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Les valeurs culturelles des touristes chinois :

une recherche exploratoire pour la stratégie de communication des parcs
nationaux chinois

Abstract

The aim of this exploratory study is to draw out the main values of chinese tourists vis a vis
national parks in china, which are a very new concept there, so as to improve the parks
communication strategy to consumers. The literature clearly provides support and empirical
evidence linking both culture and consumption. Cultural values have been shown to be
efficient, measurable sets of variables that are more relevant than demographic and
psychographic measures.

The data were obtained from a questionnaire on chinese cultural values, which was
distributed to a sample of 600 visitors, in which 200 visitors to the Potatso national park.
After a descriptive analysis and factor analysis, we identify some values that can be used in

communication strategy to attract tourists to chinese national parks.

Key words: marketing, communication, tourism, consumer behavior, Chinese cultural values,

Chinese national parks.

Résumé

L objectif de cette recherche exploratoire est de déterminer les valeurs culturelles principales
des touristes chinois dans les parcs nationaux en Chine, qui sont de conception trées récente.
Nous mettons ensuite en évidence ['influence de ces valeurs culturelles sur les touristes afin
d’améliorer la stratégie de communication des parcs vis-a-Vvis des consommateurs chinois et
des visiteurs potentiels. La revue de la littérature expose qu'’il existe un lien fort entre la
culture et la consommation. Les valeurs culturelles sont des variables mesurables, d’un

impact plus pertinent que les variables sociodémographiques.

Les données ont été obtenues a partir d’une recherche quantitative portant sur 600
questionnaires, dont 200 ont été réalisés dans le premier parc national chinois — le parc
Potatso. Aprés une analyse descriptive et une analyse factorielle (méthode de composantes
principales), nous proposons quelques valeurs qui peuvent étre utilisées dans la stratégie de

la communication afin d’augmenter la fréquentation des parcs nationaux chinois.



Mots-clefs : marketing, communication, tourisme, comportement du consommateur, valeurs

culturelles chinoises, parcs nationaux chinois.

Introduction

Les développements économiques et sociaux intervenus en Chine au cours de ces derniéres
années ont largement favorisé un fort accroissement du tourisme chinois. Les Chinois

disposent a I’heure actuelle de davantage de moyens et de liberté pour partir en voyage.

En 2008, le revenu annuel par habitant urbain (48.5% de la population chinoise) s’est ¢levé a
1740 euros’ (contre 48 US dollar en 1979). En 2009, les Chinois peuvent disposer de 19 jours
de vacances, dont 8 jours pendant la période de la féte nationale. La Commission du
développement et de la réforme prévoit en outre un milliard de voitures privées en Chine en
2009.

Tous ces facteurs permettent aux Chinois de partir en vacances plus loin et plus longtemps.
De plus, le tourisme est devenu un réel moteur de développement économique pour les
territoires qui disposent d’un potentiel suffisamment attrayant pour attirer ces voyageurs.
Depuis mars 2009, de nombreuses provinces chinoises ont lancé des politiques touristiques
nouvelles afin d’attirer les touristes. Et c’est, en outre, en Chine, une année placée sous le

signe de I’écotourisme.

Depuis longtemps, le travail est une donnée essentielle dans la vie quotidienne des Chinois.
On travaille pour vivre mieux. Mais, dans une société moderne, le loisir est devenu une
dimension inévitable des aspirations individuelles. De plus en plus de touristes désirent
réaliser un voyage authentique et développent une attention accrue a la qualité du service.
Parmi eux, les voyageurs les plus expérimentés constituent un marché touristique spécifique
et recherchent de nouveaux produits qui leur permettent d’enrichir leurs expériences.
Différencié des offres destinées au tourisme de masse, le voyage qui sait allier découverte,
culture et écologie correspond mieux a leurs besoins, car ils attendent de leur voyage des

avantages éducatifs, psychologiques et spirituels.

On décompte aujourd’hui environ 9800 parcs nationaux dans le monde entier depuis la

création du premier parc national, le Yellowstone National Park aux Etats-Unis, chaque pays

1 En 2008, 1 US dollar valait environ 0,625 €uro.



¢labore sa propre définition d’un parc national, mais il y a consensus pour considérer qu’un
parc national est un lieu qui combine protection de la nature et tourisme. A partir de
I’exemple nord-américain, non seulement les parcs nationaux se sont multipliés dans le
monde, mais des politiques de protection et de conservation des paysages, de la flore, de la
faune et des plans d’eau ont été développées, avec plus ou moins de succes, afin de rendre ces
espaces compatibles avec des stratégies d’ouverture au tourisme. Cette situation existe dans

d’autres grands pays : Canada, Australie. .., mais aussi en Europe et en Afrique.

En Chine, on dénombre 187 « sites nationaux pittoresques et célébres » (& 2K X5t 44 X))
gérés par le ministére de la construction. Il n’existe pas encore de définition légale du « parc
national » (& Z< /A [d). Mais, depuis 2007, certaines provinces, comme le Yunnan et le
Heilongjiang, ont essayé d’introduire le concept de parc national en suivant le modele

ameéricain.

Le premier «site national pittoresque et célébre » a été créé en 1982 et le premier parc
national chinois en tant que tel, Potatso, a été créé en 2006 a Shangri-La, une ville située au
sud-ouest de la province du Yunnan. Selon les propos recueillis aupres de Song Yinxiu, le
chef de I’administration du parc, lors de notre rencontre en 2008, « gréace a la création du parc
national Potatso, la Chine a fait le premier pas qui permet de concilier développement

touristique et protection de la nature ».

Avant la création de ce parc national, les « sites nationaux pittoresques et célébres » ont été
considérés comme les parcs nationaux chinois. Mais il n’existait pas une administration
unique, car plusieurs départements de 1I’Etat et des collectivités locales se partageaient la
gestion du parc (méme dans le cas de 1’appellation « parc d’Etat »). Souvent le gouvernement
local posséde davantage de pouvoir que I’Etat parce que ce dernier n’a pas suffisamment de

moyens financiers en particulier, pour gérer tous les parcs nationaux.

Dans la plupart des sites célébres chinois, la priorité est donnée a la rentabilité, ce qui se
traduit par une surfréquentation touristique. Le tourisme de masse a engendré des effets
négatifs. Un nouveau systeme de parc national constitue une voie intéressante en ce qu’il
associe le voyage avec les themes culturels et écologiques. Comment équilibrer cette relation
entre offre et demande de parc national en Chine ? Quelles sont les attentes du touriste chinois
vis-a-vis du parc national ? Quelle stratégie de communication pouvons-nous proposer aux

nouveaux parcs nationaux chinois ?



L’objectif de notre recherche est double. En premier lieu, il s’agit de découvrir les principales
valeurs culturelles des touristes chinois qui visitent les parcs nationaux en Chine. Ensuite, il
convient de mettre en évidence I'influence de ces valeurs culturelles sur les touristes afin
d'améliorer la stratégie de communication des parcs vis-a-vis des consommateurs. Les valeurs
culturelles sont des variables mesurables, qui, comparées aux variables sociodémographiques,
ont un impact plus stable et une relation plus profonde avec les pratiques de consommation

touristique.

