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 Sommaire exécutif  

 

Le tourisme est une industrie dôimportance dans le monde. C'est 1 emploi sur 11. Les pays en 

émergence sont en meilleure position pour faire concurrence aux destinations traditionnelles.  Le 

Canada se classe au 17e rang pour le nombre dôarriv®es internationales de touristes, en chute de 

dix rangs par rapport à 2002. 

 

Malgré cela, la situation de l'industrie touristique canadienne est considérée comme suffisamment 

stable pour rendre les investissements privé et public relativement sûrs. Le gouvernement du 

Qu®bec vante les bienfaits de lôindustrie touristique.  La capacit® de cette industrie de proliférer 

dans les petites communautés et la diversification que celle-ci apporte sont des éléments 

importants. Cependant, dans un contexte de contraintes budgétaires, le ministère du Tourisme 

souhaite voir émerger un nouveau modèle d'affaires, de nouvelles façons de faire, pour soutenir le 

développement. 

 

La Gaspésie n'est pas une région majeure en termes d'achalandage touristique mais l'est sur le 

plan des retombées économiques laissées par ses visiteurs. La reconnaissance du créneau 

d'excellence récréotourisme et d'un port d'escale pour croisiéristes par le gouvernement souligne 

l'importance de cette industrie régionale. La Gaspésie a une bonne notoriété et elle a la cote 

auprès de sa clientèle. Elle  se démarque parmi des régions comparables comme  destination 

abordable. 

 

En plus du 1,5 M$ consacré à la commercialisation par l'Association touristique régionale de la 

Gaspésie, plusieurs organisations locales investissent des sommes significatives en promotion. 

Cependant, le mécanisme de coordination entre tous les intervenants est peu défini et le risque 

d'éparpillement est bien réel. L'indicateur de suivi le plus fréquemment utilisé à l'échelle régionale 

est l'achalandage plutôt que les dépenses des visiteurs. L'absence de données locales est une 

contrainte majeure. 

 

La confusion qui entoure la gouvernance du tourisme au Québec n'épargne pas la Gaspésie. Ce 

sujet sera vraisemblablement à l'ordre du jour pour les prochaines années. Sans un solide coup de 

barre, il sera difficile pour les gouvernements de justifier une participation accrue dans le 

financement de la promotion et des infrastructures touristiques.  
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1.1 Mise en contexte 

 

Le présent document a été commandé par le créneau Récréotourisme ï Gaspésie et Tourisme 

Gaspésie dans le cadre des premiers États généraux du tourisme de la Gaspésie.  

 

En novembre 2013, lors du 11e Colloque de lôindustrie touristique, une premi¯re rencontre de la 

Table des partenaires en tourisme de la Gasp®sie sôest tenue. Côest lors de celle-ci quôest n®e 

lôid®e de lôorganisation dô£tats g®n®raux du tourisme en Gasp®sie.   

 

L'événement se veut lôoccasion de d®finir lô®tat actuel du tourisme en Gasp®sie et de faire ressortir 

des orientations stratégiques de développement commun.  Il se tiendra les 12 et 13 novembre 2014 

à Carleton-sur-Mer. 

 

Les premiers États généraux du tourisme en Gaspésie se déroulent au moment même où la 

ministre du Tourisme invite lôindustrie ¨ la r®vision de son mod¯le dôaffaires et de gouvernance.  En 

effet, lors du Rendez-vous annuel de lôindustrie touristique du Qu®bec tenu du 10 au 12 septembre 

2014, à Mont-Tremblant, Mme Dominique Vien a rappelé le mandat que lui a confié le premier 

ministre du Québec, M. Philippe Couillard, en termes de retombées attendues.  Selon le 

communiqué de presse : « plusieurs rencontres devraient avoir lieu cet automne avec les acteurs 

de lôindustrie touristique pour quôils partagent leurs id®es sur ce que devrait inclure ce nouveau 

mod¯le dôaffaires et de gouvernance ».1 

 

En septembre 2014,  TourismExpress, lors de lôun de ses sondages Web, a posé une question qui 

se lisait de la façon suivante : « Lôenvironnement ®conomique dans lequel ®volue notre industrie est 

en plein bouleversement, alors que lô®tat des finances publiques est précaire.  Êtes-vous partisan 

dôun coup de barre dans la mani¯re de faire les choses au sein de lôindustrie touristique? » 92,31 % 

des répondants ont répondu « Oui » et 7,69 % « Non ».2   

 

Même si un tel sondage maison ne nous permet pas de connaître le nombre de répondants ou la 

marge dôerreur, on peut tout de même croire que lôindustrie touristique qu®b®coise se sent 

interpellée par un renouvellement de son fonctionnement interne. 

 

Les principaux acteurs de lôindustrie touristique de la Gaspésie, en produisant un tel évènement de 

consultation et de concertation que sont les États généraux, font un pas en avant et désirent faire 

reconnaître leur leadership dans les d®cisions qui touchent lôavenir de leur industrie. 

 

                                            
1 St-Hilaire Cynthia, Attachée de presse, Cabinet de la ministre du Tourisme, « La ministre du Tourisme invite lôindustrie ¨ 

participer à la révision du mod¯le dôaffaires et de gouvernance », Mont-Tremblant, 12 septembre 2014. 
2  Site Internet www.tourismexpress.com, section sondage, consulté le 5 octobre 2014. 

http://www.tourismexpress.com/
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La nécessité de dresser dôabord un état de situation de lôindustrie touristique en Gasp®sie sôest 

imposée.  Cet outil permet de :  

 

¶ regrouper les informations détenues et produites par chacun des intervenants en tourisme; 
 

¶ dresser un portrait sommaire de lôindustrie touristique mondiale, canadienne, québécoise et 
gaspésienne; 

 

¶ rappeler la valeur économique de lôindustrie touristique de la Gaspésie; 
 

¶ comparer lôindustrie touristique de la Gasp®sie avec celle dôautres r®gions; 
  

¶ dresser des constats. 
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1.2 Description du mandat  

 

Conscient de lôimportance de travailler ensemble, les premiers £tats g®n®raux du tourisme de la 

Gaspésie ont comme objectif ultime de définir une vision commune de développement et de mettre 

en place une stratégie où chaque acteur aura son rôle à jouer.   

 

Les objectifs sp®cifiques de lô®tat de situation sont : 

 

¶ Dresser un état des lieux; 

 

¶ Synth®tiser lôinformation de mani¯re organis®e afin de la rendre disponible aux divers p¹les de 

décideurs. 

 

La démarche se découpe de la façon suivante : 

 

1. Analyser les donn®es, plans et bilan fournis par les partenaires afin de d®finir lô®tat de la 

situation actuelle de lôindustrie touristique de la Gaspésie; 

 

2. Faire ressortir les principaux constats; 

 

3. Pr®senter lô®tat de la situation lors des £tats g®n®raux. 
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1.3 Méthodologie 

 

Une revue littéraire est à la base de cet exercice.  Un nombre important de documents, produits par 

les différents intervenants, ont été fournis par lôentremise du cr®neau Récréotourisme et Tourisme 

Gaspésie.  Ce sont 40 documents, publiés par 18 organisations, qui ont été rassemblés pour 

permettre la production de cet état de situation (la liste des documents est disponible en annexe 1). 

 

Il est intéressant de constater le nombre et la qualité des plans et bilans existants.  Plusieurs 

acteurs ont donc en main les outils essentiels pour leur suivi et leur croissance. 

 

Vous trouverez en annexe 6 une synthèse des plans et bilans produits par les différentes  

organisations.  Celle-ci a été compilée et fournie par le créneau Récréotourisme de la Gaspésie.  

 

Bien entendu, dôautres sources ont aussi ®t® mises ¨ contribution pour, entre autres, établir le 

contexte mondial, canadien et provincial.  Les références apparaissent en bas de page. 
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2. Contexte 
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2.1 Contexte mondial3 

 

««  AAuujjoouurrddôôhhuuii,,  llee  vvoolluummee  ddôôaaffffaaiirreess  dduu  sseecctteeuurr  ttoouurriissttiiqquuee  ééggaallee,,  vvooiirree  ddééppaassssee  

cceelluuii  ddeess  iinndduussttrriieess  ppééttrroolliièèrree,,  aaggrrooaalliimmeennttaaiirree  oouu  aauuttoommoobbiillee..  LLee  ttoouurriissmmee  eesstt  

ddééssoorrmmaaiiss  uunn  ddeess  ggrraannddss  aacctteeuurrss  dduu  ccoommmmeerrccee  iinntteerrnnaattiioonnaall  eett,,  eenn  mmêêmmee  tteemmppss,,  

iill  ccoonnssttiittuuee  uunnee  ddeess  pprriinncciippaalleess  ssoouurrcceess  ddee  rreevveennuuss  ddee  bbeeaauuccoouupp  ddee  ppaayyss  eenn  

ddéévveellooppppeemmeenntt..  CCeettttee  ccrrooiissssaannccee  vvaa  ddee  ppaaiirr  aavveecc  llôôaacccceennttuuaattiioonn  ddee  llaa  

ddiivveerrssiiffiiccaattiioonn  eett  ddee  llaa  ccoonnccuurrrreennccee  eennttrree  lleess  ddeessttiinnaattiioonnss..  »»    

 
Le tourisme est une industrie dôimportance dans le monde, au point tel que les Nations Unies 

offrent son assistance aux destinations pour quôelles se positionnement de faon durable sur les 

marchés national et international par lôentremise de son institution : lôOrganisme mondial du 

tourisme (OMT). 

 

Dans sa publication récente, « Faits saillants OMT du tourisme Édition 2014 » les données sont 

éloquentes, lôindustrie touristique au point de vue mondial côest : 

 

¶ 9 % du PIB (impact direct, indirect et induit), 

¶ 1 emploi sur 11, 

¶ 1 400 milliard de dollars EU en exportation, 

¶ 6 % des exportations mondiales, 

¶ une croissance soutenue : 25 millions de touristes internationaux en 1950 à 1,087 milliard en 
2013 et 1,8 milliard prévu en 2030, 

¶ 5 à 6 milliards de touristes internes. 
 

 

  

««  AAuu  ccoouurrss  ddeess  ssooiixxaannttee  ddeerrnniièèrreess  aannnnééeess,,  llee  ttoouurriissmmee  nnôôaa  cceesssséé  ddee  ccrrooîîttrree  eett  ddee  

ssee  ddiivveerrssiiffiieerr..    CCôôeesstt  ddeevveennuu  llôôuunn  ddeess  pplluuss  ggrrooss  sseecctteeuurrss  ééccoonnoommiiqquueess  eett  àà  pplluuss  

ffoorrttee  ccrrooiissssaannccee  ddaannss  llee  mmoonnddee..    OOnn  aa  vvuu  aappppaarraaîîttrree  bbeeaauuccoouupp  ddee  nnoouuvveelllleess  

ddeessttiinnaattiioonnss..  EEnn  pplluuss  ddeess  ddeessttiinnaattiioonnss  ddee  pprrééddiilleeccttiioonn  ttrraaddiittiioonnnneelllleess  ddôôEEuurrooppee  eett  

ddôôAAmméérriiqquuee  dduu  NNoorrdd..  »»  

 

                                            
3 Site Internet de lôorganisation : http://www2.unwto.org/fr. Plus sp®cifiquement lô®dition 2014 des Faits saillants 

http://dtxtq4w60xqpw.cloudfront.net/sites/all/files/pdf/unwto_highlights14_fr.pdf , consulté le 7 octobre 2014. 

http://www2.unwto.org/fr
http://dtxtq4w60xqpw.cloudfront.net/sites/all/files/pdf/unwto_highlights14_fr.pdf


ÉÉttaatt  ddee  ssiittuuaattiioonn  ddee  llôôiinndduussttrriiee  ttoouurriissttiiqquuee  eenn  GGaassppééssiiee..  RRééaalliisséé  ppoouurr  llee  ccrréénneeaauu  RRééccrrééoottoouurriissmmee  eett  TToouurriissmmee  GGaassppééssiiee..  

