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SYMBOLS

The following standard symbols are used in
Statistics Canada publications:
figures not available.
figures not appropriate or not applicable.
- il or zero.
- amount too small to be expressed.
P preliminary figures.
r revised figures.
x confidential to meet secrecy requirements of the
Statistics Act.
NOTE

Data contained in tables of this publication may
not add due to rounding.

SIGNES CONVENTIONNELS

Les signes conventionnels suivants sont employés uni-
formément dans les publications de Statistique Canada:
nombres indisponibles.
n'ayant pas lieu de figurer.
~ néant ou zéro.
- nombres infimes.
P nombres provisoires.
' nombres rectifiés.
x  confidentiel en vertu des dispositions de la loi sur la
statistique relatives au secret.
NOTA

La somme des données des tableaux peut ne pas
correspondre aux totaux en raison de Parrondissement.



PREFACE

The Tourism Digest, first published in 1972, has
been repeatedly modified to reflect the changing
needs and priorities of its readers. The editor of this
tenth edition is Robin A. Chadwick, who developed the
concept for the original edition and has been largely
responsible for most subsequent editions.

The 1988 edition reflects several of the
recommendations and ideas generated by the National
Task Force on Tourism Data. These include a
strengthened focus upon Tourism as an element of
industry, more integration of domestic and
international statistics and greater emphasis on the
employment generated by tourism.

For the first time, this publication includes feature
articles written by specialists from outside Statistics
Canada, including one prepared by the Director of the
Canadian Tourism Research Institute, an organization
formed directly in response to a leading
recommendation of the National Task Force. The
purpose of these articles is to highlight the wide scope
of interests covered by tourism and to demonstrate
how data can be used to facilitate analysis.

This edition of the Digest joins the Touriscope
family of Statistics Canada publications, which already
includes reports on domestic travel and international
travel and the revitalized quarterly journal, Travel-
log.

D. Bruce Petrie

Assistant Chief Statistician,
Social, Institutions and
Labour Statistics Field

PREFACE

La publication Tourisme et loisirs, Résumé statistique,
parue pour la premiere fois en 1972, a été remaniée a maintes
reprises afin qu'elle suive I'évolution des besoins et des
priorités de ses lecteurs. Le redacteur en chef de la dixiéme
édition, Robin A. Chadwick, est l'auteur du concept de la
premiére publication et le principal responsable de la plupart
des éditions subséquentes.

Dans |'édition de 1988, un certain nombre de
recommandations et d'idées formulées par le Groupe d'étude
national des données sur le tourisme ont été mises en oeuvre.
Par exemple, on met d’avantage |'accent sur le tourisme en
tant gu'élément de l'industrie, on effectue une intégration plus
étroite des statistiques nationales et internationales et on
accorde une importance accrue a l'emploi que crée le
tourisme.

Pour la premiere fois, cette publication comprend des
articles-vedettes rédigés par des spécialistes de I'extérieur
de Statistique Canada, notamment le directeur de I'Institut
canadien de recherche sur le tourisme, un organisme formé a
la suite de I'une des principales recommandations du Groupe
d'étude national. Ces articles visent a faire ressortir les divers
intéréts que présente le tourisme et a illustrer la fagon dont les
données peuvent faciliter I'analyse.

Cette édition du Résumé statistique s’ajoute a la série de
publications Touriscope de Statistique Canada, qui
comprend déja des rapports sur le tourisme intérieur et les
voyages internationaux et la revue trimestrielle récemment
renouvelée, Info-Voyages.

D. Bruce Petrie

Le statisticien en chef adjoint,
Secteur de la statistique sociale,
des institutions et du travail
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INTRODUCTION

This is the tenth edition of Tourism and
Recreation ~ A Statistical Digest. The objective of the
"Digest” remains, as in its first edition in 1972, to
incorporate under one cover a comprehensive
summary of data on travel, tourism and recreation of
Canadian residents and visitors to Canada. This edition
features information for the years 1980-1987, when
available.

As in the previous issue, each chapter contains an
article that deals with a specific issue or topic related
to the subject matter featured in the tabular segment.
The articles for this issue have all been prepared by
authors employed outside the Education, Culture and
Tourism Division. Three of the authors are from
industry, three from the academic community, two
from other divisions of Statistics Canada and two from
other federal agencies. In most cases, the authors
have made use of Statistics Canada data, thereby
highlighting and identifying many practical uses of
Statistics Canada information.

This edition contains new data series on a variety
of service industries related to tourism and on
revenues of passenger carriers and it reintroduces a
chapter devoted to employment in tourism.

While many data series previously published in
the Digest have been updated, it was decided to omit
most of those that relate to recreation rather than
tourism.

The reader is referred to the “Data Sources”
section of each chapter to obtain guidance in finding
additional information. By referring directly to these
sources, the reader can access the most recent
statistical information or analysis available.

The "Digest" begins with an overview of tourism
in Canada by integrating data from Canada’s two
national travel surveys - the Canadian Travel Survey
(CTS) and the International Travel Survey (ITS). An
article identifies the aging of the population in those
countries that have traditionally provided the bulk of
the visitors to Canada.

INTRODUCTION

Ce document constitue la dixieme édition de Tourisme et
Loisirs - Résumé statistique. Comme en 1972, année de la
premiére parution, cette publication vise & présenter un
résumé complet des données sur les voyages, les activités
touristiques et les loisirs des Canadiens et des visiteurs
étrangers au Canada. On y trouve des données disponible
pour la période 1980-1987.

Comme dans le numéro précédent, chaque chapitre
contient un article qui traite d'un sujet ou d'une question
précise s'inscrivant dans le cadre du théme général qui
caracterise la section statistique. Les articles de cette
publication ont tous été présentés par des auteurs ne faisant
pas partie du personnel de la Division de I'éducation, de la
culture et du tourisme. Trois de ces auteurs proviennent du
secteur touristique, trois de la collectivité universitaire, deux
d’autres Divisions de Statistique Canada et deux d'autres
organismes fédéraux. Dans |a plupart des cas, les auteurs se
sont servis des données de Statistique Canada, témoignant
ainsi de I'application diversifiée de l'information produite par le
Bureau.

Cette édition comprend une nouvelle série de données
sur une gamme de services se rapportant au secteur
touristique et aux recettes provenant du transport des
passagers et réintégre un chapitre afin d’obtenir des
renseignements additonnels.

Plusieurs séries de données de I'édition précédente ont
été mises a jour; cependant, d'autres séries, surtout celles
portant sur les loisirs, ont été omises.

Le lecteur est invité & consulter la section décrivant les
sources de données de chaque chapitre pour savoir ou
trouver des renseignements additionnels. En se rapportant
directement a ces sources, le lecteur pourra bénéficier des
analyses ou des statistiques les plus récentes.

Le Résumé s'ouvre par une vue d'ensemble du tourisme
au Canada, en regoupant les données des deux enquéte
nationales sur les voyages, soit I'Enquéte sur les voyages des
Canadiens (EVC) et I'Enquéte sur les voyages internationaux
(EVI). Un article est consacré au vieillissement de la
population des pays d'ou proviennent jusqu'ici la majorité des
personnes qui visitent le Canada.
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Chapter 2, Tourism of Residents of Canada, draws
its data from both the CTS and the ITS, while a feature
article uses the CTS and the Canadian Tourism
Attitude and Motivation Study (CTAMS),
supplementing them with information derived from
specialized and customized regional/local surveys, in
order to profile Canadian visitors to a tourism region.

Chapter 3 contains data on visitors to Canada
largely derived from the ITS. It is accompanied by an
article on the perceptions of Canada as an
international destination.

Automobile tourism is statistically documented in
Chapter 4, while an article explores the significance of
the automobile in tourism. This article draws its
statistics from the CTS.

Most of the data presented in Chapter 5 on public
transportation are from the resources of the Aviation
Statistics Centre of Statistics Canada. The
accompanying article prepared by a specialist in the
Centre deals with several of the new developments in
Canadian air passenger transport.

A text dealing with a number of the lesser-
documented industries in Chapter 6 accompanies a
variety of statistics from the supply side of the tourism
industry, including several new data series.

Chapter 7 presents statistics on employment in
tourism with an article that offers a viable approach to
estimating total tourism employment based upon
Statistics Canada sources.

Chapter 8 presents statistical data on the impact
of tourism and related industries in the economy. An
article summarizes the findings of a recent study of
the impact of tourism in Metro Toronto that makes use
of Statistics Canada material.

The selected series of demographic and
economic statistics presented in Chapter 9 are
significant in influencing both domestic and
international travel trends in Canada. The article looks
at Canadian travel intentions data derived from the
Conference Board of Canada and assesses them in
relation to the findings from Statistics Canada’s
international travel surveys of Canadians travelling
overseas.

At the back, there is a section on definitions, an
index and a list of the publications referred to in this
report.

The majority of the contents are derived from
publications and unpublished statistical material
available from Statistics Canada. In some cases, these
are supplemented by outside sources. Inclusion of
these other sources does not necessarily imply
endorsement by Statistics Canada of their survey
methodologies or their sample designs. Since most of
the statistical data published in this report are obtained

Le chapitre 2, Le tourisme des résidents du Canada, tire
ses données de I'EVC et I'EVI, tandis qu'un article de fond
utilise PECV et PEnquéte canadienne sur les attitudes et les
motivations a I'égard du tourisme (ECAMT), tout en utilisant
des renseignements compiémentaires provenant d’enquétes
régionales/locales faites sur demande ou a des fins
spécifiques, en vue de présenter un profil des Canadiens
visitant une région touristique.

Le chapitre 3 contient des données sur les visiteurs au
Canada, données qui sont extraites en grande partie de I'EVI.
[l contient également un article sur les perceptions du Canada
comme une destination internationale.

Les voyages en automobiles sont représentés par des
documents statistiques au chapitre 4, tandis qu’un article
examine l'impact de l'autornobile sur le tourisme. Cet article
puise ses statistiques de I'EVC.

La plupart des données presentées au chapitre 5 sur les
transports publics proviennent du Centre des statistiques de
I'aviation de Statistique Canada. L’article qui les accompagne,
préparé par un des spécialistes de ce Centre, examine
plusieurs des derniéres réformes apportées au transport
aérien des passagers au Canada.

Le chapitre 6 qui contient un texte traitant de plusieurs
industries moins connues est accompagné d'une variété de
statistiques sur I'offre du secteur touristique, y compris
plusieurs nouvelles séries de données.

Le chapitre 7 présente des statistiques sur I'emploi dans
le secteur touristique, suivies d'un article qui offre une
approche viable de I'estimation de I'emploi total attribuable au
tourisme, basée sur les données de Statistique Canada.

Le chapitre 8 présente des statistiques sur l'incidence du
secteur touristique et des industries connexes sur 'économie.
Un article résume les conclusions d'une récente étude sur
I'impact du tourisme a Métro Toronto, étude qui utilise un
grand nombre de données de Statistique Canada.

Une série particuliére de données économiques et
démographiques a été incluse dans le chapitre 9, compte tenu
de l'incidence de ces facteurs sur la fréquence des voyages
des Canadiens et des étrangers au Canada. L'article examine
les données sur les intentions des voyageurs canadiens,
produites par le Conference Board du Canada, et les évalue
en fonction des résultats des enquétes de Statistique Canada
sur les voyages internationaux des Canadiens avec
destinations outre-mer.

Le Résumé se termine par une section portant sur les
définitions, un index et une liste des publications qui y sont
citées.

Les données présentées ici proviennent en majeure partie
de publications et d’autres documents statistiques de
Statistique Canada. Dans certains cas, elles ont été obtenues
de sources extérieures; toutefois, la mention de ces sources
ne signifie pas nécessairement que Statistique Canada se
porte garant des méthodes d'enquéte ou des plans de
sondage utilisés. La plupart des données statistiques publiées
dans ce rapport ont été tirées d’enquétes-échantilions. Par



from sample surveys, it must be emphasized that
these values are only estimates of the true values for
the Canadian population which could only be
determined through a census. it is imperative then,
that users of this publication refer to the source
documents for a complete description of the survey
methodologies employed and the reliability estimates
associated with each data series. Data that should be
used with caution, that is, with a coefficient of variation
of between 16.6% and 25.0%, are footnoted.
Estimates with a coefficient of variation greater than
25.0% are not released.

We gratefully acknowledge the cooperation of
colleagues in several divisions of Statistics Canada.
including Transportation; Services; Industry; Prices;
Household Surveys; Census Operations; Public
Institutions; Labour and Household Surveys Analysis;
Labour; Science, Technology and Capital Stock; and
Income and Expenditure Accounts. We would also like
to thank a number of sources outside Statistics
Canada, including the United States Travel and
Tourism Administration, the United States Travel Data
Center, the Canadian Hosfelling Association and
Laventhol and Horwath, for the use of their material to
augment the data from Statistics Canada sources.

Users of this publication include researchers,
managers and planners in federal and provincial
agencies, in industry, in universities and in tourism and
recreation oriented associations. The publication is
also used as a resource tool by teachers and students
specializing in tourism and recreation related subjects
at the postsecondary level.

Readers should note that in many cases current
data are available by the time that they refer to this
publication. These data may be accessed by referring
to the latest editions of the source publications or by
contacting the Travel, Tourism and Recreation Section
of Statistics Canada, (613-951-9169).

conséquent, il faut signaler que ces valeurs ne sont que des
estimations des valeurs réelles pour I'ensemble de la
population canadienne, ces derniéres ne pouvant étre
déterminées qu'au moyen d'un recensement. Il est donc
essentiel que les usagers de cette publication se référent aux
documents de base pour une description compléte de la
méthodologie d'enquéte utilisée et de la fiabilité des
estimations associées avec chague série de données. Les
données qui doivent étre utilisées avec circonspection, c'est-
a-dire celles avec un coefficient de variation entre 16.6% et
25.0%, sont marquées d'un renvoi. Les estimations avec un
coefficient de plus de 25.0% ne sont pas diffusées.

Nous tenons a remercier les collégues de plusieurs
divisions de Statistique Canada, notamment des transports;
des services; de !'industrie; des prix; des enquétes de
ménages; des opérations du recensement; des institutions
publiques; de l'analyse des enquétes des ménages et du
travail; du travail, des sciences, technologie et stock de
capital; et des comptes des revenus et dépenses. Nous
aimerions aussi remercier un certain nombre de sources
extérieures, incluant le United States Travel and Tourism
Administration, le United States Travel Data Center,
['Association canadienne de i'ajisme et Laventhol and
Horwath, pour nous avoir permis d'utiliser leurs documents
afin de compléter les données de Statistique Canada.

Cette publication s'adresse aux spécialistes, aux
gestionnaires et aux planificateurs ceuvrant dans des
organismes fédéraux ou provinciaux, le secteur industriel, les
universités et les associations qui s'intéressent au tourisme et
aux loisirs. La publication sert également d'outil de travail aux
professeurs et étudiants de niveau postsecondaire qui se
spécialisent dans des domaines liés au tourisme et aux loisirs.

Il convient de signaler que, dans beaucoup de cas, des
données plus récentes auront été produites au moment ou le
lecteur consultera cette publication. Il sera possible d'obtenir
ces données en se reportant aux derniers numéros des
publications d’ol sont tirées les statistiques ou en s'adressant
a la Section des voyages, du tourisme et des loisirs de
Statistique Canada (613-951-8169).
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CHAPTER 1

Highlights

Canadian residents accounted for two-thirds
of tourism expenditures in Canada in 1986

Out of a total of $16 billion spent on tourism in
Canada in 1986, Canadian residents spent 66.8%,
United States visitors 25.9% and visitors from
other countries 7.3% (Table 1.1).

Whereas Canadian residents account for only
60% of tourism spending in Canada in the
summer, they spend 80% of the total in the
winter

Out of a total of $2.6 billion spent in Canada on
tourism in the first quarter of 1986, Canadians
accounted for 80%, while they spent 60% of the
$6.8 billion registered in the third quarter (Table
1.2).

Travel deficit at record high in 1987, after
reaching lowest level in 1986 since 1981

The Canada trave! deficit rose to $2.5 billion in
1987 from only $1.2 billion in the year of EXPO
86 (Table 1.3).

There was a surplus on the travel account
with the United States in 1986

For the first time since 1974, Canada’s balance of
payments on travel account with the United States
was in a surplus position in 1986 - by $77
million (Table 1.3). =

CHAPITRE 1

Faits saillants

Deux-tiers des dépenses touristiques effectuées
au Canada en 1986 ont été faites par les résidents
canadiens

Des $16 milliards dépensés au titre des voyages au
Canada en 1986, 66.8% ont été dépensés par les
résidents canadiens, 25.9% par les visiteurs américains et
7.3% par les visiteurs des autres pays (Tableau 1.1).

Bien que seulement 60% des dépenses effectuées
au compte des voyages au Canada durant T'hiver
sont attribuables aux résidents canadiens, ces
derniers dépensent 80% du total enregistré au cours
de la saison estivale

Des $2.6 milliards de dépenses effectuées au titre des
voyages au Canada au cours du premier trimestre de
1986, 80% provenaient des Canadiens, tandis que ceux-
¢i dépensaient 60% des $6.8 milliards enregistrés au
troisieme trimestre (Tableau 1.2).

Le déficit du Canada au titre des voyages a atteint
un niveau record en 1987, aprés avoir connu son
niveau le plus bas en 1986 depuis 1981

Le déficit du Canada au titre des voyages a grimpé a
$2.5 milliards en 1987, comparativement a seulement
$1.2 miiliard durant I'année de 'EXPO 86 (Tableau 1.3).

Le compte des voyages a enregistré un surplus
avec les Etats-Unis en 1986

Pour la premiere fois depuis 1974, la balance des
paiements du compte des voyages entre le Canada et les
Etats-Unis était dans une position de surplus en 1986 -
$77 million de plus (Tableau 1.3).



Data Sources

Most of the travel data contained in the first three
chapters are derived from Canada’'s two national travel
surveys - The Canadian Travel Survey (CTS) and the
International Travel Survey (ITS).

‘The CTS is a biennial household survey that
measures Canadian domestic travel patterns and
characteristics. The Education, Culture and Tourism
Division of Statistics Canada coordinates the overall
planning of the survey and is responsible for liaison
with sponsors and users. Either Tourism Canada,
which has traditionally funded the CTS, or Statistics
Canada may be contacted for further information on
domestic travel in Canada.

The ITS is conducted by the Education, Culture
and Tourism Division, which may be contacted for
information on international frontier movements and
trip characteristics.

Source des données

La plupart des données sur les voyages presentées dans
les trois premiers chapitres sont tirées de deux enquétes
nationales: I'enquéte sur les voyages des Canadiens (EVC) et
I'’enquéte sur les voyages internationaux (EVI).

LUEVC qui est menée tous les deux ans auprés des
ménages canadiens, permet de mesurer les tendances et les
caractéristiques des voyages effectués au Canada. La Division
de I'éducation, de la culture et du tourisme de Statistique
Canada coordonne la planification globale de I'enquéte et
assure la liaison avec les parrains et les utilisateurs. les
demandes de renseignements sur le tourisme intérieur
peuvent étre adressées soit a Tourisme Canada (qui
traditionnellement finance I'enquéte), soit a Statistique
Canada.

