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	 1.1	 Données	économiques	‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐	6	

	 1.2	 Données	démographiques	‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐	8	

2.	 Comportements	de	voyage	des	touristes	britanniques	dans	le	monde	et	au	Canada	‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐	9	

	 2.1	 Les	touristes	britanniques	dans	le	monde	‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐	9	

	 2.2	 Les	touristes	britanniques	au	Canada	‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐	11	

	 2.3	 Activités	recherchées	par	les	touristes	britanniques	‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐‐	13	
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Volume	et	dépenses	des	touristes	britanniques	au	Québec,	2007‐2011	

Source	:	 Statistique	 Canada,	 Enquête	sur	les	voyages	internationaux,	 2007	 à	 2011	
(compilation	spéciale)	

Répartition	des	touristes	britanniques	au	Québec	selon	le	groupe	d'âge	(%),	
2011	

Source	:	 Statistique	 Canada,	 Enquête	 sur	 les	 voyages	 internationaux,	 2011	
(compilation	spéciale)	

Économie,	démographie	

Les	 perspectives	 économiques	 demeurent	 ternes	 pour	 2012	 alors	
que	 l’on	 prévoit	 une	 légère	 reprise	 en	 2013.	 Toutefois,	 celle‐ci	
pourrait	 être	 compromise	 en	 raison	 des	 efforts	 nécessaires	 pour	
assainir	les	ϐinances	publiques.	

La	population	du	Royaume‐Uni	est	une	population	vieillissante.	Le	
groupe	de	personnes	âgées	de	55	ans	à	64	ans	devrait	augmenter	de	
16,3	%	et	celui	des	65	ans	et	plus	de	19,1	%	d’ici	2021.	

Les	touristes	britanniques		

Entre	 2007	 et	 2011,	 les	 voyages	 internationaux	 des	 touristes	
britanniques	 ont	 diminué	 de	 11,0	%.	 Ce	 sont	 les	 destinations	
traditionnelles	 et	 de	 proximité	 –	 Europe	 et	 Amériques	 –	 qui	 ont	
surtout	 été	 affectées	 par	 ces	 baisses.	 Seule	 l’Asie	 a	 connu	 une	
progression	de	5,3	%.	

Le	 Royaume‐Uni	 représente	 le	 troisième	 marché	 international	 en	
importance	au	Québec,	derrière	les	EƵ tats‐Unis	et	la	France.	

Le	 nombre	 de	 touristes	 britanniques	 a	 augmenté	 de	 14,2	%	 au	
Québec	 en	 2011	mais	 les	 dépenses	 totales	 ont	 diminué	 de	 3,2	%,	
principalement	en	raison	du	fait	que	la	durée	moyenne	de	séjour	est	
passée	de	9,6	jours	en	2010	à	7,7	jours	en	2011.	

La	répartition	des	 touristes	britanniques	selon	 le	groupe	d’âge	 fait	
ressortir	 l’existence	 de	 deux	 segments	 principaux	:	 un	 segment	
jeune,	 qui	 regroupe	 la	 population	 des	 25‐54	 ans	 (47,3	%)	 et	 un	
segment	 plus	 âgé	 représenté	 par	 le	 groupe	 des	 55‐64	 ans,	 qui	
concentre	 27,7	%	 de	 tous	 les	 touristes	 britanniques	 à	 venir	 au	
Québec.	
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Les	 touristes	 britanniques	 au	 Québec	 voyagent,	 à	 81,4	%,	 sans	
enfant,	 surtout	 en	 groupes	 de	 deux	 adultes	 (40,5	%)	 ou	 seuls	
(33,8	%).	

Les	voyages	dont	le	but	est	l’agrément	ont	connu	une	croissance	de	
33,1	%	en	2011.	De	même,	les	voyages	pour	affaires	et	congrès	ont	
augmenté	de	42,0	%.	Quant	 aux	voyages	ayant	pour	but	de	 visiter	
des	parents	ou	des	amis,	ils	ont	diminué	de	15,4	%.	

Les	 touristes	britanniques	 visitent	 surtout	 les	 régions	 touristiques	
urbaines	de	Montréal	 et	de	Québec.	 La	 région	des	Laurentides	 fait	
également	l’objet	d’une	attention	particulière.	

Le	 nombre	 de	 sièges	 disponibles	 à	 bord	 des	 vols	 directs	 entre	 le	
Royaume‐Uni	 et	 l’aéroport	 de	Montréal	 a	 augmenté	 de	 15,9	%	 en	
2011.	Toutefois,	l’aéroport	de	Montréal	ne	concentre	que	11,0	%	de	
tous	les	sièges	disponibles	à	bord	des	vols	directs	entre	le	Royaume‐
Uni	et	le	Canada.	

L’aéroport	 de	Montréal	 concentre	 94,6	%	du	 volume	de	passagers	
qui	 se	déplacent	 entre	 le	Royaume‐Uni	 et	 le	Québec,	 par	 vols	 tant	
directs	qu’indirects.	

Répartition	 des	 touristes	 britanniques	 au	Québec	 selon	 la	 composition	 du	
groupe	de	voyage	(%),	2011	

Source	:	 Statistique	 Canada,	 Enquête	 sur	 les	 voyages	 internationaux,	 2011	
(compilation	spéciale)	
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Note	méthodologique	:	 Les	données	de	 l’Enquête	 sur	 les	 voyages	 internationaux	 (EVI)	présentées	dans	 ce	document,	 fournies	 à	 titre	 indicatif,	 sont	 à	utiliser	 avec	
réserve	en	raison	de	la	variabilité	des	résultats.	
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1.1  Données économiques 
Le	 Royaume‐Uni	 représente	 en	 2011	 la	 troisième	 économie	
d’Europe	après	 l’Allemagne	et	 la	France,	et	son	PIB	est	 le	huitième	
en	importance	dans	le	monde.	Par	ailleurs,	sur	le	plan	du	PIB	calculé	
par	habitant,	il	occupe	le	23e	rang.	

