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Etude du marché japonais 2000

RESUME

> L’instabilité économique observée récemment au Japon s’est répercutée de maniére
profonde sur le marché des voyages a 1’étranger, les départs croissant d’a peine
B , 0,6 % en 1997 et fléchissant de 6 % en 1998. Le Canada a été directement touché

d par cette situation, les arrivées de voyageurs japonais diminuant de 13 % en 1997
et de 14 % en 1998.
!
g{“j! » A la lumiére de cette situation, la Commission canadienne du tourisme (CCT)
et un groupe de partenaires, composé du Partenariat de ’industrie touristique du
- - Canada atlantique (PITCA), de 1’Ontario, de I’ Alberta, de la Colombie-Britannique,
g } d’Air Canada, des Lignes aériennes Canadien, de CP Hotels and Resorts et de JTB

International (Canada), ont commandé une étude du marché japonais des voyageurs
.. d’agrément long-courrier, a 1a fin de 1999, et ce, dans le but de bien cerner les

é répercussions des difficuliés économiques actuelles sur les habitudes d’achat

‘ et de voyage des consommateurs.

£ > En mars-avril 2000, a été mené un sondage téléphonique auprés de 915 voyageurs

L japonais d’agrément long-courrier. En vue d’évaluer 1’évolution du marché, les
résultats du sondage ont ét€ comparés a ceux de I’étude du marché du voyage

“1 d’agrément (EMV‘A) en Amérique du Nord/Japon réalisé en 1995 par la CCT.

Répercussions de I’économie sur les habitudes d’achat/de voyage des
-y consommateurs

> Les résultats de 1’étude révelent que le marché a subi d’importants changements

1 . depuis 1995. Bon nombre de ces changements sont étroitement liés a la faiblesse de
& I’économie au Japon, a la dépréciation du yen et au faible niveau de confiance des
consommateurs qui se fait sentir dans tout le pays. Voici quelques-unes des
principales constatations de I’étude.

S,

;'-j 4 r . ° Y ’ N
> Le taux de fréquence des voyages d’agrément long-courrier, qui a crii réguliérement

) entre 1986 et 1995, s’établit aujourd’hui a peu prés au méme niveau qu’en 1995
‘ (25,5 % des adultes japonais ont effectué un voyage long-courrier au cours des
trois derniéres années ou prévoient en effectuer un I’an prochain). Il indique
clairement que le marché stagne. ’

. » Un grand nombre de Japonais remettent & plus tard leurs projets de voyage long-
courrier, et ce, jusqu’a ce que I’économie reprenne de la vigueur. Prés de trois
quarts des voyageurs du marché (73 %) « attendent que 1’économie s’améliore

L pour prendre des vacances outre-mer », tandis que 63 % des voyageurs « attendent
que le taux de change s’améliore » avant d’envisager des vacances outre-mer.
Dans P’ensemble, un moins grand nombre de voyageurs estiment que « 1’argent
consacré a un voyage outre-mer est de 1’argent bien dépensé » (seulement

66 %, comparativement a 72 % il y a cing ans).

La Commission canadienne du tourisme : 1
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>

Ensemble, les voyages d’affaires-d’agrément et les vacances parrainées par les
entreprises ont fiéchi de fagon marquée (passant de 21 % du marché a seulement

8 %) par suite des strictes mesures prises par les sociétés japonaises pour mettre

un frein aux voyages d’affaires/de motivation. Par conséquence, les voyages
d’agrément seulement représentent maintenant la plus grosse part du marché (71 %).

Aujourd’hui, les voyageurs long-courrier choisissent d’effectuer des voyages

de plus courte durée (63 % effectuent maintenant des voyages d’une semaine

ou moins, comparativement a seulement 47 % en 1995). Cela semble indiquer

que certains voyageurs cherchent une fagon de réduire le cofit de leur voyage,

en réaction aux pressions économiques, mais ne veulent pas abandonner totalement
le voyage long-courrier.

On tend aussi moins qu’auparavant a8 amener les enfants & I’occasion des voyages
long-courrier (les voyages avec les enfants sont passés de 20 a 14 %). Cela réduira
vraisemblablement la demande d’attractions et de produits axés sur la famille, a tout
le moins a court terme.

Les voyageurs gerent plus strictement leur budget de vacances, dépensant beaucoup
moins que dans le passé pour leurs voyages long-courrier. Les dépenses moyennes

par voyage ont diminué de 23 % depuis 1995, et les dépenses par personne, par jour,
de 7 %.

De méme, les voyages & destination du Canada sont de beaucoup plus courte durée
maintenant, les dépenses totales par voyage fléchissant de 26 %. Pour ce qui est des
dépenses par personne, par jour, elles se sont repliées de 17 %, ce qui laisse supposer

que la prudence actuelle des consommateurs va au-dela de la décision d’effectuer des

voyages de plus courte durée et de voyager en moins grand nombre.

L’horizon de réservation a allongé, les voyageurs d’agrément long-courrier réservant
maintenant leurs voyages plus a ’avance. Dans la situation économique incertaine
d’aujourd’hui, les voyageurs sont moins susceptibles que dans le passé de prendre
une décision impulsive de voyager, et ils achétent aussi plus t6t pour obtenir de
meilleurs prix.

Dans leur recherche d’aubaines, les voyageurs sensibles aux prix réservent de plus en
plus leurs voyages par I’intermédiaire de soldeurs de billets d’avion, 11 % des récents
voyages long-courrier ayant été réservés par 1’entremise de ce type de fournisseur.

La situation économique a également pour effet de transformer de maniére radicale
les données démographiques du marché du long-courrier, les femmes intervenant
maintenant pour une part beaucoup plus grande du marché (58 %, en hausse
comparativement a 45 % en 1995). Cela découle largement de la décision des
hommes d’affaires japonais de réduire les voyages d’affaires-d’agrément et les
voyages de motivation.

La Commission canadienne du tourisme

P

{
{

e )




ey
s

Etude du marché japonais 2000

Ce qui n’est pas étonnant, ¢’est que ce sont les jeunes voyageurs et les gens a faible
revenu qui ont subi le plus gros du choc des difficultés économiques du Japon, et ce
sont ces groupes qui ont réduit temporairement leurs projets de voyage long-courrier.
Aujourd’hui, le marché tend donc & se composer de voyageurs plus 4gés et plus 4
1’aise qui peuvent plus facilement se permettre de voyager.

Les ainés, en particulier, continuent d’&tre moins touchés par I’économie, peut-&tre
parce que bon nombre d’entre eux sont a la retraite et autonomes financiérement. Ils
sont moins susceptibles d’avoir mis en suspens leurs projets de voyage outre-mer, et,
en fait, ce segment a plus que doublé depuis 1995.

Les jeunes Japonaises actives et célibataires sont au nombre de ceux qui ont été
touchés le plus durement par 1’économie, et la majorité des voyageuses dans ce
groupe attendent que la situation s’améliore avant de reprendre leurs voyages outre-
mer. Toutefois, leur intérét a 1’égard des voyages d’agrément demeure extrémement
fort, d’ou la possibilité qu’il existe une solide demande refoulée.

Le marché des voyages devrait se redresser a la faveur du ressaisissement

de I’économie du Japon. Déja, en 1999, on a observé une hausse de 3,5 %

des départs vers 1’étranger, et les voyages durant la « Golden Week » ont

aussi €t€ tres vigoureux. Méme si bon{nombre des effets dont il est question

dans le présent rapport s’inverseront vraisemblablement dans la foulée du
redressement de I’économie (p. ex., I’horizon de réservation pourrait commencer
a raccourcir a nouveau, les voyages en famille pourraient reprendre, les jeunes
femmes actives recommenceront a voyager en grand nombre), il n’en demeure pas
moins que la sensibilit¢ aux prix accrue de ce marché continuera vraisemblablement
a se faire sentir (tout comme dans les autres marchés étrangers qui ont traversé
une période économique difficile). Les destinations devront &tre prétes a répondre
a la sensibilité aux prix continue de ce marché, et ce, en vue d’assurer leur succes
a I’avenir.

La Commission canadienne du tourisme 3
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Voyages des Japonais a destination du Canada

>

Selon les résultats de 1’étude, le marché japonais des voyages d’agrément long-
courrier (vers toutes les destinations) compterait 26,1 millions de voyageurs.
Quelque 61 % des voyageurs de ce marché sont intéressés a visiter le Canada
au cours des cinq prochaines années, soit 15,9 millions de voyageurs japonais
possibles pour le Canada.

Toutefois, pour réaliser ce potentiel, le Canada fait face 4 de nombreux obstacles,
vu que la plupart des voyageurs japonais ne sont pas au courant de ce que le Canada
a a offrir et des choses particuliéres qu’ils peuvent faire ou voir. L’image du Canada
au Japon : un endroit merveilleux pour voir la nature, mais le Canada n’est guére
connu pour autre chose.

Par rapport a I’ensemble du marché, les agents de voyage et les guides touristiques
tendent & jouer un plus grand rdle dans la prise de décisions et la planification des
consommateurs, pour les voyages a destination du Canada. Ce sont 1a d’importants
canaux que pourront utiliser les spécialistes du marketing pour rejoindre les
voyageurs japonais et améliorer les connaissances de ces derniers au sujet du pays.

Malgré la tendance générale vers I’utilisation de forfaits de base poulr les destinations
en Asielet aux Etats-Unis, le marché continue de préférer les forfaitsitrés complets de
type tout inclus, pour le Canada. Cela est peut-&tre attribuable au fait que le Canada
est peu connu, mais est probablement dfi au manque de produits.

L’intérét futur & 1’égard du Canada est suscité surtout par la région de Toronto-
Chutes Niagara et les régions & 1’Ouest. M&me si les voyageurs japonais commencent
a s’intéresser a des destinations & 1’est de 1’Ontario, comme Montréal et la région de
I’ Atlantique, ces destinations n’en demeurent pas moins mal connues du point de vue
du tourisme, d’ol1 la nécessité d’améliorer le marketing de sensibilisation et la
diffusion d’une image de marque.

La nature est indubitablement ce qui attire principalement les visiteurs japonais,
sans oublier I’intérét que suscitent la découverte du Canada et les produits des
villes. Toutefois, d’autres produits clés comme les activités en plein air, 1’hiver,
la culture/I’histoire ou les produits des centres de villégiature ne suscitent guére
d’intérét sur ce marché, ce qui pourrait nécessiter un effort considérable de
sensibilisation pour stimuler leur popularité.

Le Canada souffre aussi de piétres perceptions prix-valeur au Japon. Il est en effet
pergu comme étant une destination haut de gamme et trés dispendieuse qui offre
moins de valeur touristique aux consommateurs que ses concurrents. Pour améliorer
sa position sur ce marché, le Canada devra atténuer ces perceptions, d’autant plus
que les questions de prix sont particulierement importantes en ce moment.

Parmi les cinq segments examinés dans 1’étude, le segment des voyageurs

d’age moyen (45 a 59) offre les meilleures possibilités au Canada, pour ce qui

est des recettes et du volume potentiels. Il manifeste un intérét élevé a I’égard

de la découverte du Canada, et il est plus susceptible que les autres groupes de
percevoir le Canada comme un pays offrant une bonne valeur 4 un prix raisonnable.

La Commission canadienne du tourisme
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Etude du marché japonais 2000

INTRODUCTION

Objectifs de I’étude

» L’étude avait pour objet de mener un sondage auprés de voyageurs japonais
d’agrément long-courrier, et ce, dans le but de cerner les répercussions des
difficultés économiques actuelles sur les habitudes d’achat des consommateurs.
Elle visait plus particuli¢rement a faire ce qui suit :

» examiner la mani¢re dont les Japonais pergoivent en général les questions
valeur/prix liées aux produits touristiques canadiens;

» analyser les perceptions des consommateurs japonais a 1’égard du volet
colt des forfaits au Canada et vers d’autres destinations;

> analyser les habitudes de planification et de réservation de voyage;

» examiner les habitudes d’achat des consommateurs (forfaits, forfaits
de base, etc.);

» analyser les habitudes d’achat des consommateurs (algents de voyage,
Internet, etc.);

» examiner les types de voyage qui sont achetés;

> analyser les perceptions des consommateurs japonais 4 1’égard du choix
des lignes aériennes, en vue de déterminer celles qui viennent a 1’esprit
en premier, qui influence la sélection d’une ligne aérienne et les importants
facteurs motivant le choix d’une ligne aérienne.

> L’étude a été parrainée par la Commission canadienne du tourisme (CCT) et un
groupe de partenaires composé de Partenariat de I’industrie touristique du Canada
atlantique, de I’Ontario, de 1’ Alberta, de la Colombie-Britannique, d’Air Canada,
des Lignes aériennes Canadien, de CP Hotels and Resorts et de JTB International
(Canada).

» Elle a été réalisée par PricewaterhouseCoopers Ottawa, de concert avec Japan
Research Consultants (JRC) et PricewaterhouseCoopers Tokyo.

La Commission canadienne du tourisme 5
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Etude du marché japonais 2000

METHODOLOGIE

» En mars-avril 2000, a été mené un sondage téléphonique auprés de 915 voyageurs
Jjaponais d’agrément long-courrier (agés de 18 ans ou plus), a Tokyo, @ Osaka
et a Nagoya. '

» Le voyage long-courrier a été défini comme étant un voyage d’une durée d’au moins
quatre jours, par avion, a I’extérieur du Japon.

» Voici les quotas et la ventilation de I’échantillon final du sondage :

> Quotas  Echantillon final

Voyageurs étant venus au Canada (3 derniéres années) 200 209
Voyageurs ayant choisi d’autres destinations 500 506
long-courrier (3 derniéres années)

Personnes qui projettent vraiment d'effectuer 200 200
un voyage long-courrier (I'an prochain)

Total 900 915

» Une composante al¢atoire (n=655) a été utilisée pour déterminer le taux
de fréquence du voyage et les poids du sondage. Il a été nécessaire d’établir
un échantillon d’appoint (n=260) pour satisfaire aux quotas pour le Canada
et les planificateurs.

» Le questionnaire du sondage figure a I’annexe 1, et d’autres détails sur
la méthodologie sont exposés dans 1’annexe II.

» Un peu partout dans le rapport, on compare les résultats de I’étude a ceux
de ’EMVA, pour laquelle on a utilisé une méthodologie similaire : N=1 200
voyageurs d’agrément long-courrier.

La Commission canadienne du tourisme 7 4
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'TAUX DE FREQUENCE DU VOYAGE D’AGREMENT LONG-
'@ COURRIER ET TAILLE DU MARCHE POSSIBLE

» Comme I’indique la page 10, la fréquence du voyage d’agrément long-courrier au

e

Japon se chiffre a 25,5 % de la population adulte. Cela englobe ceux qui ont effectué
un voyage d’agrément long-courrier au cours des trois derniéres années et ceux qui
projettent d’effectuer un tel voyage 1’an prochain. Cela représente un marché possible
de plus de 26,1 millions de voyageurs d’agrément long-courrier au Japon.

Le taux de fréquence du voyage d’agrément long-courrier (25,5 %) s’établit environ
au méme niveau qu’en 1995 (26,1 %). En fait, la taille du marché possible s’est
accrue (passant de 24,8 millions en 1995 a 26,1 millions en 2000), mais cela est
principalement attribuable a la croissance de la population.

Le fait que le taux de fréquence n’ait pas fléchi sensiblement entre 1995 et 2000
peut paraitre quelque peu surprenant, & premicre vue. Toutefois, il ne faut pas oublier
que I’on compare les résultats de deux coups d’ceil jetés dans le temps. Il est probable
que la fréquence du voyage d’agrément long-courrier a en fait augmenté entre 1995

et 1997 (globalement, les départs ont progressé de 10 % durant cette période), puis
s’est repliée dans le sillage de la récession et de la détérioration du taux de change.

Les consommateurs attachent encore une grande importance aux voyages outre-
mer, comme en témoignent les 80 % qui conviennent qu’ils « accordent une priorité
€levée au voyage outre-mer pour leurs loisirs » (voir page 10). Cependant, 73 %

« atttendent que 1’économie s’améliore avant de prendre des vacances outre-mer »,

et 31 % affirment qu’ils « effectuent maintenant moins de voyages outre-mer
qu’auparavant ». Cela semble indiquer qu’il existe une certaine demande refoulée
sur le marché et que la fréquence du voyage d’agrément long-courrier augmentera

a la faveur du redressement de 1’économie. Cela est peut-&tre déja en train de

se produire, comme en témoigne le nombre élevé de voyages outre-mer effectués
durant la « Golden Week » cette année.

Le pourcentage de ceux qui estiment que « /'argent consacré a un voyage outre-mer
est de l'argent bien dépensé » a diminu¢ passant de 72 % en 1995 a 66 % en 2000.
Vu que le voyage outre-mer demeure fort apprécié sur le marché, ce fléchissement
est vraisemblablement attribuable aux pressions économiques et a la dépréciation

du yen.

Mais il existe un solide nombre de gens qui n’ont pas été touchés par 1’économie

et qui n’ont vraisemblablement pas réduit leur nombre de voyages outre-mer, comme
en témoigne le fait que le pourcentage de ceux qui sont fortement d’avis que 1’argent
consacré a un voyage outre-mer est de ’argent bien dépensé n’a pas fléchi (et a en
fait progresssé, de 23 a 28 %). Ce groupe a vraisemblablement soutenu le marché
des voyages long-courrier ces derniéres années et est susceptible de mener le
redressement du marché & mesure que s’améliorera la situation économique.

La Commission canadienne du tourisme
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Etude de marché 1995
2000 EMVA
(n =915) (n=1 200)

Population
Population japonaise totale 125 860 000 123 611 000
Population japonaise adulte totale 102 466 000 94 794 000
(18 ans ou plus)
Taux de fréquence
Voyageurs d'agrément ayant visité 1.6 % 1.7%
le Canada (3 demiéres années)
Voyageurs d'agrément ayant choisi
d'autres destinations long-courrier
(3 demniéres années) 196 % 183 %
Planificateurs (an prochain) 43 % 6,1 %

Total - Fréquence du voyage d’'agrément long-courrier

Taille du marché possible

Total — Voyageurs adultes d’agrément long-courrier

26 128 000 24 779 000

Attitudes a I'égard du voyage outre-mer

J'accorde une priorité
élevée au voyage outre-mer,
pour mes loisirs

J'attends que I'économie
s'améliore avant de prendre
des vacances outre-mer

L'argent consacré a un
voyage outre-mer est de
I'argent bien dépensé

B0%

73%

66%

J'attends que le taux de
change s'améliore avant de
prendre des vacances
outre-mer

63%

J'effectue maintenant
moins de voyages outre-
mer qu'auparavant

N%

0% 20 % 40 %
H Tout & fait d'accord

60 % 80 % 100 %

D Assez d'accord g

10
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Attitudes a I’égard du voyage outre-mer - 1995 vs 2000

“L'argent consacré au voyage outre-mer est de I'argent bien dépensé "

Etude de marché
(n=907)

Etude EMVA 1995 .
(n=1198) o R

R S T

I =
‘ 0% 20% 40 % 60 % 80 %
|
B Tout a fait d'accord 0 Assez d'accord

La Commission canadienne du tourisme 1
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TAILLE DU MARCHE POSSIBLE POUR LE CANADA
{ J ' » Les pages 14 et 15 montrent le niveau d’intérét que manifestent les voyageurs
japonais d’agrément long-courrier 4 1’égard d’une visite au Canada et la taille

! du marché possible pour le Canada, et font état de quelques-uns des principaux
& obstacles a la réalisation de ce potentiel.

-y > La proportion des voyageurs qui sont trés intéressés a visiter le Canada ’an

g prochain se chiffre a 16 %, en hausse comparativement a 8 % en 1995. Toutefois,

on observe la tendance inverse en ce qui concerne 1’horizon de cinq ans, le nombre

'_~-! - de ceux étant trés intéressés passant de 33 a 24 %. Il s’agit peut-étre d’une question

o : de confiance : en raison de ’avenir incertain, les gens hésitent a affirmer qu’ils vont
effectuer un voyage (quelle que soit la destination) dans cinq ans.

E‘? » Selon le pourcentage de voyageurs d’agrément long-courrier qui sont trés ou assez
} intéresses a visiter le Canada d’ici cinq ans (61 %), le marché possible pour le
Canada se chiffre a environ 15,9 millions de voyageurs.

S
S it
A7

Parmi les principaux obstacles a la réalisation de ce potentiel figurent le manque
d’intérét a I’égard du Canada (29 %), la méconnaissance du Canada (14 %), |

le désir de découyrir un endroit nouveau (12 %), les perceptions liées au mauvais
temps (10 %) et l|e fait que le Canada soit pergu comme un pays n’étant pas
excitant a visiter (10 %). :

P
| S—

% . ‘ > 1l est possible de surmonter plusieurs de ces obstacles par ’entremise d’une

- campagne de publicité axée sur I’intensification de la sensibilisation, particuliérement

, les obstacles liés 4 la méconnaissance et au manque de choses a voir ou 2 faire.

f ' * Le Canada doit aussi améliorer son image au Japon et élaborer une meilleure

= stratégie pour se faire connaitre, notamment pour faire disparaitre les impressions
selon lesquelles il n’est pas iniéressant ou excitant.

ey

Y
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Intérét a I'égard d’une visite au Canada au cours des douze prochains
mois - 1995 vs 2000 . {

Trés intéressé |

ey

Assez intéressé |

39 % ]

Aucunement intéressé

0% 10% 20% | 30% 40% 50 % {

M 1995 - EMVA (n=1 200) [ Etude de marché 2000 (n=900)

Intérét a I'égard d’une visite au Canada au cours des cingq prochaines
années - 1995 vs 2000 |

SoC B Ssemgh vew T rm _".'_71

Trés intéressé b e

0% 10 % 20% 30% 40 %
M 1995 - EMVA (n=1 200) O Etude de marché 2000 (n=881)
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| Etude du marché japonais 2000

» Selon les résultats de 1’étude, le marché japonais des voyages d’agrément long-
' . courrier (vers toutes les destinations) se chiffrerait a 26 128 000 voyageurs.

