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1. Introduction

Destination Canada a instauré le programme annuel de Veille touristique mondiale (VTM)
en 2007. L’objectif premier de ce programme de recherche consiste a enrichir la base de
renseignements sur les consommateurs de 12 marchés cibles (les marchés étrangers de
I'Allemagne, de I'Australie, du Brésil, de la Chine, de la Corée du Sud, des Etats-Unis, de
la France, de I'Inde, du Japon, du Mexique et du Royaume-Uni, et le marché intérieur du
Canada).

Les objectifs globaux de la VTM sont les suivants :

Assurer le suivi de la notoriété, des intentions de voyage et d’autres indicateurs de
marché clés pour le Canada et ses régions;

Evaluer les perceptions du Canada et suivre le rendement de la marque par
rapport aux pays concurrents au fil du temps;

Déterminer les expériences que cherchent les voyageurs en général et cerner les
possibilités de croissance;

Déterminer les facteurs qui motivent les voyages au Canada et ceux qui y font
obstacle;

Déterminer l'influence de diverses sources d’information sur la sélection d’une
destination.

La VTM permet de comparer directement le Canada aux destinations concurrentes dans
chacun des marchés. Destination Canada considére les destinations suivantes comme
des concurrents dans le marché des Etats-Unis :

la Floride et le sud des Etats-Unis (p. ex. Caroline du Nord, Caroline du Sud,
Geéorgie, Louisiane, Tennessee, Virginie);

le centre du littoral de I'Atlantique (p. ex. New York, Washington D.C., New Jersey,
Pennsylvanie);

le Texas et les Etats du sud-ouest (p. ex. Arizona, Nevada, Nouveau-Mexique,
Utah);

la Nouvelle-Angleterre (p. ex. Massachusetts, Maine, Vermont, New Hampshire,
Connecticut);

les Etats des Rocheuses (p. ex. Colorado, Idaho, Montana, Wyoming);
le Midwest (p. ex. lllinois, Wisconsin, Minnesota, Ohio, Michigan);

le nord-ouest du Pacifique (p. ex. Washington et Oregon);

la Californie;

'Alaska;

Hawal;

le Mexique et les Caraibes;

'Europe.
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Méthodologie

Les données ont été recueillies au moyen d’'un sondage en ligne et pondérées de facon a
représenter la population de voyageurs américains qui voyagent a I'extérieur de leur Etat
de résidence. La population cible de ce pays se composait de résidents de 18 ans et plus
qui possédaient un passeport valide ou prévoyaient en obtenir un et qui avaient effectué
un voyage d’agrément a I'extérieur de leur Etat de résidence au cours des trois années
précédentes, pour un séjour comprenant au moins une nuitée dans un établissement
d’hébergement payant, ou qui projetaient d’en faire un dans un horizon de deux ans.

Les données ont été recueilies aux FEtats-Unis en décembre 2016, auprés de
3006 répondants, dont 1055 ayant récemment visité le Canada. Par le passé, les
données étaient recueillies plus tét dans l'année (d’avril & juillet), soit pendant la
principale saison de planification des voyages d’été vers des destinations telles que le
Canada.

Figure 1.1 : Vue d’ensemble de I'enquéte — marché des Etats-Unis

La population cible est composée de résidents dgés de 18 ans ou plus qui possédent

un passeport valide ou prévoient en obtenir un et qui, au cours des trois années 000

précédentes, ont effectué a l'extérieur de leur Etat de résidence un voyage

d’agrément durant lequel ils ont passé au moins une nuitée dans un établissement

d’hebergement payant, ou qui projettent d'effectuer un tel voyage au cours des

deux prochaines années. Répartition de I'échantillon dans
le cadre de la VTM

Répartition de 'échantilion A l'échelle nationale
Voyageurs ayant récemment visité le Ganada - 1055
Autres voyageurs : 1951
Taille totale de 'échantilion : 3006

Calendrier du travail P
Définition
géographique

Immln alml des voyages
|DI'EC.! admissibles

2016 A rextérieur de I'Etat
de résidence

Répartition de 'échantilion Frontaliers'
Voyageurs ayant récemment visité le Canada - 451
Autres voyageurs : 551
Taille totale de 'échantilion : 1002

sur le terrain

Répartition de 'échantillon : Quasi frontaliers?
Voyageurs ayant récemment visité le Canada - 352
Autres voyageurs - 651
Taille totale de I'échantillon 1003

Reépartiion de Féchantillon : Sud?
! E'fatks frontaliers - Idaho, Maine, Michigan, Minnesota, Montana, New Hampshire, Dakota du Nord, Vermont, Washington et New Voyageurs ayant récemment visité le Canada :

ort .
2 Ffats quasi frontaliers - Connecticuf, Delaware, district de Columbia, Minois, Indiana, lowa, Maryland, Massachusetts, Autres voyageurs
New Jersey, Oregon, Rhode Island, Dakota dir Sud, Wyoming, Ohio, Pennsylvanie et Wisconsin Taille totale de 'échantillon -
3 FEfats du Sud - Alabama, Alaska, Arizona, Arkansas, Califomie, Floride, Géorgle, Hawai, L ouisiane, Mississippi, Nouveau-Mexique,
Oklahoma, Caroline du Sud, Texas, Colorado, Kansas, Kentucky, Missouri, Nebraska, Nevada, Caroline du Nord, Tennessee,
Utah, thgfme et Virginie-Occidentale.

Contexte

L’économie des Etats-Unis est la premiére en importance dans le monde, selon le
classement du FMI par PIB nominal, avec une part de 24,7 % du PIB mondial (Fonds
moneétaire international, octobre 2016).

Des élections a la présidence des Etats-Unis ont eu lieu en novembre 2016. La victoire
de Donald Trump, candidat du Parti républicain, en a étonné plusieurs. La collecte des
données de la VTM a eu lieu entre I'élection du président Trump et son investiture. Les
prévisions économiques qui suivent ont été formulées dans le climat d’'incertitude qui
entoure immanquablement les politiques fiscales au moment d’'un changement a la téte
des Etats-Unis.
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De facon générale, on s’attend a ce que les taux de chdmage et de croissance du PIB
actuels et prévus compensent les pressions inflationnistes, les hausses de taux d’intérét
et la baisse des salaires. Le PIB réel a enregistré un taux de croissance annuel de 1,9 %
au quatrieme trimestre de 2016 (Bureau of Economic Analysis, janvier 2017). On prévoit
un PIB de 2,3 % pour 2017 et de 3 % pour 2018 (OCDE, novembre 2016).

Selon les prévisions, le taux de ch6mage devrait poursuivre sa tendance a la baisse, par
suite de la croissance de I'emploi, au cours des deux prochaines années. Le taux de
chémage, qui est passé de 5,3 % en 2015 a 4,9 % en 2016, devrait chuter a 4,7 % en
2017, et a 4,5 % en 2018 (OCDE, novembre 2016).

Par contre, le colt de la vie aux Etats-Unis a augmenté pour un quatriéme mois d’affilée
en novembre 2016, portant le taux annuel d’inflation a 2,1 % pour 2016, son plus haut
niveau depuis 2011 (US Inflation Calculator, Bureau of Labor Statistics, janvier 2017).
Selon 'OCDE, la légére courbe ascendante de lindice des prix a la consommation
devrait se maintenir jusqu’en 2018 (OCDE, novembre 2016). En outre, la hausse du
revenu moyen s’est limitée a 0,1 % durant le mois, un taux inférieur a celui de 0,2 %
observé en décembre et a celui prévu par les analystes, ce qui laisse présumer
I'existence de pressions inflationnistes (The Independent, février 2017).

La banque centrale des Etats-Unis a signalé trois hausses de taux d’intérét en 2017.
Selon le Federal Open Market Committee (FOMC) de la Réserve fédérale américaine,
les risques qui touchent 'économie demeurent relativement équilibrés entre les facteurs
susceptibles de ralentir la croissance et ceux qui peuvent la stimuler (The Independent,
février 2017).

