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1. PREAMBULE

L'administration publique du Québec, tout come I|a société
québécoi se, traverse une période charniére de son histoire.
L' anpl eur des défis a relever commande de nouvel | es approches de
gesti on. Il est nécessaire d utiliser encore plus efficacenent
nos ressources et d aneliorer les processus en place pour
pernettre a |'Etat de meux renplir son r6le de service auprés des
Québécoi ses et des Québécoi s.

La transformation de Tourisme Québec en unité autonone de service
s'inscrit dans |a volonté gouvernenentale d'instaurer dans
| " adm ni stration publique une approche de gestion axée davantage
sur les résultats plutét que sur les activités et sur les
processus de contrdél e de noyens. Pour angéliorer les résultats, i
importe de créer un cadre de gestion qui favorise |'établissenent
d objectifs clairs et mesurables, une responsabilisation accrue
des gestionnaires, une sinplification des processus de travail et
["utilisation de noyens d'action adaptés aux nandats particuliers.
Il faut égalenent faire preuve de transparence et de souci
d offrir un service équitable et de qualité. |l faut enfin que le
cadre de gestion favorise la créativité.

Tourisne Québec a comme raison d étre de créer des conditions
favorabl es a la croissance du tourisnme au Québec. Pour ce faire,
il dispense des services a ses partenaires de |'industrie
touristique et aux touristes. Il  oeuvre dans un secteur ou
| "action concertée et |le partenariat sont essentiels a une bonne
performance. Sa prestation contribue a |la croissance d' un secteur
économ que inportant pour |e Québec.

J'ai pleinenent confiance dans |e personnel de Tourisnme Québec qui
saura relever le defi de la performance au sein de |I'unité
aut onone «Touri sme Québec».

Rita D onne-Marsol ai s _
M nistre dél éguée a | 'Industrie et au Conmerce



2. PRESENTATI ON GENERALE

2.1 PRESENTATI ON DE TOURI SME QUEBEC

Le tourisnme, c'est |le déplacenent des personnes a |'extérieur de
| eur territoire habituel de vie pour réaliser des activités dans
toutes les spheres de |'activité humaine (travail, loisirs,
famlle).

Le tourisne, c'est aussi pour une destination une source
inmportante de recettes qui vont a une game trés étendue de
secteurs d activité économ que (hétellerie, restauration

transport, loisirs et divertissenents, comerces de détail et
servi ces divers).

Dans | e nonde, le tourisme a connu une tres forte croissance au
cours des 30 derniéres années : les recettes du tourisne interna-
tional ont dépassé |le cap des 300 mlliards $ en 1993 alors
gu'elles ne s'élevaient qu'a 7 mlliards $ en 1960 et a
115 milliards $ en 1985. De plus, le tourisnme deneure toujours un
secteur en forte croissance et, selon |'Organisation nondiale du
tourisme (OMI), |'industrie touristique sera la prem ére industrie
nmondi al e en |'an 2000, avec 13%du produit nondial brut.

Au Québec, le tourisne est une industrie inportante a plusieurs

égar ds. En 1994, les recettes touristiques ont totalisé 4,8
mlliards $ réparties a Mntréal, a Québec et dans toutes Iles
r égi ons. Le tourisne est |le sixieme produit d' exportation; |es
recettes inputables au tourisne international se sont élevées a
1,45 milliard $ en 1994. C est un secteur a forte intensité de

mai n-d' oeuvre dans |equel on peut créer beaucoup d enplois a
faible colt. C est déja une source d enplois inportante : environ
100 000 sal ari és dépendent des activités touristiques dans |es 28
000 entreprises reliées au tourisme. Cest enfin un secteur
économ que en croissance : de 1992 a 1994, les recettes en
provenance des pays autres que |les Etats-Unis se sont accrues de
30% Toutefois, malgré une an€lioration récente marquée de |a
situation, |le Québec accuse encore en 1994 un déficit de sa
bal ance touristique de 791 mllions $ conparativenent a 1,2
miliard $ en 1993.

L'intervention gouvernenentale officielle en tourisne renonte a
1927 au Québec avec la création d' un service du tourisnme au sein
du mnistere de la Voirie. Le gouvernenent a nené depuis des
actions continues dans ce donmaine, nénme si la nature et les
structures d'intervention ont beaucoup évol ué dans | e tenps.
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A |'heure actuelle, Tourisnme Québec est rattaché juridiquenent au

mnistéere de |'Industrie, du Commerce, de la Science et de la
Technol ogie, et reléve de la nministre dél éguée a |'Industrie et au
Commer ce. Toutefois, Tourisnme Québec est deneuré une entité

distincte avec sa sous-mnistre associ ée, son budget propre et sa
structure admni strative autonore.

En 1995-1996, Tourisnme Québec dispose d' un budget de |'ordre de
43 mllions $, enploie 258 années-personnes et a son si ege soci al
a Québec. Il concentre une part inportante de son effectif a
Montréal et exploite sept bureaux d'information touristique
(Montréal, Québec et principales entrées aux frontiéres). Enfin,
il partage un local pour |'entreposage et |'expédition de sa
docunentation touristique, avec |le mnistére de |'Environnenent et
de | a Faune.

En 1995-1996, Tourisnme Québec assure aussi une présence de
démarchage a |'extérieur du Québec, soit a Toronto, a Boston, a
New York, a Los Angeles, a Paris, a Londres, a Disseldorf et a
Tokyo. Les enployés en poste a |'étranger ne sont pas recenseés

dans |'effectif de Tourisne Québec.

La transformation de Tourisme Québec en unité autonone de service
s'inscrit dans une tendance internationale. En effet, si [|'on
prend | "' exenple de |'Europe de |' Quest qui constitue la premeére
destination touristique nondiale, tous | es pays se sont dotés d'un
organi sne national du tourisne. Ces organisnmes présentent |es
caract éri stiques suivantes :

- un financenent par |'Etat;

- un rattachement a un ministere avec une autononie adnministra-
tive et financiére qui permet de gérer des revenus provenant
du secteur privé;

- une orientation vers |les services aux clientéeles (industrie,
touristes).

L'unité autonone de service fonctionne sous |'appellation
«Touri sme Québec».



2.2 M SSI ON

Avec conme raisqn d'ét(e de créey des conditions fayorables ala
croi ssance de |'industrie touristique du Québec, Tourisme Québec a
conme m SSi on

2.3

d orienter |"action gouvernenentale en natiére de tourisne et

de favoriser |'action en partenariat avec | e secteur prive;

de pronouvoir et de soutenir |e dével oppenent de |'industrie

touristique au Québec.

MANDATS

Les nmandats de Tourisnme Québec sont |es suivants

a)

b)

Mandats institutionnels

Proposer au gouvernenent et a |'industrie des orientations
et des plans d action en natiére de tourisne.

Dével opper la collaboration et la concertation entre |es
différents partenaires des secteurs public et privé

i nt éressés au dével oppenent de |'industrie touristique du
Québec.
Pr onouvoi r ["inmportance du tourisne come  secteur

économ que aupres de la population et des institutions
québécoi ses.

Mandats opérationnels

Donner des avis a diverses instances gouvernemental es sur
tout projet pouvant avoir une incidence sur |'industrie
touri stique.

Donner & la mnistre dél éguée a |'Industrie et au Conmerce
des avis sur les sociétés d' Etat ayant une incidence sur
le tourisme et relevant de sa responsabilité, afin
d' assurer |a cohérence des interventions en fonction des
besoins et priorités touristiques.

Assurer la pronotion du Québec conme destination touris-
tique sur |es nmarchés donestiques et internationaux.

Soutenir |la comercialisation des produits et services
touristiques offerts par les secteurs privé et public.



- Assurer certains seryices aux touristes, notamment de
rensei gnements touristiques.

- Fournir de |'aide technique et des services-conseils aux
entreprises en mati ére touristique.

- Susciter et soutenir des initiatives de dével oppenent ou
d' amélioration des produits et des services touristiques.

- Administrer la Loi sur les établissenments touristiques.

- CGérer tout programme que la nministre déléguée a
["Industrie et au Commerce |ui demande d'adm nistrer et
exécuter tout mandat que celle-ci lui confie dans le
domai ne du tourisne.

2.4 OBJECTIF

Pour Touri sne Québec, | "augment ati on des recettes
touristiques est le principal objectif a atteindre.

Les recettes touristiques sont donc un indicateur a suivre de
fagon toute particuliere, nméme si elles ne traduisent pas de fagon
absol ue | a performance excl usive de Tourisnme Québec.

En effet, les actions de Tourisne Québec et de |'industrie
touristique ne sont pas les seuls facteurs qui exercent une
i nfluence sur |'évolution des recettes touristiques. Des facteurs
exogenes tels que |a conjoncture économ que générale, le taux de
change, la concurrence d' autres destinations, les aléas clinmati-
ques, |e climat socio-économque et nénme |es habitudes de
consonmati on ont un inpact sur |'évolution des recettes. |ls sont
sources d' opportunités et de contraintes qui doivent étre prises
en conpte par Tourisme Québec et ses partenaires dans |'él abo-
ration de leurs stratégies d action et dans | eur éval uation.

2.5 VALEURS DE GESTI ON

Pour répondre a sa mission et a ses nandats, Tourisne Québec s'est
donné des valeurs de gestion qui caractérisent ses facons de
faire, ses décisions et ses relations avec ses clienteles et ses
partenaires. Ces valeurs de gestion sont



L' action en partenari at

Pour faire face a la forte concurrence des autres destina-
tions, il inporte de nmaximser |es noyens dont dispose
Touri sne Québec. Un accent particulier est ms sur les
actions conjointes avec des partenaires publics et privés de
[ "industrie. De facon générale, les choix prioritaires
d intervention et | es nesures des résultats s'appuient sur |la
participation de |'industrie aux projets ms de |"'avant.

L'action en partenariat signifie égal ement une préoccupation
plus «commerciale» dans |'approche. Certains services
offerts a |'industrie peuvent devenir des sources de revenus
en vue de les réinvestir dans |a m ssion.

Le dével oppement durable et |la qualité de vie

Le tourisnme est un facteur d anélioration de la qualité de
vie des Québécoises et des Québécois. Tourisme Québec
accorde de ce fait une attention particuliere a la mse en
val eur des ressources et a la pronotion des produits dans une
perspective de développenent durable et de respect de
| " envi ronnenent . Il encourage égalenment |a multiplication
des occasions de visite du Québec par sa population de
nmaniére a ce que cette activité devienne wune partie
intégrante de sa qualité de vie.