I. » Environ 61 % du marché est trés ou assez intéressé a visiter le Canada pour agrément
= au cours des cinq prochaines années.

» La taille du marché possible pour le Canada s’établit donc a 15 938 000 voyageurs.

: Obstacles a la réalisation du potentiel du marché - Raisons du manque
d’intérét a visiter le Canada

0% 10% 20% 30 % 40 %
DEtude de marché 2000 (n=300)

Nota : Les pourcentages peuvent totaliser plus de 100 % en raison des réponses multiples.
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Etude du marché japonais 2000

CARACTERISTIQUES DU VOYAGE D’AGREMENT
[ ) LONG-COURRIER JAPONAIS

oy > Les pages 18 a 22 font état des caractéristiques du dernier voyage d’agrément
8 long-courrier effectué par des voyageurs japonais. Les faits saillants sont résumés
ci-dessous.

i ? » Les principales destinations visitées par des voyageurs japonais a I’occasion
L. de leur dernier voyage long-courrier ont été les E.-U. sur le continent (19 %)

et Hawai (17 %). La France, I’ Australie et I’Italie ont aussi été des destinations
- populaires (a2 9 % chacune). Environ 7 % des voyageurs ont visité le Canada,
ce qui le classe au dixiéme rang parmi les destinations/régions les plus populaires
sur ce marché.

» Comparativement aux résultats obtenus en 1995, les voyages a destination de
UEurope sont en hausse. Cette constatation est soutenue par les données des

= - JATA, qui révelent que, globalement, les voyages a destination de 1’Europe ont

} cril vigoureusement durant cette période, I’Ttalie, I’Espagne, la Suisse, les Pays-Bas,

” I’ Autriche et le Portugal connaissant quelques-unes des plus solides augmentations.

: { & Les voyages d’agrément/vacances ont crii (passant de 55 % a 71 %), tandis

- qu’ensemble les voyages d’affaires-d’agrément et vacances payées par I’entreprise
ont fléchi (passant de 21 a 8 %). La situation économique léthargique a amené la

. plupart des sociétés japonaises a metire sérieusement un frein aux voyages d’affaires,

‘ }' y compris les voyages de formation et de motivation, ce qui a nui aux voyages

d’agrément liés aux affaires.

, » On a observé un solide déplacement de la demande au profit des voyages de plus

courte durée — 63 % des voyageurs d’agrément long-courrier effectuent maintenant
oy des voyages d’au plus une semaine, comparativement a 47 % en 1995. Il ne fait
aucun doute que les voyageurs tentent ainsi de réduire les cofits globaux de leurs
voyages long-courrier.

: » Lacomposition du groupe de voyage a aussi évolué, dans la foulée de la baisse
b marquée des voyages en compagnie des associés d’affaires ou comme groupes
organisés. Dans le premier cas, la situation s’explique manifestement par le

4 fléchissement des voyages d’agrément-d’affaires et des voyages de motivation.
= Dans le deuxiéme cas, elle est attribuable a la diminution des forfaits pour trés
grands groupes offerts sur ce marché, les forfaits pour petits groupes et les forfaits
individuels devenant de plus en plus populaires. Les gens tendent aussi moins a
L amener leurs enfants a 1’occasion de leurs voyages long-courrier, peut-étre par
mesure d’économie.

Rag So
P
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» Les voyageurs d’agrément long-courrier dépensent maintenant beaucoup moins lors
de leurs voyages. Entre 1995 et 2000, les dépenses moyennes totales par voyage
(par groupe) ont diminué pour passer de 633 000 a 489 000 yens, soit un recul .
de 23 %. En raison de la situation économique précaire, les voyageurs dépensent '
de maniére plus prudente, en quéte de forfaits a bons prix et de billets d’avion
a rabais, et effectuent des voyages de plus courte durée. Les prix des forfaits
ont aussi fléchi au cours des derniéres années, ce qui a contribué au fléchissement

des dépenses globales.

» Pour leur part, les dépenses par personne, par jour se sont repliées de 7 %. Cette
constatation est soutenue par les données du JTB, qui révélent que les dépenses
au titre des voyages locaux ont baissé de 8 % entre 1995 et 1999, et que le montant l ]
consacré au magasinage a fléchi de 28 %.

» Ce qui est peut-étre étonnant, c’est que |'utilisation des forfaits pour le voyage -
d’agrément long-courrier est demeurée a peu prés au méme niveau au cours des l
cing derniéres années (68 %). Méme s’il est vrai que certains segments du marché
(p. ex., les visiteurs acquis) ont adopté le voyage individualisé, le recours aux forfaits :
demeure élevé parce que ces derniers tendent a étre populaires auprés des voyageurs I
d’age moyen et des ainés, qui représentent des segments croissants du marché (voir
page 52). Les forfaits parviennent a conserver leur part de marché, en évoluant: ils .
sont plus souples et plus personnalisés que les itinéraires entiérement planifiés offerts | {
dans le passé.

Principales destinations visitées lors du dernier voyage d’agrément
long-courrier

B Etude de marché 2000 (n=715)

0% 5% 10 % 15% 20%

Nota : Les pourcentages peuvent totaliser plus de 100 % en raison des réponses multiples.
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Destinations visitées lors du dernier voyage d’agrément long-courrier -

1995 vs 2000

Etude de marché
2000

(n=715)

Destinations visitées lors du dernier voyage

E.-U. (dont Hawai & Guam) 38 % 40 %
Autres pays d'Europe 30 % 16 %
Australie 9% 9%
R.-U. 8% 5%
Singapour / Malaisie / Philippines 7% 7%
Autres pays d'Asie 7% 6 %
Canada 7% 5%
Chine (RPC) 5% 4%
Hong Kong 4% 5%
Thailande ; 4% 3%
Nouvelle-Zélande 3% 2%
Corée du Sud 2% 2%
Taiwan (ROC) 2% 2%

Nota : Les pourcentages peuvent totaliser plus de 100 % en raison des réponses multiples

Principal but du dernier voyage effectué par des voyageurs japonais

d’agrément long-courrier - 1995 vs 2000

o 1

R o T T
SN I P e

Agrément ou vacances =

société 6%

20 % 40 % 60 %

WEtude EMVA 1995 (n=1 001) D Etude de marché 2000 (n=639)
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Nombre de nuits passées en dehors de la maison lors du dernier voyage
d’agrément long-courrier - 1995 vs 2000

427 nuits

8 a14 nuits g

152 28 nuits |g

| :
- |
0% 20% 40 % ! 60 % 80 % ;
1995 - EMVA (n=984, moyenne=10,3 nuits) 0 Etude de marché 2000 (n=638, moyenne=8,6 nults)
i»
Personne(s) présente(s) lors du dernier voyage d’agrément long-courrier -
1995 vs 2000 a

Femme / mari / petite
amie / petit ami

Amis =
Enfant(s)

Voyage seul

Autres membres de la
famille

Associés d'affaires 5
Groupe organisé -

Pére | Mére

0% 10% 20 % 0% 40 %
M 1995 - EMVA (n=1 001) D Etude de marché 2000 (n=641)

Nota : Les pourcentages peuvent totaliser plus de 100 % en raison des réponses multiples.

20 La Commission canadienne du tourisme



Etude du marché japonais 2000

Dépenses totales approximatives (par groupe) lors du dernier voyage
d’agrément long-courrier - 1995 vs 2000

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
W 1995 - EMVA (n=803, moyenne=633 000 ¥) | D Etude de marché 2000 (=590, moyenne=489 000 ¥)

Nota : Les dépenses par groupe représentent la totalité du budget de voyage
(1,8 personne en 1995 et 1,6 personne en 2000).

Dépenses moyennes par groupe, par personne et par personne, par jour,
lors du dernier voyage d’agrément long-courrier - 1995 vs 2000

1995 EMVA (n=903)

00 ¥ 200 000 ¥ 400 000 ¥ 600 000 ¥ 800 000 ¥

O Dépenses moyennes par groupe
H Dépenses moyennes par personne
EDép Y par p par jour (dont le tarif aérien)

Nota : Les dépenses par personne et par personne, par jour ont é1é calculées a titre individuel, puis on a établi une
moyenne pour tous les répondants. Les dépenses par personne, par jour comprennent le tarif aérien parce que
celui-ci n'a pas été retiré des dépenses totales du voyage, dans la présente étude.
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Utilisation de forfaits lors du dernier voyage d’agrément long-courrier -
1995 vs 2000

0% l 20 % 40 % 60 % l 80 %
W 1995 - EMVA (n=1 001) D Etude de marché 2000 (n=619)

Nota : Par utilisation de forfaits, on entend |'achat de |'hébergement ou d 'autre chose avec le vol avant de
quitter le Japon.
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VOYAGES D’AGREMENT DES JAPONAIS AU CANADA
i
| . » Les pages 23 a 26 font état des caractéristiques des derniers voyages d’agrément
des Japonais au Canada et de leur évolution depuis 1995.

» Pour le voyage d’agrément des Japonais, les principales destinations au Canada sont
Vancouver, Banff, les chutes Niagara, Victoria, Toronto, les montagnes Rocheuses
et Calgary. Les destinations de I’Ouest dominent clairement les itinéraires des
Japonais, moins de 15 % des visiteurs japonais se rendant a I’est de Toronto pour
visiter des destinations comme Montréal, Québec et Ottawa.

» Les tendances des voyages des Japonais au Canada sont similaires a celles de
I’ensemble du marché. La part des voyages d’agrément a augmenté pour atteindre
69 %,essentiellement aux dépens des voyages d’affaires-d’agrément, qui ont vu
leur part passer de 14 % a 6 %. De méme, les voyages a destination du Canada sont
de beaucoup plus courte durée (moyenne=10,4 jours), les dépenses totales par voyage
ayant diminué de 26 %, et les dépenses par personne, par jour, de 17 %.

» Ce qui est intéressant, c’est que, pour les voyages a destination du Canada, les
dépenses totales par voyage tendent a étre 1égérement plus élevées que celles

{ ' pour I’ensemble du marché (514 000 yens vs 489 000 yens). Cependant, cela

| est principalement attribuable  la durée des voyages (10,4 jours pour le Canada

vs 8,6 jours dans I’ensemble), vu que les dépenses par personne, par jour sont

en fait un peu moins élevées pour les voyages a destination du Canada.

Principales destinations au Canada des voyages d’agrément des Japonais

i Etude de marché 2000 1995 EMVA

(n=209) (n=353)
I Destinations visitées lors du dernier voyage au Canada
| Vancouver 75% 56 %
Banff 48 % 40 %
{ Chutes Niagara 48 % 34 %
: Victoria 46 % 14 %
. Toronto 43 % 22%
[ Montagnes Rocheuses 37 % S.0.
, Calgary 29 % 17 %
Whistler 18 % s.0.
Montréal 14 % 12 %
Québec 14 % 7%
| Ottawa 1% 2%
Anne of Green Gables (I.-P.-E) 2% 1%

Nota : Les résultats obtenus en 1995 ne sont pas comparables directement a ceux obtenus en 2000. Dans
1'étude de 2000, les répondants avaient a choisir a partir d ‘une liste des principales destinations au

. Canada. Dans l'étude de 1995, ils répondaient a une question ouverte, sans choix. Cela explique le nombre
plus élevé de mentions en 2000
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Principal but du dernier voyage effectué par des voyageurs japonais
d’agrément au Canada - 1995 vs 2000

Agrément ou vacances |

Visiter des amis et |
parents

Combiner affaires et |
agrément

|
I
\

Vacances payées par la
société

0% 1l:|% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80%
M 1995 - EMVA (n=300) 0 Etude de marché 2000 (n=207)

Nombre de nuits passées en dehors de la maison lors du dernier voyage
d’agrément au Canada - 1995 vs 2000 [

4‘7“"“’ = SR SN ___n_.:_._.l_&l..:_-;;‘

--J.

0% 10% 20% 30 % 40 % 50 % 60 % 70%
W 1895 - EMVA (n=296, moyenne=126 nuits) DEtude de marché 2000 (n=207, moyenne=10,4 nuits)
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Personne(s) présente(s) lors du dernier voyage d’agrément au Canada -
1995 vs 2000

Femme /mari / petite amie / |
petit ami

Associés d'affaires |

Autres membres dela |
famille

Pére | mére —

| 0% 10% 20 % 30% 49 %
M 1995 - EMVA (n=299) B Etude de marché 2000 (n=209)

Nota ; Les pourcentages peuvent totaliser plus de 100 % en raison des réponses multiples

Dépenses approximatives totales (par groupe) lors du dernier voyage
d’agrément au Canada - 1995 vs 2000

Moins de 310 000 ¥

310000 2 459 999 ¥

4600004709999 ¥

710 000 ¥ ou plus

0% 10% 20% 30% 40% 50%
W 1995 - EMVA (n=274, moyenne=696 000 ¥) O Etude de marché 2000 (n=187, moyenne=514 000 ¥)

Nota : Les dépenses par groupe représentent la totalité du budget de voyage
(1,8 personne en 1995 et 1,6 personne en 2000).
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Dépenses moyennes par groupe, par personne et par personne, par jour,
lors du dernier voyage d’agrément au Canada - 1995 vs 2000

Etude de marché 2000
(n=187)

1895 - EMVA (n=274)

W Dég y par p par jour (dont le tarif aérien) [

Nota : Les dépenses par personne el par personne, par jour ont été calculées a titre individuel, puis on a établi une
moyenne pour tous les répondants. Les dépenses par personne, par jour comprennent le tarif aérien parce que celui-ci
n'a pas été retiré des dépenses totales du voyage, dans la présente étude. . *

Utilisation de forfaits lors du dernier voyage d’agrément au Canada -
1995 vs 2000

+

0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 %
1995 - EMVA (n=300) O Etude de marché 2000 (n=207)

Nota : Par utilisation de forfaits, on entend l'achat de I'hébergement ou d'autre chose avec le vol avant
de quitter le Japon.
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DECISION, PLANIFICATION ET RESERVATION DE VOYAGE

J' > Les piéces figurant dans les pages 28 a 32 font état des résultats de 1’étude en ce
qut a frait au choix, a la planification et 4 1a réservation du voyage, pour les voyages
d’agrément long-courrier des Japonais.

» Dans la grande majorité des cas, le répondant (45 %) ou son conjoint/partenaire
(20 %) a choisi lui-méme la destination du dernier voyage. Cela n’est pas étonnant,
compte tenu de la maturité croissante de ce marché et du raffinement de plus en plus
grand des voyageurs japonais. Généralement, les jeunes voyageurs, en particulier,

- ont une bonne idée de 1’endroit ot ils veulent aller et des choses qu’ils veulent voir.

b

= > Ce qui est intéressant, c’est que les agents de voyage ont influé beacoup plus sur
le choix de la destination pour les voyages a destination du Canada (10 %) que les
voyages long-courrier en général (4 %), ce qui est peut-€tre attribuable au fait que
€ certains segments du marché connaissent moins bien le Canada comme destination
de voyage.

A%

Les principales sources d’information pour la planification des voyages long-courrier
demeurent les brochures/déplianjs (50 %) et les agences de voyage (40 %).

v

Toutefois, comparativement & 1995, les guides/livres touristiques, la publicité et
Internet ont vu croitre leur importance pour la planification des voyages. Dans
- ' la foulée de I’intensification de la maturité du marché, les voyageurs planifient
s' eux-mémes leurs voyages avec plus de confiance, et ils disposent maintenant

a cette fin de meilleurs outils. Un nombre beaucoup plus grand de guides touristiques
renfermant des renseignements exacts et fiables sur les pays d’outre-mer sont
& maintenant-offerts au Japon, et méme si 'utilisation d’Internet ne s’est pas répandue
] aussi rapidement que dans les pays occidentaux, elle a néanmoins crii de fagon
marquée 1’an dernier. :

> Par contre, les lignes aériennes et les collégues d’affaires sont maintenant des sources
d’information moins importantes qu’auparavant. On estime que certains voyageurs

1 utilisent maintenant Internet plutot que de communiquer directement avec les lignes

aériennes.

= » Pour les voyages au Canada, les guides touristiques tendent a étre plus importants
- pour Ia planification du voyage (40 % pour le Canada vs 26 % pour I’ensemble des
voyages long-courrier), ce qui est & nouveau peut-&tre attribuable au fait que Ies gens
. en général ne connaissent pas bien le Canada comme destination de voyage ainsi que
les choses a voir et a faire.

» L’horizon de réservation a allongé depuis 1995, les voyageurs d’agrément long-
courrier réservant leurs voyages beaucoup plus longtemps a I’avance (les voyages
sont maintenant réservés en moyenne 2,5 mois avant le départ, comparativement
a 1,8 mois en 1995). Plusieurs raisons expliquent ce changement. Dans le
climat économique confortable de 1995, alors que le-yen était & son sommet,
les voyageurs étaient plus disposés a décider impulsivement de voyager qu’ils
ne le sont aujourd’hui. De plus, au Japon, la régle, ¢’est que pour obtenir un bon prix,

. il est préférable d’acheter plus tot. L’allongement de 1’horizon de réservation refléte
peut-Etre le fait que le marché est aujourd’hui plus sensible aux prix.
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» La grande majorité des voyages d’agrément long-courrier ont été réservés
par ’entremise d’un agent de voyage (74 %), et 11 %, par I’intermédiaire
d’un fournisseur de billets d’avion a rabais. Seulement 5 % des voyages
ont été réservés par Internet.

Personne(s) qui a choisi la destination du dernier voyage d’agrément long- |
courrier - Canada vs toutes les destinations

n

Femme /mari / petite amie / |
petit ami

B
Enfant(s) §

Associés d'affaires —

Autres membres de la |
famille

]Ag.nt de voyage

Groupe organisé

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 %
B Dernier voyage au Canada (n=209) O Dernier voyage & toutes les destinations (n=641)

Nota : Les pourcetanges peuvent totaliser plus de 100 % en raison des réponses multiples.

Sources d’information utilisées pour planifier le dernier voyage d’agrément f
long-courrier- 1995 vs 2000 l

Etude de marche 2000 1995 EMVA

(n=608) (n=1 000)

Trois plus importantes sources d'information

Brochures / dépliants 50 % 52 %
Discussion avec un agent de voyage / voyagiste 40 % 40 %
Guides / livres touristiques 30 % 22 %
Discussion avec des amis/ famille 28 % 33%
Lecture d'articles dans les journaux / magazines 17 % 19 %
Publicité 10 % 4%
Internet / site Web 5% s.0.
Ligne aérienne 4 % 13 %
Collégues d'affaires 3% 10 %
Bureaux / offices du tourisme publics 2% 3%
Clubs / associations 1% 3%
Films 1% 1%
28
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Sources d’information utilisées pour planifier le dernier voyage d’agrément
long-courrier- Canada vs toutes les destinations

Dernier voyage Dernier voyage
[ a toutes [= au Canada
i destinations
(n=608) (n=203)

Trois plus importantes sources d'information

1 Brochures / dépliants 50 % 60 %

r Discussion avec un agent de voyage / voyagiste 40 % 44 %

|a Discussion avec des amis / famille 28 % 33 %
Guides touristiques (p. ex., Chikyu no Arukikata) 26 % 40 %

| AB-ROAD / magazines de voyage 9% 9 %

[ Lecture d'articles / reportages dans d'autres magazines 6 % 2%
Publicité dans les journaux 6 % 3%

! Internet / site Web 5% 7%
Livres / bibliothéque 5% 6 %

I Ligne aérienne 4 % 4%

[ Publicité dans les magazines 4% 0%

l Collégues d'affaires 3% 4%

t . Lecture d'articles / de reportages dans des journaux 3% 2%

j Bureaux /offices du tourisme publics 2% 2%

‘ Information regue par la poste 1% 2%

: Films ou émissions de télévision 1% 1%

| Clubs / associations 1% 0%
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Durée de la période avant le départ ou a été réservé le dernier voyage
d’agrément long-courrier - 1995 vs 2000

Moins de 1 mois

0% | 10% 20% 30% 40 % | l

O Etude de marché 2000 (n=606, moyenne=2,5 mois)
W 1995 - EMVA (n=8T75, moyenne=18 mois)

Durée de la période avant le départ ou a été réservé le dernier voyage
d’agrément long-courrier - Canada vs toutes les destinations '

0% 10% 20% 30 % 40 %

DO Derni yage a t les destinations (n=606, moyenne=2,5 mois)
B Dernier voyage au Canada (n=202, moyenne=2,3 mois)

La Commission canadienne du tourisme



—

——

Etude du marché japonais 2000

Auprés de qui a été réservé le dernier voyage d’agrément long-courrier -
Canada vs toutes les destinations

Agent de voyage

Fournisseur de billets |
d'avion a rabais

Directement auprés de
la ligne aérienne

Directement auprés de |
la destination

| ! 1
0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %
B Dernier voyage au Canada (n=205) ODemier voyage & toutes les destinations (n=617)

Utilisation d’Internet pour la réservation du dernier voyage d’agrément
long-courrier - Canada vs toutes les destinations

95 %

+

0% 25% 50 % 75 % 100 %

B Dernier voyage au Canada (n=198) O Dernier voyage a toutes les destinations (n=595)
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Composantes du voyage réservées par Internet - Dernier voyage a toutes
les destinations

» Composantes du voyage réservées par Internet (n=27) :

>

v V Vv V V VY

Nota :

Hébergement (13 répondants)

Transport aérien vers la destination (10 répondants)
Ensemble du voyage (4 répondants)

Transport une fois a destinati.on (3 répondants)
Loisirs (1 répondant)

Location de voiture (1 répondant)

Autres composantes (1 répondant)

1l convient d’interpréter les résultats avec prudence ene‘r‘aison de la petite taille de I'échantillon.
La taille de 'échantillon pour le Canada est trop pelit

pour analyse (n=9).