 

Page 11 

 
 

2.1.1 Les tendances et perspectives du tourisme international en 2013  

 

« Les arrivées de touristes internationaux (visiteurs qui passent la nuit) dans le monde ont 

augmenté de 5 % en 2013, atteignant le chiffre record dô1 milliard 87 millions dôarriv®es, la barre du 

milliard ayant été franchie en 2012. 

 

Côest lôAsie-Pacifique qui a enregistré la plus forte croissance des arrivées (+6 %), suivie de 

lôEurope et de lôAfrique (+5 % toutes les deux).   

 

Dans les Amériques, les arrivées internationales ont été en hausse de 3 %.  Les États-Unis 

dôAm®rique ont enregistré une hausse solide de 5 % tandis que le Canada affichait 2 % de 

croissance des arrivées de touristes et le Mexique 1 %.» 

 

Dans les perspectives ¨ long terme de lôOMT,  

 

««  LLeess  aarrrriivvééeess  ddee  ttoouurriisstteess  iinntteerrnnaattiioonnaauuxx  ddaannss  llee  mmoonnddee  ddeevvrraaiieenntt  aauuggmmeenntteerr  ddee  

33,,33%%  ppaarr  aann  eennttrree  22001100  eett  22003300  ppoouurr  aatttteeiinnddrree  11,,88  mmiilllliiaarrdd  ddôôaarrrriivvééeess  ddôôiiccii  22003300..    

TToouutteeffooiiss,,  lleess  aarrrriivvééeess  ddaannss  lleess  ddeessttiinnaattiioonnss  éémmeerrggeenntteess  ((44,,44%%  ppaarr  aann))  ddeevvrraaiieenntt  

aauuggmmeenntteerr  ddeeuuxx  ffooiiss  pplluuss  vviittee  qquuee  ddaannss  lleess  ééccoonnoommiieess  aavvaannccééeess  ((++22,,22%%  ppaarr  aann))..  »»  

 

 

2.1.2 Les principales destinations touristiques dans le monde  en 2013   

 

On remarque que les pays qui se classent parmi les dix premières destinations en nombre 

dôarriv®es et recettes dans le monde sont assez stables par rapport ¨ lôann®e pr®c®dente.   

 

La France, les États-Unis et lôEspagne sont dans lôordre les destinations les plus populaires en 

nombre dôarriv®es internationales.   

 

Les recettes liées au tourisme international sont en lien avec le nombre dôarriv®es des touristes 

internationaux, ce sont donc ces trois nations qui obtiennent les meilleurs résultats en termes de 

retombées économiques. 

 

Il est à noter que le Canada se classe au 17e rang pour le nombre dôarriv®es internationales de 

touristes, en chute dôun rang par rapport ¨ lôann®e pr®c®dente et de dix rangs par rapport à 2002. 

 

Les destinations en émergence les plus populaires sont : la Thaïlande, Hong Kong, la Malaisie, le 

Maroc. 

 



ÉÉttaatt  ddee  ssiittuuaattiioonn  ddee  llôôiinndduussttrriiee  ttoouurriissttiiqquuee  eenn  GGaassppééssiiee..  RRééaalliisséé  ppoouurr  llee  ccrréénneeaauu  RRééccrrééoottoouurriissmmee  eett  TToouurriissmmee  GGaassppééssiiee..  

 

Page 12 

 
 

Les destinations en émergence sont en meilleure position pour faire concurrence aux 

destinations traditionnelles.  Cependant, le palmarès des trois destinations les plus 

fréquentées est le même.  Les indicateurs de rendements montrent un Canada en chute libre 

depuis 2002. 

 

 

2.1.3 Les plus fortes dépenses de touri sme international  en 2013 
 

La Chine est le pays qui effectue le plus de dépenses touristiques lorsque ses citoyens voyagent à 

l'extérieur de leur pays (en valeur absolue).  Toutefois, lorsque lôon compare les d®penses par 

personne, il sôagit du montant le moins élevé des 10 premières positions. 

 

Le Canada prend le 7e rang en valeur absolue des dépenses effectu®es ¨ lôinternational (avec     

35 milliards$ US) mais se classe au 3e rang lorsque lôon regarde les d®penses par personne         

(1 002$)4.  

 

Les Canadiens qui voyagent d®pensent beaucoup et lôon peut croire quôune plus grande 

proportion des individus voyagent. 

 

                                            
4 OMT Faits saillants Édition 2014 
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2.2 Contexte canadien 

Voici le portrait sommaire que dressait lôAssociation de lôindustrie touristique du Canada (AITC) 
pour lôann®e 20135 : 

Lôindustrie touristique canadienne : 

¶ a contribué plus au PIB canadien que les industries de lôagriculture, des for°ts et des p°ches 
réunis, 

¶ a g®n®r® des retomb®es ®conomiques de lôordre de 84,3 milliards$, 

¶ a généré plus de 18,2 milliards$ en revenus dôexportation,  

¶ a généré quelque 9,6 milliards$ en revenus pour le gouvernement fédéral, 

¶ a généré quelque 618 300 empois directs. 
 
(Ces données combinent à la fois les voyageurs internationaux et le marché intérieur.)  

 

2.2.1 Marché international pour le Canada en 2012 

 

Voici un bref résumé des faits saillants pour 2012 : 

 

¶ Légère hausse du volume et des dépenses des visiteurs étrangers au Canada pour les deux 
dernières années.  Les résultats sont toutefois moins que les moyennes anticip®es par lôOMT.   

¶ Le Québec se classe 3e au pays pour le volume et les dépenses des visiteurs étrangers.   

¶ Il semblerait que le « motel » comme type dôh®bergement perd des parts de march®.   

¶ Le magasinage est lôactivit® la plus souvent mentionnée devant la visite de points dôint®r°ts ou 
la visite de parents et dôamis. 

¶ Les festivals gagnent en popularité et semblent avoir la cote.  

 

Lôannexe 2 donne des informations complémentaires sur le sujet. 

                                            
5 Association de lôindustrie touristique du Canada, Site Internet http://tiac.travel/advocacy_situation_fr.htm, consulté le 7 octobre 

2014. 

 

http://tiac.travel/advocacy_situation_fr.htm
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2.2.2 Marché intérieur canadien  

 

Comme il est à prévoir, le marché intérieur représente la part du lion. En termes de volume, le 

Canada comptait en 2012 sur son marché intérieur près de 95 %.   

 

Les recettes, pour leur part, provenaient de la demande intérieure canadienne à 81 %.  Ce chiffre 

se maintient en comparaison avec lôann®e pr®c®dente.  

 

 

««LLeess  ddééppeennsseess  eeffffeeccttuuééeess  ppaarr  lleess  CCaannaaddiieennss  àà  llôôiinnttéérriieeuurr  dduu  ppaayyss  rreepprréésseennttaaiieenntt  

uunn  ppeeuu  pplluuss  ddee  8800  %%  ddeess  ddééppeennsseess  ddeess  vviissiitteeuurrss  eenn  22001111..  OOrr,,  eenn  22000000,,  cceettttee  

pprrooppoorrttiioonn  nnôôééttaaiitt  qquuee  ddee  6677  %%..      

  

LLôôeennvveerrgguurree  ddeess  vvooyyaaggeess  iinnttéérriieeuurrss  aauu  CCaannaaddaa  nnôôeesstt  cceeppeennddaanntt  ppaass  uunn  ccaass  

uunniiqquuee..  LLaa  pplluuppaarrtt  ddeess  ppaayyss  ddéévveellooppppééss  ccoommpptteenntt  ssuurr  lleess  vvooyyaaggeess  iinnttéérriieeuurrss  ppoouurr  

ggéénnéérreerr  uunnee  ppaarrtt  ssiiggnniiffiiccaattiivvee  ddeess  ddééppeennsseess  ttoottaalleess..  TToouutteeffooiiss,,  iill  eesstt  eesssseennttiieell  ddee  

rreeccoonnnnaaîîttrree  qquuee  llaa  ddééppeennddaannccee  ddee  pplluuss  eenn  pplluuss  iimmppoorrttaannttee  dduu  CCaannaaddaa  eennvveerrss  

llee  ttoouurriissmmee  iinnttéérriieeuurr  nnee  ccoonnssttiittuuee  aauuccuunneemmeenntt  uunn  mmooddèèllee  ddee  ccrrooiissssaannccee  

dduurraabbllee  ppoouurr  nnoottrree  sseecctteeuurr»»66..  
 
 
Dôautres pays, tels que le Royaume-Uni, les États-Unis et lôAustralie, ont des résultats 
similaires à ceux du Canada en termes de pourcentage des dépenses touristiques 
attribuables à leur marché intérieur.   
 
LôEspagne se d®marque par un apport dôenviron 30 % seulement des recettes dû à leur marché 
int®rieur.  ê lôautre extr°me, le Japon compte sur leur marché intérieur à pratiquement 95 % en ce 
qui a trait à leurs dépenses intérieures.  
 

2.2.3 Tendances 

 

Selon lô®tude effectu®e par le Conference Board du Canada pour le compte de la Commission 

canadienne du tourisme en 20117, celui-ci d®note une baisse de rendement de lôindustrie 

touristique par rapport ¨ lô®tude pr®cédente.   

 

                                            
6 HLT advisory, TIAC-AITC, Un rapport spécial Automne 2012, page 24. Disponible sur Internet 

http://tiac.travel/_Library/TIAC_Publications/L_Industrie_touristique_canadienne_-_Un_rapport_sp_cial_Web_Optimized_.pdf  
7 Conference Board du Canada, Quel rang le tourisme occupe-t-il dans lô®conomie canadienne? Mise à jour 2011, p.41. 

Disponible sur Internet http://fr-corporate.canada.travel/sites/default/files/pdf/Research/Industry-research/Economic-political-

impacts/tourism_competitive_benchmarking_study_fr_2011.pdf  

http://tiac.travel/_Library/TIAC_Publications/L_Industrie_touristique_canadienne_-_Un_rapport_sp_cial_Web_Optimized_.pdf
http://fr-corporate.canada.travel/sites/default/files/pdf/Research/Industry-research/Economic-political-impacts/tourism_competitive_benchmarking_study_fr_2011.pdf
http://fr-corporate.canada.travel/sites/default/files/pdf/Research/Industry-research/Economic-political-impacts/tourism_competitive_benchmarking_study_fr_2011.pdf
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««PPoouurr  llaa  CCCCTT,,  ssoonn  aaccttiioonnnnaaiirree  eett  sseess  ppaarrtteennaaiirreess,,  lleess  rrééssuullttaattss  ccoonnffiirrmmeenntt  qquuee  llee  

sseecctteeuurr  ttoouurriissttiiqquuee  ddeemmeeuurree  uunnee  pprréésseennccee  ssttaabbllee  aauu  sseeiinn  ddee  llôôééccoonnoommiiee  

ccaannaaddiieennnnee..  MMaallggrréé  uunn  gglliisssseemmeenntt  ddee  llaa  qquuaattrriièèmmee  àà  llaa  sseeppttiièèmmee  ppllaaccee  ddeess  sseecctteeuurrss  

ééccoonnoommiiqquueess  aauu  ppooiinntt  ddee  vvuuee  dduu  rreennddeemmeenntt  mmuullttiiffaaccttoorriieell,,  mmeessuurréé  àà  llôôaaiiddee  ddôôuunn  oouuttiill  

ccoommppoosséé  eett  ppoonnddéérréé,,  iill  ccoonnttrriibbuuee  àà  llôôééccoonnoommiiee  ccoommpplleexxee  eett  hhaauutteemmeenntt  ddiivveerrssiiffiiééee  dduu  

CCaannaaddaa  ppaarr  uunn  aappppoorrtt  iimmppoorrttaanntt  aauu  PPIIBB,,  àà  llôôeemmppllooii  eett  àà  llôôiinnvveessttiisssseemmeenntt..  PPoouurr  cceess  

mmoottiiffss,,  llee  sseecctteeuurr  ttoouurriissttiiqquuee  mméérriittee  llôôaatttteennttiioonn  dduu  ggoouuvveerrnneemmeenntt  eett  ddooiitt  bbéénnééffiicciieerr  ddee  

mmeessuurreess  pprriisseess  eenn  ccoollllaabboorraattiioonn  ppaarr  lleess  ppoouuvvooiirrss  ppuubblliiccss  ddee  ttoouuss  oorrddrreess  eett  lleess  

ppaarrtteennaaiirreess  dduu  sseecctteeuurr  pprriivvéé,,  aaffiinn  ddee  ppoouurrssuuiivvrree  ssaa  ccrrooiissssaannccee  àà  lloonngg  tteerrmmee..»»    