L'EVI est effectuée par la Division de I'éducation, de la
culture et du tourisme, qui peut étre consultée pour obtenir
des renseignements sur les mouvements et les carac-
téristiques des voyages internationaux.

16



CHAPTER 1

Changes in Demographic Structures:
Implications for Canadian
international Tourism

D. Chadee and Z. Mieczkowski
University of Manitoba

Introduction

The Canadian tourism industry is highly sus-
ceptible to changes that take place in Canada's
international tourism markets. One reason for this is
that Canadian policymakers do not have control over
external socio-economic factors that are constantly
changing in the world. However, an understanding of
the dynamics of these factors helps the decision-
makers to be better prepared for the future.

In this paper, an attempt is made to discuss the
implications on the Canadian tourism industry of the
structural changes in the composition of the
populations that most of Canada’s major international
tourism markets have experienced. This topic has
‘received little attention so far in the tourism literature.
The rest of this article is organized in three sections.
The next section identifies the most important
international tourism markets for Canada. The
following section discusses some recent changes in
the demographic structures in selected markets. The
last section analyses the potential implications of these
trends on the future of the Canadian tourism industry.

Recent Trends in Canada’s International Tourism
Markets

QOver the last 10 years, Canada’s international
tourism markets went through significant structural
changes. The United States remains by far Canada’s
most important foreign tourism market. However, its
share of the total tourism market has decreased
slightly over the last decade. In 1977, the United
States accounted for just over 90% of the total number
of international visitors to Canada'. In 1986, the United
States’ sharehad dropped to 87%. Consequently, the
share for the rest of the world (the non-U.S. markets)
increased slightly.

1 Defined in person-trips of (visitors staying in Canada) one
or more nights.

CHAPITRE 1

Evolution de la structure des populations:
incidence sur le tourisme international
canadien

D. Chadee et Z. Mieczkowski
Université du Manitoba

Introduction

L'industrie touristique canadienne est trés sensible aux
changements que subissent les marchés touristiques inter-
nationaux du Canada. Cette situation est attribuable, entre
autres choses, au fait que les décideurs n’ont aucun pouvoir
sur les facteurs socio-économiques externes qui ne cessent
d'évoluer dans le monde entier. Cependant, grace a une
meilleure compréhension de la dynamique de ces facteurs,
les décideurs sont mieux préparés pour envisager l'avenir.

Le présent article vise a examiner l'incidence, sur
I'industrie touristique canadienne, de I'évolution structurelle de
la composition des populations, évolution ressentie par la
plupart des principaux marchés touristiques internationaux du
Canada. Cette question a rarement été abordée jusqu’ici dans
les ouvrages ayant trait au tourisme. L'article se compose de
trois sections. La premiére sert a distinguer les marchés
touristiques internationaux les plus importants pour le Canada.
La deuxiéme section porte sur l'évolution récente de la
structure démographique pour certaines marchés. Quant a la
derniére section, elle renferme une analyse des répercussions
possibles de ces tendances sur l'avenir de l'industrie
touristique canadienne.

Tendances récentes des marchés touristiques interna-
tionaux du Canada

Au cours des dix derniéres années, les marchés touris-
tiques internationaux du Canada ont subi des changements
structurels importants. Les Etats-Unis demeurent, et de loin,
le plus important marché touristique étranger du Canada.
Toutefois, la proportion que ce pays représente en regard du
marché touristique total a diminué légérement au cours des
dix dernieres années. En 1877, un peu plus de 90% des
visiteurs internationaux venus au Canada étaient Américains’.
En 19886, le pourcentage d’Ameéricains est descendu & 87%.
Par conséquent, la part du reste du monde (les marches non
américains) s'est quelque peu accrue.

1 |l s'agit de voyages-personnes pour (les visiteurs demeurant au
Canada) une nuit ou plus.



TEXT TABLE 1.1

Visitors from Canada’s Major Tourism Markets, 1977 and 1986

TABLEAU EXPLICATIF 1.1 Visiteurs en provenance des principaux marchés touristiques du Canada, 1977 et

1986
Visitors staying one or more nights
Visiteurs demeurant une nuit ou plus

Country Including the Excluding the

United States United States
Pays

Y compris les . Sauf les

Etats-Unis Etats-Unis

1977 1986 1977 - 1986
thousands - milliers
Total 12,673 15,621 1,222 2,013
per cent — pourcentage

Total 100.0 100.0 100.0 100.0
United States - Etats-Unis 90.4 87.1 ’
United Kingdom - Royaume-Uni 26 ' 2.6 27.2 19.8
Japan - Japon 0.6 1.3 6.4 9.8 .
Germany (W) - Allemage (O) 1.0 1.3 10.1 9.9
France 0.6 0.9 6.3 7.0
Australia - Australie 0.3 0.5 3.6 3.8
Other - Autres 45 6.3 46.4 49.7

Source: International Travel Section.
Source: Section des voyages internationaux.

Within the non-U.S. market, some important
changes have also occurred. The United Kingdom,
which in 1977 represented 27% of this market,
dropped to just under 20% in 1986. By contrast, the
other major markets showed relative increases
between 1977 and 1986: France increased from 6.3%
to 7.0%; and Australia increased slightly from 3.6% to
3.8%. The West German market share oscillated
around 10% of the overseas visitors market.

The most significant change in the non-U.S.
market, however, was the upsurge in the Japanese
market share from 6.4% to 9.8%. According to
preliminary estimates, the figure for 1987 was well
over 10%. This makes Japan the third most important
source of travellers to Canada, after the U.S. and UK.,
but ahead of West Germany.

Des changements importants ont aussi marqué le marché
non américain. Le Royaume-Uni, qui représentait 27% de ce
marché en 1977, a vu sa part chuter & un peu moins de 20%
en 1986. Par contre, les autres principaux marchés ont affiché
des hausses relatives entre 1977 et 1986. Le marché de la
France est monté de 6.3% & 7.0% et ceiui de I'Australie, de
36% a 3.8%. La part occupée par le marché de I'Allemage
de I'Ouest a quant a elle oscillé autour de 10% du marché des
visiteurs d'outre-mer.

La hausse marquée de la part du marché japonais (6.4%
a 9.8%) constitue cependant le changement le plus important
touchant le marché non américain. Selon les estimations
provisoires, le chiffre pour 1987 est bien supérieur & 10%. Le
Japon devient ainsi le troisiéme pays le plus important quant a
l'origine des voyageurs venus au Canada, aprés les FEtats-
Unis et le Royaume-Uni mais devant I'Allemagne de I'Ouest.
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TEXT TABLE 1.1

Canada’s International Tourism Receipts, 1986

TABLEAU EXPLICATIF 1. Recettes du Canada au chapitre du tourisme international, 1986

Country of origin Receipts
Pays d'origine Recettes

$000,000 %
Total 4,877 100.0
United States - Etats-Unis 3,704 76.0
United Kingdom - Royaume-Uni 181 3.7
Japan - Japon 136 2.8
Germany (W) - Allemagne 113 23
France 79 1.6
Australia - Australie 44 0.9
Other ~ Autres 620 12.7
Note: Receipts exclude international transportation fares, crew spending and expenditures of visitors not staying overnight in Canada.
Nota: Les recettes excluent les frais de transport international, les dépenses des équipages et les dépenses des visiteurs n'ayant pas passé une nuit au

Canada.
Source: International Travel Section.
Source: Section des voyages internationaux.

Receipts from non-U.S. sources totalled, $1.2
billion in 1986. This represents 24% of the total
receipts (note that the non-U.S. market constitutes
only 13% of the foreign arrivals in Canada). The
British spent $181 million, followed by the Japanese
with $136 million. West Germans spent $113 million
and the French spent $79 million. Clearly, on a per
visitor basis, the Japanese are the biggest spenders.

TEXT TABLE 1.1
TABLEAU EXPLICATIF 1.1Il

Les recettes provenant de sources non américaines se
chiffraient a 1.2 milliard de dollars en 1986, ce qui représente
24% des recettes totales (il convient de prendre note que le
marché non américain représente seulement 13% des
visiteurs étrangers arrivés au Canada). Les Britanniques ont
dépensé 181 millions de dollars, suivis des Japonais avec 136
millions de dollars. Les dépenses des Allemands de I'Ouest
se sont élevées a 113 millions de dollars et celles des
Frangais, a 79 millions de dollars. De toute évidence, si i'on
regarde les dépenses par visiteur, les Japonais se révelent les
plus dépensiers.

Japanese Visits of One or More Nights, 1977-1986
Visiteurs japonais ayant passé une nuit ou plus au Canada, 1977-1986

Year Japanese visits

Année Visiteurs japonais

Year Japanese visits

Année Visiteurs japonais

thousands - milliers

1977 78
1978 102
1979 121
1980 ' 123
1981 : 114

thousands - milliers

1982 115
1983 117
1984 135
1985 146
1986 197

Source: International Travel Section.
Source: Section des voyages internationaux.
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Between 1977 and 1986, the number of Japanese
travelling to Canada more than doubled. If recent
growth rates continue, the Japanese market can soon
become Canada's second most important source of
receipts from international tourism.

" Structural Changes: Recent Evidence

Most of Canada’s major markets for international
tourism have undergone important changes in the age
structure of their populations. Understanding the scope
and the economic significance of these shifts can
provide some valuable information for Canadian
policymakers and marketers to develop marketing
strategies in these countries.

This section focuses on the changes that have
occurred in the population structure of Canada’s major
international tourist markets; namely the United States,
Great Britain, West Germany, France, Australia and
Japan. Together, these countries account for almost
94% of Canada's international visitors.

TEXT TABLE 1.IV
TABLEAU EXPLICATIF 1.IV

De 1977 a 1986, le nombre de Japonais ayant voyagé au
Canada a plus que doublé. Si la tendance récente des taux
de croissance se maintient, il est possible que le marché
japonais devienne bientét la deuxiéme source la plus
importante de recettes au titre du tourisme international.

Changements structurels: tendance récente

La structure par age de la population de la plupart des
principaux marchés touristiques internationaux du Canada a
subi des changements importants. Grace a l'examen de
I'étendue et de la portée économique de ces variations, les
décideurs et les commergants canadiens pourront disposer de
renseignements utiles pour élaborer des stratégies de
commercialisation dans ces pays.

La présente section traite des changements survenus
dans la structure démographique des principaux marchés
touristiques internationaux du Canada, soit les Etats-Unis, la
Grande-Bretagne, I'Allemagne de ['Ouest, la France,
I'Australie et le Japon. Prés de 94% des visiteurs inter-
nationaux du Canada proviennent de ces pays.

Changes in the Age Composition of Canada’s Major Tourism Markets
Evolution de la structure par age des principaux marchés touristiques du Canada

Age group - Groupe d’age

Country Year All ages
0-9 20-39 40-64 65+
Pays Année Tous les ages
per cent — pourcentage
United States - Etats-Unis 1965 39.6 24.7 26.4 9.3 100.0
1984 29.8 33.5 24.8 1.9 100.0
2025 . . . 15.8 100.0
United Kingdom - Royaume-Uni 1965 311 25.3 31.5 121 100.0
1985 27.3 29.6 28.0 15.1 100.0
2025 . . . 18.6 100.0
Japan - Japon 1964 37.0 33.8 23.0 6.2 100.0
1984 29.4 29.6 311 9.9 100.0
2025 19.5 100.0
Germany (W) - Allemagne (O) 1963 28.7 29.3 30.8 11.2 100.0
1985 235 29.3 324 14.8 100.0
2025 20.0 100.0
France : 1964 331 26.2 28.2 125 100.0
1985 29.1 30.7 27.4 12.8 100.0
2025 18.6 100.0
Australia - Australie 1964 38.5 26.5 26.6 8.4 100.0
1983 32.7 325 24.8 10.0 100.0
2025 15.7 100.0

Source: United Nations.
Source: Nation unies.
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One of the striking changes that has taken place
over the last twenty years in all of the countries
analyzed, is the severe drop in the proportion of the
under 20 age group, ranging between 4 and 10
percentage points. The decline was most significant in
the United States where the under 20 age group
represented only 30% of the population in 1984, down
from 40% in 19652. This drop is the direct resuit of
fower birth rates in all of these countries since 1960-
1965.

The adverse economic effects of a decrease in
the "under 20" age group for tourism is small, given
the fact that teenagers and children do not constitute
the primary market for international tourism. However,
in the next 20 years, when this cohort moves up to the
higher age group, the potential negative economic
impact could be very significant.

The group of major importance to tourism is the
so-called "active population”, i.e., those who are full
participants in the economy. This group (20-64 years
of age) can be broken down into two sub-groups. The
first sub-group, 20-39 years of age, contains the
so-called "baby boomers" generation; that is those
born between 1945 and 1965. The proportion of this
age group to the total population has grown
substantially over the last 20 years.

Text Table 1.IV shows that this group is now
relatively larger than in the past (except in Japan and
West Germany). An important point to note is that
people in this group are now at their high-earning and
spending stage. In addition, there is a tendency for
these people to marry late, or not to marry at all, and
to have fewer children or none at all. They are
generally well-off financially and, therefore, have the
means and desire to travel. A significant increase in
the proportion of this age group in the total population
in most developed countries has important positive
effects on Canada’s international tourism.

The share of the middle-age group (40-64
years of age) in most of the countries considered
(except in Japan and West Germany) has shrunk to
some extent. Financially at the peak of life's earning
power, this age group is not homogeneous in terms of
its travel behaviour: the younger part of this group still
has some family obligations, while the older part has
the potential to participate more in tourism because of
its "empty nest" family situations and higher incomes.

2 Editor's note: A similar decline took place in Canada where
the under 20 age group represented 41.8% of the
population in 1986, down from 29.0% in 1961 (see Table
9.3, based on the Census of Canada).

L'un des changements frappants survenus au cours des
vingt derniéres années dans tous les pays a l'étude est la
chute marquée (allant de 4 a 10 points) de la proportion du
groupe des personnes agées de moins de 20 ans. C'est aux
Etats-Unis que cette baisse a été la plus forte : ce groupe
d'age représentait seulement 30% de la population en 1984,
comparativement a 40% en 19652. Ce recul est directement
attribuable a la diminution du taux de natalité dans tous ces
pays depuis 1960-1965.

La baisse du nombre de personnes agées de moins de
20 ans a peu de répercussions économiques negatives sur le
tourisme parce que les adolescents et les enfants ne
constituent pas le principal marché pour le tourisme
international. Cependant, au cours des vingt prochaines
années, lorsque cette cohorte passera a un autre groupe
d'age, les conséquences économiques pourraient étre tres
facheuses.

Le groupe le plus important dans le secteur du tourisme
est la soi-disant "population active™, c'est-a-dire les
personnes qui participent pleinement a I'économie. Ce
groupe de personnes agées de 20 a 64 ans peut se diviser en
deux sous-groupes. Le premier (20 & 39 ans) se compose
des membres de la génération du "baby boom", soit des
personnes nées entre 1945 et 1965. La proportion de ce
groupe d'age en regard de I'ensemble de la population s'est
accrue considérablement au cours des vingt derniéres
années.

Le tableau expticatif 1.1V indique que le groupe
susmentionné est maintenant relativement plus nombreux que
par le passé (sauf au Japon et en Allemage de I'Ouest). I
importe de prendre note que les personnes appartenant a ce
groupe d'age sont maintenant a I’étape de leur vie ou leurs
revenus et leurs dépenses sont trés élevés. De plus, ces
personnes ont tendance a se marier tard ou & ne pas se
marier du tout et a avoir peu ou pas d'enfants. Elles sont
généralement bien nanties et ont par conséquent les moyens
et le désir de voyager. La hausse importante de la proportion
de ce groupe d'age comparativement a la population totale
dans la plupart des pays industrialisés a une incidence
heureuse sur le tourisme international au Canada.

Dans la plupart des pays a l'étude (sauf le Japon et
I'Allemagne de I'Ouest), la proportion de personnes
appartenant au groupe intermédiaire (40 a 64 ans) a quelque
peu diminué. Ces personnes, qui sont financierement au
summum de leurs possibilités, ne forment pas un groupe
homogéne pour ce qui est de leurs habitudes concernant les
voyages : les plus jeunes membres de ce groupe ont encore
certaines obligations familiales, tandis que les plus vieux
peuvent s'adonner davantage au tourisme parce qu'ils ont un
revenu plus élevé et que leurs enfants ont quitté la maison
familiale.

2 Note du rédacteur: Le Canada a connu une baisse similaire; les
personnes agées de moins de 20 ans représentaient 41.8% de la
population en 1986, comparativement & 29.0% en 1961 (voir le
Tableau 9.3 tiré du Recensement du Canada).
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The next group, 65 and over, deserves much
more attention than in the past because of its
significant growth, both in absolute and relative terms.
In the years to come, it will constitute an increasingly
important source of visitors of Canada. Most members
of this group are retired. The ranks of non-working
potential visitors are being swelled by growing
numbers of retirees below 65 years of age. As early as
the mid-1970s, about 50% of all men in the United
States retired earlier than age 653.

Present-day elderly in developed countries have
plenty of time to travel and are more affluent and
healthier than in the past. Many of them are eager to
participate in tourism because it compensates them for
lost social status, promotes self-realization and
creates a sense of self-fulfiliment. The life
expectancy at birth, in all major international tourism
markets, is now over 70 years and the life expectancy
at 65 years of age remains considerable. For example,
males of that age in the United States are expected to
live 14.5 more years and the figure for females is
about 18.8 years. The corresponding figures for Japan
are 15.4 and 18.7 years. For the United Kingdom, life

expectancy at 65 is 12.4 and 16.1 years, for males and

females respectively.

The retirees constitute not only the fastest
growing market for tourism but they are also
characterized by travel patterns highly advantageous
for the tourism industry. They tend to travel more in
"off-season” and during "shoulder” periods
(especially in spring) than others. These travel patterns
should be given proper consideration by the tourism
industry, which is highly seasonal in nature.

Future Prospects

‘A recent study4 found that Canada appeals as a
tourist destination especially to visitors over 45 years
of age. This finding is encouraging for the Canadian
tourism industry because the population of Canada’s
major tourism markets is aging. Text Chart 1.I
indicates a definite trend towards an older population.
In the countries considered, the proportion of the 65 +
age group relative to the total population is on the rise.

According to United Nations predictions, by the
year 2025, the 65+ age group will' constitute 15% to
20% of the total populations in these countriesS.

3 The Aging: Trends and Policies, United Nations, 1975.

4 Pleasure Travel Markets to North America, Tourism
Canada, 1987.

5 According to Statistics Canada’s publication, Population
Projections for Canada, Provinces and Territories,
1984-2006, Catalogue No. 91-520, by the year 2026,
the 65 and over age group will account for 18% to 24% of
the population. It has already risen from 7.6% to 10.7%
between 1961 and 1986 (see Table 9.3).