Le dével oppement de toutes |les régions du Québec

Toutes les régions du Québec offrent un potenti el
touristique. |l est inportant qu' elles puissent toutes tirer
bénéfice du tourisne pour diversifier |eur économe. Les

orientations et les actions de Tourisme Qébec s'inspirent
d' une vol onté de dével opper |es pbles touristiques |es plus
forts ainsi que le potentiel de toutes |es régions.

L' équité envers les entreprises privées québécoi ses

Tourisme Québec est essentiellenent financé par des fonds
publ i cs. Il est au service de |'ensenble de |'industrie,
respecte des regles de transparence et d'équité dans ses
relations d affaires.

L' ét hi que commerci al e

Il ne saurait y avoir un dével oppenent touristique durable,
si on ne porte pas attention a la véracité de |'inage
publicitaire véhiculée et a la qualité de |"accueil et du
service a la clientele. Pour maintenir la crédibilité de |a
destination, Tourisnme Québec pratique et promeut aupres de
ses partenaires |'accueil, | “hospitalité et | " ét hi que
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commerciale, et fait en sorte que cel a devienne une inage de
marque du Québec. Il s'assure aussi que la publicité
véhicul e une imge réaliste des produits et que |les plaintes
des clients ont une écoute et un suivi.

- Le rayonnenent du Québec dans | e nonde

Le tourisme est une fenétre pour faire voir et apprécier la
soci ét é québécoi se, sa culture distincte, sa joie de vivre et
ses reéalisations. La pronotion touristique, les séours
touristiques et |'accueil sont des noyens de valoriser la
réputation, |'excellence et les traits distinctifs du Québec.
Il 'y a aussi un souci d associer le tourisne a d autres
secteurs d'excellence pour profiter de la synergie
qgu' engendre | e succes.

- La valorisation des ressources humai nes

Touri sme Québec ne saurait étre performant sans conpter sur
la notivation et la créativité de ses ressources hunaines

La gestion par résultats et le fait de rendre publics ces
résultats contribuent a valoriser |e personnel et a rehausser
son sentinment de fierté et d' appartenance a son organi sation.
Tourisne Québec valorise |es enployé(es) et est attentif a

| eurs besoins de fornation, Il favorise |es mécanisnes de
gestion qui pernettent de canaliser les idées creatrices du
per sonnel . Les nesures de transformation et d'innovation

sont inplantées en concertation avec |e personnel.
- La rigueur et |a performance

La transformation de Tourisne Québec d'entité mnistérielle a

unité autononme de service vise |'amélioration de la
performance et de |'efficacité admnistrative, ainsi que
| " obtention de gains de productivité. Ce choix inpose une
sinmplification des processus de travail, un souci de nesure

des résultats et une responsabilisation du personnel.
2.6 PRODUI TS, SERVICES ET CLI ENTELES

Les activitées de Tourisme Québec peuvent étre regroupées sous six
produits ou services ngjeurs

e soutien technique et conseil;
es travaux d' orientation.

- | e positionnement et |a commercialisation du Québec;
- |l e soutien financier a |'industrie touristique;
- | e rensei gnenent touristique; o
- | " encadrenent de |'industrie touristique;
I
I



Cest a Il'intérieur de ces six produits qu'on retrouve Ies
princi paux sous-produits et services dispensés par Tourisme
Québec, (Voir Annexe B)

2.6.1 Positionnement et commercialisation du Québec

Le positionnenent et |la conmercialisation du Québec sont un

produit nmajeur de Tourisnme Québec (30% du budget). La
stratégie d' approche commande des actions différentes selon
| es marchés. On retrouve quatre sous-produits et services

sous cette rubrique.
2.6.1.1 Publicité

La publicité et la production de matériel pronotionnel

vi sent princi pal enent | es consommat eur s et en
certaines occasions les intermediaires de voyages
(grossistes, agents de voyages, transporteurs,

associ ations, décideurs de congrées) des marchés priori-
taires du Québec. Leurs buts sont

- de faire connaitre et de pronmouvoir |a destination et
| es produits touristiques du Québec;

- de susciter |'achat des produits touristiques du
Québec en attirant |es consommateurs aux points
d informati on ou de vente.

Plusieurs types d'actions sont ms en oeuvre dans le
cadre de la publicité

- les canpagnes publicitaires : publicité général e dans
| es médias écrits ou électroniques, publicité directe
a des consonmat eurs ci bl és ou a des intermédiaires de
voyages, pronotions spécifiques et activités de
relations publiques (ex. : gala des Gands Prix du
tourisne);

- la production du matériel nécessaire a |'exploitation
des differents nédias (publications écrites, vidéos,
t €l écopi eurs, Internet);

- la production d outils pronotionnels utiles dans |es
di vers volets de ses actions de mise en nmarché (ex.
épinglettes, t-shirts, casse-téte 3D, affiches),
| esquel s peuvent faire | ' obj et d' une
conmmercialisation en partenariat avec |'entreprise
pri veée.
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Menme si |'essentiel des activités publicitaires est
réalisé dans le cadre du budget de fonctionnenent de
Tourisme Québec, les actions en financement conjoint
avec les partenaires de |'industrie sont privilégiées,
et ce, pour en bonifier |I'inpact.

2.6.1.2 Rel ati ons de presse

Tourisnme Québec coordonne des activités de relations
publ i ques aupres de la presse écrite et électronique
des marchés  prioritaires, en vue d' accroitre Ila
visibilité médiatique favorable au Québec, a ses
produits et a ses régions.

Concr et enent cela donne |ieu

- a l'identification de journalistes susceptibles de
produire des reportages crédibles et intéressants
pour |le Québec sur le plan touristique dans des
médi as écrits ou électroniques couvrant |es marchés
ci bl és;

- a |l'organisation de tournées de journalistes au
Québec pour leur faire connaitre les produits
touristiques et les inciter a en infornmer |leurs
| ecteurs ou auditeurs. Ces tournées sont réalisées
en partenari at avec | " i ndustrie touristique
québécoi se (associations touristiques régionales,
hoteliers, exploitants d'attraits, etc.) qui vy
apporte son concours technique et financier;

- au suivi des resultats et |'évaluation de |a valeur
conmer ci al e des report ages;

- a l'organisation de rencontres de presse sur |es
mar chés ext éri eurs;

- a l'organisation de conférences de presse et
| ' ém ssion de conmuni qués de presse;

- a la reponse aux demandes d'information de
journalistes qui désirent produire des reportages ou
articles touristiques sur |e Québec.

2.6.1.3 M ssions commerci al es

Afin de <créer des occasions d' affaires pour les
vendeurs québécois, principalenment sur |es marchés
extérieurs, Tourisme Québec planifie et coordonne Ila
réalisation de missions comerciales associant des
entreprises qui vendent des produits touristiques du
Québec. Ces nmissions se font dans | e cadre de bourses
spéci al i sées et de foires commerci al es, ou des vendeurs
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québécoi s rencontrent des distributeurs étrangers
(grossi stes, agents de voyages, transporteurs,
associ ations, etc.) et égalenent des consonmateurs
(sal ons et pronobtions aux consonmat eurs).

Dans le cadre de ce service a |'industrie, Tourisne

Québec

- evalue I'intérét de la participation de |'industrie
touristique québéecoise  aux différents sal ons,
bour ses, foires, en priorité sur les marchés

i nt er nati onaux;

- coordonne |a présence des entreprises et s'assure de
| eur contribution financieére;

- proneut égal enent |a tenue de bourses spécialisées au
Québec ou des distributeurs étrangers sont invités a
rencontrer des vendeurs québécois (ex. : Bienvenue
Québec, Ontari o- Québec Reverse Market pl ace).

Touri snme Québec affecte des budgets de fonctionnenent a
la réalisation des mssions comerciales, nmais |es
entreprises touristiques participantes y investissent
égal emrent des sonmes i nportantes.

2.6.1.4 Démar chage

Afin dinciter les distributeurs sur |es marchés
prioritaires a proposer les produits touristiques du
Québec aux consommateurs, et afin d inciter ces nénes
consonmat eurs a acheter ces produits, Tourisne Québec
réali se de nonbreuses activités de démarchage, surtout a
| " étranger. Les princi paux noyens de dével oppenent des
ventes nms en oeuvre dans |le cadre de ce démarchage
sont

- la participation a des bourses, foires et salons,

Y

destinés a |'industrie et aux consonmat eurs;

- l'organisation d activités aptes a sensibiliser Iles
distributeurs étrangers aux produits touristiques
offerts par le Québec. Il s'agit notament de
tournées de faniliarisation ou des distributeurs
étrangers sont invités a visiter le Qébec, et de
sémnaires d information a |'intention des agents de
voyages;
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- |'organisation de soirées pronotionnelles;

- |l'organisation de pronotions spéciales auprés des
consonmat eur s.

Touri sne Québec a égal enment entrepris en 1995-1996 une
démar che pour augnenter la force de vente des forfaits

touristiques sur le marché québécoi s, avec la
participation des agents de voyages nenbres d' ACTA
Québec.

Dans |'ensenble, les activités de démarchage sont faites
pour | e bénéfice de |'industrie en général. ||l peut y
avoir des apports financiers ext er nes aux
i nvestissenents de Tourisne Québec (ex. : gratuités et

soutien technique dans les tournées de famliarisation
dintermediaires de voyages), mais la dénarche est
essentiellenent a |la charge de Tourisnme Québec.

2.6.2 Soutien financier a |'"industrie touristique

Tourisne Québec gére plusieurs progranmes de soutien
financier a l'intention de |'industrie touristique (+40% du
budget). Les programmes, leurs objectifs et leurs nornes
sont appel és a évoluer dans le tenps selon |l es besoins et |les
conj onct ur es. Néannoi ns, une constante deneure, a savoir

gqu'ils conportent des obligations d' apports financiers
additionnels de | a part des organi smes ou entreprises qui en
bénéfi ci ent.

