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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 fournir des
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'lnde, du Japon, du Mexigue 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;

®  évaluer les perceptions du Canada et suivre le rendement de la marque par
rapport aux destinations concurrentes 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;

B 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 du Canada : les Etats-Unis, la France, I'ltalie,
'Espagne, les Pays-Bas, I'Allemagne, le Royaume-Uni, la Chine, I'Inde et le Japon.

Méthodologie

Les données ont été recueillies au moyen d’'un sondage en ligne et ont été pondérées
de facon a représenter la population de voyageurs du Canada. Aux fins de ce sondage,
un « voyage » s’entend de tout voyage vers une destination a I'extérieur de la province
du répondant, ou du Canada atlantique dans le cas des répondants de cette région. La
population cible du sondage mené au Canada se composait des résidents de 18 ans et
plus qui avaient effectué un voyage d’agrément extrarégional au cours des trois années
précédentes, pour un séjour d’au moins deux nuits, dont un minimum d’une nuitée dans
un établissement d’hébergement payant, ou qui projetaient d’en faire un au cours de
lannée suivante.

Les données ont été recueilies au Canada en décembre 2016, aupres de
4 005 répondants. Par le passé, les données étaient recueillies plus tét dans I'année
(d’avril a juillet), soit pendant la principale saison de planification des voyages d’été vers
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des destinations telles que le Canada ou ses destinations intérieures. On estime que le
moment choisi pour la collecte des données a un effet sur les résultats, et le fait d’avoir
effectué le travail sur le terrain plus tard pourrait expliquer certains changements
observés concernant les indicateurs clés de rendement (ICR).

Figure 1.1 : Vue d’ensemble de I'’enquéte — marché du Canada

La population cible est composée de résidents dgés de 18 ans ou plus qui, au cours des trois années
précédentes, ont effectué un voyage d'agrément extrarégional d’au moins deux nuits, dont au moins
une nuitée dans un établissement d’hébergement payant, ou qui projettent d’en faire un au cours de
la prochaine année.

e i ) Reépartition de léchantillon
Définition géographique dans le cadre de la VTM

des voyages admissibles

Calendrier du travail
sur le terrain

Igmin alm!

2016

Répartition de l'échantillon : A I'échelle
A Pextérieur de nationale
la province ou
de la région

Taille totale de 'échantillon : 4 005

Contexte

L’économie du Canada est la dixieme en importance dans le monde, selon le
classement du FMI par PIB nominal, avec une part de 2,1 % du PIB mondial (Fonds
monétaire international, octobre 2016).

La croissance du PIB est demeurée faible au Canada en 2016. Elle s’est en effet limitée
a 1,2 %, touchée par la baisse du cours des produits de base, le pétrole en particulier,
et par le ralentissement de [lactivitté économique aux Etats-Unis (OCDE,
novembre 2016). L’économie canadienne a en outre souffert de I'incendie qui a ravagé
les foréts de I'Alberta au deuxieme trimestre de 2016 et qui a gravement affecté la
production pétroliére.

La chute du cours du pétrole a également eu des répercussions négatives sur le dollar
canadien, qui s’est déprécié jusqu’a toucher 0,71 $ US en janvier 2016, son plus bas
niveau en plus de 12 ans (CBC News, janvier 2016). A la fin de 'année, le huard n’avait
gue peu progresseé pour atteindre 0,75 $ US. On annonce une tendance semblable pour
2017, certains analystes estimant que la devise canadienne pourrait tomber sous la
barre de 0,70 $ US si les Etats-Unis, principal partenaire commercial du Canada,
commencent a ériger des barrieres commerciales (Global News, janvier 2017). |l faut
cependant noter que la faiblesse du dollar canadien profite a I'industrie du tourisme
récepteur et a plusieurs manufacturiers.

L’incertitude née des résultats de I'élection a la présidence des Etats-Unis et des
menaces de renégociation ou d’annulation de I'’Accord de libre-échange nord-americain
(ALENA) a de profondes répercussions sur les échanges Canada—Etats-Unis et a
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affaibli les perspectives économiqgues canadiennes. Le gouvernement du Canada tente
de renforcer ses liens économiques avec d’autres partenaires commerciaux. On
S’attend par exemple a ce que I’Accord économique et commercial global (AECG) entre
le Canada et I'Union européenne, une fois ratifié en 2017, crée des emplois, renforce
les relations économiques et stimule les échanges commerciaux du Canada avec
I'Union européenne (CBC News, octobre 2016).

Malgré les difficultés affrontées en 2016, 'économie du Canada devrait rebondir en
2017 et voir le PIB grimper de 2,1 %, selon les estimations (OCDE, novembre 2016),
sous l'effet de la hausse du prix du pétrole, du rétablissement du marché américain et
d’une politique fiscale expansionniste. Le gouvernement fédéral prévoit limiter la hausse
des taux d’intérét, du moins jusqu’a 2018, de facon a stimuler I'investissement et la
consommation.

Le taux d’inflation a touché un plancher de 1,2% en novembre 2016, mais les
prévisions le placent a 2,1 % pour 2017, surtout en raison de la hausse des prix a la
consommation de I'énergie (Banque du Canada, avril 2017). Le taux de chémage, établi
a 7 % en 2016, devrait reculer quelque peu en 2017 (Fonds monétaire international,
octobre 2016). L’indice de confiance des consommateurs, qui était de 103,8 en
décembre 2016, suit une tendance a la hausse alimentée par I'amélioration des
perspectives économiques (Conference Board du Canada, 2016).

Les dépenses consacrées aux voyages intérieurs ont progressé de 0,4 % au Canada
durant le dernier trimestre de 2016. Au troisieme trimestre, le total des dépenses des
voyageurs étrangers et canadiens avait augmenté de 2,2 % pour atteindre 16 milliards
de dollars américains. Ce taux d’augmentation des dépenses totales est le plus élevé
gue le Canada ait connu en un seul trimestre depuis le deuxiéme trimestre de 1997. La
progression du tourisme pourrait étre attribuable a la dépréciation du dollar canadien,
qui a fait du Canada une destination de voyage plus concurrentielle pour les visiteurs
étrangers et dissuadé bien des Canadiens de voyager a I'étranger. On s’attend a ce
gue cette tendance se poursuive en 2017, d’autant plus que le pays a multiplié ses
activités de promotion touristique a l'occasion du 150° anniversaire du Canada
(Reuters, janvier 2017).

Sixieme marché de tourisme émetteur dans le monde, le Canada a vu ses dépenses
touristiques atteindre 29 milliards de dollars américains en 2016, tout comme en 2015
(Organisation mondiale du tourisme, avril 2017).

