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un supplément réalisé par des 
étudiants du module de gestion 
et intervention touristiques de 
l'UQAM

par Monique Laçasse

Conjoncture

Pour permettre une meilleure compréhen
sion des tendances du phénomène touristi
que, cinq (5) données statistiques 
permettront à tous d'avoir un fidèle reflet 
de l’état actuel du tourisme québécois et 
canadien:

1) Faits saillants de l’Enquête sur les voya
ges des Canadiens (EVC) pour l’année 
1984 (texte et tableau 1);

2) Fréquentation de certains équipements 
et de certaines attractions touristiques 
dans différentes régions du Québec 
(tableau 2)* *

3) Taux d'occupation mensuel dans les éta
blissements hôteliers du Québec (tableau 
3).

4) Les voyageurs non-canadiens entrant au 
Québec (tableau 4),

5) Voyageurs non-canadiens entrant au 
Canada (graphiques 1 et 2).

Faits saillants de l'Enquête sur les voya
ges des Canadiens -1984 - portant sur 
les voyages de plus de 24 heures des Qué
bécois
Au début de 1986 étaient publiés les résul
tats globaux de J’E.V.C. pour Tannée

Tableau 1 Destination des voyages des touristes 
québécois en 1982 et 1984

Destinations
&
Indicateurs

1902

'000 %

1984

*000 %
OlliDflC

Voyages-personnes 13 T7S 784 13 0Û8- 78.9
Nuitées 40 863 57.1 3fi 742 ■55.5

Extérieur du Québec
Voyages* pérsonnas 3 791 21.6 3 4BS 21.T
Nuitées 30728 42.9 28 617 44 5

Total
Voyages-personnes 17 570 100 16 483 100
Nuitées 71 591 1ÛC 64 359 100

Source. Extrait oe l'Enquéte sur les Voyages des Canadiens ponant sur les voyages 
oe plus de 24 heures des Québécois. Décembre 1965. Gouvernement du Québec.

1984. Cette enquête nous apprend que 
13,008,000 voyages-personnes de plus de 
24 heures ont été effectués par les touris
tes québécois au Québec en 1984. Ils ont 
diminué par rapport à 1982. Cette diminu
tion est de 5,6% en voyages-personnes et 
de 12.5% en nuitées (voir tableau 1).

• *
Les deux principaux buts de voyage des 
touristes québécois au Québec sont la visite 
de parents ou d'amis (449% des voyages- 
personnes) et T agrément (42.2%). Au Qué
bec, les voyages des touristes québécois ont

duré, en moyenne. 2.7 nuits alors qu’ils ont 
duré 8.2 nuits lorsqu'ils se sont faits à 
l’extérieur du Québec.

Au Québec, les régions touristiques les plus 
fréquentées par les Québécois en 1984 
furent Montréal, les Laurent ides, Québec 
et TEstrie tandis qu’à l'extérieur du Qué
bec. les destinations prépondérantes furent 
les autres provinces canadiennes (47.1% 
des voyages-personnes), les États-Unis 
(41.7% des voyages-personnes) et, finale
ment, les pays autres que les États-Unis 
(11.1% des voyages-personnes).

Tableau 2
Fréquentation de certains équipements et de certaines

attractions touristiques dans différentes régions du Québec

Région touristique Équipements,1
Attractions activités

Septe rnbre Octobre NOvamhre Décembre
1984 1985 1984 1985 1984 1986 1984 1985

Québec • Aquanum 15 455 16 05Æ 10 274 10 133 6 930 6 132 3 106 2 912
* Zoo 16 720 15 883 12 068 7 179 2383 1 411 1 326 1 131
* Citadelle de Québec 19 479 25 511 4 579 3808 1 183 855 129 347
* le pod de Québec fl 764 7 885 534 1 417 585 937 P P
• Congressistes 5 057 6 678 8 228 8 560 7 490 6 354 0 100
• Parc*de-r Artillerie P P 1 713 2 949 78»: 1 679 480 385
• Chute Montmorency 122 794 132 315 36 995 A4 296 F F F F