Au nonent de |'entrée en vigueur de |'entente de gestion,
Tourisne Québec offre | es programmes suivants :

- le soutien financier aux associations touristiques
régi onal es (ATR);

- l e soutien financier a la conmercialisation (pronotion
coopérative);

- | e soutien financier au dével oppenent de produits et de
servi ces touristiques;

- e soutien financier aux études de dével oppenent de
proj et s;

- | e soutien financier a des organi smes sectoriels;

- le soutien financier a la réalisation de projets
touristiques di vers (attractions touristiques).
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A | ' exception du progranme de soutien financier aux ATR régi
par un protocole, les interventions d'aide financiére font
suite a des demandes fornelles émanant d'entreprises ou
d' organi snes. Le réle de Tourisnme Québec est d' évaluer Iles
demandes, de faire des reconmmandations a |la mnistre dél éguée
a |'Industrie et au Conmerce, de conclure les ententes
d' intervention avec |le requérant, de s'assurer que |es condi-

tions d' aide sont respectées et de procéder aux pai ements.

2.6.2.1 Souti en financier aux associ ati ons
touristiques régionales (ATR)

Pour Tourisme Québec, |'ATR est une structure ngjeure de
régionalisation de son activité. Elle I|"aide a
acconplir sa mssion et est sa principale interlocutrice
au plan régional. L'ATR a pour nandat de regrouper |es
intervenants touristiques de sa région et de favoriser
| a concertation. Elle oriente, organise et coordonne |e
dével oppenent et |la pronotion du produit touristique de

sa région.

Pour ce faire, |'ATR est anenée a gérer certaines
activités au nomde Tourisnme Québec, particulierenment en
mati ére de pronotion touristique. El l e coordonne et
alinmente en docunent ati on |l e r éseau d' accuei |
touristique régional. Elle organise et réalise des

canpagnes pronotionnelles, recrute des entreprises pour
participer a des activités de conmercialisation de
Tourisnme Québec, donne des avis sur des dossiers
d' i nvesti ssement touristique ou de signalisation
routiere touristique, produit de |a docunentation
d information touristique sur sa région, notament |es
gui des régi onaux, et représente les intéréts touristi-
ques de sa région auprés de divers organisnmes et
com t és.

Il 'y a a |'heure actuelle, dix-huit associations
touristiques régionales. Seul le territoire du G and-
Nord du Québec n'est pas représenté par une ATR Les
nodalités de |'aide financiére accordée a |'ATR sont
convenues dans |l e cadre d un protocole d entente d' une
durée de trois ans; le prochain entre en vigueur le 1*
avril 1996. Le protocole fixe les regles d attribution
de |"aide financiere et |les obligations de |I'ATR et de
Touri sne Québec.

2.6.2.2 Soutien financier a la commercialisation

C est a travers | e «progranme de pronotion coopérative»
que  Tourisme Québec sout i ent financi er enent I a
comercialisation des produits touristiques. Ce
programme vise a augnenter la vente des produits
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touristiques du Québec, notament sous fornme de

forfaits, et <ce, sur |les narchés donestiques et

internationaux. L’ aide financiére s’adresse :

- a | "industrie touristique québécoi se
(exploitants d" attraits, pronoteurs de manifestations
touristiques, grossistes, associations sectorielles
et régional es);

- aux distributeurs extérieurs (ex. : grossistes
transporteurs, agences);

- a des regroupenents québécois pour toute activité
de pronotion, de prospection et de sollicitation apte
a favoriser la tenue de congres nationaux ou
i nt er nati onaux.

Tourisne Québec apporte son concours financier a la
production de matériel pronotionnel, a des canpagnes
publicitaires et de publipostage, ai nsi qgua Ila
réalisation d activités de dénmarchage.

2.6.2.3 Soutien financier au dével oppement de
produits et services touristiques (offre
touristique)

Touri sme Québec soutient financi érement des entreprises
ou organi smes  pour la réalisation de projets
d'investissement en vue d' améliorer |'offre touristique.
En 1995-1996, <cela s'est fait dans |e <cadre d' un
programme de prise en charge d'intéréts et d'un
programe de préts sans intéréts.

2.6.2.4 Souti en financier aux études de
dével oppement

Il s'agit d un programme a |'intention d'entreprises

ou d'organismes a but lucratif ou non, de

muni ci palités ou de MRC, pour réaliser des études de
dével oppement ou des plans d affaires reliés a des
produits ou a des services a vocation touristique.

2.6.2.5 Souti en financier a des or gani snmes
sectoriels

Il s'agit d un programme destiné a des associations
gqui regroupent un ensenble de partenaires du
donmai ne touristique, en vue de réaliser un progranme
précis d activités et d' anéliorer la situation
touri sti que. En 1995-1996, |e budget de ce programme
est trées limté (61 000 $).
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2.6.2.6 Soutien financier a la réalisation de

projets touristiques divers

Ce progranmme appel é «attractions touristiques» vise a

aider une entreprise ou un organisme, a but
ou non, a réaliser un projet particulier, une

lucratif
activité

spéciale, ou a jouer un réle de concertation dans un

donmine reli é au tourisne.

2.6.3 Rensei gnement touristique

Le renseignenent touristique est le troisiéme produit en

i nportance (£15% du budget). Touri sne Québec exploite des
services d'accueil et de renseignenent principalenment a

Y

|'intention des touristes et aussi des intermédi aires de

voyages en quét e d information sur | es

produits

touri sti ques. Ces services font partie intégrante de la
stratégi e de narketing et visent a susciter une consonmation
accrue de la destination et des produits touristiques du

Québec. Les services répondent a environ 1,33 mllion de
demandes annuel | enrent provenant mgjoritairenent de non-
rési dents québécoi s.
Quatre types de services de renseignenents sont dispensés
soit :
- | es rensei gnenents par tél éphone

522 000 actes de rensei gnenent en 1995-1996
- | es rensei gnements par courrier post al ou

él ectroni que

244 000 envois a |la suite de demandes par tél éphone®
15 000 envois a |la suite de denmandes par courrier
219 000 envois a la suite de denandes de services au

lecteur reliées a des placenments publicitaires
4000 réponses par tél écopieur®

- | es renseignements au comptoir dans sept
du tourisme
471 000 actes de rensei gnenent en 1995-1996

- | es renseignenents a |'extérieur du Québec

100 000 actes de rensei gnenent\an

(1) Pour obtenir un chiffre total de 1,33 million de denandes répondues, il
addi ti onner |es 244 000 envoi s postaux et |es 4000 envois par tél écopi eur en

mai sons

ne faut pas
r éponse aux

denmandes par tél éphone, car ils sont déja conptabilisés dans | es actes de rensei gnenent par

t él éphone. Les statistiques couvrent |'année 1995-1996.
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Pour offrir ces services, Tourisnme Québec produit et garde a
jour une banque d'information sur les produits et gere un
inventaire de docunents touristiques. [ assune |a
préparation et les colts d envois postaux ou électroniques.
Il exploite ses services au téléphone et au conptoir sept
jours sur sept. Il recueille de |'information auprés des
clients. Enfin, il défraie des colts de tél écomunications

Y

et assune des frais divers inputables a ce service.

MEne si | e renseignenent touristique est un service public,

| "achal andage qu'il suscite offre des possibilités de
conmerci al i ser certains  sous-produits découl ant des
rensei gnenents (ex. : location d' espaces pronotionnels). Les

revenus engendrés par ces sous-produits sont un noyen de
réduire le prix de revient du service.

2.6.4 L' encadrement de |'industrie touristique

Tourisme Québec est appel é a jouer un rdle d encadrenent de
["industrie touristique au Québec, et ce, pour assurer |la
qualité des services offerts aux touristes et protéger |a
réputation du Québec. A |'heure actuelle, cela donne lieu a
deux types de services, soit

- |"émssion des pernis en vertu de la Loi sur les
ét abl i ssenments touristiques;

- la réception et le traitement des plaintes a |'endroit
de I"industrie.

Un projet de classification des établissenments d' hébergenent
touristique est a |'étude. Si le reglenment actuel sur les
établ i ssements touristiques est anendé par |le Conseil des
mnistres, cela anenera Tourisme Québec a offrir un nouveau
servi ce d' encadrenent.

2.6.4.1 Em ssion des perms aux établissements
touristiques

La Loi sur les établissenments touristiques s'applique
aux établissements touristiques qui offrent au public,
noyennant r émunér at i on, de | ' hébergenent, de la
restauration ou des sites pour canper. Pour
|"application de Ila loi, un bureau d information
touristique est assiml|é a un établissenment touristique.
La |oi prévoit que nul ne peut exploiter un
établ i ssement touristique, ni donner lieu de croire
gu'il exploite un tel établissenent, s'il ne détient un
permis a cette fin. Le perms est conditionnel au
respect de nor nes m ni mal es d' anénagenent et
d' exploitation.
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Tourisme Québec est responsable d' énettre les perms, de
percevoir les droits prévus par reglement et de
s' assurer que |les établissenents respect ent | es
exigences de la loi et du réglenment sur |les établisse-
ments touristiques. L'émission annuelle des perms et
| a perception des droits par Tourisne Québec se limtent
aux établissements d' hébergement, aux campi ngs et
aux bureaux d'information touristique™. Les 3652
permis éms ont rapporté 780 000 $ au trésor public en

1995-1996. L' émi ssion des perms et |la perception des
droits pour les établissenents de restauration ont été
confiées au mnistére de |'Agriculture, des Pécheries et
de |' Alimentation du Québec (MAPAQ) .

Au-del a de |' ém ssion des pernmis et de |a perception des
droits, |'activité inclut égalenment la cueillette et |la
validation de données sur |es caractéristiques des
établissenents autres que |les restaurants, |e dépistage
d' établissenents actifs sans pernis, | ' i nspection
ponctuelle d'établissenents, wun service d'assistance
t él éphoni que sans frais et le traitement des plaintes
reliées a la loi

2.6.4.2 Traitement des plaintes a |'endroit de
| "industrie

Tourisme Québec, en tant qu'organisnme gouvernenental
voué au tourisne, est percu par plusieurs come le
gardien de |'éthique comerciale et de la crédibilité de

| a destination. Qutre les plaintes portant sur ses
services et ses chanps de juridiction, Tourisne Québec
et la mnistre déléguée a |'Industrie et au Commerce
recoi vent aussi I es pl ai ntes de consonmat eur s

insatisfaits de | eur expérience touristique ou d" autres
aspects de la vie au Québec.

Il inporte que ces plaintes aient un suivi. Tourisne
Québec voit a les référer a un organi sne ou a une
entreprise concernée, s'il y alieu, et |le plaignant en
est informé. S'il n'y a pas d' organi sne responsabl e
identifiable, une réponse est envoyée par Tourisne
Québec.

