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Introduction 

La Commission canadienne du tourisme (CCT), en collaboration avec différents partenaires de l’industrie 
canadienne du tourisme, entreprend deux grandes initiatives de recherche sur les consommateurs, soit la 
Veille touristique mondiale (VTM) et les études d’évaluation de la publicité, en alternant les marchés d’une 
année à l’autre selon les études. 

Le présent rapport résume les conclusions des recherches de la CCT et celles des analyses qu’elle a 
tirées d’autres sources de données. Plus précisément, ce rapport fournit : 

• un survol des conditions du marché et des perspectives pour 2013; 

• un profil des voyageurs brésiliens basé sur les données de 2011; 

• un aperçu des principaux concurrents long-courriers; 

• les grandes conclusions concernant le marketing le long du cheminement vers l’achat. 

  

http://fr-corporate.canada.travel/recherche/renseignements-sur-le-marche/bresil
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Résumé 

Le développement d’une classe moyenne de plus en plus aisée a contribué à faire quadrupler les voyages 
des Brésiliens en Amérique du Sud et à faire tripler les voyages long-courriers (hors de l’Amérique du 
Sud) ces dix dernières années. En comparaison, les voyages du Brésil au Canada ont doublé sur la même 
période. Plus récemment, les voyages d’une nuit ou plus au Canada ont augmenté de 4 % en 2011, et 
d’environ 9 % en 2012. La CCT prévoit une hausse de 6 % pour ce marché en 2013, ce qui porterait à 
86 000 le nombre de voyageurs brésiliens séjournant une nuit ou plus au Canada.   

Malgré sa remontée vers la fin de 2012, l’économie du Brésil affiche une croissance du PIB de seulement 
1 %, soit bien en deçà des prévisions. Le chômage devrait quant à lui reculer encore plus en 2013, mais 
l’inflation élevée reste un problème.   

Le réal brésilien s’est dévalué par rapport à toutes les principales devises en 2012 et devrait reculer 
encore plus par rapport au dollar américain, ce qui rendra les exportations du Brésil plus concurrentielles. 
Le réal devrait demeurer stable par rapport au dollar canadien jusqu’en 2014, ce qui amènerait une 
certaine prévisibilité des prix pour les touristes brésiliens planifiant un voyage. Toutefois, voyager au 
Canada coûtera plus cher aux Brésiliens qu’en 2011. 

Un seul vol direct quotidien assure la liaison Canada-Brésil, mais il faut souligner que seuls 17 pays hors 
Amérique du Sud assurent une telle liaison régulière en 2013. Étant arrivé relativement tôt sur ce marché, le 
Canada verra ses efforts pour attirer les touristes brésiliens récompensés à long terme. À court terme, 
cependant, il devra chercher à maximiser la capacité aérienne via les États-Unis et le Panama.   

Les États-Unis sont de loin la destination long-courrier la plus mentionnée, 39 % des voyageurs brésiliens 
envisageant d’y prendre des vacances au cours des deux prochaines années. Le Canada, lui, vient au 
septième rang. Bien que 36 % des voyageurs brésiliens nomment le caractère abordable comme obstacle 
majeur à un voyage au Canada, leur perception s’améliore considérablement une fois qu’ils y sont allés. 

Étant donné qu’un voyageur brésilien sur trois choisit les États-Unis comme destination d’agrément, le 
Canada pourrait pallier ses lacunes pour ce qui est du caractère abordable et du rapport qualité-prix en 
augmentant le nombre de voyageurs visitant les deux pays. Beaucoup de Brésiliens détiennent déjà un visa 
américain pour séjours multiples, et le service aérien vers les États-Unis augmentera sa capacité de près 
d’un demi-million de sièges en 2013. Convaincre seulement 2 % des Brésiliens occupant ces sièges 
additionnels de séjourner aussi au Canada suffirait pour que la croissance de 2013 dépasse les 
prévisions de la CCT.  