Le dernier groupe d’age (65 ans ou plus) mérite qu'on y
porte plus d’attention que par le passé en raison de sa
croissance marquée, tant en chiffres absolus qu'en chiffres
relatifs. Dans les années a venir, ce groupe constituera une
source de plus en plus importante de visiteurs pour le
Canada. La plupart des personnes appartenant & ce groupe
d’age sont & la retraite. Un nombre croissant de retraités agés
de moins de 65 ans viennent grossir les rangs des visiteurs
éventuels qui ne travaillent pas. Déja vers le milieu des
années soixante-dix, environ 50% de tous les hommes
prenaient leur retraite avant 65 ans aux Etats-Unis3.

Dans les pays industrialisés, les personnes agées ont
beaucoup de temps pour voyager et sont aujourd’hui plus
riches que par le passé. Beaucoup d'entre elles sont
désireuses de faire du tourisme parce que cette activité
permet de compenser le statut social qu'elles ont perdu, les
améne a se réaliser et fait naitre en elles un sentiment
d'accomplissement. L'espérance de vie a la naissance, dans
tous les principaux marchés touristiques internationaux, se
situe maintenant a plus de 70 ans et I'espérance de vie a 65
ans demeure assez élevée. Par exemple, les hommes de cet
&ge aux Etats-Unis ont une espérance de vie de 14.5 années
de plus; pour les femmes ce chiffre est d’environ 18.8 ans.
Les chiffres correspondants pour le Japon sont 15.4 ans et
18.7 ans. Au Royaume-Uni, I'espérance de vie a 65 ans est
de 12.4 ans et 16.1 années de plus pour les hommes et les
femmes respectivement.

Non seulement les retraités constituent-ils le marché
touristique qui s’accroit le plus rapidement, mais ils se
caractérisent en outre par des habitudes concernant les
voyages trés avantageuses pour I'industrie touristique. lls ont
plus souvent tendance a voyager hors saison et pendant les
saisons intermédiaires (surtout au printemps). L'industrie
touristique, dont les activités ont un caractére trés saisonnier,
devrait porter toute I'attention requise a ces habitudes
concernant les voyages.

Perspectives d’avenir

Une étude récented révéle que le Canada plait comme
destination touristique, surtout auprés des visiteurs &gés de
plus de 45 ans. Cette découverte est encourageante pour
I'industrie touristique canadienne étant donné le vieillissement
de la population des principaux marchés touristiques du
Canada. Le graphique explicatif 1.1 fait ressortir une tendance
manifeste au vieillissement de la poputation. Dans les pays a
I'étude, la proportion du groupe des personnes agées de 65
ans ou plus en regard de I'ensembie de la population ne
cesse d'augmenter.

D’aprés les projections des Nations unies, d'ici 2025, les
personnes agées de 65 ans ou plus constitueront de 15% a
20% de la population totale dans ces pays5. Ensemble, ce

3 The Aging: Trends and Policies, Nations Unies, 1975.

4 Les marchés du voyage d’agrément en Amérique du Nord,
Tourisme Canada, 1987.

5 Selon la publication Projections démographiques pour le
Canada, les provinces et territoires, 1984-2006, n° 91-520 au
catalogue de Statistique Canada, la population du groupe d’age 65
ans et plus représentera de 18 a 24% de la population en I'an 2026.
La proportion augmente déja, passant de 7.6% en 1961 4 10.7% en
1981 (voir le Tableau 9.3).
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Taken together, the 65+ age group and the 40-64
group will likely constitute at least 40% of the
population. Hence, given this age group's financial
situation and the fact that Canada appeals more to this
age group than any other, there are potentials for the
Canadian tourism industry to benefit from the aging of
the population both now and in the future.

Text Chart 1.1

The 65+ Age Group As Percent of Population

groupe et celui des personnes agées de 40 a 64 ans
représenteront probablement au moins 40% de la population.
En conséquence, étant donné la situation financiere des
personnes de ce groupe d'age et le fait que le Canada plait
davantage a ces personnes qu'aux autres, l'industrie touris-
tique canadienne a la possibilité, maintenant et a I'avenir, de
tirer parti du vieillissement de la population.

Graphique explicatif 1.1

Nombre de personnes agées de 65 ans ou plus exprimé en pourcentage de la population
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With Canada’s tourism deficit at the record level of
$2.5 billion in 1987, our marketers are faced with the
challenge of extracting the maximum benefit from the
aging population of the developed countries.
Therefore, more marketing efforts should be aimed at
potential tourists within the 40 + age category. For this
group, in addition to the "traditional" tourism assets,
Canada’'s comfortable high class hotels, convenient
public transportation, high degree of personal safety
and outstanding health services should be highlighted.
For all visitors, old and young, Canada should project
an image not only of outstanding natural resources,
but also (what is much less known) of sophisticated
urban environment with excellent shopping and
entertainment opportunities, with world-class
museums, galleries, theatres and concerts.

En raison du déficit record (2.5 milliards de dollars)
enregistré par le Canada au chapitre du tourisme en 1987, les
commercants doivent s’efforcer de tirer tous les avantages
possibles du vieillissement de la population dans les pays
industrialisés. |l faudrait par conséquent orienter davantage
nos efforts de commercialisation vers les touristes éventuels
agés de 40 ans ou plus. A lintention de ce groupe d'age, il
faudrait faire ressortir, outre les attraits touristiques
"traditionnels"”, le confort des hétels de premiére classe, la
commodité des transports publics, le degré élevé de sécurité
personnelle et I'excellence des services de santé. Pour tous
les visiteurs, jeunes et vieux, le Canada devrait projeter
Iimage d'un pays offrant non seulement un cadre naturel
remarquable mais aussi (ce qui est moins reconnu) un
environnement urbain raffiné ou I'on trouve ce qu'il y a de
mieux pour ce qui est du magasinage, des divertissements
ainsi que des musées, galeries d'art. théatres et concerts de
classe internationale.
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Conclusion

Recent evidence has shown that the populations
in Canada’'s major international tourism markets are
growing older. Opportunities exist for Canada to take
advantage of this phenomenon. It is up to decision-
makers and managers in the tourism industry to take
full account of the situation.

Changes in the demographic structures of the
major Canadian foreign tourism markets warrant
investigation in more depth, in order to evaluate their
implications. Subtle marketing strategies could be
developed to tap the growing market of the elderly.
More research could be undertaken to identify the
tastes and preferences of this age group and to
develop the necessary infrastructure in order to
accommodate this potentially very important class of
visitor.
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Conclusion

Des études récentes montrent que la population des
principaux marchés touristiques internationaux du Canada
prend de I'age. Le Canada a la possibilité de tirer profit de ce
phénomene. Il revient aux décideurs et aux gestionnaires de
industrie touristique de tenir pleinement compte de la
situation.

L’évolution de la structure démographique des principaux
marchés touristiques étrangers du Canada commande un
examen plus approfondi visant a évaluer les répercussions de
cette évolution. On pourrait élaborer des stratégies subtiles
de commercialisation en fonction du marché croissant des
personnes agées. On pourrait aussi entreprendre d'autres
travaux de recherche afin de déterminer les golts et les
préférences de ce groupe d’'age et d’'élaborer I'infrastructure
nécessaire pour répondre aux besoins de cette catégorie de
visiteurs dont I'importance sera éventuellement considérable.
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TABLE 1.1 Tourism in Canada, by Residents and Visitors, 1980-1986

TABLEAU 1.1 Tourisme effectué au Canada, par les résidents canadiens et les visiteurs étrangers, 1980-1986

Type of tourism

1980 1982 1984 1986
Genre de tourisme
ALL TRIPS - TOUS LES VOYAGES
Person-trips - Voyages-personnes
Total, millions 151.7 136.0 131.6 157.2
Total, per cent - pourcentage 100.0 100.0 100.0 100.0
Canadian residents - -Résidents canadiens 73.2 74.7 73.5 74.2,
United States visitors - Visiteurs des Etats-Unis 25.3 23.8 25.1 24.3
Visitors from other countries - Visiteurs d'autres pays 1.5 1.5 1.4 1.5.
Person-nights - Nuitées-personnes
Total, millions 339.7 325.1 304.9 348.2
Total, per cent - pourcentage 100.0 100.0 100.0 100.0
Canadian residents - Résidents canadiens 78.1 777 74.8 73.6
United States visitors - Visiteurs des Etats-Unis 14.8 14.5 17.4 18.2
Visitors from other. countries — Visiteurs d'autres pays 7.1 7.8 7.8 8.1
Expenditures - Dépenses
Total, millions of dollars - Total, millions de dollars 12,033 14,042 15,153 16,1261
Total, per cent - pourcentage 100.0 100.0 100.0 100.0
Canadian residents - Résidents canadiens 78.0 78.6 75.5 66.8!
United States visitors - Visiteurs des Etats-Unis 15.8 15.4 19.0 25.9!
Visitors from other countries - Visiteurs d'autres pays 6.2 5.9 5.4 7.3}
TRIPS OF ONE OR MORE NIGHTS - VOYAGES D'UNE NUIT OU PLUS
Person-trips - Voyages-personnes
Total, miilions 87.3 82.3 79.6 90.9
Total, per cent — pourcentage 100.0 100.0 100.0 100.0
Canadian residents - Résidents canadiens 85.3 85.2 83.7 82.8
United States visitors - Visiteurs des Etats-Unis 126 12.7 14.2 15.0
Visitors from other countries - Visiteurs d'autres pays 21 2.1 24 2.2
Expenditures - Dépenses
Total, millions of dollars - Total, millions de dollars 10,459 12,248 13,266 14,1881
Total, per cent - pourcentage 100.0 100.0 100.0 100.0
Canadian residents - Résidents canadiens 7.7 779 74.6 65.6'
United States visitors - Visiteurs des Etats-Unis 15.2 15.4 19.2 26.1!
Visitors from other countries - Visiteurs d'autres pays 7.1 6.7 6.2 83!
SAME DAY TRIPS - VOYAGES DU MEME JOUR
Person-trips ~ Voyages-personnes
Total, millions 64.3 53.7 52.0 66.2
Total, per cent - pourcentage 100.0 100.0 100.0 100.0
Canadian residents - Résidents canadiens 56.7 58.6 57.9 62.5
United States visitors - Visiteurs des Etats-Unis 42.8 409 41.7 37.2
Visitors from other countries - Visiteurs d'autres pays 0.5 0.5 0.4 0.3
Expenditures - Dépenses
Total, millions of dollars 1,392 1,496 2,158 1,937
Total, per cent - pourcentage 100.0 100.0 100.0 100.0
Canadian residents - Résidents canadiens 77.3 805 84.2 75.41
United States visitors — Visiteurs des Etats-Unis 22.3 19.2 15.7 24.3!
Visitors from other countries - Visiteurs d'autres pays 0.4 0.3 0.2 0.3!

! Expenditure data for 1986 are not comparable with those of earlier years because of a revision made to the expenditure question 1n the Canadian Travel

Survey. The revised question should facilitate more accurate reporting of travel expenditures.

1 Les données des dépenses en 1986 ne sont pas comparables aux celles des années précédentes a cause d’'une révision 3 la question des dépenses dans
I'enquéte sur les voyages des Canadiens de 1986. La question revisée devrait permettre aux repondants de déclarer les dépenses de voyage avec une plus

grande exactitude.

Source: Domestic Travel, Catalogue No. 87-504; International Travel, Catalogue No. 66-201.

Source: Voyages intérieurs, n® 87-504 au catalogue; Voyages internationaux, n® 66-201 au catalogue.
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Chart 1.1 Graphique 1.1
Tourism in Canada, 1986

Le tourisme au Canada, 1986
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TABLE 1.2 Tourism in Canada, by Residents and Visitors, by Quarter, 1986
TABLEAU 1.2 Tourisme effectué au Canada, par les résidents canadiens et les visiteurs étrangers, par trimestre,

1986
. Quarter - Trimestre
Type of tourism
Year
Genre de tourisme 1986 | I ] v
Année
ALL TRIPS - TOUS LES VOYAGES
Person-trips - Voyages-personnes
Total, miliions 157.2 29.7 38.5 56.8 321
Total, per cent - pourcentage 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Canadian residents - Résidents canadiens 74.2 813 728 69.9 77.2
United States visitors - Visiteurs des Etats-Unis 24.3 18.0 25.6 28.1 21.7
Visitors from other countries - Visiteurs autre pays 1.5 0.7 1.6 1.9 1.1
Person-nights - Nuitées-personnes
Total, millions 348.2 475 745 168.5 579
Total, per cent - pourcentage 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Canadian residents - Résidents canadiens 73.6 855 68.9 70.4 80.0
United States visitors — Visiteurs des Etats-Unis 18.2 8.2 20.4 21.7 13.2
Visitors from other countries ~ Visiteurs d'autres pays 8.1 6.3 10.7 7.9 6.8
Expenditures - Dépenses
Total, millions of dollars - Total, millions de dollars 16,126 2,577 3,746 6,808 2,993
Total, per cent - pourcentage 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Canadian residents - Résidents canadiens 66.8 80.3 63.8 60.5 73.7
United States visitors - Visiteurs des Etats-Unis 25.9 15.1 27.4 315 20.1
Visitors from other countries - Visiteurs d'autres pays 7.3 4.6 8.8 8.0 6.2
TRIPS OF ONE OR MORE NIGHTS - VOYAGES D'UNE NUIT OU PLUS
Person-trips - Voyages-personnes
Total, millions 90.9 16.1 218 35.7 173
Total, per cent - pourcentage 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Canadian residents - Residents canadiens 82.8 90.9 81.1 78.2 87.0
United States visitors - Visiteurs des Etats-Unis 15.0 8.0 16.4 19.1 11.2
Visitors from other countries - Visiteurs d'autres pays 2.2 1.1 25 27 1.8
Expenditures - Dépenses
Total, millions of dollars - Total, millions de dollars 14,188 FARA 3,283 6,209 2,526
Total, per cent - pourcentage 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Canadian residents - Résidents canadiens 65.6 793 62.6 59.8 727
United States visitors - Visiteurs des Etats-Unis 26.1 15.2 27.3 31.5 200
Visitors from other countries - Visiteurs d'autres pays 8.3 5.4 10.0 8.7 7.3
SAME DAY TRIPS - VOYAGES DU MEME JOUR
Person-trips - Voyages-personnes
Total, millions 66.2 137 16.7 211 14.8
Total, per cent - pourcentage 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Canadian residents - Résidents canadiens 62.5 70.1 61.9 55.9 65.7
United States visitors - Visiteurs des Etats-Unis 37.2 29.8 37.7 43.6 34.0
Visitors from other countries - Visiteurs d'autres pays 0.3 0.2 0.4 0.5 0.3
Expenditures - Dépenses
Total, millions of dollars 1,937 407 465 598 468
Total, per cent - pourcentage 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Canadian residents - Résidents canadiens 75.4 85.3 72.3 68.4 79.1
United States visitors - Visiteurs des Etats-Unis 24.3 14.5 275 3t1.1 20.7
Visitors from other countries - Visiteurs d'autres pays 0.3 0.2 0.2 0.5 0.2

Source: Domestic Travel, Catalogue No. 87-504; International Travel, Catalogue No. 66-201.
Source: Voyages intérieurs, n® 87-504 au catalogue; Voyages internationaux, n® 66-201 au catalogue.
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TABLE 1.3

Components of Balance of Payments on Travel Account, 1980-1887

TABLEAU 1.3 Composantes de la balance des paiements au compte des voyages, 1980-1987

Receipts - Recettes

Payments - Dépenses

Balance of payments - Balance des paiements

Spending in Fares to Crew Spending by Fares to Crew Traveller Fares to Crew
Canada by Canadian  spending Canadians non-  spending spending carriers  spending
visitors carriers outside  Canadian
Year Canada carriers
Totatl Total Total
Année Dépenses Frais de Dépenses Dépenses Frais de  Dépenses Dépenses Frais de Dépenses
des transport des des transport des des transport des
visiteurs pergus par équi- Canadiens pergus par equi- voyageurs pergus par équi-
au des trans- pages a l'extérieur  des trans- pages les trans- pages
Canada porteurs du Canada porteurs porteurs
" canadiens non
canadiens
All countries - Tous les pays
millions of dollars - millions de dollars
1987 6,299 5,246 1,014 38 8,828 7,039 1,751 38 -2,529 -1,793 -737 -
19861 6,333 5,353 940 a1 7,499 5,968 1,498 32 -1,166 -615 -558 +9
1985 5,006 4,236 744 26 7,110 5,634 1,446 30 -2,104 -1,398 -702 -4
1984 4,416 3.705 686 25 6,542 5,149 1,369 24 -2,126 -1,444 -683 +1
1983 3,841 3,182 636 23 6,045 4,824 1,198 23 -2,204 -1,642 -562 -
1982 3,724 2,999 704 21 5,008 3.932 1,057 19 -1,284 -933 -353 +2
1981 3,760 3,038 700 22 4,876 3.818 1,039 19 -1,116 -780 -339 +3
1980 3,349 2,650 679 20 4,577 3,631 927 19 -1,228 -981 -248 +1
United States - Etats-Unis
millions of dollars - millions de dollars
1987 4,160 3.857 272 32 5,174 4,343 801 29 -1,014 -486 -529 +3
1986! 4,506 4,174 295 37 4,429 3,713 690 26 +77 + 461 -395 +11
1985 3,674 3,391 261 22 4,158 3,482 652 24 -484 -91 -391 -2
1984 3,146 2,880 245 21 3,991 3.353 618 20 -845 -473 -373 +1
1983 2,664 2,441 203 20 3,903 3,311 574 18 -1,239 -870 -371 +2
1982 2,402 2,169 215 18 3,234 2,686 533 15 -832 -517 -318 +3
1981 2,491 2,218 254 19 3,208 2,657 536 15 7117 -439 -282 +4
1980 2121 1,905 200 16 2,920 2,439 466 15 -799 -534 -266 +1
Other countries - Autres pays
millions of dollars - millions de dollars
1987 2,139 1,389 743 6 3,654 2,695 950 9 -1,515 -1,306 -207 -3
1986! 1,827 1,179 644 4 3,070 2,256 808 6 -1,243 -1,077 -164 -2
1985 1,332 845 483 4 2,952 2,152 794 4 -1,620 -1,307 =311 -
1984 1,270 825 441 4 2,551 1,796 751 4 -1,281 =971 -310 -1
1983 1,177 741 433 3 2,142 1,513 624 5 -965 -772 -191 -1
1982 1,322 830 489 3 1,774 1,246 524 4 -452 -416 -35 -1
1981 1,269 820 446 3 1,668 1,161 503 4 -399 -341 -57 -1
1980 1,228 745 479 4 1,657 1,192 461 4 -429 -447 +18 -

1 Expo 86 was held in Vancouver, B.C. from May to October 1986.

1 Expo 86 eut lieu & Vancouver, C.-B. de mai a octobre 1986.

Source:
Source:

International Travel, Catalogue No. 66-201
Voyages internationaux, n® 66-201 au catalogue.
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Highlights

e Interprovincial travel in Canada was 26%
higher in 1986 than in 1984

Travel between the provinces was up across
Canada in 1986, but more particularly in travel to
British Columbia which was up 56% from 1984
and accounted for 19% of all interprovincial
person-trips (Table 2.6).

e Foreign travel by residents of Canada rose
44% between 1980 and 1986

Despite EXPO 86 and adverse exchange rates,
travel by Canadians to foreign countries other than
the United States was 14% higher in 1986 than in
1984 and 44% above 1980 (Table 2.6).

e South America and Asia new popular
destinations for Canadians

Canadian travel to South America tripled between
1984 and 1986 while travel to Asia doubled
between 1980 and 1986, so that in 1986 South
America accounted for 5% and Asia 6% of all
Canadian travel beyond Canada and the United
States (Table 2.6).