Les bureaux d'information touristique n'ont pas a défrayer de
droits pour détenir un perms.
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2.6.5 Soutien techni que et consei

Pour réaliser |'ensenble de ces nandats, Tourisne Québec
dével oppe une vision d'ensenble, une connaissance et une
expertise I nt er nes, | esquel | es sont sollicitées par
| "industrie. Les associations touristiques régionales, |les
associ ations sectorielles, les entreprises de services aux

touristes, les internédiaires de voyages, |les municipalités,
les consultants, les éditeurs de publications et néne |es
étudi ants, font appel a |'expertise et a |a connai ssance de
Touri sne Québec.

Ces services-conseils ne visent pas la clientele des
organi smes gouvernenentaux, sauf a |'occasion ceux qui sont
carrément des producteurs de services aux touristes (voir
2.6.6.2).

Au chapitre du soutien technique, on peut distinguer deux
types de produits livrables

- | es publications statistiques et institutionnelles;
- | es services techniques et conseils.

2.6.5.1 Publications institutionnell es et
statistiques

Dans | e but de meux inforner |"industrie touristique et
de | ' aider dans sa planification, Tourisne Québec publie
chaque année plusieurs docunents statistiques ou
institutionnels. Cela pourrait éventuellement inclure
| a diffusion de données dans des véhi cul es él ectroni ques
comre |Internet.

2.6.5.2 Services techni ques et conseils

La plupart des directions de Tourisne Québec di spensent
des services-conseils et techniques dans | e prol ongenent

de |l eur expertise ou de leur mandat. Bien souvent, ce
ne sont pas des services fornmels, mais surtout Ia
résultante de denandes spontanées de |'industrie. Ceci

explique que ces services techniques et conseils aient
ét é peu nmesurés et peu éval ués jusqu'a naintenant.

Au chapitre des services-conseils et techniques,
figurent

- les services-conseils en nmati ere de programes d'ai de
aux entreprises pouvant aller jusqu' au pilotage, a
["intérieur des institutions gouvernenentales, de
projets touristiques jugés nmjeurs;
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- le soutien technique a |l a production de publications
ou de gui des touristiques régi onaux ou priveés;

- les services-conseils en matiere d' anal yse écononi que
(statistiques, néthodol ogie);

- les services-conseils en matiere d' accueil et de

BN

formation a | 'accueil;

- le nain;ien d" un centre de docunentati on accessible
au public;

- les réponses aux demandes de rensei gnenents a carac-
tére institutionnel adressées a Tourisnme Québec;

- les  conférences données sur  des questi ons
touristiques par des enpl oyés de Tourisnme Québec.

On peut aussi inclure dans les services-conseils et

techniques une démarche plus proactive, soi t | a

prospection et d'acconpagnenent de projets.

2.6.6 Les travaux d'orientation

La mission néne de Tourisme Quebec |'oblige a orienter
| "action gouvernenentale et celle de |'industrie en matieéere
de tourisne. Les activités de ce produit peuvent étre

départagées en deux sous-produits et services distincts

- | es t ravaux d'orientation et d'éva!uation;
- | es avis aux organi snes et partenaires gouvernenent aux.

2.6.6.1 Travaux d'orientation et d'éval uation

Pour Tourisme Québec, les réalisations reliées a son
mandat de proposer des orientations et des plans
d'action sont, a la fois, un intrant pour ses services
internes et aussi un service qu'il rend au gouver-
nement et a |'industrie touristique.

Les activites réalisées dans |le cadre de ce sous-produit
vi sent deux objectifs

- établir, a des périodes réguliéres, |le diagnostic de
| "industrie touristique québécoi se;

- détermner, pour le futur, les objectifs a atteindre
et | es noyens pour y parvenir.
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d obal enment, il s'agit la d activités de recherche et de
planification que Tourisme Québec réalise seul ou en
col | aboration avec des partenaires du gouvernenent et de
|"industrie. En pratique, cela se traduit par

- laréalisation d' études et de travaux de recherche;

- la production et |1'analyse de bases de données
stati sti ques;

- |"élaboration de politiques, de progranmes, de |ois,
de reglenents ou de plans d'action;

- des ententes de partenari at;

- la participation a de nonbreux groupes de travail ou
comtés inpliquant des partenaires gouvernenmentaux ou
priveés;

- la production de rapports d'évaluation incluant un
rapport annuel .

2.6.6.2 Avi s aux or gani smes et partenaires
gouver nement aux

A titre de responsabl e et de répondant gouvernenental en
mati ére de tourisme, Tourisme Québec doit voir a ce que
| es besoins de dével oppenent touristique soient pris en
conpt e dans I es politiques et priorités
gouvernenentales. A ce titre, il lui revient d établir
| a pertinence des projets, des progranmes, des lois, des
regl ements ou des politiques énmanant d'autres instances
gouvernenental es, d en confirnmer la confornté en regard
de la politique touristique et de faire en sorte que |es
actions des autres instances aient un inpact favorable
sur |'"industrie touristique.

Ce chanp de responsabilité oblige Tourisnme Québec a
réepondre et a faire des recommandations aux diverses
instances gouvernemental es. Cela donne lieu a un
trés grand nonbre d' avis sectoriels écrits émanant de
pl usi eurs unités de Tourisnme Québec.

- Avis sectoriels sur des projets touristiques soll
citant un soutien financier gouvernenental,
not amment

a la Soci été de dével oppenent industriel;

au Secrétariat au dével oppenent des régions;

aux conseils régionaux de concertation et de
dével oppenent ;

a des organi smes du gouvernenent fédéral
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- Avis sectoriels relatifs a des projets reliés a des
lois ou a des progranmmes d' autres organi snes
gouver nenment aux, not anment

avis au mnistére de |'Industrie, du Commerce, de
la Science et de la Technologie sur |les zones
touristiques reconnues en vertu de la Loi sur Iles
heures et les jours d' adm ssion dans | es établisse-
nments conmer ci aux;

avis au mnistéere des Affaires municipales sur |les
schénmas d' anénagenent des MRC;

avis au nministere de |'Environnenent et de |a Faune
relatifs aux études d'inpact environnenental es;

avis au mnistére des Transports relatifs a
["adm ssibilité d entreprises a la signalisation
routi ére touristique.

- Avis ponctuels sur des dossiers, des politiques, ou
des projets dont |le | eadership appartient a d' autres

organismes publics dans |a perspective d' une
neilleure concertation dans |'appareil gouver -
nenent al

- Avis et projets de lettre en réponse a des denandes
de la mnistre sur des dossiers touristiques.

Une partie de ces avis, en particulier ceux relatifs a
des demandes de soutien financier, pernmet d'influencer
les investissenents gouvernenentaux et privés en
tourisnme. De plus, ces avis assurent |a prise en conpte
des priorités touristiques dans |es priorités gouverne-
nentales et contribuent & une synergie optimale entre
| es investissenents publics et privés.

3. GESTI ON DES PLAI NTES

En tant qu' organisne soucieux de son service a la clientele,
Touri sme Québec dispose d' un systene de réception et de traitenent
rapide des plaintes, tant celles qui visent sa prestation, que
celles qui lui sont adressées en tant que gardien de |'éthique
comerciale et de la réputation de la destination (voir 2.6.4.2).

A chaque point de service de Tourisnme Québec, des personnes sont
habilitées a recevoir et a enregistrer les plaintes et Iles
commentaires des clients et a les référer au service concerné. De
plus, a tous les conptoirs de renseignenents ouverts au public, le
client a acces, dans un endroit bien visible a des cartons-
conmentai res pour s'exprinmer sur |le service recgu
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Dans |le cas des plaintes concernant |les services de Tourisne
Québec, le service a la clientele ou le responsable de |'unité
administrative concernée voit a répondre au plaignant a
["intérieur d un délai ne dépassant pas 15 jours ouvrables a
partir de la date de réception de la plainte. En cas d'insa-
tisfaction, |e plaignant peut porter son cas en appel a la sous-

m ni stre associ ée.

4. PARTAGE DES RESPONSABI LI TES

4.1 M NI STRE

La mnistre déléguée a |'Industrie et au Conmerce approuve |es
objectifs généraux, les objectifs de résultats et le plan d' action
de Tourisne Québec. Elle approuve égalenent |es ressources

nécessai res aux divers progranmes ou services de Tourisnme Québec.
Elle s"assure en outre de |' évaluation de |la performance a |'aide
dindicateurs qui réveélent le niveau d atteinte des objectifs
fixés dans le plan d' action. Enfin, elle répond des activités de
Touri sme Québec devant |' Assenbl ée nati onal e.

4.2 SOUS-M NI STRE ASSOCI EE

Sous la direction de la mnistre, |la sous-mnistre associ ée est
responsable de la gestion courante de Tourisme Qébec. Elle
propose a la mnistre les objectifs généraux, les objectifs de
résultats, les indicateurs de performance et |le plan d' action.
Elle doit voir a |l'atteinte des objectifs fixés, a |a production
réguliére de |'information pernmettant de juger de la qualité de la
gestion et a la réalisation du rapport annuel.

4.3 COM TES AVI SEURS

Le r6le de Tourisne Québec et ses nethodes de travail font appe
constamrent au partenariat avec des acteurs publics et priveés, ce
gui commande | ' organi sation de mécani snes de consul tation.

Cependant, |'industrie touristique est un nonde conpl exe constitué
d une gamme trés diversifiée d acteurs aux intéréts souvent
di vergents. Dans ce contexte, la mse en place d' un com té unique
est une avenue peu efficace conpte tenu de la taille que devrait
avoir un tel comté pour assurer |la représentativité des régions,
des produits, des diverses catégories d entreprises et des groupes
associ atifs.
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C est pourquoi, Tourisne Québec opte plutdt pour des cadres de
consul tation plus proches de |'action et des décisions concrétes,
avec |la conviction que les intervenants touristiques privilégient
des necani snmes qui débouchent sur des résultats tangibles. La
représentation de |'industrie est meux assurée si |’on crée des
groupes ou des comtés de travail plus nonbreux, axés sur des
résultats concrets pour |es participants. Les besoins et |les
attentes exprimes sont souvent plus réalistes. L'efficacité est
pl us grande.

