (Brown et Rohrer, 2020). 

Illustration 2 : Les trois catégories de facteurs affectant le niveau de bien-être 

d’un individu d’après Lyubomirsky et al. (2005) 

 En raison de la manifestation du mécanisme de l’adaptation hédoniste (Frederick et 

Loewenstein, 1999), le facteur le plus susceptible d’améliorer le BE correspond aux activités 

délibérées (Boehm et Lyubomirsky, 2011) car elles possèdent des caractéristiques qui 

ralentissent l’adaptation. D’une part, elles sont épisodiques et éphémères. D’autre part, elles 

peuvent varier autant dans l’intérêt qu’elles offrent que dans le niveau d’engagement qu’elles 

nécessitent (Lyubomirsky et al., 2005), l’engagement passif dans des activités tendant à 

favoriser l’hédonisme alors que l’eudémonisme impose un engagement plus actif (Rahmani et 

al., 2018). 

 Le tourisme, en relevant de la catégorie des activités délibérées, contribue donc 

substantiellement au BE (Nawijn et Mittas, 2012). Il s’avère alors opportun de s’intéresser à 

cette contribution en examinant, à présent, les facteurs du BE dans une perspective touristique. 

 

2. Les facteurs du bien-être dans le tourisme 

 

 Différentes recherches établissent que le tourisme favorise le BE des individus (Proulx, 

2005 ; Kler et Tribe, 2012 ; Uysal et al., 2016 ; Voigt, 2017 ; Mayer et al., 2020). 

 Pour cerner les facteurs du BE dans le tourisme, les travaux utilisent les approches 

ascendantes et descendantes (Chen et Yoon, 2019) même s’ils tendent à privilégier les 

premières. Ce choix les conduit à étudier particulièrement les relations entre le BE et les 

expériences procurées par le tourisme (Chen et Yoon, 2019 ; Huang et al., 2019) en raison du 

rôle qu’elles jouent dans la génération du BE (Knobloch et al., 2017 ; Rahmani et al., 2018 ; 

Huang et al., 2019 ; Mayer et al., 2020). 

 La place centrale occupée par le concept d’expérience dans le champ du tourisme et la 

relative méconnaissance de la nature subjective et personnelle des expériences et de leurs 

relations avec le BE incitent, à nouveau, à mobiliser les apports de la PP (Knobloch et al., 2017). 

En effet, elle permet d’améliorer la compréhension de la contribution potentielle des 

expériences touristiques au BE des touristes (Vada, 2019). 
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2.1. Un enrichissement de l’analyse des facteurs du bien-être par la prise en 
compte du concept d’expérience 
 

 Pour pouvoir exposer les facteurs susceptibles de favoriser et de freiner le BE, cette 

recherche propose de rapprocher la distinction établie par Lyubomirsky et al. (2005) et les 

apports des travaux de Schmitt (1999, 2008, 2011) relatifs au concept d’expériences de 

consommation en raison de son importance dans le cadre de la psychologie, du marketing 

(Schmitt et al., 2015) et du tourisme. 

 L’expérience de consommation correspond à une interaction entre un individu et un 

objet de consommation dans une situation donnée (Kwortnik et Ross, 2007) qui occasionne un 

ensemble de conséquences positives et négatives (Filser, 2002). Idéalement, cette interaction 

doit générer du sens, être plaisante et mémorable (Kwortnik et Ross, 2007). Les expériences 

peuvent correspondre à des réponses subjectives internes qui prennent la forme de sensations, 

d’affects et de cognitions et à des réponses comportementales face à des stimuli tels des 

opérations de communication, des activités… (Schmitt, 2008, 2011). Dans le champ du 

tourisme, l’expérience représente un phénomène lié à une interaction directe entre le touriste et 

le monde (Rahmani et al., 2018). 

 Schmitt (1999) propose de distinguer cinq types d’expériences en fonction des 

dimensions activées : sensorielles, affectives, cognitives (et créatives), physiques (incluent les 

comportements et les styles de vie), sociales. 

 Le concept d’expérience étant étroitement lié au construit de BE (Schmitt, 2011), 

Schmitt et al. (2015) élaborent un modèle conceptuel dans lequel les cinq types d’expériences 

constituent des médiateurs entre la consommation et le BE. 

 Certaines caractéristiques des expériences contribuent plus particulièrement au BE. Il 

en va ainsi des expériences mémorables qui peuvent être source de BE (Nawijn et al., 2013) 

hédoniste (Vada et al., 2019) et eudémoniste (Abbes et Touil, 2017 ; Vada et al., 2019), des 

expériences extraordinaires (Abbes et Touil, 2017), imprévisibles (Filep et Deery, 2010), 

excitantes (Dolnicar et al., 2013), de flow (Mayer et al., 2020). Les expériences nouvelles ou 

uniques constituent l’une des principales sources de signification et au-delà de BE (Packer et 

Gill, 2017). 

 

2.2. Un modèle intégrateur des facteurs du bien-être dans le tourisme 
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 La synthèse des développements précédents conduit à concevoir un modèle intégrateur 

non exhaustif des facteurs favorisant et freinant le BE (Voir Illustration 3). 