32
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FORFAITISATION DES VOYAGES DES JAPONAIS
AU CANADA

> Les pages 34 a 40 portent sur la forfaitisation des voyages a destination du Canada --
les chiffres proviennent des voyageurs intéressés a visiter le Canada au cours des
cinq prochaines années (n=561).

> Globalement, 70 % des voyageurs possibles sont trés (38 %) ou assez (32 %)
susceptibles de recourir & un forfait pour un futur voyage d’agrément au Canada.
L’hébergement et le transport aérien au Canada sont les deux composantes du
voyage les plus susceptibles d’étre achetées a 1’avance au Japon (par plus de
90 % des voyageurs). Parmi les autres composantes de voyage populaires figurent
le recours a un guide de voyage, I’utilisation d’autres moyens de transport au Canada,
les visites de villes et les repas.

> Malgré la tendance globale vers le recours aux forfaits de base pour les destinations
en Asie du Sud-Est, 2 Hawai et aux Etats-Unis (continent), le marché continue de
préférer les forfaits complets de type tout inclus pour les voyages d’agrément futurs
au Canada. Cela s’explique peut-€tre en partie par le fait que les voyageurs japonais
ne connaissent pas bien le Carlada comme destination de voyage. Il est aussi possible
que, comme les touristes japoxLais veulent voir des attractions qui sont réparties
sur une si grande distance, ils jugent qu’il est plus pratique et rentable d’acheter un
forfait enti¢rement organisé. Il est enfin possible que soient offerts un moins grand
nombre de forfaits a destination du Canada que vers les autres destinations. Le seul -
type de forfait de base vraiment populaire sur ce marché englobe le transport aérien
et 'hébergement au Canada achetés avec le vol a destination du Canada.

> La destination que les voyageurs japonais sont le plus susceptibles de visiter a
I’occasion d’un futur voyage d’agrément au Canada est la région de Toronto-
Ottawa-Chutes Niagara (36 %), suivie par Vancouver-Victoria (20 %) et Banff-
montagnes Rocheuses (19 %). )

> De plus, 11 % ont nommé Montréal-Québec, et 8 %, la région de 1’ Atlantique,
comme la région qu’ils aimeraient le plus visiter, ce qui laisse supposer qu’il
existe peut-&tre un certain intérét a aller au-deli de la cote ouest vers le reste
du Canada (particuliérement parmi les voyageurs acquis). Cependant, en général, -
ces destinations ne sont pas bien connues du point de vue touristique, et, pour
accroitre leur part du marché, il sera nécessaire d’améliorer le marketing et de
diffuser une plus solide image de marque.

> Pour ce qui est des combinaisons de destinations préférées, les régions de Toronto,
Vancouver et Banff sont invariablement li€es dans 1’esprit des consommateurs
japonais, c.-a-d. ceux qui sont susceptibles de visiter 1’une de ces régions veulent
habituellement voir aussi les autres. Ce qui est intéressant, ¢’est que les voyageurs
qui sont le plus susceptibles de visiter Montréal-Québec aimeraient voir cette
destination combinée avec la région de 1’ Atlantique (ainsi que Toronto et Banff).
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» Lorsqu’on crée des forfaits pour ce marché, il ne faudrait pas oublier que 8 %
seulement des voyageurs japonais d’agrément long-courrier sont intéressés par des
visites de I'ensemble du Canada. Le marché est plus susceptible d’étre intéressé par
un produit offrant la visite de deux régions (63 %), les forfaits a destination du
Centre-Ouest du pays étant ceux qui sont susceptibles de susciter le plus d’intérét
(41 %). Environ 27 % du marché est intéressé par un produit ne visant qu’une région
du Canada, les régions les plus populaires étant le Centre (14 %) et 1’Ouest (10 %).

» Les voyageurs japonais sont plus susceptibles d’effectuer un voyage d’observation
de la nature au Canada (44 %), suivi par un voyage de visite (25 %) et un voyage
de découverte de villes (10 %). Toutefois, ils sont moins susceptibles d’étre attirés
par le plein air, I’hiver, la culture/I’histoire ou les centres de villégiature en montagne
ou a la campagne. Cela semble indiquer que le marché japonais continue de percevoir
le Canada essentiellement comme un endroit ou voir la « grande nature ».

» Ceux qui sont intéressés par un voyage d’observation de la nature sont aussi
intéressés par les visites, les activités culturelles et les séjours dans les centres
de villégiature, ce qui laisse supposer qu’il serait possible de combiner ces produits
dans des forfaits. Toutefois, I’observation de la nature est un intérét commun partagé
par les voyageurs japonais venant au Canada, quel que soit le but principal de leur
voyage, vu que ceux qui sont intéressés par les voyages de visite et les voyages
de découverte de villes tendent aussi a étre extrémement intéressés par les voyages
comportant un volet nature.

> Quel que soit le type de voyage, la combinaison des régions du Centre et de 1’Ouest
est la combinaison la plus populaire. Ce qui n’est pas étonnant, ¢’est que ceux qui
veulent effectuer un voyage de visite sont plus intéressés que les autres voyageurs
par les produits de découverte de I’ensemble du Canada.

Probabilité d’utilisation d’un forfait pour un futur voyage d’agrément au
Canada

Peu susceptible
e 18 %
Assez susceptible
2% .
Aucunement
susceptible
- 12%
Trés susceptible

38 %

Base : Ceux intéressés a visiter le Canada au cours des cing prochaines anneés (n=561).

Nota : L'utilisation de forfaits a été définie comme étant l'achat de nuitées d’hébergement ou d'une autre composante
en combinaison avec {'achat du vol avant de quitter le Japon..
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Composantes de forfait préférées pour un futur voyage d’agrément au Canada

Hébergement au Canada

Transport aérien au Canada

Guide parlant japonais

Autres moyens de transport au Canada
Visite de villes

Repas

Transport aérien aux E.-U.

Excursions de deux ou trois jours

Billets d’admission a des attractions

Location d'une voiture

l 0% 20% 40% 60 % 80 % 100 %

| B Achéterait & l'avance au Japon (n=389) lJAchnluu au Canada & l'arrivée (n=389)

Base : Ceux intéressés a visiter le Canada au cours des cing prochaines années qui sont trés ou assez susceptibles
d'utiliser un forfait.

Principales combinaisons de composantes de forfait pour un futur voyage
d’agrément au Canada

Type de forfait 1 2 3 4 3 6 7 8 9
Composantes de forfait achetées au Japon (n=399)

Transport aérien au Canada v v v v v v v v v
Autres moyens de transport v v v v v v v v
au Canada

Transport aérien vers les E.-U. v v v v v
Hébergement au Canada v v v v v v v v v
Repas v v v v v v v
Guide parlant japonais v v v v v v v
Location d'une voiture v

Visite de villes v v v v v v v v
Excursions de plus d'une journée v v v v
Billets d'admission v v v v
% du marché qui choisirait 48% 45% 38% 33% 32% 27% 24% 23% 21%

cette combinaison

Base : Ceux intéressés a visiter le Canada au cours des cing prochaines années qui sont trés ou assez susceptibles

d 'utiliser un forfait.

Nota : Cette analyse offre une autre facon d 'envisager les résultats du tableau ci-dessus sur les composantes de forfait que
les répondants achéteraient a ['avance au Japon pour leur voyage au Canada. Comme la question qui a été posée portait
sur un voyage particulier au Canada, on peut supposer que seraient achetées toutes les composantes dans le cadre d 'un
forfait unique. Sont présentées ici les combinaisons de composantes les plus populaires.
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Région la plus susceptible d’étre visitée a I'occasion d’un futur voyage
d’agrément au Canada

Toronto-Ottawa-Chutes
Niagara

Vancouver-Victoria

Nord du Canada

Autres parties du
Canada

0% | 10% 20% 30% 4% |
E Région la plus susceptible d'étre visitée (n=560)

Base : Ceux qui sont intéressés a visiter le Canada au cours des cing prochaines années

Forfaitisation de destinations - Autres destinations que les voyageurs
aimeraient visiter, par destination préférée

» Parmi ceux qui sont susceptibles d’effectuer un voyage au Canada, 7 % ont affirmé

qu’ils étaient susceptibles aussi de visiter les Etats-Unis a I’occasion du méme voyage.

» Cing pour cent (5 %) ont indiqué qu’ils visiteraient d’autres pays que les Etats-Unis
a I’occasion de leur voyage au Canada.
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Principales destinations Toronto- Vancouver- Banff- Montreal-
Ottawa- Victoria Montagnes Quebec*

Chutes (n=109) Rocheuses (n=51)
Niagara (n=104)
(n=171)

‘Autres destinations que les voyageurs aimeraient visiter

Vancouver-Victoria 41 % - 28 % 18 %
Banff-Montagnes Rocheuses 40 % 46 % - 32%
Toronto-Ontario-Chutes Niagara - 46 % 50 % 34 %
Montréal-Québec 21% 28 % 21% -

Atlantique 17 % 21 % 24 % 34 %
Nord du Canada 1% 9% 9% 8%
Autres parties du Canada 1% 1% 3% 5%

Nota :Comment interpréter le tableau - Parmi ceux qui ont affirmé qu 'ils étaient plus susceptibles de visiter Toronto-
Ottawa-Chutes Niagara (n=171), 41 % aimeraient visiter Vancouver-Victoria a l'occasion du méme voyage.

Les pourcentages peuvent totaliser plus de 100 % en raison des réponses multiples.

*Jl convient d'interpréter ces résultats avec prudence en raison de la petite taille de l'échantillon.

Forfaitisation def destinations - Principales combinaisons de destinations

Combinaison de

destinations (n=560)

Vancouver-Victoria v v v
Banff-Montagnes Rocheuses v v v v
Toronto-Ottawa-Chutes Niagara v v v v v v v
Montréal-Québec v v

Atlantique — v
Anne of Green Gables

Nord du Canada v

% de ceux qui sontintéressés 44¢ 11% 6% 6% 6% 5% 4% 4% 3%
par cette combinaison de

destinations

Base : Les répondants qui sont susceptibles d 'effectuer un voyage au Canada au cours des cing prochaines années,
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Forfaitisation de destinations - Combinaisons de régions

% de ceux qui sont susceptibles d'effectuer un

voyage au Canada et qui sont intéressés par
cette combinaison de réegions (n = 560)
Voyage axé sur une région 27 %
Centre seulement 14 % ¢
QOuest seulement 10 % 1
Est seulement 2%
Nord seulement 1% '-
Voyage axé sur deux régions 63 %
Centre-Ouest 41%
Centre-Est 9%
Quest-Est 5%
Centre-Nord 4 %
Quest-Nord 3%
Est-Nord 1% I
Voyage dans 'ensemble du Canada ! 8% l
Est-Centre-Ouest 6 %
Est-Centre-Ouest-Nord 2% |

Type de voyage que les voyageurs sont le plus susceptibles s’effectuer
a l'occasion d’un futur voyage d’agrément au Canada

Voyage axé sur les sports
d’hiver

Voyage axé sur la culture ou |
I'histoire

Voyage dans un centre de ——
villéglature {(montagne, .Q?l 4%
campagne) .

0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 %
O Type de voyage le plus probable (n=580)

Base : Ceux qui sont intéressés a visiter le Canada au cours des cing prochaines années.
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Forfaitisation de produits - Autres activités possibles, par type de voyage

Principaux types de voyages Voyage Voyage de Voyage de
d'observation visite decouverte
nature villes*
(n=218) (n=134) (n=52)
Autres activités possibles
Visite de villes 6 % 6 % =
Visite 37 % - 24 %
Activités d'observation de la nature - 58 % - 50 %
Activités de plein air 15 % 1% 5%
Séjour dans un centre de villégiature 25 % 18 % 13%
Activités liées a la culture ou I'histoire 28 % 24 % 13 %
Sports d'hiver 9% 7% 10 %

Nota : Comment interpréter le tableau - Parmi ceux qui ont affirmé qu 'ils étaient plus susceptibles d 'effectuer un
voyage d 'observation de la nature au Canada (n=218), 37 % sont aussi intéressés a visiter durant le voyage.

*]l convient d 'interpréter ces résultats avec prudence en raison de la petite taille de |'échantillon.

La taille de l'échantillon des autres types de voyages était trop petite pour analyse.

|
Forfaitisation de destinations - Principales combinaisons de produits

. Combinaison de

produits (n=580)

Visite de villes v v
Visite v v 4 v v v
Observation de v v v v v v v v

la nature

Activités de plein air v

Séjour dans un centre v v

de villégiature

Activites culturelles/ v v v

historiques

Sports d'hiver v

% de ceux qui sont

intéressés par cette 18% 8% 7% 6% 6% 6% 5% 5% 4% 3% 3% 2%
combinaison de produits

Nota : Comment interpréter le tableau - Parmi ceux qui ont affirmé qu'ils étaient plus susceptibles d ‘effectuer un
voyage d'observation de la nature au Canada (n=218), 37 % sont aussi intéressés a visiter durant le voyage.

*1l convient d 'interpréter ces résultats avec prudence en raison de la petite taille de |'échantillon.

La taille de I'échantillon des autres types de voyages était trop petite pour analyse.
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Combinaisons de produits-régions - Principales combinaisons de régions,

par type de voyage .:

. Voyaged'observation = Voyagedevisite ~  Voyagede

. Astiite : g 0 découverte villes*
(n=218) (n=134) {n=52)

Centre-Ouest (45 %) Centre-Ouest (40 %) Centre-Ouest (44 %)

Centre seulement (14 %) Centre seulement (14 %) Centre seulement (17 %)

Centre-Est (10 %) Ouest seulement (11 %) Ouest seulement (12 %)

Ensemble du Canada, excl. Nord (10 %) Quest-Est (12 %)

Nota :
*Il convient d'interpréter ces résultats avec prudence en raison de la petite taille de I’échantillon.
La taille de I'échantillon des autres types de voyages était trop petite pour analyse.
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PERCEPTIONS PRIX-VALEUR

!
i
J. > Les pages 43 a 46 portent sur les questions liées au prix et 4 la valeur, y compris
les perceptions prix-valeur qu’ont les Japonais a I’égard des principales destinations
long-courrier.

> Pour le choix d’une destination de vacances outre-mer, les principaux attributs

liés a la valeur (c.-a-d. les attributs pour lesquels les répondants seraient disposés

a payer davantage) sont les suivants : demeurer dans un environnement sir et propre

(70 % considérent cela trés important); voir quelque chose de nouveau et de différent
1 (66 %); découvrir une culture différente (65 %); obtenir un bon service et rencontrer
{ des gens amicaux (62 %); voir de beaux paysages (62 %). La sécurité, la propreté et
“““ la beauté des paysages ont toujours été importants pour les voyageurs japonais, mais
le désir de découvrir de nouvelles choses et des cultures différentes est peut-&tre le
signe d’un marché du voyage plus mature.

{ .

> Par rapport aux autres principales destinations long-courrier, le Canada est bien
percu pour la beauté de ses paysages ainsi que la sécurité et la propreté, deux
aspects qui sont extrémement importants pour ce marché. Toutefois, le Canada
}‘ n’a pas obtenu de bonnes notes en ce qui conjerne bon nombre d’autres attributs

S rmrmrT
i y
R———

liés a la valeur, dont un hébergement de grande qualité, un éventail de choses a voir
et a faire, une culture différente, se complaire dLms le luxe, des forfaits de type tout
inclus, avoir du plaisir/se divertir et du bon magasinage.

‘ ‘ > Ces perceptions relatives  la valeur sont essentiellement attribuables au fait qu’au
Japon on est peu sensibilisé¢ au Canada comme destination de vacances. Le Canada

. est percu comme étant une destination de grande beauté, agréable, siire et propre

HE et ou la nature est merveilleuse, mais il n’est guére connu pour autre chose.

£

> Pour le choix d’une destination de vacances outre-mer, les principaux attributs liés
o aux prix sont les suivants : le cotlit de I’hébergement (63 % considérent cela comme
‘ étant trés important); de bons prix pour le magasinage (56 %); de bons prix pour
P’alimentation et les loisirs (52 %); le transport aérien peu dispendieux vers la
I destination (47 %).

» Le Canada n’est guére bien percu pour ce qui touche le prix, ayant été classé au

0 dernier rang ou pres du dernier comparativement aux autres principales destinations
’ long-courrier, et ce, pour la totalité des attributs liés au prix. L’EMVA de 1995 avait
aussi révélé que le Canada était pergu généralement comme étant une destination

o dispendieuse a visiter. Ces perceptions sont peut-&tre en grande partie attribuables
au manque de forfaits & bon prix a destination du Canada, particuliérement compte
tenu que ceux-ci tendent a &tre des forfaits entiérement organisés de type tout inclus,
plutdt que des forfaits de base moins coliteux.
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>

Sont résumées a la page 45 les perceptions du marché, prix vs valeur, a 1’égard des
cing principales destinations long-courrier, examinées dans une optique prix-valeur.
On consate ainsi qu’Hawai est per¢u favorablement pour le prix, alors que Pltalie
est extrémement bien positionnée pour la valeur. Hawai est relativement pres du
Japon, ce qui contribue & maintenir les cofits du transport aérien a un niveau peu
élevé, mais la vive concurrence observée dans la région du Pacifique fait en sorte
que sont offerts des forfaits a prix trés concurrentiels pour cette destination.
Actuellement, I’Ttalie est en plein essor comme destination de vacances pour

les Japonais, dans la foulée de la popularité émergente comme destination pour

la nourriture et la mode (p. ex., bon nombre de magasins de produits de marque),

et elle est aussi trés bien commercialisée au Japon.

Par rapport aux quatre autres destinations, la position du Canada considérée dans
I’optique des perceptions prix-valeur est assez faible, c.-a-d. trés faible au chapitre
du cofit et seulement un peu mieux sur le plan de la valeur. Cependant, comme

il est mentionné un peu plus loin dans le rapport, certains segments du marché ont
de meilleures perceptions prix-valeur que d’autres & 1’égard du Canada, et ce sont
ces segments que le Canada voudra vraisemblablement cibler.

Les pages 45 et 46 font état des dépenses totales moyennes lors des demiers

voyages vers diverses destinations long-courrier par rapport 4 la valeur regue 1ors

de ces voyages, njesurée selon le classement de la destination -- basé sur la valeur
obtenue pour I’argent et la possibilité de retour. En d’autres mots, ces constataﬁons
sont fondées sur de véritables expériences de voyage aux destinations plutot que

sur les perceptions des voyageurs. En réalité, donc, les voyageurs ont dépensé moins
a Poccasion de leurs voyages au Canada que de leurs voyages en Europe, mais ils
ont dépensé environ autant qu’a ’occasion de leurs voyages aux Etats-Unis. Et,
basé sur les expériences véritables de voyage, le Canada arrive en téte pour la
valeur, étant classé premier sur le plan de la valeur obtenue pour I’argent et deuxiéme
pour ce qui est de la possibilité de retour.

Ces constatations portent sériensement a croire qu’il existe des questions de
perception a régler au Japon -- dans ’ensemble du marché, les perceptions
générales sont quelque peu faibles, mais les expériences de voyageurs qui sont
venus au Canada sont trés bonnes, particuliérement en ce qui a trait a la « valeur »
du voyage.

Les perceptions selon lesquelles le Canada est dispendieux peuvent simplement étre
liées au manque de forfaits de base & prix moins élevé a destination du Canada offerts
au Japon -- le cofit de départ peut donc étre un obstacle issu d’une perception, mais

le montant total dépensé & 1’occasion du voyage peut en fin de compte étre similaire
a celui dépensé pour d’autres destinations. La création de forfaits de base pourrait
permettre de régler cette question, ainsi que de répondre aux préférences de certains
segments du marché en maticre de forfaits.

Sur le plan de la valeur, le Canada pourrait certainement renforcer son positionnement
perceptuel global et attirer de nouveaux segments de voyageurs en se faisant connaitre
comme une destination unique pour la culture. Cela pourrait contribuer 4 améliorer son
image comme endroit ou voir quelque chose de nouveau et de différent et 4 améliorer
sa réputation comme endroit ot1 il est possible de voir et de faire un éventail de choses
(p. ex., culture ainsi que nature).
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Importance des attributs liés a la valeur pour le choix d’une destination
de vacances outre-mer

Environnement sir et propre
Voir quelque chose de nouveau et différent

Découvrir une culture différente

Bon service et gens amicaux

Beaux paysages |

Eventail de choses & voir et a faire |
Bonne nourriture |
Hébergement dee grande qualité |
Possibilités d'enrichir ses connaissances |
Avoir du plaisir et se divertir |

Bonnes possibilités de magasinage
Possibilité de se complaire dans le luxe |

Offre de forfaits de type tout inclus |

0%
0% de ceux qui considérent cela trés important (n=915)

Nota : Par attribut important, on entend un attribut pour lequel les répondants seraient disposés a payer davantage
pour se rendre a une destination qui l'offre.