En pratique, c'est par le biais de comtés spécifiques que
s'effectuera la consultation des partenaires publics et des

partenaires privés de |'industrie touristique, notament |'ATRAQ
(Associations touristiques régionales associ ées du Québec), Iles
associ ations sectorielles (regroupenents d hételiers, de stations
de ski, de grossistes et de détaillants en voyages, de

transporteurs, etc.).

5. CADRE DE GESTI ON

Touri sme Québec est régi par la Loi sur le mnistéere de |'Ilndus-
trie, du Commerce, de la Science et de |la Technologie, la Loi sur
| "administration financiere, la Loi sur la fonction publique, |a
Loi sur le vérificateur général et par les autres | ois encadrant
| a gestion des ressources gouvernenent al es.

La réglenmentation et les directives découlant de ces lois s'appli-
guent aussi a Tourisnme Québec, sauf pour |es dispositions particu-
liéres décrites ci-apres.

Sauf pour ces dispositions, et pour les ententes particuliéres qui
pourraient étre conclues, Tourisne Québec a accés aux services
gouver nenent aux (ex. : servi ces juridiques, service de
conptabilité SYGBEC, service de l|la paye (SAAP), services de
|"Ofice des ressources hunmaines) selon les nénes regles et
conditions que celles dont bénéficie le mnistere de |'Industrie,
du Commerce, de la Science et de | a Technol ogi e.

De plus, sous réserve d amendenents a venir a la Loi sur
|"administration financiere, Tourisme Québec pourra se prévaloir
d un fonds spécial dans |equel seront versés certains revenus
provenant de ses activités et auquel seront inputées des dépenses
af f érent es.
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5.1 DI SPOSI TI ONS PARTI CULI ERES

En vertu des décisions du Conseil du treésor, Tourisme Québec peut
utiliser les dispositions particuliéres suivantes :

a) Pour |'exercice 1996-1997 seul enent, effectuer des placenents
publicitaires dans | es nédias sans étre obligé de recourir a
| " agence de coordi nati on du Fonds des noyens de conmuni cati on
(Conseil du Trésor) pour |es services de placenents nedi as et
sans |’ obligation de sounettre sa programmation annuelle de
publicité a |’ approbation du Conseil du Trésor (exenption de
| "application des dispositions de la directive concernant |es
canpagnes de publicité et |es services de placenents nédi as).

b) Recourir a |la conpagni e aérienne ou a |'agence de voyages de
son choi x pour |"achat de billets d' avion.

c) Ef fectuer des virenents de crédits a partir de et vers la
supercat égori e «Transfert».

d) Enbaucher du personnel occasionnel en sus de |’'effectif tota
autorisé, sous réserve du respect de |'effectif régulier
autorisé et des disponibilités budgétaires appropri ées.

e) Conclure des contrats pour la location d' espaces pour des
foires, salons comrerciaux ou sém naires jusqu'a concurrence
d'un nontant de 100 000 $ par nanifestation, sans
autorisation du Conseil du trésor.

f) Autoriser son personnel a se déplacer a |’extérieur du
Québec, en autant que ces dépl acenents sont effectués dans |le
cadre de la mission de Tourisne Québec et qu' ils n’ont aucun
caract ére diplomati que, ni incidence intergouvernenental e.

5.2 MODE D' ETABLI SSEMENT DES OBJECTI FS

La ministre déternine le niveau de budget et de ressources dans |e
cadre du processus gouvernenental annuel d'allocation de crédits.

La ninistre, sur recomandation de |a sous-ninistre associée,
approuve annuellement les objectifs et le plan d action de
Touri snme Québec.



25

5.3 REDDI TI ON DE COMPTES

Les activites et les états financiers de Tourisme Québec deneurent
vérifiés par le Vérificateur général du Québec et ses services

bY

deneurent soums a |"attention du Protecteur du citoyen

La sous-ministre associ ée doit périodiquenent rendre conpte a la
mnistre de la réalisation de son plan d' action annuel.

Un rapport de gestion annuel couvrant |'ensenble du plan d' action
et se réfeérant aux indicateurs de performance doit éegalement étre
produit dans les trois nmois suivant la fin de |'exercice finan-
cier.

5.4 DOCUMENTS A RENDRE PUBLI CS

Dans un souci de transparence, et conforménent a |'obligation de
rendre conpte de ses activités, Tourisme Québec rend public divers
docunents. La clientéle, |e Gouvernenment du Québec et |e public
en général, sont ainsi a néne de juger de la gestion et de |a
per formance de Touri sme Québec.

Ai nsi, sont rendus publics :

"entente de gestion qui est |'objet du présent docunent;
pl an d" action annuel ;
rapport de gestion annuel .

@ D

6. | NDI CATEURS DE PERFORMANCE

L' essence nénme d' une unité autonone de service est |a gestion par
résultats et la reddition de conptes en fonction d'indicateurs
nmesurabl es. La raison d' étre de Tourisne Québec étant de créer
des conditions favorables a I|a croissance du tourisnme, Iles
résultats réels des actions entreprises sont tres souvent observés
en dehors néne de |'organi sation. Autrenent dit, quand Tourisne
Québec agit a |l'intérieur de ses mandats, c'est dans |'industrie
touristique qu on retrouve les résultats tangi bl es.

La nesure d'efficacité de Tourisnme Québec est donc une activité
particuliérenent conplexe. Ceci tient a la mltiplicité des
noyens possibles pour renplir la mission et a la difficulté de
produire des indicateurs sinples qui traduisent |a perfornmance
réelle de |’organisation, en particulier dans |le domaine de la
pronot i on.
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Les indicateurs retenus se veul ent surtout des points de référence

en fonction des produits et des services offerts, Iesquels
pourront varier selon |es choix proposés dans les plans d'action
annuel s. De plus, a la demande du Conseil du trésor, Tourisne

Québec nettra au point et inclura dans son rapport de gestion
annuel d'autres indicateurs de conparaison et rendra conpte des
nmesures d' al | égenents accor dés.

Les indicateurs de performance déja définis qui figureront au
rapport de gestion annuel sont décrits plus anpl enent en annexe.
6.1 PERFORMANCE DE L' I NDUSTRI E TOURI STI QUE QUEBECOI SE

Deux indicateurs majeurs sont produits annuell enent, soit

- I es recettes touristiques gl obal es du Québec;

- |l e pourcentage des recettes touristiques du Québec sur les
recettes canadi ennes.

Ces deux indicateurs apparaissent les neilleurs pour décrire

| " évolution du tourisme au Québec. |Ils pernettent de déterm ner
si |'industrie est en croissance et si |le Québec enregistre une
bonne performance par rapport au reste du Canada. Le rapport

annuel présente et conmente |'évol ution de ces indicateurs.

6.2 EFFET DE LEVI ER SUR LE PARTENARI AT COMMERCI AL

L'action en partenariat est |'une des principales valeurs de
gestion. La volonté de naxim ser |les inpacts des ressources qui
lui sont allouées incite Tourisme Québec a privilégier des
interventions qui se prétent a des actions conjointes avec |es
partenaires de |"'industrie. |1l inporte donc de conptabiliser |a
participation financiére de |'industrie a des projets proposés ou
sout enus financi érenent par Tourisne Québec.

L'effet de levier sur |e partenariat comercial est le
rapport entre le nontant investi par |les partenaires dans des
proj ets proposés ou subventionnés par Tourisne Québec divisé par
| es investissenents de Tourisme Québec dans ces nénes projets.
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L'effet de levier sur le partenariat est calculé pour les produits
et services suivants

Les

publicité

relati ons de presse

m ssions commerci al es

démar chage (tournées de fam liarisation de
di stri buteurs éetrangers)

soutien financier aux ATR

soutien financier a la conmercialisation

soutien financier aux études

soutien financier aux organi smes sectoriels

rensei gnements touristiques

autres produits et services pour | esquel s  seront
dével oppés éventuel l enent des politiques de facturation ou
d' actions en partenari at.

résultats possibles et attendus varient d'un produit a

| "autre, mais globalenent ils visent a cerner |'anpleur de ce que

fait

| "industrie avec Tourisme Québec.

6.3 PUBLICITE

6.3.1 Taux de notori été des canpagnes publicitaires
sur e marché québécois

Le taux de notoriété des canpagnes publicitaires sur Ile
mar ché québécoi s est une facon de nmesurer jusqu'a quel point
elles ont pu retenir |"attention de |'auditoire.

6.3.2 Coat des placenments publicitaires sur | e
marché américain par demande de rensei gnements

Pour le marché angéricain, les demandes de renseignenents
provenant de ce marché sont un indice intéressant de |'inpact
des efforts publicitaires qui y sont investis.

L'indicateur retenu vise & nesurer le rendement des
pl acenents publicitaires aux Etats-Unis en fonction de |eur
capacité de susciter, au neilleur co(t possible, des denandes
de renseignenents aux divers points de service auxquels
réfere la publicité.
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6.4 RELATI ONS DE PRESSE

6.5

6.

6

6.4.1 Val eur publicitaire des reportages réalisés
sur | e Québec

Le but principal des relations de presse est de susciter une
couverture nmédiatique positive sur le Québec comme
destination. Les reportages réalisés représentent une plus-
val ue publicitaire qui peut étre éval uée.

L'indicateur retenu est une nmesure de |la valeur conmerciale
des reportages realisés par les journalistes invités ou
appuyés techni quenent par Tourisme Québec.

M SSI ONS COMMERCI ALES

6.5.1 Prix de revient par vendeur participant aux
m Ssions

Le principal but des m ssions comerciales est d' amener des
vendeurs de produits touristiques québécois a établir des
contacts d' affaires avec des acheteurs sur |le nmarché
ext éri eur. La participation des vendeurs québécois aux
mssions est un indice de la réponse de |'industrie
touristique québécoise a cette forne de commercialisation

La relation entre 1le prix de revient des mssions
comrerciales et |l e nonbre de vendeurs qui y participent est
| "indicateur retenu. Il permet d' évaluer I|e colt des
m ssions conmerciales pour Tourisme Québec en regard des
bénéfi ces recherchés.

RENSEI GNEMENT TOURI STI QUE

6.6.1 Prix de revient par acte de rensei gnenent

Cet indicateur vise a nmesurer |la productivité des services.
Il pernet de connaitre le prix de revient brut et le prix de
revient net (il tient conpte des revenus engendrés) en regard
du nonbre d'actes de rensei gnenent réalisés.

