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La Société canadienne d’hypothèques et de logement (SCHL) est l’organisme fédéral responsable 
de l’habitation. Elle aide les Canadiens à avoir accès à un vaste choix de logements de qualité,
à prix abordable.

Le Programme d’assurance prêt hypothécaire de la SCHL a aidé de nombreux Canadiens à réaliser
leur rêve de posséder une maison. La SCHL offre une aide financière pour que les Canadiens les 
plus démunis puissent se procurer un logement convenable, à prix abordable. Par l’entremise de 
ses activités de recherche, la SCHL stimule l’innovation dans les domaines suivants:conception 
des habitations, technologie du bâtiment, urbanisme, options de logement et financement. La SCHL
s’associe également avec le secteur de l’habitation et les autres membres d’Équipe Canada afin de
vendre les produits et le savoir-faire canadiens sur les marchés étrangers et, ainsi, de créer des
emplois ici-même, au pays.

La SCHL offre aux consommateurs et aux membres du secteur de l’habitation une vaste gamme 
de produits d’information susceptibles de les aider à prendre des décisions éclairées concernant 
leurs achats ou leurs affaires. Avec la plus vaste gamme d’information sur l’habitation et les
logements au Canada, la SCHL est le plus important diffuseur d’information sur l’habitation au pays.

Par ses activités, la SCHL contribue à l’amélioration de la qualité de vie des Canadiens, dans toutes 
les collectivités du pays. Elle les aide à vivre dans des maisons sûres à tout point de vue. Elle est
vraiment « au cœur de l’habitation ».

Les Canadiens peuvent se procurer l’information diffusée par la SCHL dans différents points de
vente et dans ses bureaux régionaux.

Vous pouvez aussi communiquer avec nous par téléphone : 1 800 668-2642 
(à l’extérieur du Canada : 613 748-2003)
ou par télécopieur : 1 800 245-9274 
(à l’extérieur du Canada : 613 748-2016)

Pour nous joindre en direct, visitez notre page d’accueil à l’adresse suivante : www.schl.ca  

La Société canadienne d'hypothèques et de logement souscrit à la politique
du gouvernement fédéral sur l'accès des personnes handicapées à
l'information. Si vous désirez obtenir la présente publication sur des supports
de substitution, composez le 1 800 668-2642.

SCHL—Au cœur de l’habitation
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Les chaînes cognitives et le rôle des valeurs personnelles dans le marketing des produits d'habitation 

Sommaire 

Introduction 
 
La théorie des chaînes cognitives (means-end chains) permet d’identifier les valeurs personnelles 
qui orientent les consommateurs dans leurs choix. Cette théorie permet notamment le 
développement de campagnes de marketing adaptées. Dans certains cas, elle permet aussi de 
développer ou d’adapter des produits existants en fonction de la personnalité des consommateurs. 
 
Dans ce contexte, cette méthode a été appliquée à des acheteurs de maisons. D’une part, le but 
était de vérifier si le modèle était applicable au domaine de l’habitation. Le cas échéant, il fallait 
valider la pertinence du modèle pour supporter les efforts de marketing de l’industrie canadienne 
des maisons usinées. 

Objectifs 
 
• Vérifier l’applicabilité du modèle des chaînes cognitives dans le secteur canadien de 

l’habitation. 

• Améliorer les connaissances des motifs profonds guidant les décisions d'acheteurs de 
maison. 

• Proposer des pistes permettant le développement de stratégies de marketing adaptées au 
marché des maisons. 

Fondements théoriques 
 
La théorie des chaînes cognitives stipule qu’un consommateur choisit un produit en fonction des 
attributs qu’il présente et que ces attributs lui procurent des conséquences désirées. Selon cette 
théorie, ces conséquences satisfont à leur tour les valeurs de l’individu1. La Figure 1 présente ce 
modèle. 

 

                  
Figure 1 – Représentation du modèle des chaînes cognitives 

                                                      
1 Cette théorie a été développée à la suite des travaux de Jonathan Gutman et Thomas J. Reynolds, initiés au 
début des années ’80. Une liste exhaustive de ces travaux est comprise dans le rapport détaillé de l’étude. 

Attributs 

Conséquences 

Connaissance 
du produit 

Connaissance 
de soi du 

consommateur 
Valeurs 

 © 2004 Forintek Canada Corp. Tous 
droits réservés. 

 

 



Les chaînes cognitives et le rôle des valeurs personnelles dans le marketing des produits d'habitation 

Sommaire 

À titre d’exemple, deux acheteurs de voitures pourraient donc être représentés par les 
cartographies suivantes. 
 

 

       
Figure 2 – Exemple d’une application du modèle des chaînes cognitives 

 
La séquence attribut-conséquence-valeur prend la forme d’une échelle. La méthode utilisée 
permet de regrouper les échelles d’un grand nombre de consommateurs et d’en dresser le portrait 
général. Ce sont ces résultats qui peuvent être utilisés pour supporter la mise en place d’une 
campagne de marketing. 
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Méthode 
 
En août 2004, une entrevue individuelle a été réalisée avec 63 participants propriétaires d’une 
maison dans la grande région de Québec depuis deux ans ou moins. Les entrevues se déroulent de 
façon ouverte, sans questionnaire. Essentiellement, l’intervieweur invite le répondant à partager 
pourquoi certains attributs de sa maison lui sont importants. Comme l’entrevue n’est pas 
directive, ces attributs sont identifiés par le répondant même. Il peut donc s’agir du type de 
quartier, du nombre d’étages, du recouvrement de plancher, du nombre de chambres, de la 
présence d’un garage, etc. Ensuite, le répondant est invité à rapporter les avantages que lui 
procurent ces attributs. Dans le cas de la localisation de la maison, une conséquence observée 
fréquemment est la proximité des services ou du travail. Pour plusieurs répondants, cette 
conséquence équivaut à disposer de plus de temps libre permettant de faire un certain nombre 
d’activités. Ces bénéfices (comme le temps libre) sont à leur tour explorés davantage. Par 
exemple, la valeur associée à ces activités peut être la santé. 
 