Importance des attributs liés au prix pour le choix d’'une destination
de vacances outre-mer

Bons prix pour I'hébergement
Bons prix pour le magasinage

Bons prix pour la nourriture et les loisirs

Transport aérien peu dispendieux vers la [
destination i

Moyens de transport peu dispendieuxa |
sestination

Forfaits peu dispendieux pour votre destination _

Taux de change favorable FET 1S

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

ﬂ%hmmlmmuﬂmhw{ﬁﬂﬂ
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Meilleures destinations long-courrier pour les attributs liés a la valeur

et au prix

Attributs liés 2 la valeur

Classement de la destination

3

4

AUS - 57 %

CAN- 56 %

E-U-7%

Environnement sir et HWI- 46 % ITL-7 %
propre

Voir quelque chose de ITL-59 % E-U.—40% CAN-34% AUS-34% HWI -7 %
nouveau et différent

Découvrir une culture ITL-73 % E-U-39% AUS-30% CAN-24% HWI -9 %
différente

Bon service et gens HWI-54% AUS—44% CAN-33% FE-U-22% ITL-21%
amicaux

Beaux paysages CAN 7T1% AUS-48% HWI-24% IML-21% E-U.-11%
Bonne nourriture ITL=77% HWI-31% ©CAN-24% AUS 22% E-U. 17%
Eventail de choses a voir et ITL-51% E-U-43% AUS 34% CAN-27% HWI-20%
a faire | ‘
Hébergement de grande HWI-59% E-U-38% AUS-31% CAN 31% ITL—19 %
qualité

Enrichissement des ITL-68 % E-U-55% CAN-26% AUS-19% HWI 5%
connaissances

Avoir du plaisir et se divertir E.-U-70% HWI-50 % ITL-24 % AUS-21 % CAN-9 %
Bonnes possibilités de HWI-64 % IT-61% E-U-36% AUS-10% CAN 6 %
magasinage

Se complaire dans le luxe ITL- 50 % HWI-45% E.-U.31% CAN 24% AUS-24%
Offre de forfaits de type tout HWI-64% E-U-36% AUS-29% ITL- 26 % CAN-18 %
inclus

Aftributs liés au prix

Bons prix pour HWI-54% E-U-43% AUS-33% CAN 24% ITL- 16 %
I'hébergement

Bons prix pour le HWI-49% E-U-47% AUS 30% CAN-23% ITL 22 %
magasinage

Bons prix pour la E-U-47% HWI-44% AUS-32% ITL-28 % CAN-19 %
nourriture/loisirs

Transport aérien peu HWI-77% E-U-61% AUS-18% ITL-9 % CAN-8 %
dispendieux vers la

destination

Moyens de transport peu HWI-59% E-U-47% AUS 28% Im-23% CAN-16 %
dispendieux a destination

Forfaits peu dispendieux HWI-86% E-U-43% AUS 24% ITL-13% CAN-8 %
Taux de change favorable HWI-55% E.-U-50% AUS-30% ITL-22 % CAN-12 %

Nota : Les répondants devaient choisir la meilleure ou les deux meilleures destinations pour chaque attribut, parmi
une liste de cing principales destinations long-courrier.
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Bon

Prix-valeur - Constatation 1 - Perceptions du marché, prix vs valeur, pour
différentes destinations long-courrier

prix

{ A

Piétre

Prix

Hawai

E.-U.
Qo
Australie
Qo italie
Canada (* )

Qo

‘Piétre valeur

> 4onne valeu

Nota : C'est un résumé graphique des données exposées sur la diapositive précédente. Pour chaque destination, on a

calculé une valeur moyenne en se basant sur la note perceptuelle accordée par les répondants a la destination pour ce

qui est de tous les attributs liés @ la valeur -- pondérée selon leur importance globale pour ce marché. On a caleulé de
maniére similaire une note moyenne pour le prix, en se fondant sur les perceptions relatives au prix.

Prix-valeur - Constatation 2 - Dépenses de voyage réelles vs valeur

Dép
élevées

Dépenses de voyage totales

""" Dép.
faibles

(mesurée selon le classement basé sur la valeur obtenue pour I’argent)
.J pour la destination visitée lors du dernier voyage

Europe

. 9
E.-U.

° Canada

o

Australie
Qo

Asie

Faible valeur

Valeur élevée'

Classement selon la valeur obtenue pour I'argent

Nota : Basées sur les notes relatives aux dépenses de voyage totales et a la valeur obtenue pour I'argent accordées a la
destination ou les voyageurs sont vestés le plus longtemps lors du dernier voyage d’agrément long-courrier.
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Prix-valeur - Constatation 3 - Dépenses de voyage réelles vs valeur

(mesurée selon la possibilité de retour) pour la destination visitée lors ‘ 7
du dernier voyage

Dép

élevées fi
@ Europe ‘L i
T o 3 G
e
[o] -
° Canada OE' u.
® o b
) L
S Australie td
S Qo
2 L
[+ . hind
~§ Asie
4
1.2
Dép. |
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Nota : Basées sur les notes relatives aux dépenses de voyage totales et & la possibilité de retour accordées ¢ la
destination ot les voyageurs sont restés le plus longtemps lors du dernier voyage d’agrément long-courrier.
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LIGNES AERIENNES - CONNAISSANCE ET PERCEPTIONS

> Les graphiques figurant dans les pages 48 a 50 ont trait a la mesure dans laquelle
sont connues et a la fagon dont sont pergues les lignes aériennes offrant le service

A ' de I’Asie 2 ’Amérique du Nord.

> Pour ce qui est de la connaissance spontanée, c.-a-d. « quelles sont les lignes
] aériennes que vous connaissez qui offrent le service de I’Asie a I’ Amérique
¥ du Nord? » les lignes aériennes japonaises sont les plus connues, ce qui n’est

pas étonnant du tout (86 % connaissaient et JAL , et 70 % ANA). Northwest Airlines
(50 %) et United Airlines (44 %) sont aussi des lignes aériennes bien connues.

A

> Les lignes aériennes Canadien International sont arrivées au cinquiéme rang au
chapitre de la connaissance spontanée (38 %), ce qui est beaucoup mieux qu’Air
i Canada (17 %). Lorsqu’on leur a demandé s’ils connaissaient des lignes aériennes
canadiennes, ils ont donné des réponses qui réveélent 2 nouveau que Canadien
International est beaucoup plus connu qu’Air Canada (47 % vs 21 %). Environ 31 %
de ceux qui connaissent les deux lignes aériennes préfeérent les Canadien International
comparativement a seulement 21 % pour Air Canada. Manifestement, Canadien
International est beaucoup plus présent dans I’esprit des gens au Japon.

OSSO |

¥ > Pour ce qui est des ligneL aériennes qui ont été utilisées au cours des trois dernicres
années pour aller de I’ Asie a I’ Amérique du Nord, arrivent en téte JAL (37 %),

United (24 %), Northwest (18 %) et ANA (16 %). Canadien s’est classé au

; . cinquieme rang (10%), et Air Canada pres du dernier rang (5%).

ey » Le décideur au premier chef pour le choix d’une ligne aérienne tend a étre le
voyageur lui-méme (39 %), plutdt qu’un agent de voyage (20 %) ou des amis/parents
(21 %), bien que souvent la ligne aérienne soit incluse dans le forfait (20 %).

! > La réputation de la ligne aérienne en matiére de sécurité est primordiale pour les
) voyageurs japonais, quand vient le temps d’en choisir une, 90 % de la totalité des
répondants considérant cela comme étant trés important - ce qui est remarquable.
En fait, comparativement a la sécurité, la plupart des autres attributs revétent une -
. importance secondaire, y compris 1’offre de vols directs (62 %), le prix des billets
(58 %), 1a réputation de la ligne aérienne au chapitre du service (55 %) et ’horaire
pratique des vols (47 %).

> La nationalité de la ligne aérienne (31 %) et ’expérience antérieure avec la ligne

oy aérienne (22%) sont considérées comme des facteurs moins importants, ce qui laisse
supposer que s’offrent de bonnes possibilités a des lignes aériennes offrant un service
outre-mer, comme Canadien et Air Canada, d’améliorer leur situation sur ce marché
(c.-a-d., les voyageurs ne sont pas liés aux JAL ni aux autres qu’ils ont utilisées
auparavant). Habituellement, sur ce marché, les services et programmes supplémentaires
e comme les programmes pour grands voyageurs, le divertissement en vol et le
magasinage en franchise en vol n’influent pas sur le choix des lignes aériennes.
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Connaissance spontanée des lignes aériennes offrant un service de I'Asie
a ’Amérique du Nord

Japan Airlines |
All Nippon [
Northwest Airlines |
United Airlines
Canadien International
American Airlines | &
Korea Air | = |
Air Canada |
Continental [\
Cathay Pacific |
Dolta [aSiNRsiNi|
Malaysia Airways [0
Qantas | |
Thai Air |

0% 25% 50 % 75% 100 %
DEtude de marché 2000 (n=809)

Connaissance des lignes aériennes canadiennes

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 %

W Connaissance spontanée DOConnaissance assistée
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Ligne aérienne canadienne préférée
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Canadien

31%

Aucune
préférence/l'une ou
I'autre

48 %

. Utilisation de lignes aériennes au cours des trois derniéres années
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Les pourcentages peuvent totaliser plus de 100 %
en raison des réponses multiples.

La Commission canadienne du tourisme 49



Etude du marché japonais 2000

Principal décideur pour le choix de la ligne aérienne

Vous-méme

Amis ou parents

Inclus dans le forfait

Agent de voyage

Collégues d'affaires

1
ﬂr 10% 20 % 30% 40 % 50 %
DEtude de marché 2000 (n=316)

Nota : Les pourcentages peuvent arriver a un total de plus de 100 % a cause des réponses multiples.
Base : Ceux qui ont voyagé en avion de |'Asie vers |'Amérigue du Nord au cours des trois derniéres anneés.

Importance des attributs pour le choix d’une ligne aérienne

Réputation de la ligne aérienne en matiére de sécurité

Offre de vols directs |

Programme de grands voyageurs |

Expérience antérieure avec ka ligne aérienne |

Divertissements dans I'avion |

Magasinage en franchise en vol

0% 25% 50 % 5% 100 % :
D% de ceux qui considérent cela trés important (n=812) i
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,,,,, VOYAGEURS JAPONAIS D’AGREMENT LONG-COURRIER
@ - DONNEES DEMOGRAPHIQUES

» Le marché des voyages d’agrément long-courrier a évolué considérablement
depuis 1995 sur le plan démographique (voyageurs) (voir les pages 52).

. > Un des changements les plus notables, c¢’est que les voyageurs d’agrément
% ] long-courrier sont maintenant plus susceptibles d’étre des femmes (58 %).

! Cette constatation est soutenue par les chiffres du ministere de 1a Justice/Mainichi
Shimbun, qui révélent que 59 % des personnes ayant voyagé outre-mer, par _
avion, pour agrément en 1999 étaient des femmes. Méme si les hommes composent
encore la majeure partie de I’ensemble du marché du voyage, vu que la majorité
des voyageurs d’affaires sont des hommes, il n’en demeure pas moins que les
) voyageurs d’agrément sont plus susceptibles d’&tre des femmes.

: %
A

» La part du marché des voyages d’agrément détenue par les femmes croit rapidement
en raison de 1’atonie du climat économique au Japon. Comme on 1’ a mentionné
précédemment, la plupart des sociétés ont réduit les voyages d’affaires, ce qui a
entrain€ une baisse des voyages d’affaires-d’agrément combinés (voir page 19).

Les voyages de motivation et les vacances payées par l’entrepriie ont aussi diminué
sesziblement, tous des facteurs qui ont contribué a réduire les vg‘)yages d’agrément

=
s msrrinan s

effectués par les hommes.

§\ > Comparativement & 1995, les voyageurs sont aussi plus susceptibles d’étre plus

i ‘ instruits et de provenir d’un ménage ayant un revenu élevé (59 % ont fait des

. ¢€tudes de niveau collégial et 46 % ont un'revenu d’au moins 10 millions de yens

£ : par année). Cela n’est pas étonnant, vu que durant une période économique difficile,

 ; ceux qui sont dans une meilleure situation financiére sont plus susceptibles de
continuer a voyager.

£

E > Aujourd’hui, le voyageur d’agrément est aussi plus dgé que dans le passé

(48 % du marché est 4gé de 45 ans ou plus, comparativement 4 38 % il y a cinq ans).
oy En fait, cette croissance est essentiellement attribuable au segment des gens agés de
65 ans ou plus, qui a plus que doublé depuis 1995. Dans le sillage du vieillissement
rapide de la population du Japon, le marché du troisiéme age offre maintenant un
énorme potentiel a chaque industrie au Japon, et le marché du voyage ne fait pas
exception. D’ailleurs, certaines agences de voyage au Japon ont commencé a cibler
- énergiquement les voyageurs ainés en leur offrant des produits spécialisés comme

des « visites a acces facile ».

» > Lesegment non actif du marché (c.-a-d. les femmes au foyer/retraités/chdmeurs).
a connu une croissance remarquable. Cela est principalement attribuable a la
croissance du voyage chez les femmes et les ainés. Ce qui est intéressant, ¢’est que
I’on observe une nouvelle tendance au Japon : les Japonais & la retraite dépensent
plus d’argent pour eux, pour « jouir de la vie », plutdt que d’économiser pour
constituer I’héritage de leurs enfants comme ils avaient I’habitude de le faire.
Cela contribuera a la propension croissante au voyage parmi le groupe de retraités.
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» 1l est & noter que les chiffres du ministére de la Justice/Mainichi Shimbun révelent
aussi qu’augmente sensiblement la proportion de voyageurs d’agrément outre-mer
qui sont en chdmage. Cela est vraisemblablement lié a la tendance observée parmi
les jeunes de « vivre pour le moment », certains jeunes commengant a travailler
pendant une bréve période pour économiser de I’argent pour voyager, puis quittant
leur emploi pour voyager pendant quelques mois.

Etude de marché 2000 1995 - EMVA
(n=915) (n=1 200)

Sexe 4%
Homme 42 % 55 %
Femme 58 % 45 %
Age
18a24 18 % 17 %
25434 21% 25 %
35244 13% 20 %
45264 40 % 35 %
65 ou plus 8% 3%
Etudes
Niveau secondaire 33 % 40 %
Formation technique ou professionnelle ’ 8 % 12 %
Niveau collégial, premier cycle 16 % 1%
Niveau collégial ou universitaire 43 % 36 %
Situation familiale
Célibataire 31% 31%
Marié / vivant ensemble 67 % 69 %
Séparé / veuf / divorcé 2% 1%
Amis intimes ou parents vivant au Canada
Oui 1% 13%
Métier
Etudiant, niveau universitaire/collégial 12 % 1%
Col blanc 18 % 21%
Col bleu 10 % 5%
Administrateur / gestionnaire 4% 13%
Spécialiste / pigiste 6 % 12%
Travailleur indépendant 6% 8 %
Femme au foyer inactive / retraité /chémeur 36% 21%
Autre 8 % 9%
Revenu annuel du ménage
Moins de 3 millions ¥ 5% 7%
3,0 24 4,9 millions ¥ 9% 14 %
5,0 4 6,9 millions ¥ 18 % 19 %
7,0 2 9,9 millions ¥ 21% 26 %
10,0 3 11,9 millions ¥ 21 % 12 %
12,0 4 14,9 millions ¥ 1% 10 %
15,0 millions ¥ ou plus 14 % 12 %

52
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SEGMENTATION SOCI0-DEMOGRAPHIQUE

Au Japon, les spécialistes du tourisme segmentent le marché des voyages d’agrément
selon une structure bien établie. La CCT a cerné cinq de ces segments mutuellement
exclusifs comme étant des créneaux dont le Canada pourrait exploiter le potentiel, &
savoir :

» Jeunes femmes actives : femmes célibataires, Agées entre 18 et 29 ans;
» Age moyen : particuliers agés entre 45 et 59 ans;

» Couples bien établis : voyageurs agés de 45 ans ou plus,
voyageant en couple;

» Etudiants : étudiants de niveau universitaire ou collégial 4gés
de plus de 18 ans;

» Nouveaux mariés : couples en lune de miel.

En raison de la petite tflille du segment des jeunes femmes actives de 18 4 29 ans
dans la présente étude, on a combiné ce groupe avec celui des jeunes femmes activ%s
de 30 a 44 ans pour creLer le segment des jeunes femmes actives de 18 a 44 ans.

Le segment des nouveaux mariés était aussi trop petit pour analyse, et il a été
remplacé par celui des ainés : les particuliers agés de 60 ans ou plus, qui est un
segment en plein essor au Japon.

Dans la présente section sont examinées les principales constatations de 1’étude

qui sont susceptibles d’avoir des répercussions sur les activités de marketing visant
ces importants segments de voyageurs (voir les pages 56 4 63).

Le groupe des gens d’dge moyen est celui qui offre le meilleur potentiel au
Canada parmi les cinq segments, pour ce qui est de la taille du marché (4,4 millions
de voyageurs possibles), en raison de la taille remarquable du segment d’age moyen
et du niveau élevé d’intérét a 1’égard d’une visite du Canada (67 % sont intéressés

a visiter le pays au cours des cinq prochaines années). Les segments des ainés et
des couples bien établis offrent aussi un potentiel futur considérable au Canada
(2,0 millions et 1,8 million de voyageurs possibles, respectivement).

P .
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Les jeunes femmes actives tendent a avoir un revenu moins élevé (ménage) que
celui des autres segments, principalement en raison de leur situation de célibataire et
de leur jeunesse (79 % sont agées entre 18 et 29 ans). Toutefois, parce qu’elles n’ont
pas d’engagements familiaux, elles disposent et du revenu et du temps nécessaires
pour voyager. Elles sont d’ailleurs des voyageuses avides et enthousiastes, qui
accordent une priorité élevée au voyage outre-mer. Elles tendent a faire preuve de
plus de spontanéité pour la réservation de leurs voyages et aiment planifier elles-
mémes le voyage et effectuer les recherches connexes (p. ex., utiliser des brochures
et des guides de voyage). Elles sont assez strictes en matiére de dépenses de voyage
et, a I’instar des étudiants, elles sont plus susceptibles que les autres de réserver

leur voyage par I’intermédiaire d’un fournisseur de billets d’avion & rabais. Méme

si leur désir de voyager demeure vigoureux, bon nombre attendent que s’améliore

la situation économique avant de reprendre les voyages outre-mer. Pour ce qui est des
voyages au Canada, elles sont plus susceptibles que les autres segments d’effectuer
un voyage d’observation de la nature ou un voyage de sports d’hiver, mais elles sont
moins susceptibles d’étre intéressées par un voyage de découverte de villes.

Les voyageurs d’dge moyen tendent a étre des gens qui dépensent beaucoup et
disposent du revenu élevé nécessaire pour soutenir le voyage outre-mer. Ils utilisent
surtout des forfaits (80 % sont susceptibles de recourir & un forfait pour un futur
voyage au Canada), et ils sont plus susceptibles de tenir compte, dans leur choix de
destination, de la disponibilité de forfaits de type tout/inclus. Ce segment, 4 1’instar
des ainés, compte encore énormément sur les agents de voyage pour 1’obtention des
renseignements nécessaires pour la planification de leur voyage.

Les ainés sont des voyageurs moins sophistiqués, étant moins susceptibles de
choisir la destination eux-mémes, plus susceptibles de faire appel 4 un agent de
voyage pour I’obtention des renseignements nécessaires pour la planification de
leur voyage et moins susceptibles d’effectuer leurs propres recherches au moyen de
guides de voyage. Pour ses voyages outre-mer, ce segment est en quéte, en général,
de confort et de commodité et est prét a payer davantage pour des destinations qui
offrent un hébergement de grande qualité, des forfaits de type tout inclus et un
environnement siir et propre. En ce qui concerne les voyages au Canada, ils sont
moins intéressés a visiter le Nord et a effectuer des voyages de plein air. Par rapport
aux autres segments, les projets de voyage des ainés tendent a étre moins touchés
par la situation économique, peut-étre parce que bon nombre ne travaillent désormais
plus. Cette constatation est d’ailleurs soutenue par les données récentes du ministére
de la Justice, qui révelent que la hausse de 3,5 % des départs totaux vers I’étranger
en 1999 est en grande partie attribuable 4 1’accroissement des voyages par les ainés.

Les couples bien établis, a I’instar des voyageurs d’Age moyen, sont relativement
bien nantis et tendent & dépenser beaucoup en voyage. L’hébergement de grande
qualité est plus susceptible d’entrer en ligne de compte dans leur définition de la
valeur et d’influer sur leur choix de destination. Les couples bien établis tendent

a choisir eux-mémes la destination et & réserver bien avant leur départ. Ils sont plus
susceptibles que les autres segments d’aller en Europe, particuliérement en Italie.
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> Les étudiants tendent a effectuer des voyages assez longs, souvent pour étudier.

Les Etats-Unis sont une destination extrémement populaire parmi ce groupe,
vraisemblablement en raison de sa popularité comme destination pour apprendre
I’anglais. A Pinstar des jeunes femmes actives, ce segment porte trés attention aux
cofits, dépensant moins lors de ses voyages malgré des voyages de plus longue durée.
Les étudiants sont aussi plus susceptibles d’acheter leurs voyages par I’entremise
d’un fournisseur de billets d’avion a rabais et de choisir des destinations qui offrent
des forfaits et moyens de transport peu dispendieux (pour se rendre a la destination et
en revenir) et des bons prix pour I’hébergement, la nourriture et les loisirs. Ils tendent
généralement, enfin, & éviter les forfaits, et ils veulent voir quelque chose de nouveau
et de différent en voyage.