Les spécialistes du marketing devraient continuer à miser à la fois sur les médias traditionnels et 
modernes pour influencer les voyageurs potentiels, car les professionnels des voyages constituent 
encore un important réseau de distribution. La majorité des visiteurs récents (82 %) ont consulté un agent 
de voyages pour planifier leurs vacances au Canada, et 47 % ont fait faire leurs réservations par un 
agent. Les médias sociaux jouent également un rôle clé dans le cheminement vers l’achat. Plus de 90 % 
des voyageurs brésiliens utilisent les sites de réseautage social. Les visiteurs ayant séjourné récemment 
au Canada étaient tout aussi susceptibles de faire part de leurs expériences de voyage sur les réseaux 
sociaux que par courriel ou en personne. Environ le quart (26 %) des visiteurs récents ont aussi déclaré 
que les photos partagées sur ces réseaux les avaient influencés dans leur choix du Canada ou des 
activités qu’ils y ont fait.  

Bien que seuls 7 % des voyageurs brésiliens soient déjà allés au Canada, il y a moyen d’amplifier 
davantage les recommandations. En fait, le Brésil est un marché particulièrement social : 27 % des 
voyageurs se rappellent avoir vu ou entendu de l’information sur le Canada partagée par des parents ou 
des amis sur un site de réseautage social. Pour exploiter ce facteur, la CCT a renforcé la visibilité du 
Canada au Brésil sur Facebook, Twitter et YouTube, et héberge des blogueurs brésiliens au Canada pour 
augmenter le volume de récits d’expériences canadiennes favorables circulant dans les réseaux 
d’influenceurs.    
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Conditions du marché brésilien et perspectives pour 2013 

Bien que son économie se soit redressée au 4e trimestre de 2012, le Brésil a terminé l’année avec une 
croissance du PIB de seulement 1 %. Ce taux devrait passer à 3,9 % en 2013, ce qui reste tout de 
même plus modeste que les tendances et la croissance des autres marchés émergents. L’inflation, 
quant à elle, devrait passer de 5,4 % en 2012 à 5,7 % en 2013. Heureusement, le marché de l’emploi 
brésilien est solide, et le taux de chômage devrait descendre à 5,3 % en 2013 sous l’effet de la hausse des 
dépenses de consommation (+4,3 %) et du retour à la croissance des exportations (+4,9 %). 

En ce qui concerne les devises, le réal s’est déprécié en 2012 par rapport à toutes les principales 
devises, reculant de 16,4 % par rapport au dollar américain, de 7,5 % à l’euro et de 15,2 % au dollar 
canadien. Le taux de change réal/$ US est maintenant revenu à son niveau de 2007, qui reste toutefois 
31 % plus élevé qu’en 2002. Le réal devrait encore se déprécier par rapport au dollar américain 
en 2013 (-2 %) et d’ici 2016 (-19 %), ce qui fera du Brésil un exportateur plus concurrentiel et 
stimulera d’autant plus la croissance dans ce secteur. La devise devrait demeurer stable par rapport 
au dollar canadien jusqu’en 2014, ce qui amènera une certaine prévisibilité des prix pour les touristes 
brésiliens planifiant un voyage. Toutefois, voyager au Canada coûtera plus cher aux Brésiliens 
qu’en 2011. 

 Économie brésilienne 
 2010 2011 2012 2013 2014 

PIB réel 
(variation annuelle en %) 7,5 2,7 1,0 3,9 4,8 

Chômage (%) 6,7 6,0 5,5 5,3 5,0 
Inflation (%) 5,0 6,6 5,4 5,7 5,0 
Dépenses de consommation (variation 
annuelle en %) 6,9 4,1 3,0 4,3 5,1 