Gaspésie • Parc National Fordron
62 321 54 451 45 506 3B219 34 716 25 19E P P

Hichelieu/RIve-Sud • Fort CMmbly 13 30fl 15 230 5 825 4 806 1 242 l 534 475 695

Coeur du Québec • Parc National de la Mauricie 24 320 30 305 29 776 28 949 2 432 9 643 3 282 5 017

Montréal * Canal de Lâ Chine 33 483 35 714 4 7B3 4 629 F F F F
• Salle d accueil • Place ViHe-Marie 6 916 6 933 4 950 6 124 2 779 3 774 2 134 2 627
* Congressistes P P 12 320 20450 14 155 6 702 785 887
■ Neuf musées
• Aquarium. Planétanum,

ES 091 105 884 34 405 11® 313* 30 068 £5 615 26 942 26 Ê7£

Jardin zoologique 31 516 2B 900 19 278 35 593 26 935 45 672 48 604 45 557

Source Baromètre tounstiqux du Québec pour les mois de septembre, octobre, novembre, décembre 1985. 
•La forte augmentation est due é r exposition de Picasso qui s est poursuivie jusqu'au 10 novembre 

P: Données pas disponibles
F: Fermé
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Conjoncture

Taux mensuel d'occupation dent les différents 
établissements hôteteers du Québec

Région tounstique Novembre Décembre Janvier (861 Février 106) Mars IB6l

Montréal 63.0% 41.8% 47 2% 52.5% 68.8%

Québec 45.9% 37.6% 39 1% 59.6% 53-2%

Laurentides 20.9% 42.3% 44 0% 54.3% 48.4%

Est rie 38,7% □6.3% 40.0% 54.4% 42.3%

Outsouais 32.5% 26.0% 27.8% 38.0% 30-4%

Charte voix 23 4% 22.3% 21.0% 33 4% 35.1%
_____________________________________________________________________________ ___________________
Source Bureau de la statistique du Québec

Tableau 4

Voyageurs non canadiens entrant au Québec 
pour les mots de janvier a novembre

Janvier a novembre

Moyen de transport 1984 1905
Variation

ÉTATS-UNIS 
• Automobile 833.334 660 637 + 4.2%
• Autres qu automobile 637,799 694,437 + 8.9%

Total ipartietl 1.471,133 1.563.074 + 6,2%

AUTRES PAYS 354,152 335,963 -5,1%

Total 1,825,205 1,899.037 + 4.0%

Source: Statistique Canada Catalogue 66-001 P.‘Mensuel

Graphique 1

Résidents des États-Unis entrant au Canada 
et séjournant une nuit ou plus

196 a et 1885
Millions

JFMAMJJASOND

Source: Statistique Canada Catalogue 66-001
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par Marie-Claude Cardin

Événements

Rendez-vous Canada: 
un important marché
Au mois de mai dernier, Montréal accueil
lait cet imposant marché du voyage cana
dien qu'est Rendez-vous Canada. Sa raison 
d'être: permettre la rencontre de vendeurs 
d'attractions cl de services touristiques 
canadiens avec des acheteurs provenant du 
monde entier. C’est notamment prés de 670 
intervenants qui ont pris pan à 1 édition '86.

Rendez-vous Canada est organisé par 
Interstask Limitcd. Toutefois, c’est Tou’ 
risme Canada qui en détient la marque de 
commerce et qui permet à cette entreprise 
du secteur privé de l’exploiter.

Cet événement annuel est un véritable 
Mworkshop" où les affaires se transigent 
dans une ambiance professionnelle et com
merciale. On tente pour cela de favoriser 
le libre cours de l’information et les ren
contres personnelles entre grossistes/voya- 
gisies et fournisseurs de produits 
touristiques canadiens. Afin de créer et 
maintenir un climat favorable aux transac
tions, Rendez-vous Canada a dû se doter 
de politiques et de règles précises. Entre 
autres choses, les rencontres entre délégués 
ne durent que 12 minutes et sont établies 
à l’aide d'un ordinateur. De plus, ces séan
ces sont à des périodes fixes, ce qui per
met aux acheteurs et vendeurs d'étre 
mobiles et de prendre de nouveaux rendez- 
vous. D'ailleurs, cette année, 12,000 ren
contres avaient été programmées et répar
ties sur les trois jours de l'événement.