En ce qui a trait a leurs perceptions prix-valeur, les voyageurs d’4age moyen
représentent un excellent marché cible pour le Canada, le Canada étant pergu
comme offrant de bons prix et une bonne valeur. Les couples bien établis, pour
leur part, considérent le Canada comme une destination extrémement bien sur le
plan de la valeur, mais s’il souhaite attirer ce segment, le Canada devra améliorer
les perceptions au chapitre des prix. Tout comme les deux autres groupes, les ainés
sont d’avis que le Canada offre une bonne valeur, mais les piétres perceptions de
ce segment a I’égard des prix (peut-&tre en raison de leurs moyens plus limités)
constituent un sérieux défi. l‘] ~

Les deux segments les plus jeunes (les étudiants et les jeunes femmes actives)
estiment tous deux que le Canada offre une faible valeur, parce que les attributs
liés & la valeur pour lesquels le Canada est bien considéré (p. ex., la sécurité,

la propreté, les beaux paysages) sont moins importants pour eux En outre, ils
sont plus susceptibles que les trois autres segments d’étre en quéte de plaisir

et de divertissement en voyage, ce qui n’est pas pergu comme étant une force
du Canada, sur ce marché.
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Taille du marché possible pour le Canada

Jeunes Age Ainés1 Couples Etudiants
femmes moyen bien -
actives ' établis’
(18 a 44) (45 a 59) (60+) (45+)
Taille de I’échantillon (n=) n=80 n=222 n=89 n=85 n=103
Pourcentage du marché des voyages d'agrément long-courrier
% du marché 7.2% 252 % 11.5% 11.8% 1.3%
Intérét a visiter le Canada au cours des cing prochaines années
% étant trés intéressés 12 % 31 % 29 % 25 % 17 %
% étant assez + trés intéressés 63 % 67 % 66 % 58 % 58 %
Taille du marché possible pour le Canada 2
Voyageurs possibles pour le Canada
(en milliers), basés sur le % de ceux 1185 4411 1983 1788 1712

étant assez + trés intéressés

Nota

Il convient d'interpréter les résultats avec prudence en raison de la petite taille de 'échantillon.

? La taille du marché possiblé (nombre de voyageurs) a été chiffrée a 26 128 000 voyageurs japonais d lagrément long-
courrier, chiffre multiplié par le pourcentage dans ce segment, puis multiplié par le pourcentage de ce segment qui

sont intéressés a visiter le Canada au cours des cing prochaines années.
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Profil comparatif : Données démographiques

Jeunes Age moyen Couples Etudiants

femmes bien

actives' établis’

(18 a 44) (45 a 59) (45+)
Sexe
Homme 0% 34 % 48 % 53 % 52 %
Femme 100 % 66 % 52 % 47 % 48 %
Age
18a29 79 % - - - 100 %
30a44 21% - - = -
45 a 59 - 100 % B 40 % -
60 + - - 100 % 60 % -
Situation familiale
Célibataire 100 % 1% 2% - 98 %
Marié / vivant ensemble - 86 % 89 % 100 % 2%
Séparé / divorcé/ veuf . 3% 9% | s 0%
Niveau de scolarité le plus élevé
Niveau collégial ou 36 % 33 % 32 % 39 % 82 %
universitaire
Revenu annuel du ménage
Moins de 3 millions ¥ 22 % 1% 16 % 0 % 38 %
3,0 a 6,9 millions ¥ 40 % 14 % 25% 20 % 0%
7,0 4 11,9 millions ¥ 14 % 48 % 38 % 47 % 32%
12,0 millions ¥ ou plus 24 % 37 % 21 % 33 % 30 %
Métier
Etudiant - 0% 0% 0% 100 %
Employé 100 % 46 % 28 % 34 % -
Femme au foyer, inactive a
I'extérieur de la maison - 41 % 41% 39 % -
Chémeur/Retraité - 4% 26 % 21% -

Nota: ' Il convient d’interpréter les résultats avec prudence en raison de la petite taille de I 'échantillon.
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Profil comparatif: Caractéristiques du voyage d’agrément long-courrier

Jeunes Age moyen Ainés' Couples Etudiants
femmes bien
t : établis’
(45 a 59) (60+) (45+)
Destination visitée lors du dernier voyage long-courrier
E.-U. (continent) 13% 17 % 8 % 13% 33 %
Hawai 13% 17 % 14 % 16 % 6 %
Australie 6 % 8 % 9% 9 % 9 %
France 8 % 9% 7 % 16 % 9%
Italie 12% 6 % 9 % 21% 2%
Autres pays d'Europe 3% 8 % 18 % 12% 4 %
R.-U. 5% 9% 6 % 14 % 8 %
Visité le Canada lors du dernier voyage
Oui 4 % 8 % 6 % 7 % 6 %
Principal but du dernier voyage
Visiter des amis et parents 18 % | 14 % 10 % 12 % 10 %
Plaisir ou vacances 79 % 72 % 81% 78 % 63 %
Etudier a I'étranger 0% 0% 0% 0% 18 % f
Autre 2% 14 % 9% 10 % 9%
Nombre de jours d’absence de la maison lors du dernier voyage
Nombre moyen 8.3 7,6 8,8 7,7 13,6
Composition du groupe de voyage
Voyagé seul 10 % 15% 14 % - 23 %
Femme / mari / petite amie
/ petit ami 5% 22 % 17 % 100 % 5%
Enfants 0% 25 % 20 % - 0%
Amis 50 % 29 % 34 % - 39 %
Dépenses de voyage moyennes totales
Dépenses moyennes (en 290,1 ¥ 5458 ¥ 4718% 656,8 ¥ 286,1 ¥
milliers) par groupe
Mean expenditures (000s) 2283 ¥ 3740 % 3399¥% 367,2 ¥ 2733 ¥
per person
Utilisé un forfait lors du dernier voyage
Oui 61 % 74 % 75 % 76 % 52 %

Nota : ' Il convient d’interpréter les résultats avec prudence en raison de la petite taille de I'échantillon.
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Profil comparatif :

Jeunes
femmes
actives'

(18 a 44)

Décision de voyage

Etudiants

Ainés'

Couples
bien
établis’

(45+)

Age
moyen

(45 a 59)

(60+)

Personne ayant choisi la destination lors du dernier voyage

Moi-méme 54 % 40 % 36 % 44 % 48 %
Femme / mari / petite amie / 7% 1% 4 % 57 % 3%

petit ami

Enfants 0% 10 % 16 % 1% 0%

Amis 29 % 20 % 17 % 0 % 24 %
Agent de voyage 5% 4% 6 % 3% 2%

Principales sources d’'information utilisées lors du dernier voyage

Brochures / dépliants 63 % 55 % 45 % 51 % 32%
Agent de voyage 23 % 50 % 53 % 44 % 27 %
Amis / membres de la famille 36 % 28 % 33% 26 % 29 %
Guides de voyage | 37 % 20 % 13 % 21% 29 %
Horizon de réservation

Nombre moyen de mois avant le 1.5 22 3,0 3.1 25

depart, pour la réservation du

voyage

Ou a été réservé le dernier voyage

Agent de voyage 75 % 7% 78 % 77 % 54 %
Fournisseur de billets d'avion a

rabais 22 % 9% 6 % 5% 26 %
Directement auprés de la ligne

aérienne 0 % 6 % 4% 10 % 4%
Directement aupres de la

destination 2% 5% 4% 6 % 2%
Utilisé Internet pour réserver le dernier voyage

Oui 5% 3% 7% 1% 8%

Nota : ' Il convient d’interpréter les résultats avec prudence en raison de la petite taille de | 'échantillon.
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Attitudes a I’égard du voyage outre-mer

Jeunes Age Ainés' Couples Etudiants
femmes moyen bien

actives' établis'
(18 a 44) (45 a 59) (60+) (45+)

Attitudes a I'égard du voyage outre-mer (% de ceux qul sont assez + fortement de cet avis)
J'accorde une priorité élevée au 94 9% 77 % 77 % 77 % 82 %
voyage outre-mer, pour mes loisirs

J'effectue maintenant moins de 25 9 31 9% 28 % 32 % 14 %
voyages outre-mer qu'auparavant

J'attends que 'économie 81 % 1% 56 % 74 % 79 %
s'améliore avant de prendre des

vacances outre-mer

L'argent consacré au voyage outre- 77 % 62 % 78 % 68 % 64 %

mer est de I'argent bien dépensé

J'attends que le taux de change 61 % 66 % 684 % 64 % 67 %
s'améliore avant de prendre des
vacances outre-mer

Nota : ' Il convient d'interpréter les résultats avec prudence en raison de la petite taille de I'échantillon.
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Voyage futur au Canada

Jeunes Age Couples  Etudiants’
fe‘nTm{es1 moyen : bier_’s .
{ actives (45 2 59) etablis
i (18 a 44) (45+)
A n = 56 n=152 n =58 n=>51 n =64
i_ Possibilité dutiliser un forfait pour un futur voyage au Canada
- % de ceux qui sont assez + trés 69 % 80 % % 66 % 54 %
y susceptibles
| Région au Canada la plus susceptible d’étre visitée a I'occasion d’un futur voyage
Vancouver-Victoria 24 % 19 % 19 % 16 % 26 %
| Banff-Montagnes Rocheuses 12 % 24 % 30 % 16 % 6 %
Toronto-Ottawa-Chutes Niagara 31 % 33 % 42 % 31 % 41%
[ Montréal-Québec 8 % 10 % 6 % 15 % 14 %
Atlantique 16 % 6 % 2% 8% 12 %
Nord du Canada 9% 6 % 0% 14 % 2%
r, Type de voyage le plus susceptible d'étre efffectué au Canada
Voyage de découverte de villes 1% 1% 10% 17 % 12 %
Voyage de visite 17 % 24 % 37 % 19 % 35 %
. Voyage d'observation de la 64 % 48 % 38 % 45 % 34 %
nature
Voyage de plein air 0% 7% 0% 7% 10 %
Centre de villégiature 1% 6 % 2% 5% 2%
(montagne, campagne)
Voyage culturel ou historique 4% 2% 12 % 6 % 6 %
Voyage de sports d’hiver 12% 3% 0% 0% 2%

Nota : ' Il convient d’interpréter les résultats avec prudence en raison de la petite taille de l'échantillon.

Base : Ceux qui sont intéressés a visiter le Canada au cours des cing prochaines années.
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Importance des attributs liés au prix-valeur

Attributs liés a la valeur plus Attributs lies au prix plus

susceptibles d'etre importants’ susceptibles d'éetre
importants®

Jeunes femmes actives ' S.0. Transport aérien peu
dispendieux vers la destination

Age moyen Offre de forfaits de type tout inclus S.0.

Ainés ' Hébergement de grande qualité S.0.

Offre de forfaits de type tout inclus
Environnement sir et propre

Couples bien établis ' Hébergement de grande qualité S.0.
Etudiants Voir quelque chose de nouveau Forfaits peu dispendieux vers la
et de différent destination

Transport aérien peu
dispendieux vers la destination

Moyens de transport peu
dispendieux & destination

Bons prix pour I'hébergement

Bons prix pour la nourriture et les
loisirs

Nota
Il convient d’interpréter les résultats avec prudence en raison de la petite taille de | 'échantillon.

- s i : ; . ; - 5
Plus susceptible d 'éire important pour ce segment, pour le choix d 'une destination outre-mer, que pour ['ensemble
du marché des voyages d'agrément long-courrier.
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Perceptions prix-valeur a ’égard du Canada

Bon
prix
A
Gens d'age moyen
2 . o
Etudiants Jeunes femmes
Qo o actives 1445 les voyageus
o Couples bien
établis Qo
Ainés
Qo
Piétré
prix |
Bonne valeur

Piétre valeur

Nota : Pour chaque segment, on a calculé une valeur moyenne en se basant sur la note perceptuelle accordée par les
répondants au Canada pour ce qui est de tous les attributs liés & la valeur -- pondérée selon leur importance globale
pour le segment. On a calculé de maniére similaire une note moyenne pour le prix, en se fondant sur les perceptions

relatives au prix.

v
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CONCLUSION

t
:. »  L’intérét des Japonais & 1’égard des voyages d’agrément long-courrier demeure
solide -- il existe d’ailleurs une demande refoulée considérable sur le marché. Cela
laisse supposer que le marché reprendra sa tendance a la hausse dans la foulée de
P’amélioration de I’économie On dénombre un ensemble de gens, surtout des gens
plus agés et plus a I’aise financiérement, dont les projets de voyage outre-mer ont
ét€ moins touchés par les difficultés économiques du Japon et qui ouvriront
vraisemblablement la voie & mesure que se redressera le marché.

HEE
| S

Lenrir et

» Le marché possible pour le Canada se chiffre & 15,9 millions de voyageurs japonais
d’agrément (basé sur le fait que 61 % du marché long-courrier est trés ou assez
intéressé a visiter le Canada au cours des cinq prochaines années). Mais pour
réaliser ce potentiel, le Canada devra sensibiliser davantage le marché, promouvoir
énergiquement ses produits et mieux faire connaitre les choses a voir et  faire auprés
des voyageurs éventuels.

s

L ‘ » Les voyageurs japonais sont plus sophistiqués que dans le passé. Ils commencent

i d’ailleurs & choisir eux-mémes la destination et a planifier leurs propres voyages. Les
guides touristiques ont pris davantage d’importance comme outils de planification de
i? voyage, et le Canzfa devra veiller 4 ce que de bonnes publications sur le pays sToient
Pl facilement accessibles au Japon. Internet verra vraisemblablement son importance
augmenter comme source d’information sur les voyages, méme si peu de voyageurs
I"utilisent actuellement pour réserver des voyages.

“i‘ » Le Canada souffre de solides perceptions erronées sur ce marché, pour ce qui touche
~ les prix et 1a valeur. En réalité, le Canada offre aux touristes japonais une excellente
~ valeur pour un montant équivalent ou inférieur & celui qu’ils dépenseraient pour
aller en Europe ou aux Etats-Unis. Toutefois, le Canada est percu par les voyageurs
comme une destination dispendieuse qui offre une piétre valeur par rapport aux

: autres destinations de vacances long-courrier, ce qui atténue, bien sfr, attrait

. qu’il exerce sur ce marché.

{ i » Pour accroitre sa part du marché japonais, le Canada devra absolument améliorer

b les perceptions 4 1’égard des prix, vu que par suite des difficultés économiques
récentes le marché demeure extrémement prudent et trés sensible aux prix.

-1 Cette nouvelle prise de conscience & 1’égard des cofits se traduit par une baisse

des dépenses de voyage, le raccourcissement de la durée des voyages, une |
diminution de ’argent consacré au magasinage et une tendance accrue chez

= les voyageurs a chercher a obtenir les meilleurs prix (p. ex., par I’intermédiaire
d’un fournisseur de billets d’avions 4 rabais).

> Le Canada est peut-&tre considéré comme une destination dispendieuse par
: rapport aux autres destinations parce que les forfaits qui sont offerts aux Japonais
. sont plus complets et entierement organisés et que les voyages effectués au pays sont
§ ' habituellement de plus longue durée. Il serait vraisemblablement possible d’améliorer
{ les perceptions en créant des forfaits de base, pour réduire les coiits d’achat initiaux,
L. en offrant des forfaits de plus courte durée (p. ex., plus régionaux), pour réduire les
, colits globaux, et en faisant la promotion du fait que le Canada est fort abordable

b ‘ (p. ex., comparativement a 1'Europe).
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» Le Canada doit aussi améliorer la fagon dont il est pergu, sur le plan de la « valeur »,

au Japon comme destination touristique. On tend 2 considérer le Canada comme

un pays siir, propre et beau, mais ses attributs touristiques ne sont pas bien connus.
Le Canada doit élaborer une meilleure stratégie pour améliorer son image de marque
au Japon — une image qui va au-dela de la « grande nature ». Il pourrait commencer
par mettre I’accent sur son produit culturel, vu que les voyageurs japonais en sont
venus a considérer comme €tant extrémement important la découverte de cultures
différentes.

La grande importance accordée par ce marché a la sécurité en voyage procure

_ immédiatement un solide avantage au Canada pour la commercialisation

de n’importe quel produit, que ce soit la nature, la culture, etc., vu que toutes
les activités peuvent étre pratiquées dans un environnement siir et propre.
C’est un aspect distinctif de I’image de marque du Canada.

Le segment des voyageurs d’age moyen offre le meilleur potentiel au Canada --

ces voyageurs manifestant un intérét élevé a 1’égard de la destination et ayant des
perceptions prix-valeur relativement bonnes. C’est aussi un segment potentiellement
lucratif a cibler, compte tenu du volume et des dépenses élevés. Les ainés et les
couples bien établis manifestent également un intérét élevé a 1’égard du Canada

et ont de bonnes perceptions sur le plan de la valéur, mais le Canada devra
s’employer & améliorer les pi¢tres perceptions au| chapitre des prix, particuliérement
parmi les ainés, pour attirer ces segments. Ces frois groupes tendent tous & étre des
utilisateurs de forfaits. Le Canada devrait donc examiner son offre de forfaits pour
s’assurer que ceux-ci correspondent a ce que veulent ces segments (p. ex., forfaits
de type tout inclus, hébergement de grande qualité).

I existe un petit segment de voyageurs qui ont déja connu une expérience

de vacances extrémement satisfaisante au Canada et qui sont fort susceptibles
de revenir. Les spécialistes du marketing devraient s’employer & encourager
ces voyageurs acquis éventuels a revenir au Canada pour visiter de « nouvelles »
destinations a I’extérieur du circuit Vancouver-Banff-Toronto (p. ex., Québec,
région de I’ Atlantique), et ce, afin de « décentraliser » les visites des Japonais
au Canada.

Le Canada est aussi bien positionné pour développer certains créneaux ou marchés
tout inclus au Japon, par exemple, 1’étude de 1’anglais (le Canada est plus siir pour
les étudiants que les E.-U.), le ski et la planche a neige (le Canada compte davantage
de nature) et les visites d’enrichissement pour les gens de ’age d’or (le Canada est
stir et propre).
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ANNEXE | - RECHERCHE SUR LES CONSOMMATEURS
DU JAPON -QUESTIONNAIRE

Région:

TOKYO ittt sassssarasesanssssssbesnssssnsens 1
OS8KA «veviriiitirrrtiecnrerertee e eae e ae s e s s araae 2
NBGOYA et vt ar e e s er sane e senenens 3
AUITE vttt recrsene et s e s s assee e se s nenare 4

Répondant numeéro:

Nom du répondant:

Numeéro de téléphone:

Date de I'entrevue: Heure:
Nom de l'intervieweur: ' Superviseur:
SALUTATION:  Bonjour /Bonsoir. Je suis [ de Japan Research Consultants,

entreprise spécialisée en recherche de marketing. Nous faisons un sondage sur les voyages a I'extérieur
du Japon aupreés de personnes de plus de 18 ans. La darticipation est volontaire et toutes vos réponses
resteront strictement confidentielles. Vous serait-il possible de collaborer & ce sondage? Nous apprécions
beaucoup votre coopération. Cela ne prendra que 15 minutes.

Questionnaire de sélection

SC1. Est-ce que des mermbres de votre famille, y compris vous-méme, travaillent dans I'un des
secteurs suivants?

Ligne aérienne

Agence de voyage

Bureau de voyage du gouvernement
Aéroport

Médias /agence de publicité /entreprise
de recherche en marketing

L0 RN 2 - FIN

SC2a Combien de personne, y compris vous-méme, habitent chez vous?

personnes
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SC2b. Parmi ces personnes, combien y en a-t-il qui ont plus de 18 ans?
1->PASSER A S4
) .
3
4
5 ou plus
SC3. Nous questionnons une seule personne par ménage. J'aimerais faire participer au sondage la
personne de plus de 18 ans dont I'anniversaire est le plus prés du mois du 1 juin
[SEPT./DEC./MAR.]. Pourriez-vous s'il vous plait lui demander ?
Lorsque la personne arrive - REPETER LA SALUTATION, PUIS PASSER A S4
(si le nombre de répondants fixé pour chaque groupe d’age a été atteint, demander la
personne dont I'anniversaire est le plus rapproché de cette date)
SC4. (OBSERVATION) Sexe
MASCUIIN «.oivveeeeee sttt ss e e sas s e sba e ne e ssan s ennes 1
FEMININ.ccuieeeie ittt st ere e seree s st s e e esesse serbrean 2
l |
SC5. Voudriez-\}ous me dire & quel groupe d'age vous appartenez?
LIRE LA LISTE. CODER CI-APRES.
18 = 19 ANS.uutiiicir ettt 1
20 — 24 ANS...niiiiiiiiieciee et eraessa e es e sste s s s sres e e sr e eneennananens 2
25 — 29 @NS.uiiviri ettt srassre et e e es e s e e e s aneene 3
30 — 34 ANS.uuiiiiiriciiristr st s s ae e e e et s s e e s e aeeas 4
35 =30 ANS..iiiiiiii et s e e san s araesnas 5
40 — 44 ANS.ciueiiriiicitir et ra st r et st e e s ar s e ra e 6
45 — 49 ANS....oecceerrrcrrceer e ererie s s esare s e e e ebaannanes 7
50 — 59 ANS.citiiicrireercirissiie et reeesres st s e s s ste s e st e sanennenns 8
B0 — B4 ANS.....cciriciiriiriierie et e e sssber e saesesaessssennnns 9
(2o R o] o) (o =1 = o I SO RU 10
AUETE.cecveiriecsicctnsie st s e e ceaeceaesr s s s asaesstnararassessnenssasanne "
- METTRE FIN A LA CONVERSATION
SC6. Depuis trois ans, c'est-a-dire depuis février 1997, avez-vous fait un voyage par avion d’au
moins quatre nuits quelque part a 'extérieur du Japon? Veuillez tenir compte des voyages faits
chez des amis et des parents et les voyages d'affaires combinés & des voyages d'agrément.
LO 1 SRR eeotereeti e s ten et rs e aae b saar e aresanans 1
NOM oo stscsaess s saess e s saser s ses s aasson 2 - PASSER A S8
68
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SC7.