Depuis	 quelques	 décennies,	 le	 secteur	 industriel	 du	 Royaume‐Uni	
poursuit	son	déclin.	La	majeure	partie	de	son	PIB	relève	maintenant	
du	 secteur	 tertiaire	:	 les	 assurances,	 le	 secteur	 bancaire	 et	 les	
services	 ϐinanciers.	 L’économie	 du	 Royaume‐Uni	 a	 été	 durement	
frappée	par	la	crise	ϐinancière	de	2008‐2009.	

1.  CONTEXTE ÉCONOMIQUE ET DÉMOGRAPHIQUE 

La	 croissance	 antérieure	 avait	 masqué	 l’existence	 de	 sérieux	
déséquilibres	liés	au	recours	excessif	au	ϐinancement	par	l’emprunt.	
De	plus,	 le	marché	immobilier	s’est	effondré	au	moment	où	 le	taux	
d’épargne	était	à	son	plus	bas	en	50	ans.	

Depuis	 2009,	 la	 reprise	 économique	 est	 anémique	 par	 suite	 du	
manque	de	dynamisme	de	 la	demande	 intérieure	alors	que	 le	 taux	
de	 chômage	 et	 l’inϐlation	 demeurent	 élevés.	 En	 conséquence,	 les	
recettes	 ϐiscales	 se	 sont	 contractées,	 ce	 qui	 a	 creusé	 davantage	 le	
déϐicit	du	pays	et	entraı̂né	une	augmentation	importante	de	la	dette	
publique.	

Figure	1.1.1	
Variation	du	PIB	réel	et	évolution	du	taux	de	chômage	au	Royaume‐Uni	(%),	
2007‐2015	

*	 Prévisions	
Source	:	Oxford	 Economics,	 Tourism	 Economics,	 Tourism	 Decision	 Metrics,	

2007	à	2015	(mise	à	jour	du	3	octobre	2012)	

*	 Prévisions	
Source	:	Oxford	 Economics,	 Tourism	 Economics,	 Tourism	 Decision	 Metrics,	

2007	à	2015	(mise	à	jour	du	3	octobre	2012)	

Figure	1.1.2	
Variation	 du	 revenu	 personnel	 disponible	 et	 de	 l'indice	 des	 prix	 à	 la	
consommation	au	Royaume‐Uni	(%),	2007‐2015	
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1. Contexte économique et démographique 
1.1 Données économiques 

Profil staƟsƟque — Marché du Royaume‐Uni 

Les	 perspectives	 économiques	 demeurent	 ternes	 pour	 2012	 alors	
que	 l’on	 prévoit	 une	 légère	 reprise	 en	 2013.	 Toutefois,	 celle‐ci	
pourrait	 être	 compromise	 en	 raison	 des	 efforts	 nécessaires	 pour	
assainir	 les	 ϐinances	 publiques	 alors	 que	 les	 prévisions	mondiales	
des	grands	organismes	économiques	sont	revues	à	la	baisse	à	cause	
de	la	détérioration	récente	des	statistiques	économiques.	

Le	 nombre	 de	 journées	 de	 congés	 payés	 varie	 d’un	 pays	 à	 l’autre.	
Les	pays	européens	–	ainsi	que	 le	Brésil	–	dominent	 le	classement	
quant	 au	 nombre	 de	 journées	 de	 vacances	 octroyées.	 Les	
employeurs	du	Royaume‐Uni	octroient	25	journées	de	congés	payés	
en	moyenne	et	les	travailleurs	les	prennent	au	complet.	

Figure	1.1.3	
Nombre	de	jours	de	congé	annuels	reçus	et	utilisés	pour	les	marchés	ciblés	et	le	Canada,	2011	

Note	:	 Aucune	donnée	disponible	pour	la	Belgique,	la	Chine	et	la	Suisse	
Source	:	 Expedia,	Expedia.com	2011	Vacation	Deprivation	Study,	 Enquête	menée	 auprès	 de	 7	 803	 répondants	 dans	 20	 pays,	

entre	le	19	septembre	et	le	9	octobre	2011	
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1. Contexte économique et démographique 

Profil staƟsƟque — Marché du Royaume‐Uni 

1.2  Données démographiques 
La	 population	 du	 Royaume‐Uni	 est	 estimée	 à	 62,7	 millions	
d’habitants	en	2011.	Après	avoir	connu	une	certaine	stagnation	au	
cours	 des	 années	 1990,	 la	 population	 s’est	 remise	 à	 croı̂tre	 à	
compter	 des	 années	 2000,	 grâce	 à	 l’apport	 migratoire	 et	 à	
l’augmentation	 continue	 du	 taux	 de	 fécondité.	 La	 population	 du	
Royaume‐Uni	 devrait	 croı̂tre	 de	 5,4	%	 entre	 2011	 et	 2021	 pour	
passer	de	62,7	à	66,1	millions	d’habitants.	

La	population	du	Royaume‐Uni	est	une	population	vieillissante.	Le	
groupe	de	personnes	âgées	de	55	ans	à	64	ans	devrait	augmenter	de	
16,3	%	et	celui	des	65	ans	et	plus	de	19,1	%	d’ici	2021.	

Le	 seul	 autre	 groupe	 d’âge	 qui	 devrait	 enregistrer	 une	 croissance	
est	 celui	 des	 25‐34	ans	 qui	 augmenterait	 de	 9,0	%	 au	 cours	 de	 la	
même	période.	

Les	 autres	 groupes	 d’âge	 devraient	 connaı̂tre	 des	 diminutions	
modestes	:	3	%	environ	pour	le	groupe	des	35‐54	ans	et	0,2	%	pour	
les	25	ans	et	moins.	

En	2011,	la	croissance	de	la	population	du	Royaume‐Uni	s’explique	
à	53	%	par	 l’accroissement	naturel	de	 la	population	et	 à	 47	%	par	
l’apport	migratoire.	