Data Sources

For a summary analysis and detailed table
presentation of domestic travel trends, please refer to
the biennial publication, Domestic Travel (87-504). It
provides summary statements on selected trip
characteristics as well as detailed statistical tables of
Canadians traveiling in Canada.

The quarterly publication, Travel-log (87-003)
contains initial releases of the survey data and an
analysis of various aspects of the data. A wide variety
of cross tabluations from the data base can be
produced on a cost-recovery basis. In addition, users
can purchase quarterly micro data tapes. The survey
which was last done in 1986 is being conducted in all
quarters of 1988. The data will be released
approximately five months after the end of each
quarter.

For data sources on international travel by
Canadians, see Chapter 3.

Faits saillants

e Les voyages interprovinciaux au Canada étaient de
26% plus élevés en 1986 qu’en 1984

Les voyages entre les provinces étaient en hausse a
travers le Canada en 1986, mais plus particuliérement les
déplacements a destination de la Colombie-Britannique
qui ont augmenté de 56% par rapport @& 1984 et qui
représentaient 19% de tous les voyages-personnes
interprovinciaux (Tableau 2.6).

® Les voyages a I'étranger par les residents canadiens
ont augmenté de 44% entre 1980 et 1986

Malgré 'EXPO 86 et les taux de change défavorables, les
voyages effectués par les Canadiens vers des pays autres
que les Etats-Unis étaient de 14% plus nombreux en
1986 qu'en 1984 et 44% plus élevés qu'en 1980 (Tableau
2.6).

e L’Amérique du Sud et P'Asie, des nouvelles
destinations populaires auprés des Canadiens

Les voyages des Canadiens vers '’Amérique du Sud ont
triplé entre 1984 et 1986, tandis que les voyages a
destination de I'Asie ont doublé entre 1980 et 1986, de
sorte qu'en 1986, 5% de tous les voyages effectués par
les Canadiens vers des pays autres que le Canada et les
Etats-Unis étaient a destination de I'Amérique du Sud et
6%, de I'Asie (Tableau 2.6).

Sources des données

Pour une analyse récapitulative et des tableaux détaillés
sur les tendances du tourisme intérieur, consulter la
publication biennale, Voyages intérieurs, n0 87-504 au
catalogue. Elle présente une analyse sommaire de certaines
caractéristiques des voyages, de méme que des tableaux
statistiques détaillés sur les Canadiens voyageant au pays.

La publication trimestrielle, Info-Voyages, n© 87-003
au catalogue, diffuse des données d’enquétes préliminaires et
présente une analyse de divers aspects de ces données. Une
grande variété de tableaux croisés a partir de la base de
données peuvent étre reproduits contre recouvrement des
colts. De plus, les utilisateurs peuvent acheter des bandes de
microdonnées trimistrielles. L'enquéte, qui a été effectuée la
derniére fois en 1986, est refaite & chaque trimestre de 1988.
Les données devraient étre publiées cing mois aprés la tenue
de chaque enquéte trimestrielle.

Pour les sources des données des voyages internationaux
des Canadiens, voir le chapitre 3.






CHAPTER 2

Profiling Canadian Visitors to the
National Capital Region

Mike Neals
National Capital Commission'!

Introduction

The features that distinguish the National Capital
Region (NCR)2 from other travel destinations are the
national attractions, fandmarks and celebrations
characteristic of capital cities around the world.
Internationally prominent capitals such as Washington,
Paris and London have achieved renown largely
because of their stature as centres of political and
economic power. Many European capitals have the
added benefit of centuries of history and a unique
cultural identity to add to their attractiveness to
potential visitors. The capital of a younger country
such as Canada does not necessarily have the same
appeal to visitors. It has to rely, therefore, on its role in
communicating a sense of national pride and in
conveying the essence of Canada.

From a tourism perspective, the common trait
among visitors to all capitals is a desire to learn more
about the country from cultural institutions, physical
landmarks and people. The characteristics which form
Canada’s national and international image as seen
through its cultural, linguistic and regional diversity are
represented in the NCR through its national institutions
and celebrations. The importance of these elements in
motivating Canadians to visit the National Capital
Region is reflected by the attractions and leisure
activities for which its visitors have shown a preference
(Text Table 2.111).

An evaluation of survey-based travel indicators
and trip motivations can provide further insight into the
Capital's unique stature as a Canadian tourism
destination. This article will summarize the findings of
national and local surveys which have segmented the
domestic travel market according to various socio-
economic and behavioural criteria. By comparing the
characteristics of the NCR visitor to the average
Canadian traveller, a better appreciation may be
obtained of the comparative advantages (and
disadvantages) of the NCR as a travel destination.

1 Mike Neals is Senior Research Analyst, Strategic Planning
and Research Division of the National Capital Commission.

2 The National Capital Region (NCR) comprises a total of 27
municipalities with a total population of about 715,000. The
National Capital Commission manages and develops
federally owned properties in the NCR including historic
properties, parks and recreational facilities. The core of the
NCR are Ottawa (Ontario) and Hull (Québec).

CHAPITRE 2

Profil des Canadiens qui visitent la région
de la capitale nationale

Mike Neals
Commission de la capitale nationale?

Introduction

Les particularités qui distinguent la Région de la capitale
nationale (RCN)2 d’autres destinations touristiques sont les
attractions, les lieux et points d'intérét et les céiébrations a
caractére national qui caractérisent toutes les capitales du
monde. Des capitales d’envergure internationale comme
Washington, Paris et Londres ont acquis leur renommée
surtout & cause de leur importance comme centres du pouvoir
politique et économique. Beaucoup de capitales européennes
ont une longue histoire et une identité culturelle forte qui
ajoutent a l'attrait qu’elles peuvent avoir pour d’'éventuels
visiteurs. La capitale d'un pays jeune comme le Canada
n'exerce pas forcément le méme attrait sur des visiteurs. Elle
doit donc s’attacher & communiquer un sentiment de fierté
nationale et & symboliser le caractére unique du Canada.

D'un point de vue touristique, les gens qui visitent les
capitales du monde cherchent en général a mieux connaitre
un pays a partir de ses institutions culturelles, de ses lieux et
points d'intérét et de ses habitants. Les caractéristiques qui
fagonnent I'image nationale et internationale du Canada telle
qu'elle se dégage de sa diversité culturelle, linguistique et
régionale sont représentées, dans fa RCN, par les institutions
du pays et par des célébrations a caractére national.
L'importance de ces éléments comme facteurs pouvant inciter
les Canadiens a visiter la RCN se dégage des préférences
observées chez les visiteurs en matiere d'attractions et
d'activités de loisirs (tableau explicatif 2.11t).

Pour mieux comprendre le caractére unique de la capitale
comme destination touristique des Canadiens, on peut
évaluer, au moyen d'enquétes, les indicateurs de voyage et
les motivations a I'égard des voyages. Le présent article
résume des conclusions d'enquétes nationales et locales qui
ont fragmenté le marché des voyages intérieurs en fonction
de diverses variables socio-économiques et de divers
comportements ou attitudes. comparant les caractéristiques
du visiteur de la RCN a celles du voyageur canadien moyen, il
est possible d'approfondir les avantages (et les désavantages)
comparatifs de la RCN comme destination touristique.

1 Mike Neals est analyste principal de la recherche, Division de la
planification stratégique et de la recherche, Commission de la capitale
nationale.

2 La Région de la capitale nationale (RCN) compte 27 municipalités
dont la population totale est d'environ 715,000 personnes. La
Commission de la capitale nationale administre et met en valeur les
biens du gouvernement fédéral dans la RCN, notamment des
immeubles historiques, des parcs et des installations de loisirs. Les
villes d’Ottawa (Ontario) et de Hull (Québec) sont les grands centres
de ia RCN.



Domestic Travel Indicators

Gaining a better understanding of the personal
profiles and trip motivations of visitors to any travel
destination is essential for evaluating the adequacy of
existing tourist facilities as well as the identification of
new market opportunities. National surveys such as
the Canadian Travel Survey (CTS) and the Canadian
Tourism Attitude and Motivation Study (CTAMS)
together with representative local surveys can be used
to achieve this end. The national level data provide
good information for understanding regional trends in
their broader provincial and national contexts.

CTS data from quarterly 1986 surveys show that
Canadians took an estimated 116.7 million person-
trips, an increase of 21% from 19843, Ottawa-Hull's4
share of this rise in travel activity is reflected by an
extraordinary 41% increase in the number of person
trips between 1984 and 1986.

3 The CTS is conducted every second year.

4 The CTS provides visitor statistics for Census Metropolitan
Areas (CMAs) including Ottawa-Hull, Toronto, Montréal
and Vancouver. For the purposes of this article, all
references to Ottawa pertain to the Ottawa-Hull CMA.

TEXT TABLE 2.1
1986

TABLEAU EXPLICATIF 2.1

Indicateurs des voyages intérieurs

Pour déterminer si les installations touristiques existantes
conviennent et évaluer les possibilités d'élargissement du
marché, il est essentiel de mieux comprendre les profils
personnels et les motivations a ’égard des voyages des gens
qui se rendent dans diverses destinations touristiques. On
peut pour cela utiliser des enquétes nationales, comme
I'Enquéte sur les voyages des Canadiens (EVC) et I'Enquéte
sur les attitudes et les motivations des Canadiens a I'égard du
tourisme (EAMCT), de méme que des enquétes locales assez
représentatives. Les données des enquétes nationales nous
permettent de mieux comprendre les tendances régionales,
c’'est-a-dire de les replacer dans une perspective
provinciale et nationale plus globale.

Les données de I'EVC sur chaque trimestre de 1986
montrent que cette année-la les Canadiens ont fait quelque
116.7 millions de voyages-personnes; c'était 21% de plus
qu'en 19843. La part d’Ottawa-Hull4 dans cette hausse de
I’activité touristique est rendue manifeste par la trés forte
augmentation de 41% du nombre de ses voyages-personnes
entre 1984 et 1986.

3 L’EVC a lieu tous les deux ans.

4 L'EVC produit des données sur les visiteurs des régions
métropolitaines de recensement (RMR), notamment Ottawa-Hull,
Toronto, Montréal et Vancouver. Dans le présent article, Ottawa
représente la RMR d'Ottawa-Huli.

Market Share of Domestic Travel, Selected Census Metropolitan Areas, 1984 and

Part du marché des voyages intérieurs de certaines régions métropolitaines de
recensement

Destination 1984 1986 1984 1986 1984-1986
thousands of percentage percentage
person-trips share increase

milliers de part en augmentation
voyages-personnes pourcentage en pourcentage

Canada, Total 96,791 116,690 100.0 100.0 20.6

Halifax 1,129 1,454 1.2 1.2 28.8

Québec 2,599 2,899 2.7 2.5 11.5

Montréal 4,628 5,779 4.8 5.0 249

OTTAWA-HULL 2,258 3,181 23 2.7 40.9

Toronto 7,193 8,314 7.4 7.1 15.6

Edmonton 2,577 3,464 2.6 3.0 344

Vancouver 1,735 3,448 1.8 3.0 98.7

Source: Canadian Travel Survey.

Source: Enguéte sur les voyages des Canadiens.
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As Text Table 2. shows, Ottawa was the
destination of 2.7% of all trips taken by residents of
Canada within their own country. It ranks fourth
among Canadian cities following Toronto, Montreal and
Vancouver. :

An examination of the regional origins of the
increase in visits to Ottawa reveals that it may be
largely attributed to increases in the number of visits
from Ottawa’s traditional major markets, namely
Montreal and Toronto (see Text Table 2.11). Almost half
of the region's visitors come from these two cities
where broader population bases, shorter distances and
lower travel costs allow for a greater proportion and
higher frequency of visits.

TEXT TABLE 2.1I
and 1986

TABLEAU EXPLICATIF 2.1i

Comme le montre le tableau explicatif 2.1, Ottawa était la
destination de 2.7 % des voyages de résidents canadiens au
pays. Elle vient au quatrieme rang des villes canadiennes,
aprés Toronto, Montréal et Vancouver.

Une analyse de l'origine géographique de la hausse des
visites a Ottawa montre que cette derniere est en grande
partie attribuable & des augmentations du nombre de visites
provenant des principaux marchés traditionnels d'Ottawa,
c’est-a-dire Montréal et Toronto (voir le tableau explicatif
2. Prés de la moitié des visiteurs de la RCN viennent de
ces deux villes, dont le chiffre de population et la proximité
font que leurs habitants peuvent se rendre a Ottawa pour
moins cher et y venir plus souvent et en plus grand nombre.

Selected Characteristics of Canadian Travel, Destination Ottawa-Hull CMA, 1984

Certaines caractéristiques des voyages faits au Canada a destination de la RMR
d’Ottawa-Hull, 1984 et 1986

Characteristics
1984 1986 1984 1986 1984-1986
Caractéristiques
thousands of percentage percentage
person-trips share change
milliers de part en variation en
voyages-personnes pourcentage pourcentage
Ottawa-Hull CMA/RMR, Total 2,258 3,181 100.0 100.0 40.9
Province of origin - Province d'origine
Ontario 1,492 1,821 66.1 57.3 221
Québec 601 1,206 26.6 379 100.7
CMA of origin - RMR d’origine
Toronto 265 458 1.7 14.4 72.8
Montreal 344 845 15.2 26.6 145.6
Duration - Durée
Day - Une journée 710 971 314 30.5 36.8
Weekend - Une fin de semaine 985 1,393 43.6 43.8 414
Purpose - Raison
Visiting friends and relatives - Visiter
des amis et des parents 829 1,238 36.7 38.9 49.3
Pleasure and personal - Agrément et
raisons personnelles 896 1,006 39.7 31.6 11.2
Business — Affaires 532 936 23.6 29.4 75.9

Source: Canadian Travel Survey.
Source: Enquéte sur les voyages des Canadiens.
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As a national survey, CTS is a useful tool for
identifying macro-indicators of domestic travel, but
becomes less reliable for detailed information on
sub-provincial destinations because its sample was
designed primarily to produce data at the provincial
level. Reliable estimates can usually be made about
such things as travel counts, travel expenditures and
the popularity of selected leisure activities at the
provincial level. The limitation of the CTS in producing
certain small area data suggests a need for
specialized surveys at the local level. Survey data
measuring trip characteristics and activity preferences,
when undertaken locally, can then be compared to the
national scale statistics to identify the segments of the
Canadian population the local market is attracting or
not attracting.

Trip Motivations

From the traveller's point of view, the selection of
a destination is a process which involves an evaluation
of existing comparative advantages between potential
destinations as well as a more subjective assessment
of preconceived images and perceptions. There are
generally two types of comparative advantages which
prevail in the destination selection process: firstly,
those that reflect the uniqueness of the travel
destination and secondly, the ancillary or secondary
benefits that are less obvious, but nevertheless
extremely important to both leisure and business trip
planners.

The comparative advantages Ottawa has to offer
are well known and have been successful in attracting
a wide range of visitor types. These include such
things as:

- popular landmarks and museums which offer the
opportunity to learn more about Canada;

- natural and man-made displays of Canadian
history, culture and heritage;

- political and federal institutions;

- the "clean and green" urban environment; and,

- uniquely Canadian festivals and celebrations.

The less apparent ancillary benefits are not
necessarily unique to Ottawa, but are sometimes
critical in evaluating aiternative destinations. These
include such factors as:

-~ the proximity of the urban core to natural
wilderness areas and the opportunity to enjoy
many outdoor recreational activities such as
skiing, boating and hiking;

- the geographical location of Ottawa along the
Toronto - Montreal - Quebec City corridor,
alfowing for muiti-destination touring;

- well established urban amenities such as
restaurants, nightclubs, retail services; and,

~ well developed convention and meeting facilities
for business traveilers.

Comme enquéte nationale, 'EVC permet de définir les
grands indicateurs des voyages intérieurs; mais elle est moins
fiable lorsqu'il s'agit de recueillir des renseignements précis
sur les destinations infraprovinciales puisque son échantillon a
eté congu avant tout pour produire des données au niveau
provincial. Il est ordinairement possible d'arriver, au niveau
provincial, a des estimations fiables de facteurs comme le
nombre de voyages, les dépenses de voyage et la vogue de
certaines activités de loisirs. Les limites de I'EVC pour la
production de certaines données régionales rendent
nécessaire de procéder a des enquétes d'envergure locale.
Les données d’enquétes locales permettant d'évaluer les
caractéristiques des voyages et les choix d'activités peuvent
ensuite étre comparées aux données de portée nationale pour
cerner les groupes de la population canadienne que les
marchés locaux attirent ou n’attirent pas.

Motivations a 'égard des voyages

Du point de vue d'un touriste, le choix d'une destination
est un processus qui comporte une évaluation des avantages
respectifs qu’offrent des points de destination éventuels, ainsi
qu'une évaluation plus subjective des préjugés et des
jugements de valeur. Il y a habituellement deux sortes
d’avantages que |'on recherche et qui sont déterminants dans
le choix des destinations : premiérement, le caractére spécial
de I'endroit ou lI'on veut se rendre et, deuxiémement, les
attraits accessoires ou secondaires moins évidents mais
néanmoins trés importants pour un voyage d'agrément et
d’affaires.

Les avantages qu’offre Ottawa sont bien connus et ils ont
permis d'attirer un vaste éventail de visiteurs. Citons entre
autres :

les hauts lieux et les musées ou I'on peut enrichir les

connaissances que I'on posséde sur le Canada;

- les expositions naturelles et artificielles sur I'histoire, la
culture et le patrimoine canadiens;

- les institutions politiques et fédérales;

- le milieu urbain avec "sa propreté et sa verdure"; et,

~ les célébrations et festivals typiquement canadiens.

Les attraits accessoires, qui ne sont pas nécessairement
particuliers & la RCN, sont parfois des facteurs déterminants
lorsque les voyageurs étudient la possibilité de fixer leur choix
sur une autre destination. On peut citer :

- des sites & I'état sauvage a proximité du coeur de la vilie
qui se prétent tres facilement & un grand nombre
d’activités de plein air comme le ski, le canotage et les
randonnées pédestres dans la nature;

- la situation géographique de la RCN le long du corridor
Toronto-Montréal-Québec, qui permet I'organisation
d’excursions a destinations multiples;

- des établissements de choix offrant tous les avantages de
la grande ville : restaurants, boites de nuit, magasins; et,

- des installations spécialement équipées pour la tenue de
congres et de réunions a I'intention des gens d'affaires.
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In order to examine the basic motivational factors
people consider in planning leisure vacations and how
such factors influence destination selection, the
Canadian Tourism Attitude and Motivation Study
{(CTAMS), conducted in 1983 serves as a useful tool.
Based on national survey data, CTAMS provides a
segmentation of Canadian trave! attitudes and vacation
behaviour characteristics along three dimensions:
Travel Philosophies which reflect general attitudes
towards vacation travel, including the extent of pre-
trip planning people typically engage in; Travel
Benefits which are the perceived advantages and
type of experience a particular destination has to offer;
and Activities and Interests which reveal a hierarchy
of preferred things to see and do during a vacation.