De telles échelles sont construites pour chacun des répondants. Dans le cas présent, une moyenne 
de 11 échelles par répondant a été observée. Il importe de noter que certaines échelles 
n’atteignent pas le niveau des valeurs et ne comportent que la séquence attribut-conséquence. Au 
total, l’étude a généré 711 échelles. Un logiciel spécialisé est utilisé pour déterminer les 
associations les plus fortes entre les attributs, conséquences et valeurs rapportées par les 
répondants. 

Résultats 
 
Les chaînes les plus significatives sont présentées à la Figure 3. Elles s’appuient sur les 
principaux attributs recherchés par les répondants : type de quartier, sous-sol, cabanon/garage, 
nature, nombre de chambres à coucher, type de maison, prix, esthétique et valeur de revente. 
 

 
Type de quartier→Possibilité de se faire des amis 
Type de quartier→Tranquillité 
Type de quartier→Relaxation→Santé et Qualité de vie 

Sous-sol→Espace de rangement→Ordre 
Cabanon/garage→Rangement→Ordre 
Cabanon/garage→Permet de bricoler et de faire des réparations 

Nature→Relaxation→Santé et Qualité de vie 

Nombre de chambres à coucher→Chacun a sa chambre→Intimité 
Type de maison→Intimité 

Prix→Planification des finances, Maintien du mode de vie et Investissement 
Valeur de revente→Sécurité financière 

Esthétique→Fierté 
 

Figure 3 – Principales chaînes cognitives exprimées par les répondants 
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De toutes les conséquences évoquées, celles reliées au temps libre et à la possibilité de faire des 
activités sont les plus importantes. Ces conséquences sont associées à la santé et à la qualité de 
vie par les répondants (Figure 4). Elles forment le noyau des chaînes cognitives. 
 

 

                       

Plus de 
temps 

Permet de 
faire des 
activités 

Relaxation 

Santé Qualité de vie 

Figure 4 – Noyau des chaînes cognitives  

 
La cartographie complète des chaînes cognitives obtenues est présentée à la Figure 5. La grosseur 
du trait des flèches est proportionnelle à l’importance des liens. Ces résultats sont comparables à 
la seule application connue de ce modèle dans le domaine de l’habitation2, où les principales 
valeurs identifiées étaient l’intimité (privacy), la sécurité financière et la possibilité de faire des 
activités (freedom of action). Cependant, il est à noter que cette étude était d’une part 
exploratoire, ne comptant que 19 répondants, ce qui est inférieur au seuil préférable. D’autre part, 
les auteurs de cette étude suggéraient aux répondants un nombre restreint d’attributs, ce qui est 
avantageux quant à l’analyse mais qui limite les comparaisons possibles avec la présente 
recherche. 
 

                                                      
2 Henny Coolen et Xandra van Montfort : Meaning-based Representations of Preferences for Housing 
Attributes, OTB Research Institute for Housing, Delft University of Technology, The Netherlands. 
http://www.cf.ac.uk/cplan/conferences/hsa_sept01/coolen&vanmontfort.pdf 
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Figure 5 – Cartograhie générale des chaînes cognitives 

 

Recommandations 
 
Ces résultats pourraient être transposés dans une stratégie de mise en marché des maisons. Cette 
recommandation s’applique au secteur canadien de l’habitation. Toutefois, les données prélevées 
au cours de cet exercice ne sont applicables qu’au marché de la grande région de Québec, où le 
modèle a été éprouvé. Une fois sa pertinence validée, l’utilisation du modèle ailleurs au Canada 
ou dans le monde implique une nouvelle série d’entrevues de la même nature. 
 
L’analyse des chaînes cognitives permet de cibler des éléments utiles pour sensibiliser le 
consommateur à un produit. Dans la population étudiée, une des principales raisons poussant les 
gens à acheter une maison est la recherche d’intimité. L’intimité est une conséquence attribuable 
au nombre de chambres à coucher et au type de maison. La possibilité de faire des activités 
motive aussi grandement l’achat d’une maison. Cette possibilité est déterminée par la grandeur du 
terrain, l’importance de l’entretien à effectuer, la proximité des services et le temps disponible.    
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Il ressort de cette étude que c’est l’aspect fonctionnel d’une maison qui interpelle le plus les 
acheteurs. 
 
Le Tableau 1 comprend diverses applications possibles des résultats dans le cadre d’une 
campagne de mise en marché de maisons. On y remarque qu’une stratégie utilisant le modèle des 
chaînes cognitives pourrait s’appuyer sur les attributs recherchés par le consommateur, sur les 
conséquences désirées, sur les valeurs exprimées ou une combinaison des trois. 
 