Revue de la littérature

La Chine devient une société ou la consommation est essentielle et n’a pas seulement une
fonction économique : consommer ce n’est pas simplement acquérir des produits, mais
s’acheter une identité. La consommation chinoise est diverse et variée car les consommateurs
sont maintenant confrontés aux produits du monde entier. A travers ce qu’ils possédent, les
individus expriment qui ils sont, mais également qui ils voudraient étre. Avec le
développement économique rapide actuel, les Chinois sont exposés a des représentations plus
fréquentes de 1’opulence et leurs aspirations matérielles tendent a s’élever en conséquence. Ce
changement rapide engendre une stratification sociale et une mobilisation dynamique en
Chine (Walder, 1989 ; Bian, 2002). Beaucoup de chercheurs chinois ont essayé de définir les
consommateurs par le revenu, la profession, et d’autres critéres sociaux. Mais malgré une
stratification de plus en plus forte, il n’y a pas encore de classe moyenne identifiée (Li, Sun et
al. 2004) comparable a celle des pays industriels. Or c’est elle qui constitue le cceur du
marché. Afin d’identifier ces consommateurs, les facteurs sociodémographiques sont devenus
insuffisants. Ces facteurs nous aident a connaitre qui sont les consommateurs, mais ils ne

peuvent pas nous démontrer si les Chinois consomment différemment et pourquoi.

L’influence de la culture, entendue ici au sens ethnologique ou anthropologique, sur les
comportements de consommation, est depuis longtemps largement reconnue. Le terme de
« culture », méme s’il est largement utilisé dans la littérature en marketing international et en
comportement du consommateur, n’est le plus souvent défini que trés vaguement (cf. entre
autres, Hofstede, 1984 ; Jeannet, Hennessey, 1988 ; Keegan, 1989 ; McCracken, 1988 ;

Rohnert, 1984). Pour Hofstede (1980), la culture représente « un ensemble de connaissances,



de croyances, de normes, de valeurs, de traditions... acquises par I’homme en tant que
membre de telle ou telle société ». C’est « une programmation mentale collective » qui va se
traduire par des manifestations visibles, notamment par des comportements, des coutumes,

des rituels.

Les modeles fondamentaux de la recherche du comportement du consommateur, tels les
modeles d’Engel-Blackwell-Kollat (1990) de Howard (1987), de Sheth-Newman-Gross (1991)
et celui de la satisfaction/insatisfaction du consommateur chinois de Yau (1994) montrent
tous que le consommateur ne réagit pas spontanément niisolément. Il vit dans un contexte
social, politique et culturel. Hofstede (1991) définit les « valeurs » comme formant le coeur
d’une culture, ses manifestations les plus profondes. Elles en reflétent les caractéristiques
essentielles (Hofstede, 2001) et en constituent la partie fondamentale (Ballinger, Hofstede,
1987).

Plus générales que les motivations, les valeurs culturelles sont plus stables et plus
structurantes que les attitudes car elles sont moins disposées a évoluer, elles nous permettent
de mieux comprendre et de prédire le comportement du consommateur. De plus, les valeurs
représentent des modes de comportements désirables ou des buts de 1’existence plus

facilement mesurables que les attitudes, trop diversifiées.

L’analyse des valeurs culturelles constitue donc un axe de recherches privilégié. Les deux
principales caractéristiques des valeurs culturelles sont leur stabilité dans le temps et leur
adaptation. La stabilité dans le temps suppose que les valeurs culturelles actuelles d’une
société sont fortement dépendantes de ses valeurs traditionnelles. En méme temps, il est rare
qu’une culture ne subisse aucune influence étrangere et ne s’adapte pas. Pour comprendre la
culture et les valeurs chinoises actuelles, il s’avére toutefois indispensable d’étudier la culture
traditionnelle chinoise, qui d’aprés Chen et Xu (1996), de La Robertie (2006), continue
d’imprégner profondément la culture chinoise actuelle, en un systeme culturel évolutif
marqué par le passé mais également résolument tourné vers 1’avenir. Les consommateurs
chinois ont des caractéres culturels qui sont trés différents de ceux des consommateurs
occidentaux (de La Robertie, 2004). Si en République Populaire de Chine, les valeurs
traditionnelles chinoises et leur influence sur le consommateur suscitent maintenant 1’ intérét
(Dong, Chen, 2006), des recherches importantes en ce domaine ont été initiées dés les années
1980 a Hong-Kong par Yau (1988, 1994, et 2002), qui a utilisé la Structure K & S? afin

2 Structure K&S : Théorie de ’orientation des valeurs développée par Kluckhohn et Strodtbeck (1961)



d’¢étudier I’influence des valeurs culturelles chinoises en marketing, par Bond et ses colleéges
qui ont développé une recherche transculturelle & la base de la méthode de Hofstede , et a
Taiwan par Yang (1986) qui a mené nombre d’études sur le profil des valeurs du Taiwanais et
leur évaluation dans le contexte de la modernisation. Pour ce dernier, un pays ou sont
conservees les valeurs culturelles traditionnelles chinoises a une trés forte « orientation
sociale » : I’harmonie sociale, dont la famille constitue le socle, étant le but ultime de la
culture chinoise. Les normes culturelles y afférentes guident le comportement quotidien des
Chinois. Yang n’a pas adopté la notion de « collectivisme » utilisée dans la méthode de
Hofstede. Contrairement a ce que la plupart des chercheurs occidentaux peuvent généralement
en penser, les Chinois ont leur personnalité propre et ils s’efforcent de rester « eux-mémes »
indépendamment des relations avec autrui : le Chinois émane du collectif, méme s’il n’existe

que dans le contexte de ses relations sociales (De La Robertie, 2006,).

Yau propose une synthése explicative des valeurs chinoises. Il s’agit d’une typologie de 12
valeurs, regroupéees en 5 dimensions : la dimension « I’homme et la nature », la dimension
interne individuelle, la dimension relationnelle, la dimension du temps, la dimension de
I’activité personnelle. La dimension « I’homme et la nature » fait référence a des valeurs
relatives a I’harmonie avec la nature. Les Chinois pensent que ’homme fait partie intégrante
de la nature. Il ne peut ni la dépasser, ni la maitriser. Il ne peut que s’y adapter afin d’arriver a
un état d’harmonie. Dans cette dimension, apparait la valeur Yuan (%, fatalité), ou relation de
prédétermination entre I’homme et les autres entités qui induit que les individus doivent
garder confiance, ne pas se plaindre lors de difficultés en vertu de cette prédétermination ou
prédestination englobant toute chose. La dimension interne individuelle comprend des valeurs
telles I’humilité, la modestie. Il faut éviter de s’affronter aux autres, mais étre flexible et agir
en s’adaptant aux circonstances. La dimension relationnelle implique des valeurs comme le
respect de I’autorité, la dépendance, la volonté de ne pas perdre la face (mianzi, [fi¥) et de ne
pas la faire perdre a autrui, I’orientation vers le groupe. Les Chinois accordent egalement une
forte importance a la tradition, a leur longue histoire dont ils sont particulierement fiers, la
notion de continuité apparaissant comme essentielle. Pour ce qui est de la dimension
relationnelle, les Chinois tendent a éviter le conflit et recherchent une harmonie tant externe

qu’interne, qu’illustre le concept de Zhong-Yong, H'J#, « la régulation & usage ordinaire® ».