By using statistical clustering methods, the
analysis of CTAMS segmented the national population
according to these three motivational factors and
developed detailed profiles for each segment. By
isolating visitors to Ottawa in the CTAMS data base,
comparisons were made between segments of the
national travel market and those who have
demonstrated a greater propensity to travel to Ottawa.

Text Chart 2.i illustrates the unique characteristics
of Ottawa’s visitors when compared to those of the
national population. For example, when comparing the
travel philosophies of Canadians to Ottawa’s visitors,
the most striking difference lies in the high proportion
of "Casual Travellers™ Ottawa tends to attract. In fact,
almost half of the region's visitors fall into this
category, characterized by those who make no formal
pre-trip planning.

There could be two explanations for this - first,
Ottawa is viewed by many as a last minute destination.
This is presumably the case among the majority of
visitors from Central Canada who usually come to the
region to visit friends and relatives or to attend a
specific event. It is substantiated by CTS findings
which show that three of every four visits to the Capital
involve a day excursion or a weekend trip (Text Table
2.1l). A second explanation is that potential visitors
have little information from which to base any type of
travel plans. This is more likely to be the case among
people who seek information from travel agents, and
particularly in the Atlantic Provinces and in Western
Canada, who are currently exposed to very little
promotional information relating to Ottawa, Hull and
the National Capital Region.

In terms of travel benefits, the bar graphs in Text
Chart 2. show that Ottawa appears to be most
successful in attracting those seeking a "going home”
experience, primarily to visit friends or relatives. This

Pour analyser les raisons de base qui poussent les gens a
organiser des vancances d'agrément et comment ces facteurs
déterminent le choix d’une destination, il est utile de faire
appel @ I'Enquéte sur les attitudes et les motivations des
Canadiens a I’égard du tourisme (EAMCT), qui a été faite en
1983. Au moyen des données de cette enquéte nationale, il a
été possible d'identifier divers sous-groupes de Canadiens
qui se caractérisent par leurs attitudes envers les voyages et
leurs comportements de vacanciers. La population canadi-
enne a été fragmentée selon trois facteurs de motivation: les
philosophies des voyages, qui reflétent les attitudes géneé-
rales envers les voyages de vacances, y compris I'importance
des préparatifs de voyage que font ordinairement les gens;
les avantages, qui correspondent aux avantages et au genre
d’expériences qu’offre une destination donnée; et les activi-
tés et les intéréts, dont il se dégage une hiérarchie des
préférences sur ce qu'il y a a voir et a faire pendant les
vacances.

A l'aide d'une technique statistique dite d'"analyse de
groupe”, qui a été utilisée dans I'EAMCT, il a été possible de
fragmenter la population canadienne selon les trois facteurs
de motivation précités et d’obtenir des profils détaillés pour
chaque groupe. Les données de base de 'EAMCT ont permis
d'isoler les voyageurs qui ont déclaré que leur principale
destination était la RCN et de comparer ces voyageurs avec
divers groupes du marché national des voyages.

La graphique explicatif 2.1 fait un paraliéle entre les fagons
de voyager de l'ensemble des Canadiens et celles des
visiteurs de la RCN. La différence la plus frappante qui se
dégage de cette comparaison est le pourcentage élevé de
"voyageurs occasionnels” que la RCN attire. A vrai dire, prés
de la moitié des visiteurs de la RCN font partie de cette
catégorie, qui se caractérise par le fait que les personnes ne
font aucun préparatif de voyage.

Il y a deux explications possibles. La premiére est que
beaucoup de gens ne fixent leur choix sur la RCN qu'a la
derniére minute. Cela s'applique probablement a la majorité
des habitants du centre du Canada qui se rendent dans la
région pour rendre visite & des parents et amis ou pour assiter -
a certaines manifestations. Les résultats de V'EVC le
confirment; en effet, trois personnes sur quatre qui visitent la
RCN s'y rendent pour une journée ou pour une fin de semaine
(tableau explicatif 2.1l). La seconde explication est que les
visiteurs éventuels disposent de peu d'information qui pourrait
les aider a préparer leurs vacances. Cela s’applique
probablement aux personnes qui se renseignent auprés des
agences de voyages et en particulier aux Canadiens des
provinces de I'Atlantique et de I'Ouest, qui, actuellement, ont
accés a trés peu d’information publicitaire sur Ottawa, Hull et
la Région de la capitale nationale.

Au chapitre des avantages, les graphiques a barres de la
figure 2.1 montrent que la RCN semble avoir le plus de succés
pour attirer ceux qui veulent “visiter les lieux d'origine”,
c’est-a-dire surtout rendre visite & des amis ou a des
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Text Chart 2.| Graphique explicatif 2.1
CTAMS Travel Segments

Les Segments EAMET

All Canadians - Ottawa's visitors
Tous les Canadiens Visiteurs a Ottawa

Travel Philosophies
Philosophie des voyages 10 20 30 40 50%

Planned adventurer
Aventurier organisé
LOw sk e e e ]
Prenant peu de risques

Casual
Voyageur occasionnel

Travel Benefits
Avantages tirés des

voyages
40 50%

Active participation
Participation active
Going home

Visites aux lieux d'origine
New experiences
Nouvelies expénences

40 50%

-

- - -

B T yepe

Source: Canadian Tourism Attitude and Motivation Study, Tourism Canada.
Source: Enquéte sur les attitudes et les motivations des Canadiens 4 I'égard du tourisme, Tourisme Canada,



has prompted a recent promotional campaign5,
whereby postcard invitations for national events are
sent by local residents to friends and relatives across
the country. It is anticipated that the combined
opportunity of visiting the Capital, attending a specific
event and seeing friends and relatives may increase
the appeal of a trip to Ottawa.

With respect to the "Activities and Interests™
segments, Ottawa’s visitors very closely reflect the
range of preferred activities identified by the general
population. There is, however, a slight orientation
towards activities in the "City Culture” segment which
balances cultural interests such as visiting museums,
live theatre and festivals with the more fast-paced
city experiences like shopping, entertainment and
nightlife.

incorporating Customized Surveys

Statistical limitations of using subsample data
from national surveys such as CTAMS and CTS
require validity checks, against data acquired from
representative samples of local visitors. Independent
surveys conducted by the National Capital Commis-
sion have been used to substantiate the findings of
CTS and CTAMS as well as to develop more detailed
tourist profiles for the evaluation of local attractions,
facilities, and marketing strategies. As part of the 1986
National Capital Region Visitor Survey, visitors
were asked to indicate how important a number of
factors were in their decision to select the National
Capital Region as a travel destination. Detailed
questions on trip characteristics and the types of
attractions people visited were also asked in order to
develop activity preference segments of the current
market.

As might be expected, an analysis of the
attitudinal and socio-economic profiles of visitors
indicates that the National Capital attracts many
different types of people with varying expectations,
preferences and opinions. Various statistical
segmentation methods, including cluster and principal
components analysis, were used to match visitor types
with preferred activities; thereby, producing segments
with unique profiles and characteristics.

The results substantiated CTAMS findings,
showing that Ottawa's primary leisure trave! segment
is unique in comparison to other Canadian
destinations. It comprises those Canadians who are
highly motivated to learn more about their country, and
more specifically, to see the many national landmarks
that symbolize Canada's history. In terms of activities,
five independent segments were developed. As Text
Table 2.1l indicates, these resemble those of CTAMS.

5 As part of a promotional campaign known as "Destination
88", the National Capital Commission distributed over
300,000 postcard invitations to local residents.

parents. C'est pour cette raison que la Commission de la
capitale nationale a lancé récemment une campagne de
promotionS pour engager les habitants de la RCN a envoyer a
des parents ou amis demeurant dans d'autres régions du
Canada des invitations a certaines manifestations. La
Commission estime que la possibilité de visiter la RCN,
d’assister a une manifestation spéciale et de voir des amis ou
des parents pourrait rehausser I'attrait d'un tel voyage.

Pour ce qui est des segments "Activités et intéréts”, les
gens qui se rendent a Ottawa privilégient a peu preés les
mémes activités que I’ensemble de la population canadienne.
lls semblent toutefois incliner aux activités citadines et
culturelles, comme les visites de musées, le thééatre et les
festivals, qu'ils combinent aux activités des grandes villes
comme le magasinage, les divertissements et la vie nocturne.

Utilisation d’enquétes spéciales

Les contraintes qu'entraine, sur le plan statistique,
I'utilisation de données de sous-échantillons d'enquétes
nationales comme I'EAMCT et I'EVC oblige a des contriles de
validité qu'il faut faire par rapport aux données tirées
d’échantillons représentatifs de visiteurs de ta RCN. Des
enquétes indépendantes de la Commission de la capitale
nationale ont été utilisées pour confirmer les résuitats de
PEVC et de 'EAMCT de méme que pour obtenir des profils
plus complets des touristes en vue de {'évaluation des
attractions, des installations et des techniques de mise en
marché de la RCN. Dans le cadre de 'Enquéte de 1986 sur
les visiteurs de la RCN, des visiteurs ont été invités a
signaler le réle qu'un certain nombre de facteurs avaient joué
dans leur choix de la Région de la capitale nationale comme
destination touristique. En vue de la fragmentation du marché
actuel d'aprés les choix d'activités, des questions leur ont
également été posées sur les caractéristiques de leurs voya-
ges et sur les types d'attractions qui les avaient intéréssés.

Comme on pouvait s'y attendre, une analyse des profils
socio-économiques et des comportements permet de cons-
tater que la capitale attire des personnes aux caractéristiques
trés variées et dont les attentes, les préférences et les
opinions sont différentes. Diverses techniques de segmen-
tation statistique, notamment I'analyse de groupe et I'analyse
en composantes principales, ont été utilisées pour apparier les
types de visiteurs et leurs choix d'activités; nous avons ainsi
obtenu des groupes ayant des caractéristiques et des profils
uniques.

Les résultats allaient dans le méme sens que ceux de
I'EAMCT et ils ont permis de montrer que le marché principal
des voyages d'agrément pour Ottawa est différent de celui
d'autres destinations canadiennes. Ce marché comprend les
Canadiens qui sont trds intéressés a mieux connaitre leur
pays et, plus particulirement, a voir les nombreux lieux et
points d'intérét qui retracent I'histoire du Canada. En termes
d'activités, nous avons obtenu cing segments différents.
Comme le montre le tableau explicatif 2.1ll, ces segments
ressemblent a ceux de I'EAMCT.

5 Dans le cadre d’'une campagne de promotion appelée "Destination
88", la Commission de la capitale nationale a fait parvenir plus de
300,000 cartes postales aux habitants d’'Ottawa pour qu'ils les
fassent parvenir a des amis et a4 des parents et les invitlent a se
rendre dans la RCN.

43

A,



TEXT TABLE 2.1l
TABLEAU EXPLICATIF 2.1t

Profile of NCR Visitor Activity Segments

Profil des segments d’activité des visiteurs de la RCN

Preferred attractions

Visitor profiles

Segment
Attractions préférées Profils des visiteurs
"Canadiana” visiting national landmarks, most popular among families
- museums - lieux et points d'intéréts travelling with children and
nationaux et musées package tour travellers - trés en
vogue auprés des familles qui
voyagent avec des enfants et
auprés des voyageurs inscrits &
des excursions a forfait
"City Culture” - live theatre, National Arts Centre, dominant during fall season and
Activités night clubs, national landmarks - most popular among couples
citadines et piéces de théatre, Centre national travelling without children -
culturelles des arts, boites de nuit, hauts surtout & 'automne et trés en

"City Spree” - Vie
urbaine

"Qutdoors” - Plein
air

"Celebration" -
Célébrations

lieux nationaux

dining in fine restaurants, visiting
night clubs and going shopping -
repas dans de bons restaurants,
boites de nuit et magasinage

Gatineau Park, interpretation trails
and outdoor recreation - parc de la
Gatineau, sentiers d'interprétation

et loisirs de plein air

national events such as Canada Day
Ottawa’'s Winterlude festival —
événements nationaux, comme la féte
du Canada et le Bal de Neige d’Ottawa

vogue auprés des couples voyageant
avec des enfants

popular among young couples 25-34
and people who have previously
visited Ottawa -~ en vogue aupres
des jeunes couples de 25 a 34 ans
et auprés des gens ayant déja

visité Ottawa

popular among young singles 20-25
and visitors from Montreal - en
vogue aupres des jeunes
célibataires de 20 a 25 ans et

aupres des visiteurs venant de Montréal

broad range of visitor types but
mostly those within a short drive
from Ottawa - de nombreux types
de visiteurs, mais surtout les

gens qui demeurent a proximité
d’Ottawa et peuvent s'y rendre en
automabile

Source: NCR Market Segmentation Analysis, NCC, 1987.

Source: Analyse de segmentation du marché de la RCN, CCN, 1987.

There are, of course, other reasons for visiting the
region and these are reflected by the large number of
business visits to Ottawa. As the headquarters of the
Canadian federal government and the place of work for
over 300,000 employees in the private sector, the
NCR serves a large business travel market.

According to the 1986 Canadian Travel Survey,
business travel accounted for almost one-third of
Ottawa’s 3.2 million Canadian visits. The number of
Canadians entering the region to visit friends and
relatives is also quite high. In fact, Ottawa’s VFR
segment is proportionally larger than most Canadian
cities, with 39% of all visits made for this reason (Text
Table 2.11).

Naturellement, il existe d’autres raisons de visiter la RCN;
c'est ce que montre le grand nombre de voyages d’'affaires
faits a Ottawa. En tant que siége du gouvernement central du
Canada et lieu de travail de plus de 300,000 employés du
secteur privé, la RCN dessert un marché important de
voyages d’affaires.

D'aprés I'Enquéte de 1986 sur les voyages des
Canadiens, les voyages d'affaires représentaient prés d'un
tiers des 3.2 millions de visites faites par des Canadiens a
Ottawa cette année-la. Un nombre assez élevé de
Canadiens se rendent également dans la capitale pour rendre
visite & des amis et a des parents. En fait, ce dernier segment
est & Ottawa proportionnellement plus important que dans la
plupart des autres villes canadiennes; en effet, ces voyageurs
représentaient 39% de toutes les visites (tableau explicatif
2.1).
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Equally important to the task of defining a region’s
current travel market is an examination of the
characteristics and perceptions of people who are
least likely to visit that region. Ironically, the unique
appeal Ottawa holds as a national capital is offset by
potential visitors’ negative view of the city's role as
administrative headquarters of the federal government.

Survey research has confirmed that Ottawa’s
image among some people as a less exciting
"government town" has reduced the potential of the
region as a prime tourism destination. There are, of
course, other factors which detract from the region’s
attractiveness such as competition from larger
destinations like Montreal and Toronto, and travel cost
considerations; but a clear relationship nevertheless
exists between negative preconceived images of
Canada’s Capital and reasons for not visiting. The
challenge ahead lies in communicating a more
accurate and complete image of what the Capital has
to offer.

Conclusion

Canadian travellers and Ottawa’s visitors do not
represent a single homogeneous market; instead they
are diverse and highly fragmented in terms of their
characteristics and travel habits. The leisure activity
segment of the activity preference profile of visitors to
Canada’s Capital differs from that of the average
Canadian traveller described by CTAMS. It consists
mainly of those Canadians who are highly motivated to
"learn about Canada" and more specifically, to see
national landmarks that symbolize their country’'s
history.

The analysis presented in this article has shown
the usefulness of using national surveys for regional
tourism research. When looked at together with local
survey data, CTS and CTAMS can provide valuable
insight into the profiles and motivations of current as
well as potential visitors. The scope of available
information from all three sources can be used in a
variety of practical applications including market
segmentation, advertising, product development and
evaluation.

Data Sources

Domestic Travel, Catalogue No. 87-504, Statistics
Canada, 1986.

Canadian Tourism Attitude and Motivation Study,
Tourism Canada, 1986.

National Capital Region Visitor Survey, a study
conducted for the National Capital Commission by
Ekos Research Associates, 1986.

NCR Market Segmentation Analysis, Strategic
Planning and Research Division, National Capital
Commission, 1987.

Pour définir le marché des voyages d'une région, il est
tout aussi important d'étudier les caractéristiques et les
perceptions des gens qui sont le moins susceptibles de visiter
cette région. Ironiquement, Iattrait unique qu’exerce Ottawa
en tant que capitale est neutralisé par le fait que les visiteurs
éventuels se font une idée négative du role que joue la ville en
tant que siége administratif de I'Etat fédéral.

Des enquétes diverses ont permis de confirmer le fait que
I'image d'une "ville gouvernementale” peu attrayante qu’ont
certaines gens a empéché la région de devenir une
destination touristique de premier plan. Naturellement,
d’autres facteurs nuisent a l'attrait que peut exercer la RCN,
comme la concurrence d'autres villes plus grandes (par
exemple Montréal et Toronto) et le colt des voyages; mais il
n'y en a pas moins un rapport manifeste entre les idées
précongues sur la capitale du Canada et les raisons de ne pas
s'y rendre. Le défi a relever consistera donc a transmetire
une image plus précise et plus compléte de ce que la RCN a
a offrir.

Conclusion

Les voyageurs canadiens et les visiteurs qui se rendent a
Ottawa ne forment pas un marché unique et homogeéne; au
contraire, leurs caractéristiques et leurs habitudes de voyage
en font deux groupes différents et trés fragmentés. Le
segment des activités d’agrément du profil des activités
préférées par les gens qui se rendent dans la capitale du
Canada différe de celui du voyageur canadien moyen décrit
par 'EAMCT. |l est avant tout composé de Canadiens qui
sont trés intéressés a mieux connaitre le Canada et surtout &
voir les lieux et points d'intérét qui retracent I'histoire de leur

pays.

L'analyse du présent article a permis de montrer que les
enquétes nationales peuvent étre utiles pour faire des
recherches sur l'industrie touristique d'une région. En utilisant
les données de ces enquétes conjointement avec les résultats
d’enquétes locales, I'EVC et 'EAMCT peuvent permettre de
mieux définir les profils et les motivations des visiteurs actuels
et futurs. Les renseignements tirés de ces trois sources
peuvent servir & diverses applications, notamment la
segmentation du marché, la publicité, le développement du
produit et I'évaluation.

Sources des données

Voyages intérieurs, n0 87-504 au catalogue, Statistique
Canada, 1986.

Enquéte sur les attitudes et les motivations des
Canadiens a I'égard du tourisme, Tourisme Canada, 1986.

Enquéte sur les visiteurs de la RCN, étude faite pour la
Commission de la capitale nationale par Ekos Research
Associates, 1986.