Exportations 
(nominales, variation annuelle en %) 29,6 26,0 (5,0) 4,9 11,2 

Taux de change ($ CA/Réal brésilien) 0,585 0,592 0,514 0,515 0,517 

Sources : Oxford Economics, 2013; Banque du Canada, 2013 

VOYAGES À L’ÉTRANGER 

Ces dix dernières années, le nombre d’arrivées internationales en provenance du Brésil a 
explosé : les voyages court-courriers en Amérique du Sud ont quadruplé, les voyages long-courriers 
(hors Amérique du Sud) ont triplé, et les voyages au Canada ont doublé. La récession de 2009 a fait 
diminuer le nombre de voyages toutes destinations confondues, mais les niveaux de 2008 ont vite été 
retrouvés en 2010. La CCT s’attend à une forte croissance (6 %) des arrivées au Canada en 2013, 
prévision qui reste cependant inférieure à la croissance générale attendue des voyages à l’étranger au 
départ du Brésil.   

 

Long-courriers 

Canada 

Court-courriers 

43 
56 63 64 70 

57 
71 75 81 86 

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Arrivées et dépenses pour des séjours d’une nuit 
ou plus, de 2004 à 2013 

Sources : Statistique Canada, prévisions de la CCT 

Total de séjours d’une nuit ou plus (en milliers) 
Dépenses moyennes
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Vol sans escale 
57 % 

Correspondance 
à l’étranger 

3 % 

Correspondance 
aux États-Unis 

28 % 

Ont d’abord visité 
les États-Unis 

12 % 

Source : Estimations de la CCT se fondant sur 
l’Enquête sur les voyages internationaux et données 
sur la circulation aérienne provenant de Diio Mi FMg 

Voyages au Canada en provenance du Brésil 

CARACTÉRISTIQUES DES VOYAGEURS 

En 2011, 57 % des touristes brésiliens au Canada étaient en voyage d’agrément ou en visite chez des 
amis ou de la famille (VAF). Bien que le tourisme récréatif demeure le principal motif des voyageurs, le 
nombre de voyages d’agrément affiche une croissance annuelle moyenne de seulement 1 % 
depuis 2000. Sur la même période, les voyages de VAF et les voyages pour d’autres motifs (études, 
motifs personnels, etc.) ont quant à eux progressé de respectivement 11 % et 7 % par an en moyenne. À 
eux seuls, les étudiants venus au Canada fréquenter un établissement d’enseignement comptent pour 
17 % des arrivées totales de 2011. Tout près du tiers des voyageurs appartiennent au groupe des 18 à 
34 ans, et 40 % des voyages ont été effectués au cours du troisième trimestre. 

TRAJETS DES VOYAGEURS VERS LE CANADA 

Selon la CCT, près de 60 % des Brésiliens ayant visité le Canada en 2011 sont venus par un vol sans 
escale. D’autres (28 %) ont fait escale aux États-Unis, et 12 % ont d’abord visité les États-Unis.  

Parmi les voyageurs ayant réservé leur vol par les soins d’un agent de voyages ou d’un détaillant en ligne, 
42 % se sont rendus en Ontario, 29 % en Colombie-Britannique et 18 % au Québec. 

On s’attend à voir augmenter de 3 % (3 000 sièges) la capacité aérienne sans escale entre le Brésil et le 
Canada en 2013. La capacité aérienne du Canada semble peut-être modeste en comparaison d’autres 
destinations, mais le Brésil reste relativement peu desservi par les destinations outre-Amérique du Sud. Le 
Canada est l’un des 17 pays hors Amérique du Sud à assurer une liaison aérienne quotidienne 
régulière en 2013. Arrivé relativement tôt sur ce marché, il verra ses efforts pour attirer les touristes 
brésiliens récompensés à long terme. À court terme, la croissance des arrivées en provenance du Brésil 
s’annonce modeste, vu la capacité limitée du service aérien et les exigences de visa. 