 

Il tient toutefois, en conclusion, ¨ rappeler lôimportance de cette industrie et sa stabilit® ¨ long 

terme, rendant ainsi les investissements privé et public relativement sûrs. 

 

««PPoouurr  llee  sseecctteeuurr  pprriivvéé,,  lleess  rrééssuullttaattss  iinnddiiqquueenntt  qquuee  llee  sseecctteeuurr  ttoouurriissttiiqquuee  ddoonnnnee  uunn  

rreennddeemmeenntt  ssoolliiddee  eett  ccoonnssttaanntt..  CCoommppaarraattiivveemmeenntt  àà  pplluussiieeuurrss  sseecctteeuurrss  ééccoonnoommiiqquueess  

ccoonnvveennttiioonnnneellss,,  iill  ooffffrree  uunn  rreennddeemmeenntt  àà  ttoouutt  llee  mmooiinnss  ééqquuiivvaalleenntt..  EEnn  oouuttrree,,  

ccoonnttrraaiirreemmeenntt  aauuxx  iiddééeess  rreeççuueess,,  llee  ttoouurriissmmee  ssôôaavvèèrree  nnii  pplluuss  vvoollaattiill,,  nnii  pplluuss  vvuullnnéérraabbllee  

aauuxx  sseeccoouusssseess  eexxttéérriieeuurreess  qquuee  llaa  pplluuppaarrtt  ddeess  aauuttrreess  sseecctteeuurrss  ddee  llôôééccoonnoommiiee..  PPoouurr  

cceess  mmoottiiffss,,  llee  sseecctteeuurr  pprriivvéé  ppeeuutt  eennvviissaaggeerr  ssaannss  ccrraaiinnttee  ddôôiinnvveessttiirr  ddaavvaannttaaggee  ddaannss  llee  

ttoouurriissmmee..  

  

PPoouurr  llee  sseecctteeuurr  ppuubblliicc,,  lleess  rrééssuullttaattss  ddee  llôôaannaallyyssee  ccoonnffiirrmmeenntt  qquuee  llee  ttoouurriissmmee  

ddeemmeeuurree  uunn  sseecctteeuurr  ééccoonnoommiiqquuee  ssttaabbllee,,  àà  rreennddeemmeenntt  ppoossiittiiff,,  qquuii  aaffffiicchhee  uunn  ttaauuxx  ddee  

ccrrooiissssaannccee  gglloobbaall  ggéénnéérraalleemmeenntt  ccoommppaarraabbllee  àà  cceelluuii  ddee  llôôeennsseemmbbllee  ddee  llôôééccoonnoommiiee,,  

eenn  ppaarrttiiccuulliieerr  ssuurr  llee  ppllaann  ddee  llaa  ccrrooiissssaannccee  ddee  llaa  pprroodduuccttiivviittéé  dduu  ttrraavvaaiill  eett  ddeess  mmaarrggeess  

bbéénnééffiicciiaaiirreess..    PPoouurr  cceess  mmoottiiffss,,  llee  sseecctteeuurr  ppuubblliicc  ppeeuutt  eennvviissaaggeerr  ssaannss  ccrraaiinnttee  

ddôôiinnvveessttiirr  ddaavvaannttaaggee  ddaannss  llee  ttoouurriissmmee..»»  

2.2.4 Les acteurs majeurs  au Canada 

 

2.2.4.1 ,ȭ!)4# 

 
Rappelons que lôAITC (Association de lôindustrie touristique du Canada) est une association 
professionnelle qui sôest donn®e comme mission de représenter les intérêts du secteur 
touristique au niveau national.  En ce sens, elle effectue des actions de lobbying auprès du 
gouvernement. 
 
On peut lire, entre autres, dans le document de recrutement de membres que : 
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««LLee  CCaannaaddaa  eesstt  uunnee  ddeessttiinnaattiioonn  ttoouurriissttiiqquuee  ddee  ccllaassssee  mmoonnddiiaallee..    OOrr,,  nnoottrree  

ccoommppééttiittiivviittéé  ssoouuffffrree  ddôôuunn  ffiinnaanncceemmeenntt  ffééddéérraall  iinnaaddééqquuaatt  ddeessttiinnéé  àà  llaa  pprroommoottiioonn  dduu  

ppaayyss,,  ddee  ttaaxxeess  eett  aauuttrreess  ffrraaiiss  ddéémmeessuurrééss  iimmppoossééss  aauu  ttrraannssppoorrtt  aaéérriieenn  eett  ddôôuunn  

ssyyssttèèmmee  ddôôéémmiissssiioonn  ddee  vviissaass  iinnuuttiilleemmeenntt  ccoommpplleexxee..    LLôôAAIITTCC  iinnssiissttee  aauupprrèèss  ddeess  

ddéécciiddeeuurrss  aauu  sseeiinn  dduu  ggoouuvveerrnneemmeenntt  ffééddéérraall  aaffiinn  qquuee  ddeess  cchhaannggeemmeennttss  ssooiieenntt  

aappppoorrttééss  àà  nnooss  ppoolliittiiqquueess  ppuubblliiqquueess  ppoouurr  aaiinnssii  aaccccrrooîîttrree  ddee  ffaaççoonn  ssiiggnniiffiiccaattiivvee  llee  

nnoommbbrree  ddee  vvooyyaaggeess  àà  ddeessttiinnaattiioonn  dduu  CCaannaaddaa..»»  88  
 
 
LôAITC rappelle que la majorité des pays développés ont connu une hausse des arrivées des 
touristes internationaux entre 2002 et 2013, exception faite du Canada.  En effet, comme nous 
lôavons mentionn® pr®c®demment, le Canada est pass® du 7e rang au 17e rang dans le classement 
mondial des arrivées internationales. 
 
LôAITC est aussi préoccupée par le fait que le déficit au compte des voyages est en hausse et 
sonne lôalarme : 

««CCoommmmee  cc''eesstt  llee  ccaass  ppoouurr  pplluussiieeuurrss  ppaayyss  ddéévveellooppppééss,,  llee  CCaannaaddaa  ccoonnssttaattee  uunn  

ddééffiicciitt  eennttrree  lleess  ssoommmmeess  ccoonnssaaccrrééeess  ppaarr  sseess  cciittooyyeennss  vvooyyaaggeeaanntt  àà  ll''ééttrraannggeerr  eett  

cceelllleess  ddééppeennssééeess  aauu  ppaayyss  ppaarr  lleess  vviissiitteeuurrss  ééttrraannggeerrss..  

CCeeppeennddaanntt,,  llee  ddééffiicciitt  ccaannaaddiieenn,,  qquuii  nnee  cceessssee  ddee  pprreennddrree  ddee  ll''aammpplleeuurr,,  ddéémmoonnttrree  

ccllaaiirreemmeenntt  qquuee  llee  ppaayyss  ppeerrdd  dduu  tteerrrraaiinn  ppaarr  rraappppoorrtt  aauuxx  aauuttrreess  eenn  tteerrmmeess  ddee  

ccoommppééttiittiivviittéé..»»  

                                            
8 AITC, LôAITC et vous : stimuler la croissance ensemble.  Disponible sur le site internet http://tiac.travel/_Library/documents/2013-

14_Membership_-_WEB_FR.pdf  

 

http://tiac.travel/_Library/documents/2013-14_Membership_-_WEB_FR.pdf
http://tiac.travel/_Library/documents/2013-14_Membership_-_WEB_FR.pdf
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Source : AITC 

 
 

2.2.4.2 La CCT 

 
Parmi les autres joueurs sur lô®chiquier canadien, on retrouve la Commission canadienne du 
tourisme (CCT).  Celle-ci est lôorganisme national de marketing de destination du Canada.  Elle 
est une soci®t® dô£tat appartenant enti¯rement au gouvernement du Canada.   
 
Parmi ses partenaires, on retrouve APT World Discovery (agence de voyage), Statistique 
Canada, Travel  Alberta, BC Ministry of Tourism, Tourism Ontario, National Geographic, 
Tourisme Québec, Tourism Vancouver, Air Canada et Tourism Toronto. Elle y mentionne aussi 
que son budget de marketing collectif est de 109 millions de dollars.  Les partenaires y 
participent à la hauteur de 47,7 millions de dollars. 
 
Dans son rapport annuel9, la CCT met surtout lôaccent sur les gains faits entre 2012 et 2013.   
 
 

2.2.4.3 Statistique Canada 

 

Le tourisme est une industrie importante au Canada.  Statistique Canada effectue le suivi de 

différents indicateurs et produit des rapports disponibles en ligne.  Entre autres, il est possible 

                                            
9 Commission canadienne du tourisme, Rapport annuel 2013, p.18-19. 
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dôobtenir les donn®es sur : le nombre de voyages internationaux au Canada, le nombre de 

voyageurs canadiens ¨ lôext®rieur, la province dôentr®e des voyageurs ®trangers, le PIB g®n®r® par 

le tourisme.  Les données sont produites pour chaque mois et sont aussi compil®es pour lôann®e et 

compar®es avec lôann®e pr®c®dente.   

 

Grâce à son Enquête sur les voyages des résidents du Canada (EVRC), effectuée en partenariat 

avec les responsables nationaux et provinciaux du tourisme, Statistique Canada possède des 

informations sur les déplacements des Canadiens sur leur territoire, les dépenses, les raisons, les 

destinations, etc. 

 

En plus de ces précieuses informations, en 2006, l'Enquête sur les activités et les préférences en 

matière de voyages (EAPV) était réalisée pour le compte d'agences fédérale, provinciale et 

territoriale de tourisme.  

 

LôEAPV a notamment ®t® men®e en vue :  

 

¶ de déterminer les marchés touristiques existants ou potentiels;  

¶ dô®valuer la possibilit® dôint®resser ces marchés à des expériences de voyage dans les 

provinces et territoires du Canada;  

¶ de créer des forfaits de voyage visant chacun de ces marchés;  

¶ de déterminer des stratégies pour cibler ces marchés (notamment des stratégies de 

communication);  

¶ de fournir de lôinformation pour améliorer et mieux cibler les campagnes de marketing en 

cours.  