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 intérieur du Canada,
et ce, a deux égards : le marché cible dans son ensemble et le potentiel immédiat.

La taille du marché intérieur a été évaluée d’apres une enquéte omnibus réalisée en
2016 aupres de la population adulte du Canada. Il est a noter que la taille du marché
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extrarégional avait été calculée pour la derniére fois en 2010 et qu’elle compte
maintenant 1,5 million de voyageurs en plus. Cette augmentation s’explique par une
hausse générale de la proportion de voyageurs extrarégionaux, passée de 64 % en
2010 a 69 % en 2016. Cette proportion correspond au nombre de voyageurs qui
déclarent avoir effectué un voyage d’agrément a I'extérieur de leur propre province ou
région au cours des trois dernieres années, ou avoir I'intention d’en faire un au cours de
'année a venir. La proportion de la population ayant effectué un tel voyage au cours
des trois dernieres années a augmenté depuis 2010 (de 56 % a 63 %) et les
perspectives de voyages long-courriers pour 'année a venir ont également progressé
(de 49 % a 50 %).

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
(87 %), ce qui donne une estimation chiffrée a 15 millions de voyageurs.

Le potentiel immédiat est une estimation plus prudente établie en fonction des
répondants de la VTM affirmant qu’ils visiteront certainement une destination
canadienne a l'extérieur de leur province ou région de résidence au cours de I'année a
venir, ou qu’ils sont tres susceptibles de le faire. On estime ainsi que 8,73 millions de
voyageurs présentent un potentiel de conversion immédiat.

Figure 2.1 : Taille du marché potentiel pour le Canada (année prochaine)

Taille du marche
potentiel pour le
Canada

Marché des voyages d’agrément extrarégionaux 17,25 millions
Marché cible pour le Canada 87 %
(répondants rendus aux étapes allant de celle du réve & celle de 'achat) o
Taille du marché cible 15,03 millions
Potentiel immédiat pour le Canada

(feront certainement un voyage au Canada au cours de la prochaine année ou sont trés susceptibles 58 %

de le faire)

Potentiel immédiat 8,73 millions

Base . Marché cible pour le Canada = v?/agews dagrément extrarégionaux (au cours des trois demiéres années ou de la prochaine année) [n=4 005]; potentiel immédiat pour le Canada = personnes rendues aux étapes
allant de celle du réve a celle de fachat dans le cheminement vers lachat dun voyage au Canada (n=3 507).

QMP1. Lequel des énoncés suivants décrit le mieux voire situation actuelle lorsque vous envisagez chacune des destinations suivanfes pour un vayage de vacances?
QMP6. Dun point de vue réaliste, quelle est la probabilité que vous fassiez un voyage de vacances au Canada [a lextérieur de votre province/du Canada atlantique] au cours de la prochaine année?

Il y a aussi lieu de souligner l'intérét pour les régions du Canada au sein du marché
potentiel immédiat (8,73 millions de personnes). La Colombie-Britannique revét le plus
grand attrait (43 % des répondants, soit 3,8 millions de visiteurs potentiels), suivie de
I'Ontario (32 %, soit 2,8 millions de visiteurs potentiels), alors que I'Alberta et le Québec
intéressent chacun un peu plus du quart des visiteurs potentiels (2,5 millions et
2,2 millions, respectivement).
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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 lachat dans le cheminement vers lachat
dun voyage au Canada, qui feront certainement un voyage au Canada ou sont trés susceptibles de le faire (n=2 112)
i e

QMP7. L des de visiter au cours de la prochaine année?

Quelle que soit la destination, la proportion de voyageurs canadiens qui prévoient
dépenser moins pour des voyages d’agrément durant la prochaine année est tout juste
inférieure a celle des personnes qui prévoient dépenser plus. Ces résultats se
traduisent par des perspectives Iégerement positives pour les voyages dans la province
ou région de résidence (+1), pour les voyages au Canada, a I'extérieur de la province

ou région de résidence (+1) et pour les voyages a I'étranger (+2).

Figure 2.3 : Intentions en matiére de dépenses (pour les 12 prochains mois)

Voyage d'agrément

dans ma province/ Voyage d’agrément Voyage d’agrément
au Canada atlantigue au Canada a l'extérieur du Canada
18 Y% 209
27 u/ﬂ
mUn peu plus
Environ autant 65 % 62 % 47 %

m Un peu moins

+1 +1 +2

Perspectives pourle
marché des voyages

Base : Voyageurs dagrément extrarégionaux (au cours des frois derniéres années ou de la prochaine année) [n=4 005].
QS82. Comment décririez-vous vos intentions en matiére de dépenses pour les achats suivants au cours des 12 prochains mois comparativement aux 12 demiers mois? Dépenserez-vous pour...?
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3. Environnement concurrentiel — résumeé des

indicateurs clés de rendement

Les perspectives du marché intérieur du Canada s’averent favorables. Sur les
11 destinations concurrentes qu’on demandait aux répondants d’évaluer, le Canada se
classe seul au premier rang pour la prise en considération assistée, et a égalité avec
les Etats-Unis au premier rang pour la prise en considération spontanée.

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, et la connaissance
assistée de la destination. Le rendement du Canada Y fait I'objet d’un suivi par rapport a
celui de ses principaux concurrents. L’'ensemble de concurrents a été mis a jour pour
2016, de facon a refléter les tendances réelles des voyages effectués a partir de
chaque marché. Les pays inclus correspondent a 95 % du volume de voyages a
I'étranger vers des destinations qui sont considérées comme des concurrents directs du
Canada (p. ex. destinations non balnéaires). Pour le Canada, il s’agit des destinations
suivantes : les Etats-Unis, la France, I'ltalie, 'Espagne, les Pays-Bas, I'Allemagne, le
Royaume-Uni, la Chine, I'lnde et le Japon. Cest la premiere fois que I'Allemagne,
I'Inde, le Japon, 'Espagne et les Pays-Bas font partie des destinations concurrentes. Il
faut aussi noter que les données de 2016 ont été recueillies en décembre, alors que la
collecte s’effectuait auparavant plus tdét dans I'année (d’avril a juillet). L’effet saisonnier
pourrait donc avoir influencé les résultats des ICR cette année, mais il est impossible de
savoir a quel point.

Considération

La prise en considération spontanée est un indice de la présence des destinations dans
I'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
comme une éventuelle destination de voyage. Spontanément, 34 % des voyageurs
canadiens mentionnent le Canada au nombre des destinations qu’ils envisagent
sérieusement de visiter dans un horizon d’un an, un résultat peu étonnant qui place le
Canada au premier rang (& égalité avec les Etats-Unis). Tous les groupes d’age
mentionnent d’emblée le Canada dans une méme proportion.