15 % 
25 % 

40 % 

20 % 

T1 T2 T3 T4

Saisonnalité 
Source : Statistique Canada, 2011 

14 % 

31 % 28 % 
24 % 

Moins de 18
ans

De 18 à 34
ans

De 35 à 54
ans

55 ans et
plus

Âge des visiteurs 
Source : Statistique Canada, 2011 

 

14 % 

36 % 

21 % 

30 % 

Affaires Agrément Visite à
des amis
ou à de la

famille

Autres

But du voyage 
Source : Statistique Canada, 2011 

29 % 

5 % 
1 % 

42 % 

18 % 

3 % 

C.-B. Alb. Prairies Ont. Qc Atlantique

Part des passagers aériens par province, période 
de 12 mois se terminant en novembre 2012 

Source : Diio Mi FMg 
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87 % 92 % 89 % 
78 % 82 % 79 % 

67 % 
59 % 56 % 52 % 

41 % 44 % 39 % 
31 % 

39 % 

19 % 19 % 
12 % 9 % 

3 % 6 % 

États-Unis Italie France Royaume-
Uni

Canada Australie Mexique

Indicateurs de rendement du marketing 
Source : Veille touristique mondiale, 2012 

Environnement concurrentiel 

ARRIVÉES 

Les États-Unis sont populaires au Brésil : ils 
représentaient près du tiers des voyages 
long-courriers en 2011. Le Canada a vu 
son tourisme récepteur croître à un 
rythme respectable vu la limitation de son 
service aérien à un seul vol quotidien. 

 

SERVICE AÉRIEN 

La demande du président Obama voulant 
que le délai de traitement des demandes de 
visa passe de quatre mois à trois semaines 
semble avoir été satisfaite. La capacité 
aérienne des vols réguliers entre le Brésil 
et les États-Unis augmentera de près d’un 
demi-million de sièges en 2013, soit 
l’équivalent de 25 vols supplémentaires par 
semaine. 

RENDEMENT DU MARKETING 

Le Canada, avec un résultat de 9 % au chapitre de la considération spontanée, se classe septième parmi 
les destinations long-courriers les plus mentionnées comme destinations envisagées pour des 
vacances au cours des deux prochaines années (cinquième parmi les principaux concurrents quant à la 
popularité). 

L’Italie est extrêmement  
bien perçue pour les  
expériences de voyage  
authentiques et  
intéressantes qu’elle offre.  
Aucune destination ne se  
démarque en ce qui  
concerne le rapport qualité-prix.  

Les États-Unis, la France et l’Italie 
s’imposant pour les expériences 
intéressant les voyageurs et le nombre 
d’arrivées, le Canada devrait 
continuer à promouvoir ses 
expériences de voyage intéressantes 
en misant sur sa Collection 
d’expériences distinctivesMD. 

Connaissance des 
destinations vacances 

Visite envisagée dans les 
deux prochaines années 

Intérêt pour une visite au 
cours des deux prochaines 
années 

1 508 
31 % des l.-c. 

818 
17 % 

293 
6 % 

276 
6 % 122 

2 % 
74 

1,5 % 
25 

1 % 

États-Unis France Italie Royaume-
Uni

Mexique Canada Australie

Arrivées dans les destinations concurrentes, de 2007 à 
2011 (en milliers) 

Sources : Tourism Economics, Statistique Canada 

3 212 
+17 % 

591 
+3 % 284 

+1 % 
375 

+2 % 
182 

(1 %) 
98 

+3 % 

États-Unis France Italie Royaume-
Uni

Mexique Canada Australie

Capacité aérienne pour les vols réguliers 
Source : Diio Mi 
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46 % 

57 % 

30 % 

27 % 

42 % 

40 % 

58 % 

62 % 

12 % 

3 % 

12 % 

11 % 

Promoteurs

Visiteurs
récents

Ont l'intention
de voyager

Voyageurs
long-courriers

Classe sociale               
Source : Veille touristique mondiale, 2012 

A B C

Marketing le long du cheminement vers l’achat  

Le modèle du cheminement vers l’achat permet de 
mieux comprendre le processus décisionnel des 
voyageurs et les possibilités de l’influencer. Il cerne les 
facteurs de motivation et les obstacles jouant sur la 
notoriété, la considération, l’évaluation et, au final, 
l’achat d’un voyage au Canada. 