 

Une s®rie de 44 rapports dôanalyse dôactivit®s ont ®t® produits ¨ partir de la base de donn®es 

canadienne de lôEAPV.  Parmi ceux-ci, on retrouve : 

 

¶ Aventure de plein air dure 

¶ Aventure de plein air douce  

¶ Vin et expériences culinaires  

¶ Arts de la scène 

¶ Patrimoine 

¶ Ski alpin 

¶ Activités hivernales. 
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Il sôagit dôun effort majeur pour se doter dôoutils statistiques indispensables.  

Malheureusement, les marchés changent de plus en plus rapidement et ces données, 

remontant à 2006, sont déjà obsolètes.  

 

Statistique Canada a vu son budget fondre, de 520 M$ à 380 M$10 en deux ans.   Les ressources 

pour effectuer des enquêtes de cette ampleur pourraient ne pas être au rendez-vous avant 

longtemps. 

 

 

2.2.4.4 Gouvernement du Canada 

 

Il nôy a pas de minist¯re du Tourisme ¨ lô®chelle canadienne.  Il existe toutefois un ministre dô£tat, 

soit un ministre sans fonctions spécifiques et sans portefeuille. 

 

 

 

                                            
10 http://www.tbs-sct.gc.ca/ems-sgd/me-bpd/20142015/me-bpd02-fra.asp#toc2-122  

http://www.tbs-sct.gc.ca/ems-sgd/me-bpd/20142015/me-bpd02-fra.asp#toc2-122
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2.3 Contexte québécois 

 

««LLôôiinndduussttrriiee  ttoouurriissttiiqquuee  eesstt  pprréésseennttee  ssuurr  llôôeennsseemmbbllee  dduu  tteerrrriittooiirree  qquuéébbééccooiiss..  EEllllee  eesstt  

uunn  oouuttiill  ddee  ddiivveerrssiiffiiccaattiioonn  ééccoonnoommiiqquuee  rrééggiioonnaallee..  PPaass  mmooiinnss  ddee  6655%%  ddeess  eennttrreepprriisseess  

dduu  sseecctteeuurr  ttoouurriissttiiqquuee  ssoonntt  ééttaabblliieess  àà  llôôeexxttéérriieeuurr  ddeess  rrééggiioonnss  ttoouurriissttiiqquueess  ddee  MMoonnttrrééaall  

eett  ddee  QQuuéébbeecc..»»1111  
 

Voici le portrait sommaire que dressait lôAssociation qu®b®coise de lôindustrie touristique (AQIT)12 : 

Lôindustrie touristique qu®b®coise : 

¶ Représente 2,45 % du PIB en 2011 avec 8,5 milliards$; 

¶ A g®n®r® des retomb®es ®conomiques de lôordre de 12,8 milliards$ en 2012; 

¶ A généré plus de 2,2 milliards$ en revenus dôexportation, et ce, malgr® un d®ficit au compte 
des voyages en hausse; 

¶ 3e produit dôexportation en 2012 avec 3,5 % de la valeur totale des exportations du Québec; 

¶ A généré quelque 2,2 milliards$ en revenus fiscaux et parafiscaux pour le Québec et          
876 millions$ pour le fédéral; 

¶ A généré quelque 141 000 emplois directs en 2011 et 365 000 emplois directs et reliés. 
 
(Ces données combinent à la fois les voyageurs internationaux et le marché intérieur.) 

 

La contribution de lôindustrie touristique qu®b®coise au PIB est plus ®lev®e que lôagriculture, les 

mines, la premi¯re transformation des m®taux ou encore lôa®rospatial. 

 

En 2014, le gouvernement du Québec via Tourisme Québec commandait un « Portrait synthèse 

des entreprises touristiques pour les secteurs hébergement, transport et loisirs »13.  Ce portrait a 

®t® dress® ¨ partir dôun sondage effectu® en 2011 par la firme CROP aupr¯s de 700 dirigeants 

dôentreprise.   

 

 

 

                                            
11 Gouvernement du Qu®bec, Plan de d®veloppement de lôindustrie touristique 2012-2020 Un itinéraire vers la croissance, mai 

2012. 

12 Association qu®b®coise de lôindustrie touristique, Site Internet http://www.aqit.ca/aqit-5-le-tourisme-au-quebec-en-chiffre.php, 

consulté le 12 octobre 2014. 
13 Site Internet de Tourisme Québec http://www.tourisme.gouv.qc.ca/publications/media/document/etudes-statistiques/portrait-

synth-entreprises-tour.pdf  

http://www.aqit.ca/aqit-5-le-tourisme-au-quebec-en-chiffre.php
http://www.tourisme.gouv.qc.ca/publications/media/document/etudes-statistiques/portrait-synth-entreprises-tour.pdf
http://www.tourisme.gouv.qc.ca/publications/media/document/etudes-statistiques/portrait-synth-entreprises-tour.pdf


ÉÉttaatt  ddee  ssiittuuaattiioonn  ddee  llôôiinndduussttrriiee  ttoouurriissttiiqquuee  eenn  GGaassppééssiiee..  RRééaalliisséé  ppoouurr  llee  ccrréénneeaauu  RRééccrrééoottoouurriissmmee  eett  TToouurriissmmee  GGaassppééssiiee..  

 

Page 21 

 
 

Voici le résumé de ce portrait : 

 

PROFIL DES ENTREPRISES TOURISTIQUES  

¶ Quatre entreprises sur cinq sont établies en dehors des régions touristiques urbaines; 

¶ Plus de 80 % sont à but lucratif (OBL); 

¶ Presque toutes sont des établissements uniques;  

¶ Elles sont ouvertes ¨ lôann®e (75 %), mais leur activité est marquée par une forte saisonnalité;  

¶ 57 % sont des entreprises familiales; 

¶ Plus des trois quarts ont un chiffre dôaffaires inf®rieur ¨ 500 000 $ et il est inf®rieur ¨ 30 000 $ 
pour 3 000 entreprises (36 %); 

¶ Elles sont fortement tributaires de la clientèle québécoise : plus de la moitié des dirigeants 
dôentreprises touristiques disent que les Qu®b®cois repr®sentent plus de 75 % de leur client¯le.  

PROFIL DES DIRIGEANTS  

¶ Près des deux tiers sont des propriétaires/actionnaires; 

¶ 45 % ont fait des études universitaires; 

¶ Il y a presque autant de femmes que dôhommes ¨ la direction des entreprises.  
 

CONTEXTE DôAFFAIRES  

¶ Plus des trois quarts ont un chiffre dôaffaires et une rentabilité stables ou à la hausse; 

¶ La presque totalité (95 %) des entreprises nôont pas dôalliance strat®gique; 

¶ Seulement 31 % des entreprises ont fait appel à des organismes de développement, surtout 
les CLD et les ATR, pour r®pondre ¨ leurs divers besoins (plan dôaffaires, financement, 
marketing, etc.); 

¶ Une proportion préoccupante de 19 % des dirigeants affichent une forte volonté de quitter 
lôentreprise; 

¶ Environ 4 000 entreprises ont des projets dôinvestissements totalisant 2,4 G$; 

¶ 79 % de ces entreprises nôont pas les capitaux suffisants pour financer leurs projets.  

 
 



ÉÉttaatt  ddee  ssiittuuaattiioonn  ddee  llôôiinndduussttrriiee  ttoouurriissttiiqquuee  eenn  GGaassppééssiiee..  RRééaalliisséé  ppoouurr  llee  ccrréénneeaauu  RRééccrrééoottoouurriissmmee  eett  TToouurriissmmee  GGaassppééssiiee..  

 

Page 22 

 
 

2.3.1 Marché international et canadien  pour le Québec14 

 

Comme il a été déjà mentionné, le Québec récoltait, en 2012, environ 16 % du marché international 

au pays avec tout près de 18 % des recettes.  Ceci représente des dépenses de 2,2 milliards de 

dollars, soit une moyenne de 753 $ par voyageur.  62 % des visiteurs sont en provenance des 

États-Unis. 

 

Que ce soit en provenance des États-Unis ou des autres pays, les trois régions les plus visitées du 

Qu®bec sont, dans lôordre : Montréal (49 %), région de Québec (22,5 %) et les Laurentides (4,7 %). 

 

2012 

 

Les données des touristes en provenance du reste du Canada sont en hausse de 4,6 % pour le 

volume, 10 % pour les nuitées et seulement 1,8 % pour les dépenses.   

 

On remarque une baisse pour tous les indicateurs des touristes en provenance des États-Unis.  

Pour les touristes en provenance des autres pays, le volume est en baisse de 2,5 %, les nuitées en 

hausse de 1 % et les dépenses en hausse de 4,7 %15. 

 

2013 

 

Les chiffres préliminaires pour 2013 laisseraient entrevoir une légère hausse de 1,8 % des 

visiteurs des États-Unis ayant séjourné au moins une nuit. Les chiffres sont stables pour les 

arriv®es internationales en provenance des autres pays.  Lôaugmentation du volume pour les deux 

segments se chiffrerait donc à 1,2 %16. 

 

2014 

 

Les chiffres pr®liminaires pour lôann®e 2014 (janvier ¨ juillet) rendus disponibles par  Statistique 

Canada laissent présager une hausse de 4 % du volume des arrivées internationales pour les 

voyageurs ayant séjourné une nuit ou plus au Québec17.   

 

 

                                            
14 Direction des connaissances stratégiques en tourisme ï Ministère du Tourisme du Québec, Le tourisme au Québec en bref 

2012, Juin 2014. 
15 Direction des connaissances stratégiques en tourisme ï Ministère du Tourisme du Québec, Les plus récentes données sur le 

tourisme au Québec, dernière mise à jour 16 avril  2014. 
16 Disponible sur le site Internet de Statistique Canada http://www.statcan.gc.ca/pub/66-001-p/2013012/t003-fra.htm  
17 Disponible sur le site Internet de Statistique Canada http://www.statcan.gc.ca/pub/66-001-p/2014007/t003-fra.htm  

http://www.statcan.gc.ca/pub/66-001-p/2013012/t003-fra.htm
http://www.statcan.gc.ca/pub/66-001-p/2014007/t003-fra.htm
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2.3.2 Marché intérieur  du Québec 16  

 

Encore une fois, le marché intérieur obtient la plus grosse part.  Au Québec, 78 % des touristes 

ayant séjourné au moins une nuit sont Québécois, soit 24 millions sur 30,7 millions au total pour 

2012.  Lorsque lôon prend en compte les excursionnistes (60 millions de visiteurs), le volume  atteint 

90 % dû au marché intérieur. 

 

Les trois régions recevant le plus grand nombre de touristes québécois sont : région de Québec  

(14 %), Laurentides (11,9 %) et Montréal (11,4 %). 

 

Pour ce qui est des recettes, les touristes québécois dépensent 3,9 milliards de dollars soit 53 % 

des dépenses totales des touristes.  Les excursionnistes apportent 3,7 milliards de dollars soit la 

quasi-totalité des dépenses effectuées dans la province par tous les excursionnistes.   

 

En tenant compte des dépenses autres, les recettes touristiques des Québécois au Québec 

sô®l¯vent ¨ 9,2 milliards de dollars sur un total de 12,8 milliards de dollars de revenus pour la 

province, soit 72 %. 

 

2012 

 

Entre 2012 et 2011, le Québec a réussi à avoir une hausse de 7 % de son volume de touristes, des 

nuitées de 3,5 % ainsi que de 8 % des dépenses touristiques.  Malheureusement, ces hausses sont 

attribuables en bonne partie au marché intérieur.   