L' i ndi cateur est produit annuel | enent pour

- | es rensei gnenments par tél éphone;

- | es rensei gnenents par courrier postal ou él ectronique;
- | es rensei gnenents au conptoir, effectués au Québec.
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6.6.2 Taux de satisfaction de la clienteéele

Eval ué par sondages auprés des clients, cet indicateur mesure
|a perception de la clientele a la suite du service regu. Le
taux de satisfaction est évalué selon plusieurs critéeres
adapt és au type de service recu. L'indi cateur est produit
annuel | ement pour

- | es rensei gnenents par tél éphone; _
- | es rensei gnenents par courrier postal ou él ectronique;
- | es rensei gnenents au conptoir, effectués au Québec.

6.6.3 Dél ai nmoyen de livraison des envois de
document ati on

Eval ué deux fois par an par sondage auprés d'un échantillon
de clients, cet indicateur nesure |la capacité du service
d envoi de livrer rapidenent |a docunentation touristique
dermandée | ors d' un appel tél éphoni que.

6.6.4 Taux de conversion des denandes_ de
rensei gnements par tél éphone ou par courrier

Le rdole fondanental des services de renseignenents
touristiques est de convaincre |les «clients touristes
d inscrire | e Québec dans leurs projets de vacances. Dans ce
contexte, la qualité du service recu peut étre déterm nante
dans |l a décision du client de choisir une destination.

L'indi cateur retenu est |e taux de conversion des demandes de
rensei gnenents. |l vise a nesurer |e pourcentage de clients
potentiels qui, apres avoir contacté les services de
rensei gnement, ont concrétisé leurs intentions de voyage au
Québec dans |'année qui a suivi. Cet indicateur n'est
val abl e que pour |es demandes par tél éphone et par courrier.
Il n"est nesuré qu' une fois tous les trois ans.

EM SSI ON DES PERM S AUX ETABLI SSEMENTS TOURI STI QUES

6.7.1 Prix de revient par perms ém s

Cet indicateur vise a nmesurer |'évolution de |a productivité
de Tourisme Québec sur le plan de |'ém ssion des perms.
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6.7.2 Taux de renouvellement des permis a l|la date
d' échéance

Le cycle d émssion des perms prévoit |eur renouvellenment
annuel a des dates fixes, variant selon les catégories
d' établissenents. Aucun perms n'est ém s ou renouvel é avant
que les droits n'aient été préal abl enent payés. Cependant ,
certains détenteurs de perm s ne respectent pas |'échéance de
renouvel | ement, ce qui anene un retard dans |a perception des
droits.

Le taux de renouvellenent des perms vise a nesurer
| "efficacité de Tourisnme Québec de réduire le nonbre et |a
durée des retards et, de ce fait, d' accélérer |la perception
des droits dus pour ces perms.

6.8 PUBLI CATI ONS | NSTI TUTI ONNELLES ET STATI STI QUES

6.8.1 Intérét et satisfaction du public cible pour
| es publications

Les publications institutionnelles et statistiques visent a
infornmer les partenaires de |'industrie et & |l es aider dans
[ eur planification. L'intéerét et la satisfaction des
clientél es envers ces publications sont nmesurés par le biais
d' un carton-sondage transm s avec chaque publication.

6.9 SERVI CES TECHNI QUES ET CONSEI LS

La plupart des unités de services de Tourisme Québec sont appel ées
a jouer un rdle de soutien technique et de services-conseils dont
|"extrant et |'inpact ne sont pas nmesurés de facon systématique.

Pour |le nonent, Tourisme Québec ne propose pas d'indicateur de
performance en ce donaine. L'objectif initial est plutdt de
docunenter et de catégoriser |es services-conseils et techniques.

Pour la premere année, seul le prix de revient global de ces
services figurera au rapport annuel avec une description des
principales activités a ce chapitre.

6.10 TRAVAUX D' ORI ENTATI ON ET D' EVALUATI ON

Les travaux d'orientation et d' évaluation se prétent mal a une
éval uation a partir d'indicateurs de performance.
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Tourisme Québec entend faire état du co(lt de revient global
attribuable aux travaux d orientation et d évaluation, ainsi que
des principal es réalisations.

6.11 AVI S AUX ORGANI SMES ET PARTENAI RES GOUVERNEMENTAUX

Dans un premer tenps, Tourisnme Quebec entend conptabiliser Ie
nonmbre d avis éms, les catégoriser et en évaluer le prix de
revient.

Au cours de la preni ére année d' existence de |'unité autonone de
service, il y aura lieu d évaluer l|la pertinence de dével opper
d autres indicateurs come par exenple |'apport financier des
partenai res gouvernenentaux a des projets recomrandés par Tourisne
Québec.

6. 12 PERCEPTI ON DES COMPTES DUS
Tourisnme Québec aura a facturer certains services a ses

partenaires dans le futur. L'indicateur retenu est le délai entre
la facturation des services et |’encai ssenent des conptes dus.

6. 13 TRAI TEMENT DES PLAI NTES

Le délai entre |la date de réception de la plainte et sa prise en
charge par Tourisme Québec est |'indicateur retenu.

7. ENTREE EN VI GUEUR ET REVI SI ON DE L' ENTENTE

La présente entente entre en vigueur a |la date de sa signature et
se termne le 31 mars 1999.
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La sous-mnistre associée a la responsabilité du suivi de Ila
présente entente et de la faire évoluer en fonction du contexte
| égal, adm nistratif et organisationnel entourant |es mandats de
Tourisne Québec. Il denmeure possible de réviser les ternes de
|"entente, entre autres pour nodifier |es responsabilités de
Tourisne Québec, ou pour parfaire |es mécanisnes d' autonom e,
dinputabilité et de reddition de conptes. L'entente fera |'objet
d'une révision a la fin de la preni ére année d' application.

Signée |l e
Rita D onne- Marsol ai s _ ~ Lucille Daoust
M nistre deél éguée a |'Industrie Sous- m ni stre associ ée

et au Commerce Touri sme Québec



ANNEXE A

DESCRI PTI ON DES | NDI CATEURS DE PERFORMANCE

Al

A 2

PERFCRVANCE DE L' I NDUSTRI E TOURI STI QUE

Menme si Tourisme Québec ne peut prétendre étre seul inputable

de la croissance ou non de |'industrie touristique, on ne peut
faire le point sur la performance de Tourisne Québec sans se
référer a sa raison d étre, la perfornmance de |'industrie

touri sti que.
Deux indicateurs majeurs sont produits annuel |l ement, soit
- | es recettes touristiques globales du Québec;

- | e pourcentage des recettes touristiques du Québec sur
| es recettes canadi ennes.

Statistique Canada est |a source de ces indicateurs. Les
données officielles sont disponibles avec 12 nois de décal age.
Tourisme Québec entend cependant produire, dans son rapport
annuel , une estinmation prélimnaire pour |a derniére année de
calendrier (ex. : résultats de 1995 pour |'exercice 1996-1997).
Les recettes sont fournies en dollars courants.

Les derniéres données officielles disponibles servent de
réf érence de base, soit celles de 1994 :

- recettes touristiques global es
du Québec 1994 : 4,8 mlliards $ (indice 100)

- pour cent age des recettes du Québec sur |es recettes
canadi ennes 1994 : 18, 5% (i ndi ce 100)

Une augnentation des recettes ou du pourcentage est considéreée
coomme une anelioration de la situation. Un pmaintien du
pour cent age est consi déré comre un résultat satisfaisant.

La performance de |'industrie touristique sera aussi décrite et
anal ysée de facon plus détaillée dans |le rapport de gestion
annuel et dans des publications récurrentes de Tourisne Québec.

EFFET DE LEVI ER SUR LE PARTENAR AT COMMERCI AL

L'effet de levier sur |le partenariat comercial vise a mesurer
| "apport financier des partenaires a des projets proposés ou
soutenus financi érement par Tourisne Qébec, par rapport a
| "investissenment (prix de revient) consenti par Tourisne Québec
dans ces projets. L'indicateur est cal cul é annuel | enent.



L'effet de levier est évalué par produit de la facon
sui vante :

apport des partenaires en $

prix de revient de |'apport de Tourisme Québec en $
a partir des crédits consentis

Un effet de levier de «1» signifie que pour chaque dollar
dépensé par Tourisnme Québec a néne ses crédits réguliers dans

un produit donné, les partenaires ont investi un nontant
éequi val ent . Plus |'effet de Ilevier augmente, plus |es
ressources allouées par Tourisme (Québec jouent wun réble
rassenbl eur en faveur de |'industrie.

L' i nvesti ssenent de Tourisnme Québec dans un produit prend en

conpte |'ensenble des colts directs et indirects (frais
directs, frais de gestion, loyers, frais généraux) liés a ce
produit.

Effet de levier de la publicité

L' apport financier des partenaires prend en conpte Iles
contributions additionnelles d autres organi smes ou entreprises
a des canpagnes de Tourisne Québec ou a des nanifestations
pronotionnelles, |les ventes d' espaces publicitaires dans des
publications de Tourisne Québec, ainsi que les revenus
engendrés par les outils pronotionnels et |es conmandites.

La base de référence pour évaluer |a performance est |'effet de
| evier calcul & pour 1995-1996, soit 0,5. Toute augnentation de
|"effet de levier est considérée comre une aneélioration de |a
performance et inversenent.

Effet de levier des relations de presse

Au plan des relations de presse, |'apport financier des
partenaires provient, la plupart du tenps, de gratuités
gu offrent les partenaires de |'industrie aux invités de
Tourisne Québec. Devant la difficulté de quantifier cet apport
pour chaque tournée, |'effet de levier est basé sur une

estimati on noyenne journaliere de ces gratuités.

La base de référence sera |l'effet de levier estimé pour 1996-
1997. En raison de |la nature méne des contributions financié-
res des partenaires, il n'est pas prévu d augnmentation
significative de | "effet de levier. Un maintien de |'effet de
| evi er est donc considéré comme une bonne perfornance.



Ef fet de | evier des m ssions commerci al es

Au plan des missions comrerciales coordonnées par Tourisme
Québec, |'apport financier des partenaires vient essentielle-
ment des frais qu'ils encourent pour y participer (frais de
transport et d' hébergenent, |ocation d' espace, etc.).

L"apport des partenaires est estiné pour chaque nission a
partir des codts encourus en noyenne par vendeur participant.

L'effet de levier mesuré pour 1996-1997 servira de base de
r éf érence. Toute augnmentation de |'effet de levier est
consi dérée comme une ang€lioration de |a perfornance et inverse-
nent .