3 Jullien, F., (1993), Zhong Yong ou la Régulation & usage ordinaire, traduction et commentaires, Imprimerie
nationale.



Yau a congu pour cette recherche un questionnaire contenant 45 proverbes destinés a décrire
ces cing dimensions des valeurs culturelles chinoises, auxquels nous avons eu recours afin

d’expliquer le comportement du consommateur chinois du fait de la specificité de sa culture.

Bond et Hwang (1986) ont fait ressortir deux dimensions culturelles importantes pour Hong
Kong, Singapour et Taiwan. Il s’agit des dimensions « collectivisme-individualisme » et
« distance hiérarchigue ». L’importance de ces deux dimensions est liée aux aspects essentiels
du Confucianisme : I’homme existe a travers, et est défini par, ses relations aux autres ; les
relations sont structurées de facon hiérarchique ; I’ordre social est assuré a partir du moment
ou chaque partie satisfait aux exigences requises par son réle dans les relations. Pour
expliquer ce jeu relationnel, Hwang a fait appel a des concepts spécifiqguement chinois comme
le concept de Guanxi (5% %) ou réseaux relationnels, de Renging (A 1%) les dettes de
reconnaissance, les faveurs, de Mianzi ([l ¥) face ou la préservation de I’image de soi, de
Bao (#i) ou la réciprocité des échanges. Bond a confirmé cette importance de la relation
interpersonnelle dans sa recherche avec Hofstede en 1988. Ils ont trouvé une dimension
spécifique aux pays « nouveaux confucéens® » : la dimension « dynamisme confucéen » — des
sociétés qui cherchent la vertu. Pour atteindre cet objectif, chacun doit se conduire avec
« rectitude », c'est-a-dire en respectant les normes sociales. L’importance et la gestion des
relations interpersonnelles (De La Robertie, 2006,) sont au centre de ces trois dimensions. Dans

notre questionnaire, nous avons sélectionné des items qui illustrent ces aspects.

Les études récentes de Zhang (2003, 2005) ont affiné ces recherches par 1’analyse des valeurs
du consommateur chinois en R.P. Chine. Elle a créé et validé trois échelles de mesure de la
culture traditionnelle chinoise, en mettant 1’accent sur les trois doctrines fondamentales que
sont le Confucianisme, le Taoisme et le Bouddhisme. Nous avons emprunté pour nos propre
travaux certaines de ses expressions. Liu (2005, 2006), quant a lui, a combiné la typologie de
Yau et les recherches de Hofstede pour proposer une typologie de 30 valeurs, regroupees en 7
dimensions, typologie qu’il a aussi validée en R.P.C. Nous nous sommes inspirées de sa

notion « relation entre I’homme et 1’univers ».

* A ne pas confondre avec le « neo-confucianisme » (¥%#), époque Song, dont Zhu Xi (k72, 1130-1200) est
I’une des figures les plus éminentes.

Le « nouveau confucianisme », (Bifi %K), qui s'est essentiellement développé a Hongkong, & Taiwan et aux
Etats-Unis a partir des années mille neuf cent quatre-vingts, est un courant, une école, tendant a questionner le
monde actuel a travers les concepts d'un confucianisme rénové, a méme de répondre a toutes les questions, y
compris et en particulier économiques.



Dans notre recherche, en 2007, nous avons détermine les valeurs des touristes chinois selon
deux méthodes différentes (tableau 1). Nous pouvons observer que les Chinois mettent
I’accent sur I’harmonie : harmonie interne et externe. L’harmonie interne est liée a 1’équilibre
physique et psychologique ; I’harmoniec externe est fondée sur la relation avec autrui, les
choses et la nature. Les Chinois recherchent I’indépendance et 1’autonomie en respectant
I’orientation du groupe. La famille est toujours au centre de la société chinoise. Le sentiment
d’accomplissement est important car il est la voie d’accés a un statut social, ¢’est-a-dire a un
« réle » dans la société. Ainsi, 1’étudiant doit-il s’impliquer a cent pour cent dans ses études et
obtenir de bonnes notes parce que son role est d’acquérir des connaissances. Dans sa famille,
il sera toujours le fils de ses parents. Pour ses amis, il est quelqu’un qui peut apporter son aide
lorsque les autres en ont besoin. Les relations familiales, amicales et sociales déterminent
souvent ce que I’on doit faire, ce que I’on peut faire. La famille et les amis sont des ressources
indispensables pour réussir dans la vie. Beaucoup d’interviewés soulignent que la réussite est
le but, mais que le processus est plus important que le but. En revanche, le besoin
d’indépendance et d’autonomie augmentant, les Chinois aspirent de plus en plus a étre « eux-
mémes » ; les valeurs telles que le « libre arbitre », la « maitrise de soi » ou « self-control »
prennent de plus en plus d’importance. Nous avons utilisé ces résultats dans le choix des

expressions nous ayant permis de construire notre questionnaire de 2008.

Tableau 1 : Les valeurs identifiées dans notre recherche de 2007

méthodes Valeurs obtenues

le sentiment d’accomplissement
une vie harmonieuse
épanouissement personnel
maitrise de soi

Modeéle chaines moyens-fins® indépendance et autonomie

étre réfléchi et intelligent
I’appartenance & un groupe
I’importance de la famille

les vraies relations amicales

® C’est la traduction frangaise de « means-ends chain model ». Globalement, une chaine moyens-fins se définit
comme le résultat de la connexion entre les attributs d’un produit ou service, les conséquences que le
consommateur en retire et les liens éventuels avec ses valeurs. Le lien entre ces trois parties est : attributs —
conséquences — valeurs.




la sagesse
I’estime de soi

la santé

harmonie avec les autres
dépendance situationnelle
harmonie universelle

maitrise de soi

indépendance

endurance

Analyse des valeurs traditionnelles chinoises® orientation du groupe

piété filiale

les échanges réciproques ( Bao )
étre positif

le concept de « face » (Mianzi)
respect de ’expérience

sincérité

Meéthodologie

Afin de déterminer les valeurs culturelles des touristes chinois nous avons eu recours a des
méthodes qualitatives puis quantitatives. Dans un premier temps nous avons mené une étude
qualitative préliminaire auprés de 9 visiteurs des parcs nationaux en Chine, par le biais
d’entretiens longs. Tous les entretiens étaient en Chinois, leur langue maternelle. L’objectif
était d’étudier leur visite et I’influence de la culture traditionnelle. Les entretiens se sont
déroulés en 2 phases. La premiére visait a déterminer pourquoi ce choix de visiter un parc
naturel national. Durant la deuxieéme phase, les visiteurs interrogés parlaient librement de la
maniere dont les valeurs chinoises peuvent les influencer dans leur vie quotidienne. Pour
conclure, deux questions étaient posées a la fin de ’entretien : 1) Que pensez-vous du parc

national que vous avez visité ? et 2) Quelles sont vos attentes vis-a-vis d’un parc national ?