Ce sont les ministères du tourisme provin
ciaux et territoriaux de concert avec les 
bureaux régionaux de Tourisme Canada qui 
déterminent quels seront les éléments repré
sentant le produit canadien. Au total, au 
moins 335 organismes représentés par 615 
délégués étaient présents pour F occasion. 
On retrouvait des gens des secteurs du 
transport, de l’hébergement, des attrac
tions, des pourvoieries et des agences 
réceptives. Le Québec y comptait 30 orga
nismes tandis que F Ontario en regroupait 
56. Du côté des acheteurs, 29 pays et 255 
délégués ont démontré leur intérêt face aux 
produits canadiens. La. diversité était de 
mise au sein de ce groupe puisqu’on y 
retrouvait des pays tels les États-Unis,. 
l'Indonésie, la Norvège, FArabie- 
Saoudite...

Eu 1985^ les transactions attribuables à 
Rendez-vous Canada ont engendré un chif-

Un événement culturel majeur

Lo 6 juvliket dernier prenart fin l'édition 86 du Festival de jazz de Montréal; 425.000 
festivaliers, un» foule record tant pour les spectacles de plein air que pour les spec
tacles an sallo, un budget total de 2.4 millions S- dont dos revenus. do 1 million $ venant 
des festivaliers. Quelques images pour souligner l'importancê de cet évènement cul
turel qui est aussi une snraction touristique

fre d’affaires évalué à 150 millionsS. En 
1986, ce montant devrait être dépassé vu 
le nombre supérieur de participants,

Le ministre fédéral du Tourisme, M. Jack 
Murta a d'ailleurs déclaré que ce marché 
annuel est une excellente occasion pour le 
Canada d'augmenter le nombre et la 
gamme de ses voyages à forfait. Pour 
l’industrie, c’est le moment d’attirer un 
nombre accru de voyageurs internationaux. 
C*est d’ailleurs lors de Rendez-vous 
Canada que le gouvernement fédéral et Air

Canada sont convenus de réaliser une série 
de projets destinés à promouvoir le tou
risme au pays. Conscients de la nécessité 
de collaborer en ce domaine, leur premier 
projet a consisté en une campagne publici
taire commune menée dans les journaux 
américains en mai dernier. Suite à cela, des 
consultations devaient commencer en vue 
de rétablissement d’un accord conjoint de 
commercialisation. Celui-ci prévoit une 
série de projets communs pour les deux 
prochaines années aux États-Unis et dans 
certains autres pays étrangers.
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par Louise Tremblay

Professions

Directeur général d'un festival
Pour plusieurs vacanciers, l'arrivée de la 
saison estivale signifie activité libres et 
vacances alors que pour d'autres person
nes, celles qui organisent et gèrent les 
divertissements des touristes, la venue de 
cette saison leur amène certaines préoccu
pations.

Les organismes qui organisent une fête, un 
festival ou encore un événement partici
pent à l’amélioraüon du produit touristique 
régional bien que la vocation d'une fête ou 
d’un événement ne soit pas nécessairement 
touristique mais culturelle, historique ou 
patrimoniale.

Téoros a choisi d'interviewer M. Louis 
Coumoyer, directeur général du Festival 
d'été de Québec.f,)

Le Fesiival d’été de Québec a vu le jour 
en 1968 grâce à l’intervention d’un groupe 
de citoyens de la ville de Québec. Au tout 
début, l’objectif principal touchait stricte
ment l'animation. “Animer la ville au 
moment où les touristes étaient les plus 
nombreux”.

En 1980, le Festival d'été de Québec 
devient officiellement international grâce à 
la participation de l’Agence culturelle et 
technique des pays francophones et plu
sieurs troupes de différents pays (15). En 
1986. le Festival d’été de Québec entre
prend sa dix-neuvième (19) édition avec un 
budget de 1.5 millions produisant 250 spec
tacles pendant onze (11) jours au début de 
juillet.

Téoros: En tant que directeur général du 
festival, quelles sont vos principales tâches?