Malgré lincertitude que suscite la présidence de M. Trump, l'indice de confiance des
consommateurs américains a grimpé a 114 en décembre 2016, son plus haut niveau
depuis aolt 2001 (The Conference Board, décembre 2016). La hausse de la confiance
des consommateurs est de bon augure pour l'industrie des voyages.

2. Potentiel du marché

Les données de la VTM permettent d’estimer la taille du marché potentiel pour le
Canada. Le tableau ci-aprés donne une idée de la taille du marché potentiel des
Etats-Unis pour le Canada, et ce, a deux égards : le marché cible dans son ensemble et
le potentiel immédiat.

La taille du marché des voyages a I'extérieur de I'Etat de résidence a été évaluée d’aprés
une enquéte téléphonique omnibus réalisée en 2016 aupres de la population adulte des
Etats-Unis. Signalons qu’auparavant, la taille du marché des Etats-Unis était calculée
d'aprés le marché des voyages long-courriers a ['étranger. En ce sens, toute
comparaison avec la taille du marché calculée antérieurement devient impossible.

Le marché cible est quant a lui calculé selon la proportion de répondants de la VTM qui
se trouvent aux étapes allant de celle du réve a celle de I'achat d’'un voyage au Canada,
ce qui donne une estimation chiffrée a 102,6 millions de voyageurs. Dans le tableau
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ci-apres, ce chiffre est ventilé d’aprés les trois régions américaines définies par
Destination Canada :

" |es FEtats frontaliers : Dakota du Nord, Idaho, Maine, Michigan, Minnesota,
Montana, New Hampshire, New York, Vermont et Washington.

" |es Etats moyen-courriers : Connecticut, Dakota du Sud, Delaware, district de
Columbia, lllinois, Indiana, lowa, Maryland, Massachusetts, New Jersey, Ohio,
Oregon, Pennsylvanie, Rhode Island, Wisconsin et Wyoming.

" | es Etats du Sud : Alabama, Alaska, Arizona, Arkansas, Californie, Caroline du
Nord, Caroline du Sud, Colorado, Floride, Géorgie, Hawai, Kansas, Kentucky,
Louisiane, Mississippi, Missouri, Nebraska, Nevada, Nouveau-Mexique,
Oklahoma, Tennessee, Texas, Utah, Virginie et Virginie-Occidentale.

Le potentiel immédiat est une estimation plus prudente établie en fonction des
répondants de la VTM affirmant qu’ils visiteront certainement le Canada dans un horizon
de deux ans ou gu’ils sont trés susceptibles de le faire. On estime ainsi que 47,6 millions
de voyageurs présentent un potentiel de conversion immédiat.

Parmi les 11 marchés étrangers de DC, les Etats-Unis se classent au premier rang en ce
qui a trait a la taille du marché au potentiel immédiat. Les visites en provenance des
Etats-Unis ont surpassé celles de tous les autres marchés étrangers en 20162

Pour mettre les choses en contexte, précisons que le Canada a attiré 13,9 millions de
visiteurs des Etats-Unis en 2016 pour un séjour d’'une nuit ou plus. C’est une hausse de
10 % par rapport a 20152, Les 13,9 millions d’arrivées représentent 29 % du marché au
potentiel immédiat.

Figure 2.1 : Taille du marché potentiel pour le Canada (deux prochaines années)

Taille du marché potentiel pour le Canada
) Etats quasi
Etats frontaliers frontaliers

Nombre de voyages d’agrément a I'extérieur de I'Etat de

résidence 26,1 millions 39,0 millions 8,2 millions
Marché cible pour le Canada
(répondants rendus aux étapes allant de celle du réve a celle de 75 % 69 % 66 %

l'achat)
19,4 millions 26,7 millions 56,5 millions

102,6 millions

Taille du marché cible

Potentiel immédiat pour le Canada
(visiteront certainement le Canada au cours des deux prochaines 58 % 43 % 44 %
années ou sont trés susceptibles de le faire)

11,2 millions 11,4 millions 25,0 millions

47,6 millions

Potentiel immédiat

Base : Marché cible pour le Canada = répondants ayant effectué ou prévoyant effectuer un voyage dagrément a lextérieur de leur Etat de résidence §7au cours des trois derniéres années ou des deux prochaines années)
[n=3 006]; potentiel immédiat pour le Canada = personnes rendues aux éfapes allant de celle duréve a celle de l'achat dans le cheminement vers lachat dun voyage au Canada (n=2 260)

QMP1. Lequel des énoncés suivants déciit le mieux vofre situation actuelle lorsque vous envisagez chacune des destinations suivantes pour un vnya%e de vacances?

QMPE. Dun point de vue réaliste, quelle est la probabiiité que vous fassiez un voyage de vacances au Canada au cours des deux prochaines années’

1 Destination Canada, Tourisme en bref, décembre 2016.
2 Destination Canada, Tourisme en bref, décembre 2016.
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Il'y a aussi lieu de souligner l'intérét pour les régions du Canada au sein du marché au
potentiel immédiat (47,6 millions de personnes). Les voyageurs américains manifestent le
plus grand intérét envers I'Ontario (62 %, soit 29,6 millions de visiteurs potentiels), mais
plusieurs souhaitent visiter la Colombie-Britannique (23,9 millions de visiteurs potentiels)
et le Québec (21,7 millions de visiteurs potentiels).

Figure 2.2 : Taille du marché potentiel pour les régions

Légende
Proportion
susceptible de visiter
la région
Potentiel immédiat
(en milliers)

Base : Répondants rendus aux étapes allant de celle du réve a celle de l'achat dans le cheminement vers l'achat dun voyage au
Canada, qui visiteront certainement le Canada ou sont trés susceptibles de le faire (n=1 300)

QMP7. Si vous deviez faire un voyage de vacances au Canaga au cuz;rs des deux prochaines années, laquelle/lesquelles des
le visiter?

Malgré des prévisions économigues généralement optimistes, les intentions de voyage a
I'étranger affichent une tendance a la baisse aux Etats-Unis.

Une plus grande proportion de voyageurs américains affirment qu’ils dépenseront moins
en voyages a I'extérieur de leur pays par rapport a ceux affirmant qu’ils dépenseront plus.
Cette disproportion se traduit par un résultat négatif (-7) pour les perspectives en matiere
de voyages a l'étranger. Les voyageurs américains semblent plus susceptibles de

voyager a lintérieur des Etats-Ur)is, soit a I'extérieur de leur Etat de résidence
(perspective de +15), soit dans leur Etat de résidence (+8).

Signalons que les intentions de voyage a I'étranger sont légerement supérieures dans les
Etats frontaliers (-3) et du Sud (-6) que dans les Etats moyen-courriers (-12).
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Figure 2.3 : Intentions en matiére de dépenses (pour les 12 prochains mois)

Voyage d’agrément Voyage d'agrément Voyage d'agrément &
a lintérieur de I'Etat de résidence aux Etats-Unis l'extérieur des Etats-Unis
mUn peu plus
Environ autant
52 %
mUn peu moins 62 % 35 %
0,

Perspectives pour le +8 +15 -7
marché des voyages

Base - Répondants ayant effectué ou prévoyant effectuer un voyage d'agrément & fextérieur de leur Etat de résidence (au cours des trois demiéres années ou des deux prochaines années) [n=3 006]
Q82. Comment décririez-vous vos intentions en matiére de dépenses pour les achats suivants au cours des 12 prochains meis comparativement aux 12 derniers mois? Dépenserez-vous pour...7

3. Environnement concurrentiel — résumeé des

indicateurs clés de rendement

Dans le marché des Etats-Unis, les perspectives du Canada s’avérent plutdét moyennes.
Sur les 13 destinations concurrentes qu'on demandait aux répondants d'évaluer, le
Canada se classe neuvieme pour la prise en considération assistée, onzieme pour la
prise en considération spontanée et douziéme pour la connaissance de la destination.