 

2.3.3 Industrie touristique québécoise  

 

««  IInncciitteerr  llee  ttoouurriissttee  àà  vveenniirr  ccoonnssoommmmeerr  llee  pprroodduuiitt  qquuéébbééccooiiss  rreepprréésseennttee  uunn  ddééffii  ccaarr  llaa  

ccoommppééttiittiioonn  iinntteerrnnaattiioonnaallee  àà  ccee  nniivveeaauu  eesstt  ttrrèèss  iimmppoorrttaannttee..  »»  1188  

 

2.3.3.1 Le gouvernement québécois Ŝǘ ƭΩƛƴŘǳǎǘǊƛŜ 

 

Sur plusieurs tribunes, le gouvernement provincial vante les bienfaits de lôindustrie touristique.  La 

capacité de cette industrie de proliférer dans les petites communautés et la diversification que celle-

ci apporte sont des ®l®ments importants. Le nombre dôentreprises en dehors des grands centres en 

fait foi.   

                                            
18 KPMG, pour les affaires gouvernementales, Diagnostic ï Tourisme nature 19 février 2010, p. 26 
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En 2012, le ministère du Tourisme du Québec mettait en branle un plan de développement de 

lôindustrie touristique (PDIT)19.  Celui-ci propose une vision, une cible et des objectifs définis. 

 

Le PDIT établit la cible de performance suivante : un taux de croissance annuel moyen des 
recettes touristiques de 5 % dôici 2020, ce qui se traduira par :  
 

¶ une augmentation des recettes touristiques de 7 milliards de dollars dôici 2020; 

¶ lôaccueil de 7 millions de visiteurs de plus dôici 2020; 

¶ la création de 50 000 nouveaux emplois au Québec. 
 
Cette cible est ambitieuse. Au cours des dix dernières années, le taux annuel moyen de 
croissance des recettes touristiques a été de 3,4 %. 
 

Au moment où ce plan a été élaboré, un cadre financier y avait été attaché.  Dans celui-ci, le 

gouvernement promettait un nombre dôinvestissements en tourisme r®partis jusquôen 2020 et qui 

représentait « un effort sans précédent ».   

 

Deux élections plus tard et une remise en question des dépenses gouvernementales dans leur 

ensemble, les aides sont plus souvent sous forme de crédits dôimp¹ts, pr°ts remboursables ou pour 

des projets de grande envergure. Toutefois, les investissements annoncés pour la SEPAQ 

semblent pour leur part demeurer et touchent les parcs nationaux ainsi que les réserves fauniques. 

 

Malgré ces ambitions, il demeure que le tourisme représente une fraction infime du budget du 

gouvernement.  Un article fort amusant en faisait la démonstration : 

  

««  LLee  ttoouurriissmmee  ccoommppaarréé  àà  uunn  ddoonn  ddee  cchhaarriittéé  aalloorrss  qquuee  llee  mmiinniissttèèrree  ddeess  TTrraannssppoorrttss  

vvaauutt  uunnee  ppaaiirree  ddee  lluunneetttteess,,  sseelloonn  llee  ttiittrree  ddôôuunn  aarrttiiccllee  ddee  FFrraanncciiss  VVaaiilllleess  ddee  LLaa  PPrreessssee..  

PPoouurr  aarrrriivveerr  àà  cceettttee  ccoonncclluussiioonn,,  llee  jjoouurrnnaalliissttee  rreepprreenndd  llôôeexxeerrcciiccee  qquuôôuunn  ddee  sseess  

lleecctteeuurrss,,  MMiicchheell  MMiilllleerr,,  aa  ffaaiitt  eenn  ccoommppaarraanntt  llee  bbuuddggeett  aannnnuueell  ddee  3388  000000$$  ddee  ssoonn  

ccoouuppllee  àà  cceelluuii  ddee  llôôÉÉttaatt  qquuéébbééccooiiss  ddee  7766  mmiilllliiaarrddss..  

  

CCôôeesstt  aaiinnssii  qquuee  llaa  ttrraanncchhee  bbuuddggééttaaiirree  rréésseerrvvééee  aauu  mmiinniissttèèrree  dduu  TToouurriissmmee,,  ddee  112277  

mmiilllliioonnss,,  ssee  ccoommppaarree  ppoouurr  MM..  MMiilllleerr  àà  llôôeennvveellooppppee  bbuuddggééttaaiirree  qquuôôiill  rréésseerrvvee  ppoouurr  sseess  

ddoonnss  ddee  cchhaarriittéé  ddôôuunn  mmoonnttaanntt  aannnnuueell  ddee  6644$$..»»2200 

                                            
19 Gouvernement du Qu®bec, Plan de d®veloppement de lôindustrie touristique 2012-2020 Un itinéraire vers la croissance, mai 

2012. 
20 Louis Rome, TourismExpress, consulté le 7 octobre 2014  
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En 2014-2015, les cr®dits pour le Tourisme sô®l¯vent ¨ 127 M$ en baisse de 5 M$ 

comparativement ¨ lôann®e pr®c®dente (-3,8 %).   

 

De ce montant de 127 M$ : 

 

¶ la Société du Centre des congrès de Québec en obtient 16,6 M$; 

¶ la Société du Palais des congrès de Montréal en reçoit 34,4 M$;  

¶ et la Régie des installations olympiques tout près de 20 M$. 

   

Au total, ce sont 70 M$ qui vont ¨ des entreprises et organismes dô£tat.  Le portefeuille de 56 M$ 

restant est dirigé vers Tourisme Québec via le Fonds de partenariat touristique.  

Ce montant de 56 M$ est réparti de la façon suivante : 

¶ 14 M$ en rémunération; 

¶ 9 M$ en fonctionnement; 

¶ 1,6 M$ en capital et intérêt; 

¶ et 31 M$ en support21. 
 

Il est aussi ¨ noter quôaucun budget dôinvestissements nôest pr®vu. 

 

En comparaison, le secteur des forêts bénéficie d'un budget total de 321 M$, dont 90 M$ est affecté 

au support. 

 

Le minist¯re de lôAgriculture, P°cheries et Alimentation a un budget de d®penses 2014-2015 de     

1 G$, aussi en baisse de 3,8 % par rapport ¨ lôann®e pr®c®dente. De ce montant, les entreprises et 

OBNL bénéficieront de 785 millions. De plus, un budget dôinvestissements de 24 millions est prévu 

pour 2014-2015. 

 

Le MAPAQ est un des rares ministères qui diffusent les sommes qui retournent aux entreprises et 

OBNL. Cette donnée serait très utile pour le secteur tourisme.  

                                            
21 Gouvernement du Québec, Budget de dépenses 2014-2015 Crédits des ministères et organismes, disponible sur le site Internet 

http://www.tresor.gouv.qc.ca/fileadmin/PDF/budget_depenses/14-15/CreditsMO.pdf  

http://www.tresor.gouv.qc.ca/fileadmin/PDF/budget_depenses/14-15/CreditsMO.pdf
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2.3.3.2 Financement des Associations touristiques régionales 

 

Au moment même où le gouvernement défendait son PDIT, les associations touristiques régionales 

associées du Québec (ATR associées), dénonçaient en 2012-2013 une situation de sous-

financement du fonctionnement des ATR par la majoration de seulement de 2 % de la subvention 

de base du gouvernement en 10 ans et r®clamaient un rattrapage bas® sur lôindice des prix à la 

consommation (soit 16,5 %)22.  

 

En 2012-2013, les ATR disposaient de budgets qui, au total, sô®levaient ¨ 99,5 millions de dollars.   

 

De ce montant : 

¶ 46 % provient de la taxe sur lôh®bergement, soit les utilisateurs; 

¶ 22 % provient des partenaires privés; 

¶ et 31,5 % provient du secteur public.   
 

Les sommes en provenance des différents paliers de gouvernement se répartissent de la façon 

suivante : 

¶ 39 % du gouvernement provincial (12,4 M$ dont 10,1 M$ pour le fonctionnement); 

¶ 23 % du gouvernement du Canada; 

¶ 4 % gouvernance régionale;  

¶ et 34 % gouvernance locale. 
 

Lôeffort des  partenaires priv®s en r®gion sô®l¯ve ¨ 33 % comparativement à 13 % pour les 

grands centres de Montréal et Québec.  Ceux-ci sôappuient davantage sur la taxe 

dôh®bergement, l'argent des visiteurs, pour attacher leur budget. 

 

L'ATR Gaspésie touche la même subvention au fonctionnement qu'il y a 17 ans. 

                                            
22 Site Internet de ATR associées  http://www.atraq.com/fr/reseau  

http://www.atraq.com/fr/reseau
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2.3.3.3 Investissements majeurs en tourisme 

 

« Lôinvestissement public en tourisme est estimé à 500 millions $ pour lôann®e 
2008-2009. À première vue, cette somme apparaît comme importante, mais est 
jugée insuffisante compte tenu des défis qui interpellent le renouvellement de la 
destination touristique québécoise.  
 
Les recettes de 10,4 milliards $ en 2009 ont généré des revenus fiscaux et 

parafiscaux de 2,45 milliards $, ce qui représente près de 5 fois la valeur de 

lôinvestissement du secteur public pour la même période. » 23 

 

Le Rapport du comité performance de l'industrie touristique mentionne également que le  bilan des 
investissements publics de 500 millions $ vise surtout à maintenir les actifs (environ 38 % du total). 
Seulement 67,5 millions $ (13,5 % du total) sont consacrés au soutien des PME, le moteur de 
lôindustrie touristique, et au d®veloppement ou au renouvellement des produits. 
  
Le rapport datant de 2011 concluait que trop peu dôefforts sont consacr®s au renouvellement de 
lôoffre. Cons®quemment, lôoffre touristique pr®sent®e sur les march®s internationaux ne se 
démarque pas des destinations concurrentes, ces dernières investissant massivement dans le 
développement du produit touristique.  

Ces investissements de la part dôune multitude dôintervenants publics se font sans vision et 
sans plan de match global.  

 

2.3.4 Les acteurs majeurs  au Québec 

2.3.4.1 Ministère du tourisme du Québec 

Mission 

Le ministère du Tourisme favorise, en concertation et en partenariat avec les intervenants public et 
priv®, lôessor de lôindustrie touristique dans une perspective de prosp®rit® ®conomique et de 
développement durable. 

Orientations 

¶ Orienter et concerter lôaction gouvernementale et priv®e en mati¯re de tourisme. 

¶ Assurer la mise en marché du Québec et de ses expériences touristiques. 

¶ Amorcer lôimplantation du tourisme durable. 

                                            
23 Comit® performance de lôindustrie touristique, Faire des choix pour une industrie touristique performante, 2011 
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¶ Susciter et soutenir le développement de produits touristiques. 

¶ Offrir et encadrer des services ¨ la client¯le touristique en mati¯re dôaccueil, de 
renseignements et de réservations touristiques. 

¶ Assurer lôimplantation du Plan de gestion des ressources humaines.  

 

нΦоΦпΦн !ǎǎƻŎƛŀǘƛƻƴ ǉǳŞōŞŎƻƛǎŜ ŘŜ ƭΩƛƴŘǳǎǘǊƛŜ ǘƻǳǊƛǎtique24 

 
LôAQIT est le pendant qu®b®cois de lôAITC.  Elle procède à des activités de lobbyisme et est 
inscrite au registre des lobbyistes.  Sa mission est de « Regrouper, concerter et représenter les 
entreprises et les associations du secteur afin de promouvoir et défendre les intérêts et assurer le 
d®veloppement de lôindustrie touristique au Qu®bec ».  
 
Sur son site Internet, lôAQIT d®clare avoir comme conviction quôelle est lôacteur principal du 
développement économique en tourisme. Les associations intervenant au niveau touristique 
constituent ®galement un rouage essentiel ¨ la coh®sion de lôindustrie. Le leadership de l'AQIT 
prend sa vigueur dans le regroupement et la concertation de tous ces acteurs pour la promotion et 
la d®fense des int®r°ts de lôensemble de lôindustrie touristique.  