Analyse de segmentation du marché de la RCN, Division

de la planification stratégique et de la recherche, Commission
de la capitale nationale, 1987.
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TABLE 2.1 Tourism of Canadian Residents in Canada and in Other Countries, 1980-1986

TABLEAU 2.1 Tourisme effectué par les résidents canadiens au pays et a I'étranger, 1980-1986

Type of tourism and destination

1980 1982 1984 1986
Genre de tourisme et destination
ALL TRIPS - TOUS LES VOYAGES
Person-trips - Voyages-personnes
Total, millions 147.3 136.4 135.5 1571
Total, per cent - pourcentage 100.0 100.0 100.0 100.0
Canada i 75.4 74.5 71.4 74.2
United States - Etats-Unis 23.6 244 27.2 24.2
Other countries - Autres pays 1.1 1.1 1.5 1.5
Person-nights - Nuitées-personnes
Total, millions 382.6 360.3 356.4 388.0
Total, per cent - pourcentage 100.0 100.0 100.0 100.0
Canada 3 69.3 701 64.0 66.2
United States - Etats-Unis 21.7 20.7 23.7 21.4
Other countries — Autres pays 9.0 9.2 12.3 12.4
Expenditures - Dépenses
Total, millions of dollars - Total, millions de dollars 13,125 15,001 16,637 16,7141
Total, per cent - pourcentage 100.0 100.0 100.0 100.0
Canada . 725 739 69.2 645!
United States ~ Etats-Unis 18.5 17.8 20.1 2211
Other countries - Autres pays 9.0 8.3 10.8 13.51
TRIPS OF ONE OR MORE NIGHTS - VOYAGES D’'UNE NUIT OU PLUS
Person-trips - Voyages-personnes
Total, millions 87.3 81.9 795 88.4
Total, per cent - pourcentage 100.0 100.0 100.0 100.0
Canada i 85.4 85.6 83.8 856.1
United States - Etats-Unis 12.8 12.6 13.7 12.2
Other countries - Autres pays 1.8 1.8 25 26
Expenditures - Dépenses
Total, millions of dollars - Total, millions de doltars 11,585 13,295 14,800 14,9781
Total, per cent - pourcentage 100.0 100.0 100.0 100.0
Canada ) 70.1 71.8 66.9 62.21
United States - Etats-Unis 19.6 18.9 21.0 22.8!
Other countries - Autres pays 10.2 9.3 12.1 15.01
SAME DAY TRIPS - VOYAGES DU MEME JOUR
Person-trips - Voyages-personnes
Total, millions 60.1 54.6 56.0 68.7
Total, per cent - pourcentage 100.0 100.0 100.0 100.0
Canada i 60.7 57.7 53.7 60.3
United States - Etats-Unis 39.3 42.3 46.3 39.7
Expenditures - Dépenses
Total, millions of dollars 1,540 1,706 1,837 1,736
Total, per cent - pourcentage 100.0 100.0 100.0 100.0
Canada . 90.0 90.6 87.3 84.2!
United States - Etats-Unis 10.0 8.4 127 15.81

1 Expenditure data for 1986 are not comparable with those of earlier years because of a revision made to the expenditure question in the Canadian Travel

Survey. The revised question should facilitate more accurate reporting of travel expenditures.

1 Les données des dépenses en 1986 ne sont pas comparables aux celles des années précédentes a cause d'une révision a la question des dépenses dans
I'Enquéte sur les voyages des Canadiens de 1986. La question revisée dewvrait permettre aux répondants de déclarer les dépenses de voyage avec une plus

grande exactitude.

Source: Domestic Travel, Catalogue No. 87-504; International Travel, Catalogue No. 66-201.

Source: Voyages intérieurs, n® 87-504 au catalogue; Voyages internationaux, n° 66-201 au catalogue.



TABLE 2.2 Trips of One or More Nights by Destination and Province of Origin, 1986

TABLEAU 2.2 Voyages d’une nuit ou plus, selon la destination et la province d’origine, 1986

Province of origin

Province of origin

Destination
All destinations Canada United States Other countries
Toutes les Intrapro- Interpro- Etats-Unis Autres pays
destinations vincial vincial
Total
Intrapro- Interpro-
vinciales vinciales

All 10 provinces - Les 10 provinces

Newfoundland - Terre-Neuve )
Prince Edward Island - lle-du-Prince-Edouard
Nova Scotia - Nouvelle-Ecosse

New Brunswick — Nouveau-Brunswick
Québec

Ontario

Manitoba

Saskatchewan

Alberta

British Columbia - Colombie-Britannique

88,3531

6,068

20,514
32,758
4,472
4,761
10,902
8.879

thousands of person-trips - milliers de voyages-personnes

75,2751

1,044

2252
2,453
1,847
17,549
26,884
3,925
4,475
9,994
6.879

61,1631

920
472

1,773
1,178
14,882
23,072
2,860
3,295
7.366
5,770

14,1121 10,793
1242
178 424
680
669
2,667 2,429
3,812 4,678
1,065 489
1,180 247
2,628 750
1,109 1,7763

2,285

75

536
1,196
58
39
158
2243

! The total exceeds the sum of the items because it includes a “province not-stated” category. - Le total dépasse la somme des postes parce qu'il

comprend une catégorie non précisée.

2 Since the coefficient of variation of the data is between 16.6% and 25.0% at one standard deviation, the data should be used with caution. - Comme le

coefficient de variation des données se situe entre 16.6% et 25.0% a un écart-type, les données doivent étre utilisées avec circonspection.

3 Includes Yukon and Northwest Territories. - Inclus le Yukon et les Territoires du Nord-Ouest
Source: Domestic Travel, Catalogue No. 87-504; international Travel, Catalogue No. 66-201. - Voyages intérieurs, n® 87-504 au catalogue;
Voyages internationaux, n® 66-201 au catalogue.

TABLE 2.3 Participation Rate or Average Number of Trips of One or More Nights per Thousand Population, by
Destination and Province of Origin, 1986

TABLEAU 2.3 Taux de participation ou nombre moyen de voyages d’une nuit ou plus par milliers de population,

par destination et par province d’origine, 1986

Province of origin

Province d’origine

Destination
All destinations Canada United States Other countries
Toutes les Intrapro- Interpro- Etats-Unis Autres pays
destinations vincial vincial
Total
Intrapro- Interpro-
vinciales vinciales

average number of trips per thousand persons - nombre moyen de voyages par mille personnes

Al 10 provinces - Les 10 provinces 3,497 2,979 2421 558 427 90
Newfoundland - Terre-Neuve i 1,837 1619 218

Prince Edward Island - lle-du-Prince-Edouard 2,711 1,777 371 1,406 189 33
Nova Scotia - Nouvelle-Ecosse 2,809 2,030 779

New Brunswick - Nouveau-Brunswick 2,600 1,658 942

Québec 3,137 2,683 2,275 408 371 82
Ontario 3.594 2,950 2,532 418 513 131
Manitoba 4,175 3.664 2,670 994 457 54
Saskatchewan 4,713 4,430 3,262 1,168 245 39
Alberta 4,589 4,208 3.101 1,106 316 67
British Columbia - Colombie-Britannique 3,073 2,381 1,997 384 5991 781
! includes Yukon and Northwest Territories. - Inclus le Yukon et les Territoires du Nord-Ouest.

Source: Tables 2.2 and 9.1 - Tableaux 2.2 et 9.1
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TABLE 2.4 Expenditures by Type, Canadian Residents Travelling in Other Countries, 1980-1987
TABLEAU 2.4 Dépenses selon le genre, résidents canadiens voyageant a I'étranger, 1980-1987

Type of Expenditure
1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987
Genre de dépenses

millions of dollars - millions de dollars

Total 4,577 4,876 5,008 6,045 6,542 7,110 7,499 8,828
Total spending in the United States - Total,

dépenses des voyages aux Etats-Unis 2,920 3,208 3,234 3,903 3,991 4,158 4,429 5173
United States carriers - Transporteurs américains 466 536 533 574 618 652 690 801

Expenditures other than transportation - Dépenses
autres que pour le transport

Same-day trips ~ Aller retour la méme journée 154 158 161 227 234 273 275 339
One or more night trips - D'une nuit ou plus 2,273 2,487 2,512 3,070 3,103 3,190 3,414 3,980
Traveller spending in United States while en route

to/from other countries - Dépenses des voyageurs

canadiens aux Etats-Unis en route vers (ou au

retour) d'autres pays 12 12 13 14 16 19 24 24

Crew spending - Dépenses des équipages 15 15 15 18 20 24 26 29

Total spending in other countries - Total, dépenses -

des voyages aux pays autres que les Etats-Unis 1,657 1,668 1,774 2,142 2,551 2,952 3,070 3,654
Overseas carriers - Transporteurs d'outre-mer 461 . 503 524 624 751 794 808 950
Traveller spending - Dépenses engagées par les

voyageurs 1,192 1,161 1,246 1,513 1,796 2,162 2,256 2,695
Crew spending - Dépenses des équipages 4 4 4 4 5 4 6 9

Source: International Travel Section.
Source: Section des voyages internationaux.
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TABLE 2.5

States and Other Countries, Trips of One or More Nights, 1986

Selected Trip Characteristics, Canadian Residents Travelling to Destinations in Canada, the United

TABLEAU 25 Certaines caractéristiques des voyages, résidents canadiens voyageant aux destinations au
Canada, aux Etats-Unis et aux autres pays, voyages d’une nuit ou plus, 1986

Person-trips

Person-nights

Average number of nights

Vi - Nuité N d it
Trip characteristics oyages-personnes uitées ombre moyen de nuits
To To To other In In In other In In In other
Caractéristiques des voyages Canada us. countries Canada us. countries Canada U.s. countries
Au JAux  Aux autres Au _Aux  Aux autres Au JAux  Aux autres
Canada E.-U. pays Canada E.-U. pays Canada E.-U. pays
thousands -~ milliers nights - nuits
Totai 75,275 10,793 2,285 256,841 82,905 48,311 3.4 7.2 211
Purpose of trip - But du voyage
Business, convention and
employment - Affaires, congrés
et emploi 11,073 1,430 272 31,754 6,223 4,938 2.9 4.4 18.2
Visiting friends or relatives -
Visite a des amis ou a des
parents 30,037 2,713 598 97,261 17,439 16,073 3.2 6.4 26.9
Other pleasure, recreation or
holiday - Agrément, loisirs
ou vacances 29,482 5,819 1,219 110,817 50,554 20,628 3.8 8.7 16.9
Visiting and pleasure -~ Visite
et agrément 301 88 4,270 2,568 14.2 29.3
Other and not stated - Autres
et non déclaré 4,683 530 108 17,009 4,419 4,104 3.6 8.3 38.0
Night group - Groupe de nuits
1 night - nuit 17,322 1,472 2 17,314 1,472 2 1.0 1.0 1.0
2- 6 nights! - nuits? 45,101 5,724 104 108,197 18,063 451 2.4 3.2 4.3
7-13 nights! - nuits! 8,026 2,129 689 50,235 19,060 5,838 6.7 9.0 8.5
14-20 nights! - nuits! 3,399 891 709 42,204 13,867 10,859 12.4 15.6 15.3
21 nights and over! - nuits
et plus? 1,202 577 782 26,560 30,442 31,162 21.8 52.8 39.9
Quarter of return - Trimestre
du retour
| 14,590 2,309 742 40,576 23,297 12,872 2.8 10.1 17.3
] 17,673 2,533 502 51,343 26,773 10,864 2.9 10.6 21.6
it} 27,940 3.919 603 118,610 21,380 15,883 4.2 5.5 26.3
v 15.072 2,032 437 46,312 11,455 8,692 3.1 5.6 19.9

See footnate(s) at end of table.
Voir note(s) a la fin du tableau.
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TABLE 2.5 Selected Trip Characteristics, Canadian Residents Travelling to Destinations in Canada, the United
States and Other Countries, Trips of One or More Nights, 1986 - Concluded

TABLEAU 2.5 Cenrtaines caractéristiques des voyages, résidents canadiens voyageant aux destinations au

Canada, aux Etats-Unis et aux autres pays, voyages d’une nuit ou plus, 1986 - fin

Spending in Canada Average spending per Average spending per
person-trip person-night
Dépenses au Canada Dépenses moyennes par Dépenses moyennes par
Trip characteristics voyage-personne nuitées
Caractéristiques des voyages In In In other In In In other In in in other
Canada Us. countries Canada u.s. countries Canada uU.s. countries
Au Aux  Aux autres Au _Aux  Aux autres Au JAux  Aux autres
Canada E.-U. pays Canada E.-U. pays Canada E.-U. pays
millions of dollars doliars
millions de dollars
Total 9,312 3,414 2,253 124 316 986 36 a1 a7
Purpose of trip - But du voyage
Business, convention and
employment - Affaires, congres
et emploi 3,067 577 395 276 404 1,452 97 93 80
Visiting friends or relatives -
Visite a des amis ou a des
parents 2,187 406 417 73 150 697 22 23 26
Other pleasure, recreation or
holiday - Agrément, loisirs
ou vacances 3,508 2,143 1,206 118 368 989 32 42 58
Visiting and pleasure — Visite
et agrément 132 109 438 1,239 31 42
Other and not stated - Autres
et non declaré 550 156 126 117 294 1,167 32 35 51
Night group - Groupe de nuits
1 night - nuit 1,208 95 - 70 65 99 70 65 99
2- 6 nights! - nuits? 4171 1,027 51 92 179 491 39 57 114
7-13 nights! - nuits! 1,969 913 444 245 429 645 39 48 76
14-20 nights! - nuits! 1,272 571 668 374 641 942 30 a1 62
21 nights and over! - nuits
et plus’ 538 808 1,089 448 1,401 1,394 20 27 35
Quarter of return - Trimestre
du retour
| 1,722 1,030 603 118 446 813 42 44 47
] 2,054 941 527 116 372 1,050 40 35 49
11} 3,700 848 634 132 216 1,050 31 40 40
\") 1,836 595 489 122 293 1,117 40 52 56

1 Night groups for destination of Canada are 1 night, 2-4 nights, 5-9 nights, 10-16 nights and 17-30 nights (31 nights or more included in total only).
1 Les groupes de nuits de la destination du Canada sont 1 nuit, 2-4 nuits, 5-9 nuits, 10-16 nuits et 17-30 (31 nuits ou plus est dans le total).
Source: Canadian Travel Survey, Catalogue No. 87-504; International Travel, Catalogue No. 66-201.
Source: Enquéte sur les voyages des Canadiens, n° 87-504 au catalogue; Voyages internationaux, n® 66-201 au catalogue.
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United Kingdom

Royaume-Uni l

Asian countries
Les pays d'Asie

Germany (W.)
Allemagne (0.)

)

Australia and \
countries of Oceania
Australie et les iles
de I'Océanie

138
Bermuda
Bermudes
Mexico - 50
Mexique

African countries
Pays d'Afrique

1 Y

72

Caribbean countries
Les pays des Antilles

Central America 148
Amérique Centrale South America
Amérique du Sud

Source: International Travel, Catalogue No. 66-201.
Source: Voyages internationaux, no 66-201 au catalogue.



TABLE 2.6 Destination of Canadian Residents on International and Interprovincial Trips of One or More Nights,
1980-1986

TABLEAU 2.6 Destination des résidents canadiens effectuant des voyages internationaux et interprovinciaux
d’une nuit ou plus, 1980-1986

Destination 1980 1982 1984 1986

thousands of person-trips - milliers de voyages-personnes

TOTAL 26,202 24,053 24,129 27,190
INTERPROVINCIAL TRIPS IN CANADA - VOYAGES INTERPROVINCIAUX
AU CANADA

Total! 13,379 12,298 11,226 14,112
Newfoundland - Terre-Neuve . 1642 1512 140 .3
Prince Edward Island - lle-du-Prince-Edouard 411 374 325 3672
Nova Scotia — Nouvelle-Ecosse 658 816 637 666
New Brunswick - Nouveau Brunswick 580 481 478 641
Québec 2,162 2,410 2,140 2,569
Ontario 2,940 2,589 2,374 3,469
Manitoba 804 673 562 733
Saskatchewan 1,018 948 912 965
Alberta. 1,906 1,528 1,444 1,720

British Columbia - Colombie-Britannique 2,022 1,979 1,785 2,710

UNITED STATES - ETATS-UNIS

Total 11,238 10,266 10,891 10,793
New England - Nouvelle-Angleterre 1,663 1,404 1,456 1,452
Middle Atlantic - Region atlantique-Centre 2611 2,349 2,572 2,555
South Atlantic - Région atlantique-Sud 1,189 1,250 1,259 1,239
East North Central - Centre, nord-est 1,201 1,104 1,183 1,208
West North Central - Centre, nord-ouest 668 564 575 578
East South Central - Centre, sud-est 51 58 . 49 42
Waest South Central - Centre, sud-ouest 113 108 115 129
Mountain -~ Montagnes 827 793 833 761
Pacific - Pacifique 1,963 1,769 1.842 1,850
Alaska 24 83 29 57
Hawaii - Hawai 330 292 309 278
Touring? - Tourisme? 598 492 669 645

OTHER COUNTRIES - AUTRES PAYS

Total 1,585 1,489 2,012 2,285
Europe
Total 788 761 1,058 1,132
United Kingdom only - Royaume-Uni seulement 275 246 336 328
United Kingdom and other Europe - Royaume-Uni et autres pays d'Europe 137 127 193 179
Other Europe - Autres pays d'Europe 354 369 504 597
Europe and one other destination - Europe et une autre région de destination 22 19 25 28
Africa - Afrique 26 26 33 30
Agia - Asie 70 78 101 142
Bermuda and Caribbean - Bermudes et Antilles 429 376 366 487
Central and South America - Amérique Centrale et du Sud 31 30 43 115
Other areas - Autres régions 179 142 323 288
Cruises - Croisieres 48 62 69 79
Combined destinations (3 or more areas of destination) - Destinations

multiples (3 régions de destination ou plus) 14 14 19 13

The Canada total exceeds the sum of the provinces because it includes Yukon and Northwest Territories, and “not stated”.
1 Le total du Canada dépense la somme des chiffres des provinces parce qu'il comprend les données du Yukon et Territoires du Nord-Ouest et la catégorie
“non-précisée”.
Since the coefficient of variation of the data is between 16.6% and 25.0% at one standard deviation, the data should be used with caution.
Comme le coefficient de variation des données se situe entre 16.6% et 25.0% a un écart-type, les données doivent étre utilisées avec circonspection.
Since the coefficient of variation of the data is greater than 25.1% at one standard deviation, the data cannot be released.
Comme le coefficient de variation des données dépasse 25.1% a un écart-type, les données ne peuvent pas étre publiées.
Includes persons stating three or more destinations.
4 Personnes déclarant trois régions de destination ou plus.
Source: Domestic Travel, Catalogue No. 87-504; International Travel, Catalogue No. 66-201.
Source: Voyages intérieurs, n® 87-504 au catalogue; Voyages internationaux, n® 66-201 au catalogue.
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TABLE 2.7 Expenditures and Visits of Canadian Residents by Province, by State and by Country, Trips of One
or More Nights, 1980-1986

TABLEAU 2.7 Deépenses et visites des résidents canadiens, selon province, état et pays, voyages d’un nuit ou
plus, 1980-1986