Ces entretiens ont confirmé la recherche d’une rupture par rapport a la vie quotidienne, que

dans les parcs nationaux et les beaux sites ces visiteurs aspirent a ressentir une harmonie entre

® Lanalyse a été faite sur la base d’un questionnaire de 45 proverbes chinois.
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les hommes et la nature, que les valeurs traditionnelles jouent toujours un réle important dans
leur vie. Dans leurs discours le terme d’« harmonie » (hexie, #11&), notion centrale dans la
culture chinoise que ce soit I’harmonie entre les hommes et la nature ou 1’harmonie sociale,
est apparu de fagon récurrente. Il s’agit par ailleurs d’une valeur largement utilisée, y compris
a I’heure actuelle jusque dans la vie politique’. Aussi avons-nous retenu cette valeur

importante dans notre questionnaire.

A T’issue de cette collecte de données, nous avons Sélectionné 90 items correspondant a la
culture chinoise. Certaines expressions avaient été testées dans les recherches de Yau, Zhang
et Liu. Les expressions issues des recherches de Zhang et Liu sont plus proches de la vie
actuelle en Chine. Nous avons aussi retenu des items issus de nos recherches précédentes
(2007) et complété par des items directement liés aux activités touristiques du parc national.
Ces items permettent de faire ressortir la tendance écologique des touristes. Ainsi I’item 17,
« dans les parcs nationaux et les beaux sites, je me sens en harmonie avec la nature », et les
items 82, 83, « la nature et I’environnement sont de nouveaux concepts », « je n’aime pas la
protection de D’environnement, parce que 1’activité de protection de 1’environnement
m’apporte des contraintes ». Les dimensions culturelles que nous considérons sont les
suivantes : « harmonie interne », « harmonie externe », « dépendance situationnelle », « étre
soi-méme », « I’homme et la nature ». Elles seront validées dans notre future recherche. La
synthése des sources dont sont extraits nos items figure dans le tableau 2. Nous présentons,

plus en détail, les sources de tous les items dans 1’annexe 1.

Tableau 2 : Synthése des sources des items de notre questionnaire de 2008

Dimensions a valider Notions inspirées des recherches précédentes

1. harmonie universelle

(Yaul994 ; Liu 2005 ; notre recherche 2007)
harmonie interne

2. recherche de la santé

(notre recherche 2007)

3. relation avec les autres

harmonie externe (‘Yang 1986 ; Bond et al. 1986, 1988 ; Yau 1994 ; Zhang 2005 ; notre
recherche 2007)

" Le gouvernement chinois axe actuellement sa communication sur cette valeur et la « cohabitation harmonieuse
des diverses forces », afin, entre autres, de développer et renforcer un sentiment d’unité et d’appartenance au
sein de la population, « pour un environnement politique vivant et sQr ».
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4. respect de I’autorité

(Bond et al., 1986 ; Yau 1994 ; notre recherche 2007)

5. orientation du groupe

(Yang, 1986 ; notre recherche 2007)

6. concept de « Yuan » (fatalité)

(Yau, 1994; Liu 2005; notre recherche 2007)
dépendance situationnelle

7. dépendance a I’égard de la situation

(Bond et al. 1986 ; Yau, 1994 ; notre recherche 2007)

8. maitrise de soi

(Yang, 1986 ; notre recherche 2007)
étre soi-méme

9. autonomie et indépendance

(Yang, 1986 ; notre recherche 2007)

10. respect de I’expérience

(notre recherche 2007)
I’homme et la nature

11. harmonie avec la nature

(Zhang 2005, notre recherché 2007)

La notion d’harmonie a été élargie dans notre recherche. Les recherches précédentes ont bien
souligné I’importance de 1’harmonie sociale mais ils ont ignor¢ la relation entre I’homme et la

nature. Or il s’agit d’un aspect essentiel pour une visite dans un parc national.

Une échelle Likert de cing points, avec 1 pour "complétement d'accord"” et 5 pour "pas du tout
d’accord", a été utilisée pour la mesure. Le test de I’alpha de Cronbach étant de 0,824 dans le
pré-test de 30 questionnaires, le taux de fiabilité est donc acceptable. Nous avons supprimé les
5 items qui étaient trop abstraits pour la plupart des personnes. 85 items concernant les
valeurs culturelles traditionnelles chinoises ont été retenus afin de constituer la premiére
partie du questionnaire final. La deuxiéme partie du questionnaire comprend 6 items
concernant les activités de la visite, dont 2 items a choix multiples. Le premier item se traduit
par une question destinée a identifier les motifs de satisfaction des visiteurs a l'issue de leur
séjour dans le parc. Le second prend la forme d'une question portant sur les raisons du choix
de la visite d'un parc national. Les choix multiples proposés en réponse a ces deux items
sont issus de notre recherche de 2007. Enfin, nous avons 5 items sociodémographiques dans

la troisieme partie du questionnaire final.
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La deuxieme collecte a ainsi été obtenue a partir d’une recherche quantitative portant sur 600
questionnaires, dont 200 ont été réalisés dans le premier parc national chinois — le parc
national Potatso — du 21 juillet au 4 aolt 2008, et 400 aupres de Chinois qui avaient déja
visité au moins une fois un parc national en juillet et aolt 2008. Nous disposons finalement
d’un total de 465 questionnaires valides, dont 133 questionnaires exploitables, issus des

visiteurs du parc Potatso.

Le questionnaire a été administré en langue chinoise. Nous ’avons traduit en Francais pour
I’analyse et I’interprétation. La direction du parc national Potatso a accepté d’étre partenaire
de notre recherche. Nous avons donc pu réaliser une partie des questionnaires au sein du parc.
Nous avons choisi des touristes individuels car ils étaient plus libres que des touristes en
groupe. lls ont pu répondre au questionnaire d’autant plus attentivement qu’ils disposaient de
temps.

Apres avoir vérifié la fiabilité et la validité des échelles, 12 facteurs principaux ont été retenus
par des analyses factorielles réalisées avec le logiciel SPSS. Ces facteurs principaux doivent

étre confirmés au moyen du logiciel AMOS afin de valider nos hypothéses.

Résultats et discussion
Résultats

Nous avons eu recours a une analyse statistique descriptive afin d’obtenir les indices socio-
démographiques (tableau 3). Prés de la moitié des visiteurs (46%) passent une journée au parc
national et 26% Yy restent au moins trois jours. 62,4% des visiteurs partent au moins une fois
par an en voyage. Seule une minorité de touristes (43,9%) restent dans leur province, une
majorité choisit de partir plus loin, vers d’autres provinces de Chine. 83% des visiteurs sont

satisfaits de leur visite. Les facteurs évoqués pour motiver cette satisfaction :

1) les paysages sont beaux (R EAEZE)
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2) L’aménagement du site est bien congu (5t X LRI L)

3) Les gens avec lesquels ils font le voyage sont agréables C[7]2< K A A A & D
4) Le service du site est excellent (5t X k4541

5) L’acces a

6) u site est facile (A3 J718)

7) Le guide estbon (R T)

Mais ils estiment que la communication des parcs est inexistante. La plupart des visiteurs

individuels sont venus parce qu’ils ont entendu parler de ce lieu par des proches ou des amis.