PROFIL DES VOYAGEURS 

Les graphiques illustrant le profil des voyageurs 
montrent la distribution de ceux-ci le long du 
cheminement vers l’achat : 

• Les voyageurs long-courriers représentent tous les voyageurs dans le cheminement vers l’achat. 

• Ceux qui ont l’intention de voyager au Canada se trouvent aux étapes de la considération et de l’évaluation.  

• Les visiteurs récents ont fait un voyage d’agrément au Canada au cours des trois dernières années.  

• Les promoteurs ont visité le Canada au moins une fois et sont très susceptibles de le recommander pour un 
voyage. 

  

Les voyageurs de la classe sociale A sont plus 
nombreux à visiter le Canada. Nous aurions intérêt 
à trouver comment attirer plus de voyageurs de la 
classe sociale B, étant donné qu’elle représente 
58 % des personnes ayant l’intention de voyager. Les 
voyageurs de la classe A, comme ceux de la classe 
B, citent le caractère abordable comme principal 
obstacle à une visite au Canada.  

La dernière étude d’évaluation de la publicité de la 
CCT révèle que les visiteurs récents ont une 
perception du caractère abordable beaucoup plus 
favorable que ceux qui ne sont jamais venus au 
Canada.  

Les familles ayant des enfants de moins de 18 ans 
représentent la plus grande proportion parmi les 
visiteurs récents. 

Parmi ceux qui ont visité le Canada par le passé, 68 % 
se disent très susceptibles de le recommander à leurs 
amis et à leur famille. La majorité des promoteurs 
(71 %) sont de jeunes familles ayant des enfants 
de moins de 18 ans, ou encore des célibataires ou 
des couples de 18 à 34 ans. 

La majorité des visiteurs récents résident à São Paulo 
et à Rio de Janeiro. 

42 % 

60 % 

30 % 

32 % 

29 % 

20 % 

40 % 

37 % 

9 % 

10 % 

15 % 

14 % 

20 % 

10 % 

15 % 

17 % 

Promoteurs

Visiteurs
récents

Ont l'intention
de voyager

Voyageurs
long-courriers

Étape de la vie 
Source : Veille touristique mondiale, 2012 

Familles (au moins un enfant) 18 à 34 ans

35 à 54 ans 55 ans et plus

40 % 

44 % 

38 % 

42 % 

15 % 

22 % 

16 % 

15 % 

45 % 

33 % 

45 % 

44 % 

Promoteurs

Visiteurs
récents

Ont l'intention
de voyager

Voyageurs
long-courriers

Résidence 
Source : Veille touristique mondiale, 2012 

São Paulo Rio de Janeiro Autre
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Considération : 72 % des voyageurs long-courriers  

FACTEURS DE MOTIVATION 

Une étude récente a permis de cibler les principaux 
facteurs influençant les préférences en matière de 
destinations parmi les concurrents du Canada. Il existe 
une certaine similitude entre eux et la marque touristique 
du Canada, mais il serait intéressant d’explorer le 
potentiel du marché des vacances en famille. 

OBSTACLES 

De nombreux voyageurs à l’étape de la considération (30 %) affirment que le caractère abordable est 
un obstacle qui les dissuade de venir au Canada. Environ 20 % admettent qu’ils préféreraient visiter 
d’autres destinations, et quelque 20 % pointent aussi du doigt le taux de change défavorable. Un 
dixième des répondants disent ne voir aucune raison de ne pas visiter le Canada au cours des 
deux prochaines années. 

SOURCES D’INSPIRATION 

Le bouche à oreille joue un rôle important aux premières étapes du cheminement vers l’achat. 