Illustration 3 : Les facteurs du bien-être dans le domaine touristique 

 Les facteurs individuels, outre leur influence en matière de BE mentionnée 

précédemment (Lyubomirsky et al., 2005), peuvent aussi orienter les choix effectués dans le 

cadre du tourisme (Hwang et al., 2006) et affecter les expériences vécues (Holbrook et 

Hirschman, 1982). En contribuant à environ 40% du BE, les activités constituent des 

opportunités importantes dans le contexte du tourisme (Voigt et al., 2010). Elles représentent 

des ressources utilisées par les individus pour construire leurs expériences (Kreziak et Frochot, 

2009). Les activités pratiquées et les contextes constituent des stimuli affectant le BE par 

l’intermédiaire des expériences plus ou moins nombreuses susceptibles d’être déclenchées 

(Schmitt, 2008, 2011), le BE pouvant être hédoniste ou eudémoniste, ces deux formes étant 

liées (Graillot, 2017). Des relations existent entre le contexte et les activités pratiquées puisque 

ces dernières impliquent un contexte spécifique. 

 

2.3. Le cas du tourisme sportif 
 

2.3.1. Le tourisme sportif : définitions et opportunités 
 

 Le tourisme sportif désigne un déplacement d’au moins 24 heures (Nogawa et al., 1996) 

en dehors de la région d’origine pour participer à des activités physiques, pour les regarder ou 

pour vénérer des attractions qui leur sont liées (Gibson, 1998, 49). Cette définition fait référence 

à deux types de tourisme sportif : actif ou passif (Gibson et al., 2018) (voir Tableau 3). 

Tableau 3 : Tourisme sportif actif et tourisme sportif passif 

 Après avoir évoqué plusieurs typologies de tourisme sportif, Pigeassou (2004) propose 

de distinguer les tourismes sportifs d’action (pratique qui mobilise la motricité), de spectacle 

(fréquentation des spectacles créés par les événements sportifs), de culture (commémoration, 

visite, vénération… de lieux culturels dédiés à des sports) et d’activisme (participation de 

bénévoles dans le cadre de l’administration du sport). 

 Le tourisme sportif présente un intérêt notable lié à ses valeurs qui relèvent de 

préoccupations concernant l’environnement, l’écologie, le BE…, à son impact économique 
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(Pigeasseou, 2004 ; Bouchet et Bouhaouala, 2009) et à son potentiel de développement, les 

vacances constituant une occasion de réaliser une activité sportive4. 

 

2.3.2. Pertinence de la mobilisation de l’approche expérientielle et de la psychologie 
positive pour appréhender le bien-être dans le contexte du tourisme sportif actif 
 
2.3.2.1. Le tourisme sportif actif permet de vivre des expériences 
 

 Les développements suivants se focaliseront sur le tourisme sportif actif car la 

consommation de ses produits est la plus expérientielle, plusieurs types d’expériences pouvant 

survenir quels que soient l’âge, le genre, le niveau de revenu…, ces expériences matérialisant 

trois types de relations : avec soi-même, avec l’environnement physique et avec les autres 

(Bouchet et Lebrun, 2004 ; Bouchet et al., 2004). 

 L’une des principales caractéristiques des expériences vécues analysées par les 

recherches est le flow (Jackson et Hanin, 2000 ; Lee et al., 2014 ; Filo et Coghlan, 2016 ; 

Mirehie et Gibson, 2019). 

 

2.3.2.2. Le tourisme sportif actif permet d’expérimenter le bien-être 
 

 Les travaux s’intéressant au BE dans le domaine du tourisme sportif actif sont rares 

(Mirehie et Gibson, 2020) tout comme dans celui de l’aventure (Houge Mackenzie et Hodge, 

2020b) à la différence de ceux examinant les effets de la pratique sportive sur le BE (Wicker, 

2019). A cet égard, la littérature constate que les approches subjectives du BE s’avèrent être les 

seules à pouvoir établir si le sport compte vraiment pour les gens et dans quelle mesure (Houge 

Mackenzie et Hodge, 2020b). 

 Wicker (2019) montre qu’il existe une relation entre le tourisme sportif actif et un BE 

amélioré. Les recherches disponibles précisent que le seul recourt au BE hédoniste est 

insuffisant pour expliquer l’engagement dans des activités et la signification que les individus 

attribuent aux expériences vécues. La perspective intégrative semble alors être la plus pertinente 

pour appréhender le BE, même si elle a été peu mobilisée, car le tourisme sportif actif peut 

générer deux catégories de bénéfices en matière de BE : ceux liés à sa dimension touristique et 

ceux liés à sa dimension sportive (Mirehie et Gibson, 2020). 

 
4 : http://www.sportsdenature.gouv.fr/la-connaissance-des-pratiquants-de-sports-et-loisirs-de-nature-socle-dune-
offre-touristique-adaptee 
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 Le tourisme sportif actif profite des effets du voyage qui contribuent à l’amélioration du 

BE aux plans hédoniste et/ou eudémoniste (Mirehie et Gibson, 2020), les expériences 

touristiques facilitant le BE individuel (Uysal et al., 2016 ; Graillot, 2017 ; Voigt, 2017 ; 

Rahmani et al., 2018 ; Mayer et al., 2020). Cependant, les recherches s’intéressant aux effets 

du tourisme à des fins de pratiques sportives sur le BE sont rares (Wicker, 2019). 

 Le tourisme sportif actif procure du BE car il nécessite de pratiquer une activité sportive 

/ physique (Downward et Rasciute, 2011 ; Filo et Coghlan, 2016 ; Wicker, 2019 ; Mirehie et 

Gibson, 2020). La participation sportive occasionnelle affecte positivement le BE car elle 

permet non seulement d’expérimenter des jouissances physique et psychologique, et donc des 

dimensions hédonistes du BE (Lee et al., 2014), mais aussi de vivre des expériences conduisant 

à la réalisation de soi (Filo et Coghlan, 2016), véhiculant de la signification…, ces expériences 

étant susceptibles de mener au BE eudémoniste (Lee et al., 2014). 