Quant aux raisons du choix de la visite, elles sont :
1) Larenommée des sites ou des parcs (AL TTIRE 44)
2) Larupture de la routine (T H % TAEA G KD
3) L’enrichissement des connaissances (3 K:%11H)
4) Un moment privilégié avec les membres de la famille (333 F1 5 A A
5) Un moment de communication avec les amis  (BEHERTAH A& RS

6) Une autre raison (par exemple : un voyage gratuit) (HAth, 4140 % 2% is)

Tableau 3 : Indices sociodémographiques de 1’échantillon (N = 465)

Description Effectifs Pourcentage (%)
Sexe Femme 254 54,6
Homme 211 45,4
Age 16-24 120 25,8
25-34 146 31,4
35-44 108 23,2
45-54 69 14,8
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Plus de 55 22 47

Education Niveau Bac ou inférieur 43 9,2
Licence 106 22,8
Master 292 62,8
Doctorat 24 52

Profession Etudiant 92 19,8
Femme au foyer 4 0,9
Retraité 16 34
Profession libérale 22 4,7
Enseignant, médecin ou chercheur 166 35,7
Cadre supérieur 18 3,9
Cadre moyen 20 4,3
Service public 33 7,1
Commergant 17 3,7
Employé 26 55
Autres 51 11,0

Revenu mensuel du foyer  Moins de 1000 Yuan® 11 2,4
1001-1500 Yuan 31 6,7
1501-2000 Yuan 59 12,6
2001-3000 Yuan 67 144
3001-4000 Yuan 114 24,5
4001-5000 Yuan 85 18,3
Plus de 5000 Yuan 98 21,1

Le test de I’alpha de Cronbach des 85 échelles concernant les valeurs culturelles
traditionnelles chinoises est acceptable (= 0.918). Pour le test de la validité interne, nous
avons utilisé la corrélation de Pearson, aucun item n’est a plus de 0,01. Le T-test pour tous les
items valide qu’aucun item n’est supérieur a 5. Les résultats de 1’indice KMO et du test de

Bartlett sont présentés dans le tableau 4.

Tableau 4 : Indice KMO et test de Bartlett

® En 2008, 1 €uro valait environ 10 Yuan.
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Mesure de précision de I'échantillonnage de Kaiser-Meyer- ,850

Olkin.

Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approximé 2811,726
ddl 3570
Signification de Bartlett ,000

Ces résultats montrent que nous pouvons procéder a 1’analyse factorielle afin de réduire le

nombre des facteurs. Nous avons utilisé 1’analyse en composantes principales et le Varimax

comme la méthode de rotation, nous avons retenu 12 facteurs qui représentent 53% de

variance (voir tableau 5). La traduction de ces expressions en chinois se trouve dans 1’annexe

2.
Tableau 5 : Les 12 principaux facteurs des valeurs traditionnelles chinoises
Item Facteurs

Facteur 1 : respect de I’autorité (variance % = 9,027)
4 Je respecte mes professeurs comme je respecte mes parents.
44 | Rejetez le conseil d’un ancien, VOUS VOUS en repentirez bientét.
6 Gréace aux conseils de mes parents, ma vie est une réussite sociale.
3 Les enseignements de mes parents sont trés importants pour moi.
49 | Je suis toujours les instructions du professeur.
75 | Je m’habitue a écouter les conseils de mes parents.
50 | Une famille doit avoir ses régles comme un pays doit avoir des lois.

Facteur 2 : dépendance a I’égard de la situation (variance % = 5,953)
67 | Sije me trouve sans emploi, je suis la honte de la famille.
30 Le comportement d’une personne doit correspondre a son niveau social.
78 Le comportement du consommateur doit correspondre a son statut social.
37 | La fagon de s’habiller d’une personne doit correspondre a son niveau social.
25 | Mieux vaut réfléchir avant de s’exprimer.

Facteur 3 : relation avec les autres (variance % = 5,2)
2 Rien ne peut remplacer I’amitié.
12 | C’est un plaisir de recevoir ou d’offrir un petit cadeau.
36 | Il estimpossible de vivre sans relation avec les autres.
29 | Parfois pour le bien public, on doit sacrifier certains de ses intéréts personnels.
39 | Dans le travail, la capacité de coopération est plus importante que les compétences personnelles.
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Facteur 4 : harmonie avec la nature (variance % = 4,901)

17 | Dans les parcs nationaux et les beaux sites, je me sens en harmonie avec la nature.
1 Pour le bonheur des étres humains, I'humanité devrait suivre les lois de la nature.

11 Je vénere la beauté de la nature.

Facteur 5 : harmonie universelle (variance % = 4,63)

79 On doit laisser la nature faire les choses.
26 | Je préfére une vie simple.
21 | Jaime une vie tranquille.

62 | Les gens qui savent vivre sont ceux qui n’interviennent pas dans le cours naturel des choses.’

Facteur 6 : Yuan (destin/ fatalité) (variance % = 4,265)

72 | Quand on gagne quelque chose, on perd aussi autre chose.
43 La tristesse arrive souvent apres la joie.

48 | On récolte ce que 1’0n seme.

45 Mieux vaut plier que rompre.

69 | Ma vie précédente décide de ma vie actuelle.

Facteur 7 : orientation du groupe (variance % = 4.102)

34 Il faut savoir s’entendre avec les autres.

73 | Quand je dois prendre une décision importante, je pense d’abord a la famille.
38 Dans le travail, le jugement des autres est important pour moi.

76 | Pour moi, il est trés important d’étre un membre d’un groupe.

52 | 1 faut éviter d’attaquer ou d’embarrasser les autres.

Facteur 8 : maitrise de soi (variance % = 3.854)

8 Mé&me si une personne est riche, elle ne devrait pas gaspiller son argent.
10 | Pas de position sociale élevée sans études assidues.

85 | Je fais attention & la moralité publique.

61 La modestie fait progresser les gens et I’arrogance a I’effet contraire.
81 | Faire son devoir est I'un des principes fondamentaux d'un homme.

47 | Je suis quelqu’un qui défend la discipline et je m’en satisfais.

% La notion de “ Wu Wei (J&A) «, “absence d'intervention agissante”, valeur dérivant de cet idéal, constitue I'un
des préceptes centraux du Taoisme. L'idéal taoiste est de sortir du monde et de pratiquer le non agir, "Wu Wei ",
i.e. “ ne pas intervenir dans le cours naturel des choses “ qui permet de se fondre avec le Dao. Mais il ne s’agit
pas la d’un désengagement, voire d’une simple inactivité. Le Sage taoiste participe pleinement aux
transformations du monde mais en laissant les phénoménes agir pour lui.

17



Facteur 9 : recherche de la santé (variance % = 3.124)

33 | J'espére pouvoir vivre un jour dans un bel endroit.
16 | On ne vit pas seulement pour le travail.

15 | Jespére vivre trés longtemps.

54 | Je préfere manger des produits bios.

71 | Je m’intéresse au sport.

Facteur 10 : indépendance (variance % = 2.974)

60 | Comparée a la culture traditionnelle chinoise, je préfére la civilisation occidentale.

23 | La position sociale des hommes et des femmes doit étre égale.

Facteur 11 : autonomie (variance % = 2.41)

19 | Je suis seul responsable de mes actes.
46 | J’essaie de réfléchir objectivement.
66 | J’essaie d’étre objectif par rapport moi-méme.

57 | Je suis une personne pleine d'assurance.