La considération assistée se mesure a l'aune de la proportion de voyageurs qui
affirment envisager sérieusement de visiter une destination, mais seulement aprés
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. Les efforts de
marketing qui leur rappellent continuellement cette possibilité pourraient contribuer a
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faire avancer ces voyageurs dans leur cheminement vers I'achat. Le Canada obtient
des résultats encore meilleurs pour la considération assistée : 59 % affirment qu’ils
envisagent sérieusement d’y faire un voyage d’agrément dans la prochaine année, ce
qui place le pays en téte de liste, un peu devant les Etats-Unis (55 %), mais nettement
en avance par rapport aux autres pays concurrents, dont le Royaume-Uni (16 %),
relégué en troisieme place. Fait a noter, il n'y a pas tellement de différences entre les
groupes d’age en ce qui concerne la prise en considération assistée du Canada.

Connaissance

La connaissance assistée de la destination (auparavant appelée « notoriété assistée »,
mais renommée aux fins de clarté) est I'lCR servant a mesurer la connaissance des
possibilités de voyage qu’offre chaque destination. Parmi les voyageurs canadiens,
55 % estiment que leur connaissance des possibilités de voyage au Canada est
excellente ou tres bonne. Le déploiement d’efforts supplémentaires pour mieux faire
connaitre les possibilités de voyage au Canada pourrait contribuer a faire progresser
les visiteurs potentiels dans leur cheminement vers I'achat. Les voyageurs de 55 ans et
plus manifestent un niveau de connaissance nettement supérieur (59 %) a celui des 18
a 34 ans (52 %) et des 35 a 54 ans (53 %).

Figure 3.1 : Indicateurs clés de rendement

Résumé des indicateurs clés de rendement pour le Canada

Voyageurs ayant Répondants
Ensemble des récemmentfait envisageantun
voyageurs voyage au
P extrarégionaux (o2 Canada?
Definition (n=4"005) ( 22) (n=2 560)

Intentions
Proportion mentionnant le Canada ou une
Considération spontanée de la destination destination canadienne parmi les destinations 34 % 46 % 46 %
envisagées?
Considération de la destination — position Classementdans une liste préétablie de 1 1 1
concurrentielle 11 destinations envisageables

Connaissance de la destination

Connaissance assistée des possibilités de Proportion ayant une excellente ou une trés bonne 559 65 Y% 63 Y%
voyage au Canada connaissance des possibilités de voyage au Canada g i o

2 Répondants réendus aux éfapes allant de celle de la considération a celle le achat dans le cheminement vers Fachat dun voyage au Cana
3 Pour y faire un voyage au cours de la prochaine année.
Base . Voyageurs dagrément exirarégionaux (au cours des frois demiéres années ou de la prochaine année).

QS8 Vous avez indiqué que vous étes suscepiible deffectuer un voyage de vacances dau moins deux nuits & lextérieur de/du [votre province/Canada aflanfique] au cours de la prochaine année. Quelles destinations
envisagez-vous Sérieusement pour vos voyages au cours de la prochaine année? (Veuillez indiquer jusqua trois desfinations. B R

C1. Vous [avez peut-éfre déja indiqué, mais quelles desfinations envisageriez-vous sérieusement de visiter au cours de la prochaine année? B B

QMF;S‘I.] inJ;:ﬂe note accorderiez-vous a voire niveau de connaissance sur les possibilités de voyages de vacances pour chacune des tes (prendre uniq en compte les de la liste
preetabiie)?

4. Cheminement vers I’achat

Comme tous les produits de consommation codteux et discrétionnaires, les voyages
long-courriers font l'objet d’un cycle décisionnel vers l'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.

! Répondants ayant fait un voyage d’agirrémenf au Canada de deux nuits ou plus, dont au moins une nuitée dans un établissement. dhébergegient payant, au cours des frois derniéres années.
a2

0
@

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

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

Figure 4.1 : Modele 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

i ACHEVEMENT DES
RESERVATION D'UN VOYAGE PREPARATIFS DE VOYAGE

En plus de 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.

Figure 4.2 : Modele 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 cette destination/d'y retourner un jour
5 9]
: it ari i ach A L - @
Surla liste des destinations sérieusement envisagées Jenvisage de visiter cette destination ou d'y retourner dans les = —=
deux prochaines années o o
- - 2 @- a2 ]
Création d’'un scénario de voyage J'ai commencé a recueillir des informations en prévision d’un voyage dans % E o g e
cette destination —-al| & ]
sc|®d8 | 2
Planif d'unitinéraire détaillé i inati Sales | 3
anification d’unitinéraire detaille Je planifie actuellement l'itinéraire d'un voyage dans cette destination 3 E- o o S
= =0 =
58| 2
Je fais actuellement des démarches pour mon hébergement et mon transport o g 0 S
ol o Q
= @ o
© 3 =
J'ai déja effectué mes réservations pour mon hébergement et mon transport g: H
. g 4 .

Les résultats révelent que 25 % des voyageurs canadiens en sont a la planification
active d’'une visite au Canada, en plus des 38 % qui y envisagent sérieusement un
voyage. Les femmes sont plus susceptibles que les hommes de réver d’effectuer un
voyage au pays (28 %, contre 21 % des hommes). Les 55ans et plus sont
considérablement plus nombreux a envisager sérieusement un séjour au Canada, a
I'extérieur de leur province ou région de résidence, que les autres groupes d’age.
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L’intérét des voyageurs canadiens pour les destinations intérieures n’a d’égal que celui
qu’ils ont pour les Etats-Unis, 26 % y planifiant un voyage et 35 % y envisageant une
visite d’ici un an. Cette similarité de niveau d’intérét pour les voyages au Canada et aux
Etats-Unis met en évidence l'attrait considérable et souvent concrétisé de ’Amérique du
Nord comme destination de voyage. Bien que les taux de planification active de
voyages ailleurs qu’en Amérigue du Nord soient considérablement inférieurs a ceux que
recueille le continent, plusieurs destinations populaires d’Europe (le Royaume-Uni,
I'ltalie, 'Espagne et la France) intéressent fortement les Canadiens, comme en
témoigne la proportion d’environ 40 % des voyageurs qui se trouvent a I'étape du réve
pour chacune de ces destinations. Les autres destinations européennes (I'Allemagne et
les Pays-Bas) et asiatiques (I'Inde, la Chine et le Japon) attirent moins les voyageurs
canadiens, plus de la moitié affirmant n’avoir aucun intérét pour la destination ou n’avoir

jamais songé a s’y rendre.