Source	:	US	 Census	 Bureau,	 International	 Data	 Base,	 2011	 et	 2021	
(données	extraites	le	3	juillet	2012)	

Figure	1.2.1	
Répartition	 de	 la	 population	 britannique	 selon	 le	 groupe	 d'âge	 (%),	
2011	et	2021	
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Profil staƟsƟque — Marché du Royaume‐Uni 

2.1  Les touristes britanniques dans le monde 
Entre	 2007	 et	 2011,	 les	 voyages	 internationaux	 des	 touristes	
britanniques	 ont	 diminué	 de	 11,0	%.	 Ce	 sont	 les	 destinations	
traditionnelles	 et	 de	 proximité	 –	 Europe	 et	 Amériques	 –	 qui	 ont	
surtout	été	affectées	par	ces	baisses.	

Les	 destinations	 européennes,	 qui	 représentent	 environ	 les	 trois	
quarts	de	tous	ces	déplacements,	ont	diminué	de	12,4	%.	Pour	leur	
part,	 les	 Amériques	 ont	 régressé	 de	 16,1	%,	 le	 Moyen‐Orient	 de	
10,3	%	et	l’Afrique	de	2,8	%.	Seule	l’Asie	a	connu	une	progression	de	
5,3	%.	

2.  COMPORTEMENTS DE VOYAGE DES TOURISTES BRITANNIQUES DANS LE MONDE ET AU CANADA 

En	 2011,	 le	 Canada	 représente	 la	 4e	 destination	 long‐courrier1	
choisie	par	 les	 touristes	 britanniques.	 Les	EƵ tats‐Unis	 se	 situent	 au	
premier	rang,	suivis	par	la	Thaı̈lande	et	l’Inde.	

Parmi	ces	quatre	destinations,	seule	la	Thaı̈lande	a	enregistré,	entre	
2007	et	2011,	une	augmentation	(9,7	%),	les	EƵ tats‐Unis	connaissant	
une	baisse	de	fréquentation	(‐	14,7	%),	tout	comme	l’Inde	(‐	0,9	%)	
et	le	Canada	(‐	25,0	%).	

1.	 Selon	 les	critères	déϐinis	par	 la	Veille	 touristique	mondiale	de	 la	Commission	canadienne	du	tourisme,	 lorsque	 le	marché	d’origine	est	 le	Royaume‐Uni,	 la	
destination	d’un	trajet	long‐courrier	doit	se	situer	à	l’extérieur	de	l’Europe,	du	Nord	de	l’Afrique	et	de	la	Méditerranée.	

Figure	2.1.1	
Répartition	des	touristes	britanniques	dans	le	monde	(%),	2007	et	2011 	

Source	:	Oxford	 Economics,	 Tourism	 Economics,	 Tourism	 Decision	 Metrics,	
2007	et	2011	(mise	à	jour	du	30	mai	2012)	
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2. Comportements de voyage des touristes britanniques dans le monde et au Canada 
2.1 Les touristes britanniques dans le monde 

Profil staƟsƟque — Marché du Royaume‐Uni 

Tableau	2.1.1	
Principales	destinations	long‐courriers	visitées	par	les	touristes	britanniques,	2007,	2010	et	2011	

∆	:	 Variation	
Source	:	Oxford	Economics,	Tourism	Economics,	Tourism	Decision	Metrics,	2007,	2010	et	2011	

(mise	à	jour	du	30	mai	2012)	
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2. Comportements de voyage des touristes britanniques dans le monde et au Canada 

Profil staƟsƟque — Marché du Royaume‐Uni 

2.2  Les touristes britanniques au Canada 
En	2011,	 le	 nombre	de	 touristes	britanniques	 a	 augmenté	 partout	
au	 Canada	 (1,7	%),	 à	 l’exception	 de	 la	 Colombie‐Britannique	
(‐	6,4	%).	 Bon	 an	 mal	 an,	 l’Ontario	 est	 toujours	 la	 province	
canadienne	la	plus	visitée	par	les	Britanniques,	suivi	de	la	Colombie‐
Britannique.	 Quant	 au	 Québec,	 sa	 part	 du	 marché	 britannique	 a	
progressé	de	10,4	%,	en	2010,	à	11,7	%	en	2011.	

Le	portrait	est	 légèrement	différent	en	ce	qui	a	 trait	aux	dépenses	
des	Britanniques	au	Canada.	Leurs	dépenses	au	Canada	ont	baissé	
de	 1,9	%	 en	 2011,	 comparativement	 à	 l’année	 précédente.	 Cette	
baisse	 est	 généralisée	dans	 l’ensemble	des	provinces	 et	 territoires	
visités,	à	l’exception	de	l’Ontario.	

Tableau	2.2.1	
Les	touristes	britanniques	au	Canada	selon	la	province	de	destination	(en	visites‐province),	2007‐2011	

∆	:	 Variation	
Source	:	 Statistique	Canada,	Enquête	sur	les	voyages	internationaux,	2007	à	2011	(compilation	spéciale)	

Tableau	2.2.2	
Les	dépenses	des	touristes	britanniques	au	Canada	selon	la	province	de	destination,	2007‐2011	

∆	:	 Variation	
Source	:	 Statistique	Canada,	Enquête	sur	les	voyages	internationaux,	2007	à	2011	(compilation	spéciale)	
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2. Comportements de voyage des touristes britanniques dans le monde et au Canada 
2.2 Les touristes britanniques au Canada 