La VTM fait le suivi de ces indicateurs clés de rendement (ICR) pour le Canada : la prise
en considération spontanée et assistée de la destination, la connaissance assistée de la
destination et les visites antérieures. Le rendement du Canada y fait 'objet d’un suivi par
rapport a celui de ses principaux concurrents, pour le marché des voyages a I'extérieur
de I'Etat de résidence. Comme il est mentionné plus haut, les critéres de sélection des
répondants ont été compléetement revus en 2016 par rapport a ceux des précédentes
études de VTM menées aux Etats-Unis. Comme les critéres visent maintenant &
sélectionner les voyageurs qui séjournent a I'extérieur de leur Etat de résidence plutét
gue les voyageurs long-courriers qui séjournent a I'étranger, il est impossible de
comparer les résultats de la VTM de 2016 aux données antérieures en ce qui concerne
les Etats-Unis.

Considération

La prise en considération spontanée est un indice de la présence des destinations dans
'esprit des consommateurs. Pour la mesurer, on demande aux voyageurs de penser a
des destinations sans qu’on les aide en mentionnant telle ou telle autre destination
d’abord. La prise en considération spontanée d’une destination est signe d’'une forte
impression déja ancrée dans I'esprit d’'un voyageur. D’'un point de vue marketing, les
voyageurs pour qui le Canada figure parmi les destinations spontanément envisagées
sont sans doute plus faciles a attirer que les autres, puisqu’ils voient déja le Canada
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comme une éventuelle destination de voyage. Pour cet indicateur, le Canada arrive au
onziéme rang, 7 % des répondants mentionnant d’emblée le Canada au nombre des
destinations qu’ils envisagent de visiter dans un horizon de deux ans. Les destinations
intérieures dominent tres clairement : 69 % des voyageurs ameéricains mentionnent une
destination qui se trouve aux Etats-Unis. Les destinations a I'extérieur des Etats-Unis
obtiennent un taux de considération spontanée semblable a celui du Canada : 'Europe
recueille 13 %, les Caraibes, 8 % et le Mexique, 6 %. Les résidents des Etats frontaliers
(9 %) et les moins de 55 ans (8 %) sont plus portés que les autres a mentionner
spontanément le Canada.

La considération assistée se mesure a l'aune de la proportion de voyageurs qui
affirment envisager sérieusement de visiter une destination, mais seulement apres
gu'on leur a suggéré une liste de destinations concurrentes. Les voyageurs qui
manifestent un certain niveau de considération assistée pour le Canada ne le
mentionnent pas nécessairement d’emblée, mais y envisagent une visite. Des efforts de
marketing qui leur rappellent continuellement cette possibilité pourraient contribuer a
faire avancer ces voyageurs dans leur cheminement vers I'achat. Le Canada obtient
des résultats un peu meilleurs pour la considération assistée. En effet, 30 % des
personnes interrogées affirment qu’elles envisagent sérieusement d’y faire un voyage
d’agrément dans un horizon de deux ans, ce qui place le pays loin derriére trois régions
américaines : la Floride et le sud des Etats-Unis (52 %), le centre du littoral de I'Atlantique
(40 %), et le Texas et les Etats du sud-ouest (36 %). Plusieurs destinations, notamment
le Mexique et les Caraibes, la Californie, 'Europe et Hawali, enregistrent des résultats
semblables a ceux du Canada. Fait a noter, les jeunes voyageurs (de 18 a 34 ans)
manifestent un niveau de prise en considération supérieur a la moyenne a I'égard de la
plupart des destinations, y compris le Canada.

Connaissance

La connaissance assistée de la destination (auparavant appelée « notoriété assistée »,
mais renommeée aux fins de clarté) est I'lCR servant a mesurer la connaissance des
possibilités de voyage qu’offre chaque destination. De tous les voyageurs long-courriers
des Etats-Unis, 30 % estiment que leur connaissance des possibilités de voyage au
Canada est excellente ou tres bonne. Parmi ceux qui envisagent d’aller au Canada, la
connaissance de la destination se situe a 48 %, ce qui place le Canada derriere la
plupart des régions des Etats-Unis, le Mexique et les Caraibes et 'Europe. Il nest pas
étonnant que si peu d’Américains connaissent le Canada, étant donné que Destination
Canada, apres une longue absence dans ce marché, n’y a repris ses activités de
marketing gu’en 2016. Le déploiement d’efforts pour mieux faire connaitre les possibilités
de voyage au Canada pourrait contribuer a faire progresser les visiteurs potentiels dans
leur cheminement vers I'achat.
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Visites

Du coté des visites antérieures, 68 % des Américains qui voyagent a I'extérieur de leur
Etat de résidence ont déja visité le Canada au cours de leur vie. Les 55 ans et plus sont
particulierement susceptibles d’avoir déja visité le Canada (79 %). Ceux qui envisagent
de voyager au Canada sont aussi nettement plus susceptibles de I'avoir visité auparavant
(80 %). On suggere d’utiliser des messages visant a encourager les visites répétées,
puisque les voyageurs ayant déja visité le Canada se montrent particulierement désireux
d’y voyager a nouveau.

Figure 3.1 : Indicateurs clés de rendement

Résumeé des indicateurs clés de rendement pour le Canada

Ensemble des
répondants
voyageant a Voyageurs ayant Répondants
I’extérieur de leur Ecemm isité le envisageant un
. P Etat de résidence C: voyage au Canada?
Indicateur Définition (n=3 006) (n=1055) (n=1481)

Intentions

Fe - . Proportion mentionnant le Canada ou une destination o, 0 )
Considération spontanée de la desfination canadienne parmi les destinations envisagées® 7% 27 % 13 %
Considération assistée de la destination — Classement dans une liste préétablie de 13 destinations 9 1 1
position concurrentielle envisageables

Connaissance de la destination

Connaissance assistée des possibilités de voyage Proportion ayant une excellente ou une trés bonne 30 % 66 % 48 %
au Canada connaissance des possibilités de voyage au Canada o o D

Voyages précédents

Voyages précédents Proportion ayant déja fait un voyage d’agrément au Canada 68 % 99 % 80 %

! Répondants ayant faif un voyage dagrément au Canada dune nuit ou plus, dont au moins une nuitée dans un établissement dhébergement payant, au cours des trois dermiéres années.
2 Répondants réndus aux étapes allant de celle de la considération & celle de lachat dans le cheminement vers lachat dun voyage au Canada.
2 Pour yfaire un voyage au cours des deux prochaines années.
Base : Répondants ayant effectué ou prévoyant effectuer un voyage d'agrément a lextérieur de leur Etat de résidence (au cours des trois demiéres années ou des deux prochaines années).
QS8. Vous avez indiqué que vous étes susceptible deffectuer un voyage de vacances a lextérieur de votre Etat de résidence au cours des deux prochaines années. Quelles inafic NVisagez-vous séri 7
B/eulﬂez indiquer jusqu frois destinations) o B B L N . .

BV avez peut-éire déja indiqué, mais quelies nvisage -V0US de visiter au cours des deux prochaines années? B
QM}—;‘S}J [leg]le nofe accorderiez-vous & volre niveau de connaissance surles possibilités de voyages de vacances pour chacune des (prendre en compte les destinations de la liste
préétablie)? )
QRT14a. Combien de fois environ étes-vous allé(e) au Canada?

4. Cheminement vers I’achat

Comme tous les produits de consommation codteux et discrétionnaires, les voyages font
I'objet d’un cycle décisionnel vers 'achat : les consommateurs doivent en effet passer par
plusieurs étapes successives, a partir de celle ou ils ne connaissent rien de la destination
jusqu’a celle ou ils réservent leur voyage.