Tableau 1 Déploiement des résultats dans le cadre d’une stratégie de mise en marché 

Élément Définition Éléments de la stratégie 
Éléments du message Attributs du produit 

communiqués verbalement ou 
visuellement. 

Nombre de chambres à coucher 
Type de maison 
Prix 
Grandeur du terrain 
Entretien minimum 
Proximité des services 

Bénéfices au consommateur Conséquences entraînées par 
la consommation du produit et 
communiquées verbalement ou 
visuellement. 

Possibilité de faire des activités← Grandeur du terrain 
Possibilité de faire des activités← Entretien minimum 
Possibilité de faire des activités ← Plus de temps 
 
Intimité ← Nombre de chambres à coucher 
Intimité ← Type de maison 
 
Plus de temps← Proximité des services 
Capacité à planifier les finances ← Prix 
Faire des économies ← Pas de rénovations à apporter 
Relaxation ← Possibilité de faire des activités 

Élément moteur Valeur(s) promue(s) dans la 
publicité. 

Santé ← Relaxation 
Qualité de vie ← Quartier 
 
Sécurité financière ← Valeur de revente 
Sécurité financière ← Pas de rénovations à apporter 

Cadre d’exécution Scénario, cadre, ton et style. À déterminer par le client ou une firme de communication 
 

Point de levier Manière dont les valeurs sont 
activées. 

À déterminer par le client ou une firme de communication 
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Summary 

Introduction 
 
The means-end chains theory makes it possible to identify personal values that direct consumer 
choices. This theory permits, among other things, the development of customized marketing 
campaigns. In some cases, it also enables products to be developed or existing products to be 
modified in relation to consumer personality. 
 
In this context, this methodology was applied to homebuyers. On the one hand, the purpose was 
to verify whether the model was applicable to housing. If so, it was then necessary to validate the 
model's relevance for supporting marketing efforts by the Canadian factory-built housing 
industry. 

Objectives 
 
• Verify the applicability of the means-end chains model in the Canadian housing sector. 

• Improve knowledge of the deep-seated reasons guiding homebuyers' decisions. 

• Suggest courses of action for developing marketing strategies adapted to the homebuyer 
market. 

Theoretical Cornerstones 
 
The means-end chains theory stipulates that a consumer chooses a product on the basis of the 
attributes it presents, and that these attributes provide the desired consequences. According to this 
theory, these consequences in turn satisfy the individual's values.1 Figure 1 depicts this model. 
 

 

                  
Figure 1 – Depiction of the Model of Means-end Chains 

                                                      
1 This theory was developed as a result of work initiated in the early 1980s by Jonathan Gutman and 
Thomas J. Reynolds. A comprehensive list of this work is included in the study's detailed report. 

Attributes 

Consequences 

Knowledge of 
the product 

Consumer's 
self-knowledge  

Values 

 © 2004 Forintek Canada Corp. All 
rights reserved. 

 

 



Means-end Chains and the Role of Personal Values in Marketing Housing Products 

Summary 

For example, two car buyers could be represented by the following maps. 
 

 

       
Figure 2 – Example of an Application of Means-end Chains 

 
The attribute–consequence–value sequence takes the shape of a ladder. The methodology used 
allows ladders from a large number of consumers to be grouped together to derive a broad 
picture. These are the results that can be used to support the implementation of a marketing 
campaign. 

Methodology 
 
In August 2004, individual interviews were conducted with 63 participants who had owned 
homes in the greater Québec area for two years or less. The interviews were open, i.e., without a 
questionnaire. Basically, the interviewer asked respondents to tell why some of their home's 
attributes were important to them. Since the interviews were not directed, these attributes were 
identified by the respondents themselves. They may, therefore, have included type of 
neighbourhood, number of storeys, floor covering, number of rooms, inclusion of a garage, etc. 
Afterward, the respondents were asked to relate the benefits these attributes provided them. In the 
case of home location, a frequently seen consequence was the proximity of services or work. For 
many respondents, this consequence is the same as having more free time for doing a number of 
activities. These benefits (such as free time) were in turn explored further. For example, the value 
associated with these activities may be "health." 
 
Ladders like these were built for each of the respondents. In this case, an average of 11 ladders 
was observed per respondent. It is important to note that some ladders do not reach the value level 
and comprise only the attribute–consequence sequence. In all, the study generated 711 ladders. 
Special software was used to determine the strongest associations between the attributes, 
consequences and values reported by the respondents. 
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Summary 

Findings 
 
The most significant chains are presented in Figure 3. They are based on the key attributes sought 
by respondents: type of neighbourhood, basement, shed/garage, nature, number of bedrooms, type 
of house, price, aesthetics and resale value. 
 

 
Type of neighbourhood →Possibility of making friends 
Type of neighbourhood →Peacefulness 
Type of neighbourhood →Relaxation→ Health and Quality of life 

Basement →Storage space →Order 
Shed/garage →Storage →Order 
Shed/garage →Small building and repair projects  

Nature →Relaxation →Health and Quality of life 

Number of bedrooms →Each has own room →Privacy 
Type of house →Privacy 

Price →Financial planning, Maintaining lifestyle and Investment 
Resale value →Financial security 

Aesthetics →Pride 
 

Figure 3 – Key Means-end Chains Expressed by Respondents 
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Of all the consequences raised, those related to free time and freedom of action are the most 
important. The respondents associated these with health and quality of life (Figure 4). They form 
the nucleus of the means-end chains. 
 