 
Elle propose les enjeux suivants comme ®tant les pierres angulaires de lôindustrie touristique : 
Produit ï Accès ï Marketing. 
 
Elle se veut le principal porte-parole touristique en mati¯re dôaffaires ®conomiques et publiques au 
Qu®bec, lôAQIT concentre ses interventions sur les dossiers ¨ port®e provinciale et 
multisectorielle. Les comit®s de travail mis en place et soutenus par lôAQIT planchent sur des 
enjeux spécifiques et certains dossiers plus généraux, tous regroupés sous une des grandes 
composantes de lôindustrie que sont le Produit, lôAccès et le Marketing (PAM). 

 

««TTrrooiiss  pprriinncciippeess  ddiirreecctteeuurrss  vviieennnneenntt  ééggaalleemmeenntt  eennccaaddrreerr  lleess  rrééfflleexxiioonnss  eett  

oorriieennttaattiioonnss  mmiisseenntt  ddee  llôôaavvaanntt  ppaarr  lleess  cchheeffss  ddee  ffiillee  ddee  llôôiinndduussttrriiee  ttoouurriissttiiqquuee  qquuii  

ccoommppoosseenntt  llôôAAQQIITT..  CCeess  pprriinncciippeess  ssoouulliiggnneenntt  llôôiimmppoorrttaannccee  ddee  ::  

¶¶  ccllaarriiffiieerr  lleess  rrôôlleess  eett  rreessppoonnssaabbiilliittééss  ddeess  iinntteerrvveennaannttss  ttoouurriissttiiqquueess;;  

¶¶  ssee  ddootteerr  ddee  ccoonnnnaaiissssaanncceess  ssttrraattééggiiqquueess  eett  lleess  ppaarrttaaggeerr;;  

¶¶  ssoouutteenniirr  llaa  ggeessttiioonn  ddeess  eennttrreepprriisseess  ttoouurriissttiiqquueess  ppaarr  uunn  eennvviirroonnnneemmeenntt  ddôôaaffffaaiirreess  

aaddaappttéé..»»    

 
 
 

                                            
24 Site Internet http://www.aqit.ca/index.php  

http://www.aqit.ca/index.php
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2.3.4.3 ATR associées et les Associations touristiques régionales 

 
La mission de ATR associées : ATR associées du Québec regroupe l'ensemble des associations 
touristiques régionales du Québec en vue de représenter leurs intérêts collectifs, les promouvoir et 
leur offrir des services et contribuer ainsi au développement et à la valorisation de l'industrie 
touristique québécoise. 
 
Elle compte 22 membres (voir ANNEXE 3) qui sont les différentes associations touristiques 
régionales ou offices de tourisme. 
 
 

2.3.4.4 Les Associations touristiques sectorielles (ATS) 

 
On dénombre 19 ATS.  Celles-ci ont été mises en place par Tourisme Québec. 
 
Selon Tourisme Québec : 
 
« Les Associations touristiques sectorielles (ATS), en tant que porte-parole d'un produit ou d'un 
secteur touristique, jouent un rôle actif d'accompagnement conseil auprès des entreprises 
touristiques de leur secteur. 

Les ATS sont autonomes au plan de leur gestion et de leur développement, mais leurs actions 
favorisent directement l'atteinte des objectifs de Tourisme Québec (TQ), notamment : 

¶ en contribuant au développement et à l'acquisition de connaissances stratégiques pour mieux 
outiller les entrepreneurs dans leurs choix de gestion; 

¶ en soutenant le déploiement et la consolidation de produits d'appel porteurs sur les marchés 
intra-Québec et hors Québec; 

¶ en poursuivant la mise en îuvre des strat®gies visant ¨ favoriser la consolidation ou l'essor de 
produits touristiques originaux; 

¶ en s'assurant d'une plus grande intégration de divers produits touristiques au sein d'une offre 
intégrée. 

 

Le financement des ATS repose sur la performance, notamment sur le taux de représentativité de 

leur secteur, sur la présence dans une majorité de régions touristiques et sur leur participation à 

différents programmes de Tourisme Québec. 

 

La liste des ATS se trouve en ANNEXE 4.  
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3. La situation en  Gaspésie 
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Lôindustrie touristique gasp®sienne : 

¶ 7 338 emplois, soit 3 750 emplois-année; 

¶  1 emploi sur 5, deuxi¯me secteur dôimportance en mati¯re dôemploi; 

¶ 1 051 entreprises; 

¶ 20 % de la clientèle touristique de la Gaspésie provient de lôext®rieur du Qu®bec. 25 

(les données ci-dessus sont pour la région administrative pour lôann®e 2011.) 

 

En 2012, 

¶ 740 000 touristes 

¶ Dépenses dans la région totalisent 277 millions $26. 

 

 

Par son éloignement des pôles urbains, par son très grand territoire et par sa densité de population 

faible, la Gasp®sie nôest pas en bonne position pour attirer les excursionnistes.   

 

Elle se concentre donc sur une clientèle touristique qui est prête à passer une nuitée ou plus.  Ceci 

a toutefois un avantage; la Gaspésie voit ses dépenses touristiques par voyageur plus élevées que 

dans dôautres r®gions.  Elle obtient, pour 2012, 2,3 % du volume des visites-régions au Québec 

(toutes provenances confondues) mais 4 % des nuitées et 3,8 % des dépenses. 

 

La Gasp®sie attire aussi plus que sa part de touristes en provenance de lôinternational 

(exception faite des États-Unis).  En effet, malgr® quôelle ne se positionne que 13e sur 22 

régions au Québec en termes de volume de visites, elle est 7e pour le volume des visites 

internationales ex aequo avec Les Cantons-de-lôEst.   

 

La Gaspésie et quelques autres régions touristiques se démarquent par la présence d'un Créneau 

d'excellence ACCORD associé au tourisme ainsi que par la présence d'un port d'escale pour les 

croisières internationales, reconnu par le gouvernement du Québec.  

 

 

                                            
25 Gouvernement du Québec, Strat®gie dôintervention gouvernementale 2013 ï 2018. Page 33.  
26 Direction des connaissances stratégiques en tourisme ï Ministère du Tourisme du Québec, Les plus récentes données sur le 

tourisme au Québec, dernière mise à jour 16 avril  2014  
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3.1 Les ressources territoriales 27 

 

M. Dany Joseph, responsable du développement et de l'édition à l'ATRG, a produit une étude en 

1992.  Il a caractérisé, pour la région, les différentes entités selon leur présence sur le territoire et 

les ressources mises en valeur par celles-ci selon le modèle de Defer. Par entités, l'auteur compte 

à la fois les entreprises privées et les entreprises d'économie sociale qui îuvrent en tourisme. 

 

Le modèle Defer divise les ressources touristiques en 4 grands ensembles :  

1. lôeau, (ex. : les rivières) 

2. le milieu naturel, (ex. : parc national du Canada Forillon) 

3. les constructions humaines (ex. : les phares) et  

4. le mode de vie (ex. : site Mary Travers dite la Bolduc).   
 
De plus, les retombées économiques attribuables à chacune des ressources pour chaque sous-

région ont été calculées.  Le même exercice a été refait récemment avec les données de 2010.   

 

 

Tableau des retombées économiques par type de ressources en 2010 

 
Source : Joseph, Dany, Association touristique régionale de la Gaspésie 

 

 

Voici quelques constats de cette dernière étude :  

¶ Le nombre dôentit®s total a augmenté sur le territoire, 

¶ Rocher-Perc® poss¯de le plus grand nombre dôentit®s, Matapédia le plus petit, 

¶ La ressource "mode de vie" poss¯de le plus grand nombre dôentit®s (d¾ ¨ lôaugmentation des 
évènements), 

¶ Les retombées économiques sont les plus importantes en Haute-Gaspésie (36%), 

                                            
27 JOSEPH, Dany, Portrait touristique de la Gaspésie. Association touristique régionale de la Gaspésie, 2012. 
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¶ Rocher-Percé arrive 4e pour les retombées économiques (8 %), 

¶ Avignon obtient 1 %, 

¶ En valeur monétaire, les retombées économiques associées à la ressource "milieu naturel" est 
la plus élevée avec 73 %, modes de vie obtient moins de 4 %. 

 

La présence du parc national de la Gaspésie explique le bon résultat de La Haute-Gaspésie.  Des 

investissements majeurs y ont été faits et on peut croire que ceux-ci ont eu un impact direct sur 

lôachalandage et les retomb®es ®conomiques associ®es. 

 

En utilisant lôextrapolation des retombées totales de M. Joseph et les données disponibles, il a été 

possible de produire un tableau des retombées économiques moyennes par entité selon le type de 

ressources. 

 

Tableau des retombées économiques moyennes par entité en 2010 

Type de ressources Nombre 

dôentit®s 

Retombées 

économiques 

Retombées 

moyennes par entité 

Eau 70 45 760 000 $ 653 715 $ 

Milieu naturel 64 151 840 000 $ 2 372 500 $ 

Construction humaine 27 2 080 000 $ 77 037 $ 

Modes de vie 95 8 320 000 $ 87 579 $ 

TOTAL 256 208 M $  

Source : Joseph, Dany, Association touristique régionale de la Gaspésie 

 

Les chiffres sont ®loquents.  Le nombre ®lev® dôentit®s des ressources "modes de vie" et 

"construction humaine" et les faibles retombées économiques associées à celles-ci les rendent très 

vulnérables.  
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3.2 Infrastructures  en Gaspésie 

 

La présence du golfe est un atout pour la vente de la Gaspésie.  Le milieu maritime fait partie 

int®grante de lôhistoire et de la r®putation de la r®gion.  Toutefois, avec les changements 

climatiques qui sôop¯rent, la r®gion est appel®e ¨ voir des temp°tes de plus en plus fortes, des 

marées plus importantes, un couvert de glace plus fragile ou inexistant.  Tout cela a un impact 

important sur lô®rosion des berges et par le fait m°me sur les infrastructures en bordure de celles-ci.  

 

3.2.1 Infrastructures fédérales en Gaspésie  

 

Le gouvernement fédéral a laissé entendre son intention de se délester de certains types 

dôinfrastructures dont les quais et les phares.  Ces installations sont, dans le mod¯le dôaffaires 

actuel, déficitaires. En prenant en considération les coûts importants dôentretien et de r®paration, on 

peut pr®sumer quôils demeureront déficitaires même si une politique utilisateur-payeur était mise en 

place. 

 

Le parc national du Canada Forillon ainsi que le lieu historique du Canada de la Bataille-de-la-

Ristigouche, sont tous deux gérés par le gouvernement canadien.  

 

3.2.2 Infrastructures  provincial es en Gaspésie 

 

Le gouvernement provincial a pour sa part, 3 parcs nationaux sur le territoire et 3 réserves 

fauniques, tous gérés par la SÉPAQ .   

 

Dans le r®seau des parcs nationaux de lôest, le parc national de la Gasp®sie, avec le G´te du Mont-

Albert sur son territoire, poss¯de la plus grande capacit® dôh®bergement. 

 

Les réserves fauniques à fort potentiel pour la chasse aux gros gibiers se trouvent en Gaspésie 

avec les réserves Matane et Chic-Chocs.  

 

Dans la réserve faunique de Matane, la SÉPAQ a implanté une auberge de montagne.  Celle-ci 

offre des activités de sports de glisse et de randonnée sur un territoire quasi vierge. Lô®loignement 

et la difficult® dôacc¯s permettent une mise en march® ax®e sur lôexclusivit®.  