Au fil de recherches approfondies, Destination Canada a élaboré un modele de
cheminement vers lachat en neuf étapes pour les voyages long-courriers, qui
commencent par la prise de connaissance des possibilités de voyage et I'intérét pour une
destination, jusqu’a la planification d'un itinéraire et a la réservation du voyage et de
'hébergement. L’étape finale, la recommandation, commence pendant que la visite
s’effectue et se poursuit aprés.

Destination Canada souhaite comprendre a quelles étapes elle peut exercer le plus
d’influence pour convertir I'intérét pour le Canada en voyages concrets.
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Figure 4.1 :

En plus de

Modéle de cheminement vers I'achat de Destination Canada

SUR LA LISTE DES _
PRISE DE DESTINATIONS DE REVE DESTINATION SERIEUSEMENT
CONNAISSANCE ENVISAGEE

CREATION D'UN
SCENARIO
DE VOYAGE

CONSIDERATION

RECOMMANDATION

EVALUATION

RECOMMANDATION

PLANIFICATION D'UN,
ITINERAIRE DETAILLE

EXPLORATION
DU CANADA

; ACHEVEMENT DES
RESERVATION D'UN VOYAGE PREPARATIFS DE VOYAGE

se pencher sur les étapes successives du cheminement, Destination Canada

a déterminé les stades que suivent les voyageurs au long du cycle d’achat. Les stades
clés sont indiqués ci-dessous, et il en est question tout au long du présent rapport.

. B N . y . .
Figure 4.2 : Modéle de cheminement vers l'achat de Destination Canada
Méconnaissance Je n'ai jamais songé a cette destination de voyage
Prise de connaissance Je ne souhaite pas y aller ou y retourner dans un avenir proche
Surla liste des destinations de réve Je réve de visiter ce pays/d’y retourner un jour g
s
Surla liste des destinations sérieusementenvisagées J'envisage de visiter ce pays ou d'y retourner dans les deux prochaines années 2 @
2 e .
- s - . s - . . A . ) . 8
Création d’'un scénario de voyage J'ai commencé a recueillir des informations en prévision d'un voyage a cet endroit E] ﬁ s -
(]
E oo E]
e - " s & o - -t . Y . A - g =3 =
Planification d’unitinéraire détaillé Je planifie actuellement l'tinéraire d’'un voyage & cet endroit 3 3 : 2
= o e 2
@ o a 3
Je fais actuellement des démarches pour mon hébergement et mon transport 3 i 3
z| "g B
- . . i , s s
J'ai déja effectué mes réservations pour mon hébergement et mon transport a3 g @

Les Américains qui voyagent & I'extérieur de leur Etat de résidence sont plus susceptibles
de planifier activement un voyage en Floride et dans le sud des Etats-Unis (27 %) ou au
Texas et dans les Etats du sud-ouest (23 %). Par contre, ils sont seulement 15 % a
planifier activement un voyage au Canada.
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Figure 4.3 : Etapes du cycle d’achat selon le pays

Taux de considération active NET

% 15%
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Je réve de visiter cet endroit/d’y retourner un
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Midwest

Rocheuses
| Je planifie actuellement ['itinéraire d’un

Région du nord-ouest du Pacflique IRLR 329 19 % XTAEY, 16 % voyage a cef endroit
: 9 Je fais actuellement des démarches pour mon

Hawaf 12% 48 % 16 % 4 %3%3 15 % . hébergement et mon transport

0
L7 0,

Europe 40% 17 % S % 14 % W J'ai déja effectus mes réservations pour mon

o hébergement et mon transport
Nowelle-Angletere [IIERKR 26% 25% A 14 %

Alaska

39% 13%

Base - Repondants ayant effectu au prévoyant effectuerun voyage dagrément 3 extieur deleur Etal de résidence (au coursdes fois demiéres années ou des deux prochaines années) —il convient de noter que fous es répondants ot évalué e Canada
ainsi que deux pays Ghorsis su hasard pami les destnations Goncurentes (n=vane)

QMP1. Lequel des énoncés suivants déorit le mieux vofre situation actuelle lorsque vous envisagez chacun des pays suivants pourun voyage de vacances?

Les résidents des régions moyen-courriers et du Sud en sont le plus souvent au stade du
réve pour le Canada. Dans les Etats frontaliers, les voyageurs ont davantage progressé
dans leur cheminement vers l'achat, 28 % d’entre eux affirmant qu’ils envisageraient
sérieusement de s’y rendre ou d’y retourner pour des vacances, en plus des 22 % qui
déclarent étre en train de planifier activement ou méme avoir réserve leur voyage.

Il est essentiel de faire avancer les voyageurs dans le cycle d’achat jusqu’a la réservation
d’un voyage au Canada. Les figures ci-aprés montrent les progrés du Canada dans la
conversion des voyageurs a des étapes cruciales du cycle, en comparaison avec les
principaux concurrents (déterminés selon les visites des trois années précédentes) et les
autres destinations concurrentes. Le caractére «élevé» ou «faible» des taux de
conversion a été déterminé selon une analyse statistique. Si un taux s’avere plus haut
gue l'écart type par rapport a la moyenne, alors il est considéré comme «élevé »;
inversement, s’il est plus bas que I'écart type, il est indiqué comme « faible ».

Par rapport aux principales destinations concurrentes, toutes intérieures, le Canada se
situe dans la moyenne jusqu’a I'étape de la création d’'un scénario de voyage, mais
souffre de faiblesse a I'étape de la planification d’un itinéraire.

A l'étape finale, la réservation d’un voyage, le Canada a réussi a convertir 4 % des
voyageurs ameéricains en visiteurs réels, ce qui est inférieur au taux de conversion
moyen des principaux concurrents (le centre du littoral de I'Atlantique, en premiere place,
réussit a convertir 9 % des visiteurs potentiels). Dans le cycle d’achat d’'un voyage au
Canada, les voyageurs aux étapes de la prise de connaissance et du réve sont plus
susceptibles d’étre dans la tranche des 35 a 54 ans. Les voyageurs plus jeunes (18 a
34 ans) sont généralement plus susceptibles de passer aux étapes d’évaluation et
d’achat. Le segment des 55 ans et plus est a la fois le moins susceptible de progresser
dans le cycle d’achat et le plus porté a rejeter 'idée méme de visiter le Canada. Les
résidents des Etats frontaliers affichent une plus forte propension que ceux des autres
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régions a passer par toutes les étapes du cheminement pour, au bout du compte,

réserver un voyage.

Figure 4.4 : Conversion par étape du cheminement vers l'achat — principaux concurrents

Surla liste des

Création d’'un

deatmanons Planification d’'un Réservation
. destinations de estinations scénario de iy s ity N
Connaissance réve :ﬁciesgzeé::m voyage itinéraire detaillé d’un voyage
Canada
Floride et sud des Etats-Unis
- 93 % 0,84 - 78 % 0,80 - 62% 0,43 I 27 % 0,66 I 18% 0,58 I 10%
Etats du centre du littoral de I'Atlantique
- wv oz [ ot [l s 3D - 075 | 1% 080 | 5
Californie
- 92 % 0,78 - 7% 0,59 . 42% 0,43 I 18 % 0,73 I 13% 0,50 I 7%
Texas et Etats du sud-ouest
- 91 % 0,81 - 74% 0,67 . 49 % 0,46 I 23% 0,65 I 15% , | 5%
Midwest
- 80 % ’ . 51% 0,73 . 38% 047 I 18% 0,73 I 13% 0,45 | 6%
Moyenne des destinations concurrentes
87 % 0,80 0,58 s 40% 0,44 g 18% 0,67 i 12% 049 E 6%

P Faidle Elevs

Déterminé par analyse statistique

Taux de conversion

Il s'avere aussi éclairant d’examiner les résultats du cycle d’achat pour les destinations
que les voyageurs américains visitent relativement peu. On note par exemple que le
Mexique et les Caraibes ainsi qu’Hawai enregistrent un solide rendement a I'étape finale,
celle de la réservation, et des ratios de conversion supérieurs a la moyenne et a celui de
la plupart des principaux concurrents. L’Alaska fait bonne figure a I'étape de la création
d’un scénario de voyage, mais cet intérét s’atténue par la suite, pour donner des résultats
dans la moyenne aux étapes de la planification d’un itinéraire et de la réservation d’'un

voyage.