 

                       

More time 

Allows 
freedom of 

action 

Relaxation 

Health Quality of life 

Figure 4 – Nucleus of the Means-end Chains  

 
A complete map of the means-end chains obtained is presented in Figure 5. The thickness of the 
arrows is proportional to the importance of the relationships. These findings are comparable to the 
only known application of this model in housing2, in which the key values identified were 
privacy, financial security and freedom of action. However, it must be noted that this study was 
exploratory, containing only 19 respondents, which is lower than the preferred threshold. On the 
other hand, the authors of this study suggested a limited number of attributes to the respondents, 
which is advantageous as far as analysis goes, but restricts the comparisons possible with this 
research. 
 

                                                      
2 Henny Coolen and Xandra van Montfort: Meaning-based Representations of Preferences for Housing 
Attributes, OTB Research Institute for Housing, Delft University of Technology, The Netherlands. 
http://www.cf.ac.uk/cplan/conferences/hsa_sept01/coolen&vanmontfort.pdf 
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Relaxation 
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of life 

Figure 5 – Broad Map of Means-end Chains 

 

Recommendations 
 
These findings could be transposed to a home-marketing strategy. This recommendation applies 
to the Canadian housing sector. However, the data collected during this exercise are only 
applicable to the greater Québec area market where the model was tested. Once its relevance is 
validated, use of the model elsewhere in Canada or the world will involve a new series of the 
same kind of interview. 
 
Analysis of the means-end chains allows useful elements to be targeted for raising the consumer's 
product awareness. In the population studied, one of the main reasons prompting people to 
purchase a home is the desire for privacy. Privacy is a consequence attributable to the number of 
bedrooms and type of house. Freedom of action is also a major motivator in buying a house. This 
freedom is determined by lot size, the extent of the maintenance to be performed, proximity to 
services and time available. This study reveals that it is a home's functional aspect that most 
attracts buyers. 
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Means-end Chains and the Role of Personal Values in Marketing Housing Products 

Summary 

 
Table 1 contains various potential applications for the findings in a house-marketing campaign. 
We note in it that a strategy using the means-end chains model could be based on attributes 
sought by consumers, on desired consequences, on expressed values or on a combination of the 
three. 
 
Table 1 Use of the Findings in a House-Marketing Strategy Framework 

Element Definition Strategic Elements  
Message elements Product's attributes 

communicated verbally or 
visually. 

Number of bedrooms 
Type of house 
Price 
Lot size 
Minimum maintenance 
Proximity of services 

Consumer benefits Consequences resulting from 
the product's consumption, 
communicated verbally or 
visually. 

Freedom of action ← Lot size 
Freedom of action ← Minimum maintenance 
Freedom of action ← More time 
 
Privacy ← Number of bedrooms 
Privacy ← Type of house 
 
More time ← Proximity of services 
Ability to plan finances ← Price 
Save money ← No renovations to do 
Relaxation ← Freedom of action  

Driver Value(s) promoted in the 
advertising. 

Health ← Relaxation 
Quality of life ← Neighbourhood 
 
Financial security ← Resale value 
Financial security ← No renovations to do 

Execution framework Scenario, framework, tone and 
style. 

To be determined by client or a communication firm 
 

Leverage Way in which values are 
triggered. 

To be determined by client or a communication firm 
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1 Introduction 
L’industrie canadienne de la construction résidentielle est reconnue pour son savoir-faire. L’expertise au 
niveau des fermes de toit et des systèmes de planchers est notamment bien établie. De même, la 
performance énergétique demeure un atout considérable des maisons canadiennes. Au cours des cinq 
dernières années, les compétences canadiennes – liées à un marché vigoureux, ont suscité une hausse 
importante des exportations dans le domaine de l’habitation en direction des États-Unis. En 2003, les 
exportations de bâtiments préfabriqués ont été estimées à $550M. Ce total représente une augmentation 
de 11,8% par rapport à l’année 2000. Près de 70% de ces exportations ont été envoyées aux États-Unis. 
 
Dans ce contexte, il est propice que l’industrie de la construction vise une percée encore plus significative 
sur le marché américain. Cette cible est d’ailleurs déjà bien en vue comme en font foi les efforts de la 
SCHL pour développer un sceau de qualité pour le marché américain ainsi que les démarches soutenues 
de l’industrie pour dénicher des contacts commerciaux additionnels. 
 
Or, dans un effort de développement stratégique visant une augmentation significative des exportations, 
l’intelligence de marché est un important facteur de succès dont il ne faut pas négliger l’importance. 
Traditionnellement, les maisons sont vendues pour leurs qualités uniques. Ultimement, la promotion des 
habitations devrait moins reposer sur les attributs offerts et davantage sur ce que procurent les attributs 
recherchés. L’application de la théorie des chaînes cognitives vise précisément cet objectif. 
 