Facteur 12 : respect de I’expérience (variance % = 1.563)

40 | Je n’aime pas les personnes qui critiquent sans cesse.
58 Je peux trouver un professeur parmi trois personnes. (Je peux toujours apprendre quelque chose avec quelqu’un)

44 | Rejetez le conseil d’un ancien, vous vous en repentirez bient6t.

Le respect de 1’autorité (facteur 1) est aussi un moyen d’arriver a étre en harmonie avec les
autres, parce que c’est une facon d’éviter le conflit avec les autres. Dans notre recherche, nous
avons trouvé plusieurs facteurs qui sont reliés a la notion d’« harmonie ». Cette valeur peut
signifier ’harmonie interne (un mélange de santé physique et de santé psychologique). Elle
peut signifier aussi une harmonie externe (les relations avec les membres de la famille, les
amis, les supérieurs hiérarchiques et la nature). 72% des touristes pensent que 1’homme doit
respecter la nature et plus de 90% des personnes sont prétes a faire des gestes pour la
protection de I’environnement, méme si cela engendre certains inconvénients pour la vie
guotidienne. Ces personnes montrent aussi une tres forte orientation « homme-nature » qui

est une attitude positive envers I’écologie.

La famille est toujours au centre de la société chinoise. Une bonne relation avec les autres est
considérée comme une source de la réussite. Les consommateurs chinois sont attentifs au

regard des autres, mais sans renier leur personnalité. lls apprécient de visiter le parc national
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en compagnie de membres de leur famille ou d’amis, car c¢’est un moment fort de la
communication et de I’amélioration de leurs relations. Mais ils attendent aussi un lieu ou se
détendre complétement en harmonie avec la nature. De plus, ils aspirent a ce que cette visite

enrichisse leurs connaissances.

Discussion

Il n’existe pas a notre connaissance d’autre recherche tentant d’expliquer le comportement des
touristes en ayant recours aux valeurs traditionnelles chinoises. Nous avons retenu 12 facteurs,
qui ne représentent que 53% de variance, mais ce résultat est déja assez bon car nous avons 85
items. Comme toute méthode, I’analyse factorielle a ses limites : certains items ont une forte
corrélation entre eux mais n’entrent pas tous dans un méme facteur principal. Nous devons
donc revoir les items qui ont été exclus par I’analyse en composantes principales avant de

passer a I’étape suivante, celle de I’analyse factorielle confirmatoire.

Nous avons pu d’ores et déja mener a bien une partie importante de nos travaux de recherche:
I’enquéte qualitative, la collecte de données qualitatives et quantitatives, ainsi que [’analyse
de I’indice KMO et le test de sphéricité de Bartlett, qui nous ont permis de réaliser 1’analyse
factorielle et de trouver 12 facteurs principaux. Mais il s’agit bien la d’une recherche en cours
et nous avons a valider prochainement nos échelles et nos dimensions par une analyse

factorielle confirmatoire.

La population des questionnaires validés a une situation socioprofessionnelle élevée : 68%
des visiteurs ont fait leurs études a I’université ou dans I’enseignement supérieur, 35,7% sont
enseignants, médecins ou chercheurs, 63,9% ont un revenu mensuel de plus de 3000 Yuan™
par foyer, soit au dessus de la moyenne de 2500 Yuan. lls représentent un segment significatif
pour les parcs nationaux dont le prix d’entrée reste élevé pour un budget moyen chinois™.
Nous pouvons également remarquer que seuls 9,2% des visiteurs ont arrété leurs études avant
le baccalauréat, ce qui représente une faible population de notre échantillon. La raison en est

que pour la majeure partie d’entre eux, I’époque ou ils étaient en age de faire leurs études,

19 En 2008, 1 euro valait environ 10 Yuan.
" Tarif d’entrée du parc Potatso en 2008 : 260 Yuan
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correspond & celle de la révolution culturelle (1966 — 1976), ce qui explique qu’ils n’ont pu

les poursuivre.

De plus en plus de personnes agées partent en voyage, mais il n’y a pas beaucoup de seniors
dans notre échantillon, cela peut étre expliqué par deux raisons principales. D une part, les
sites qui sont proches de la nature sont souvent loin de la ville, I’acces du site n’est donc pas
facile pour les personnes agées. D’autre part, les questionnaires ont été réalisés pendant les
vacances d’été, période pendant laquelle en Chine les grands-parents sont traditionnellement

sollicités pour garder leurs petits-enfants a la maison.

Dans les résultats de notre recherche quantitative, le sentiment d’accomplissement n’est pas
une valeur significative. 1l est néanmoins apparu dans les propos recueillis lors des entretiens,
de la méme maniére que I’importance d’obtenir un statut social. Ce résultat peut s’expliquer
par le but du voyage qui consiste a chercher une rupture avec la vie quotidienne, les touristes
préférant oublier les aspects négatifs afin de pouvoir ensuite mieux travailler a leur réussite

professionnelle ou personnelle.

Conclusion

Notre recherche démontre 1I’importance de la culture chinoise dans 1’étude du comportement
des touristes chinois. Les valeurs culturelles intrinseques du peuple chinois influencent leurs
visites des parcs nationaux. Sur le plan managérial, ces valeurs culturelles réparties autour de:
«nature et santé », «harmonie », «soif de découverte de nouvelles expériences »,
« acquisition de nouvelles connaissances », peuvent étre utilisees avec profit dans la stratégie
de communication des parcs nationaux, et plus spécifiquement pour la détermination de 1’axe

publicitaire.

Les parcs nationaux peuvent avant tout porter I’accent sur la valorisation d’un lieu ou les
visiteurs trouvent I'narmonie, aussi bien naturelle que sociale, dans la mesure ou dans la
culture chinoise, I’homme est partie intégrante de la nature. En outre, les activités humaines
trouvent leur place dans les parcs nationaux chinois — une différence majeure avec les autres

pays — a I’instar du parc Potatso ou des minorités ethniques, tels les Tibétains, qui depuis des
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générations vivent dans cette région et donc se trouvent habiter dorénavant au sein du parc et
participent de facto a ses activités. Ils y vendent des produits locaux, y travaillent comme
guide ou surveillant, présentent le parc et leur culture aux visiteurs. La beauté de la nature et
la culture spécifique d'un groupe ethnique enrichissent la vision du visiteur, satisfaisant ainsi
son besoin d’acquérir de nouvelles connaissances. La direction du parc national Potatso peut
mettre en évidence un paysage naturel préservé ou la faune et la flore sont riches et
promouvoir ainsi les valeurs de 1’écologie encore peu présentes dans la vie quotidienne des
Chinois. Un parc national renommeé pour ses sites de montagne pourra mettre en exergue les

notions d’accomplissement de soi, de sagesse, d’amitié et de sentiments positifs.

Les valeurs identifiées dans le cadre de cette recherche nous permettent de percevoir les
attentes profondes du consommateur chinois vis-a-vis des parcs nationaux. L’offre de service

du parc national chinois doit se faire plus précise.

Un premier axe envisageable consiste a valoriser la fonction premiere du parc national dont le
role essentiel est la préservation de la nature. Cette vocation doit lui permettre de développer
une offre spécifique autour d’un rdle éducatif. On peut ainsi proposer aux touristes un
enrichissement de leurs connaissances relatives a la nature, la flore, la faune, en prenant appui

sur les ressources liées a la dimension écologique du parc national.