 

22 rivières à saumon sont répertoriées sur le territoire de la Gaspésie.  Le gouvernement du 

Québec est propriétaire de celles-ci.  Toutefois, la gestion a été décentralisée et offerte à des 

organisations locales connues sous le nom de ZEC (zone dôexploitation contr¹l®e).  Le potentiel de 
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p°che au saumon varie beaucoup dôune ZEC ¨ lôautre.  La rivi¯re Cascap®dia fait toutefois partie 

des joyaux du Québec dans ce domaine. 

 

3.2.3 Hébergement  en Gaspésie  

 

En 2010, 5 370 unités dôh®bergement avaient été répertoriées en Gaspésie.  Le plus grand nombre 

dôunit®s dôh®bergement se trouvait dans la MRC Rocher-Percé avec 1297 unités.  La présence de 

Percé explique cette situation.  Le nombre dô®toiles y est le plus ®lev® avec une moyenne de 3,04, 

soit le même que Québec ou Montréal27.  Percé possède également une importante capacité 

dôh®bergement suppl®mentaire avec ses 800 sites de camping. 

 

 

3.2.4 Infrastructures culturelles en Gaspésie  

 

La Gasp®sie poss¯de le plus grand nombre dô®tablissements culturels de tous types par 100 000 

habitants au Québec.   En effet, avec ses 131 établissements, elle est de loin supérieure à la 

moyenne québécoise qui se situe à 32.  Les bibliothèques contribuent pour une grande part avec 

50 établissements.   

 

Nôen demeure pas moins, que les 36 institutions muséales et les 26 salles de spectacles placent la 

Gaspésie bien en avant dans le domaine culturel.  En moyenne au Québec, les institutions 

mus®ales sont de lôordre de 5,4 ®tablissements par 100 000 habitants (7 fois plus en Gaspésie) et 

les salles de spectacle sont à 7,8 établissements pour desservir 100 000 habitants (près de 4 fois 

plus)28. 

 

Les bibliothèques et les salles de spectacle sont présentes pour combler les besoins des 

populations locales.  Côest ainsi que la majorit® dôentre elles font partie int®grante des installations 

municipales ou scolaires.   

 

Par contre, les institutions muséales ont besoin de la venue des touristes pour leur permettre de 

fonctionner.  Comme il a été déjà mentionné, les ressources "modes de vie" et "construction 

humaine" peinent à engendrer des retombées économiques, rendant ainsi vulnérables ces 

institutions.   

 

                                            
28 Institut de la statistique du Québec, Bulletin statistique régional Gaspésie ï Îles-de-la-Madeleine Édition 2014, octobre 2014. 
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Dans le contexte dôaust®rit® des ann®es pr®c®dentes et prochaines, le recours ¨ des programmes 

gouvernementaux semblent de plus en plus difficiles.  Les subventions au fonctionnement sont 

elles aussi sous la loupe. 

 

  

3.3 Comparaison de quelques indicateurs avec ceux ÄȭÁÕÔÒÅÓ ÒïÇÉÏÎÓ 

  

Un exercice de comparaison entre la Gaspésie, les Laurentides, le Bas-Saint-Laurent et le 

Saguenay a été effectué.   

 

Les années prises en considération étaient 2012 à 2014 (résultats partiels), les indicateurs étudiés 

étaient : 

¶ le nombre de nuitées; 

¶ le prix moyen par chambre;  

¶ les d®penses attribuables ¨ lôh®bergement; 

¶ le nombre de visiteurs; 

¶ le ratio des dépenses par visiteur. 
 

Sans grande surprise, la Gaspésie attire moins de visiteurs en nombre mais obtient le plus 

haut ratio des dépenses par visiteur.   

 

Un gradient est nettement visible.  Les régions proches de grands centres ont un volume de 

visiteurs plus élevé mais un ratio de dépenses par visiteur plus faible.  Plus on sô®loigne, le volume 

diminue mais le ratio des dépenses augmente. 

 

Le prix moyen par unit® dôh®bergement est plus ®lev® pr¯s des grands centres et diminue lorsquôon 

sô®loigne de ceux-ci. La Gaspésie a le prix moyen par chambre le moins élevé.   

 

Généralement, le prix des nuitées est plus élevé en haute saison peu importe la région. Le 

Saguenay augmente le prix moyen des chambres de 26 %, le Bas-Saint-Laurent de 58 % et les 

Laurentides de 80 %. La Gaspésie est la moins gourmande en augmentant de seulement 20 % 

entre la basse et la haute saison. 
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Le prix moyen des chambres a aussi été comparé avec les hébergements du Nouveau-Brunswick 

pour lôann®e 2013.  Encore une fois, la Gasp®sie est moins gourmande.  Les chambres co¾taient 

en moyenne 18 % de moins que chez nos voisins29.  

 

Le Nouveau-Brunswick a vu son nombre de visiteurs décroitre depuis 2011 (année sommet).  Les 

chiffres préliminaires de 2014 annoncent aussi un déclin.  Toutefois, il faudra attendre les données 

du mois dôao¾t, moment o½ se tenait le congrès mondial acadien, pour établir une vraie tendance.  

 

3.4 )ÎÄÕÓÔÒÉÅ ÔÏÕÒÉÓÔÉÑÕÅ ÅÎ ÃÏÍÐÁÒÁÉÓÏÎ ÁÖÅÃ ÄȭÁÕÔÒÅÓ ÉÎÄÕÓÔÒÉÅs de la 

Gaspésie30 

 

Il est int®ressant de comparer lôindustrie touristique avec dôautres industries.  Malheureusement, le 

découpage de la région touristique de la Gaspésie ne correspond pas à celui de la région 

administrative Gaspésie - Îles-de-la-Madeleine. 

 

Les données ici divulguées doivent donc être prises avec une certaine réserve. 

 

En 2012, le PIB gasp®sien attribuable ¨ lôh®bergement et aux services de restauration (ce qui 

nôinclut donc pas toutes les entreprises touristiques) avec 125 millions $ est plus élevé que le PIB 

de lôagriculture et de la foresterie r®unies, avec 103 millions $. 

 

 

3.5 Sondage aux visiteurs  

 

Depuis de nombreuses ann®es, lôATR Gasp®sie effectue un sondage aux visiteurs.  Le nombre de 

sondages complétés est élevé (plus de 600 par année) ce qui le rend relativement fiable.  Certains 

biais toutefois peuvent être possibles. Par exemple, la proportion de femmes qui complètent le 

sondage est beaucoup plus élevée que la proportion de femmes qui voyagent. 

 

Bon an mal an, les couples sans enfant forment le gros de la clientèle avec plus de 50 % des 

réponses.  Les voyages entre amis viennent en deuxième (environ 20 %) suivis des familles avec 

enfants (environ 17 %). 

 

                                            
29 Gouvernement du Nouveau-Brunswick, Indicateurs touristiques du Nouveau-Brunswick ï Rapport sommaire 2013, septembre 

2014. Site officiel  http://www2.gnb.ca/content/dam/gnb/Departments/thc-tpc/pdf/RSP/IndicateursRapportSommaire2013.pdf  
30 Institut de la statistique du Québec, Bulletin statistique régional Gaspésie ï Îles-de-la-Madeleine Édition 2014, octobre 2014. 

http://www2.gnb.ca/content/dam/gnb/Departments/thc-tpc/pdf/RSP/IndicateursRapportSommaire2013.pdf
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La majorité des répondants en sont à leur premier voyage mais plus de 20 % ont fait plus de 4 

voyages.  La Gaspésie est capable de fidéliser ses visiteurs. 

 

La compilation des données sur une période de 6 années nous montre une continuité dans les 

raisons évoquées qui ont déterminé le choix de la destination.   

 

Raisons évoquées % moyen des répondants 

Paysages 40 % 

Réputation 40 % 

Pratique dôactivit®s de plein air 35 % 

Visite de parcs nationaux 27 % 

Visite de musées et galeries dôart 8 % 

Source : Association touristique régionale de la Gaspésie 

 

En 2014, les répondants recommanderaient à 96 % la région à des parents ou amis.  Le plus haut 

résultat obtenu dans les dernières années.  Depuis 2009, le pourcentage est en hausse, passant 

de 84 % à 90 % en 2010.  Il sôest maintenu autour de 93 % pour les trois années consécutives.   

 

Les visiteurs sont de plus en plus âgés.  En 2009, 20 % des visiteurs avaient plus de 55 ans.  

En 2014, côest pr¯s de 45 %. 

 

La visite de parents ou amis est une raison deux fois moins invoquée que la moyenne québécoise.  

 

3.6 Sondage du créneau Récréotouristique  

 

À la fin septembre, le créneau Récréotouristique a fait parvenir à ses membres, par courriel, un 

sondage maison effectué via Surveymonkey.com.    

 

Plus de 70 répondants ont complété le sondage.  Des biais demeurent possibles, les entreprises du 

secteur de Bonaventure et les entreprises culturelles semblent surreprésentées.  

 

Voici quelques résultats : 

 

¶ Près de 75 % qualifient lôachalandage de la saison de régulier à très bon; 

¶ Au cours des 3 dernières années, 40 % perçoivent que lôachalandage au sein de leur 
entreprise est en légère croissance et 7 % en forte croissance; 

¶ Au cours des 3 dernières années, 41 % ont vu leur chiffre dôaffaires demeurer identique et     
37 % être en hausse; 
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¶ Pour les 3 prochaines années, 44 % pensent que lôachalandage au sein de leur entreprise sera 
en légère croissance et 10 % en forte croissance; 

¶ La majorité, 81 %, des entreprises sont présentes sur Facebook; 

¶ Les deux enjeux majeurs de lôindustrie seraient la prolongation de la saison ainsi que le 
développement, consolidation et diversification des attraits touristiques; 

¶ 89 % des r®pondants sont optimistes quant ¨ lôavenir du tourisme en Gasp®sie.  Ici, le milieu 
culturel se distingue toutefois par un pessimisme marqué. 

 

3.7 Reconnaissances et présence dans les médias 

 

La Gasp®sie a reu pas moins dôune vingtaine de reconnaissances, certaines parmi les plus 

prestigieuses, au cours des 10 dernières années.  La liste complète apparaît à lôannexe 5.  

 

Malheureusement, les médias locaux et régionaux sont souvent tentés par le sensationnalisme et 

préfèrent la nouvelle négative à celle positive.  À l'été 2014, un reportage télévisuel montrant un 

rocher Percé dans le brouillard, alors que la saison a joui de conditions climatiques 

exceptionnellement bonnes, en a choqué plusieurs.   

 

Les reportages ne sont pas tous effectués avec rigueur.  Les intervenants sont parfois mal cités ou 

les chiffres ne sont pas mis en contexte : une baisse de 20 % pour un mois qui représente à peine 

6 ou 7 % du volume dôune saison nôest pas n®cessairement significative.   

 

3.8 Les tendances 

 

Une proportion importante du volume et des dépenses des visiteurs en Gaspésie sont attribuables 

au marché intérieur du Québec.   

 

Les distances des grands centres et des bassins de population importants sont un enjeu majeur 

pour la région.   

 

La population québécoise, qui forme le premier marché de notre région, est vieillissante.   

 

Pour cette même raison, le « daycation » (excursionniste, moins de 40 km de la résidence et sans 

nuitée) et le « staycation » (demeure à la maison ou dans le quartier) sont des tendances qui seront 

probablement à la hausse pour les prochaines années. Si tel était le cas, ces tendances auraient 

un impact négatif important pour la Gaspésie. 
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Le volume de visiteurs est souvent le seul indicateur utilisé.  En fait, les dépenses sont 

beaucoup plus intéressantes comme données et beaucoup plus pertinentes si l'on souhaite 

rappeler l'importance économique du tourisme et intéresser les entreprises à investir.  