Profil staƟsƟque — Marché du Royaume‐Uni 

Environ	 deux	 tiers	 des	 touristes	
britanniques	 (65,1	%)	 ont	 visité	 le	
Québec	 au	 cours	 de	 la	 saison	 estivale	
tandis	 que	 34,9	%	 d’entre	 eux	 l’ont	 fait	
au	 cours	 de	 la	 saison	 hivernale	 2010‐
2011.	On	constate	que,	comparativement	
au	 reste	 du	 Canada,	 les	 touristes	
britanniques	 viennent	
proportionnellement	 plus	 au	Québec	 au	
cours	 des	 mois	 de	 la	 saison	 hivernale	
(novembre	 à	 avril)	 qu’estivale	 (mai	 à	
octobre).	
Au	 cours	 des	 cinq	 dernières	 années,	 la	
valeur	 de	 la	 livre	 anglaise,	 exprimée	 en	
dollar	 canadien,	 n’a	 cessé	 de	 décroı̂tre.	
Entre	2007	et	2011,	elle	a	perdu	30	%	de	
sa	 valeur.	 Après	 avoir	 atteint	 un	 creux	
historique	 au	 2e	 trimestre	 de	 2010,	 la	
valeur	 de	 la	 livre	 anglaise	 s’est	 ensuite	
stabilisée,	 mais	 à	 des	 niveaux	 bien	
inférieurs	 à	 ceux	 atteints	 au	 cours	 des	
cinq	dernières	années.		
Toutefois,	selon	l’étude	Veille	touristique	
mondiale	 de	 la	 Commission	 canadienne	
du	 tourisme	 (CCT),	 les	 préoccupations	
des	 voyageurs	 britanniques	 quant	 au	
taux	de	change	défavorable	ont	diminué	
en	 2011,	 par	 rapport	 à	 l’année	
précédente.	Ainsi,	ce	n’est	plus	le	taux	de	
change	 qui	 constituerait	 un	 obstacle	
important	 aux	 voyages	 au	 Canada	 pour	
les	 voyageurs	 long‐courriers	
britanniques	 mais	 bien	 l’attrait	
qu’exercent	 d’autres	 destinations	 sur	 le	
voyageur	britannique.	

Tableau	2.2.3	
Entrées	des	touristes	britanniques	à	la	frontière	du	Canada	selon	la	saison	et	la	province	d'entrée,	novembre	
2010	à	octobre	2011	

1.	 La	saison	hivernale	chevauche	deux	années	civiles	et	s'étend	de	novembre	à	avril.	
2.	 La	saison	estivale	s'étend	de	mai	à	octobre	d'une	même	année	civile.	
Source	:	 Statistique	 Canada,	 Enquête	 sur	 les	 voyages	 internationaux	 :	 dénombrement	 à	 la	 frontière,	 2010	 et	 2011	

(compilation	spéciale)	

Figure	2.2.1	
Valeur	 de	 la	 livre	 anglaise	 exprimée	 en	 dollar	 canadien	
(moyenne	trimestrielle),	2007‐2011	

Source	:	Banque	du	Canada,	Taux	de	change,	2007	à	2011	
	 (données	extraites	le	2012‐08‐22)	
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2. Comportements de voyage des touristes britanniques dans le monde et au Canada 

Profil staƟsƟque — Marché du Royaume‐Uni 

2.3  AcƟvités recherchées par les touristes britanniques2 
Les	 touristes	en	provenance	du	Royaume‐Uni	recherchent	surtout,	
en	plus	de	 la	 beauté	 des	paysages,	 les	 activités	 qui	 les	mettent	 en	
contact	 avec	 l’atmosphère	 plus	 générale	 d’un	 lieu,	 son	 caractère	
unique	:	le	mode	de	vie	de	ses	habitants,	la	découverte	des	saveurs	
régionales,	 les	 activités	 urbaines,	 la	 visite	 de	 ses	 attractions	
culturelles	et	historiques.	

Viennent	ensuite	 les	activités	davantage	associées	 à	 la	nature	mais	
où	la	ville	et	ses	activités	ne	sont	jamais	très	éloignées.	

Comparé	aux	six	pays	concurrents	déterminés	par	le	programme	de	
Veille	 touristique	 mondiale	 (EƵ tats‐Unis,	 Nouvelle‐Zélande,	
Thaı̈lande,	 Inde,	 Afrique	 du	 Sud,	 Australie),	 le	 Canada	 occupe	 le	
premier	 ou	 le	 deuxième	 rang	 dans	 la	 perception	 des	 touristes	 en	
provenance	 du	 Royaume‐Uni	 à	 l’égard	 des	 principales	 activités	
recherchées	suivantes,	où	la	nature	domine	:	

 Visiter	des	parcs	nationaux	et	des	zones	protégées	(1er	rang) 
 Admirer	la	beauté	des	paysages	(2e	rang) 
 Observer	la	faune	dans	son	environnement	naturel	(2e	rang)	

2.	 Les activités recherchées sont des indicateurs qui ont été élaborés dans le cadre de l’étude Veille touristique mondiale menée par la Commission 
canadienne du tourisme. Elle vise à effectuer le suivi du positionnement de la marque nationale par rapport aux activités recherchées par les touristes et 
aux destinations concurrentes. Aux fins de l’étude, la population cible se compose de panels de résidents âgés de 18 ans ou plus qui ont fait, au cours des 
trois dernières années, un voyage d’agrément comprenant au moins une nuit dans un établissement d’hébergement payant, ou qui prévoient en faire un 
dans les deux prochaines années. Selon les pays concernés, l’échantillon est composé de 1 500 à 3 000 voyageurs internationaux ou long-courriers. 	

Par	 ailleurs,	 le	Canada	occupe	 également	 le	premier	 rang	pour	 les	
activités	 liées	 à	 la	saison	hivernale.	Toutefois,	 ces	activités	ne	sont	
recherchées	 que	 par	 14	 %	 des	 touristes	 en	 provenance	 du	
Royaume‐Uni	:	

 Participation	à	d’autres	activités	hivernales 
 Vacances	de	ski	et	de	planche	à	neige	

Les	 principaux	 compétiteurs	 du	 Canada	 face	 aux	 activités	 les	 plus	
recherchées	par	 les	 touristes	en	provenance	du	Royaume‐Uni	sont	
l’Inde,	 la	 Thaı̈lande	 et	 l’Australie.	 Ces	 pays	 se	 classent	 au	 premier	
rang	dans	la	perception	des	touristes	britanniques	pour	les	activités	
qui	expriment	 le	caractère	unique	d’un	lieu,	son	 identité,	alors	que	
le	Canada	occupe	le	dernier	ou	l’avant‐dernier	rang	:	