Dans leur stratégie de communication, les parcs nationaux peuvent aussi mettre I’accent sur
un second axe valorisant leur aptitude a fournir « un lieu ou I’on peut trouver 1’harmonie :
harmonie avec la nature, harmonie sociale. ». Un lieu ou le touriste peut se trouver en famille
ou avec ses amis, un lieu ou les visiteurs peuvent passer un moment intime afin de renforcer
leurs relations familiale, amicale et sociale. Par ailleurs, les Chinois cherchent de plus en plus
a affirmer leur singularité. 1ls aspirent a étre eux-mémes. La visite d’un parc est un voyage

original qui leur permet d’étre fiers d’eux-mémes, de se distinguer des autres.

Le marketing du parc national doit donc non seulement remplir une fonction de médiation
entre 1’offre et la demande en utilisant les politiques de distribution, de communication voire
de prix, mais il doit aussi envisager la mise en place d’une « politique de service». Celle-ci ne
vise pas a agir structurellement sur les lieux, ni sur leur valeur symbolique, mais elle consiste
a proposer une gamme de services adaptés aux attentes du public. Un autre enjeu du
marketing du parc national est de fournir au visiteur, a partir de la consommation d’un service
adapté, I’occasion de vivre une expérience positive dans le cadre de la pratique de la

conservation naturelle. Les sites naturels n’ont plus pour seule vocation le réle écologique de
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préservation d’un capital naturel, mais d’autres fonctions pour lesquelles les visiteurs doivent

étre au centre des offres.

En conclusion, les directions des parcs nationaux peuvent recourir aux valeurs mises en
évidence dans cette recherche, selon les caractéristiques propres de leur parc, afin d’améliorer
leur stratégie de communication et attirer de nouveaux visiteurs en rénovant les termes de leur
argumentaire en direction des touristes potentiels. Nous pouvons observer que ces valeurs
culturelles chinoises peuvent également s'appliquer a la stratégie de communication des parcs
nationaux “étrangers” — i.e. situés a I'extérieur de la Chine — qui voudraient attirer une

clientéle chinoise.
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Annexe

Annexe 1 : Les sources des items de notre questionnaire de 2008

Dimension a Notions .
. S Item Traductions Source
valider inspirées
18 | Je crois au destin notre recherche,
' 2007
21 | Jiaime une vie tranquille. notre proposition
. 26 | Je préfere une vie simple. Idem
1. harmonie
universelle Les gens qui savent vivre sont ceux qui n’interviennent pas
62 Zhang, 2005
. dans le cours naturel des choses.
(Yaul994 ; Liu
2005 ; notre 27 Dans le travail, je n’attends ni félicitation ni critique de la Totre bronosition
recherche 2007) part des autres. prop
79 | On doit laisser la nature fait les choses. Idem
La meilleure stratégie pour faire face aux changements, c’est
84 Yau, 1994
harmonie de ne pas changer.
interne e Techerch
15 | J’espére vivre trés longtemps. ggor; recherche,
16 | On ne vit pas seulement pour le travail. notre proposition
Il est i 1 ill lqu’ i ill
32 est 1nsAupportab e de travailler avec quelqu’un qui travaille Zhang, 2005
2. recherche de sans arrét.
la santé
33 | J'espére pouvoir vivre un jour dans un bel endroit. notre proposition
(notre recherche
2007) 54 | Je préfére manger des produits bios. notre proposition
59 | Il est horrible de travailler pendant les vacances. Zhang, 2005
71 | Je m’intéresse au sport. notre proposition
74 | Je pratique régulierement du sport afin d’étre en forme. Idem
2 Rien ne peut remplacer 1’amitié. Idem
3. relation avec 12 | C’estun plaisir de recevoir ou d’offrir un petit cadeau. Zhang, 2005
les autres - - - - — -
Parfois pour le bien public, on doit sacrifier certains de ses
29 | . ., Zhang, 2005
(Yang 1986 ; intéréts personnels.
harmonie Bond et al. : : . _
1986. 1988 31 | On doit absolument remercier les gens qui nous ont aides. Yau, 1994
externe ' ’
Yau 1994 ; 36 | Il est impossible de vivre sans relation avec les autres. notre proposition
Zhang 2005 ;
notre recherche Dans le travail, la capacité de coopération est plus importante
2007) 39 , Zhang, 2005
que les compétences personnelles.
42 | Un petit cadeau peut montrer un sentiment fort.

notre recherche,
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2007

L'anniversaire de mes parents et I'anniversaire de mon enfant

56 . . Zhang, 2005
sont pareillement importants.
65 | L’harmonie des foyers est la base de I’harmonie sociale. Yau, 1994
70 | Eduquer un enfant est aussi important que de le nourrir. Zhang, 2005
. . - tre recherche,
80 | Jaime habituellement voyager avec mes amis. 28(;78 recherche
Les enseignements de mes parents sont trés importants pour .
3 . notre proposition
moi.
4 | Je respecte mes professeurs comme je respecte mes parents. Yau, 1994
Gréace aux conseils de mes parents, ma vie est une réussite
4. respect de 6 | sociale. Zhang, 2005
I’autorité
Si je dois choisir entre un emploi peu rémunéré dans une
(Bond etal., 13 | entreprise d’état et un autre emploi bien rémunéré dans une | Liu, 2005
1986 ; Yau entreprise privée, je choisis sans hésiter 1’entreprise nationale.
1994 ; notre
. . - . tre recherch
recherche 2007) 49 | Je suis toujours les instructions du professeur. ggors rechercne,
Une famille doit avoir ses regles comme un pays doit avoir
50 . Yau, 1994
des lois.
75 | Je m’habitue a écouter les conseils de mes parents. Yau, 1994
34 | 1l faut savoir s’entendre avec les autres. notre proposition
Hors de chez soi, on dépend des amis. Les relations entre les
35 L. Yau, 1994
personnes sont trés importantes.
5. orientation du
roupe Dans le travail, le jugement des autres est important pour
group 38 . Jug P P notre proposition
moi.
(YYang, 1986 ;
notre recherche 52 | 11 faut éviter d’attaquer ou d’embarrasser les autres. idem
2007)
uand je dois prendre une décision importante, je pense
73 Q, ) \ P . P Jep Zhang, 2005
d’abord a la famille.
76 | Pour moi, il est trés important d’étre membre d’un groupe. Zhang, 2005
22 | Il m’arrive de penser a la vie aprés la mort. notre proposition
6. Le concept de |——— forcer 2 faire des choses difficil id
Yuan (fatalité) e n’aime pas me forcer a faire des choses difficiles. em
dependance 41 |J i I’a tinue d’exist s | t Zhang, 2005
. . O e crois que 1’ame continue d’exister aprés la mort. ang,
situationnelle | (Yau, 1994; Liu
2005; notre 43 | Latristesse arrive souvent apres la joie. notre proposition
recherche 2007)
45 | Mieux vaut plier que rompre. Yau, 1994
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48 | On récolte ce que I’on séme. Yau, 1994
J'espére que dans ma prochaine vie, je pourrai réaliser les
63 X p a . P Jep notre proposition
désirs de ma vie actuelle.
Il faut bien traiter les animaux, on sera récompensé dans la
64 . R Zhang, 2005
vie apreés la mort.
. L . tre recherche,
69 | Ma vie précédente décide de ma vie actuelle. ggor?e recherche
72 | Quand on gagne quelque chose, on perd aussi autre chose. Liu, 2005
Pour moi, il est difficile de changer d’avis ou de
7 comportement en raison des autres personnes et de notre proposition
I’environnement.
9 Quand je choisis un voyage, je tiens compte du prix d’entrée dem
des lieux a visiter.
7. dépendance a o5 Mi ¢ réfléchi tde s’ . notre recherche,
l’égard de la 1eux vaut reriechir avant ae S exprimer. 2007
situation
27 | Je crois que les gens qui voyagent souvent en ont les moyens. | notre proposition
(Bond et al.
. Le comportement d’une personne doit correspondre & son
1986 ; Yau, 30 | Lecompor p P Zhang, 2005
1994 : notre niveau social.
recherche 2007) . - ;
37 La fagon de s’habiller d’une personne doit correspondre a son I
. . em
niveau social.
67 | Sije me trouve sans emploi, je suis la honte de la famille. Idem.
78 Le comportement du consommateur doit correspondre a son dem
statut social.
8 Méme si une personne est riche, elle ne devrait pas gaspiller dem
son argent.
o o ] . tre recherche,
10 | Pas de position sociale élevée sans études assidues. ggor? recherche
28 | Le désir peut engendrer la douleur. Zhang, 2005
8. maltr.lse de 47 | Je suis quelqu’un qui défend la discipline et je m’en satisfais. | notre proposition
SOi
A i-ma 51 La bonne éducation est la base d’une haute position sociale. Zhang, 2005
étre sol-meme (Yang, 1986 ;
notre recherche |55 | e seul but de mon travail est d'avoir une vie plus heureuse. Idem
2007)
La modestie fait progresser les personnes et I’arrogance a
61 , . prog P & Yau, 1994
I’effet contraire.
66 | J’essaie d’étre objectif par rapport moi-méme. notre proposition
81 Faire son devoir est I'un des principes fondamentaux d'un dem