 

2.3.3. Les facteurs du bien-être dans le cadre du tourisme sportif actif 
 

2.3.3.1. Facteurs liés à l’individu 
 

 Certaines prédispositions génétiques affectent le BE (Eusébio et Carneiro, 2011). Il en 

va notamment ainsi des personnalités allocentrique et psychocentrique (Sirgy, 2012) mais aussi 

de l’implication de soi (Packer et Gill, 2017), de l’épanouissement et de la construction de 

l’identité (Voigt et al., 2010), des besoins psychologiques fondamentaux (Houge Mackenzie et 

Hodge, 2020b) comme l’autonomie (Huang et al., 2019), de la recherche de nouveauté (Chen 

et Yoon, 2019). 

 Différentes synthèses de la littérature conduisent à préciser que la participation sportive 

offre une augmentation du BE en limitant le développement de problèmes comme la dépression, 

l’anxiété, la colère, la méfiance (Mirehie et Gibson, 2019), le stress, en permettant de se distraire 

de ses préoccupations (Wicker, 2019). 

 Le profil socio-démographique influence l’impact du tourisme sur le BE (Eusébio et 

Carneiro, 2014). Pour ce qui est du tourisme sportif actif, le genre joue un rôle important. Des 

études montrent que les femmes sont plus contraintes dans le cadre du tourisme et des sports 

d’hiver que les hommes. De plus, elles entretiennent une relation différente avec les lieux et les 

activités (Mirehie et Gibson, 2020). 

 Même si l’influence des facteurs de personnalité, des caractéristiques 

sociodémographiques et des facteurs situationnels (ex : état de santé) a été établie, le recours à 
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ces seuls facteurs est insuffisant. Des travaux complémentaires sont nécessaires pour mieux 

comprendre leur rôle et pour enrichir leur gamme (Bimonte et Faralla, 2015). 

 Pour Eusébio et Carneiro (2011, 2014), les motivations de voyage constituent les 

facteurs qui exercent l’influence la plus forte lors de l’analyse de l’impact du tourisme sur le 

BE. A cet égard, la quête de nouveauté peut exercer un effet indirect significatif sur le BE à 

travers les expériences touristiques (Chen et Yoon, 2019). 

 

2.3.3.2. Facteurs liés au tourisme 
 

2.3.3.2.1. Facteurs contextuels 
 

 Des recherches mentionnent les influences exercées par le contexte de consommation 

(Knobloch et al., 2017) et par l’environnement (Knobloch et al., 2017 ; Packer et Gill, 2017). 

 Dans le cas des vacances sportives, il existe une relation positive et significative entre 

le BE et, d’une part la fréquence de participation à un sport et, d’autre part, la distance 

parcourue. En outre, une activité peu intense et modérée conduit aux résultats en termes de BE 

les plus bénéfiques alors qu’une activité intense peut avoir un impact négatif (Wicker, 2019). 

Des séjours aux sports d’hiver répétés périodiquement permettent un renouvellement des 

expériences positives à chaque séjour qui aide à maintenir le BE sur le long terme (Mirehie et 

Gibson, 2020). Il s’avère aussi que les femmes qui voyagent pour entreprendre des sports 

d’hiver éprouvent un BE plus élevé que celles qui vivent localement (Mirehie et Gibson, 2020).  

 Le type de destination participe aussi au BE éprouvé (Eusébio et Carneiro, 2011). Le 

rôle joué par la dimension naturelle de l’environnement au sein duquel se déroule un séjour est 

particulièrement analysé (Proulx, 2005 ; Bugnot et al., 2010 ; MacKerron et Mourato, 2013 ; 

Eusébio et Carneiro, 2014 ; Packer et Gill, 2017 ; Mayer et al., 2020). A cet égard, la pratique 

d’une activité physique dans la nature ou permettant de profiter des paysages naturels conduit 

à éprouver un BE dépassant celui offert par le seul exercice. En effet, la nature joue un rôle 

dans la récupération physique et mentale… Les espaces verts réduisent le stress et favorisent 

l’épanouissement et, au-delà, améliorent le BE (Houge Mackenzie et Hodge, 2020b). Les 

activités entreprises dans la nature, même les plus « simples » comme la promenade, conduisent 

à éprouver du BE car il existerait une affinité émotionnelle humaine innée envers la nature, 

certains sites naturels étant privilégiés (ex : zones côtières, forêts). De plus, les environnements 

naturels encouragent des comportements physiquement et psychologiquement bénéfiques (ex : 

course à pied) (MacKerron et Mourato, 2013). Plus la proximité avec la nature est forte plus 
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une personne est incitée à pratiquer des activités invitant à la contempler plutôt qu’à la 

consommer, la contemplation étant positivement liée au BE (Bimonte et Farralla, 2015). Dans 

le cas du tourisme d’aventure, les contacts avec la nature et les activités en plein air favorisent 

le BE eudémoniste (Houge Mackenzie et Hodge, 2020a). 

 Certains des événements se manifestant durant le voyage et/ou le séjour peuvent nuire 

au BE. Pendant le voyage, les individus peuvent être confrontés au stress généré par la foule, 

les embouteillages, le bruit, la pollution, la fréquentation des aéroports et les horaires des vols 

(Wicker, 2019). La durée des séjours joue un rôle dans le cadre du BE éprouvé (Eusébio et 

Carneiro, 2011) puisqu’au-delà d’une semaine ils ne sont pas associés à un BE plus élevé 

(Mirehie et Gibson, 2020). Le stress et la fatigue seraient susceptibles d’expliquer ces résultats 

(Wicker, 2019). En effet, dans le cas des séjours physiquement actifs, l’épuisement physique et 

le stress lié à l’éloignement du domicile peuvent réduire les évaluations des résultats positifs. 