Figure 4.3 : Etapes du cycle d’achat selon le pays

Taux de considération active NET

Canada (a I'extérieur de leur
[ province/du Canada atlantique) kil 29% 38 % 8 %A % ¥ 25% ]

20% 35% 8 %5 % % 26 %

W Je n'ai jamais songé a cefte destination
de voyage

Etats-Unis [
m Je ne souhaite pas y aller ou y refourner

Italie 46 % 6 % 8% dans un avenir proche
0, Je réve de visiter cette destination/d’y
France 39% 7% retourner un jour
Espagne 41% 6 % 7% W Jenvisage de visiter cefte destination ou
d’y refourner dans la prochaine année
Royaume-Uni 39 109 o, m J'ai commencé & recueiliir des informations
4 % % en prévision d'un voyage dans cefte

destination (auprés d’amis, sur Internet,

Chine 21% X 5% ete.)
W Je planifie actuellement Titinéraire d’'un
voyage dans cette destination
Japon 26 % B % 4%
] ﬁggals aclueI\IeTem dles démﬁrches pour mon
ébergement et mon transpol
Allemagne 34% 6 % 4%
W J'ai déja effectué mes réservations pour mon
Pays-Bas 30% b % 49 hébergement et mon transport

Inde 17 % . 2%

Base : Voyageurs dagrément extrarégionaux (au cours des trois derniéres années ou de Ia prochaine année) — il convient de nofer que tous les répondants ont évalué le Canada ainsi que deux pays choisis au hasard
parmi les destinations concuirentes (n=varie)
QMP1. Lequel des énoncés suivants décrit le mieux votre situation actuelle lorsque vous envisagez chacun des pays suivanis pour un voyage de vacances?

Il est essentiel de faire avancer les voyageurs dans le cycle d’achat jusqu’a la
réservation d’'un voyage. Les figures ci-apres 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. A titre illustratif, la moyenne générale des
destinations concurrentes y est aussi indiquée. Le caractére « élevé » ou « faible » des
taux de conversion a été déterminé selon une analyse statistique. Si un taux s’avere
plus élevé que l'écart type par rapport a la moyenne, alors il est considéré comme
« eleve »; inversement, s’il est plus bas que I'écart type, il est indiqué comme « faible ».

Le rendement du Canada dépasse la moyenne quand il s’agit de faire avancer vers
I'étape du réve les personnes qui connaissent les possibilités de voyage au pays. Ce
rendement reste solide, tout comme celui des Etats-Unis, au moment de les convaincre
d’envisager sérieusement la destination, mais perd du terrain a I'étape de la création
d’'un scénario de voyage (ou I'ltalie se démarque). Puisque cette étape est axée sur la
collecte d’information, il est primordial de veiller a ce que les voyageurs canadiens
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puissent trouver les renseignements qu’ils recherchent. Pour aider ces visiteurs
potentiels a cheminer davantage vers l'achat, I'élément clé consistera a fournir de
linformation qui offre un portrait complet de ce a quoi peut ressembler un voyage au
Canada, en proposant par exemple un point central auquel se rattacher ou des
suggestions d'’itinéraire.

A l'étape finale, la réservation d’un voyage, le Canada a réussi a convertir 7 % des
voyageurs canadiens en visiteurs réels, soit nettement plus que la France (2 %), le
Royaume-Uni (2 %) et I'ltalie (1 %). Les Etats-Unis devancent cependant toutes les
autres destinations, arrivant a convertir 10 % des voyageurs potentiels en visiteurs
réels.

A titre comparatif, les Etats-Unis ont enregistré 20,7 millions d’arrivées de visiteurs
canadiens pour un séjour d’une nuit ou plus en 2015, tandis que le Royaume-Uni en a
accueilli 1,2 million, la France, 1,1 million et I'ltalie, 469 000'. Le nombre de voyages
d’une nuit ou plus effectués par des Canadiens aux Etats-Unis a diminué de 10 % en
2015. Ce recul pourrait étre attribuable a la baisse du dollar canadien par rapport a la
devise américaine. Si c’est le cas, il représenterait une occasion d’accroitre davantage
la demande pour les voyages intérieurs?.

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

Sur la liste des

Surla liste des destinations Creéationd'un )
destinations de sérieusement scénario de Planification d’un Réservation
Connaissance réve envisagées voyage itinéraire détaillé d'un voyage
Canada
- 059  Joe2 - a7%  Jo2 - 63% 040 I 259% 062 I 15% 047 I 7%

Etats-Unis

©
-3
B
E=)
©
IS
©
-
EN
[~}
~
o

61% 043 I 26 % 0,71 I 19% 0,55 I 10%

- 7% 0,79 - 60% 0.23 14% 055 I 8% 038 | 3% 021 ‘ 1%

- 76 % 0,71 . 4% 0,27 I 15% 0,50 I % 0,70 | 5% 0,35 ‘ 2%
Royaume-Uni
- 73% 0,77 . 56 % 0,31 I 17 % 0,40 I % 0,60 | 4% 0,44 ‘ 2%
Mo renne des destinations concurrentes

- 70% 0,74 51% 0,40 g 21% 0,44 l 9% 0,61 i 6% 0,45 E 3%

Taux de conversion ) Faible Elevé

Déterminé par analyse statistique

Il savére aussi éclairant d’examiner les résultats du cycle d’achat pour les destinations
que les voyageurs canadiens visitent relativement peu. Parmi les plus dignes de
mention, I'Inde obtient un rendement élevé a I'étape finale, obtenant des taux de
conversion nettement supérieurs a la moyenne entre I'étape de la planification d’un
itinéraire détaillé et celle de la réservation, au point d’y faire encore mieux que les Etats-
Unis. Toutefois, il est possible que la force de I'lnde a cette étape tienne principalement
aux visites a des amis et a des membres de la famille.