Figure 4.5 : Conversion par étape du cheminement vers |I'achat — reste des concurrents

Surla liste des

Créationd’'un

Connaissance destinations de égééagéig:\s scenario de Rilﬁgii’gﬁ’:tg:ér;gwén E%Sne\%?g%g
réve eusel voyage
Canada
|- 86% 0s0 [ o5 ose [ 8% 040 ] 15% ’ X3 047 | 4% ]

Hawai
| EpAS E W ET 048 [ 15% 073 [ 1% 059 | 6%
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Rocheuses
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Europe
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Déterminé par analyse statistique

Taux de conversion
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Destinations

Aux voyageurs américains se trouvant aux étapes allant de celle du réve a celle de I'achat
et indiquant qu’ils comptaient certainement ou tres probablement visiter le Canada dans un
horizon de deux ans, on a demandé quelles régions du pays ils seraient susceptibles de
visiter. En général, les principales villes du Canada suscitent le plus grand intérét, tout
comme les attractions naturelles emblématiques du Canada, telles que les chutes Niagara
et les Rocheuses.

L'Ontario arrive au premier rang des provinces (mentionné par 62 % des répondants),
Toronto (53 %), les chutes Niagara (44 %) et Ottawa (25 %) suscitant un certain intérét.
Les personnes qui manifestent de l'intérét pour des vacances en Colombie-Britannique
(50 %) mentionnent en premier lieu Vancouver (39 %), puis les Rocheuses (27 %) et
Victoria (27 %). Presque autant de voyageurs aimeraient visiter le Québec (46 %), en
particulier Montréal (40 %) et Québec (33 %).

Les résidents des Etats du Sud manifestent davantage d'intérét pour la Colombie-
Britannique, I'Alberta et le Nord (Yukon, Territoires du Nord-Ouest, Nunavut). Ce résultat
semble révéler I'attrait d’un environnement radicalement différent. Il faut également signaler
que la plus forte proportion de répondants qui ne manifestent aucun intérét pour un voyage
au Canada (34 %) se trouve dans les Etats du Sud. Les résidents des Etats frontaliers
s'intéressent particuliérement a la Colombie-Britannique et aux Prairies. Dans les Etats
moyen-courriers, l'attrait est davantage orienté vers le Canada atlantigue, mais la
proportion de voyageurs n‘ayant aucun intérét pour le Canada (31 %) est également
€levée. Les jeunes voyageurs (18 a 34 ans) montrent un plus grand intérét pour toutes les
régions du Canada que les 35 ans et plus, I'écart de niveau d’intérét étant particulierement
margué pour I'Ontario, I'Alberta, les Prairies et le Nord. Les répondants de 55 ans et plus
sont les plus portés a ne manifester aucun intérét pour les voyages au Canada (40 %).

Figure 4.6 : Destinations canadiennes susceptibles détre visitées (par les personnes
certaines ou trés susceptibles de visiter le Canada)
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QMP7. Si vous deviez faire un voyage de vacances au Canada au cours des deux pre ines années, I; lles des destinatic i i seriez-vous susceptible de visiter?
QMP7a-g. Quelles destinations de voyage étes-vous suscepfible de visiter enfau/dans la région du [DFOVU'IEE/(EgtDJ’I]7
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Une question supplémentaire a été posée aux visiteurs potentiels, a qui on a demandé de
désigner la destination canadienne la plus attrayante a leurs yeux. Les chutes Niagara,
sélectionnées par 16 % des visiteurs potentiels, ressortent comme le principal attrait,
suivies de Toronto (14 %), de Montréal (14 %) et de Vancouver (11 %). Victoria exerce
davantage d’attrait pour les 55 ans et plus. Calgary semble attirer les jeunes voyageurs
(18 a 34 ans) plus que tout autre groupe d’age.

Exception faite des chutes Niagara, les Américains semblent plus attirés par les grandes
villes du Canada que par ses paysages.

Figure 4.7 : Destinations canadiennes les plus attrayantes —10 principales destinations
mentionnées

Edmeonton 1,9% | Autre—Ont 1,4%
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QMP8. Quel endroit au Canada vous inféresse le plus?

5. Activités de vacances

On a demandé aux voyageurs américains d’indiquer les activités et expériences gu’ils
recherchent en général durant leurs vacances, quelle que soit la destination. La
possibilité de voir des attractions naturelles telles que des montagnes et des chutes
arrive au premier rang, a égalité avec celle de godter a la cuisine et aux boissons
locales. Au moins la moitié des voyageurs américains s’intéressent aux attractions
articulées autour de la nature, notamment les parcs naturels, les randonnées ou
promenades en nature et I'observation de la faune et de la vie marine, ce qui est de bon
augure pour le Canada. On note également un intérét pour certaines activités
normalement associées aux centres urbains, comme les festivals touchant a la nourriture
et aux boissons, le magasinage et la visite de musées et de galeries d’art.

En général, les moins de 35 ans souhaitent prendre part au plus grand nombre d’activités
possible durant leurs vacances. Ce groupe est plus susceptible de s’intéresser a tous les
types d’activités de plein air, du camping au kayak en passant par le ski. Il s’'intéresse
€galement a la vie nocturne, aux festivals de musique et autres spectacles et
événements, ainsi qu’aux parcs d’attractions ou thématiques. Enfin, les jeunes sont
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particulierement attirés par les activités urbaines, notamment les promenades a vélo, les
visites culinaires ou cours de cuisine, les spas et le magasinage.

Les voyageurs plus agés (55 ans et plus) s’intéressent davantage a la gastronomie
locale, aux visites de ville guidées, aux visites guidées en train, aux croisieres, a
l'observation de la faune et de la vie marine, aux sites historiques ou archéologiques et
aux attractions naturelles.

Les résidents des Etats du Sud manifestent de l'intérét pour tout un éventail d’activités de
vacances, en particulier les aurores boréales, la plongée autonome, le ski, les visites de
ville guidées, les visites guidées en train, les museées et galeries d’art, les croisieres et la
culture autochtone. Le camping est la seule activité envers laquelle les résidents des
Etats frontaliers manifestent un intérét supérieur a la moyenne. Les résidents des Etats
moyen-courriers, eux, ont une préférence pour les brasseries et les vineries.

Figure 5.1 : Activités et lieux d'intérét en général — top 10

Attractions naturelles, par exemple des montagnes ou des chutes

65 %
Essayerdes boissons et des aliments locaux 65%
Pares naturels

Randonnées ou promenades en nature

Visites de sites historiques, archéologiques ou du patrimoine mondial
Observation de la faune et de la vie marine

Festivals et événements touchant a la nourriture et aux boissons
Achat de souvenirs et de vétements

Visiter des musées ou des galeries d'art

Aurores boréales

Base - Répondants ayant effectué ou prévoyant effectuer un voyage dagrément & lextérieur de leur Etat de résidence (au cours des trois demiéres années ou des deux prochaines années) [n=3 006].
QMP10. De maniere générale, quelles activités aimez-vous faire ou quels lieux aimez-vous visiter lors dun voyage de vacances?