homme.
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85 | Je fais attention & la moralité publique. Idem
19 | Je suis seul responsable de mes actes. Idem
23 La position sociale des hommes et des femmes doit étre derm
9. autonomie et egale.
indépendance - —
P 46 | J’essaie de réfléchir objectivement. Idem
Yang, 1986 ; - —
(Yang 53 | Je suis une personne traditionnelle. Idem
notre recherche
2007 57 | Je suis une personne pleine d'assurance. Idem
60 Comparée a la culture traditionnelle chinoise, je préfere la notre recherche,
civilisation occidentale. 2007
5 Pouvoir voyager est une des qualités de la vie. notre proposition
14 | Voyager me permet d’enrichir mes connaissances. Idem
10. respect de 20 | L’action est plus importante que le résultat. Idem
I’expérience
40 | Je n’aime pas les personnes qui critiquent sans cesse. Zhang, 2005
(notre recherche
2007) 44 Rejetez le conseil d’un ancien, vous vous en repentirez Vau. 1994
bient6t. '
Je peux trouver un professeur parmi trois personnes (Je peux
58 p P P P ; (Jep notre proposition
toujours apprendre quelque chose avec quelqu’un).
I’homme et la _ - — —
1 Pour le bonheur des étres humains, I'numanité devrait suivre hang. 2005
. ang,
hature les lois de la nature. g
11 | Je vénére la beauté de la nature. Idem
11. harmonie - —
Dans les parcs nationaux et les beaux sites, je me sens en .
avec la nature 17 . notre proposition
harmonie avec la nature.
Zhang 2005, —— , — —
( g ) Afin d'éviter un desastre naturel, 'numanité devra conquérir
notre recherché 68 la nature Zhang, 2005
2007) '
Je n’aime pas la protection de I'environnement, parce que cela .
83 , . notre proposition
m'apporte des contraintes.
82 | La nature et I'environnement sont de nouveaux concepts. Idem

Annexe 2 : Les 12 principaux facteurs des valeurs traditionnelles chinoises

SRESH L e SUES R

FERAT

ERHF 1 BEEUE (variance % = 9,027)
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4 | REEERSEPIFEEEZN,
44 | AWFZNF, W AEIRET
6 | HITABERES, AR T IEMIM A EER .
3 | BRI R I AR
49 | FEZEMEINIH -
75 | I ISR
50 | HEMTEEE, A EM.
EHF 2 : ZIFBEFM (variance % = 5,953)
67 | WRIIKT, ETRKAMRM@E.
30 | AN AIAT A A% AN LA S5 M AT A DT
78 | WPHAT h A% IS AR VCAC .
37 | A ARG A% S oA 2 M AT .
25 | ThEIYEIL =R
EHF 3: NfFkF(variance % = 5,2)
2| KCEAII AT AT — AR P AN BEIAR ) o
12| 352 oE WGIE—H LY NMPR .
36 | BAABKR, ATPAEATH.
29 | AW T ARG, POAZBEAS ARG
39 | fELAET, 5 AGERIGE LA NI TARRE ) 2.
EHTF 4. 5 BREFRAE (variance % = 4,901)
17 | FRAEAE I 5K 2 el 0 50X A4 JE DX B B SRR RIS
1| AT AR, AR AR,
11| BEMK ALK,
FEF 5 AR (variance % = 4,63)
79 | FLEERGZIL AR,
26 | MNAJBTAENE K AR R, O 2 T B 2R
21 | EWCEE A .
62 | SEVEMA, ik DRI BRI A
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FBF 6 : Z(variance % = 4,265)

72| HERRAEPTK.
43 | SRR
48 | FRAHR, FPEAGE.
45 | BT ILAE, ANABSEEE
69 | AT BE T HMA L
FERTF 7 E4AMBIH (variance % = 4.102)
34 | MazTER S A AIREARAL .
73 | BRI B AN EEGER, R E S R B S A R .
38 | AELAEH, AR RN FAPET -
76 | MIRIME, AR TR AR B 2 R A AR ) A
52 | MAZEERICE RN, B A
BT 8: HEEH (variance % = 3.854)
8 | BMfE—PAMEA, MBAN LRI .
10 | —DAN TIHHEBIR AL AL, RAZZE 2 .
85 | AW RS A,
61 | WEREAEALEL, B ARG .
81 | FATRMNKIIEA TN Z —.
47 | TRATAMEPA, R A C.
EHF 9 iBRMEE (variance % = 3.124)
33 | WA RBEAENAE A KR A R T
16 | NEEAUBUEN T T,
15 | IAEA R KA.
54 | BAEIZEREOE o
71| TAREERIE),
EHF 10: 2P (variance % = 2.974)
60 | B ARGH R ESCi, BOESEPY T3],
23 | Bt A% AR
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FEET 11 : BEM (variance % = 2.41)

19 | HARA CREEXRNAT 57157
46 | TEF A A QM )
66 | FRAEHSZ LML N H K.
57 | E—DARBKAS
FHTF 12 : BEZLL (variance % = 1.563)
40 | FAEYRLE JL TR REZIHAE B AN
58 | = AATAHIN,
44 | AUFENE, VZ T AEIRAT
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