Country, Province and State Spending - Dépenses Visits - Visites
Pays, province et état 1980 1082 1984 1986 1980 1982 1984 1986
millions of dollars - millions de dollars thousands - milliers
TOTAL
CANADA 8,0812 9,4892 9,8452 9,3122 74,4873 70,1353 66,6263 75,2753
Newfoundland - Terre-Neuve i 184 223 212 165 1,260 1,138 1,059 1,103
Prince Edward island - He-du-Prince-Edouard 95 121 100 81 198 218 201 242
Nova Scotia - Nouvelle-Ecosse 240 434 360 316 2,796 2,339 2,179 2,573
New Brunswick - Nouveau-Brunswick 225 236 231 214 2,021 1,895 1,599 1,940
Québec 1,674 1,671 1,804 1,763 18,993 14,963 14,861 17,807
Ontario 2,288 2,837 3,123 2,933 26,511 26,546 25,408 27,824
Manitoba 354 384 458 390 3.902 4,076 3,819 4,179
Saskatchewan 396 526 472 452 5,237 4,496 4,282 4,755
Alberta 1,092 1,370 1,276 1,184 9,654 10,043 9,180 10,486
British Columbia - Colombie-Britannique 2,487 1,637 1,645 1,697 7,482 6,300 6,262 7,227
UNITED STATES - ETATS-UNIS 2,253 2,491 3,071 3,374 11,2384 10,2664 10,8914 10,7924
Florida ~ Floride 544 692 849 965 1,439 1,443 1,556 1,507
California ~ Californie 243 244 285 326 744 621 663 683
Hawaii - Hawai 246 248 295 288 351 314 337 309
New York 181 204 263 266 2,158 1,969 2,140 2,105
Nevada 114 111 128 160 456 382 395 424
Washington 81 94 107 110 1,473 1,357 1,438 1,432
Maine 84 73 94 103 857 669 701 728
Arizona 44 63 92 90 152 168 182 162
Massachusetts 59 64 74 84 432 362 363 412
New Jersey 59 50 56 78 373 278 292 331
Michigan 41 46 65 75 765 765 819 811
South Carolina - Caraline du Sud 30 35 53 66 217 183 256 312
Other States - Autres Etats 527 566 710 763 6,723 5,775 6,607 6,500
OTHER COUNTRIES - AUTRES PAYS 1,182 1,234 1,781 2,234 1,5855 1,4895 2,0125 2,2855
United Kingdom - Royaume-Uni 254 237 358 381 432 391 §53 527
France ’ 101 103 176 237 193 200 304 324
Mexico - Mexique 77 62 168 148 143 106 281 227
Germany (W) - Allemagne (O) 63 65 84 101 157 164 214 216
ltaly - italie 50 57 75 93 98 116 147 139
Switzerland ~ Suisse 35 34 50 60 103 113 149 147
Jamaica - Jamaique 26 37 38 58 60 64 69 90
Portugal 19 18 39 58 35 30 58 70
Netherlands - Pays-Bas 28 29 41 57 106 114 151 165
Spain - Espagne , 17 23 36 52 38 40 68 77
Hong Kong - Hong-Kong 14 19 37 50 24 29 47 63
Other countries ~ Autre pays 498 550 649 939 1,040 983 1,175 1,446

1 Due to changes in collection and expenditure data in 1986, spending figures in Canada are not comparable with earlier years. - En raison de changements
dans la collecte des données sur les dépenses en 1988, le chiffres pour le Canada ne sont pas comparables & ceux des années précédentes.

2 The Canada spending totals exceed the sum of the provinces because they include the Yukon, the Northwest Territories and "not stated”. — Les totals des
dépenses du Canada dépasse la somme des chiffres des provinces parce qu'ils comprennent les données du Yukon, des Territoires du Nord-Ouest et de la
catégorie "non-précisée”.

3 Province visits exceed the total visits to Canada because more than one province may be visited in a trip. - Les visites aux provinces dépassent les
nombres totals des visites parce qu'il se peut que plusieurs provinces soient visitées au cours d'un méme voyage. )

4 United States visits do not equal the sum of the visits to each state because more than one state may be visited on a trip. - Les visites aux Etats-Unis ne
sont pas égales a la somme des visites aux états parce qu'il se peut que plusieurs états soient visités au cours d’un méme voyage.

5 Total visits to other countries do not equal the sum of the visits to each country because more than one country may be visited on a trip. - Les visites
totales aux autres pays ne sont pas égales a la somme des visites aux pays parce qu'il se peut que plusieurs soient visités au cours d'un méme voyage.

Source: Domestic Travel, Catalogue No. 87-504; International Travel, Catalogue No. 66-201.

Source: Voyages intérieurs, n® 87-504 au catalogue; Voyages internationaux, n® 66-201 au catalogue.
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Highlights Faits saillants

e United States tourism in Canada boomed in e Augmentation du tourisme au Canada en pro-
1986 venance des Etats-Unis pour 1986
Visits of one or more nights by United States Les visites d'une nuit ou plus effectuées par des touristes
residents increased by 18% from 11.6 million in en provenance des Etats-Unis ont augmenté de 18%,
1985 to 13.6 million in 1986, falling back to 12.7 soit 11.6 millions en 1985 par rapport a 13.6 millions en
million 1987 (Table 3.1). 1986, alors que celles de 1987 ont régressé a 12.7

millions (Tableau 3.1).

e Overseas visitors continue to arrive in record e Les visiteurs d’outre-mer continuent d’arriver en
numbers nombre record
Visits by residents of countries other than the’ Les visites d’'une nuit ou plus des résidents de pays
United States rose 25% to 2.26 million in 1986 autres que les Etats-Unis ont progressé de 25% a 2.26
and by a further 17% to 2.64 million in 1987 . millions en 1986 et d'un autre 17% a 2.64 millions en
(Table 3.1). 1987 (Tableau 3.1).

e Asian countries growing source of visitors ® Les pays asiatiques, une source croissante de

Visits of one or more nights by residents of Asian
countries rose 62% between 1980 and 1986, while
European visits were no higher in 1986 than 1980
(Table 3.4).

visiteurs

Les visites d’'une nuit ou plus des résidents des pays
asiatiques ont augmenté de 62% entre 1980 et 1986,
tandis que les visites des résidents européens sont
restées au méme niveau en 1986 qu’en 1980 (Tableau
3.4).



Data Sources

For a current analysis of international travel
trends, refer to three publications produced by the
Education, Culture and Tourism Division.

An annual publication, International Travel,
Catalogue No. 66-201, provides a detailed analysis
on the travel characteristics (origin, destination,
spending, purpose of trip, province visited, mode and
seasonality) of both non-residents and residents of
Canada. 1t is expected that the 1987 edition will be
available during autumn 1988.

A quarterly publication, Travel Between Canada
and Other Countries, Catalogue No. 66- 001,
contains frontier movements by country of residence,
mode, length of stay and province of entry as well as
estimates of receipts and payments on the travel
account.

A monthly, International Travel - Advance
Information, Catalogue No. 66-001P, contains
frontier movements within six weeks after the
reference month.

The division also produces a wide variety of
detailed information such as, daily frontier movements
and the number of overseas residents by port of entry
on a cost-recovery basis.

Sources des données

Pour une analyse en cours des tendances du tourisme
international, consulter trois publications produites par la
Division de I'éducation, de la culture et du tourisme.

Une publication annuelie, Voyages internationaux, no
66-201 au catalogue, présente une analyse détaillée des
caractéristiques des voyages internationaux (pays d'origine,
destination, dépenses, but du voyage, province. visitée, mode
de transport et facteurs saisonniers) effectués par des
résidents du Canada et des non-résidents. On prévoit que
I'édition de 1987 sera diffusée & I'automne 1988.

Une publication trimestrielle, Voyage entre le Canada et
les autres pays, n® 66-001 au catalogue, fournit des
donnéessur les mouvements a la frontiére, selon le pays de
résidence, le mode de transport, la durée du séjour et la
province d’entrée, de méme que des estimations des recettes
et paiements au compte des voyages.

Un bulletin mensuel, Voyages internationaux -
Renseignements préliminaires, n® 66-001P au catalogue,
donne de linformation sur les mouvements a la frontiére, six
semaines apreés la fin du mois de référence.

La Division produit également une variété de
renseignements, comme des données sur les mouvements
quotidiens a la frontiére et le nombre de voyageurs d'outre-
mer par port d'entrée (ces données sont produites contre
recouvrement des codts.
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CHAPTER 3

CHAPITRE 3

What Do Attitude Surveys Tell Us
About Tourists’ Perceptions of
Canada as a Vacation Destination

Gordon D. Taylor
Manager, Special Projects, Tourism Canada
Department of Regional Industrial Expansion

" Oh wad some power the giftie gie us
To see oursels as others see us!"
(Burns, 1786)

Introduction

Modern market research enables us to achieve in
a small way the desire expressed by Burns over 200
years ago. Image or perception questions, properly
worded and carefully analysed, allow a country such
as Canada to see how others see it as a vacation
destination from a wide variety of viewpoints. The
interest in this article is to determine how specific
aspects of Canada's many faceted tourism products,
or parts thereof, are seen by potential customers.

The Surveys

The information used in the article is drawn from eight
market research studies carried out in foreign
countries for Tourism Canada (of the Department of
Regional Industrial Expansion) in the years 1985, 1986
and 19871. These studies were based upon the results
of consumer surveys carried out by personal interview
in private homes2. In the overseas countries, the target
population was the long-haul pleasure traveller3;
while in the United States, the target was the overnight
traveller 16 years of age or older who, in the three

1 U.S. Pleasure Travel Market, Canadian Potential:
Highlights Report, Tourism Canada, 1986. Pleasure
Travel Markets to North America: Japan, United
Kingdom, West Germany, France, Highlight Report,
Tourism Canada, 1987. Pleasure Travel Markets to
North America: Hong Kong, Singapore, Switzerland,
Tourism Canada, 1988.

2 The methodology for these studies was originally developed
for the Canadian Tourism Attitude and Motivation Study
(1983) that was carried out by Statistics Canada for Tourism
Canada.

3 For the overseas studies, long-haul travellers were defined
as adults, 18 years of age or older, who had travelled, in the
case of the European countries, beyond Europe and North
Africa in the past three years on a pleasure trip by air of four
nights or more and/or who definitely intended to do so in the
next two years. In the case of the Asian countries a region
equivalent to Europe and North Africa was defined for each
country.

Que nous apprennent les enquétes
d’attitudes sur la fagcon dont les touristes
percoivent le Canada?

Gordon D. Taylor,

chef des projets spéciaux,

Tourisme Canada, ministére de I'Expansion industrielle
régionale

" Ah! si le don de me voir,
comme je suis pergu, je pouvais avoir!”
(traduction d’un extrait d’'un poéme de Robert Burns, 1786)

Introduction

Les études de marché nous permettent aujourd’hui
d’exaucer en partie le souhait exprimé par Burns il y a plus de
200 ans. Grace a l'analyse attentive de questions bien for-
mulées portant sur I'image ou la perception, un pays comme
le Canada peut savoir comment il est pergu comme lieu de
vacances par les autres pays, selon divers points de vue. Le
présent article vise a déterminer comment les voyageurs
éventuels pergoivent certains aspects des nombreuses
facettes des produits touristiques.

Les enquétes

Les renseignements qui figurent dans le présent article
sont tirés de huit études de marché effectuées dans des pays
étrangers pour le compte de Tourisme Canada (ministére de
I'Expansion industrielle régionale) en 1985, 1986 et 19871.
Ces études sont fondées sur les résultats d'enquétes de
consommation réalisées au moyen d'interviews sur place
auprés des ménages2. Dans les pays d'outre-mer, la
population cible regroupait les personnes ayant fait ou ayant
l'intention de faire un voyage d'agrément de long parcourss,
alors qu’aux Etats-Unis, il s’agissait des personnes &gées de

1 Le marché américain des voyages d’'agrément, Potentiel
canadien : Faits saillants, Tourisme Canada, 1986. Les marchés
du voyage d’agrément en Ameérique du Nord : Japon,
Royaume-Uni, Allemagne de I'Ouest, France, Faits saillants,
Tourisme Canada, 1987. Les marchés du voyage d’agrément en
Amérique du Nord : Hong-Kong, Singapour, Suisse, Tourisme
Canada, 1988.

2 Ces études utilisent une méthodologie elaborée par Statistique
Canada dans le cadre de I'enquéte sur les attitudes et motivations
des Canadiens a I'égard du tourisme.

3 Dans le cadre des études sur les pays d’outre-mer, on entend par
"voyageurs de long parcours” les adultes (18 ans ou plus) qui, au
cours des trois derniéres années, ont utilisé 'avion pour faire un
voyage d'agrément d'une durée minimale de quatre nuits dans un
pays qui, dans le cas des habitants des pays européens, se situe en
dehors de I'Europe et au-dela de I'Afrique du Nord, ou les adultes
qui projettent de faire un tel voyage au cours des deux prochaines
années. Dans le cas des pays asiatiques, on a défini pour chaque
pays une région équivalente a I'Europe et a 'Afrique du Nord.



years prior to the study, had made at least one
pleasure trip more than 100 miles away from home,
and who had made use of commercial transportation
and/or commercial accommodation.

The number of respondents in each study was as
follows:

United States, 1,000 in each of the nine Census
Divisions for a total of 9,000;

France, Japan, Switzerland, United Kingdom,
West Germany, 1,500 respondents each; Hong
Kong and Singapore, 1,200 each.

The precise method for selecting respondents
varied between the countries, but in all cases a
random selection process was used.

The results of the studies are based on what the
respondents actually said to the interviewers. There is
evidence from the surveys that long-haul pleasure
travellers in overseas countries and the travelling
public in the United States know very little about
Canada or have a good deal of misinformation. Their
responses are a reflection of the way they see Canada
and not the way Canadians would like it to be seen.
These misconceptions indicate that there is a lot of
work to be done in getting the market to appreciate
opportunities available to them in Canada.

In each of the overseas countries respondents
were asked to rate Canada from a list of destination-
related items. The question read as follows:

"The following is a list of items that might
attract people to chose a particular destination
for their vacation. For each statement, please
"x" one box to show whether you think
Canada is a lot better than other overseas
vacation places for that item, a little better
than other places, the same as other places
others, not quite as good or not nearly as
good as other places you might vacation".

Overseas respondents were asked to rate Canada
as a whole while Americans were asked about specific
places or regions in Canada.

in the United States, respondents were asked to
name destinations that they would like to visit on future
trips and for three destinations (one in the United
States, one in Canada, and one in another country), for
a specific trip type. They were asked to rate on a scale
of 1 to 10 how well they thought that the selected
destination provided a wide variety of services and
amenities. -

16 ans ou plus qui, au cours des trois années ayant précédé
I'étude, ont fait au moins un voyage d'agrément dans le cadre
duquel elles ont passé au moins une nuit a plus de 100 milles
de leur domicile et utilisé des instatlations d’hébergement ou
des services de transport commerciaux.

Le nombre de répondants ayant participé a chaque étude
est le suivant :

Etats-Unis - 1,000 répondants dans chacune des neuf
divisions de recensement pour un total de 9,000
répondants;

France, Japon, Suisse, Royaume-Uni et Allemagne de
'Ouest - 1,500 répondants par pays; Hong-Kong et
Singapour - 1,200 répondants par pays.

La méthode précise de sélection des répondants variait
selon les pays, mais il s'agissait dans tous les cas d'un
échantillonnage aléatoire.

Les résultats des études sont fondés sur les réponses
que les enquétés ont réellement fournies aux intervieweurs. |
semble évident, d’aprés ces résultats, que les touristes
d’outre-mer faisant des voyages d'agrément de long par-
cours et les touristes américains savent peu de chose du
Canada ou sont trés mal renseignés. Leurs réponses reflétent
la fagon dont ils pergoivent le Canada et non la fagon dont les
Canadiens aimeraient que leur pays soit percu. Etant donné
I'existence de ces idées précongues, il y a beaucoup a faire
afin d’amener les touristes a apprécier les possibilités qui
s'offrent a eux au Canada.

Dans chacun des pays d'outre-mer & I'étude, on a
demandé aux répondants de coter le Canada en fonction
d’'une liste d’éléments relatifs a cette destination. La question
était formulée comme suit :

"Voici une liste d'éléments susceptibles d’amener
une personne a choisir une certaine destination pour
passer ses vacances. Pour chague énoncé, veuillez
faire un "x" dans une case afin d'indiquer si vous
pensez que le Canada est beaucoup mieux que
d’autres pays d’outre-mer pour y passer ses
vacances, un peu mieux que d’autres pays, aussi bon
que d’'autres pays, un peu moins bon ou beaucoup
moins bon que d’autres pays."”

On a demandé aux répondants d’outre-mer de coter
I'ensemble du Canada tandis que les Américains devaient
coter des régions ou des endroits précis du Canada.

Aux Etats-Unis, on a demandé aux répondants de
nommer des destinations ou ils aimeraient se rendre au cours
de voyages prochains et de préciser, pour trois d’entre elles
(une aux Etats-Unis, une au Canada et une dans un autre
pays), un type précis de voyage. lIs devaient indiguer, selon
une échelle de 1 a 10 dans quelle mesure, selon eux, la
destination choisie offrait une gamme de services et de
commodités.
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On the basis of the data, it is possible to gain an
understanding of how specific Canadian destinations
compare with one another and how they compare with
similar destinations in the United States and
elsewhere.

In judging perception it is also necessary to know
how important an item is in the selection of a
destination. A high importance and a poor perception
is very different from a low importance and a good
perception. The top 10 items of importance in
destination selection used to determine overseas
perceptions were:

Outstanding scenery

Value for vacation money

Personal safety

Interesting and friendly local people
Public transportation

Nationa! parks and forests
Shopping

Beaches

Restaurant, cuisine

Budget accommodation

In the United States study it is not possible to link
importance and perception. Because a different list of
factors was used in rating importance and in reporting
perception, the data must be dealt with on the basis of
recognition of occurrence of a particular attribute. A
great deal of useful analysis can be done, however, by
comparing results for destinations. The relative
strengths and weaknesses of the destination in relation
to a number of competitors can be determined.

Findings - Overseas Long-Haul Pleasure
Travellers

How do these prospective pleasure travellers view
Canada? In the overseas countries, Canada is seen as
a country with outstanding scenery and a first class
national park system. On these two items it is ranked
very highly. For four items on the top 10 list, Canada
receives relatively low marks; value for money,
beaches, restaurants and cuisine and budget
accommodation.

In general, Canada is well perceived in terms of
the national assets of the country, although the
strength of the view varies by country. In terms of
man-made facilities, Canada receives a much lower
rating.

When overseas long-haul travellers’ perceptions
of Canada are compared with their perceptions of the
United States, it is clear that Canada’s advantages are
in scenery, the outdoors, safety and the Canadian
people. The U.S. has a much stronger image in all
countries for items related to facilities, urban activities
and beaches. In terms of perception and importance
the two countries each have distinct advantages in

Gréace aux données recueillies, il est possible de savoir
comment se classent certaines destinations canadiennes les
unes par rapport aux autres et comparativement a des
destinations semblables aux Etats-Unis et ailleurs.