Louis Cournoyer: Il s’agit de superviser 
le comité de programmation comprenant le 
directeur et cinq (5) recherchistes selon les 
différentes spécialités de la musique (clas
sique, jazz, musique populaire, danse et 
chanson).

11 faut d'abord superviser ce comité pour 
rendre le festival possible par sa program
mation. Par la suite, mon travail consiste 
à faire la gestion de l'événement autant au 
niveau de la programmation que de la pro
duction. des communications et également 
de notre service d'accueil. Par gestion, 
j’entends aussi gérer l'organisation des 
dépenses et des revenus du festival.

Téoros: Est-ce que vous avez été formé 
spécifiquement pour ce type d’emploi?

Louis Cournoyer

Louis Coumoyer: Oui et non. j'ai acquis 
ma formation pour l'organisation de spec
tacles. J’étais producteur de spectacles dans 
le secteur privé pour l’équipe de Guy Latra- 
verse pendant douze ans. Pour acquérir 
cette formation, je n’ai suivi aucun cours 
universitaire parce que le programme 
n’existait pas il y a vingt ans. La société 
nous considérait comme des artisans du 
milieu artistique.

Téoros: Quels sont vos objectifs pour cette 
année?

Louis Coumoyer: Faire le pont entre un 
festival réussi et une gestion bien établie 
pour faire de la 19e édition une excellente 
préparation pour le 20e anniversaire qui 
aura lieu en 1987.

Nous espérons l'améliorer et peut-être 
meme lui donner de l’ampleur pour l'année 
suivante. Nous avons plusieurs hypothèses 
de travail, par contre nous devons toujours 
tenir compte des fonds qui nous sont 
alloués. Présentement, l'organisation 
dépense beaucoup d énergie pour une cam
pagne de commandites privées et de levée 
de fonds. Si nous réussissons une partie de 
l'objectif cette année, nous pourrons réa
liser pleinement l’objectif de 1987 qui, 
comme je l'ai déjà mentionné, consiste à 
amplifier le festival. Depuis deux ans. cinq 
(5) permanents travaillent pour rentabiliser 
et améliorer le festival.

Téoros: D'après vous, est-ce que le Festi
val d'été de Québec amène un achalandage 
touristique considérable?

Louis Coumoyer: Notre influence sur 
l’achalandage touristique demeure très 
importante car beaucoup de touristes 
reviennent à Québec chaque année durant 
la période du festival. La raison s’explique 
par l’ambiance que peut procurer le festi
val au mois de juillet; l'atmosphère est bien 
différente au mois de juin et au mois d’août. 
Pour le touriste, un tel festival d’envergure 
international, qui se déroule sur la place 
publique, devient un événement ou un outil 
qu’il utilise pour se divertir.

Par contre, notre vocation demeure beau
coup plus culturelle que touristique mais 
l'une n'empêche pas l'autre. Aucune étude 
n'a été faite jusqu'à maintenant sur l ’acha
landage touristique, la seule étude est que 
l'on génère un million de spectateurs dans 
les onze jours du festival. On peut consi
dérer que tout va bien au festival avec un 
million de spectateurs, on ne peut se 
plaindre...

Téoros: Quels sont les avantages et les 
inconvénients d'un poste comme te vôtre0

Louis Coumoyer: Des avantages, on en 
retrouve beaucoup plus que des inconvé
nients et c’est pour cela que j’adore mon 
métier. Le festival est un combat continuel 
entre la réussite et la non-réussite, c’est te 
“challenge”. Est-ce que le festival fonc

tionnera bien? Est-ce que la programma
tion répond aux besoins de la clientèle? 
C’est un défi à chaque année. C’est 
incroyable aussi de penser que l’on peut 
dépenser de l'argent qu’on n'a même pas 
parce que nous nous fions beaucoup sur des 
revenus hypothétiques d’une campagne de 
financement.

Des inconvénients, je n’en connais pas 
beaucoup sauf de ne pas dormir pendant un 
mois... Si je m'occupe du festival, la rai
son est sans doute qu'il y a beaucoup plus 
d’avantages que d’inconvénients...

D faut toujours essayer de se renouveler 
sans nécessairement changer la formule ; il 
faut s’adapter au besoin du milieu.