En ce qui concerne les choses a voir et a faire, les voyageurs américains s’intéressent
surtout aux attractions naturelles telles que les montagnes et les chutes (65 %). lls
manifestent aussi un fort intérét pour les parcs naturels (55 %), les sites historiques,
archéologiques ou inscrits au patrimoine mondial (52 %) et 'observation de la faune et de
la vie marine (51 %). Les aurores boréales suscitent l'intéerét de 44 % des voyageurs
américains, tandis que 41 % souhaitent voir les couleurs automnales.
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Figure 5.2 : Activités et lieux d'intérét en général — choses a voir et a faire

Attractions naturelles, par exemple des montagnes ou des chutes 65 %
Parcs naturels

Visite de sites historiques, archéologiques ou du patrimoine mondial
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Location d’'un vehicule récréatif (VR)

Base - Répondants ayant effectué ou prévoyant effectuer un voyage d'agrément a lextérieur de leur Etat de résidence (au cours des trois deriéres années ou des deux prochaines années) [n=3 006]
QMP10. De maniére générale, quelles activités aimez-vous faire ou quels lieux aimez-vous visiter lors dun voyage de vacances?

Parmi les activités urbaines en particulier, 'occasion d’essayer des boissons et des
aliments locaux est celle qui intéresse le plus les voyageurs américains (65 %). Les
autres activités urbaines les plus souvent mentionnées sont les festivals et événements
touchant a la nourriture ou aux boissons (47 %), 'achat de souvenirs et de vétements
(46 %) et la visite de musées ou de galeries d’art (45 %).

Figure 5.3 : Activités et lieux d'intérét en général — activités urbaines

Essayer des boissons et des aliments locaux 65 %
Festivals ou événements fouchant ala nourriture et aux boissons
Achat de souvenirs et de vétements

Visiter des musées ou des galeries d'art

Espaces verts urbains comme des parcs ou des jardins
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Vie nocturne

Promenades a vélo

Visites culinaires ou cours de cuisine

Spas ou centres de bien-étre

Magasinage dans des boutiques de luxe

Base - Répondants ayant effectué ou prévoyant effectuer un voyage d'agrément a lextérieur de leur Etat de résidence (au cours des trois demiéres années ou des deux prochaines années) [n=3 006].
QMP10. De maniére générale, quelles activités aimez-vous faire ou quels lieux aimez-vous visiter lors dun voyage de vacances?

Du c6té des activités de plein air, les voyageurs américains privilégient les randonnées
ou promenades en nature (52 %), qu’ils mentionnent beaucoup plus souvent que toute
autre activité de plein air, y compris le kayak, le canot ou la planche a rame (29 %), le
camping (29 %) et la tyrolienne (25 %).
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Figure 5.4 : Activités et lieux dintérét en général — activités de plein air

52 %
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Base : Répondants ayant effectué ou prévoyant effectuer un voyage dagrément & lextérieur de leur Etat de résidence (au cours des trois demiéres années ou des deux prochaines années) [n=3 006].
QMP10. De maniére générale, quelies activités aimez-vous faire ou quels lieux aimez-vous visiter lors dun voyage de vacances?

6. Obstacles

On a demandé a tous les répondants américains qui voyagent a I'extérieur de leur Etat
de résidence d’indiquer les raisons qui pourraient les empécher de visiter le Canada. Le
prix s’avéere le principal obstacle (33 %), surtout pour les moins de 35 ans. Outre le prix,
les répondants affirment préférer visiter d’autres endroits (25 %). La perception de
conditions météorologiques peu clémentes joue aussi en défaveur du Canada (20 %).
Plusieurs trouvent la route trop longue pour s’y rendre (18 %), surtout parmi les moins de
35 ans. Enfin, on mentionne I'absence de raison de s’y rendre bient6t, le manque de
temps pour prendre des vacances, le manque de connaissances sur la destination et le
prix trop élevé de 'essence comme raisons de ne pas visiter le Canada. A I'exception du
prix de I'essence, toutes ces raisons ont davantage de poids chez les jeunes voyageurs.
Bien que ce segment de voyageurs américains représente une occasion intéressante
pour le Canada, il se bute a des obstacles nombreux et variés.

Les voyageurs plus agés semblent plus difficiles a convaincre de visiter prochainement le
Canada. Les 55 ans et plus sont les plus susceptibles de mentionner I'absence de
sentiment d’urgence et leur désir de visiter d’autres endroits. Toutefois, ils ont aussi la
plus forte propension a dire que rien ne les empécherait d’effectuer un voyage au
Canada. Il semble donc possible d’attirer les voyageurs d’un certain age en leur
proposant des produits et des expériences que seul le Canada peut leur offrir.

Les personnes qui ont déja visité le Canada sont beaucoup plus susceptibles que les
autres d’affirmer que rien ne les empécherait d’effectuer un voyage au Canada. Les
voyageurs qui ont déja visité le Canada mentionnent souvent le prix comme principal
obstacle (28 %), mais ils sont beaucoup moins portés a le mentionner que ceux n’'y sont
jamais allés (43 %).
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En analysant les obstacles en fonction des régions, on observe que les résidents des
Etats du Sud mentionnent plus souvent le co(t, la longueur du trajet en voiture et le
manque de connaissances a propos de la destination au nombre des raisons
mentionnées pour ne pas visiter le Canada. De méme, les résidents des Etats moyen-
courriers sont particulierement susceptibles d’étre rebutés par la longueur du trajet en
voiture et le manque de connaissances. Enfin, les résidents des Etats frontaliers
mentionnent plus souvent les inquiétudes en matiere de sécurité et le fait d’avoir déja
visité tous les endroits qu’ils souhaitaient visiter au Canada.

Parmi les principaux obstacles, plusieurs ont trait au manque de raison convaincante de
visiter le Canada dans un proche avenir (pas de raison de s’y rendre bient6t, désir de
visiter d’autres endroits et manque de connaissances a propos de la destination). Une
grande partie de ces problemes peuvent étre résolus au moyen de la publicité et du
marketing.

Figure 6.1 : Principaux obstacles a un voyage au Canada

Prix

Je préférerais visiter d'autres endroits

Température non clémente

La route esttrop longue

Je n'ai pas de raison de m'y rendre bientét

Je n'ai pas le temps de prendre desvacances

Je n'en connais pas assez sur le sujet

Prix élevé de I'essence

Trop éloigné/vol trop long

Attente et ennuis a I'aéroport et a la frontiére
Exigencesde visa

Mauvais rapport qualité-prix

Taux de change défavorable

Inquiétudes en matiére de sécurité

Trop grande distance entre les destinations et les attraits
Jai visité tous les endroits que je souhaitais visiter au Canada
Risques pour la santé

Barriere linguistique/je ne parle pas cette langue

Rien ne m'empécherait d’effectuer un voyage au Canada

33 %

Base - Répondants ayant effectué ou prévoyant effectuer un voyage d'agrément a lextérieur de leur Etat de résidence {au cours des frois demiéres années ou des deux prochaines années) [n=3 006]
QMP3. Lesquels des éléments suivants pourraient vous dissuader de visiter le Canada?

L’examen des obstacles mentionnés en fonction des étapes clés du cheminement vers
lachat offre un autre point de vue éclairant. L’obstacle du prix, y compris le taux de
change, le rapport qualité-prix et le prix de I'essence, augmente en importance aux
stades de la considération et de l'évaluation. Les conditions météorologiques et la
longueur du trajet en voiture acquiérent aussi du poids a ces deux stades.

Les répondants a I'étape de 'évaluation (qui cherchent de I'information ou planifient une
visite) attachent une importance accrue aux considérations pratiques. lls deviennent
plus susceptibles de mentionner des obstacles tels que I'attente et les ennuis a I'aéroport
et a la frontiére, les exigences d’entrée, les inquiétudes en matiere de sécurité et la trop
grande distance entre les destinations et les attraits. Ills se préoccupent également de
guestions financieres telles que le rapport qualité-prix et le prix de I'essence. En outre, ils
sont plus portés a affirmer avoir déja visité tous les endroits qu’ils souhaitaient visiter au
Canada. La proportion de répondants qui estiment que rien ne les empécherait
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d’effectuer un voyage au Canada est plus faible a I'étape de I'évaluation qu’a celle de la
considération. Plusieurs autres obstacles, notamment le mauvais rapport qualité-prix, le
prix élevé de I'essence et la trop grande distance entre les destinations, prennent de
limportance lorsque les Américains passent de la considération a I'évaluation. On peut
en conclure que certains voyageurs americains risquent de changer d’'idée a propos de

leur voyage au Canada durant leur cheminement vers I'achat.