Quels sont les pays a 'extérieur du Japon ol vous avez passé des vacances

de quatre nuits ou plus au cours des trois derniéres années?
NE PAS LIRE. ENCERCLEZ CE QUI S’APPLIQUE.

Canada.....ccormiiniiniiee et e 1
Etats-Unis CONtINENtAUX.......c.uc.ovrecueerereesseesensssessssaesessnnsassases 2
Hawal ..ot s st s e 3
Guam/Samoa americaines/SalPan .....ccoccvrcveererirevcriscsinesessensens 4
Porto Ricofiles Vierges amaHCaiNes. ....vuvueeerveeereeeriecsraessssesens 5
Autres pays du Pacifique Sud ........ccceccnmininiiiininincnenin, 6
MEXIQUE ...vvreeeeracrerrcereseressesssessssensnssanesases ettt reasnetans 7
Amérique centrale/Amérique du Sud.......coreeciiinnininreennanane, 8
Antilles /Caralbes ......ccoccovviiiiiiiee et eaae 9
AFQUE AU SUd...coiceiiiiiiceinierenn et s assanassanses 10
Autres pays d’AFHQUE ..c.ovciiriiirnrieiieserrees e csssaneseasanaenene 11
RimUl ittt e st st s sne e 12
SUISSE.uiiirairiiireiitiiiee s st sesssrassesasssre s s esansessesmanensanas 13
= 13 (o= S OO PR 14
ESPAGNE «.ciieceriiiiarinesnis st ssa st sssaassestn e s aane s s e 15
A . vveeeeereintet et et e san e s sataseneste e n s o b st en 16
Autres pays A'EUFOPE .....cccvevrenciienriesresst e esesecsetsesssanenaas 17
AUSTFANIE coiviieiiii it b e e 18
NOUVEIE-ZEIANTAE «.vevvrrrrrseereesssesrtseseaiaeseesssssasssessassssaressrenes 19
Ancienne URSS (CE1) cooueuuurmvuummsseneennen et 20
Chine (RPC)..ccocciririniiiecciniccnenene ettt s e 21
Corée du SUd ..ottt 22
Thallande ... 23
Singapour/Malaisie/Philippines......cccicvieniemieiinneicsicnenecnaoniin 24
Taiwan (ROC) .....iccinrirereeienisenionseesnesseseesssasreseratesssssnneas 25
HOMIG KOMG coevtireiirctiestetecininneee s srees s sre s ses e sse st e e ssemeaseaes 26
Autres pays d'Asie/Moyen-Orient......cccoeevreieiinniitnnnnsnnicnns 27

SC8.

Au cours des douze prochains mois, est-il possible que vous fassiez un voyage par avion
quelque part ailleurs qu'au Japon pendant quatre nuits ou plus? Est-ce que :

LIRE LA LISTE. UNE SEULE REPONSE.

Vous ferez certainement un tel voyage ......ccccivccncienninininnens 1
Vous ferez trés probablement un tel voyage ......c.cccccvviiininnnnnne 2
Vous ferez assez probablement un tel voyage......c.ccccvvuvicunnane 3
Vous ne ferez probablement pas un tel voyage ........ccoeniecnenns 4
Vous ne ferez certainement pas un tel voyage........ccceeeene D
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SCo.

QUOTAS DE REPONDANTS (CHAQUE REPONDANT NE DOIT FIGURER
QUE DANS UN GROUPE) '

Voyageurs vers le Canada (S7 = 1) ccccovvvevecvrirrncnrenveernsseninnns 1 ~>  Vérifier le nombre de
. répondants 2 atteindre
Voyageurs vers d’autres pays (S7 =2 3 27) vvcveveererermrvecvennnns 2 >  etau besoin, leur

demander de participer

Ceux qui n’ont pas voyagé depuis 3 ans, mais qui comptent le au sondage principal

faire dans I'année qui vient (S6 = 2 et S8 = 1)

..........................

Ceux qui n’ont pas fait de voyage depuis 3 ans et qui ne .
comptent pas en faire dans I'année qui vient - PASSERA Q38
(S6=2etS8=22a5)

[8189=3 > SECTIONS |
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SECTION 1 : VOYAGE LE PLUS RECENT

Maintenant je voudrais que vous pensiez & vos vacances les plus récentes de quatre nuits ou plus 3

I'extérieur du Japon.

1a. Quels pays avez-vous visité lors de votre voyage le plus récent? N'incluez pas les escales
dans les aéroports. NE PAS LIRE. REPONSE MULTIPLE.

1b. (SI PLUS D'UNE DESTINATION) : Dans quel pays votre séjour a-t-il été le plus long?
UNE SEULE REPONSE.
1a. 1b.
Plus récent Plus long
Canada.....cociiiiirnrrr e e 01 01
Etats-Unis continentauX..........ccereereeereevesennna. 02 02
HaWaT ...t e 03 03
Guam/Samoa américaines/Saipan ..........c...... 04 04
Porto Ricoflles Vierges américaines................ ~ 05 05
Autres pays du Paclifique Sud 06 06
MEXIQUE ..ciireire e et 07 07
Amérique centrale/Amérique du Sud............... 08 08
Antilles /Caraibes ....uveeeieviinerececceeereeeereennes 09 09
Afrique du Sud.....ceeoereeieiecceeeeeeecrree 10 10
Autres pays dAfMQUE .vccoveeeenenienree e 1. 11
Rl et 12 12
SUISSB. . critieierertiircrerearer e arare st e sassrarnessesmnsaess 13 13
France ..ottt 14 14
ESPAANe wieciriririirre et 15 15
RAlE..cu ittt e 16 16
Autres pays A’EUrOPe .......ccceeenreerenresessneesvenns 17 17
AUSHBIIE e eveooerenrereeseeeseeesenseseeneseeseesesseseseen ' 18 18
Nouvelle-Zélande ........ccceeeeveereinirecreneecnnens 19 19
Ancienne URSS (CEl)} ....ooovireirverecerecveenreneene 20 20
Ching (RPC)....cveeceireecereercrecer e ese s 21 21
Corée du SUd......cueieeeeererieeeree e crrennines 22 22
ThaTande ...ccoccivernrirre et see s enens 23 23
Singapour/Malaisie/Philippines....cc.eeeceeeeveneae. 24 24
TaWan (RC) -coveeciercrenriesreniecmes e enscnarnesnns 25 25
HoNg KONG ..o ceeseneseaens 26 26
Autres pays d'Asia/Moyen-Orient.................... 27 27

Sl $9 =1 (VOYAGEUR A DESTINATION DU CANADA )

-> PASSER A LA SECTION 2
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2, Quel était l'objet principal de votre voyage le plus récent?

LIRE LA LISTE. UNE SEULE REPONSE.

Pour visiter des amis OU Parents ......ccccecueeveeererereesnrveeeesssenens 1

Pour 'agrément ou des vacanCes ........ccceeeceveiiesevessneerseeesseens 2

Pour combiner les affaires et Pagrément.........cocovevvevvervesiennen. 3

POUF UNE IUNG A& MUBL......vvvverreeereeeeereeeeeeeeeeasesesessesesesssseeern 4

Pour des vacances payées par 'employeur..........ccecvereernnaes 5

Pour des études & I'6tranger .......c.cevercveeesniirissicecsrinesresenens 6

AUtres .....ouveereanes ' S SOV 7
........................................................................................ NSP 9

3. Au cours de ce voyage, comblen de nuits en tout avez-vous passées a l'extérieur de chez
vous? CONSIGNER LE NOMBRE. VERIFIER — CE NOMBRE DEVRAIT ETRE EGAL OU
SUPERIEUR A QUATRE. SINON, RETOURNER A Q1A ET DEMANDER A LA PERSONNE
QUEL A ETE SON VOYAGE LE PLUS RECENT DE QUATRE NUITS OU PLUS.
[ ] s
.................................................. terersnneresssessenssenenneens NSP 999
l
’ 4. Avec qui étiez-vous lorsque vous avez quitté le Japoﬂl pour entreprendre ce voyage?

REPONSE MULTIPLE.

Voyageur Non acCoMPAagNE.........cevveieeeeerecrereeiessesmessarsssersosens 1

Epouse/époux/petite amie/petit aMi ..........eereveeereesreerrresreeeen 2

Enfant/enfants ..........ccc........ erereebesiessbe st e e st e beenaasanaearnras 3

PEIEIMBIE ..crvuvereecereroeesesseeesessesesssesbesesssse s sesssesecssses s sasenens 4
AUTES PAENTS ...oveeviviiecrecrr e s ene s s s s bess e e 5
AIMIS .ottt en ettt st et es et et aan 6
Groupe OrganiSé.......coceerceemreiericeeceirrrersssrecsersrsesrssessssaesrnessene 7
ASSOCIE d'affailes ....c.cvuiieeereerece v s e 8
AULTE ...ttt et sr e et vs st s s s ea e snesb s s esr s 9
...................................................................................... NSP 99
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Qui a décidé de la destination? REPONSE MULTIPLE

MO et 01
Femme/mari/petite amie/petit ami.......ccvoecvveereivereenreresnenne. 02
Enfant/enfants ... 03
PEIEIMEATE.....ccvviiitierrseercrcee st e ene st es e e eaebebasens 04
AULrES PAreNts ......ccecieieiiei st es s ee st e e e ennaes 05
AMIS ottt e b e b et e aeenenan 06
Groupe OrganiSe. ......c.vicivrreecirenieecsissssseesrssnsssssssseesseenesesesses 07
Associé d'affaires ........oveeieeinennnnd et neaas 08
AGENt 08 VOYAQE «.cevvecttrcriree st ree s sesstes e sersseasssesanns 09
AULTE ..ttt ettt srs b e s s sasaas 10
...................................................................................... NSP 99

Quelies ont été les trois plus importantes sources d'information auxquelles vous avez fait appel
pour planifier votre voyage? NE PAS LIRE. ENCERCLER SEULEMENT LES TROIS

PRINCIPALES MENTIONS.
Brochures/dépliants.........occueeeerevevernsece e 01
AMISAAMINIE ..ot e 02
AGENt 08 VOYAJE .ucviveriveieerre e ser e te s et s s e aesen 03
Ligne aérienne......ccouveceeceverernnnen. sttt eeaena e s seneeanans 04
AB-ROAD/magazines sur les VOYages .....cccoceeevereeemeecreeseereens 05
Articles / reportages dans d’autres magasines.......................08
Articles / reportages dans des JOUrNauX .......cccoveeeeemrereeeeneenns 07
PUDIICIEE tE1EVISER...v.vcvvvrerererearsesmenesesssseens s sssasenessssessesnes 08
Publicité dans 18 JoUMaUX.....cueiveeerineeireres e eeereeseenes 09
Publicité dans 1es Magazines ......eeeeeeeeveerrerereereeeseeessans N [0}
Information regue par 1e COUIMIET ......ccvevvveerevecriieeirsene e 11
Internet / site WED ... 12
Collégues .........u..... eeebruette bt sebe ettt et ne e aee e teraeens 13
Films ou émissions télévisées ........ e s e nearaeen 14
Livres / biblioth@QUE........ccuveceerrecce s e eeeen 15
Guides de voyage (p. ex. Chikyu no Arukikata)........occveeernene. 16
Association automobile (p. €x., JAF) ....cucecievieinee e 17
Bureau ou office de tourisme gouvernemental....................... 18
Clubs / as50CIationS......c.ccvveiereeiecr e 19
AUCUNE UE COS SOUICES .....eoemieierirrenressirarsssrssressessssessasenessenns 20
AULFES SOUICES ..cuiiiiiieiice s cemee e srarsces st esae s e ssessssstasssenes 21
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7a. Combien de temps a 'avance avez-vous fait vos réservations de voyage?
INDIQUER LE NOMBRE DANS LA CASE APPROPRIEE.
[ ]semaines ou [ ]| mois ou [ ] anms
...................................................................................... NSP 99
7b. Ol avez-vous fait vos réservations de voyage? LIRE LA LISTE. REPONSE MULTIPLE.
AGENt € VOYAUE «.cvveeeeereeiveriinererererenn e sessstenssneessvessssnssssnnnes 1
Fournisseur de billets d’avion a rabais ..........ccovvievivnecriinnenans 2
Directement auprés de la ligne aérienne.........cocvvveircrcercnninns 3
Directement dans le pays de destination............ ....................... 4
AUITE ottt siertn e snectan sttt sb s sr s s ent s s e besenassnnsns 5
........................................................................................ NSP 9
7c. Avez-vous fait des réservations par Internet?
OUiLirriierenureieresrenonresesssssesessesesssesessrssnesssarasessesnirseesavorssnsssssansanes 1
NOM ettt rerstrssssseese e sasare s b nssse e ses s sseessnaens 2 ->PASSERA Q8a
............. { oo sesessssesessressmsessossssesisssseesssesneen NP O > PASSER A QBa
7d. Pour quelle partie du voyage avez-vous fait des réservations sur internet?
REPONSE MULTIPLE
VOYAGE ENHET «..vveeeervvieteearctaiteseesteesrrrecesseseessntesvsnsnevavsnassnsnnnns 1
Transport par avion vers la destination............ccceccccvrevivinnennnnns 2
Transport dans le pays de destination........c......... ertereeseenrenns 3
HEDErgemMENt....ccovveec ettt ve s en e v ena e 4
Location de VOIUIe .......ereeerriiciciicnetseccanrnnsers e, 5
DivertisSSEMENL........cccciiiiecrerrceiereee st e e ees e sbanesravraenas 6
Autre ............................................. 7
........................................................................................ NSP 9
8a. Maintenant, en tenant compte des dépenses de tous les gens inclus dans votre budget de
voyage, quel a été le montant approximatif total que vous avez dépensé pour votre voyage (y
compris le transport par avion, les repas, 'hébergement, le transport, les divertissements, le
magasinage, les souvenirs, etc., mais ne tenez pas compte du magasinage fait avant le
départ)? INDIQUER LE CHIFFRE DANS LA CASE. SI LA PERSONNE NE SAIT PAS,
DEMANDER UNE ESTIMATION.
10 000 ¥
crererensssssmnsssssisseessssressissessssssssssnsessssssnssesesesesesses NOP/REF 99
8b. Y compris vous-méme, combien de gens étaient couverts par votre budget de voyage?
INDIQUER LE NOMBRE DE PERSONNES DANS LA CASE.
r personnes
...................................................................................... NSP 99
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9, Avez-vous utilisé un forfait comprenant un hébergement ou autre chose en plus du vol, avant
= de quitter le Japon?
ij. OUiLciiirieinrniie i s st 1
O s e e e e 2
e ———————— NSP 9
&
- [S1 VOUS REPONDU AVOIR VISITE PLUS D’UN PAYS EN Q1a] LIRE : Nous allons maintenant parler de
< I'endroit oli vous avez passé le plus de temps pendant ce voyage, c’est-a-dire [VOIR DESTINATION
= INDIQUEE POUR Q1b]
a 10. Dans I'ensemble, sur une échelle de 1 & 10, ol 1 correspond a « une trés faible valeur pour
b I'argent » et 10 correspond a « une trés bonne valeur pour l'argent », quelle cote donneriez
-vous a vos vacances les plus récentes vers [DESTINATION 1b] pour ce qui est de la valeur
- obtenue pour I'argent? REPONSE MULTIPLE.
3 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 NSP99
3 11. Au cours des 5 prochaines années, dans quelle mesure est-il probable que vous preniez
i d'autres vacances vers [DESTINATION Q1b]? LIRE LA LISTE. REPONSE UNIQUE.
Tres Probable ..ottt ceeree s st ar s aneen 11
: ‘ ASSEZ PrODADIE.......ovvev et 18
& ASSEZ PEU PrODADIE......ceveeriecer st see s senes 2
- IMPTODADIE ..ottt et et sraeae 1
; %‘ ..................................................................... S .NSP 9

PASSER MAINTENANT A LA SECTION 3 |

A—
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SECTION 2 : VOYAGE LE PLUS RECENT AU CANADA

Nous allons maintenant vous poser des questions sur votre voyage le plus récent de quatre nuits

ou plus au Canada.

12, Quel était le but principal de votre voyage au Canada? LIRE LA LISTE. REPONSE UNIQUE.
Pour visiter des amis ou des parents............cccevienninniiineninens 1
Pour P'agrément ou des vacances ..........ceeieevieceecsnininnneens 2
Pour combiner les affaires et 'agrément.......occceveevveercveeeenns 3
Pour une Iune de miel........o.cvevemiicccinnniicieinn, 4
Pour des vacances payées par 'employeur............coeuernrcnnnens 5
Pour étudier a I’étranger............: ............................................... 6
AUTE ..ottt ettt s s st e as s e 7
........................................................................................ NSP 9

13a. Pendant ce voyage, combien de nuits en tout avez-vous passé hors de chez vous?
INDIQUER LE NOMBRE DE NUITS. VERIFIER —~ CE NOMBRE DOIT ETRE EGAL OU
SUPERIEUR A QUATRE.

l nuits l

.................................................................................... NSP 999

13b. Et combien de nuits avez-vous passé au Canada? INDIQUER LE NOMBRE DE NUITS.
VERIFIER CE NOMBRE DOIT ETRE EGAL OU SUPERIEUR A QUATRE

nuits ‘

.................................................................................... NSP 999

14. Lesquels des sites suivants avez-vous visité pendant que vous étiez au Canada?
LIRE LA LISTE. REPONSE MULTIPLE.
VANCOUVET ......eieierreneteecennesienasresanesaneeasees esrreanteersressesneens 1
VICIOTA ittt sttt e s s nes s e e 2
WHISHET oeveviiiiiceccet ittt bt 3
ROCHBUSES ......ccviiriiriiimriiicinect s et st saar s s 4
Banffu..ecececi e 5
L07= (e =] U SO T PUUORPPTUURRTRPR 6
TOFONEO ettt rte e as s cersesna e sesessmesananes 7
Chutes Niagara .....ccccoveevecvevenesiniesieec st ssresee s sessavesssesanesaane 8
OHAWE ...ttt ettt e ressre e s st asreenesse st et varasassarsesrensnens 9
MONETEal ......eoiiiiniintiiiicc ittt es s 10
Ville de QUEDEC ...ttt 11
Anne of Green Gables........cccccveeirriecinsinrieseninresniesrsssaseesenns 12
AAUITES veoveee e eeeveeoessesseeeeseseseeesmmarasssssssesessaesseessessesenassseneees 13
...................................................................................... NSP 99
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15.

Avec qui avez-vous entrepris ce voyage lorsque vous avez quitté le Japon?

REPONSE MULTIPLE.

Voyageur Non aCCOMPAONE.....cc.vvvcreemereeseteresarsssssnsssstesesassns 1
Femme/mari/petite amie/petit ami .....ccecevvvenemeevireeeriineeeresnene 2
Enfant/enfants ..o, erereeereennns 3
PEIE/MEIE.. ettt sttt e s e e s srneeras e anassnsaes 4
AULIes Parents ..o eseressen sne s snenesaresssnenas 5
AMIS vttt e e ree s sat e s nrr e s gnsse s s s s e e an 6
Groupe organisé....... eseeeer e e et s ae s s e e e a e e s s aeaeans 7
ASS0CIE d'affaires ..cccov it ercerense s e 8
AULTES (o riiiiisi it rrta s ssae st et e et s assnesossasssnnsessanan 9

16.

Qui a décidé de la destination du voyage? REPONSE MULTIPLE

MOMEBME .ottt rer e s e sere s eve e e 01
Femme/mari/petite amie/petit ami ....ccccvereveincrcenieninnnnennene 02
Enfant/enfants I ..................................................................... 03
PEre/MEATE... .ottt reecearesestsasasaseeeares e s naensnas 04
AULTES PATENES c...coceeeerieirenrresntrasinressstrarassessestessneasssnsssenesnnns 05
AMIS ittt rerstrirse s s e irasssonssns s anssasesnanesass sasannessassssnen 06
GroUPE OIGANISE. ....cvtrenierireicrrsesrecsstisesaasse e s e st sersseessassenns 07
ASSOCIE d'affAITES ...vvieireienrieerrirsirier e sresree e esseseraessaens ;:.,08
AGENt 08 VOYATE «..otrrveerrrsnaererirarerrncrsirsnsessssssssarssesssenssensaseas 09
AUITE .ottt te s sraes ree s see e e s sasenansssatanresaneennas 10
...................................................................................... NSP 99

La Commission canadienne du tourisme

77



Etude du marché japonais 2000

17. Quelles ont été les trois plus importantes sources d'information que vous avez utilisées pour
planifier votre voyage au Canada? NE PAS LIRE. ENCERCLER SEULEMENT LES TROIS
PRINCIPALES MENTIONS.