Le modèle des chaînes cognitives (means-end chains) de Reynolds et Gutman vise à améliorer notre 
compréhension des consommateurs en cernant les structures cognitives impliquées dans leurs processus 
décisionnels. L’utilité de cette théorie est double. D’abord la théorie des chaînes cognitives permet le 
développement de campagnes de marketing adaptées à des segments cibles de marchés. Dans ce contexte, 
par exemple, ce modèle pourrait servir à la création d’une campagne de promotion de produits donnés sur 
les marchés étrangers. Aussi, les résultats de l’application de la théorie des chaînes cognitives pourraient 
guider le développement de produits satisfaisant non seulement les besoins, mais surtout les valeurs des 
consommateurs. C’est dans l’optique de développer une expertise apte à supporter le développement de 
l’industrie canadienne de l’habitation que l’idée d’appliquer la théorie des chaînes cognitives à ce secteur 
est apparue comme une avenue digne d’intérêt. 
 
Le présent document est le rapport final s’inscrivant dans le cadre du projet « Les chaînes cognitives et le 
rôle des valeurs dans le marketing des produits d’habitation », conformément aux exigences de la 
subvention de recherche émise par la SCHL. Il présente l’ensemble des travaux effectués dans le cadre du 
projet dont les résultats de la mise en œuvre de la méthode et une discussion des résultats obtenus. 
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2 Objectifs 
Les objectifs initiaux du projet de recherche étaient de : 
 

A. Vérifier l’applicabilité du modèle des chaînes cognitives dans le secteur canadien de l’habitation. 
 
B. Améliorer les connaissances de l'industrie de l'habitation en ce qui a trait aux structures 

cognitives impliquées dans les décisions d'acheteurs de maison au Canada. 
 
C. Proposer des pistes permettant le développement de stratégies de marketing adaptées au marché 

des maisons canadiennes. 
 
Nous reviendrons sur ces objectifs dans les dernières sections du présent document. 
 
 

3 Équipe technique 
L’équipe en charge de la réalisation du projet était composée des individus suivants. 
 

Nom Titre Compagnie 
François Robichaud Gestionnaire de projet Forintek Canada Corp. 
Patrick Lavoie Agent de projet Forintek Canada Corp. 
Michael Mulvey Conseiller Université d’Ottawa 

 
Deux étudiantes furent engagées afin de faciliter la réalisation des entrevues. M. Mulvey a supporté 
l’équipe en partageant son expérience sur la méthode de collecte de données lors du démarrage du projet. 
 
 

4 Revue de littérature 
Il est généralement tenu pour acquis que les valeurs ont une profonde influence sur les comportements 
individuels. La théorie des chaînes cognitives de Reynolds et Gutman s’appuie sur cette idée afin de 
mieux comprendre les comportements des consommateurs. La présente section effectue un survol de la 
théorie des chaînes cognitives et fait le point sur l’état d’avancement des connaissances dans ce domaine. 
 
4.1 Fondements théoriques 

La théorie des chaînes cognitives repose sur quatre postulats qui, d’entrée de jeu, réservent une place 
importante aux valeurs sous-jacentes au processus de prise de décision du consommateur. Ces postulats 
sont : 
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Premier postulat : Les objectifs et valeurs ont des rôles prépondérants dans les processus 
décisionnels.  

Second postulat : Les consommateurs regroupent les produits/objets en classes de manière à réduire 
la complexité de leurs décisions.  

Troisième postulat: Les décisions des consommateurs ont des conséquences définies. 

Quatrième postulat: Les consommateurs apprennent à associer certaines conséquences avec des 
comportements donnés. 

 
À ces quatre postulats nous devrions en ajouter un cinquième stipulant que les conséquences engendrées 
par les actions des consommateurs contribuent, directement ou indirectement, à satisfaire leurs valeurs de 
manière complète ou partielle. Ces postulats représentent les bases permettant d’établir que les décisions 
d’achat reposent sur des structures de nature cognitive. La théorie de Reynolds et Gutman met l’accent 
sur les échelles cognitives extraites d’une structure plus vaste. Dans le présent rapport, les structures  des 
consommateurs seront désignées par le terme « échelle » faisant allusion au fait qu’il est impossible de 
connaître l’ensemble de la structure cognitive caractérisant un individu. Ainsi, l’échelle n’est qu’une 
partie de la structure. Une fois l’analyse complétée, on parlera de « chaînes » puisque celles-ci 
représentent des généralisations effectuées à partir des échelles des participants de l’étude. 
 
Les échelles cognitives sont composées de trois types d’éléments soit des attributs physiques ou abstraits, 
des conséquences fonctionnelles ou psychosociales et des valeurs1 instrumentales ou terminales. Ces 
éléments sont ordonnés selon leur degré d’abstraction2. Il n’est pas exclu que certaines échelles 
comprennent les deux types d’attributs, de conséquences ou de valeurs. De plus, il se peut qu’il soit 
difficile de classer les éléments pris de manière isolée dans une seule catégorie compte tenu que chaque 
élément doit être interprété dans son contexte. Les définitions présentées dans le Tableau 1 visent à 
éclaircir les notions impliquées dans cette problématique.3 Il est utile de voir la structure taxonomique 
présentée en  
Figure 1 comme étant davantage un continuum plutôt que des boîtes distinctes. 