Figure 6.2 : Principaux obstacles a un voyage au Canada — selon le segment du
cheminement vers l'achat

. ‘ Ecart entre I'étape
Evaluation (n=461) de considération

Considération m=814)
et celle d’evaluation
Prix 32% -1
Température non clémente 17 % +1
La route esttrop longus 17 % -
Je n’ai pas le temps de prendre des vacances 17 % -6
Je préférerais visiter d’autres endroits 15 % -6
Taux de change défavorable 11% -
Mauvais rapport qualité-prix 10 % +6
Exigences de visa 10 % +4
Prix élevé de I'essence 10 % +6
Trop éloignéfvol trop long 9% -
Attente et ennuis a l'aéroport et a la frontiére 9% +6
Je n’en connais pas assez sur le sujet 8% +1
Inquiétudes en matiére de sécurité 8% +5
Trop grande distance entre les destinations et les attraits 7 % +7
Je n'ai pas de raison de m'y rendre bientét 6% +5
Risques pour la santé 5% +5
Barriére linguistiquefje ne parle pas cette langue 4% +5
J'ai visité tous les endroits que je souhaitais wégﬁrag: 3% +7
Rien ne m'empécherait d'effectuerun voyage au Canada 26 % -4

Base - Répondants ayant effectué ou prévoyant effectuer un voyage d'agrément & lextérieur de leur Etat de résidence, & des segments précis du cheminement vers l'achat.

QMPS. Lesquels des éléments suivants pourraient vous dissuader de visiter e Canada?
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7. Profil des voyages récents

La présente section porte sur le plus récent voyage effectué par les voyageurs
américains a I'extérieur de leur Etat de résidence au cours des trois derniéres années
vers l'une des destinations concurrentes (94 % des répondants en ont effectué un). Si le
voyage le plus récent comprenait plus d’'une destination, les données tiennent compte de
la destination ou le répondant a passé le plus de temps.

Motif du voyage

Les deux principaux motifs mentionnés par I'ensemble des voyageurs ameéricains pour
effectuer un voyage a l'extérieur de leur Etat de résidence sont le désir de partir en
vacances (49 %) et celui de rendre visite a des amis ou a de la famille (33 %). Les
voyageurs des Etats du Sud sont plus susceptibles de mentionner en premier lieu le désir
de rendre visite & des amis ou a de la famille. Evidemment, ce motif justifie moins
souvent les voyages a I'extérieur des Etats-Unis que les voyages intérieurs.

Les voyages au Canada ont beaucoup plus souvent pour objet des vacances (64 %) que
la visite d’amis ou de membres de la famille (19 %). Presque tous les voyages au
Mexique ou aux Caraibes sont des vacances (85 %), tandis que ceux effectués en
Europe le sont souvent (48 %), mais peuvent aussi comporter une visite a des amis ou a
de la famille (23 %).

Facteurs de motivation

Les répondants qui avaient voyagé pour des vacances se sont fait demander d’indiquer
les facteurs qui ont influencé leur choix de destination.

Tant les voyageurs en général que ceux qui ont visité le Canada mentionnent en
premier lieu le désir de se détendre et de décompresser. Les voyageurs américains
accordent en outre de I'importance aux visites répétées, puisque 40 % affirment qu'ils ont
déja visité la destination et souhaitent y retourner. Le fait qu’il S’agisse d’'une destination
familiale (31 %), ou recommandée par des amis ou de la famille (25 %), inspire
egalement le choix de la destination.

Si on se penche sur les personnes qui ont déja visité le Canada, on remarque cependant
gu’elles sont moins portées que les autres a mentionner le besoin de se détendre comme
facteur de motivation. Elles ont plut6t susceptibles de choisir le Canada parce qu’elles ont
toujours voulu y aller, parce que quelgu’un leur a recommandé cette destination, parce
gu’elles ont lu, vu ou entendu quelgue chose qui leur a donné envie de visiter cet endroit,
parce que la destination offre des expériences urbaines, des activités de voyage (p. ex.
une croisiére) ou des activités sportives (p. ex. le ski) ou des itinéraires intéressants, ou
parce quelles se sentent attirées par une expérience culinaire, comme une visite
culinaire ou cenologique.
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Figure 7.1 : Facteurs influengant le choix de la destination

C'était 'occasion de me détendre, de lacher prise et de décompresser
J'avais déja visité ce coin et je voulais y retourner
C’était une destination idéale en famille

Mes amis ou ma famille me I'ont recommandé ® Ensemble des voyageurs (n=1532)
On y offrait des expériences extérieures qui m'intéressaient B Voyageurs ayant visité le Canada (=654
C’estun endroit que jai toujours voulu visiter

Jai profité d'une superbe occasion

On y offrait des expériences urbaines qui m'intéressaient

On y offrait des expériences culturelles qui m'intéressaient

On y offrait des activités de voyage qui m'intéressaient (p. ex. croisiére)
L'itinéraire proposé m'intéressait

Ony offrait des activités sportives ou de plein air qui m'intéressaieg}(l(vpaéltjeﬁgj
J'ai vu, lu ou entendu guelque chose qui m'a donné envie de visgﬁrdrc:i{

On y offrait des activités culinaires qui m'intéressaient (p. ex. visite
culinaire ou de vinerie)

Autre

Base - Voyageurs d'agrément ayant voyageé pour des vacances  [extérieur de leur Etat de résidence (au cours des trois demiéres années)
QRT3 Quels éléments parmiles suivanis avez-vous pris en considérafion pour choisir votre destination?

Groupe de voyage

Peu importe la destination, trois voyageurs américains sur cing (61 %) sont
accompagnés par leur conjoint ou conjointe. Les groupes de voyageurs américains
comprennent des enfants de moins de 18 ans dans 27 % des cas (particulierement chez
les 35 a 54 ans). Les voyageurs en visite au Canada sont plus susceptibles que les
autres de séjourner avec leur conjoint ou conjointe (72 %) et leurs enfants (38 %), signe
gue le marché familial pourrait présenter un certain potentiel.

Réservation

Aux Etats-Unis, les voyageurs préférent généralement réserver leurs vols directement
auprés d’'un transporteur aérien (28 %), mais passent souvent par une agence de
voyages en ligne (24 %). Fait intéressant, lorsqu’il s’agit de réserver un voyage au
Canada, ils sont aussi nombreux a faire appel a un agent de voyages traditionnel (31 %)
gu’a une agence de voyages en ligne (30 %). Les voyageurs de 18 a 34 ans sont les
plus susceptibles de réserver un vol vers le Canada par l'intermédiaire d’'un agent de
voyages. Signalons gu’au nombre des voyages récents, 38 % de tous les voyages et
30 % des voyages au Canada ne comprenaient aucun segment aérien. On peut en
conclure gu’une proportion substantielle des voyageurs américains se rendent a leur
destination en voiture. La tendance a deélaisser I'avion est plus forte chez les voyageurs
de 55 ans et plus, quelle que soit leur destination.

hY

Pour I'hébergement, on note la méme propension a réserver directement auprés du
fournisseur (34 %), ou encore aupres d’'une agence de voyages en ligne (26 %). Les
agents de voyages traditionnels ont encore leur place, puisque 26 % des répondants y
recourent. Les services de partage de logements de type Airbnb recueillent 14 % des
réservations. Les voyageurs de 18 & 54 ans sont plus susceptibles de réserver leur
hébergement aupres d’une agence de voyages en ligne ou d’un service de partage que
les 55 ans et plus.
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Type d’hébergement