Brochures/dépliantS........cceevviveceeccercconneieeesnrenieneresene ssnnesseses 01
AMISIPATENES ...oveecieiiiricirnrieerirrererere et e cssse s e nsesssarsresneens 02
AJENt e VOYBE ..cccvvreiirenreririniireensenennrresrssresrssnessssassnsseen 03
LIGNE BEMHENNE..c..ccvtrcterrerrctercrestereras s seesaessssssnessesssssmeessens 04
AB-ROAD/Magazines de VOYAJE ....cvveevreercrreresvanreessnsrsoseenas 05
Articles / reportages dans d'autres magazines........cooeveevsunnen. 06
Articles / reportages dans des joﬁrna'ux ................................. 07
PUDIICIEE tEIEVISEE.....ceivtrrcrctrccrtteerterre e 08
Publicité dans 1es JOUMABUX.......cvcveirerecsieecivinenrierineeseevansenas 09
Publicité dans des MagazinesS .......cccvveveeverererevvnmressesssenereesases 10
Information regue dans le GOUITIET +verrereer s reeseresesssmeeeeeen 11
Internet / site Web ..ot 12
COlBQUES ...eererrceeremsseraieresissanssmsssnrnressresserassessesessesssersssassanes 13
Films ou émissions tElEVISEES .........covevernrecrvcrnaverreclvinsrnesennens 14
Livres / BibliothEQUE ....veeevecreevieceseeveseeseseseosessres e een s 15
Guides de voyage (p.ex., Chikyu:no Anikikata) .......oceeeeernnenns 16
Association automobile (€.9., JAF) ...cccievrevrevnree s 17
Bureau du tourisme gouvememeﬁtal ...................................... 18
Clubs / associations.......... ettt bt aer e bt sae e ae e e teas 19
AUCUNE 0B CES SOUITES ..vvvvvvvesensveesssonnseeseesseesseesesseenesssesens 20
AUITE ottt et e s s s e s s asaenns 21
...................................................................................... NSP 99

18a. Combien de temps & I'avance avez-vous fait vos réservations pour votre voyage au Canada?
INDIQUER LE CHIFFRE DANS LA CASE APPROPRIEE.

'::l Semaines ou '::l mois ou '::l ans
...................................................................................... NSP 99

18b. Et ol avez-vous fait vos réservations pour votre voyage au Canada?
LIRE LA LISTE. REPONSE MULTIPLE.

AGENL B VOYBUE ..urvieverrieierineceenercevarrrirssrsrennrsrenssssneesness 1

Fournisseur de billets d’avion a rabals ..........ccevverrevnviraniranens 2

Directement auprés de la ligne aérienne .......oceeeveevveeeeeeresrerenns 3

Directement dans le pays de destination.........cccccvveveerieereenenne 4

AUTE ottt et erse st e s s ees e vt e se s s e sn v e ba s e aresane 5

........................................................................................ NSP 9
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18c. Avez-vous fait des réservations pour ce voyage sur Internet?
g. OUiLcuivirereiteniesenrnressssesesessssss s sssssessssssasssesssessasaesesssssseassessasens 1

b O rereresree s sess s s se s s sss s s sesssssssssssss s eesssssssnsssssaae 2 -PASSERAQ19a

R s NSP 9 -» PASSER A Q19a

b

b

18d. Pour quelle partie du voyage avez-vous fait des réservations sur Internet?
. REPONSE MULTIPLE

: ‘ Voyage COMPIBL.....c. et nesssee e 1

s Transport par avion vers 1a destination.........c..eeceenesveeeivenseenns 2

-y : Transport a l'intérieur du pays de destinatiori...........iueiveereenns 3

: § HEDEIGEMENL......ccrreiveterniieniecreeereseescscerssssssesesss e essnsesnens 4

- Location de VORUIE ....co.evie et ceccrrnssieesetee e sneser e ssnes 5

i DiIVErtiSSEMENL......cciiiiite et cere s sr st eeseeeeens 6

{ J’ AULTE oottt e e e sss st srb e e s e van s e s re s 7
........................................................................................ NSP 9

, 19a. Maintenant, en tenant compte des dépenses de tous les gens inclus dans votre budget de
voyage, quel a été le rontant approxirgatif total que vous avez dépensé pour votre voyage au
Canada (y compris le transport par avion, les repas, I'hébergement, le transport, les

| divertissements, le magasinage, les squvenirs, etc., mais ne tenez pas compte du magasinage

fait avant le départ)? INDIQUER LE CHIFFRE DANS LA CASE. SI LA PERSONNE NE SAIT

PAS, DEMANDER UNE ESTIMATION.

;,,_g. .............................................................................. NSP/REF 99

" 19b. Y compris vous-méme, combien de personnes étaient-elles couvertes dans votre budget de
id voyage? INDIQUER CE NOMBRE DANS LA CASE.

personnes

L 20. Avez-vous choisi un forfait comprenant un hébergement ou autre chose en plus de votre billet
¢ d’avion avant de quitter le Japon?
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21. Dans I'ensemble, sur une échelle de 1 & 10, ot 1 correspond & « une trés faible valeur pour
I'argent » et 10 correspond & « une trés bonne valeur pour I'argent », quelle cote donneriez

-vous & vos vacances au Canada pour ce qui est de la valeur obtenue pour I'argent?
REPONSE UNIQUE

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 NSP 99 t
22, Au cours des 5 prochaines années, dans quelle mesure est-il probable que vous preniez e
d'autres vacances au Canada? LIRE LA LISTE. REPONSE UNIQUE .
i
TTES PrODADIE couvevreieceeeseeeceeerirereseere et sinsers s eeeeseesaeasessensssrenas 4 £
{ i
ASSEZ Probable.......occccevericrirecrrec e e 3 R
ASSEZ PEU PIODBBI.....cv.veveeeiioieeeeceeceraeeseesseseeseseessesesseseresens 2 .
IMProbable ........cocvririeirrecerceerecre e s e e 1 % s |
........................................................................................ NSP 9 T
.‘ug
|
|
|
80
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Li .
SECTION 3 : PERCEPTIONS ET ATTITUDES A L’EGARD DES
*. VOYAGES OUTRE-MER
b3
o Maintenant, que pensez-vous des voyages outre-mer en général.
5 .
& 23a. Je vais vous lire une liste de facteurs qui peuvent influer sur le choix d’'une destination de
vacances outre-mer. Dans chaque cas, veulliez me dire s'il s’agit d'un facteur trés important,
1 assez Important ou pas important pour vous. Par important, on entend que vous seriez prét a
! payer un peu plus pour une destination qui P'offrirait. LIRE LA LISTE. UNE SEULE REPONSE
PAR POINT. REPETER L’ECHELLE AU BESOIN.
Fy Trés Assez Pas NSP
5 important important important
Hébergement de haute QUAIte ...........eeerveeenne. 3 2 1 9
£l Bonne nourriture.........ocoiinricncisnecsiiisiane, 3 2 1 9
E.é Bonnes possibilités de magasinage ................ 3 2 1 9
e Disponibilité de forfaits tout compris.............c.... 3 2 1 9
" : i Plusieurs choses a voir et & faire........ccveveeevenens 3 2 1 9
B
| Bon service et gens amicauX........cccoevveverruernnne 3 2 1 9
| 3 EnJironnement SOr et Propre ...cevecveereneeerscnenennee 3 2 1 9
o Paysage agréable. ..o eeessessens 3 2 1 9
Occasion de voir quelque chose de nouveau 3 2 1 9
3 et de différent..........oooreeeeeeeicveereisscenenenns
& . Occasions de s'amuser et de se divertir............. 3 2 1 9
P Occasions d’enrichir ses connaissances....... 3 2 1 9
P Occasions de S€ payer Un UXe............weereenns 3 2 1 9
Occasion de faire 'expérience d'une culture 3 2 1 9
-y 0 [11=1¢= 11 (Y
i
23b. Veuillez me dire si chacun des attributs suivants liés au prix est trés important, assez important
F7 ou pas important dans votre choix d'une destination de vacances outre-mer. LIRE LA LISTE.
- REPONSE UNIQUE POUR CHAQUE ATTRIBUT. REPETER L’ECHELLE AU BESOIN.
* Trés Assez Pas NSP
- important important important
3 j Forfaits économiques vers votre destination ...... 3 2 1 9
) Transport économique par avion vers la 3 2 1 9
-y destination ........cceiivviiiiiecertr e e
i Transport économique a l'intérieur du pays de 3 2 1 9
destination ..o
o Bons prix pour 'hébergement...........ocooevvienenns 3 2 1
- . Bons prix pour les achats .....c.cccuveviirceeeciieironnons 3 2 1
Bons prix pour la nourriture et les 3 2 1 9
divertissements.........coveveineiiininnennenen
Taux de change avantageux ......cc.cceccvecvinneennnee 3 2 1 9
g LLa Commission canadienne du tourisme ) 81
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24, En pensant aux destinations suivantes [POUR CHAQUE REPONDANT, CHANGER
L’ORDRE DES DESTINATIONS] — Etats-Unis continentaux, Hawai, Canada, Italie et Australie
— lesquelles seraient a votre avis les meilleures pour les produits suivants? Vos choix peuvent
se fonder sur vos impressions ou sur tout ce que vous avez vu, entendu ou lu. Donc, quelle
serait a votre avis la meilleure destination pour les produtts suivants : LIRE LA LISTE. DANS
CHAQUE CAS, ENCERCLER LA PREMIERE ET LA DEUXIEME MENTION SEULEMENT.
REPETER LES DESTINATIONS AU BESOIN.

COMMENCER A TOUR DE ROLE [ 1 [1 [ ] [1] [1
PAR UN PAYS DIFFERENT

E--U. Hawai Canada ltalie Australie NSP
continentaux

Hébergement de haute qualité ............. 1
Bonne nourriture .......eeceeeverccinrreesenennn,

Bonnes possibilités de magasinage .....

Disponibilité de forfaits tout compris
Variété des choses a voir et a faire ......
Bon service et gens amicaux................
Environnement s(r et propre.................
Paysage agréable.....c.ccoueverercvveseeneninles
Nouveauté et dépaysement..................

Plaisir et divertissement........ccuueeveeeen....

Contact avec une culture différente ......

B o s m o a a a o a o
NN N NNNDMNDNNMNNRNRNDNN
W W L L WL W W W W W WwWw W W
Ah A B A DNANDDDSSDB D A
R R e R B e I I B )
O ©w O (Q(D(D(D(D@@@@(Q(Q’

Forfaits économiques vers votre
destination ......coccveveeveeercesee e

Transport par avion économique vers 1 2 3 4 5 9 -1
la destination '

Transport économique a l'intérieur du 1 2 3 4 5 9
pays de destination........cccecevvvveeinneenn.

Bons prix pour 'hébergement 1 2 3 4 5 9 ‘
Bons prix pour le magasinage............... 1

Bons prix pour la nourriture et les 1 1
divertissements........cccocvvvvveeeeeerveceennen. 3

(e crTE

e
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|

25, Je vais maintenant vous lire des énoncés généraux décrivant des impressions que peuvent
1 susciter des vacances outre-mer. Dans chaque cas, veuiliez me dire si vous étes tout & fait

‘ d'accord, assez d'accord, assez peu d'accord ou pas du tout d'accord. LIRE LA LISTE.
= REPETER L'ECHELLE AU BESOIN. UNE SEULE REPONSE PAR ENONCES.
Tout a fait Assez Assez peu Pas du NSP
d’accord d’accord d’accord tout
- d’accord
. Il est prioritaire pour moi de faire des'

voyages outre-mer pendant mes 4 3 2 1 9

l0ISIFS coeeecricermereree i e teees e ceneseeeee

Je’fais moins de voyages outre-mer 4 3 2 1 9
qu'auparavant........eeeeneenenns )
. J'attends que I'économie s'améliore

pour prendre des vacances 4 3 2 1 9
4 (1011223 ¢ 1= OO
) L’'argent dépensé pour des voyages

outre-mer est de 'argent bien 4 3 : 2 1 9

dépensé..........ccoiceviecniniienraneeens
1
B Jattend que le taux de change
i s'améliore pour prendre des 4 3 2 1 9

Vacances outre-mer......bveeeeneneenn

SECTION 4 - FUTUR VOYAGE AU CANADA

Je voudrais malntenant que vous pensiez au Canada comme destination de vacances possible.

T,

3 26a. A quel point seriez-vous intéressé a faire un voyage de vacances au Canada au cours de
I'année qui vient? LIRE LA LISTE. REPONSE UNIQUE.

2
%l 26b. Et dans les cing prochaines années? LIRE LA LISTE. REPONSE UNIQUE.
i 26a. 26b
! L’an Cinq
prochain prochaines
- années
- Tres INEErESSA...uuiiieeccccirer ettt e snar e s nne s 4 4
] ASSEZ INETESSE c.oieriiiiriirrcrererereee ettt et srene s seersassessanbnnesannns 3 3
» Pas trés intéresst..... s 2 2
Pas du fout intéressé........coirirenricircsrci e 1 1
................................................................................................... NSP 9 NSP 9
i
i
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26c¢. S| LA PERSONNE N’EST PAS INTERESSEE (C.-A-D., Q26b = 1 OU 2) POSER LA
QUESTION SUIVANTE : Pourquoi le Canada ne vous intéresse-t-it pas? NE PAS LIRE.
REPONSE MULTIPLE. DEMANDER DES PRECISIONS. Y a-t-il autre chose?
J'y suis déja allé et je veux aller ailleurs......c.vceeevecerveecreriennnes 1
J'y suis allé et je n'ai pas été satisfait.........cccevvevecreviiverireennins 2
Jai des amis qui y sont allés et qui n‘ont pas été satisfaits......3
Le Canada colite trop cher (en général)......cc.coevveeeeveenrnreen. 4
Le transport par avion au Canada collte trop cher .........c........ 5
Les forfaits pour le Canada coftent trop cher /pas
de forfaits @ bas PriX....cccveeeecrereciierinnsnnrrre s fererennanenes 6
L’hébergement est trop COMtEUX ....ccvumverernrecninsirnnisesicerecenns 7
Le transport a I'intérieur du Canada est trop coliteux............... 8
Trop de taxes supplémentaires
(p. ex., vente, TPS, hébergement) .......c.ccoccvmeniivirivernecnnnen, 9
Vol trop long /le Canada est trop éloigné........coccvvvievvcenneninnne 10
Pas assez de vols vers le Canada ........cccevvveiirvceenviessnnennnes 11
Taux de change peu avantageuUX .......co.cveeeriieesrereerersrsnsrsenans 12
Qualité médiocre de 'hébergement..................... I .................. 13
Pays trop gfand [principales attractions trop éIoiJnées .......... 14
Services de transport médiocres'au Canada
(p. ex., avion, autobus, train)........ccececevirersircninreninnieererriaaas 15
Mauvais temps /trop froid .......cceeceveiienrvnnierernccreerer e 16
Barriére HnguistiQUe......ccceeecvrrineie s et e e, 17
Pas assez de choses a voir et a faire .....c.ceccceeveevceeesrevenneene, 18
Ce n’est pas un endroit intéressant a visiter /trop ennuyant...19
Préférence pour des endroits plus exotiques .....c..ccoveveieenne 20
N’en sait pas assez sur le Canada ......c.c.cceeceeeeeeveerireeerrvecnnn. 21
Pas de forfaits intéressants de voyage au Canada................. 22
Simplement pas INEresse ......ovoveevreeceenvcrinierienrerereesesvessne 23
N'a pas d'amis ni de famille au Canada .........cooeveveeevvverevrnnane 24
Ne peut se permettre de VOyager..........ccecevreveemrrinrernereeinnsnnens 25
Trop VIEUX POUT VOYAUET ...ucourrrveerreerirassaersassarsssssssesssesansssenes 26
A de Jeunes enfants........c.cccveivecniniennreevieise e 27
Pas le temps de VOYageT ...cuiicveee v srsccse s 28
Maladie/handiCap .......c.cveeerreerreeerreceee e esaaseeen 29
Personne avec QUi VOYAQET .....covevveveeeesveessiierreresnesesenssonnenan 30
AAULTE .ottt eet e e srs st s et as st sas s nesneeabassnnes 31
...................................................................................... NSP 99
PASSER MAINTENANT A LA SECTION 5
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27a. Si vous alliez en vacances au Canada au cours des cing prochaines années, a quel point
serait-il probable que vous choisissiez un forfait comprenant un hébergement ou autre chose
en plus du transport par avion avant de quitter le Japon? LIRE LA LISTE. REPONSE UNIQUE.
Trés probable ... 4
ASSEZ Probable...u.eee it 3
PEU PrODADIE ...o.eevevee ettt esers st esastiesssnassesse ensnasssessnces 2 =PASSERAQ28a
IMPIODEDIE .. ..ocoevveriee e se s e eseses s s eesenssesenenen 1  -»PASSERA Q28a
........................................................................................ NSP9 ->PASSERAQ28a

27b. Quels éléments du forfait achéteriez-vous au Japon, a 'avance, en vue de votre voyage au
Canada? LIRE LA LISTE. REPONSE MULTIPLE.

27c. Qu'acheteriez-vous en plus aprés votre arrivée au Canada? LIRE LA LISTE EN SAUTANT
LES REPONSES DONNEES EN 27B. REPONSE MULTIPLE. .

27b. : 27c.
Achat au Japon Achat au Canada

Transport par avion a intérieur du Canada .........c.ccoevveeenee 1 1

Autres déplacement a l'intérieur du Canada....,...cecvveeevenennes 2 2

Transport par avion vers 1es E.~U. ..o.oecneeehieenniecerenereenn. 3 3

Hébergement au Canada .......cveveevecnnnemnreeceecrcnnenineennens 4 4

REPES ottt vt s res s s sae e st e e see 5 5

Guide parlant le japonais pour vous accompagner, suivant 6 6

un itinéraire prévu d'avance.......u...cv e eeieecrencnecveresesesencees

Location de voiture ...........................................................

Tours guidés de villes /courtes eXCUrSioNS ......coeveversiieeersnnns 8 A 8
Excursions de deux ou trois jours avec hébergement de nuit 9 9
pour visiter des attractions voiSINeS.......ccccevvrccnrcveniveneeenens

Billets pour attractions et divertissements .....c.cccoccevvevevennen 10 10
...................................................................................... NSP 99 99
28a Si vous deviez prendre des vacances au Canada au cours des cing prochaines années,

quelle est la région du Canada qu'il vous plairait Je plus de visiter?
LIRE LA LISTE. REPONSE UNIQUE.
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28h. Pendant ce voyage au Canada, quelles autres régions ou destinations seriez-vous susceptible
de visiter en méme temps que [INSERER LA REPONSE DONNEE EN 28a]? LIRE LA LISTE
EN SAUTANT LA REPONSE DONNEE EN 28a. REPONSE MULTIPLE.

28a. 28b,
Région préférée Autres régions -
Région de Vancouver-VIictoria........oeecvenrievecvverinsrsvessnessenns 1 1 ] j
Région de Banff et des Rocheuses..........cuveeeerverrccnrnneenne. 2 2
Région de Toronto-Ottawa—Chute Niagara ............ecureuen.e.. 3 3 _;' 3
Région de Montréal—QUEDEG.........ccceevecrmnririeriririeeeseres e 4 4 ’
Régiqn du Canada atlantique — Anne of Green Gables........ 5 5 e
Nord du Canada ... s 6 6 g
Autres régions du Canada.........ccceeerereernrirsinsiiessenesrsneiaenns 7 7
A LIRE POUR 28b SEULEMENT b
LeS Etats-UNIS. ..oucucceereereerserssecteeeeaseseseeseessseessesesesssssssssanes 8 8 i
D’aULrES PaYS...cce et e nrn s e 9 9
................................................................................. NSP99 =-» PASSER A Q29a NSP 99
[ |
29a. Et i vous deviez prendre des vacances au Canada au cours des c:inq| prochaines années,
Iecﬁ:el des types de voyage suivants choisiriez-vous en premier? .
LIRE LA LISTE. REPONSE UNIQUE.
Visite d'Une Ville.........ouciiiiieiesiericccseesinecese s ssess e 1 £
Vacances itinerantes ........cueeveeveeniiiicieninceec e 2 '
Voyage d’observation de la nature ........co.coccieerecevevercsneennns 3
Voyage d'activités en plein air......ccocevvennne. ......................... 4 ‘ {. ’
Séjour - centre de villégiature (montagne ou campagne)......... 5 2
Visite culturelle ou historiqUE .......cceevvevcvveceeceecrenesieeee e 6 -
Voyage de sports d'hiVer .......coeeueeeceveenieeiieeeee vt secerenenne 7 &
........................................................................................ NSP9  -» PASSER A Q30A
29b. Et au cours de ce voyage au Canada, a quel autre type d’activités seriez-vous intéressé en
plus de votre [INSERER REPONSE DONNEE EN 29a]? LIRE LA LISTE ET SAUTER LA
REPONSE DONNEE EN 29a. REPONSE MULTIPLE.
Visite touristique d'Une VIlle ........ccveeiureceiveeceeeeeecceee e 1
Visite HINErante......ccccvvevvercrerenn e venesnens 2
Observation de 12 NAtUTe ......c.ccceeiveeeveeenreeeecre e s 3
PIEIN AIF wevcviriecircirericsesires et ss s s sasmess b b n e 4
Séjour dans un centre de villégiature ........ccoveeereeeceeernveceonenenen. 5 £
Activités culturelles ou historiqUES........coeeeveevvrrrecerreenerenne 6 :
SPOMS A'hIVET cueerciiiircceercesreeecste et seecer et e s e 7
........................................................................................ NSP 9
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SECTION 5 - LIGNES AERIENNES -~ SENSIBILISATION

ET PERCEPTION

~ 30a. Quelles sont les lignes aériennes qui, & votre connaissance, offrent un service a partir de I'Asie

vers |'Amérique du Nord (c.-a-d. vers le Canada ou les E.-U.)? NE PAS LIRE LA LISTE.