 

                                                      
1 L’article de Coolen, Henny et Joris Hoekstra. June 2000. « Housing and Values » présente une typologie 
regroupant l’ensemble des valeurs en dix domaines. Cette classification provient des travaux de S.H. Schwartz. 
2  Les articles de Johan van Rekom et Berend Wierenga (2002) et Grunert et Grunert (1995) remettent en cause la 
notion de hiérarchie (asymétrie) qui est associée au degrés d’abstraction des éléments cognitifs. 
3 Il est important de spécifier que la littérature ne définit pas clairement les différents types d’attributs, de 
conséquences et de valeurs. Les définitions présentées dans le Tableau 1 sont celles de l’auteur. 
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Tableau 1 Définitions des éléments constitutifs des échelles cognitives 
 

Terme Définition 
Attributs physiques Caractéristiques qui sont mesurables de manière objective (ex.: couleur et consommation 

en L/km). 
Attributs abstraits 
 

Propriétés dont l’évaluation est subjective (ex.: beauté). 

Conséquences fonctionnelles 
 

Résultat découlant directement de la consommation d’un bien (ex.: étancher la soif). 

Conséquences psychosociales Résultat découlant indirectement de la consommation d’un bien (ex.: sentiment 
d’appartenance à une communauté). 

Valeurs instrumentales Croyance voulant qu’un mode d’action est personnellement ou socialement préférable à 
un autre puisqu’il permet d’atteindre des valeurs plus abstraites (terminales) 
(ex.: partage) 

Valeurs terminales Croyance voulant qu’un mode d’action est personnellement ou socialement préférable à 
un autre4 en tant que finalité (ex.: estime de soi). 

 

 
 
Figure 1 Structure d’une échelle cognitive 
 
Il est vraisemblable que les structures cognitives des consommateurs ressemblent à des réseaux liant 
divers éléments cognitifs ensemble. C’est la raison pour laquelle on parle de modèle des chaînes 
cognitives. Ainsi, il s’agit d’extraire la partie du réseau qui est pertinente pour un produit donné. 
 
4.2 Ontologie de l’objet d’étude 

On définit l’ontologie comme l’étude de l’être en tant qu’être. Elle consiste à déterminer le statut d’un 
objet donné. Dans le présent cas, nous nous intéresserons aux échelles cognitives issues des données 
brutes récoltées lors des entrevues. Les échelles cognitives peuvent être conceptualisées selon deux 
approches : l’approche motivationnelle et l’approche cognitive. 
                                                      
4 Cette définition fait référence à la définition de Rokeach citée dans l’article de Gutman, Jonathan. Printemps 1982. 
« A means-end chain model based on consumer categorization processes » tiré de Journal of Marketing. p. 63. 

Attributs physiques 
Attributs abstraits 

Conséquences fonctionnelles 
Conséquences psychosociales 

Valeurs instrumentales 
Valeurs terminales 

Concret 

Abstrait 

Connaissance 
du produit 

Connaissance de soi 
du consommateur 
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D’un côté, l’approche motivationnelle présuppose que les consommateurs peuvent réfléchir d’une 
manière objective à ce qui motive leurs décisions d’achat, c’est-à-dire lorsque placés dans un contexte 
différent de celui de la consommation. Les données étudiées sont par conséquent davantage qualitatives et 
associées de près au contexte dans lequel elles sont récoltées. Dans ce cas, le degré d’amélioration de la 
connaissance de soi constitue le principal critère utilisé pour décider de la représentativité des données 
amassées. C’est donc dire qu’au cours de l’entrevue, les répondants apprendront à mieux comprendre ce 
qui détermine leurs décisions en tant que consommateurs. 
 
À l’inverse, l’approche cognitive postule que les chaînes cognitives sont une modélisation de la manière 
dont les connaissances pertinentes à la consommation sont structurées dans l’esprit humain. Cette 
approche tient compte de deux types de processus soit les processus automatiques (inconscients et 
invariables) et les processus stratégiques (conscients et adaptables selon la tâche à exécuter). Le modèle 
utilisé est de nature hiérarchique et présuppose que les chaînes cognitives permettent de prédire les 
comportements des consommateurs. La fiabilité de ces prédictions représente le critère permettant 
d’évaluer la représentativité des données. La perspective cognitive repose donc davantage sur la 
quantification. La littérature portant sur les chaînes cognitives couvre ces deux courants à divers degrés. 
 
Dans la présente étude, la perspective motivationnelle a été privilégiée. Concrètement, cette décision a eu 
des répercussions sur la technique d’entrevue ainsi que sur l’analyse des données. Être au courant des 
deux approches  qui sous-tendent à la théorie des chaînes cognitives est pertinent dans la mesure où cela 
pousse le chercheur à se questionner sur les choix méthodologiques effectués dans le but d’atteindre les 
objectifs de l’étude. En retour, le lecteur est en mesure de saisir l’origine et l’ampleur des choix 
méthodologiques effectués. 
 
4.3 Les relations et la hiérarchie caractérisant les structures cognitives 

Il est important de spécifier que la théorie des chaînes cognitives est différente des sondages de marketing 
traditionnels du fait qu’elle met l’accent sur les relations entre les éléments qui forment les échelles. 
Ainsi, ce qui distingue la théorie des chaînes cognitives est qu’elle combine deux types d’analyses, c’est-
à-dire l’analyse de contenu et l’analyse structurale.  
 
À priori, il est important d’établir la différence entre les « échelles cognitives » et les « chaînes 
cognitives ». Elles se distinguent du fait qu’elles font respectivement allusion aux structures cognitives 
d’un individu (échelles) et d’un groupe d’individus (chaînes). Ainsi, les chaînes cognitives désignent le 
résultat de l’analyse de plusieurs échelles dans le but d’en dégager les constantes pour un échantillon 
donné.  
 