Ef fet de | evier des tournées de famliarisation

Au plan des tournées de faniliarisation, |'apport des parte-
naires se calcule selon Ia méme néthode que pour |es tournees
de journalistes (voir effet de levier des relations de presse).

L'effet de levier de 1996-1997 servira de base de référence.
Un maintien de |'effet de |evier est consi déré comme une bonne
per f or mance.

Effet de levier du soutien financier aux ATR

Dans | e calcul de cet effet de levier, |'apport des ATR est |e
résultat du nmontant curmul atif de |'ensenbl e des revenus des ATR
excluant |'aide versée par Tourisne Québec. L'information est
tirée des rapports financiers vérifiés produits par les ATR

Sur |a base des résultats de 1995-1996, toute augnentati on de
|"effet de levier au-dela de 3 est considérée come une
amélioration de |a performance et inversenent.

Effet de levier du soutien financier a | a
comercialisation

Dans |e calcul de |'effet de levier, |"apport des bénéficiaires
est |'investissenent réalisé par ces derniers dans |les

activités pronotionnelles, pour Iesquelles une aide leur a été
accordée en vertu du progranmme de pronotion coopérati ve.

Selon les nornes de ce progranmme, |le soutien financier peut
aller jusqu' a 50% des dépenses admi ssibles. Un effet de |evier
de 1 satisfait donc aux exigences mninmales du programe. En
pratique, |'objectif est d atteindre un effet de levier
supérieur a 2. Toute augnentation au-dela de 2 est consi dérée
comme une an€lioration de |a performance.



Ef fet de |l evier du soutien financier aux études

Dans le calcul de |'effet de levier, |"apport des partenaires
est le nmontant qu'ils investissent dans |les études qui font
| ' obj et du soutien financier.

Le progranmme d' ai de aux études permet un taux d aide entre 50%
et 90%des frais d honoraires-conseils liés a |'étude.

Dans ce contexte, étant donné |'orientation prévue du
programre, un effet de levier de 0,3 est considéré comre un bon
résul tat.

Effet de levier du soutien financier aux organismes sectoriels

Dans le calcul de |'effet de levier, |"apport financier des
partenaires est le nontant des revenus annuels inscrits au
budget des organi smes soutenus financierement, en excluant
| " ai de de Tourisne Québec.

Selon les critéres du programme, |'aide peut aller jusqu a 50%
des dépenses adm ssibles de |'organisme. Un effet de |levier de
1 satisfait donc aux exigences m ni nmal es du progranmre.

En pratique, étant donné les simlitudes dans |a méthode de
calcul de cet effet de levier avec celui du soutien financier
aux ATR, un effet de levier supérieur a 3 est considéré come
un résultat positif.

Ef fet de levier du renseignenment touristique

Au plan du renseignenment touristique, |'effet de levier vient
essenti el l enent des revenus suscités par |a conmercialisation
de sous-produits des services de renseignenents (location
d' espaces pronotionnels, comandites, ententes de coll abora-
tion, ventes de publications).

L'effet de levier dépend des services qui sont offerts contre
rémunération et de la tarification pratiquée, donc des
objectifs retenus dans |les plans d' action.

Conpte tenu de |'expérience passée, un effet de levier de 0,05
sert de base de référence. Tout résultat au-dessus de 0,05 est
considéré come une anélioration de la performance et
I nver sement .

Effet de |l evier des autres produits et services

Une neéthode de calcul propre a chagque nouveau produit et
servi ce sera dével oppée au besoi n.



A .3 PUBLIATE
Taux de notori été des canpagnes publicitaires au Québec

Le taux de notori été des canpagnes publicitaires est un indice
pernmettant de nesurer si une canpagne de publicité, dans un
marché donné, a retenu |'attention des consonmateurs visés de
facon significative.

Il faut faire appel a des firnes de sondages pour nesurer ce
taux de notori été. La méthode de mesure sera dével oppée de
concert avec la firne. Le sondage sera nené tous | es deux ans
et portera sur |a canpagne «agrénent été» et |a canpagne
«agr énent hi ver ».

Les résultats obtenus pour |'année 1996-1997 serviront de base
de réf érence.

ColGt des placenents publicitaires sur le marché
américain par demande de renseignenents

Sur e marché américain, la publicité de Tourisne Qébec se
fait par le biais de placenents, principalenent dans | es nédi as
écrits. Elle vise a susciter |'achat par |es consommateurs des
produits touristiques du Québec. La demande de rensei gnenents
de la part d'un consonmateur constitue |la prem ére étape de ce
processus d' achat.

Pour déterminer si cette denmande d' information a été spécifi-
guenent provoquée par la publicité de Tourisme Québec, un «code
opérateur» est octroyé a chacun des placenents publicitaires.
Le but du «code opérateur» est essentiellenent de vérifier des
pl acenents précis, de facon a ajuster la stratégie publicitaire
de |'année suivante.

A Tourisme Québec, |es demandes de renseignenents associées a
des «codes opérat eurs» ont deux points d' entrée :

- |l e service au lecteur des nédias ou Tourisme Québec fait
sa publicité; ces médias réferent a Tourisme Québec |es

adresses de leurs clients qui ont demandé a recevoir des
informations sur | e Québec;

- | es demandes par tél éphone, que |le préposé associe a un
«code opérateur» d' un placenent de Tourisnme Québec.

Pour évaluer |a performance d'une canpagne publicitaire, le
colt des placenents publicitaires par denande de rensei gnenents
sera déterminé. |l est obtenu en divisant |le colt total des
pl acenments publicitaires (excluant les frais de gestion) par le
nonbre total de denmandes de renseignenents engendrées par ces
pl acenents. |l est établi, aprées chaque canpagne publicitaire
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d été et d hiver, par |'agence de pronotion responsable de |a
canpagne.

Un colt par denmande de renseignenents a |a baisse indique que
| e rendenent est a | a hausse.

Cependant, le résultat obtenu n'est qu' un indice et ne reflete
pas | e colt réel par denande et pas nécessairenent |e rende-
nment. En effet, il est inpossible de repérer la totalité des
appel s tél éphoni ques identifiables a un «code opérat eur ».

De plus, plusieurs facteurs peuvent influencer a la hausse le
colt par demande, sans qu'on doive en tirer une conclusion
négative, notamment

- la strategie publicitaire choisie (ex. : ne pas exploiter
l e service au lecteur de certains nedias; référer a des
poi nts de service autres que Tourisme Québec);

- | "augnmentation des actions en partenariat qui font que
les points d' entrée des denandes de renseignenents vont
se multiplier, sans qu'il soit possible d' en nmesurer |es
résultats. Par exenple, en 1996-1997, Tourisne Qébec
entend travailler en partenariat avec une banniere de 500
agents de voyages angricains qui seront autant de points
d' entrée pour |es consonmat eurs;

- | es variations du taux de change qui peuvent augnenter
| es colts publicitaires aux Etats-Unis.

Sur |a base de |'expérience observée, toute dininution du colt
par demande en deca de 13 $ est considérée conme une aneliora-
tion de | a perfornance.

RELATI ONS DE PRESSE

Val eur publicitaire des reportages réalisés sur le
Québec

L"inpact du soutien de Tourisme Québec a la réalisation de
reportages touristiques réside dans la valeur publicitaire des
reportages reéalisés.

Chaque journaliste, invité ou soutenu techniquenment par
Tourisme (Québec, produit, en principe, un ou plusieurs
reportages dans |a presse écrite ou électronique. En général
les reportages sont positifs et jouissent d une grande
crédibilité auprés des lecteurs ou auditeurs du fait qu'ils
sont produits par des journalistes neutres. Les reportages ont
donc une grande val eur publicitaire qui dépasse |argenent |es
nontants investis dans les relations de presse.
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Des firnes i ndépendantes et spécialisées dans ce type d' anal yse
de presse seront chargées de nettre au point une néthode
d' éval uation systématique et de nesurer |a val eur conmerciale
des report ages.

La base de référence pour produire cet indicateur sera le
résultat obtenu en 1996-1997. L'indi cateur sera produit sur
une base annuel | e.

Une évolution a |l a hausse de | a val eur commerciale signifie que
la visibilité du Québec dans les nmédias s'anéliore et par le
fait nménme | e positionnenent du Québec.

M SSI ONS COMMERCI ALES

Prix de revient des m ssions comerciales par vendeur
partici pant

Par |es mssions conmerciales, Tourisme Québec cherche a
stimuler les ventes et surtout |es exportations des produits

touristiques du Québec. Pour ce faire, il est a |"afft
d' occasions d'affaires pour les fournisseurs (vendeurs) de
services touristiques. Cest pourquoi, il les incite a étre

présents dans diverses manifestations ou ils rencontreront des
acheteurs potentiels de leurs produits.

L' augnment ati on du nonbre de vendeurs de produits québécois qui
partici pent aux m ssions commercial es devient donc un objectif
intéressant. La relation entre e nontant investi par Tourisne
Québec dans | es missions commerciales et |e nonbre de vendeurs
est un indice de productivité pour ce service.

Une dimnution du prix de revient par vendeur indique une

amélioration de |a perfornance. Cependant, dépendant de |a
stratégie retenue, il n'est pas forcénent souhaitable de viser
une dimnution du prix de revient. En effet, a titre

d' exenple, sachant que |es vendeurs québécois hésitent
davantage a pronouvoir leurs produits en Asie, la stratégie
proposée par Tourisne Québec pourrait favoriser davantage des
m ssions conmerci al es dans ces marchés pour |es dével opper a
noyen terme, ce qui pourrait se traduire par un prix de revient
pl us él evé par vendeur.

Le prix de revient par vendeur établi pour |'exercice 1996-1997
servira de base de référence. Toute dimnution du prix de
revient dans |les années futures est considérée come une
amélioration de la perfornmance et inversenent, sauf si les
objectifs stratégiques vont a |'encontre d une dimnution du
prix de revient.