Cependant, les travaux ne sont pas encore parvenus à des conclusions convergentes concernant 

cette durée (Mirehie et Gibson, 2020). Des problèmes d’adaptation à l’environnement culturel 

– pouvant entraîner un choc culturel, le mal du pays – sont également susceptibles d’exercer 

une influence négative (Nawijn et al., 2010). L’environnement naturel peut aussi provoquer un 

choc environnemental, cette expression faisant référence aux difficultés et aux problèmes de 

santé rencontrés (ex : allergies, asthme, coups de soleil…) par des individus déplacés dans un 

environnement différent de celui de leur quotidien (Pearce, 1981). L’exposition à des 

environnements physiques et naturels désagréables en raison du stress qu’il génère, de leur 

inconfort, de leur saleté, des bruits et des odeurs qu’ils dégagent peut réduire le BE éprouvé 

(Mayer et al., 2020). Le changement de rythmes et d’habitudes et le stress lié au voyage 

peuvent, pour leur part, être à l’origine de la maladie des vacances qui entrave le BE éprouvé 

(ex : migraines, fatigue, douleurs musculaires, nausées, infections virales) (Vingerhoets et al., 

2002). Une dégradation de l’état physique déclenchée par une privation de sommeil, une 

mauvaise alimentation, une hydratation insuffisante, entraîne de la fatigue et de l’épuisement 

susceptibles d’affecter le BE ressenti (Mayer et al., 2020). 

 

2.3.3.2.2. Activités stimulant des dimensions sensorielles et affectives 
 

 Le BE peut être favorisé par des activités à l’origine de stimulations sensorielles (Voigt 

et al., 2010). La participation sportive donne lieu à des expériences sensorielles contribuant au 

BE par le plaisir qu’elles génèrent (Lee et al., 2014). Des travaux soulignent l’importance des 

expériences kinesthésiques vécues dans le cadre du tourisme sportif actif (Gibson et al., 2018) 
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et des aventures menées dans des environnements naturels. Ces dernières pourraient générer 

des expériences sensorielles uniques qui affectent indirectement le BE eudémoniste par le biais 

de la satisfaction de besoins psychologiques fondamentaux (ex : autonomie, compétence…) et 

du contact avec la nature (Houge Mackenzie et Hodge, 2020b). 

 Les activités sportives / physiques offrent des émotions positives (Jackson et Hanin, 

2000 ; Lee et al., 2014). Le plaisir éprouvé durant une pratique sportive exercée dans un 

environnement touristique exerce un effet positif sur le BE, cet effet étant modéré par 

l’expression de soi qui peut le faire disparaître (Bosnjak et al., 2016). Les femmes pratiquant le 

tourisme des sports d’hiver éprouvent des émotions positives comme le plaisir, l’excitation, la 

relaxation, la jouissance… en étant physiquement actives, en voyant les paysages 

montagneux… ces émotions positives contribuant au BE. De plus, une participation sportive 

plus fréquente accroît le nombre d’émotions positives éprouvées, ce facteur étant lié à un BE 

plus élevé (Mirehie et Gibson, 2019). L’émotion positive pourrait être nécessaire mais pas 

suffisante pour maintenir le BE des individus, l’engagement physique présentant une 

importance à ne pas négliger (Lee et al., 2014). Le tourisme d’aventure facilite les émotions 

positives (Pomfret et Varley, 2019), les loisirs d’aventure générant le bonheur, la joie, le 

contentement qui font référence au BE hédoniste (Houge Mackenzie et Hodge, 2020b). La 

littérature établit également que les activités à risques, pouvant être recherchées dans le cadre 

du tourisme, peuvent provoquer des émotions positives. En effet, celles qui sont ressenties après 

l’engagement dans une activité à risques peuvent l’emporter sur la perception négative de 

l’activité précédent l’engagement. De plus, une émotion négative (ex : peur) peut être atténuée 

par une émotion positive (ex : excitation) avant l’engagement (Holm et al., 2017). 

 Le sport ne génère pas toujours du plaisir puisqu’il peut produire un ensemble 

d’émotions positives et négatives (Jackson et Hanin, 2000). Pour certains individus, une 

pratique sportive entreprise lors d’un événement ne s’accompagne pas systématiquement 

d’émotions positives et notamment quand un manque de solidarité entre les coéquipiers apparaît 

(Filo et Coghlan, 2016). L’absence de manifestation d’un pic affectif ne permettant pas de 

connaître un état d’épanouissement peut aussi entraver le BE (Nawijn et al., 2013). 

 

2.3.3.2.3. Activités stimulant des dimensions cognitives 
 

 La pratique sportive produit de l’efficacité personnelle qui contribue au BE (Wicker, 

2019). Il existe aussi une relation positive entre le niveau d’expression de soi permis par une 

activité sportive et le BE, cette relation étant plus forte quand le sport pratiqué est perçu comme 
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correspondant à un défi car il permet une expression de soi plus élevée. Cette dernière l’est 

aussi quand les touristes sont particulièrement impliqués par rapport à l’activité sportive 

(Bosnjak et al., 2016), l’intérêt personnel dans un exercice actif comportant des composantes 

contribuant au BE psychologique (Lee et al., 2014). Cependant, l’expression de soi modérant 

l’effet du plaisir, les touristes doivent choisir des activités sportives qu’ils perçoivent comme 

étant modérément difficiles pour accroître leur expression de soi et, au-delà, leur BE (Bosnjak 

et al., 2016). Le tourisme sportif actif (surf) pratiqué par les femmes peut participer à leur 

émancipation (Fendt, 2016), celle-ci relevant du BE. Dans le cas des sports d’hiver, elle est liée 

à une amélioration de leur confiance en soi et de leur concept de soi (Mirehie et Gibson, 2019). 