1 statistique Canada, Culture, tourisme et Centre de la statistique de I’éducation.
2 Statistique Canada.
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Figure 4.5 : Conversion par étape du cheminement vers l'achat — reste des concurrents

Surla liste des Surla liste des Création d’'un P 5 i
a s destinations e Planification d’un Réservation

" destinations de e scénario de ranification A uf 5
Connaissance reve Senieusement voyage itinéraire détaillé d'un voyage
Canada
- 95% 092 - 87% 072 - 63% 0,40 l 259 062 I 159 0,47 | 7%
Espagne
B o5 [ 55+ 0zs || 13% 085 |7 ) HEL 032 | 1%
Allemagne

62% 0,71 . 449, 0,24 I 10% 0,40 | a9 055 | 2% ’ | 1%
Chine
- 58% , . 3% 0,31 I 10% 0,53 | 59 0,61 | 3% 042 | 1%
Japon

559% 0,65 . 36% 0,28 I 10% 0,44 | 4% 084 | 3% 046 | 1%
Pays-Bas

92% 0,75 . 39% 0,22 I 9% 0,42 | 4% 0,43 ‘ 2% 0,38 | 1%
Inde
- 409, , I 22% 0,24 | 5% 043 | 29, 057 | 1% 085 | 1%
Moyenne des destinations concurrentes

70 % 0,74 - 91 0,40 I 21% 0,44 I 9% 0,61 I 6% 0,45 | 3%
Taux de conversion ) Faible Elevé

Déterminé par analyse statistique

Destinations

Aux voyageurs canadiens se trouvant aux étapes allant de celle du réve a celle de
'achat et indiguant gu’ils comptaient certainement ou tres probablement effectuer un
voyage au Canada dans un horizon d’un an, on a demandé quelles régions du pays ils
seraient susceptibles de visiter. La Colombie-Britannique arrive en téte des provinces
les plus populaires (mentionnée par 43 % des répondants), suivie du Canada atlantique
(35 %). Les destinations les plus souvent mentionnées sont les trois plus grandes villes
du Canada : Vancouver (28 %), Montréal (20 %) et Toronto (19 %). Les Rocheuses,
aussi bien en Colombie-Britannique (19 %) qu’en Alberta (14 %), s’averent également
populaires. Dans le classement des destinations, Halifax (18 %) et Victoria (18 %)
suivent, tandis que Banff et 'Okanagan (15 %) attirent aussi les voyageurs canadiens.
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Figure 4.6 : Destinations canadiennes susceptibles d’étre visitées (par les personnes
certaines ou tres susceptibles de visiter le Canada)

e

S
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15 % — Banff 7 % — Winnipeg

14 % — Rocheuses 5 % — Saskatoon 19 % — Toronto 20 % — Monfréal
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3 % — Autre — Man

?aszeﬂﬁz’jépondanfs rendus aux étapes allant de celle du réve a celle de lachaf dans le cheminement vers lachat dun voyage au Canada, qui feront certainement un voyage au Canada ou sont frés suscepfibles de le faire
=

de visiter au cours de la prochaine année?
?

8%5#9 1Qu;ll;s Jesf;;:ahgig c‘fe v-o ya:q'e é!es—uo:;s susce.(:;hbﬁe de ev{fe;ffe‘%ns/a u/dans !a région du [province/région]?

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 Rocheuses,
sélectionnées par 9 % des visiteurs potentiels, ressortent clairement comme le principal
attrait, suivies des chutes Niagara (6 %). Du c6té des villes, les préférences vont a
Vancouver (8 %), Montréal (6 %) et Toronto (5%). On peut en déduire que les
paysages emblématiques du Canada attirent les voyageurs canadiens tout autant que
ses destinations urbaines.

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

Ottawa 3,5% Autre - T-N-L.| 3,6%
Cap-Breton 2,8% | Autre —Ont. 3,6%
Calgary 2,6% Autre — C.-B. 3,2%
Edmonton 21% | |Autre-T1-P-E. | 2,4%
Winnipeg 1,8% | |Autre —N.-E. 1,4%
Mont-Tremblant | 1,5 % Autre — N.-B. 1,4%
St. John's 1,3% Autre — Alb, 1,4%
Whistler 1,3% Autre — Q¢ 0,9%
99 Charlottetown 1,3% Autre — Sask. 0,6 %
8 % Vancouver 9 % Rocheuses Jasper 1,3% | Autre — Man. 0,6 %
o ] 5 % Banff Saint John 0,7% Autre — Nord 0,4%
4 % Victoria 9 4 % Okanagan Saskatoon 0,7%
Regina 0,7%
Whitehorse 0,5%
Québec 4 % Churchil 0,3%
Montréal 6 %8 9 Frec?ericton 0.2%
4% Halifax Inuvik 0,2%
%5 % Toronto Yellowknife 0,1%
R e rent s ent s oyaak au Ganed 6% Chutes Niagara  |Dawson 0.1%
au sont trés susceptibies de le faire ?n=2 112) |galuit 0,1%

QMP8. Quel endroit au Canada vous intéresse le plus?
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5. Activités de vacances

On a demandé aux voyageurs canadiens d’indiquer les activités et expériences qu’ils
recherchent en général durant leurs vacances, quelle que soit la destination. Les
attractions naturelles telles que les montagnes et les chutes arrivent en téte de liste des
expériences de vacances recherchées. Suit de prés la possibilité d’essayer des
boissons et des aliments locaux. Viennent ensuite d’autres activités de plein air, comme
les randonnées ou promenades dans la nature, la visite de parcs naturels, 'observation
de la faune et de la vie marine et la visite de sites historiques, archéologiques ou du
patrimoine mondial. Les voyageurs les plus agés (55 ans et plus) s’intéressent plus que
les autres aux attractions naturelles et aux sites historiques, archéologiques ou du
patrimoine mondial, mais s’intéressent moins aux festivals touchant a la nourriture et
aux boissons, aux parcs naturels et a 'achat de souvenirs et de vétements. Les jeunes
voyageurs (18 a 34 ans) manifestent plus d’intérét pour les randonnées ou promenades
dans la nature que les 35 ans et plus.

Ces résultats sont de bon augure pour le Canada, qui est en mesure d’offrir la gamme
compléte d’expériences culinaires et de plein air que les voyageurs canadiens disent
rechercher.

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

Attractions naturelles, par exemple des
montagnes ou des chutes

65 %

Essayer des boissons et des aliments locaux 61 %

Randonnées ou promenades en nature

Parcs naturels

Visite de sites historiques, archéologiques ou
du patrimoine mondial

Observationde la faune et de la vie marine
Achat de souvenirs et de vétements

Visiter des musées ou des galeries d’'art

Espaces verts urbains comme des parcs ou
des jardins

Festivals ou événements touchant a la
nourriture et aux boissons

Base : Voyageurs dagrément extrarégionatx (au cours des trois demiéres années ou de la prochaine année) [n=4 005].
QMP10. De maniére 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 canadiens s’intéressent
surtout aux attractions naturelles telles que les montagnes et les chutes (65 %). lls
manifestent aussi un fort intérét pour la visite de parcs naturels (51 %), la visite de sites
historiques, archéologiques ou inscrits au patrimoine mondial (51 %) et I'observation de
la faune (50 %). Les voyageurs de 55ans et plus s’intéressent davantage aux
attractions naturelles et aux sites historiques, mais moins aux parcs naturels, aux
aurores boréales, aux visites guidées en avion, aux visites d’installations agricoles et a
la location d’'un véhicule récréatif (VR). Ce sont les voyageurs de 18 a 34 ans qui
s’intéressent le plus aux aurores boréales et a la location d’'un VR.
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Figure 5.2 : Activités et lieux d’intérét en général — choses a voir et a faire