 Inde	(1er	rang) 
 Expérience	du	caractère	unique	et	du	mode	de	vie	local	du	

pays	(Canada	:	7e	rang) 
 Expériences	culturelles	urbaines	(Canada	:	6e	rang) 

 Thaı̈lande	(1er	rang) 
 Visite	 d’attractions	 historiques	 et	 culturelles	 (Canada	:	 7e	

rang) 
 Australie	(1er	rang) 

 Dégustation	de	saveurs	régionales	(Canada	:	7e	rang)	
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2. Comportements de voyage des touristes britanniques dans le monde et au Canada 
2.3 AcƟvités recherchées par les touristes britanniques 

Profil staƟsƟque — Marché du Royaume‐Uni 

Tableau	2.3.1	
Activités	recherchées	par	les	touristes	britanniques,	2011	

Source	:	 Commission	canadienne	du	tourisme,	Veille	touristique	mondiale	‐	Royaume‐Uni	Rapport	sommaire	‐	2011	
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Profil staƟsƟque — Marché du Royaume‐Uni 

3.1  Performance du marché britannique au Québec 
Le	 Royaume‐Uni	 représente	 le	 troisième	 marché	 international	 en	
importance	au	Québec,	derrière	les	EƵ tats‐Unis	et	la	France.	

Le	 nombre	 de	 touristes	 britanniques	 a	 augmenté	 de	 14,2	%	 en	
2011.	 Toutefois,	 cette	 hausse	 se	 présente	 après	 trois	 années	 de	
baisse	 consécutive;	 le	 nombre	 total	 de	 touristes	 britanniques	 à	
visiter	le	Québec	en	2011	demeure	donc	inférieur	à	celui	atteint	en	
2008.	

Les	touristes	en	provenance	des	autres	marchés	ciblés	et	des	autres	
pays	ont	également	vu	leur	nombre	respectif	augmenter	de	7,0	%	et	
14,1	%.	 Par	 ailleurs,	 le	 nombre	 de	 touristes	 en	 provenance	 des	
EƵ tats‐Unis	a	diminué	de	1,0	%.	

3.  LES TOURISTES BRITANNIQUES AU QUÉBEC 

Figure	3.1.1	
Volume	et	dépenses	des	touristes	britanniques	au	Québec,	2007‐2011	

Source	:	 Statistique	 Canada,	 Enquête	sur	les	voyages	internationaux,	 2007	 à	 2011	
(compilation	spéciale)	

En	2011,	les	dépenses	totales	des	touristes	britanniques	au	Québec	
sont	 en	 baisse	 de	 3,2	%.	Après	 avoir	 plongé	 de	 près	 de	 39,6	%	en	
2009,	dans	le	sillage	de	la	crise	ϐinancière	qui	a	durement	frappé	le	
Royaume‐Uni,	elles	ont	oscillé	ensuite,	en	2010	et	2011,	à	l’intérieur	
d’une	même	fourchette.	

Le	 total	 des	 dépenses	 des	 touristes	 britanniques	 n’a	 pas	 suivi	 le	
mouvement	 à	 la	 hausse	 du	 nombre	 de	 touristes,	 ce	 qui	 pourrait	
s’expliquer	par	une	baisse	de	la	durée	moyenne	de	séjour.	
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3. Les touristes britanniques au Québec 
3.1 Performance du marché britannique au Québec 

Profil staƟsƟque — Marché du Royaume‐Uni 

Tableau	3.1.1	
Les	touristes	internationaux	au	Québec	selon	le	marché	d'origine	(en	visites‐province),	2007‐2011	

∆	:	 Variation	annuelle	
Source	:	 Statistique	Canada,	Enquête	sur	les	voyages	internationaux,	2007	à	2011	(compilation	spéciale)	

Tableau	3.1.2	
Les	dépenses	des	touristes	internationaux	au	Québec	selon	le	marché	d'origine,	2007‐2011	

∆	:	 Variation	annuelle	
Source	:	 Statistique	Canada,	Enquête	sur	les	voyages	internationaux,	2007	à	2011	(compilation	spéciale)	
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3. Les touristes britanniques au Québec 

Profil staƟsƟque — Marché du Royaume‐Uni 

3.2  Profil des touristes britanniques au Québec 
Groupe	d’âge	

La	 répartition	 des	 touristes	 britanniques	 par	 groupe	 d’âge	 fait	
ressortir	 l’existence	 de	 deux	 segments	 principaux	:	 un	 segment	
jeune,	 qui	 regroupe	 les	 touristes	 entre	 25	 et	 54	 ans	 (47,3	%)	 –	 le	
groupe	 des	 25‐34	 ans	 comptant	 à	 lui	 seul	 pour	 18,0	%	 –	 et	 un	
segment	 plus	 âgé	 représenté	 par	 le	 groupe	 des	 55‐64	 ans,	 qui	
concentre	 27,7	%	 de	 tous	 les	 touristes	 britanniques	 à	 venir	 au	
Québec.	

Figure	3.2.1	
Répartition	des	touristes	britanniques	au	Québec	selon	le	groupe	d'âge	(%),	
2011	

Source	:	 Statistique	 Canada,	 Enquête	 sur	 les	 voyages	 internationaux,	 2011	
(compilation	spéciale)	

Figure	3.2.2	
Répartition	 des	 touristes	 britanniques	 au	Québec	 selon	 la	 composition	 du	
groupe	de	voyage	(%),	2011	

Source	:	 Statistique	 Canada,	 Enquête	 sur	 les	 voyages	 internationaux,	 2011	
(compilation	spéciale)	

Ces	 proportions	 de	 voyageurs	 britanniques	 par	 groupe	 d’âge	 sont	
plus	 importantes	 que	 celles	 des	 mêmes	 groupes	 d’âge	 pour	 la	
population	en	général,	en	particulier	pour	le	groupe	des	55‐64	ans	
qui	 ne	 compte	 que	 pour	 11,7	%	de	 la	 population	 totale.	 Pour	 leur	
part,	les	25‐54	ans	représentent	41,2	%	de	la	population.	