Les expériences vécues dans le cadre des activités d’aventure sont source de connaissances 

(Bouchet et Lebrun, 2004) et peuvent générer de la confiance en soi qui contribue au BE 

eudémoniste (Pomfret et Varley, 2019). Les activités à risques entreprises délibérément sont en 

mesure de provoquer des états cognitifs positifs et de contribuer à la réalisation de soi et donc 

au BE. En effet, la prise de risques volontaires peut conduire à un plus grand contrôle de soi 

(Holm et al., 2017). La « pratique limite », susceptible de produire des expériences affectant 

positivement le BE, repose en réalité sur une illusion du contrôle (Lyng,1990). 

 Mais la pratique de certaines activités peut freiner le BE des touristes en provoquant des 

impressions d’incompétence (Moscardo, 2009). Des activités entraînant une fatigue mentale et 

de la lassitude sont aussi susceptibles de le diminuer. Des prestations inférieures aux standards, 

ne respectant pas les promesses avancées et liées à des retards peuvent conduire à une non 

satisfaction des attentes aptes à réduire le BE éprouvé (Mayer et al., 2020). 

 

2.3.3.2.4. Activités stimulant des dimensions physiques 
 

 Des travaux ont établi la participation au BE des activités physiques et sportives 

(Eusébio et Carneiro, 2011 ; Filo et Coghlan, 2016 ; Mayer et al., 2020). Le sport et l’exercice 

affectent positivement la santé physique (Lee et al., 2014), ce qui contribue au BE (Wicker, 

2019). Le tourisme sportif actif aide à accroître le BE car il permet de gérer le capital santé 

(Bouchet et al., 2004). Certains sports sont entrepris pour atteindre des performances 

corporelles « en soi » et « pour soi ». D’autres le sont pour (re)découvrir des aptitudes 

physiques permettant la réalisation de soi (Bouchet et al., 2004). Dans le cas du tourisme des 

sports d’hiver, l’effet de l’activité physique sur le BE semble être supérieur à celui du voyage 

puisque le nombre d’années de participation et le nombre de jours de participation par an 

expliquent une plus grande part de la variance du BE que la dimension touristique (Mirehie et 
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Gibson, 2020). La participation à un événement sportif nécessite un entraînement physique qui 

peut conférer de la signification. De plus, cette participation offre la possibilité d’être actif 

physiquement, de relever des défis physiques, de dépasser ses limites personnelles, ces 

expériences affectant positivement le BE en permettant la réalisation de soi (Filo et Coghlan, 

2016). Les femmes semblent retirer de la réalisation personnelle à travers les sports de neige en 

se défiant, en repoussant leurs limites personnelles, en améliorant leurs compétences physiques 

(Mirehie et Gibson, 2020). Le tourisme d’aventure peut aussi améliorer la santé physique 

(Pomfret et Varley, 2019). 

 Les activités à risques, susceptibles d’être recherchées dans le cadre du tourisme, 

peuvent nuire au BE car elles sont en mesure de provoquer des blessures physiques, des 

maladies, voire même le décès des participants (Holm et al., 2017). 

 

2.3.3.2.5. Activités stimulant des dimensions sociales 
 

 La composition du groupe de voyage / séjour exerce une influence forte sur le BE 

(Eusébio et Carneiro, 2011), tout comme les relations avec les compagnons de voyage (Packer 

et Gil, 2017 ; Mayer et al., 2020), la rencontre de nouvelles personnes, les interactions avec les 

communautés locales (Eusébio et Carneiro, 2014 ; Packer et Gil, 2017) et les relations positives 

initiées à destination (Mayer et al., 2020). De plus, le tourisme sportif permet de prendre part à 

un monde social (Gibson et al., 2018) et de développer des relations amicales, cordiales… avec 

les autres vacanciers ou avec les résidents durant, pendant et/ou après l’activité / le séjour 

(Bouchet et al., 2004), les interactions avec Autrui améliorant le BE (Filo et Coghlan, 2016 ; 

Mirehie et Gibson, 2019). Le sport facilite la création et le renforcement de liens avec d’autres 

individus qui favorisent la reconnaissance, le sentiment d’appartenance, la solidarité, 

l’approbation sociale et le soutien émotionnel (Wicker, 2019). De plus, les activités sportives 

encourageant les interactions génèrent un BE plus élevé (Downward et Rasciute, 2011). Le 

tourisme sportif (surf féminin) permet de construire des liens sociaux et d’appartenir à une 

communauté, ce qui affecte positivement le BE (Fendt, 2016). La participation à un événement 

sportif provoque des contacts et de la camaraderie et elle se caractérise par l’appartenance à une 

équipe ou à une communauté de participants, cette appartenance conférant de la signification. 

Cette participation offre aussi la possibilité d’échanger avec d’autres participants, ce type 

d’expériences influençant positivement le BE (Filo et Coghlan, 2016). Les relations avec Autrui 

jouent un rôle dans la génération des résultats positifs observés dans le cadre des loisirs 

d’aventure (Houge Mackenzie et Hodge, 2020b). 
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 Le tourisme peut également nuire au BE des individus en occasionnant des difficultés 

relationnelles (Nawijn et al., 2010). Les conflits entre les membres d’un groupe liés à des 

désaccords et à des querelles et des comportements impolis et/ou offensants adoptés par les 

autres membres ou par le personnel en contact sont en mesure de diminuer le BE (Mayer et al., 

2020). 