D ne faut jamais oublier qu’une critique doit 
être étudiée.

(11 Cette entrevue a eu lieu au mots die iu«n. Quelques 
semaines avant l'ouverture du Fesuval d'été de 
1986
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Robert Christie Mill & 
Alastair M. Morrison 
The Tourîsm System,
Prentice-Hall, Inc., 1985, 457 p. 

%
A lire absolument
Ce livre américain sur le tourisme, paru en 
1985, est un excellent document de réfé
rence pour les étudiants et les intervenants 
de ce secteur d'activités. Réalise dans le but 
d’être profitable aux gens de l'industrie, cet 
ouvrage aborde tant les aspects théoriques 
que pratiques du phénomène. Les auteurs 
les présentent à tour de rôle afin d'en amé
liorer la compréhension et ainsi favoriser 
l'optimisation de leurs impacts.

The Tourism System est composé de seize 
chapitres dont l'agencement révèle quatre 
parties principales: le marché (les caracté
ristiques. les besoins, les motivations des 
touristes), le voyage (les déplacements, les 
modes de transport utilisés selon les divers 
segments de marché), la destination (les 
attractions, les services, les politiques) et 
le marketing. Ces parties représentent 
autant de facettes, voire de sous-systèmes 
du système touristique. L'ouvrage est com
plet et multidisciplinaire dans son 
approche.

Dans les premiers chapitres, les auteurs 
explorent les besoins cl les motivations qui 
amènent l’individu à voyager. Le proces
sus de prise de décision à voyager dépend 
de divers facteurs tels que les expériences 
antérieures, la perception que l’on a de 
l’information et les “forces" externes (ce 
que les auteurs appellent "l’environne
ment’' composé de variables culturelles et 
socio-économiques, du temps libre dispo
nible, etc). Une variation de l'un de ces 
facteurs affectera le comportement d'achat 
de l’individu.

La decision de voyager se compose d'un 
ensemble de réponses aux questions: où?

quand? comment?... De façon à mieux cer
ner les implications des diverses options, 
Mill e( Morrison scindent le marché du 
voyage en deux segments distincts: le 
voyage d’affaires et le voyage d'agrément. 
Ils tracent les caractéristiques de ces deux 
segments de marché ainsi que des dépla
cements des voyageurs vers des destina - 
Lions domestiques et internationales. Suite 
à cela, les moyens de transport sont analy
sés dans le but de déterminer les tendan
ces présentes et futures. C’est la 
combinaison des réponses aux questions: 
qui voyage? où voyage-t-il? comment 
voyage-t-il?... qui façonne le tourisme 
actuel et qui indique les prémisses de celui 
à venir.

Cette game de choix individuels ne fait pas 
que traduire la demande en voyages, elle 
"agit" sur l'aire de destination, le sujet des 
chapitres suivants. Pour les auteurs, la des
tination est un “mix" de deux éléments 
principaux: les attractions et les services qui 
regroupent les industries de support (la res
tauration, l’hébergement, le transport et 
l’accueil). Chacune des composantes de 
l'offre est interdépendante mais aussi déter
minante quant au degré de satisfaction du 
touriste.

Outre la nécessité de maximiser la satisfac
tion du visiteur, il y a avantage à optimi
ser les effets positifs de l’activité touristique 
sur l’aire d’accueil. H faut être apte à déce
ler les avantages et les désavantages du tou
risme pour ensuite établir des politiques et 
des plans de développement de faire de 
destination. Favorisant la mise en place 
d'un cadre régulateur pour l’industrie tou
ristique, les auteurs vont meme jusqu’à sug
gérer un modèle de base pour fonder les 
politiques. Ils examinent aussi le proces
sus de planification, étape par étape, et 
fournissent aux intéressés un plan de route 
en fonction du développement. Le méca
nisme d'analyse d'un projet de développe
ment y est détaillé. Une attention 
particulière est donnée à l'aspect économi
que et au financement.