Lorsque l'on évalue la perception, il est en outre
nécessaire de connaitre I'importance d'un élément dans le
choix d'une destination. Il existe toute une différence entre,
d'une part, un degré d'importance élevé et une pidtre
perception et, d’autre part, un faible degré d’importance et
une bonne perception. Voici les dix premiers éléments les
plus importants pour le choix d’'une destination; ces éléments
ont servi a déterminer les perceptions des voyageurs
d’outre-mer.

Paysages spectaculaires

Bon rapport qualité-prix
Sécurité personnelle

Habitants intéressants et amicaux
Bons transports publics

Parcs nationaux et foréts
Emplettes, achats

Plages

Restaurants et cuisine
Hébergement peu codteux

Dans l'étude effectuée aux Etats-Unis, il est impossible
de relier le degré d'importance et la perception. Comme on
s'est servi de listes de facteurs différentes pour coter le degré
d'importance et la perception, il faut traiter les données en
fonction du fait que le répondant reconnait ou non 'existence
d’'une caractéristique donnée. On peut cependant effectuer
beaucoup d’'analyses utiles en comparant les résultats
obtenus pour les destinations. On peut déterminer les points
forts et les points faibles d’'une destination par rapport a un
certain nombre d'autres destinations.

Résultats - Voyages d’agrément de long parcours
effectués outre-mer

Comment les voyageurs éventuels pergoivent-ils le
Canada? Dans les pays d’outre-mer, le Canada est reconnu
pour ses paysages spectaculaires et ses parcs nationaux
admirables. Pour ces deux éléments, sa cote est treés élevée.
Par contre, pour quatre des dix premiers éléments, le Canada
a re¢u une cote plutdt basse; il s'agit du rapport qualité-prix,
des plages, des restaurants et de la cuisine ainsi que de
I'hébergement peu colteux.

En général, le Canada est percu de fagon positive pour ce
qui est de son patrimoine national, bien que la force de cette
opinion varie d'un pays a l'autre. En ce qui concerne les
installations artificielles, le Canada a regu une cote beaucoup
plus basse.

Si I'on compare la fagon dont les voyageurs d’outre-mer
pergoivent le Canada avec la perception qu'ils ont des Etats-
Unis, il semble évident que e Canada détient I'avantage sur le
plan des paysages, des activités de plein air, de la sécurité et
de ses habitants. Les Etats-Unis ont une bien maeilleure
image dans tous les pays pour les éléments ayant trait aux
installations, aux activités urbaines et aux plages. Pour ce qui
est de la perception et du degré d'importance, les deux pays
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Europe, but the US. has a far stronger image in
Japan. Neither country has a very distinct image in
Hong Kong or Singapore.

Perceptions change very slowly over time. The
perceptions of Canada revealed in the 1986 and 1987
studies are very similar to the results obtained from
studies in the United Kingdom, West Germany, France
and Japan nearly a decade earlier4. In these studies
Canada’s strengths were seen to lie in the rural areas
(scenery, nature, wildlife) and its weaknesses in the
cities (museums, art galleries, theatres, nightlife,
restaurants and accommodation). Beaches for
swimming and sunning and reliable weather were also
perceived as Canadian weaknesses.

Another way of looking at perception was added
to the 1987 questionnaires. Respondents, who had
been to Canada, were asked to give reasons for which
they would recommend Canada as a vacation
destination. In the three countries studied, (Hong
Kong, Singapore and Switzerland), beautiful scenery
emerged as the main reason. In Hong Kong, the fact
that Canada was leisurely and relaxing and had a
sunny pleasant climate were the next two reasons. In
Singapore a sunny, pleasant climate and friendly local
people were listed next, while in Switzerland, national
parks, friendly local people and cities followed in that
order. In all three countries, scenery was the main
reason for recommending Canada by a margin of
nearly two to one over the second-rated reason. Thus
the strength of Canadian scenery as the key attraction
of Canada is affirmed. Potential foreign visitors to
Canada expect beautiful scenery; but they are much
less clear on what else Canada has to offer and what
quality it will be.

Findings - United States Pleasure Travellers

The data in the American study were collected on
the basis of the trip type used in the segmentation of
the market. Travel based on a touring trip emerged as
the largest market for Canada in the United States.
The perceptions related to touring destinations will be
used to illustrate how potential American visitors view
Canada.

Data are presented in Text Table 3.1 for 12 touring
destinations in the United States, Canada and Europe.
New England and Southern Europe had the highest
perception ratings, followed closely by California.
Canadian destinations were generally rated lower than
American and European ones. Within Canada, the
Pacific Coast had the highest marks.

4 U.K. Attitudes to Canada as a Holiday Destination,
Research Services Ltd., London, 1977, 1982. Canada as a
Holiday Destination, Basis Research, Dusseldorf, 1982.
La clientéle frangaise des vacances en pays de long
courrier et les attitudes a l'égard du Canada,
IFOP/Etmar, Paris, 1979.

Long-Haul Holiday Survey in Japan, Nippon Research
Center Ltd., Tokyo, 1980.

jouissent d’'avantages distincts en Europe, mais les Etats-
Unis ont une bien meilleure image au Japon. A Hong-Kong
et & Singapour, aucun des deux pays ne projette une image
vraiment distinctive.

Les perceptions changent trés lentement au fil des ans.
Les perceptions du Canada révélées par les études de 1986
et 1987 sont peu différentes des résultats d'études réalisées
au Royaume-Uni, en Allemage de I'Ouest, en France et au
Japon il y a prés de dix ans4. Dans ces études, les points
forts du Canada semblaient résider dans les régions rurales
(paysages, nature, animaux sauvages) et ses points faibles,
dans les villes (musées, galeries d’art, théatres, vie nocturne,
restaurants et hébergement). Font aussi partie des points
faibles le manque de plages pour nager et se faire bronzer
ainsi que le climat.

Sur les questionnaires de 1987, on a ajouté une autre
fagon d'évaluer la perception. On a demandé aux répondants
ayant voyagé au Canada d’indiquer les saisons pour
lesquelles ils recommanderaient le Canada comme lieu de
vacances. Dans les trois pays a I'étude (Hong-Kong,
Singapour et la Suisse), la beauté des paysages a éte
invoquée comme principale raison. A Hong-Kong, les
répondants ont donné ensuite comme raison le fait que le
Canada est un endroit tranquille et relaxant et que le climat y
est agréable et ensoleillé. A Singapour, le climat agréable et
ensoleillé ainsi que I'amabilité des habitants étaient deuxiéme
et troisiéme sur la liste, alors qu'en Suisse, les parcs
nationaux, I'amabilité des habitants et les villes suivaient dans
cet ordre. Dans les trois pays, on a recommandé le Canada en
invoquant la beauté des paysages prés de deux fois plus
souvent que la raison qui se classe en deuxiéme place. La
prépondérance des paysages canadiens comme principale
attraction est ainsi confirmée. Les visiteurs étrangers
éventuels s'attendent a voir de beaux paysages; ils ont
toutefois une idée beaucoup moins claire de ce que le Canada
peut en outre leur offrir et de la qualité de ce qu'il offre.

Résultats - Voyages d’agrément en provenance des
Etats-Unis

Les données de I'étude effectuée aux Etats-Unis ont été
recueillies en fonction du type de voyage servant a la
segmentation du marché. Il en est ressorti que les voyages
touristiques constituent le plus grand marché américain des
voyages d’agrément au Canada. La perception de diverses
destinations touristiques servira a illustrer la fagon dont les
visiteurs américains éventuels considérent le Canada.

Les données présentées dans le tableau explicatif 3.1 ont
trait a douze destinations touristiques aux Etats-Unis, au
Canada et en Europe. La Nouvelle-Angleterre et le sud de
I'Europe sont les destinations les mieux pergues, suivies de
prés par la Californie. Les destinations canadiennes ont
généralement une cote inférieure a celle des régions
américaines et européennes. Au Canada, la c6te du Pacifique
est la mieux cotée.

4 U.K. Attitudes to Canada as a Holiday Destination, Research
Services Ltd., Londres, 1977, 1982. Canada as a Holiday
Destination, Basis Research, Dusseldorf, 1982.

La clientéle frangaise des vacances en pays de long courrier
et les attitudes a 'égard du Canada, IFOP/Etmar, Paris, 1979.

Long-Haul Holiday Survey in Japan, Nippon Research Center
Ltd., Tokyo, 1980.
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TEXT TABLE 3.

Perceptions of Touring Destinations — American Travellers

TABLEAU EXPLICATIF 3.1 Perceptions des voyages touristiques - les voyageurs américains

Touring destinations

Average score

Voyages touristiques Moyenne
United States - Etats-Unis
New England - Nouvelle-Angleterre 7.2
California - Californie 7.1
U.S. Rockies - Rocheuses américaines 6.5
Canada
Pacific Coast - Cote du Pacifique 6.8
Ontario 6.7
Quebec - Québec 6.7
Maritime Provinces - Provinces Maritimes 6.6
Canadian Rockies - Rocheuses canadiennes 6.2
Europe
Southern Europe - Europe du sud 7.2
Central Europe - Europe centrale 6.8
Great Britain - Grande-Bretagne 6.8
Scandinavia - Scandinavie 6.8

A clear examination of the results revealed that
pleasure travellers resident in the United States do not
have a clear mental image of Canadian destinations.
New England is clearly recognized for history,
important land marks, places of interest, food and a
clustering of attractions. California is seen as providing
first class facilities, beaches, climate and existing
nightlife and entertainment. Southern Europe emerges
as a region with the same advantages as both New
England and California. Canada received little such
recognition.

Although Canada’s largest market in the United
States is travellers who prefer to take a touring type
trip, it is clear that destinations in Canada do not have
as strong an image as destinations in the U.S. and
Europe.

In comparing the perceptions of all Canadian
touring destinations with those in Europe, Canada has
an advantage on five items:

(a) Is not too far away
(b) Is a good area for viewing wildlife

(c) Is safe to travel in
(d) Is a natural untouched area
(e) Would not be expensive to visit.

Un examen minutieux des résultats a révélé que les
voyageurs américains ne se font pas une image bien claire
des destinations canadiennes. La Nouvelle-Angleterre est
reconnue pour son histoire, ses monuments et lieux
historiques importants, ses points d’intérét, sa cuisine et ses
nombreuses attractions. La Californie est percue comme une
région offrant des installations de premiére classe, des plages,
un climat agréable ainsi qu'une vie nocturne intéressante et
des distractions. Quant au sud de I'Europe, on y voit une
région offrant les mémes avantages que la Nouvelle-
Angleterre et la Californie. Le Canada est loin d'étre percu de
cette facon.

Méme si le marché américain le plus important pour le
Canada se compose des voyageurs qui préférent les voyages
touristiques, il est clair que I'image projetée par les
destinations canadiennes n’est pas aussi favorable que celle
des destinations américaines et européennes.

Si I'on compare la perception de toutes les destinations
touristiques canadiennes et celle des destinations euro-
péennes, le Canada présente les avantages suivants :

a) c’est un pays qui n'est pas trop éloigné;

b) c’est une région propice a I'observation d’animaux sau-
vages;

C) c'estun pays ou I'on peut voyager en toute sécurité;

d) c’est une région naturelle et intacte;

e) c’est un pays qu'il serait peu coliteux de visiter.
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When the Canadian destinations are compared
with those in the United States, Canada has a
competitive edge on only four items:

(a) Is very different from other places

(b) Is a good place to experience different cuiture,
ways of life

(c) Is a good area for viewing wildlife

(d) Is a natural untouched region.

As in the case of the overseas markets, it is the
natural environment of Canada that emerges as the
strongest image of the country.

Conclusion

Canada’s image as a beautiful country with many
opportunities for outdoor activities is well established
in the minds of prospective international travellers to
Canada. Tourists do not live by scenery alone. They
have a need for a wide variety of services and
amenities. The image of Canada in this aspect of
tourism is much weaker. If the area of services and
amenities is viewed as weak in Canada, a careful
examination of the situation is required. If the
perception is right and a particular service or amenity
is weak in Canada, then action to provide or to
upgrade may be necessary. On the other hand, if the
service or amenity is provided and is of good quality,
the solution would seem to be one of communication.

Lorsque I'on compare les destinations canadiennes et les
destinations américaines, le Canada ne présente que les
quatre avantages suivants:

a) c’est une région tres différente des autres;

b) c'est un endroit permettant de prendre contact avec une
culture et un mode de vie différents;

c) c’'est une région propice a |'observation d'animaux
sauvages;

d) c’est une région naturelle et intacte.

Comme dans le cas des marchés d'outre-mer, c’est le
cadre naturel du Canada qui caractérise le plus I'image que
projette le pays.

Conclusion

L'image que projette le Canada, soit celle d’'un pays
magnifique offrant de nombreuses possibilités d’exercer des
activités en plein air, est bien ancrée dans !'esprit des
voyageurs internationaux éventuels. Toutefois, les touristes
ne se contentent pas de beaux paysages. lls ont besoin de
toute une gamme de services et de commodités. L'image du
Canada a cet égard est beaucoup moins bonne. Si le secteur
des services et des commodités est pergu comme étant
déficient, il faut procéder & un examen attentif de la situation.
Si cette perception est justifiée et qu'il y a déficience en ce
qui concerne un service offert ou une commodité donnée, il
faudra alors prendre des mesures afin d'assurer ce service ou
de I'améliorer. Par contre, si le service ou la commodité est
offert et s’il est de bonne qualité, on adoptera une solution
visant a améliorer la communication.
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TABLE 3.1 International Visitors to Canada by Type of Entry, 1980-1987
TABLEAU 3.1 Visiteurs étrangers regus au Canada, selon le genre de I'entrée, 1980-1987

Type of entry
1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987
Catégorie de I'entrée

thousands of person-trips - milliers de voyages-personnes
Total 40,664 41,954 34,407 34,256 34,865 35,925 40,459 39,595

Residents of United States - Résidents des

Etats-Unis 38,501 39,809 32,432 32,480 32,978 34,117 38,200 36,953
Same day - Méme jour 27,538 28,841 21,970 21,567 21,683 22,559 24,591 24,233
Automobile 26,044 27,110 20,184 19,847 19,850 20,522 22,555 22,278
Bus - Autocar 707 671 694 741 789 807 862 715
Other -~ Autres 787 1,060 1,092 979 1,044 1,230 1,174 1,240
One or more nights - Une nuit ou plus 10,963 10,968 10,462 10,913 11,295 11,558 13,608 12,720
Automobile 7.831 7,898 7.621 7,809 7,865 8,091 9,538 8,933
Air, commercial - Par avion, commercial 1,643 1,616 1,496 1,500 1,676 1,853 2,194 2,185
Air, private - Par avion, privé 980 92 82 80 82 69 64 60
Bus - Autocar 791 782 709 778 834 868 1,060 847
Rail ~ Train 75 77 61 78 65 71 70 58
Marine, commercial - Par bateau, commercial 80 73 75 97 204 139 161 93
Marine, private - Par bateau, privé 126 128 130 130 132 122 144 139
Other - Autres 327 305 288 441 437 345 377 408

Residents of other countries - Résidents

d'autres pays 2,163 2,145 1,975 1,776 1,887 1,808 2,260 2,643
Direct - En direct 957 994 922 849 880 874 1,035 1,159
Air - Par avion 952 989 919 846 876 870 1,031 1,154
Marine - Par bateau 5 5 3 3 4 : 4 4 5
Via United States - Via les Etats-Unis 1,206 1,151 1,052 927 1,007 934 1,225 1,484
Air - Par avion 411 402 379 364 394 371 449 483
Land, same day - Par terre, méme jour 311 273 221 164 177 164 210 346
Land, one or more nights - Par terre, une nuit ou plus 480 473 449 396 426 391 553 639
Marine - Par bateau 3 3 3 3 9 9 13 16

Source: Travel Between Canada and Other Countries, Catalogue No. 66-001; International Travel, Catalogue No. 66-201.
Source: Voyages entre le Canada et les autres pays, n°® 66-001 au catalogue; Voyages internationaux, n® 66-201 au catalogue.
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TABLE 3.2 Expenditures by Type, International Visitors to Canada, 1980-1987
TABLEAU 3.2 Dépenses selon le genre, visiteurs étrangers regus au Canada, 1980-1987

Type of Expenditure
1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987
Genre de dépenses

millions of dollars ~ millions de dollars
Total 3,349 3,760 3,724 3,841 4,416 5,006 6,333 6,299

Total expenditures, United States visitors -

Dépenses totales, les visiteurs des

Etats-Unis 2,121 2,491 2,402 2,664 3,146 3,674 4,506 4,160
Canadian carriers - Transporteurs canadiens 200 254 215 203 245 261 295 272

Traveller spending in Canada -~ Dépenses engagées
par les visiteurs au Canada

Same day -~ Méme jour 31 367 287 297 338 446 470 447
One or more nights -~ Une nuit ou plus 1,594 1,851 1,882 2,144 2,542 2,945 3,704 3,410
Crew spending in Canada - Dépenses des équipages

au Canada 16 19 18 20 21 22 37 32

Total expenditures, overseas visitors! -
Dépenses totales, les visiteurs
d’outre-mer! 1,228 1,269 1,322 1,177 1,270 1,332 1,827 2,139

Canadian carriers ~ Transporteurs canadiens 479 446 489 433 441 483 644 743

Traveller spending in Canada - Dépenses engagées
par les visiteurs au Canada 745 820 830 741 825 845 1,178 1,390

Crew spending in Canada - Dépenses des équipages
au Canada 4 3 3 3 4 4 4 8

' Includes residents of Puerto Rico and other United States protectorates

1 Comprend les résidents de Porto Rico et d'autres protectorats des Etats-Unis.
Source: International Travel, Catalogue No. 66-201

Source: Voyages internationaux, n® 66-201 au catalogue.
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TABLE 3.3 Selected Trip Characteristics, Visitors to Canada, Residents of the United States and of Other
Countries, Staying One Night or More, 1986

TABLEAU 3.3 Certaines caractéristiques des voyages, visiteurs au Canada, résidents des Etats-Unis et
résidents d’autres pays, séjournant une nuit ou plus, 1986

Person-trips Person-nights Average Spending in Average Average
number Canada spending per spending
of nights person-trip per night
Trip characteristics Voyages- Nuitees Nombre Dépenses au Dépenses Dépenses
personnes moyen Canada moyennes moyennes
Caractéristiques de de nuits par voyage- par nuitées
voyages personne
us. Other u.s. Other U.S. Other U.S. Other U.s. Other U.S. Other
E.U.  Autres E.U.  Autres E-U.  Autres E-U.  Aulres EU.  Autres E-U. Autres
‘000 nights - nuits $'000,000 $
Total 13,608 2,013 63,321 28,150 4.7 14.0 3,704 1,172 272 582 59 42
Purpose of trip - But
du voyage
Business, Convention and
Employment - Affaires, .
congres et emploi 1,809 304 6,522 2,467 3.6 8.1 710 242 392 793 1