 

3. Implications managériales 
 

 Le modèle indique que les professionnels peuvent actionner plus aisément la catégorie 

rassemblant les facteurs liés au tourisme que celle réunissant les facteurs individuels. Ils 

peuvent, en effet, intégrer dans leur offre certaines activités du tourisme sportif plus que 

d’autres et privilégier un contexte plutôt qu’un autre puisque ces facteurs représentent des 

stimuli susceptibles de donner lieu à un ou à plusieurs types d’expériences étant à même 

d’affecter positivement le BE. Concernant les facteurs individuels, les professionnels peuvent 

éventuellement orienter les motivations en élaborant des communications appropriées. 

 De plus, le modèle intègre cinq types d’expériences qui constituent des modules 

expérientiels stratégiques (Strategic Experiential Modules : SEMs) qui peuvent être conçus et 

combinés pour créer des expériences holistes destinées aux consommateurs, l’expérience idéale 

devant comporter les cinq modules (Schmitt, 1999). La mobilisation de ces modules permet 

aussi de recourir au marketing expérientiel puisqu’ils en sont l’un des fondements (Schmitt, 

2008). L’exploitation de ce marketing est particulièrement recommandée car cette perspective 

permet de mieux comprendre la manière dont les individus perçoivent les offres touristiques 

puisqu’ils sont appréhendés comme étant des êtres tout autant rationnels qu’émotionnels 

soucieux de vivre des expériences agréables et signifiantes. Ce marketing donne aussi la 

possibilité de tirer parti du caractère unique de ces offres et, au-delà, de créer de la valeur 

(Williams, 2006). Le concept d’expérience pourrait aussi être utilisé pour segmenter le marché 

du tourisme sportif actif, son utilisation par Zarantonello et Schmitt (2010) ayant conduit à 

identifier plusieurs groupes d’individus préférant certains types d’expériences plus que d’autres 

dans le cadre plus général de la consommation. Concernant le tourisme sportif actif, le 

rapprochement des segments mis en évidence sur la base du concept d’expérience avec les BE 

hédoniste et eudémoniste pourrait aider les professionnels à concevoir des offres répondant 

mieux aux attentes des différents segments et susceptibles d’améliorer leur BE. 
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 Cette revue de littérature invite les professionnels du secteur du tourisme sportif actif à 

concevoir des produits permettant de répondre à la demande touristique croissante 

d’expériences procurant un BE eudémoniste en plus de celles favorisant le BE hédoniste 

(Houge Mackenzie et Hodge, 2020b). La modération de l’effet positif du plaisir sur le BE par 

l’expression de soi suggère aux managers de sites touristiques offrant des installations sportives 

de mettre davantage l’accent sur le développement de programmes améliorant cette expression 

(ex : cours favorisant l’apprentissage) outre le plaisir (ex : soirées dansantes). Ces managers 

sont aussi invités à introduire des événements compétitifs avec des niveaux de difficultés variés 

pour encourager les touristes à retenir ceux qui sont modérément difficiles pour augmenter leur 

expression de soi et donc leur BE (Bosnjak et al., 2016). L’importance du rôle des expériences 

sociales dans la génération du BE incite à créer des espaces, des activités et des évènements 

provoquant l’établissement et le renforcement des liens sociaux puisque des relations fortes 

peuvent améliorer l’engagement, la signification, la réalisation personnelle (Filo et Coghlan, 

2016 ; Mirehie et Gibson, 2019) et favoriser les émotions positives. Les interactions doivent 

être facilitées pour rendre possibles la socialisation avec la famille et les amis, pour renforcer 

les amitiés existantes, et aussi la rencontre de nouvelles personnes (Filo et Coghlan, 2016). 

Dans le cas des contextes, les professionnels doivent tout mettre en œuvre pour que ne 

surviennent pas des évènements et des conditions susceptibles de conduire à des expériences 

nuisant au BE. Ils peuvent aussi diffuser des conseils pour que les individus les évitent ou les 

gèrent au mieux. 

 Du point de vue de la communication, les messages devraient mettre l’accent sur la 

nécessité pour les touristes de faire des efforts pour maintenir un certain niveau de compétences 

dans le sport pratiqué et sur l’aptitude de ce dernier à les aider à atteindre leur soi idéal (Bosnjak 

et al., 2016) et donc à contribuer à leur BE. Les récits constituant un moyen efficace de 

commercialiser une expérience, les gestionnaires d’activités et d’événements sportifs devraient 

inviter les participants à décrire et à partager leurs expériences et l’impact qu’elles ont eu sur 

leur BE en recourant aux TIC (ex : partage de photos et de vidéos). Les témoignages des 

participants peuvent également être utilisés dans le cadre des campagnes de communication 

pour raconter l’histoire du séjour / événement sportif et les bénéfices qu’il a procuré en matière 

de BE (Filo et Coghlan, 2016). 

 

Conclusion : Apports, limites et voies de recherche 
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 Cette recherche concourt à enrichir la littérature en proposant un modèle intégrateur des 

facteurs du BE dans le cadre du tourisme en général et dans celui plus particulier du tourisme 

sportif actif. 

 Elle suggère aussi des leviers à actionner pour améliorer le BE éprouvé par les touristes. 

La prise en compte des résultats offerts par la PP aide donc les managers à offrir les expériences 

les plus aptes à accroître le BE (Chen et Yoon, 2019) et renouvelle le management du tourisme 

(Pinna et al., 2018). 