A 6

RENSEI GNEMENT TOURI STI QUE
Prix de revient par acte de rensei gnenent

Le volune d' activités des services de rensei gnenent se nesure
par | e nonbre d' actes de renseignenent enregistrés. Le prix de
revient net est établi en additionnant tous |es colts rattachés
au service et aux produits de commercialisation associés (frais
directs et de soutien) desquels sont soustraits tous |es
revenus engendrés par les produits de conmmercialisation.
L'indicateur est le résultat de la division du prix de re-
vient net dans |'année par |le nonbre d actes de rensei gnenent
dans | 'année, tel qu'illustré dans la formule ci-apres

formule : [C_+ C] - R,
As

colts du service

colts associ és aux produits vendus

revenus générés par |les produits vendus
nombre d'actes de renseignement enregistrés
dans |l e service

%)

<

>000

»

Les colts s' établissent en répertoriant tous les frais directs
(mai n-d' oeuvre, |oyers, télécomunications, envois postaux,
fournitures et équi penments, fonctionnenment) et une portion des
frais généraux de Tourisne Québec inputés au prorata du prix de
revient direct des produits et services de Tourisne Québec.

L'indicateur est produit annuellenent pour chaque type de
service (tél éephone, courrier, conptoirs) sous forme d'indice.
Le prix de revient nmesuré en 1995-1996 correspond a un indice
de 100.

Le nmaintien, ou |'"évolution a la baisse du prix de revient,
sont interprétés comre un résultat positif. Cependant, il faut
tenir conpte d' un facteur de contingence qui peut contribuer a
une hausse relative du prix de revient, soit une baisse
i mpr évue des denmandes difficilenent ajustable a une baisse de
colts.

Taux de satisfaction de la clienteéele

Cet indicateur mesure la perception de la clientele pour |a
qualité du service recu sur une échelle de «trés bon», «bon»,
«mauvai s» et «tres mauvai s», selon un nonbre [imté de criteéeres
pertinents.



Les criteres retenus s'appliquent aux services de rensei-
gnenents par tél éphone et au conptoir

facilité d acces au service;
tenps d attente sur les |lignes;
accueil et courtoisie du préposé;
prestation du préposé.

Les données sont recueillies par voie de sondage auprés d'un
échantillon représentatif de la clientéle, et ce en période de
haute fréquentation afin de mesurer la qualité du service au
noment ou il est trés sollicité. Le sondage est fait une fois
|"an en haute saison.

L' indicateur est présenté sous forme conposite des criteres
éval ués ramenée a un pourcentage de la clientéele satisfaite
(soit ayant exprimé un jugenent de «bon» ou «tres bon»).

formule : & [«trés bon» + «bon»] x 100% ou pour chaque
C service

Q

a répon_dant_s
C

MEnme si les résultats observés en 1995-1996 sont nettenent
supérieurs, un taux de satisfaction qui dépasse |es 90% est
consi déré comre positif.

Dél ai moyen de livraison des envois de documentation

Le délai de livraison de |a docunentation touristique est un
indice significatif de |'efficacité d un service. Une réponse
rapi de pernet de soutenir |'intérét exprimé par le client qui
s'informe sur |le Québec et constitue un apport inportant a |la
pronotion touristique du Québec.

La mesure du dél ai noyen de livraison se fait deux fois par an
aupres d'un échantillon de clients par |'insertion d un carton-
sondage dans |'envoi de docunentation.

Conme réf érence de perfornance, on peut retenir

- une étude de balisage du Nouveau-Brunsw ck, réalisée en
1995, qui conclut qu'avec un délai de 11 jours, un
service figure dans le quintile le plus performant en
Aéri que du Nord;

- un sondage sur les attentes des clients de Tourisne
Québec en 1993 qui établissait qu un délai de 7 jours
pour les clients canadiens et de 12 jours pour |es
clients américains, était satisfaisant.
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Pour Tourisne Qébec, les délais de 1995, aprés des efforts
marqués de rationalisation, ont été de 5 jours en noyenne au
Canada et de 10 jours en noyenne aux Etats-Unis. GCes résultats
servent de base de réf érence.

Taux d' appels répondus au centre tél éphoni que

La qualité d' un service de renseignenent par téléphone est
tributaire de sa capacité de répondre dans un dél ai raisonnable
a ses clients.

Le taux d' appels répondus est un des indicateurs de mesure de
la qualité particulierement significatif pour un service
optionnel tel que le renseignenent touristique. Le taux
d' appel s répondus est nesuré quoti di ennement conmme suit

Appel s répondus x 100
Appel s recgus

La différence entre les appels recus et |es appels répondus
vient des appel s abandonnés par les clients, vraisenbl abl ement
en raison du tenps d attente.

Pour un service gratuit comme celui de Tourisne Québec, |e taux
optimal visé est de 90% sur une base annuelle. Cest un taux
gui conjugue une volonté d' utiliser pleinenment |es ressources
hurmai nes affectées aux renseignenents, tout en offrant un

service satisfaisant pour les clients. Un taux plus haut se
traduit par plus de tenps libre pour |es enployés et un taux
pl us bas risque de dimnuer |'inpact économ que du service et

de nuire a sa perception.

En 1995-1996, |le taux d appels répondus a été de 88,7% une
performance neill eure que |"année preécédente (86, 4% .

Les plus grandes difficultés liées a |'atteinte du taux opti nal
sont |'inpossibilité de prévoir exactenent |a denande des
clients, ainsi que |le plafonnenent des budgets qui enpéche
d ajuster |les ressources a une denande accr ue.

Taux de conversion des demandes de renseignenment par
t él éphone et par courrier

Une forte proportion de la clientele des services de rensei-
gnenents par téléphone ou par courrier est conposée de
touristes potentiels qui examnent divers projets de voyage
Le service recu peut faire la différence entre deux destina-
tions concurrentes. Pour évaluer |'inpact des services par
t él éphone ou par courrier sur la decision des touristes
potentiels, |le taux de conversion est retenu.
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Cet indicateur nmesure | e pourcentage de clients potentiels qui,
aprées avoir contacté |les services de renseignenments, ont
effectivenment concrétisé leurs intentions de voyage au Québec a
["intérieur de |'année qui a suivi |eur contact.

formule : T° = [T° x 1009, ou pour chaque service
Tp
TS, = taux de conversion du service
L nombre de touristes potentiels ayant voyagé au

Québec dans |l es douze mois suivant |eur contact
avec |l e service

T, = nombre de touristes potentiels ayant contacté le
service au cours d'une période de douze moi s

Les données sont recueillies par voie de sondage auprés d'un
échantillon représentatif de la clientéle sur une période de
douze nois. Les résultats ne peuvent s'appliquer a |'année en
cours en raison de |la nécessité de respecter un décal age de
douze nois. L'indicateur est nmesuré une fois pendant |a durée
de |'entente de gestion, soit au cours de |a deuxiénme année
pour connaitre les résultats de |a prem ére année.

Selon | ' expérience genérale, pour les clients du téléphone, un
taux de conversion supérieur a 50% est considéré comme positif.

Pour | es demandes ou services au lecteur, les résultats mesureés
lors du premer sondage serviront de base de référence.

EM SSI ON DES PERM S AUX ETABLI SSEMENTS TQURI STI QUES
Prix de revient par perms

Le prix de revient par perms prend en conpte |'ensenble des
colts directs et indirects liés a |'ém ssion des pernis.

En 1995-1996, le prix de revient par perms éms a été estiné a
116 $/perms. Ce nontant sert d'indice de base 100 pour
nmesurer |'évol ution.

Le maintien ou la dimnution du prix de revient est considéré
comre un résultat positif.
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Taux de renouvell enent des perms a |la date d' échéance

Le cycle d émssion des perms prévoit |e renouvellenment des
permis & des dates fixes variant selon |les catégories d' éta-
bl i ssenent. Aucun pernis n'est éms ou renouvel é avant que |es
droits n'aient été préal abl ement payés. Cependant, certains
détenteurs de perms ne respectent pas |'échéance de
renouvel | ement, ce qui amene un retard dans | a perception des
droits.

Ceci encl enche une procédure de rappel et de nmise en deneure.
L' objectif est de réduire le nonbre de retardataires et I|a
durée des retards, d' ou |'utilité d' un indicateur de perfor-

Y

mance a cette fin

Le taux de renouvel lement des pernmis a |a date d' échéance est
le résultat du nonbre de perms payés a |la date d' échéance par
| e nonbre de perm s dus.

En 1995-1996, | e taux de renouvel lement des perms a |la date
d' échéance a été de 70%et de 85%dans les 120 jours de |la date
d' échéance. Toute augnentation de ces taux est considérée
comre une anelioration de |a performance.

PUBLI CATI ONS | NSTI TUTI ONNELLES ET STATI STI QUES

Intérét et satisfaction du public cible pour Iles
publications

L'intérét et la satisfaction du public cible est nesuré a
| *aide d'un carton-comentaires qui est achem né aux destina-
taires d' une publication

Les destinataires ont a signifier leur intention de continuer a
recevoir a nouveau la publication en cas de réédition, ainsi
qu'a faire connaitre leur satisfaction et |eurs suggestions.

Les résultats de |'année 1996-1997 serviront de base de
r éf ér ence.

PERCEPTI ON DES COWPTES DUS

Tout encai ssenent des conptes dus au plus tard dans les 90
jours de la date de facturation est considéré comre un écart
favorabl e.

TRAI TEMENT DES PLAI NTES
Un délai de 15 jours entre |la date de réception de la plainte

et sa prise en charge par Tourisne Québec (suivi au plaignant)
est considéré comre un écart favorable.



ANNEXE B
LI STE DES PRODUI TS ET SERVI CES
Positi onnement et commercialisation du Québec

Publicité

Rel ati ons de presse
M ssi ons conmerci al es
Démar chage

Soutien financier a |'"industrie touristique

Soutien financier aux associations touristiques régionales
(ATR)

Soutien financier a la comrercialisation

Soutien financier au dével oppemrent de produits et services
touri stiques

Soutien financier aux études de dével oppenent

Soutien financier a des organi smes sectoriels

Soutien financier a la réalisation de projets touristiques
di vers

Rensei gnement touristique
Rensei gnenent par tél éphone
Rensei gnenent par courrier postal ou él ectroni que
Rensei gnenent au conptoir dans sept nai sons du tourisne
Rensei gnenent dans | es dél égations du Québec a |'extérieur du
Québec
Encadrenment de |'industrie touristique
Enmission des permis en vertu de la Loi sur |es établissenents
touri stiques
Traitement des plaintes a |'endroit de |'industrie
Soutien technique et consei

Publications statistiques et institutionnelles
Servi ces techni ques et conseils

Travaux d'orientation

Travaux d'orientation et d'éva]uation
Avi s aux organi smes et partenaires gouver nement aux