Atftractions naturelles, par exemple des montagnes
ou des chutes

Parcs naturels

Visite de sites historiques, archéologiques ou du
patrimoine mondial

Observation de la faune et de la vie marine

65 %

Aurores boréales
Couleurs automnales
Croisiéres

Découverte de la culture, des traditions ou de
I'histoire autochtones

Visites guidées en bateau

Visites guidées dans |la nature

Floraison printaniére

Visites guidées en train

Visites guidées en avion ou en hélicoptére
Visites d'installations agricoles et de fermes

Location d’un véhicule récréatif (VR)

Base : Voyageurs dagrément extrarégionaux (au cours des trois demiéres années ou de la prochaine année) [n=4 005].
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 canadiens (61 %), et de
loin. Les autres activités urbaines les plus souvent sélectionnées sont les suivantes :
acheter des souvenirs et des vétements (43 %), visiter des musées ou des galeries
d’'art (42 %), visiter des espaces verts urbains comme des parcs ou des jardins (41 %)
et prendre part a des festivals ou événements touchant a la nourriture et aux boissons
(41 %). Certaines activités urbaines, notamment essayer des boissons et des aliments

by

locaux et prendre part a des visites guidées de ville, intéressent davantage les
voyageurs de 55 ans et plus. D’autres exercent plus d’attrait auprés des voyageurs de
18 & 34 ans. C’est le cas des festivals ou événements touchant & la nourriture et aux
boissons, des restaurants de fine cuisine, des festivals de musique, des parcs
d’attractions, de la vie nocturne, des spas, des visites culinaires ou cours de cuisine et
du magasinage dans des boutiques de luxe.

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

Essayer des boissons et des aliments locaux 61%
Achat de souvenirs et de vétements
Visiter des musées ou des galeries d'art

Espaces verts urbains comme des parcs ou des jardins

Festivals ou événements touchant & la nourriture et aux
boissons

Brasseries ou vineries

Spectacles ou événements sportifs
Restaurants de fine cuisine

Visites guideées de ville

Festivals de musique

Parcs d'attractions ou thématiques
Vie nocturne

Spas ou centres de bien-étre
Promenades a vélo

Visites culinaires ou cours de cuisine

Magasinage dans des boutiques de luxe

Base : Voyageurs dagrément extrarégionaux (au cours des trois demiéres années ou de fa prochaine année) [n=4 005]
QMP10. De maniére générale, quelles activités aimez-veus faire ou quels lieux aimez-vous visiter lors dun voyage de vacances?
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Du c6té des activités de plein air, les voyageurs canadiens s’intéressent surtout aux
randonnées ou promenades en nature (57 %). Les autres activités de plein air les plus
mentionnées, mais beaucoup moins populaires, sont le camping (33 %), le canot, le
kayak ou la planche a rame (25 %) et la tyrolienne (20 %). Abstraction faite du golf, les
voyageurs de 55 ans et plus manifestent le moins d’intérét pour les activités de plein air,
tandis que le groupe le plus jeune, les 18 a 34 ans, s’y intéresse le plus.

Figure 5.4 : Activités et lieux d’intérét en général — activités de plein air
Randonnées ou promenades en nature 57 %

Camping

Canot, kayak ou planche a rame
Tyrolienne

Péche ou chasse

Golf

Ski alpin ou planche a neige
Plongée autonome

Vélo de montagne

Vélo sur route

Raquette ou ski de fond

Base : Voyageurs d'agrément extrarégionaux (au cours des trois derniéres années ou de la prochaine année) [n=4 005]
QMP10. De maniére générale, quelles activiiés aimez-vous faire ou quels lieux aimez-vous visiter lors dun voyage de vacances?

6. Obstacles

On a demandé a tous les voyageurs canadiens d’indiquer les raisons qui pourraient les
empécher de voyager au Canada. Le prix s’avére le principal obstacle, mentionné deux
fois plus souvent que I'obstacle suivant, le colt élevé de I'essence. Bien que le prix soit
I'obstacle le plus mentionné par tous les groupes d’age, les voyageurs de 18 a 54 ans
sont plus portés que les autres a le mentionner. lls sont aussi plus enclins a penser que
la route ou le vol est trop long, qu’ils n'ont pas le temps de prendre des vacances, que
le Canada leur offre un mauvais rapport qualité-prix ou que d’autres destinations les
attirent davantage. Le temps et la distance a parcourir en voiture inquiéetent
particulierement les voyageurs de 18 a 34 ans. Comparativement aux ménages ne
comptant que des adultes, les personnes qui voyagent avec des enfants se
préoccupent davantage du prix, du colt de I'essence, de la distance a parcourir en
voiture ou en avion et du manque de temps pour prendre des vacances. Il faut signaler
gue 24 % des voyageurs canadiens affirment que rien ne les empécherait d’effectuer un
voyage au Canada, les 55 ans et plus étant les plus enclins a exprimer ce sentiment.

Bien que I'obstacle du prix s’avere difficile a résoudre, on peut l'atténuer a l'aide de
messages qui insistent sur la valeur d’'une expérience de vacances au Canada. Pour
accroitre l'intérét des voyageurs envers les destinations intérieures, sans egard au prix,
il est essentiel de développer la perception d’'un Canada qui posséde les atouts les plus
aptes a stimuler I'attrait d’'une destination. Pour contrer les perceptions de distance trop
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longue en voiture ou de manque de temps pour prendre des vacances, il pourrait étre
utile d’insister sur la possibilité d’articuler un voyage autour de certaines régions ou
expériences particulieres au lieu d’essayer de voir tout le pays, ou le fait qu’un voyage
ne doit pas nécessairement couvrir tout le territoire.

Les voyageurs de 18 a 34 ans représentent la meilleure occasion a saisir dans
limmeédiat, étant donné qu’ils sont plus avancés dans leur cheminement vers I'achat et
guils offrent un meilleur rendement sur la durée de vie. Pour attirer ces jeunes
voyageurs canadiens, il faudra cependant améliorer les perceptions qui entourent le
temps requis pour voyager au pays et le rapport qualité-prix des destinations
canadiennes. Les voyageurs de 55 ans et plus présentent aussi un certain potentiel,
étant les plus susceptibles de ne voir aucun obstacle a un voyage au Canada. On doit
toutefois leur consacrer plus d’efforts pour les faire passer de I'étape de la considération
a celle de rI'évaluation. Du point de vue du marketing stratégique, les destinations
pourraient envisager d’orienter leurs efforts tactiques vers les jeunes, en collaboration
avec des partenaires, et de diviser entre la plus jeune et la moins jeune génération les
efforts visant a mieux faire connaitre la marque.