Composition	du	groupe	

Les	 touristes	 britanniques	 au	 Québec	 voyagent,	 à	 81,4	%,	 sans	
enfant,	 surtout	 en	 groupes	 de	 deux	 adultes	 (40,5	%)	 ou	 seuls	
(33,8	%).	

Les	voyages	avec	un	ou	des	enfants	s’effectuent	 le	plus	souvent	en	
compagnie	de	deux	adultes	(8,6	%).	
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3. Les touristes britanniques au Québec 
3.2 Profil des touristes britanniques au Québec 

Profil staƟsƟque — Marché du Royaume‐Uni 

Figure	3.2.3	
Répartition	du	nombre	de	touristes	britanniques	au	Québec	selon	 le	but	du	
voyage	(%),	2007‐2011	

Source	:	 Statistique	 Canada,	 Enquête	sur	les	voyages	internationaux,	 2007	 à	 2011	
(compilation	spéciale)	

But	du	voyage	

Le	but	de	voyage	principal	des	touristes	britanniques	est	l’agrément	
(47,6	%).		

Les	voyages	dont	le	but	est	l’agrément	ont	connu	une	croissance	de	
33,1	%	 en	 2011.	 De	 même,	 les	 déplacements	 pour	 affaires	 et	
congrès	ont	augmenté	de	42,0	%.	Quant	aux	voyages	ayant	pour	but	
de	visiter	des	parents	ou	des	amis,	ils	ont	diminué	de	15,4	%.	

Durée	de	séjour	et	dépenses	

La	durée	moyenne	de	séjour	est	passée	de	9,6	jours	en	2010	à	
7,7	jours	en	2011,	ce	qui	explique	le	fait	qu’on	assiste	à	une	
diminution	des	dépenses	totales	alors	que	le	nombre	de	touristes	
britanniques	au	Québec	a	augmenté.	La	durée	moyenne	de	séjour	
des	touristes	britanniques	correspond,	avec	7,7	jours,	à environ	le	
double	de	celle	des	EƵ tats‐Unis	(3,9	jours)	et	à	la	moitié	de	celle	des	
touristes	en	provenance	des	autres	marchés	ciblés	(12,3	jours).	

Figure	3.2.4	
Durée	moyenne	 de	 séjour	 des	 touristes	 internationaux	 au	Québec	 (jours),	
2007‐2011	

Source	:	 Statistique	 Canada,	 Enquête	sur	les	voyages	internationaux,	 2007	 à	 2011	
(compilation	spéciale)	
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3. Les touristes britanniques au Québec 
3.2 Profil des touristes britanniques au Québec 

Profil staƟsƟque — Marché du Royaume‐Uni 

Durée	de	séjour	et	dépenses	(suite)	

La	 dépense	 moyenne	 par	 nuitée	 des	 touristes	 britanniques	 a	
légèrement	augmenté,	passant	de	98	$	en	2010	à	104	$	en	2011.	

Cette	dépense	par	nuitée	 se	 compare	avantageusement	 à	 celle	des	
touristes	en	provenance	des	autres	marchés	ciblés	(79	$)	ainsi	qu’à	
celle	 des	 touristes	 des	 autres	 pays	 (70	$)	 mais	 elle	 est	 inférieure	
d’environ	33	%	à	la	dépense	moyenne	des	touristes	en	provenance	
des	EƵ tats‐Unis	(151	$).	

Figure	3.2.5	
Dépenses	moyennes	par	nuitée	des	 touristes	 internationaux	au	Québec	 ($),	
2007‐2011	

Source	:	 Statistique	 Canada,	 Enquête	sur	les	voyages	internationaux,	 2007	 à	 2011	
(compilation	spéciale)	

Figure	3.2.6	
Dépenses	moyennes	par	séjour	des	 touristes	 internationaux	au	Québec	 ($),	
2007‐2011	

Source	:	 Statistique	 Canada,	 Enquête	sur	les	voyages	internationaux,	 2007	 à	 2011	
(compilation	spéciale)	

L’augmentation	de	la	dépense	moyenne	par	nuitée	n’a	pas	été	assez	
importante	pour	compenser	la	diminution	de	la	durée	de	séjour.	En	
conséquence,	la	dépense	moyenne	par	séjour	a	diminué	de	manière	
importante,	passant	de	936	$	en	2010	à	793	$	en	2011.	
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3. Les touristes britanniques au Québec 

Profil staƟsƟque — Marché du Royaume‐Uni 

3.3  Les touristes britanniques dans les régions tourisƟques 
du Québec 

La	 répartition	 des	 visites‐régions3	 fait	 ressortir	 qu’en	 2011,	 les	
touristes	britanniques	se	concentrent	dans	les	régions	touristiques	
urbaines	 de	 Montréal	 (58,6	%	 des	 visites‐régions)	 et	 de	 Québec	
(22,3	%	 des	 visites‐régions).	 Cet	 attrait	 qu’exercent	 ces	 deux	
régions	touristiques	sur	 les	touristes	britanniques	se	compare	 à	ce	
que	l’on	observe	pour	les	touristes	en	provenance	des	autres	pays.	

En	plus	de	ces	deux	régions	touristiques	urbaines,	on	observe	que	la	
région	 des	 Laurentides	 fait	 également	 l’objet	 d’une	 attention	
particulière	 de	 la	 part	 des	 touristes	 britanniques	 avec	 7,9	%	 des	
visites‐régions.	

3.	 Notons	que,	durant	un	voyage	au	Québec,	un	touriste	peut	faire	plus	d’une	visite‐région,	soit	une	pour	chaque	région	touristique	visitée.	