Les voyageurs américains qui séjournent a l'extérieur de leur Etat de résidence sont
presque deux fois plus portés a loger dans des hotels a prix moyen (42 %) que dans des
hotels de luxe (22 %). La proportion de voyageurs qui choisissent des hétels a prix
moyen reste la méme chez les Américains qui voyagent au Canda, mais ceux-ci sont
plus susceptibles de séjourner dans des hétels de luxe (34 %). On note en outre la
popularité d’autres types d’hébergement, comme les hétels ou motels économiques
(19 %), Airbnb (16 %), les chambres d’hétes (16 %) et le logement chez des amis ou des
membres de la famille (15 %). Les résidents des Etats moyen-courriers qui visitent le
Canada choisissent plus souvent des établissements a prix moyen, tandis que ceux des
Etats frontaliers ou du Sud sont plus susceptibles d’opter pour les hotels de luxe. Les
voyageurs de 55 ans ou plus optent généralement pour des établissements a prix moyen
(56 %), tandis que les jeunes voyageurs (moins de 35 ans) adoptent tous les types
d’hébergement, des plus économiques aux plus luxueux.

8. Tactiques de marketing

Sources utilisées pour larecherche d’information

Les Américains qui voyagent a I'extérieur de leur Etat de résidence sont trés portés a
recourir aux moteurs de recherche généraux (44 %), aux interactions en personne avec
des amis et de la famille (39 %) et aux sites de critiques de voyages (38 %) pour trouver
de linformation sur d’éventuelles destinations de vacances. Parmi les autres sources
importantes figurent les sites Web officiels des destinations (34 %), les sites de
réservation en ligne (31 %) et les interactions en ligne avec des amis et de la famille
(31 %). Les sources d’information les plus populaires chez les Américains qui voyagent a
lextérieur de leur Etat de résidence sont presque exclusivement en ligne, la seule
exception étant les recommandations faites en personne par les amis et la famille.

Parmi les sources d’information les plus influentes, les Américains qui voyagent a
extérieur de leur Etat de résidence mentionnent encore une fois les moteurs de
recherche généraux (32 %), suivis des interactions en personne avec les amis et la famille
(30 %) et des sites de critiques de voyages (28 %).

Quel que soit 'age des voyageurs, la probabilité de chercher des renseignements au
moyen de moteurs de recherche généraux, sur des sites de critiques de voyages et
aupres d’amis et de membres de la famille est la méme. Les moins de 35 ans sont plus
portés a consulter plusieurs sources en ligne, y compris les articles en ligne, les médias
sociaux, YouTube et les guides de voyage en ligne. Les voyageurs d’age moyen (35 a
54 ans) se fient également a ces sources en ligne, mais dans une mesure un peu
moindre. Ce sont les plus susceptibles de se fier aux recommandations personnelles
d’amis et de membres de la famille. Les voyageurs plus agés (55 ans et plus) sont
beaucoup moins nombreux a affirmer qu’ils consultent plusieurs sources en ligne. Par
contre, ils se fient a certaines sources en ligne en particulier, comme les sites Web officiels
des destinations et les sites de réservation de voyage. Outre les ressources en ligne, les
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55 ans et plus ont une plus grande propension que les autres groupes a consulter des
documents imprimés (p. ex. guides de voyage, articles de magazine et brochures).

Figure 8.1 : Source générale d’information sur la destination et source la plus influente

Source la plus
influente

Source la plus

P influente
Moteurs de recherche généraux 44 % 329 Articles de journaux ou de N
: e revues 18 k 8 %
Amis ou membres de ma famille, en 399, 30
personne o )
cioes , o YouTube 17 % 109
it iti 0, .
ties de criiques de voyages 38 % 28% Emissions de télévision 16 % 8%
Sites Web officiels des destinations 34 % Brochure d'une agence de
° 23 % voyages ou d'un \?oyaglste 15% 7%
Sites de réservation de voyages 319 Agents de voyages, en
% 17 % g ¥;’Jteggsionne 13 % 8%
Amis ou membres de ma famille, en 0
ligne 31 % 19% Blogues 12 % 4%
o
Sites Web de fournisseurs de services ° Films se déroulant & cette
de voyages 28 % 13 9% destinafion 7% 2%
Guides de voyage 26 % 159% Bulletins électroniques 19
i i o, Salon professionnel pour
Articles en ligne 259, 129 P consnmmatgurs 29,
Sites de médias sociaux Aut
119 utre
Sites Web de guides de voyage 99, Aucune de cesréponses
0
Base : Répondants ayant effectué ou pfevayanteffecmer un voyage dagremenf 4 lextérieur de leur Ftat de résidence (au cours des trois demiéres années ou des deux prochaines années) [n=3 006].
QMT1. Lorsque vous vous r pour voire prochain voyage, quelles sources de renseignements consulfez-vous?

Base - Répondants ayanf Effecme ou prévoyant effectuer un voyage dagremenf a lextérieur de leur Etat de résidence (au cours des trais demiéres années ou des deux prochaines années) et ayant mentionné une source

de rens%rgnemenrs (n=2 874).
QMT2. Veéuillez sélectionnerTes frois sources de renseignements les plus influentes.

Ressources et appareils utilisés pour planifier le plus récent

voyage

Comme mentionné ci-dessus, les Américains qui voyagent a I'extérieur de leur Etat de
résidence se fient en bonne partie aux recherches en ligne pour trouver des
renseignements et planifier leurs voyages, le plus souvent sur un ordinateur portable ou

un ordinateur de bureau.

Bon nombre de ces voyageurs mentionnent les amis et la famille comme ressources pour
la planification. Fait a noter, les voyageurs qui visitent le Canada se fient moins que les
autres aux recommandations en personne. En fait, ils sont deux fois plus portés a se fier
plutdt a des agents de voyages et a des sources imprimées (p. ex. guides de voyage,
magazines et brochures). Les répondants venus au Canada depuis les Etats du Sud sont
plus susceptibles d’avoir fait appel a un agent de voyages. Les moins de 35 ans, eux,
consultent un plus grand nombre de sources que ceux des autres groupes d’age.
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Figure 8.2 : Ressources et appareils utilisés pour planifier le voyage

Ressources utilisées pour planifier le voyage (

B Ensemble des voyageurs (n=2820)
W Voyageurs ayant visité le Canada (=1 OSS)R

\

Appareils utilisés pour |a recherche de ressources en ligne

m Ensemble des voyageurs (n=1691)
B Voyageurs ayant visité le Canada (n=699)

.1 En fane . o7 > l:l D %
l A Amis ou parents

1/ . ooy :
Ordinateur portatif Ordinateur de bureau Téléphone cellulaire

Total - 57 % Total —49 % Total —35 %
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Agent de voyages
O Guides ou revues | ﬁ {}
G {:} Tablette Autre
Autre Total -23 % Total -1 %
Canada— 38 % Canada— 0%
Base * Répondants ayant effectué un voyage dagrément a fextérieur de leur Etat de résidence (au \ )

cours des frois demiéres années). .
QRTY. Parmi les ressources suivantes, lesquelles avez-vous utilisées pour planifier ce voyage?

Base . Utilisateurs de ressources en Fi?ne ;
QRT9a. Parmiles appareils sulvants, lesquels avez-vous utilisés pour planifier ce voyage?

9. Cible de Destination Canada pour les Etats-Unis

Destination Canada a circonscrit la cible pour les activités de marketing aux Etats-Unis.
L’analyse et les conclusions concernant cette cible sont mises a la disposition des
partenaires de marketing de Destination Canada. Pour en savoir plus, veuillez
communiquer avec Destination Canada afin de devenir un partenaire de marketing.
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