Figure 6.1 : Principaux obstacles a un voyage au Canada

Prix 43 %
Prix élevé de lessence

La route est frop longue

Je préférerais visiter d’autres endroits

Je n'ai pas le temps de prendre des vacances

Température non clémente

Mauvais rapport qualité-prix

Trop €loigné/vol trop long

Trop grande distance entre les destinations et les attraits

Je n'ai pas de raison de m’y rendre bientt

Risques pour la santé

La force du dollar canadien permet de voyager & I'étranger pour mg'igsr
Jai visité tous les endroits que je souhaitais visiter au Canada
Inquiétudes en matiére de sécurité

Je n’en connais pas assez sur le sujet

Barriére linguistique/je ne parle pas cefte langue

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

Base - Voyageurs dagrément extrarégionaux (au cours des trois derniéres années ou de la prochaine année) [n=4 005]
QMP9. Lesquels des éléments suivants pourraient vous dissuader de visier le Canada?

L’examen des obstacles mentionnés en fonction des étapes clés du cheminement vers
'achat apporte aussi un point de vue éclairant. En général, les personnes qui en sont a
I'étape de la considération et celles a I'étape de I'évaluation (qui recueillent de
information ou planifient une visite) mentionnent les mémes obstacles, dans le méme
ordre. La principale différence relevée a trait au prix, qui demeure I'obstacle numéro un,
mais diminue en importance (-9) entre I'étape de la considération et celle de
I'évaluation.
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Figure 6.2 : Principaux obstacles aux voyages au Canada — par étape du cheminement
vers l'achat

Ecartentre 'étape
de la considération

Considération n=1561) Evaluation (n=709) et celle de I'évaluation
Prix 45 % 36 % -9
Prix élevé de l'essence 23 % -3
La route est trop longue 19% -2
Je n'ai pas le temps de prendre des vacances 1 7 % -
Température non clémente 15Y% -1
Je préférerais visiter d'autres endroits 13 % -1
Mauvais rapport qualité-prix 11% -
Trop éloignéfval trop long 9% -2
Trop grande distance entre les destinations et les attraits 7 % -
Risques pour la santé 6 % -
Je n'ai pas de raison de m'y rendre bient6t 4 % -1
La force du dollar canadien permet de voyager a I'étranger pour moins cher 4 % -
Inquiétudes en matiere de sécurité 3 % +1
Jiai visité tous les endroits que je souhaitais visiter au Canada 3 % -1
Je n'en connais pas assez sur le sujet 2 % +1
Barriére linguistigue/je ne parle pas cette langue 2 % +1
Rien ne m'empécherait d'effectuer un voyage au Canada 27 % 30 % +3

Base : Voyageurs d'agrément extrarégionaux a des étapes précises du cheminement vers lachat.
QMP9. Lesquels des éléments suivants pourraient vous dissuader de visiter le Canada?

7. Profil des voyages récents

La présente section porte sur le voyage extrarégional le plus récent effectué par les
voyageurs canadiens au cours des trois années précédentes vers l'une des
destinations concurrentes (83 % 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 voyageurs canadiens ont principalement fait leur voyage pour des vacances (raison
mentionnée par 58 % de tous les répondants). Parmi les personnes ayant voyagé a
l'intérieur du Canada, 49 % mentionnent les vacances comme motif principal, mais un
nombre substantiel (34 %) mentionnent le désir de rendre visite a des amis ou a la
famille (VAF) comme motif premier, ce qui révele I'importance des VAF comme raison
de voyager au pays.

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.

Parmi les voyageurs en général, et encore plus parmi ceux qui ont voyagé au Canada,
le choix de la destination reposait en premier lieu sur le désir de se détendre, de lacher
prise et de décompresser. Dans une mesure un peu moindre, les voyageurs canadiens
voulaient retourner dans un lieu gu’ils avaient déja visité, ou aller a un endroit qu’ils
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avaient toujours voulu visiter. Au tableau des cing premiers facteurs de motivation
figurent ensuite les expériences urbaines offertes et le caractere familial de la
destination. Malgré la similarité des facteurs qui motivent les voyages au Canada et les
voyages de vacances en général, on note que l'occasion de se détendre, de lacher
prise et de décompresser, ainsi que les expériences de plein air, motivent davantage
les vacances au Canada qu’en général.

Figure 7.1 : Facteurs influencgant le choix de la destination

C’était I'occasion de me détendre, de lacher prise et de décompresser

Jravais déja visité ce coin et je voulais y retourner

2K
o

C’est un endroit que J'ai foujours voulu visiter

B Ensemble des voyageurs (n=1884)
B Voyageurs ayant visité le Canada (=906)

On vy offrait des expériences urbaines qui m'intéressaient

C’était une destination idéale en famille

J'ai profité d’'une superbe occasion

On y offrait des expériences extérieures qui m'intéressaient

On vy offrait des expériences culturelles qui m’'intéressaient

Mes amis ou ma famille me l'ont recommandé

Jaivu, lu ou entendu quelque chose qui m'a donné envie de visiter cet endroit
On y offrait des activités de voyage qui m'intéressaient (p. ex. croisiére)

L’itinéraire proposé m'intéressait

On vy offrait des activités culinaires qui m’intéressaient (p. ex. visite culinaire ou d%
vinerie

On y offrait des activités sportives ou de plein air qui m'intéressaient (p. ex. ski, golf)
Autre

Base : Voyageurs d'agrément extrarégionaux ayant voyagé pour des vacances (au cours des frois demiéres années)
QRT3 Quels éléments parmiles suivanis avez-vous pris en considération pour choisir votre destination?

Groupe de voyage

Peu importe la destination, les voyageurs canadiens avaient surtout tendance a étre
accompagnés par leur conjoint ou conjointe (61 %). Des enfants de moins de 18 ans
faisaient partie de 18 % des groupes de voyageurs canadiens (surtout chez les 35 a
54 ans), ce qui porte a croire que le marché familial est assez restreint. Les voyageurs
de 18 & 34 ans sont les plus susceptibles d’avoir voyagé avec leurs parents, que ce soit
en général ou dans des destinations canadiennes.