Les chapitres sur la destination identifient 
les procédures à suivre pour rechercher, 
planifier, régulariser et développer l'offre 
touristique. Il faut maintenant vendre le 
produit et recourir au marketing pour 
atteindre le public cible et l'inciter à voya
ger. C’est l’objet des derniers chapitres. 
L’élaboration d'un plan de marketing, une 
sélection appropriée du marketing-mix ainsi 
que le choix d’un bon canal de distribution 
sont considérés par les deux auteurs comme 
essentiels au succès. Ils vont meme jusqu’à 
suggérer divers moyens pour vendre plus 

Par Andrée Lamontagne

Publications

efficacement le produit touristique.

The Tourism System consiste donc en une 
analyse de sous-systèmes et de leurs inter
actions entre eux. Cet examen du système 
touristique (nord-américain) permet ainsi 
aux intervenants de s’y situer et de consi
dérer l'effet de leurs actions sur les autres 
agents en aval et en amont. C’est un 
ouvrage précieux pour ceux et celles qui 
veulent comprendre les rouages de cette 
industrie. The Tourism System est plus 
que cela, c'est un atout pour ceux qui veu
lent tirer avantage de cette activité éco
nomique!

Guide 
ide Lanaudière

Sous la direction de 
Christian Morissonneau, 
Guide de Lanaudière - 
culture, histoire et tourisme - 
Joliette, Conseil régional de 
la culture de Lanaudière, 1985, 
327 p.

"Ouvrage documentaire, pratique et de 
référence" pour reprendre l'expression de 
leurs auteurs, le Guide de Lanaudière fut 
publié en 1985 par le Conseil régional de 
la culture de Lanaudière 11 regroupe, dans 
une première section, divers textes sur les 
principales caractéristiques de la région: la 
vie culturelle, l'histoire, la ceinture fléchée 
comme élément représentatif du patrimoine 
régional, l'architecture, la cuisine et la res
tauration. la vie économique, la végétation, 
les formes et paysages, l'agriculture. Dans 
une deuxième section, des circuits 
touristico-culturels sont proposés avec des 
descriptions détaillées des villes et villages. 
Il s’agit d'un guide très bien fait, réalisé par 
des intervenants culturels, mais que les tou
ristes, désireux de connaître cette région, 
auraient tout intérêt à se procurer. (L.J.)
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Étude des
voyages d'agrément 
des Américains
au Canada
Le plus grand nombre de visiteurs étran
gers au Canada provient des États-Unis. 
Toutefois, le nombre de voyages-personnes 
d une nuit au pays effectué par les Améri
cains. a connu une forte baisse entre 1975 
et 1979. De 12,499 millions, il passa à 
10.090 millions pour se maintenir à peu 
près à ce niveau de 1979 à 1983.

Les États-Unis ont été choisis pour faire 
l'objet d'une étude qui vise à examiner les 
raisons pour lesquelles la part du Canada 
a baissé en termes de visiteurs américains. 
Cette enquête, réalisée à l'automne 1985, 
fournira à Tourisme Canada, à Camp Asso
ciâtes, société chargée de la publicité, ainsi 
qu’à tous les secteurs de l'industrie, des 
données nécessaires à la planification, à la 
commercialisation et aux communications.

La collecte des données servira donc à plu
sieurs utilisateurs dont les provinces et le 
secteur privé en vertu des objectifs 
suivants:

• déterminer quelles sont les motivations 
principales des Américains qui entre
prennent des voyages d'agrément;

• déterminer la taille des marchés améri
cains de voyages d’agrément;

• évaluer la connaissance et la perception 
qu'ont les Américains des différents 
produits de T industrie canadienne des 
voyages.

Cadre de la recherche
Lors de l’étude, la taille de l'échantillon 
était constituée de 9,000 personnes, soit 
1,000 par division de recensement des 
Etats-Unis. Le questionnaire d’enquête était 
administré par un interviewer en entrevue 
personnelle à domicile. L’entrevue durait 
5 minutes pour le questionnaire de pré
sélection et de 50 minutes pour le question
naire principal.

Le graphique ci-contre donne le nombre 
estimatif de voyageurs à destination du 
Canada par région recensée. Chacune d'elle 
représente un marche distinct.