Évaluation : 23 % des voyageurs long-courriers 

FACTEURS DE MOTIVATION 

Les voyageurs brésiliens disent envisager l’Europe surtout pour visiter des sites historiques, découvrir une 
culture intéressante, visiter des amis ou de la famille et essayer différentes cuisines. Quant aux États-
Unis, le magasinage est le facteur de motivation le plus important. 

Pour ce qui est du Canada, les voyageurs ont mentionné comme principaux facteurs de motivation les 
visites à de la famille ou des amis, la découverte d’une culture intéressante, les études et la visite 
de réserves naturelles. Certains Brésiliens se disent aussi attirés par les expériences multiculturelles 
qu’offre le Canada, de même que par son mélange de cultures européenne et américaine.  

OBSTACLES 

Parmi les voyageurs qui envisagent sérieusement ou planifient un voyage au Canada, 85 % font état 
d’un obstacle quelconque qui pourrait les dissuader de visiter le pays dans les deux prochaines 
années. Les principaux obstacles sont le coût, le taux de change défavorable, la préférence pour 
d’autres destinations, les exigences de visa et le climat. 

OUTILS DE PLANIFICATION 

Les principaux outils de planification sont les émissions télévisées sur les voyages, les sites Web sur les 
voyages et les destinations, les articles de magazines et la publicité touristique. 

PÉRIODE DE PLANIFICATION 

Près de la moitié des voyageurs brésiliens (45 %) commencent à planifier leur voyage au moins six 
mois avant leur départ. 

 Plus importants facteurs influençant les 
préférences en matière de destinations 

Un endroit idéal pour des vacances en voiture 
Un endroit excitant 
Un bon endroit où il est facile de voyager en famille 
Offre des expériences de vacances uniques 
Un endroit accueillant 
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 Sources d’influence 

Anciens visiteurs (38 %) 
Guides et livres de voyage (29 %) 
Télévision (28 %), Photos ou vidéos en ligne (28 %) 
Photos partagées sur les réseaux sociaux (26 %) 
Publicité (25 %) 
Articles de magazines ou de journaux (24 %) 

33 

59 

59 

63 

70 

71 

73 

Mexique

Canada

États-Unis

Royaume-Uni

Italie

France

Australie

Taux de prescription net 
Source : Veille touristique mondiale, 2012 

SOURCES POUR LE CHOIX DES ACTIVITÉS AU CANADA 

Dans le choix du Canada et des activités à y faire, les visiteurs 
récents ont surtout été influencés par les anciens visiteurs, 
ainsi que par un mélange de médias traditionnels, de 
sources en ligne et de réseaux sociaux. 

TYPE DE VOYAGE 

Les visiteurs récents étaient tout aussi susceptibles de voyager 
par eux-mêmes que d’agrémenter leur voyage par des activités 
organisées ou d’effectuer un voyage complètement organisé. 

PÉRIODE DE RÉSERVATION 

Plus de la moitié des voyageurs brésiliens (60 %) réservent leurs 
vacances dans les trois mois précédant leur départ; seuls 20 % 
réservent plus de six mois avant le départ. 

MODE DE RÉSERVATION 

Parmi les visiteurs récents, 82 % ont consulté un agent de 
voyages pour planifier leurs vacances au Canada, et près de la 
moitié ont réservé par l’intermédiaire d’un agent de voyages. Enfin, 
environ le quart ont réservé leurs vols et leur chambre d’hôtel 
directement auprès des lignes aériennes et des fournisseurs 
d’hébergement, et environ 20 % sont passés par un détaillant en 
ligne. 
 
 
Recommandation 

PROFIL DES VOYAGEURS 

Parmi les 7 % de voyageurs long-courriers brésiliens ayant 
visité le Canada, 68 % sont très susceptibles de 
recommander le Canada pour un voyage (les promoteurs), 
alors que seulement 9 % ne le recommanderaient pas 
(détracteurs). Le Canada obtient donc un taux de 
prescription net de 59, ce qui est comparable aux États-Unis, 
mais loin derrière l’Australie, la France et l’Italie. 