Tableau	3.3.1	
Répartition	des	touristes	internationaux	au	Québec	selon	la	région	touristique	(en	visites‐régions),	2011	

Source	:	 Statistique	Canada,	Enquête	sur	les	voyages	internationaux,	2011	(compilation	spéciale)	
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Profil staƟsƟque — Marché du Royaume‐Uni 

4.1  Sièges disponibles à bord des vols 
en provenance du Royaume‐Uni 

Les	 données	 relatives	 aux	 sièges	
disponibles	 ou	 aux	 passagers	 illustrent	
aussi	 bien	 les	 variations	 du	 tourisme	
britannique	 au	 Canada	 que	 celles	 des	
touristes	 canadiens	 revenant	 du	Royaume‐
Uni.	

En	 2011,	 quatre	 aéroports	 canadiens	
concentrent	87,3	%	des	sièges	disponibles	à	
bord	des	vols	directs	entre	le	Royaume‐Uni	
et	 le	 Canada	 :	 Toronto	 avec	 41,8	 %,	
Vancouver	 avec	 20,0	 %,	 Calgary	 avec	
14,6	%	et	Montréal	avec	11,0	%.	

Le	nombre	de	sièges	disponibles	à	bord	des	
vols	directs	en	provenance	du	Royaume‐Uni	
à	 destination	 de	 l’aéroport	 de	 Montréal	 a	
augmenté	 de	 15,9	 %	 en	 2011	
comparativement	 à	 2010,	 pour	 un	 total	 de	
212	191	sièges	disponibles.	

4.  DONNÉES SUR LE TRANSPORT AÉRIEN 

Tableau	4.1.1	
Nombre	de	sièges	disponibles	à	bord	des	vols	directs	en	provenance	du	Royaume‐Uni	vers	les	aéroports	
canadiens,	2008‐2011	

Source	:	 Association	internationale	du	transport	aérien	(IATA),	2008	à	2011	(compilation	spéciale)	

Tableau	4.1.2	
Nombre	de	sièges	disponibles	à	bord	des	vols	directs	en	provenance	du	Royaume‐Uni	vers	l'aéroport	de	
Montréal,	2008‐2011 	

∆	:	 Variation	
Source	:	 Association	internationale	du	transport	aérien	(IATA),	2008	à	2011	(compilation	spéciale)	
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4.2  Principales  routes  aériennes  entre  le 
Royaume‐Uni et le Québec 

Au	Québec,	l’aéroport	de	Montréal	a	reçu	en	2011	
l’essentiel	du	volume	de	passagers	circulant	entre	
le	Royaume‐Uni	et	le	Québec,	soit	94,6	%	:	69,4	%	
d’entre	 eux	 ont	 emprunté	 une	 liaison	 directe	 et	
25,2	%	une	liaison	indirecte.	

L’aéroport	 de	Québec	 a	 accueilli	 5	%	 du	 volume	
de	passagers	voyageant	entre	 le	Royaume‐Uni	et	
le	 Québec.	 Tous	 ont	 voyagé	 à	 bord	 de	 liaisons	
indirectes	puisqu’il	n’y	a	pas	de	vols	directs	entre	
l’aéroport	de	Québec	et	le	Royaume‐Uni.	

Tableau	4.2.1	
Part	 de	 marché	 des	 principales	 routes	 aériennes	 entre	 le	 Royaume‐Uni	 et	 le	 Québec	
(%	de	sièges	occupés),	2011	

Note	:	 Le	nombre	 total	de	 sièges	occupés	 sur	 ces	 routes	aériennes	 était,	 en	2011,	de	198	463.	Cela	
inclut	les	sièges	occupés	par	des	passagers	dans	les	deux	directions.	

Source	:	 Association	 internationale	 du	 transport	 aérien	 (IATA),	 2011	
(compilation	spéciale)	
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DÉFINITIONS 

Autres	marchés	ciblés	:	Les	marchés	ciblés	excluant	les	EƵ tats‐Unis	et	le	ou	les	pays	dont	il	est	question	dans	le	présent	proϐil	statistique.	(Voir	
aussi	:	Marchés	ciblés)	

Buts	du	voyage	:	Les	principales	raisons	pour	lesquelles	les	visiteurs	ont	fait	un	voyage	:	pour	l’agrément	(vacances,	congé,	agrément),	pour	la	
visite	de	parents	et	d’amis,	pour	les	affaires	et	les	congrès	(raisons	liées	au	travail)	et	pour	d’autres	buts	(raisons	personnelles).	

Dépenses	touristiques	:	Dépenses	effectuées	au	Québec	par	tous	les	visiteurs.	

Entrées	à	la	frontière	du	Canada	:	Nombre	de	touristes	internationaux	(résidents	des	EƵ tats‐Unis	et	des	autres	pays	que	les	EƵ tats‐Unis)	qui	
entrent	au	Canada	par	les	différents	bureaux	d’entrée	de	l’Agence	des	services	frontaliers	du	Canada.	

Excursionnistes	:	Personnes	qui	ont	fait	un	voyage	aller‐retour	dans	la	même	journée	à	 l’extérieur	de	leur	ville,	dont	la	distance	à	 l’aller	est	
d’au	moins	40	kilomètres.	

Marchés	 ciblés	 :	 Allemagne,	 Australie,	 Belgique,	 Brésil,	 Chine,	 Corée	 du	 Sud,	 Espagne,	 EƵ tats‐Unis,	 France,	 Inde,	 Italie,	 Japon,	 Mexique,	
Royaume‐Uni,	Suisse.	

Produit	 intérieur	brut	(PIB):	 Valeur	 sans	 double	 compte	 des	 biens	 et	 des	 services	 produits	 au	 cours	 d’une	 période	 donnée.	 Le	 PIB	 réel	
correspond	à	une	estimation	en	volume	sous	la	forme	de	dollars	réels,	c'est‐à‐dire	en	tenant	compte	de	l’effet	de	l’inϐlation.	

Sièges	 disponibles	:	 Sièges	 offerts	 par	 les	 compagnies	 aériennes	 et	 destinés	 à	 être	 occupés	 par	 des	 passagers.	 Ces	 sièges	 n’ont	 pas	
nécessairement	été	vendus.	