Les échelles et les chaînes sont caractérisées par une même hiérarchie (A-C-V) impliquant deux relations 
directes (illustrées par les deux flèches de la  
Figure 1). La première relation est celle liant les attributs aux conséquences (A-C) alors que la deuxième 
unit les conséquences aux valeurs (C-V). Cette dernière relation est celle qui est la plus difficile à cerner 
compte tenu qu’il est plus ardu de décrire, classer ou circonscrire des valeurs abstraites que des attributs 
de produits qui sont relativement concrets. Ceci est d’autant plus vrai lorsqu’on doit regrouper les 
réponses de plusieurs répondants dans des catégories plus générales afin d’effectuer des généralisations 
permettant le passage des échelles aux chaînes cognitives. Malgré le fait que les conséquences soient en 
quelque sorte à la jonction des deux relations, l’analyse doit également étudier la probabilité qu’un 
attribut x mène à une valeur z par l’entremise d’éléments interposés (relation indirecte). La théorie de 
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Reynolds et Gutman prévoit la quantification des résultats en fonction de la fréquence à laquelle les 
échelles sont mentionnées. L’importance relative de ces échelles sur les décisions d’achat est obtenue par 
l’agrégation des résultats au niveau de l’échantillon. 
 
4.4 Critères de validité 

Compte tenu que l’étude de l’esprit humain repose inévitablement sur l’interprétation de signification 
transmise par l’intermédiaire des processus cognitifs, il n’existe aucun critère absolu permettant de juger 
de la validité des résultats de l’analyse des structures cognitives. C’est pour répondre à cet obstacle que 
Grunert et Grunert (1995) ont élaboré quatre critères qui, lorsqu’ils sont respectés, permettent d’assurer 
un degré de prévisibilité relativement élevé. Ces critères sont : 
 

Premier critère : Les données brutes doivent provenir des catégories, structures et processus cognitifs du 
répondant (par opposition à ceux de l’intervieweur). 
 
Deuxième critère : La collecte de données ne doit pas impliquer des processus cognitifs ne faisant pas 
partie de l’expérience de consommation à laquelle le consommateur est habitué. 
 
Troisième critère : Le recodage doit utiliser des catégories partagées à la fois par les répondants, les 
chercheurs et le public cible de l’étude (le client). 
 
Quatrième critère : L’algorithme utilisé pour l’agrégation des données doit reposer sur la théorie des 
structures et processus cognitifs utilisée lors de l’étude. 

 
Compte tenu que ces critères traitent de prévisibilité, ils sont davantage associés à l’approche cognitive 
décrite brièvement auparavant. 
 
4.5 Le marketing selon le modèle MECCAS 

Le modèle MECCAS permet le développement de stratégies de communication à partir de la théorie des 
chaînes cognitives. Le modèle comprend cinq éléments soit: 
 

A. Un cadre d’exécution : Le scénario, le cadre, le ton et le style de la publicité 

B. Un point de levier : La manière dont les valeurs se rattachent aux éléments de la publicité. 

C. Les éléments du message : Les attributs du produit étant communiqués verbalement ou 
visuellement dans la publicité. 

D. Les bénéfices au consommateur : Les principales conséquences entraînées par la 
consommation du produit et communiquées verbalement ou visuellement. 

E. Un élément moteur : La/les valeur(s) promue(s) dans la publicité. 
 
La prochaine section sera consacrée à présenter la méthode de collecte de données et l’analyse ce celles-
ci. Le modèle de marketing MECCAS sera discuté de manière plus détaillée dans la section vouée à la 
discussion. 
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5 Méthode 
La seule application connue du modèle des chaînes cognitives au domaine de l’habitation (Coolen et van 
Montford (2001) et Coolen et Hoekstra (2002) révèle que l’application de la théorie de Reynolds et 
Gutman comporte des défis particuliers. Les maisons ont la particularité d’être des produits complexes 
(hétérogènes) influencés par des facteurs « environnementaux » tels que le voisinage, le quartier et la 
proximité des services pour n’en nommer que quelques-uns. La présente section sert à décrire comment 
Forintek s’est approprié et a mis en œuvre les techniques de collecte et d’analyse de données eu égard à 
cette observation. 
 
5.1 Collecte de données 

La méthode préconisée pour atteindre les objectifs mentionnés en introduction consiste à réaliser environ 
une quarantaine d’entrevues non-directives de type « laddering » auprès d’acheteurs de maison. Ceux-ci 
sont définis comme des individus ayant procédé à l’achat d’une maison au cours des deux dernières 
années. Cette décision est justifiée par l’entremise de l’étude de Sorensen et al. (1996) démontrant que 
plus les consommateurs sont expérimentés, plus ils sont en mesure de générer un grand nombre 
d’échelles. Il est intéressant de noter que Sorensen et al. (1996) indiquent que l’expérience des 
consommateurs a un effet inversement proportionnel sur le nombre de conséquences associées à la 
consommation d’un produit. Ainsi, un consommateur expérimenté (ex. : un individu ayant été propriétaire 
de quatre maisons et d’une résidence secondaire) aura davantage tendance à établir des liens directs entre 
attributs et valeurs, et ce, sans passer par l’intermédiaire de conséquences. Dans le même ordre d’idées, 
plus un individu se sentira concerné par un produit, plus il génèrera d’échelles cognitives. 
 