REPONSE MULTIPLE. DEMANDER DES PRECISIONS : Autres? -

AIr Canada ... s 1

Canadien International ... e 2

Japan AIINES (JAL) .cceiveirieciirenitreccnesreneresreressessesssasesensesneas 3

All Nippon (ANA) .....cocrieennnnes erenreene ettt naas 4

Cathay Pacific ....cccovvinciiiii s 5

Singapore AITINES ...t sseesessaseesee s 6

KOTEAN AT cvevevvvverevessescesesemsssessssssssessesesssssssnesaseasssssssssssssssnnen 7

Malaysia AITWAYS ...cciveiiarrermrimrarcniaeeeseisersaessssmsreressasinseressanas 8

TRAT AT ettt s nsaae 9

QANEAS ...t s eraa 10

AMENCAN AITTINES ..cvevereicenieeicerereeresinseennentsrecnasessessesresassesnas 11

United AIINES|.......coiieciiniincine e ccs et e e ssaaes 12

Northwest AITlINeS.. ..., 13

DEIA ...ttt et s et atesees s nas 14

Continental ... s 15

AUTTB ...ttt e s e e 16
............................................................. N’en connait aucune 99

30b. Quelles sont les lignes aériennes canadiennes que vous connaissez?

NE PAS LIRE LA LISTE. REPONSE MULTIPLE.

AIF Canada ... s s es e enas 1

Canadien International .........cocveivurnnnienneiiiennineene . 2
............................................................... N’en connait aucune 9

30c. Si LA PERSONNE REPOND QU’ELLE CONNAIT AIR CANADA ET LES LIGNES

AERIENNES CANADIEN EN 30B (c.-a-d. Q30B =1 ET 2), LUl POSER LA QUESTION
SUIVANTE : Sivous aviez le choix entre les deux, laquelle choisiriez-vous?

NE PAS LIRE LA LISTE. REPONSE UNIQUE.

AIF CANAGA ...vveeriircemrareertiee ettt snesae e 1

Canadien International ... s insesesaens 2

Aucune préférence /lune ou l'autre ... ceccrircinieiccceecenennen. 3
........................................................................................ NSP 9

31a. Avez-vous pris I'avion de I'Asie vers '’Amérique du Nord au cours des trois derniéres années?

Ol uverteereiieener e eeiesreraessrarassasmsasneseassassenasssasssaesnsseessesasesssanasasns 1

Ot rtrternsseesssees s sstsss e es s ees e s mes et sent s eneasbnsesesses 2 ->PASSERA Q32
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31b. Quelles sont les lignes aériennes que vous avez utilisées pour vous déplacer de 'Asie vers
FAmérique du Nord au cours des trois derniéres années?
NE PAS LIRE LA LISTE. REPONSE MULTIPLE.
AIr CaNAAA .....eevrereriirieesesiesieenieeioreeesserersesssssasssessessasssonaen 1
Canadien International ..........coceveiriieecveceninnnnennincrseereennens 2
Japan AIMINES (JAL) ..vceeeeeeeeeieeeinesersissssisessseesesessesrsssnsasseraens 3
AlLNIPPON (ANA) ..o ctiirccee e srecrees e stecsssssesassassssseeane 4
Cathay PacifiC ......cceeceereeriricrireiecrercrrinceresesstieresrsscreeeressreranes 5
SiNGapore AIINES .....ccvvccevrevieinrcnrerecr s e s eeenae e seeaas 6
KOFBAN AN ..eeeireiiceetrreir et esirse s csesesssssesser s e rrarsssnsvrsesneesas 7
Malaysia AITWaYS......ccvevirvereereneetnsesnseseeirsrssaseeseseesessesssesens 8
THATAIN ettt reer e besbesrssse e s s snrens 9
QANAS.....ciiviiscirircr et csa e 10
American AIrliNeS .......c.ccevciiiiivieecesecssiecrr e 11
United AIMINES ....eecvieiieiriecterenrtre v eeere e 12
Northwest AIfliNes........ccvievniininicrce e e 13
Dl ettt 14
Continental .......occcievimirvveieccrsreeeest e e esreens 15
AUIMB ...ttt et st e st s se e ar s saa s seaensaae s ernnes 16
...................................................................................... NSP 99

31c. Qui a choisi la ligne aérienne pour vos déplacements de I'Asie vers '’Amérique du Nord? -
REPONSE MULTIPLE. . '
VOUS-MBIME ....coiveierriseinitri sttt sessts s asnsesa s se st eensnanne 1
AMIS OU PAMENES ...ocrecirieeerrriririreserreeressesssressvassaseseetesvssessesssees 2
COlBGUES ...ttt s st sas s e e s sa e ae s e s 3
AGENt d& VOYAQE ....cocovirveriretinirnrircierienrecsaeese s sesseessnesanesasenas 4
Transport compris dans le forfait..........cccceeeeerviieeereeervesicenenens 5
AULT c..oivvivieiiiiiitcsrciriesie et et et s sneres s eebss st eas sennenene 6
........................................................................................ NSP 9
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32. En général, quelle est pour vous I'importance de chacun des attributs suivants dans le choix
d’une ligne aérienne pour des vacances outre-mer? Dans chaque cas, veulillez indiquer s'il
. s'agit d'un attribut trés important, assez important ou pas important. LIRE LA LISTE.
REPONSE UNIQUE POUR CHAQUE POINT. REPETER I’ECHELLE AU BESOIN.
.. Trés Assez Pas NSP
| ‘ Important  important  important
- Réputation de la ligne aérienne.......ccccevvveeveeccieennen, 3 2 1 9
Réputation pour ce qui est de la sécurité ................ 3 2 1 9
PriX des DIllets .....c.cceeervrrrricnsecencereeeeeessenensasacsaes 3 2 1 9
Horaire des vols pratique.....cccccccveeiicencnneeseecncnenne 3 2 1 9
3 Vol direct Vers 1a destination..............cesesseereee 3 2 1 9
- Repas €t DOISSON........cvereiieisrisesiaenesessmsrsssessssenees 3 2 1 9
3 Divertissement en vol, p. ex., film ou musique......... 3 2 1 9
; _ Magasinage hors taxes en VOol......u.ccceeevrevrreneenenene 3 2 1 9
Utilisation antérieure de la ligne aérienne................ 3 2 1 9
2“‘3 Nationalité de la ligne aérienne .........ccoeveeeevninnanne, 3 2 1 9
} Programmes pour grands VOYageurs ......ceeewerennees 3 2 1 9

omrr et
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SECTION 6 - FACTEURS DEMOGRAPHIQUES

Pour pouvoir compiler vos réponses, nous aimerions vous poser certaines questions qui ne serviront qu'a
des fins statistiques.

33. Avez-vous des amis intimes ou des parents q‘ui habitent actuellement au Canada? REPONSE
UNIQUE.
OUicuternirraeerisisersuesssneseieseerssessnenslessnessnessanssesssesnessasssnesstsssansanenes 1
Ottt rres s e s serasstss et e srasa st essressesesssssnnavarnasen 2
........................................................................................ NSP 9

34. Quel est votre état civil? LIRE LA LISTE. REPONSE UNIQUE.
CElIDALAITE ..eveeeerrreaeceererecrtrsere e s s arareraee s ressenranseesasssans suesnns 1
Marié/conjoint de fait .....c.ceeevereveecinrierinccie et sr e 2
SEPArE/AIVOrCEIVEUS...cecvecreiirirrrearervesrensirestroersanssnsenensssnsnaans 3
AUITE ...ttt e sasssae s sn e 4
..... ’REF 9 !

35. Laq'uelle des catégories suivantes décrit Je mieux votre occupation? |
LIRE LA LISTE. REPONSE UNIQUE.

Etudiant & 'université ou au CollEZe ..........ccrevvrrerrecerereerrsesennns 1
COIDBIANC ..ccvenritieirrccririctrr et ssrsne e 2
COIDIBU ..ot feereeresaessesssasenaes 3
Administrateurfgestionnaire.........................;..; ....................... 4
Spécialiste / PIgiSte.....c.ueceecvrrreriiriircirrarnniereneinie e sresrassens 5
Travailleur indépendant.........cc.cceoevnerennirnierncsesennsesieneneenes 6
Femme ne travaillant pas & I'extérieur du foyer..........cccceerenenne. 7
Personne sans emploi.........coivesniereeninncrieensrinsaransnesessirnenns 8
Personne refraitée........covvveveeeiicicnvrr et 9
AULTE ..ttt sttt et et s 10
...................................................................................... NSP 99
36. Quel est votre niveau d'instruction? REPONSE UNIQUE.
EtUAES SECONTAINES ......cecverereereeeeseeaesererseesaesessesessssssenssnasnes 1
Dipldme d’'une école technique ou professionnelle .................. 2
Collége préuniversitaire......c.covreeerenrnrerceinisnesssmeesssnssesnnenes 3
................................................................................................. 4
........................................................................................ NSP 9
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37.- Laquelle des catégories suivantes décrit le mieux le revenu annuel brut de votre ménage avant
B imp6t en 19997 Veuillez inclure tous les salaires, prestations de retraite et revenus d'autres
l . sources. LIRE LA LISTE.
Moins de 3 MillIoNS ¥....cviieirriees et e anases
j 3,0 =-4,999 ¥ ..t e e e 2
J 5,0 —8,990 ¥ ...ttt s sa s e baa s 3
- 7.0 - 9,990 ¥ et eesaas sana s s atens 4
3 10,0 = 11,999 ¥ 1.oooeoree et essessessses s essansssssass s s ssrssesans 5
12,0 = 14,999 ¥ ...ttt et st anins 6
i 15,0 MIllIONS ¥ OU PIUS covvevrrvsrsresenseesnsesesssssssssssssssssssssesssessanes 7
B ettt NSP/REF 9
-1 * -
{_ | A DEMANDER AU REPONDANT
38. Dans le cadre de la présente étude, nous souhaitons parler & des gens qui ont visité le
] ‘ Canada. Pouvez-vous me donner le nom et le numéro de téléphone de personnes que vous
i connaissez et qui 8 un moment ou & un autre sont allées au Canada au cours des trois
: derniéres années? Veuillez ne pas tenir compte des personnes qui habitent avec vous ou qui
- ’ étaient avec vous lors de votre voyage au Canada ou pendant le vol vers le Canada.
2 " Nom:
ot
Numéro de téiéphone:
) . A INDIQUER SANS DEMANDER
2 39. Type d'échantillon?
= Echantillonnage aleatoire .......uvuieeeireesereiseeeissessreseseesesasses 1
- REFEIBNCE. .. ettt e 2
4\ INEEIMEE ettt e 3
AULTE ..ttt et b st s e s e 4
2
i REMERCIEMENT ET FIN DE L’ENTREVUE
! Merci d’avoir participer au sondage
f Heure de fin
. Durée de I'entrevue
I_ ; _ Minutes

iy

gy
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Des échantillons d’appoint ont été utilisés pour compléter 1’échantillonnage aléatoire
lorsque les quotas n’avaient pas été atteints (c.--a-d., les voyageurs a destination du
Canada et les planificateurs). Pour respecter les quotas, on a eu recours & Internet et

a des références. Dans le cas d’Internet, on a affiché une annonce pour recruter des
personnes qui s’étaient rendues au Canada au cours des trois derniéres années ou qui
avaient la ferme intention d’entreprendre un voyage long--courrier au cours de la
prochaine année. De plus, 4 la fin de chaque conversation, 4 1’étape de 1’échantillonnage
aléatoire, on a demandé aux répondants de fournir le nom de connaissances qui
s’étaient rendues au Canada au cours des trois derniéres années ou qui avaient
’intention d’entreprendre un voyage au cours de la prochaine année.

11 faut noter que P’utilisation des échantillons d’appoint limite la présente étude en

ce sens que ce ne sont plus tous les répondants qui ont été choisis au hasard, mais

il a fallu procéder ainsi en raison de la rareté des populations cibles et des contraintes
budgétaires. Comme on le verra plus loin dans le présent annexe, on a pris plusieurs

mesures pour tenter d’éliminer les erreurs que risquent d’introduire les échantillons
d’appoint.

Collecte des données

Le sondage a été traduit ¢n japonais et adapté a la culture du marché japonais par

Japan Research Consultants, entreprise basée a Tokyo, et par PricewaterhouseCoopers ,
a Tokyo. Il a ensuite été prétesté par téléphone aupres de 20 répondants a Tokyo. La
collecte des données a été effectuée par JRC en mars et en avril 2000. Les entrevues ont
duré environ 15 minutes en moyenne et on a incité les répondants & participer au sondage
en.leur offrant une petite récompense (livret de coupons d’une valeur d’environ 7 §).

Le tableau suivant illustre les résultats des contacts s’inscrivant dans le cadre
de I’échantillonnage aléatoire. Le taux de réponse était de 26 p. 100, et le taux
de refus, de 65 p. 100. D’aprés JRC, le taux de réponse standard au Japon est
d’environ 33 p. 100, selon la nature de 1’étude et le temps nécessaire.

Résumé des contacts

Contacts totaux 10 020 100 %

Complets 2602 26 %

Incomplets 7418 74 %
Refus 6518 65 %
Pas de réponse (3 appels) 828 8%
Non utilisés 63 1%
Autres 9 0%

Sur les 2 602 répondants pour qui la sélection a été menée a bien, 855 étaient
des voyageurs d’agrément long-courrier qualifiés. De ce nombre, 655 ont accepté

de se préter a une entrevue approfondie. Voici la ventilation des répondants dans
le cas de I’échantillonnage aléatoire.

94
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Sélection Sondage

complétée complété
Voyageurs s’étant déja rendus au Canada 56 53
Autres voyageurs long-courrier 697 506

96

Planificateurs

L’échantillonnage sur Internet et sur référence a permis d’atteindre les quotas de
voyageurs s’étant déja rendus au Canada et de planificateurs. Méme si I’échantillonnage
sur référence a été utilisé avec succeés dans d’autres marchés, le marché japonais s’

est révél€ tres réticent & fournir des références, ce qui a obligé JRC 2 obtenir la majorité
des échantillons complémentaires sur Internet. Comme 1’échantillonnage sur Internet
risquait d’entrainer une distorsion, nous avons testé I’échantillon et tenté de le corriger
(voir pondération ci-aprés). La ventilation finale de 1’échantillon est la suivante :

Ech. Internet  Référence* Total
aléatoire
Voyageurs s'étant déja rendus au 53 139 17 209
Canada T
Voyageurs Iorllg-courrier vers 506 0 0 ! 506
d’autres destinations
Planificateurs 96 101 3 200
Total 655 240 20 915

Note : Chaque référence a été fournie par une personne différente appartenant & I’échantillon
choisi au hasard.
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Calcul des fréquences

La fréquence des voyages long-courrier a été calculée a partir des 2 602 personnes
choisies au hasard qui ont répondu au questionnaire de sélection. Méme si les
caractéristiques démographiques de 1’échantillon soumis au questionnaire de sélection
ressemblaient beaucoup a celles de la population japonaise (voir le tableau ci-apres),
on a pondéré les données par région et par groupe d’age, par souci d’exactitude.

‘Région

Tokyo 63 % 59 %
Osaka 28 % 29 %
Nagoya 10 % 12 %
Sexe

Masculin 50 % 50 %
Féminin 50 % 50 %
Age ]

18-29 24 % 23 %
30-39 19 % 17 %
40-49 20 % 17 %
50+ 38 % 43 %

On a déterminé la fréquence a laquelle les répondants se sont rendus au Canada ou vers
d’autres destinations long--courrier depuis trois ans, ou prévoyaient voyager au cours

de la prochaine année, d’apreés les résultats pondérés du questionnaire de sélection. On

a ajusté ces fréquences en fonction de I’ensemble de la population adulte du Japon plutot
qu’en fonction des trois régions échantillonnées (comme dans le cas de 1’étude de 1995).
Or, dans les régions de Tokyo, Osaka et Nagoya, on retrouve 45 p. 100 de la population
adulte du Japon, mais 61 p. 100 de tous les départs vers I’étranger en 1999. Par
conséquent, les fréquences calculées surestimaient la fréquence réelle des voyages
d’agrément long--courrier au Japon. On les a donc ajustées a la baisse (en les multipliant
par 45,16/61,13) de maniére a ce que la tendance a voyager plus faible dans les autres
régions (régions non échantillonnées) du Japon soit prise en compte. Le tableau ci-aprés
montre les fréquences initiales et les fréquences ajustées.

Fréquence Fr. ajustée

Voyageurs d'agrément a destination du Canada 22% 16 %
Voyageurs d'agrément long-courrier vers d'autres 26,5 % 19,6 %
destinations

Planificateurs 58 % 4.3 %
Total 345% 25,5 %

96
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Pondération

En raison de I’erreur que risque d’entrainer 1’échantillonnage par référence et sur
Internet, nous avons compare nos répondants non choisis au hasard a nos répondants
choisis au hasard en fonction de variables clés, démographiques et non démographiques,
liées aux voyageurs s’étant déja rendus au Canada et aux planificateurs. Nous avons
aussi comparé les voyageurs s’étant rendus vers d’autres destinations (n=506, tous

les échantillons choisis au hasard), & 1’échantillon plus nombreux ayant complété

le questionnaire de sélection (n=697), en fonction de I’4ge et du sexe (critéres inclus
dans le questionnaire de sélection). Voici ce que nous avons constaté :

> Dans le cas des voyageurs & destination du Canada et des planificateurs, les groupes
aléatoires et non aléatoires différaient par le sexe (les femmes étant plus nombreuses
dans le cas de I’échantillonnage non aléatoire) et par I’Age (moins de répondants
de plus de 50 ans parmi les planificateurs non choisis au hasard et moins
de répondants de plus de 60 ans parmi les voyageurs non choisis au hasard
a destination du Canada);

> Pour ce qui est des autres facteurs démographiques (p. ex., revenu du ménage,
occupation), les groupes non aléatoires des planificateurs et des voyageurs a
destination du Canada étaient remarquablement analogues alL.lx groupes aléatoires;

» Pour ce qui est des principales variables non démographiques (p. ex., intérét a
I’égard du Canada comme destination de voyage, utilisation de forfaits lors du
voyage le plus récent), encore une fois les groupes non aléatoire et aléatoires étaient
remarquablement analogues (p. ex., 46 p. 100 des planificateurs choisis au hasard
€taient intéressés a se rendre au Canada, tout comme 46 p. 100 des planificateurs
non choisis au hasard; 61 p. 100 des planificateurs choisis au hasard avaient eu
recours a un forfait contre 63 p. 100 des planificateurs non choisis au hasard, etc.)

» Meéme si les voyageurs a destination d’autres pays que le Canada échantillonnés
avaient tous été choisis au hasard, ceux qui avaient accepté de se soumettre au
sondage principal différaient de ceux qui avaient refusé de participer a ce sondage
aprés avoir été sélectionnés comme voyageurs a destination d’autres pays en ce sens
qu’il s’agissait plus souvent de femmes.

On a appliqueé un facteur de pondération pour corriger les erreurs systématiques

liées au sexe et & 1’Age et pour que les chiffres correspondent davantage aux véritables
proportions de voyageurs & destination du Canada, de voyageurs a destination
d’autres pays et de planificateurs du marché long-courrier (d’aprés les fréquences).
Pour la pondération, on a utilisé les répartitions démographiques indiquées dans

Ie tableau ci-aprés .
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Voyageurs a Voyageurs a Pianificateurs
destination du destination d’autres
Canada pays
(1,6 %) (19,6 %) (4,3 %)
Source des Sondage de la CCT Questionnaire de Questionnaire de -
estimations de la auprés des sélection sélection f, '
population personnes arrivant (n=697) (n=102) [ ;
par avion
(n=1 351) -
Sexe v : s f ;(
Masculin 40 % 42% 46 %
Féminin 60 % E
18 a2 29 ans 23 % 30 % 25% [
B
30 a 39 ans 18 % 16 % 17 % i,
40 a 49 ans 17 % 14 % 13 %
50 ans et + 42 % 40 % 45 % {
£
On a appliqué au nombre de planificateurs et de voyageufs a destination d’autres pays I j{'
un facteur de pondération basé sur le nombre de répondants choisis au hasard ayant b

répondu au questionnaire de sélection (n=102 et 697, respectivement). Dans le cas des
voyageurs a destination du Canada, 1’échantillon de sélection était trop petit pour servir
a la pondération (56 personnes seulement), on a donc décidé de baser la pondération sur
les résultats du sondage réalisé auprés des personnes arrivant par avion.en provenance
du Japon (n=1 351). Les deux séries de données étaient en fait assez analogues pour ce ;0
qui est de la répartition des sexes (61 p. 100 de femmes pour les voyageurs a destination ‘
du Canada contre 60 p. 100 dans le cas du sondage réalisé auprés des personnes arrivant
par avion), mais 1’échantillon aléatoire comportait davantage de personnes plus Agées
(56 p. 100 avaient 50 ans ou plus contre 42 p. 100 dans le cas du sondage réalisé auprés :
des personnes arrivant par avion). Il faut garder a 1’esprit le fait que dans le cas des
résultats regroupés, la pondération du nombre des visiteurs s’étant rendus au Canada
rameéne leur proportion & 6 p. 100 seulement de 1’ensemble du marché.

On a calculé les facteurs de pondération de maniére a rendre 1’échantillon comparable
aux estimations de la population, c’est-a-dire de maniére  ce que I’échantillon de

915 répondants utilisé pour le sondage représente 1’ensemble du marché des 26 128 000
voyageurs d’agrément long-courrier japonais (25,5 p. 100 de la population totale qui
est de 102 466 000 Japonais adultes). £
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