Sièges	occupés	:	Sièges	vendus	à	des	passagers	par	les	compagnies	aériennes.	

Tourisme	:	 Les	 activités	déployées	par	 les	personnes	au	 cours	de	 leurs	 voyages	 et	de	 leurs	 séjours	dans	 les	 lieux	 situés	 en	dehors	de	 leur	
environnement	habituel	pour	une	période	consécutive	qui	ne	dépasse	pas	une	année,	à	des	ϐins	de	loisirs,	pour	affaires	et	autres	motifs	non	liés	
à	l’exercice	d’une	activité	rémunérée	dans	le	lieu	visité.	(Source	:	Organisation	mondiale	du	tourisme	(OMT)).	

Touristes	:	Personnes	qui	ont	fait	un	voyage	d’une	nuit	ou	plus,	mais	d’une	durée	de	moins	de	un	an,	à	l’extérieur	de	leur	ville	et	qui	ont	utilisé	
de	l’hébergement	commercial	ou	privé.	

Visites‐province	:	Voyages	qui	ont	été	faits	dans	une	province.	AƱ 	noter	qu’une	visite‐province	peut	inclure	plusieurs	visites‐régions.	

Visites‐régions	:	Voyages	qui	ont	été	faits	dans	une	région	touristique.	

Visiteurs	:	Terme	qui	englobe	à	la	fois	les	touristes	et	les	excursionnistes.	
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1.	 Contexte	économique	et	démographique	
1.1	 Données	économiques	

Tableau	1	
Données	économiques	du	Royaume‐Uni,	2007‐2015	

∆	:	 Variation	annuelle	
*	 Prévisions	
Source	:	 Oxford	Economics,	Tourism	Economics,	Tourism	Decision	Metrics,	2007	à	2015	

(mise	à	jour	du	3	octobre	2012)	

Tableau	2	
Classement	 des	marchés	 ciblés	 et	 du	 Canada	
selon	 le	 PIB	 par	 habitant	 ($	 PPA	
internationaux	courants),	2011	

Source	:	 La	 Banque	 mondiale,	 Base	 de	 données	
du	 programme	 international	 de	
comparaison	 de	 la	 Banque	 mondiale,	
Indicateurs	 du	 développement	 dans	 le	
monde	
(données	extraites	le	5	octobre	2012)	
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1.	 Contexte	économique	et	démographique	
1.2	 Données	démographiques	

Tableau	1	
Structure	d'âge	de	la	population	britannique,	2011	et	2021	

∆	:	 Variation	
Source	:	 US	Census	Bureau,	International	Data	Base,	2011	et	2021	(données	extraites	le	3	juillet	2012)	
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2.	 Comportements	de	voyage	des	touristes	britanniques	dans	le	monde	et	au	Canada	
2.1	 Les	touristes	britanniques	dans	le	monde	

Tableau	1	
Évolution	du	nombre	de	touristes	britanniques	selon	la	destination,	2007	et	2011	

∆	:	 Variation	
Source	:	 Oxford	Economics,	Tourism	Economics,	Tourism	Decision	Metrics,	2007	et	2011	

(mise	à	jour	du	30	mai	2012)	
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2.	 Comportements	de	voyage	des	touristes	britanniques	dans	le	monde	et	au	Canada	
2.2	 Les	touristes	britanniques	au	Canada	

Tableau	1	
Entrées	 des	 touristes	 britanniques	 à	 la	 frontière	 du	 Canada	 selon	 le	 mois	 et	 la	 province	 d'entrée,	
novembre	2010	à	octobre	2011	

1.	 La	saison	hivernale	chevauche	deux	années	civiles	et	s'étend	de	novembre	à	avril.	
2.	 La	saison	estivale	s'étend	de	mai	à	octobre	d'une	même	année	civile.	
Source	:	 Statistique	 Canada,	 Enquête	 sur	 les	 voyages	 internationaux	 :	 dénombrement	 à	 la	 frontière,	 2010	 et	 2011	

(compilation	spéciale)	

Tableau	2	
Valeur	 de	 la	 livre	 anglaise	 exprimée	 en	
dollar	 canadien	 (moyenne	 trimestrielle),	
2007‐2011	

Source	:	 Banque	du	Canada,	Taux	de	change,	
2007	à	2011	

	 (données	extraites	le	2012‐08‐22)	
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3.	 Les	touristes	britanniques	au	Québec	
3.2	 Proϐil	des	touristes	britanniques	au	Québec	

Tableau	2	
Les	touristes	britanniques	au	Québec	selon	le	but	du	voyage	(en	visites‐province),	2007‐2011	

Tableau	1	
Les	touristes	britanniques	au	Québec	selon	le	groupe	
d'âge	 et	 la	 composition	 du	 groupe	 de	 voyage	
(en	visites‐province),	2011	

Source	:	 Statistique	 Canada,	 Enquête	 sur	 les	 voyages	
internationaux,	2011	(compilation	spéciale)	

∆	:	 Variation	annuelle	
Source	:	 Statistique	Canada,	Enquête	sur	les	voyages	internationaux,	2007	à	2011	(compilation	spéciale)	
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3.	 Les	touristes	britanniques	au	Québec	
3.2	 Proϐil	des	touristes	britanniques	au	Québec	

Tableau	3	
Les	 touristes	 internationaux	 au	 Québec	 selon	 le	 marché	
d'origine	(en	visites‐province),	2007‐2011	

Source	:	 Statistique	 Canada,	 Enquête	sur	les	voyages	internationaux,	
2007	à	2011	(compilation	spéciale)	
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3.	 Les	touristes	britanniques	au	Québec	
3.3	 Proϐil	des	touristes	britanniques	dans	les	régions	touristiques	du	Québec	

Tableau	1	
Répartition	des	touristes	britanniques	au	Québec	selon	la	région	touristique	(en	visites‐régions),	2007‐2011	

∆	:	 Variation	annuelle	
Source	:	 Statistique	Canada,	Enquête	sur	les	voyages	internationaux,	2007	à	2011	(compilation	spéciale)	
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