 

La r®ussite de lôindustrie touristique ne devrait pas se baser uniquement sur le volume de visiteurs 

mais bien sur les recettes engendrées.  Tenter de faire de la Gaspésie une destination de masse 

est contradictoire avec son positionnement relatif aux grands centres.    
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4. La promotion  
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««CChhooiissiirr,,  cc''eesstt  ssee  pprriivveerr  dduu  rreessttee»»      ((AAnnddrréé  GGiiddee))  

 

4.1 La promotion touristique d u Canada 

 

Voici ce quô®crivait dans son rapport annuel de 2012 la Commission Canadienne du Tourisme : 

 

««LLaa  mmaarrqquuee  ttoouurriissttiiqquuee  dduu  ppaayyss,,  ««  CCaannaaddaa..  EExxpplloorreezz  ssaannss  ffiinn  »»,,  eesstt  uunn  éélléémmeenntt  cclléé  

ddee  llaa  mmaarrqquuee  nnaattiioonnaallee,,  éélléémmeenntt  ddoonntt  llaa  CCCCTT  aassssuurree  llaa  ggeessttiioonn  eett  llaa  pprroommoottiioonn..  

CCeettttee  mmaarrqquuee  nnaattiioonnaallee  iinnvviittaannttee  ppoossssèèddee  uunnee  ffoorrccee  ddôôaattttrraaccttiioonn  uunniiqquuee  ïï  uunnee  ffoorrccee  

ddee  llooiinn  ssuuppéérriieeuurree  àà  cceellllee  ddeess  eeffffoorrttss  ddee  mmaarrkkeettiinngg  iinnddiivviidduueellss,,  llooccaauuxx  oouu  rrééggiioonnaauuxx..  

  

SSeelloonn  lleess  rrééssuullttaattss  ddee  llôôeennqquuêêttee  mmeennééee  ddaannss  llee  ccaaddrree  ddee  llaa  VVeeiillllee  ttoouurriissttiiqquuee    

mmoonnddiiaallee  22001111  ddee  llaa  CCCCTT,,  ssii  2211  %%  ddeess  vvooyyaaggeeuurrss  iinntteerrnnaattiioonnaauuxx  ccoonnnnaaiisssseenntt  llee  

CCaannaaddaa,,  mmooiinnss  ddee  11  %%  ccoonnnnaaiisssseenntt  lleess  pprroovviinncceess  oouu  lleess  tteerrrriittooiirreess..»»3311  

 

La CCT met donc lôemphase sur la vente du Canada ¨ lôinternational en proposant des images 

fortes en sensations.  Elle tente de vendre un tout, sôadresse ¨ une client¯le jeune, cr®e une image 

de marque, tente de cr®er une r®sonnance entre lôimagerie et  lôaction de consommer. 

 

4.2 La promotion touristique d u Québec 

 

 

Alors que le Canada tente de d®montrer quô¨ lôinternational les provinces ne sont pas ®vocatrices 

auprès des voyageurs étrangers, les ATR du Québec investissent 38,5 M$, sur un budget 

promotionnel total de 61 M$, auprès des clientèles hors Québec25. 

 

Le Québec défend son investissement en invoquant son caractère distinct : fait francophone en 

Amérique du Nord, berceau du Canada, parcs nationaux, comme opportunité de percer les 

marchés hors Québec. 

 

Au d®but des ann®es 2010, le gouvernement du Qu®bec sô®tait dot® dôune Politique touristique du 

Québec.  Parmi les cinq produits touristiques retenus comme prioritaires par le  Ministère du 

Tourisme du Québec, figurait le tourisme nature.   

 

Dans un diagnostic sur le tourisme nature, ce produit commandé par les affaires gouvernementales 

du Québec, on pouvait lire3322 : 

                                            
31 Commission canadienne du tourisme Rapport annuel 2012 
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««LLee  ttoouurriissttee  iinntteerrnnaattiioonnaall  eesstt  ddee  nnooss  jjoouurrss  ccoonnffrroonnttéé  àà  uunnee  ooffffrree  ttoouurriissttiiqquuee  ddee  hhaauutt  

nniivveeaauu  eett  llaa  rriivvaalliittéé  eenn  pprroovveennaannccee  ddee  llôôééttrraannggeerr  eesstt  ppaarrttiiccuulliièèrreemmeenntt  iimmppoorrttaannttee..  SSaannss  

ddééllaaiisssseerr  llee  pprroodduuiitt  ttoouurriissttiiqquuee  ggrraanndd  ppuubblliicc,,  iill  eesstt  ssoouuhhaaiittaabbllee  ddee  ffaavvoorriisseerr  uunn  pprroodduuiitt  

ddôôaavveennttuurree  dduurree  oouu  ddoouuccee,,  ddee  hhaauutt  nniivveeaauu  eett,,  ccoonnssééqquueemmmmeenntt,,  ddee  nniicchhee..  UUnn  tteell  

pprroodduuiitt  ddeevvrraa  êêttrree  ssuuffffiissaammmmeenntt  eennrriicchhii  ppoouurr  jjuussttiiffiieerr  llee  ccooûûtt  pplluuss  éélleevvéé  eett  ssoouuvveenntt  llee  

ddééppllaacceemmeenntt  eenn  rrééggiioonn»»..  

 

Les auteurs mettent lôaccent sur lôimportance dôune image de marque forte et de ce fait lôutilisation 

des parcs nationaux comme vecteur : 

 

««PPoouurr  lleess  aaddeepptteess  ddee  ttoouurriissmmee  nnaattuurree,,  lleess  ppaarrccss  nnaattiioonnaauuxx  dduu  QQuuéébbeecc  ssoonntt  llaa  ppoorrttee  

ddôôeennttrrééee  aauu  pplleeiinn  aaiirr»»..  

 

À propos de la promotion effectuée à cette époque, les auteurs soulignaient : 

 

««LLee  ppllaann  ddee  ccoommmmuunniiccaattiioonn  eesstt  ccoommpplleexxee  eett  ccoonnffuuss  eett,,  àà  ccee  nniivveeaauu,,  llee  QQuuéébbeecc  ssee  

cchheerrcchhee..  LLee  nnoommbbrree  iimmppoorrttaanntt  ddôôiinntteerrvveennaannttss  eett  lleeuurrss  iinnttéérrêêttss  ppaarrffooiiss  ddiivveerrggeennttss  nnee  

ffoonntt  qquuôôaalliimmeenntteerr  cceettttee  ccoonnffuussiioonn..    

  

LLaa  ssttrraattééggiiee  ddee  pprroommoottiioonn  aauurraaiitt  aavvaannttaaggee  àà  êêttrree  pplluuss  sséélleeccttiivvee»»..  

  

Cette réalité  est encore pr®sente aujourdôhui.  Le nombre dôintervenants nôa pas diminu® et 

le message nôest pas mieux d®fini. 

 

En 2012, le Plan de D®veloppement de lôIndustrie Touristique a ®t® d®pos®.   Celui-ci visait à : 

¶ Mettre de lôavant une vision commune pour b©tir une industrie touristique performante;   

¶ Faire du Québec une destination originale et incontournable de calibre mondial, 

¶ Renouveler lôimage de marque et les activit®s de promotion ¨ lô®tranger. 

 

De ce dernier objectif est né, Québec original comme nouvelle image de marque. 

 

Encore une fois dans ce plan, le tourisme nature et dôaventure avait ®t® cibl® comme produit 

touristique à mettre en valeur. 

 

                                                                                                                                                             
32 KPMG, pour les affaires gouvernementales, Diagnostic ï Tourisme nature 19 février 2010,  
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En 2014, le gouvernement du Québec semble vouloir continuer avec ce même plan.   Toutefois, au 

moment de rendre ce document public, seule la Stratégie Saint-Laurent semblait avoir été 

reconduite, concentrant ainsi les actions autour du volet croisière.   De plus, le gouvernement met 

lôemphase sur les deux villes ç portes dôentr®es de la province », soit Montréal et Québec.  

 

4.3 La promotion touristique en Gaspésie  

 

LôATR Gasp®sie poss¯de un budget global dôenviron 2,5 millions de dollars.  De celui-ci, 1,5 million 

est consacré à la commercialisation.  Ce poste est découpé en quatre grands axes : 

¶ 1,2 million en marketing : promotion Québec et hors Québec, campagne publicitaire, 

affichage, etc. 

¶ 190 000 $ en publication : guide touristique, cartes, brochures spécialisées.  

¶ 50 000 $ salons consommateurs : VR, moto, VTT, etc. 

¶ 25 000 $ en communication : bourse média, médias sociaux, tournée de presse, etc.33. 

 

LôATR Gasp®sie et quatre autres ATR se sont unies pour mettre des ressources en commun et 

effectuer la promotion hors Québec de ces régions par lôentremise de Québec maritime.  Le 

partenaire financier majeur de cette organisation est Développement économique Canada.  Il est à 

noter que lôentente actuelle prend fin en mars 2015.   

 

LôATR Gasp®sie est seconde, après Montréal, en ce qui a trait ¨ lôutilisation et ¨ lôactivit® sur 

les médias sociaux pour rejoindre sa clientèle. Elle sôest tourn®e r®solument vers le Web, 

Facebook, Twitter, etc. comme vecteur dô®change avec les consommateurs.   

Ceci crée un besoin important en matière de contenu. Les membres de lôATR ont un rôle à jouer 

pour que celle-ci puisse présenter et offrir aux internautes des nouveautés en abondance. 

 

Selon une estimation très approximative, l'auteur du présent rapport évalue à près d'un 

million de dollars la somme qui est consacrée à la promotion par la soixantaine de 

municipalités et les 8 MRC de la région. Ces efforts publicitaires sont très souvent 

accompagnés de participations financières des entreprises. La conception de ces publicités, 

le choix des placements et des cibles ne sont soumis à aucune planification régionale. 

  

                                            
33 Association Touristique Régionale Gaspésie, Rapport annuel 2013-2014, p.33 
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Schéma des relations possibles des entreprises et OBNL dans leurs efforts promotionnels. 

 

 

Le Canada et le Qu®bec reconnaissent lôimportance de se doter dôune image de marque quand 

vient le temps de faire de la promotion.  La Gasp®sie devra sôassurer dôen faire autant.   

 

Lôutilisation dôicônes fait encore aujourdôhui partie des stratégies de marketing. Une image connue 

et positive qui permet aux consommateurs une association rapide, sans effort et sans confusion 

possible du produit avec un autre est essentielle. Ceci nôest pas facile ¨ cr®er ou ¨ obtenir, dôo½ 

lôimportance de conserver cette image une fois développée.   

 

Le fait de créer une image de marque nécessite des choix : il nôest pas possible de tout montrer, de 

tout vendre. Il ne faut pas voir dans cet exercice quelque chose de réducteur mais bien une 

approche qui aide le client à nous reconnaître, à se rappeler de nous en tant que région. 

 

Afin de confirmer le succès et l'efficience des campagnes de promotion, des sondages de notoriété 

et d'association de la marque devraient faire partie des investissements en publicité. Ce travail est 

coûteux mais nécessaire. Il contribuerait à encadrer le perpétuel débat sur la manière et les images 

à utiliser pour vendre la Gaspésie sur les marchés.  

 

Encore une fois, le suivi de l'indicateur "dépenses touristiques" devrait avoir préséance sur le 

traditionnel "nombre de visiteurs".  
























