 Les analyses du BE mobilisées ne sont cependant pas exemptes de critiques, celles-ci 

donnant lieu à différentes voies de recherche. D’une part, la PP est utilisée quasi-

systématiquement dans le cadre de contextes touristiques hédonistes (Nawijn, 2016). D’autre 

part, la recherche en tourisme recourt peu aux perspectives eudémonistes (Filep, 2014 ; Voigt, 

2017 ; Knobloch et al., 2017) alors qu’elles doivent être mobilisées tout comme celles 

intégratives (Filep, 2014) puisque les perspectives hédoniste et eudémoniste se combinent dans 

le tourisme (Knobloch et al., 2017 ; Voigt, 2017). En effet, la prédominance de la perspective 

hédoniste affecte la façon dont le BE est considéré dans la recherche en marketing mais aussi 

la conception des offres qui repose sur une logique de récompense et peu, voir pas, 

d’accomplissement personnel (Mugel et al., 2019). 

 Les recherches doivent être poursuivies pour établir ou confirmer les relations existant 

entre les différents facteurs, les types d’expériences et les deux perspectives du BE. Une plus 

grande compréhension des activités accomplies et des expériences vécues pourra aider à mieux 

organiser les offres touristiques, à planifier des séquences d’activités durant un voyage pour 

générer des expériences adaptées et à accroître la qualité des expériences touristiques (Mayer 

et al., 2020). 

 Filo et Coghlan (2016) recommandent de mener des recherches complémentaires pour 

pouvoir comparer le type d’activité impliqué (ex : course à pied, cyclisme), le contexte de la 

participation (ex ; individuelle versus au sein d’une équipe, première participation versus 

nombreuses participations antérieures) et le contexte culturel/géographique (ex : urbain versus 

rural, international versus national) pour identifier les différences entre les activités / 

évènements sportifs, leur relation avec le BE et donc les facteurs du BE les plus significatifs. 

La collecte de données longitudinales auprès des participants à différentes périodes (avant, 

pendant et après le séjour / événement sportif) permettrait aussi de suivre les éventuels 

changements affectant les types d’expérience et le BE. Une telle collecte pourrait aussi être 

envisagée pour appréhender le BE éprouvé dans les autres types de tourisme sportif. 
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 Cette revue de littérature peut être positionnée au sein de la recherche sur la 

transformation du consommateur (Transformative Consumer Research : TCR), cette dernière 

invitant à favoriser les comportements susceptibles d’améliorer les BE individuel, sociétal et 

environnemental en maximisant la justice sociale et la répartition équitable des ressources 

(Mick et al., 2012). La TCR et la PP représentent donc des perspectives à mobiliser dans le 

cadre du marketing confronté aux attentes de consommateurs en quête de nouveaux repères 

(Roederer et Filser, 2015). La conceptualisation du processus de planification des voyages doit 

alors être élargie et aller au-delà de la satisfaction à l’égard des services fournis pour accroître 

le BE des touristes (Mayer et al., 2020). La TCR a contribué au développement de la recherche 

sur la transformation des services (Transformative Service Research : TSR), celle-ci 

s’intéressant à l’impact des services sur le BE et aux transformations qu’ils opèrent sur le 

consommateur, ces conséquences résultant de la cocréation survenant durant la prestation. La 

valeur cocréée doit être mutuelle sans nuire à celle du futur (Anderson et al., 2013). 

 La TCR et la TSR, en donnant lieu à des travaux qui mettent l’accent sur l’amélioration 

du BE et sur le respect de l’individu et de l’environnement, constituent donc une évolution de 

l’approche expérientielle (Roederer et Filser, 2015). La valorisation des facteurs affectant le BE 

eudémoniste dans les produits touristiques donnerait alors l’opportunité de passer d’un tourisme 

expérientiel à un tourisme transformatif offrant les occasions d’un enrichissement, d’une 

transformation et d’un épanouissement personnels et durables (Payeur, 2018). 

 L’économie de l’expérience tend donc vers une troisième génération recommandant 

d’offrir des expériences transformatives (Kirillova et al., 2017). L’essor de cette génération 

invite à mobiliser le tourisme porteur d’espoir afin de procurer des expériences co-

transformatives mutuellement bénéfiques pour les acteurs impliqués et pour l’environnement 

afin d’atteindre un BE global (Pope, 2018) (voir Illustration 4). 

Illustration 4 : La progression de la valeur économique 

adaptée de Pine et Gilmore (2011 : 245) 
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Tableau 1 : Les deux conceptualisations complémentaires du bien-être 

proposées par la psychologie positive 

 Perspective hédoniste Perspective eudémoniste 
Racines 
philosophiques (Ryan 
et Deci, 2001) 

- Aristippe de Cyrène 
- Epicure 

- Aristote 

Fondement : 
conception d’une 
bonne vie (Christopher 
et Hickinbottom, 2008) 

- Satisfaction émotionnelle - Vie signifiante 

Définition du bien-
être : 

- Obtention du plaisir au niveau 
du corps et de l’esprit, 
autrement dit du bonheur (Ryan 
et Deci, 2000 ; Lent, 2004) ; 
- Evitement de la douleur (Ryan 
et Deci, 2000) 

- Ce que l’individu fait et pense 
et moins ce qu’il ressent (Lent, 
2004) ; 
- Emotions négatives non 
rejetées (Kler et Tribe, 2012) ; 
- Bonheur + vertu (Kler et 
Tribe, 2012) + signification et 
développement personnels 
(Voigt et al., 2010) + 
réalisation de soi, de ses 
potentiels (Ryan et Deci, 2000) 