  

 Mode de réservation 

Agent de voyages (47 %) 
Direct (vols – 26 %, hôtel – 23 %) 
Détaillant en ligne  
  (vols – 22 %, hôtel – 17 %),  
Centre d’information touristique (hôtel – 8 %) 

 Type de voyage 

Voyage indépendant (37 %) 
Ensemble d’activités indépendantes et      
  d’activités organisées (29 %) 
Voyage complètement organisé ou 
  accompagné (8 %) 
Croisière (8 %) 
Séjour dans un centre de villégiature (18 %) 

Base : Anciens visiteurs de chaque pays –   
6 % des voyageurs brésiliens long-courriers ont 
visité l’Australie, 21 % ont visité la France, 19 % 
l’Italie, 11 % le Royaume-Uni, 37 % les États-Unis, 
7 % le Canada et 13 % le Mexique. 
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 Recommandation au moment de l’exploration du Canada 

Ont partagé des photos ou des messages sur un réseau social à partir d’un 
  ordinateur (45 %) 
Ont partagé des photos ou des messages sur un réseau social à partir d’un 
  appareil mobile (39 %) 
Ont envoyé des cartes postales (29 %) 

 Recommandation après le voyage 

En personne, auprès d’amis et de membres de la famille (64 %) 
Ont partagé des photos avec leurs amis et leur famille par courriel ou en 
  personne (62 %) 
Ont partagé des photos ou des messages sur un réseau social (56 %) 
Ont donné leur avis sur certains hôtels, restaurants ou attractions (25 %) 
Ont blogué au sujet du voyage (17 %) 

 Rappel des médias 

Émissions de télévision sur les voyages (33 %) 
Articles de magazines ou de journaux (28 %), Guides et livres de voyage (28 %) 
Publicité en ligne (27 %), Amis et famille (sur les réseaux sociaux) (27 %) 
Amis et famille (en personne) (25 %) 
Brochures d’agences de voyages (23 %) 
 

Les réseaux sociaux peuvent favoriser la recommandation de la destination en offrant aux anciens 
visiteurs une plateforme pour partager leurs expériences et opinions avec des voyageurs potentiels aux 
vues similaires. La grande majorité des voyageurs long-courriers brésiliens (90 %) utilisent 
Facebook, tous âges confondus. YouTube et Twitter sont également populaires, mais dans une moindre 
mesure chez les voyageurs de plus de 35 ans ou ayant des enfants.  

 

RECOMMANDATION AU MOMENT DE L’EXPLORATION DU CANADA 

Quatre-vingt-onze pour cent des 
visiteurs récents ont partagé leurs 
expériences en publiant des photos ou 
des messages sur un réseau social 
pendant leur voyage au Canada; 45 % 
l’ont fait à partir d’un ordinateur et 39 % 
à partir d’un appareil mobile. 

RECOMMANDATION APRÈS LE VOYAGE 

Une fois de retour à la maison, 90 % 
des visiteurs récents ont fait part de 
leurs expériences de voyage. 

Les formes traditionnelles de 
recommandation demeurent les plus 
utilisées; néanmoins, 56 % des visiteurs 
récents ont partagé des photos ou des 
messages sur un réseau social, et 17 % 
ont blogué au sujet de leur voyage. 

 
RAPPEL DES MÉDIAS 

Quatre-vingt-douze pour cent des voyageurs long-courriers se rappelaient avoir vu ou entendu de 
l’information au sujet des voyages au Canada au cours de l’année précédente. Notez que le bouche à 
oreille est aussi fréquent sur les réseaux sociaux que lors des rencontres entre amis et en famille. 
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Facebook YouTube Orkut Twitter Instagram Foursquare Pinterest

Réseaux sociaux utilisés durant les trois derniers mois  
Source : Veille touristique mondiale, 2012 
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