Réservation

Les voyageurs canadiens sont particulierement portés a réserver leur vol directement
aupres de la compagnie aérienne (25 %). lls sont 23 % a faire appel a une agence de
voyages en ligne pour réserver leur vol. Comme on peut s’y attendre, beaucoup de
Canadiens qui voyagent au pays n’ont pas de vol a réserver (40 %, contre 33 % pour
ceux qui voyagent ailleurs). Les voyageurs de 55 ans et plus sont considérablement
plus susceptibles que les autres de réserver avec 'aide d’un agent de voyages.

Les habitudes de réservation d’hébergement ressemblent a celles observées pour les
vols. Un cinquieme (20 %) des voyageurs n’ont pas réservé d’hébergement. Parmi ceux
qui I'ont fait, 32 % ont réservé directement aupres du fournisseur et 28 % ont fait appel
a une agence de voyages en ligne. On note en outre que les voyageurs de 55 ans et
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plus sont plus susceptibles d’avoir réservé directement auprés du fournisseur, tandis
gue les 18 a 34 ans ont plus tendance a utiliser un site de partage de logement, comme
Airbnb.

Type d’hébergement

Quelle que soit la destination choisie, les voyageurs canadiens manifestent une
préférence pour les hétels a prix moyen (46 %), suivis des hotels de luxe (19 %), puis
des hétels économiques (18 %). La tendance reste similaire pour ceux ayant voyagé au
Canada (48 % ont opté pour un hoétel a prix moyen, 20 % ont choisi un établissement
économique et 17 % ont préféré un hotel de luxe). Etant donné la grande place
gu’occupent les VAF, il n'est pas étonnant que 12 % de I'ensemble des voyageurs et
13 % des visiteurs du Canada aient logé chez des amis ou des proches.

8. Tactigues de marketing

Sources utilisées pour larecherche d’information

Les voyageurs canadiens consultent tout un éventail de sources pour trouver de
linformation sur d’éventuelles destinations de vacances, mais privilégient les moteurs
de recherche généraux (44 %), les sites de critiques de voyages (39 %) et I'information
regcue en personne d’amis ou de membres de la famille (39 %). lls ont également
tendance a recourir aux sites Web officiels des destinations (34 %), aux sites de
réservation de voyages (34 %) et aux recommandations formulées en ligne par des
amis ou des membres de la famille (31 %).

Les moteurs de recherche généraux, les sites de critiques de voyages et I'information
recue en personne d’amis ou de membres de la famille sont les sources d’information
jugées les plus influentes par les voyageurs canadiens. Les jeunes voyageurs (18 a
34 ans) estiment particulierement influentes les recommandations formulées par des
amis ou des membres de la famille, en personne ou en ligne. Les 55 ans et plus, eux,
affirment étre davantage influencés par les sites Web officiels des destinations, les
guides de voyage et les sites Web de fournisseurs de services de voyages. Il faut donc

veiller a ce que ces sources renferment du contenu répondant aux besoins des
voyageurs relativement ages.
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Figure 8.1 : Source générale d’information sur la destination et source la plus influente

Source la plus Source la plus
influente influente
Moteurs de recherche généraux Agents d
329% O O e eomne 15 % 1%
Sites d iti d
fles de criliques de voyages 29 Y% Sites de médias sociaux 15% 7%
Amis ou membres de ma famille, Articles de journaux ou
en personne 31% e revues 13 % 5%
Sites Web officiels des destinations 239 YouTube 1% 59
Sites de réservation de voyages 20 % Emissions de télévision 10 % 49
Amis ou membres de ma famille,
en ligne 20 % Blogues 8% 3%
Sites Web de fournisseurs de Eil déroulant 3
services de voyages 16 % ! "‘Se?ti diﬁ%‘n‘;?ioﬁ 5% 2%
uides de voyage ulletins électroniques 0
Guides d 16 % Bulletins électroni 1%
Articles en ligne 10% Salon prTSﬁ?&?ﬁ'Pnea'tgﬁfé 0%
Sites Web de guides de voyages 9% Autre
Brochure d'une agence rﬁ g;gsg?: 99 Aucune de ces réponses 6%
Base : Voyageurs dagrément extrarégionaux (au cours des m:'.'s demfefes années ou de la prochaine année) [n=4 005]
QMT1. Laorsque vous vous renseignez sur des pour vofre prochain voyage, quelles sources de renseignements consulfez-vous?

Base : Voyageurs dagrément extrarégionaux (au cours des trofs demiéres années ou de la prochaine année) ayant mentionné une source de renseignements (n=3 759)
QMT2. Veuillez sélectionner les trois sources de renseignements les plus influentes.

Ressources et appareils utilisés pour planifier le plus récent
voyage

Comme mentionné précédemment, les voyageurs canadiens utilisent beaucoup les
appareils en ligne, le plus souvent un ordinateur portatif ou de bureau, pour planifier leurs
vacances. Méme si les téléphones cellulaires sont courants, ils sont relativement peu
utilisés pour la planification de voyages au Canada: seuls 29 % de I'ensemble des
voyageurs y ont recours, mais les 18 a 34 ans s’en servent dans une proportion de 44 %.
Sachant cela, il est important d’optimiser les sources d’information en ligne pour une
utilisation mobile.

Pas moins de 40 % des voyageurs mentionnent les amis ou la famille comme ressource
employée pour planifier un voyage au pays. On peut sans doute y voir un lien avec la
fréequence des VAF. Les guides de voyage et les magazines (14 %), relativement peu
consultés pour la planification, le sont guand méme plus que les agents de voyages (9 %).
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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=3307)
B Voyageurs ayant visité le Canada (n=1922)

N

62 %

En ligne 639

-]

Amis ou parents

Guides ou revues

Agent de voyages

FIHES:

13

{} Autre

Base - Voyageurs dagrément extrarégionaux (au cours des trois derniéres années)
QRT9. Parmi les ressources suivantes, lesquelles avez-vous utilisées pour planifier ce voyage?

Base - Utilisafeurs de resseurces en ligne. .
QRT9a. Parmiles appareils suivants, lesquels avez-vous utilisés pour planifier ce voyage?
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Appareils utilisés pour la recherche de ressources en ligne \

m Ensemble des voyageurs (n=2069)
B Voyageurs ayant visité le Canada (=1 197)

18

Ordinateur de bureau Téléphone cellulaire
Total —43 % Total - 27 %
Canada — 44 % Canada-29 %

0 9

Tablette
Total —23 %
Canada-22 %

Ordinateur portatif
Total —56 %
Canada- 56 %

Autre
Total -1 %
Canada-1%
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