Résultats de l'enquête
Pour quelles raisons le Canada n’attire pas 
davantage de visiteurs américains? De 
nombreuses hypothèses ont été émises. 
Elles étaient reliées aux facteurs suivants:
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dites et les attractions qu’offrent les villes 
et la façon dont elles sont perçues. L'image 
des grands espaces canadiens fait du tort 
à nos centres urbains. De bons program
mes de publicité et de communication pour
raient remédier à la situation.

Le climat et la distance jouent un rôle 
assez important pour certains types de 
voyages. Le climat influence dans le choix 
d’un centre de villégiature, la distance, elle, 
influence pour les voyages de plein-air.

Les destinations canadiennes sont toujours 
moins bien connues et moins recherchées 
que les destinations américaines. Moins 
d’un Américain sur 5 pense au Canada 
lorsqu'il pense vacances.

la distance, le climat, le fait de considérer 
le Canada comme un pays morne ou uni
quement comme un lieu de voyages de 
plein-air, l'inhospitalité des lieux ou une 
image d’ensemble peu favorable.

Les résultats de cette étude des principaux 
marchés américains font ressortir des points 
forts et des points faibles sous un jour nou
veau.

Il est à remarquer que l'image du Canada 
obtient peu de points forts mais beaucoup 
de points faibles.

Le Canada est considéré comme un beau 
pays, pittoresque, naturel... Toutefois, ceci 
ne semble pas être un critère qui peut rete
nir l’anention puisque les États-Unis sont 
perçus de la même façon par le voyageur 
américain. De ce fait, il s’agirait pour le 
Canada d’exploiter les variables dans les
quels il présente des désavantages et non 
seulement exploiter ceux dans lesquels il 
est bien placé par rapport à la concurrence.

Le voyage à caractère touristique est le type 
principal de voyage que le vacancier amé
ricain fait au Canada. Ce dernier lui offre 
ce qu'il recherche: la différence, soit un 
dépaysagement relié à des cultures et dès 
modes de vie. 11 nous faut donc exploiter 
notre caractère ‘'étranger".

Pour le marché des voyages de plein-air, 
le Canada offre des attraits particuliers, 
mais pour un groupe restreint de vacan
ciers. Ce groupe s’intéresse davantage à la 
pèche, la chasse, l’exploration des régions 
sauvages.

Dans le cas des villes, le voyageur recher
che principalement des distractions, des 
magasins, mais l'image de notre infrastruc
ture présente des faiblesses. U semble y 
avoir un écart important entre les commo- 

Enfin, les Américains considèrentjjue les 
voyages coûtent moins cher au "Canada 
qu'aux États-Unis

Conclusion
En résumé, il se dégage de l’enquête des 
obstacles à surmonter pour le Canada et des 
avantages à exploiter pour augmenter la 
pan du Canada sur le marché américain.

Les aspects sur lesquels le Canada devrait 
le plus insister sont: mieux faire connaître 
le Canada et ses destinations grâce à la 
publicité conçue pour attirer l'attention du 
voyageur américain sur le Canada II devra 
également insister sur le dépaysement qu’il 
peut offrir par le biais de la publicité et les 
communications à l’échelle nationale

Les commodités et l’infrastructure des 
grandes villes devront faire l'objet d'une 
attention particulière lors des communica
tions. Enfin, il faut insister sur la beauté 
de nos villes où l’on peut se promener en 
toute sécurité. En contrepartie, l’image des 
grands espaces sauvages, le climat, les prix 
et la distance sont des aspects sur lesquels 
le Canada doit insister le moins.

L’étude sur les voyages d’agrément des 
Américains nous permet de tirer des ensei
gnements pour rendre le Canada et ses des
tinations plus attrayantes pour le vacancier 
américain. Les personnes qui désirent 
approfondir cette étude peuvent consulter 
les documents cités en référence.

Références

Ces documents. sont deporàtes «u Centre tf études du 
Mutisme.
Tounsme Canada, Le marché amèrtcaai des voyage» 
d écrément -potentiel canadien , rapport des faits 
tarants pnvier 1966. CAN (USAI SOC-86-24964

Tovnsmc Canada, Étude des voyages d'agrément 
des Américains, janvier 1986, CAN (USAI 
SOC-86 250M.

TÉOROS - Vol. 5. no 2. juiltet 1986 23