Perspective temporelle 
de l’impact du bien-
être vécu 

- Relativement immédiat 
(Houge Mackenzie et Hodge, 
2020a) ; 
- Moment présent (Ganglmair-
Wooliscroft et Wooliscroft, 
2019) 

- Plus durable (Ganglmair-
Wooliscroft et Wooliscroft, 
2019) 
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Illustration 1 : Synthèse des principales perspectives du bien-être 

adaptée de Graillot (2017 : 25) 

 
 

  



28 
 

 

Tableau 2 : Les deux types d’approches des facteurs du bien-être selon Diener (1984) 

 Approches ascendantes Approches descendantes 
Nature des facteurs  - Externes - Internes 
Exemples de facteurs - Caractéristiques 

démographiques 
- Evénements et situations 

- Personnalité 
- Attitude 

Principe - Le bien-être résulte d’une 
accumulation de moments 
heureux 

- Le bien-être est lié à une 
propension affectant 
positivement les interactions 
entre l’individu et le monde 

Considération du bien-être - Etat - Trait 
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Illustration 2 : les trois catégories de facteurs affectant le niveau de bien-être 

d’un individu d’après Lyubomirsky et al. (2005) 

Expliquent
environ

10%
du bien-être

Expliquent
environ

40%
du bien-être

Expliquent
environ

50%
du bien-être

Prédispositions génétiques :
- Déterminent un
niveau prédéterminé
de bien-être
- Traits de personnalité

Circonstances de la vie et
conditions de vie actuelles :
- Histoire personnelle
- Caractéristiques du lieu de vie
- Caractéristiques socio-
démographiques

Activités délibérées :
- Motivationnelles
- Cognitives
- Comportementales
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Illustration 3 : Les facteurs du bien-être dans le domaine touristique 

Bien-être
hédoniste

Bien-être
eudémoniste

BIEN-ETRE

Sociales

EXPERIENCES TOURISTIQUES
VECUES

Physiques

Cognitives

Affectives

Sensorielles

FACTEURS LIES
AU TOURISME

Contextes

Activités

FACTEURS LIES  A L’INDIVIDU

Prédispositions génétiques

Conditions et circonstances de la vie

Motivations
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Tableau 3 : Tourisme sportif actif et tourisme sportif passif 
TOURISME SPORTIF ACTIF 

Définitions 
- Gibson et al. (2018, 83) : l’individu prend part physiquement à l’activité en tant 
qu’« athlète » ; 
- Bouchet et al. (2004) : un séjour touristique associé à la pratique d’au moins un sport ou 
une activité physique ; 

Caractéristiques : 
- Un engagement physique ; 
- Une durée de séjour d’au moins deux jours et une nuit ; 
- Un séjour organisé ou non par le client ; 
- Un hébergement dans un lieu déterminé ou itinérant ; 
- Un ensemble de services souvent intangibles ; 
- La nature représente une attraction fondamentale puisqu’elle peut être admirée en raison du 
spectacle qu’elle offre et/ou être un partenaire de jeu plus ou moins difficile à vaincre 
(Bouchet et al., 2004) ; 

Classifications 
- Bosnjak et al. (2016) identifient deux types de voyage : 

. ceux entrepris pour participer à une activité sportive (ex : un évènement consacré au 
ski) ; 

. ceux réalisés pour prendre part à une activité récréative (ex : un festival de danse) ; 
- Gibson et al. (2018) distinguent trois types de participation : 

. à des activités sportives ; 

. à un événement sportif ; 

. à des activités physiques relevant du tourisme d’aventure (Gibson et al., 2018) qui 
présentent plusieurs caractéristiques : 

* elles sont entreprises volontairement par un individu ; 
* elles se déroulent dans la nature ; 
* elles produisent des sensations corporelles accrues ; 
* des compétences doivent être développées pour gérer des risques ; 
* elles prennent la forme d’activités : 

- d’aventure (ex : trek, randonnée, VTT) ; 
- extrêmes (Houge Mackenzie et Hodge, 2020b, 28) (ex : BASE jump, 

spéléologie, saut à l’élastique, delta-plane). Elles relèvent du tourisme à risques qui désigne 
la pratique d’activités susceptibles d’impliquer des blessures physiques, et éventuellement la 
mort, et nécessite le développement de compétences pour surmonter les risques élevés / 
extrêmes de ces activités (Holm et al., 2017). Ces touristes sont appelés des « pratiquants 
limites » (Lyng, 1990), les sports extrêmes étant considérés comme des « pratiques limites » 
(Holm et al., 2017). 

TOURISME SPORTIF PASSIF (Gibson, 1998 ; Gibson et al., 2018) 
Définition 

L’individu se comporte comme un « fan » en regardant ; 
Classification 

Deux types de tourisme sportif sont concernés : 
. événementiel : l’individu est un spectateur (ex : Jeux Olympiques) ; 
. nostalgique : l’individu visite des infrastructures sportives et rend éventuellement des 

hommages (ex : musée consacré à un sport). 
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Illustration 4 : La progression de la valeur économique 

adaptée de Pine et Gilmore (2011 : 245) 

Position
concurrentielle

Indifférenciée

Différenciée

PrixDu marché Premium

Besoins des
consommateurs

Pertinent

Non pertinent
Matières premières extraites

Produits fabriqués

Services fournis

Expériences mises en scène

Expériences de cocréation

Expériences transformatives

Expériences co-transformatives

Economie de
L’expérience

1ère génération

2ème génération

3ème génération

4ème génération

 

 

 