Dans le cas de la présente étude, la collecte de données s’est effectuée au cours de la période 
s’échelonnant du 18 au 29 août 2004. Le kiosque ayant servi pour mener les entrevues était situé au centre 
de foire Expo-Cité dans le cadre de l’exposition commerciale annuelle Expo-Québec. L’événement, qui 
s’adresse au public général, a permis de recruter plusieurs propriétaires de maison ayant 25 minutes à 
consacrer pour répondre à nos questions. La participation à l’étude rapportait aux individus (ou couples) 
une compensation monétaire de 20$ remis dès l’entrevue terminée. 
 
La technique d’entrevue propre à la théorie des chaînes cognitives consiste à demander aux répondants de 
justifier leurs préférences de consommation en termes de bénéfices personnels. Le laddering permet 
d’établir les échelles cognitives sur lesquelles reposent les décisions d’acheteurs de maison. Il est bien 
important de spécifier que c’est au répondant qu’incombe la tâche d’identifier les attributs, conséquences 
et valeurs orientant ses décisions. À ce moment, le travail de l’interviewer consiste à le guider dans ses 
réflexions en se basant sur des oppositions sémantiques simples (ex. : « Pourquoi avoir beaucoup 
d’espace de rangement est préférable à en avoir peu? »). 
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Figure 2 Kiosque au centre de foires et environnement d’interview 
 
 
 
 

Figure 3 Un visiteur est invité à participer à l’étude 
 
 
Ainsi, l’entrevue typique débute par une question générale de type « Pourriez-vous partager les facteurs 
qui étaient importants pour vous lors de votre décision d’achat?». De manière générale, le répondant 
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identifie à ce moment une liste de caractéristiques prise en note par l’intervieweur. Le rôle de ce dernier 
était alors d’interroger le répondant de manière à comprendre en quoi chacune des caractéristiques 
énoncées est importante pour le répondant, et ce, jusqu’à ce qu’il n’arrive plus à justifier ses réponses 
pour les caractéristiques mentionnées initialement. Ainsi, l’investigation typique d’une chaîne reliée à un 
attribut donné (ex. : maison possédant un garage), consiste à demander au répondant ce que cet attribut lui 
apporte en termes concrets, c’est-à-dire quels sont les bénéfices personnels qu’il en retire (ex. : espace de 
rangement). L’investigation se poursuit jusqu’à ce que le répondant ne parvienne plus à répondre. 
 
On distingue deux types de laddering. Un des types, le hard laddering, est rigide dans la mesure où le 
répondant est forcé à produire des échelles de manière successive en formulant ses réponses de manière à 
ce qu’elles se conforment à la structure A-C-V. Le laddering fait par ordinateur où par triage de cartes 
sont des exemples de hard laddering. L’autre type, le soft laddering, est mieux adapté aux répondants 
dont les échelles sont plus courtes. L’approche « soft » laisse beaucoup plus de liberté au répondant pour 
s’exprimer, mais nécessite par contre plus de travail de codification des données. Cependant, le fait que le 
répondant puisse s’exprimer davantage permet de mieux situer les réponses de ce dernier dans leur 
contexte et, par la même occasion, de réduire le biais interprétatif des recodeurs. L’intervieweur 
expérimenté est habilité à adapter son style d’entrevue au type de répondant interrogé de manière à 
minimiser l’impact des processus stratégiques du répondant (soft) ou la trop grande implication de 
l’intervieweur (hard).5 Plus le répondant est forcer à adopter une position dans laquelle il doit résoudre un 
problème, plus le deuxième critère de validité est enfreint. 
 
Dans la présente étude, nous avons tenté de minimiser le hard laddering au profit du soft laddering6 qui 
permet aux répondants de mieux exprimer leurs structures cognitives. La posture méthodologique du soft 
laddering permet qu’un élément soit lié à un ou plusieurs autres de même nature ou de nature différente. 
Ceci concorde avec les constats de l’article de van Rekom et Wierenga (2002) présentés précédemment. Il 
est important de spécifier que les réponses des répondants ont cependant dû être recodées de sorte à 
accommoder les particularités du logiciel MECAnalyst™. 
 
5.2 Analyse des données 

Afin de procéder à l’analyse des données récoltées lors des entrevues, celles-ci doivent être soumises à un 
processus de codification. Cette étape du traitement des données a une importance capitale dans la mesure 
où celle-ci a des répercussions sur l’ensemble de l’analyse des données. D’un côté, une catégorisation très 
stricte résultera en une trop grande diversité de réponses ne permettant pas d’effectuer les généralisations 
recherchées. Par contre, une classification trop souple nuira à la pertinence de l’analyse du fait que les 
résultats ne contribueront pas à l’amélioration des connaissances. L’adoption d’une technique d’entrevue 
flexible (soft laddering) contribue à mieux connaître le contexte dans lequel se situent les réponses des 
répondants. La connaissance de ce contexte contribue à réduire considérablement les biais interprétatifs 
qui peuvent survenir lors de la codification. 
 
L’information recueillie lors des entrevues est traitée selon les modèles HVM (Hierarchical Value Map) 
et IM (Implication Matrix). La matrice IM permet de synthétiser l’information de sorte à faire ressortir les 
points communs entre les répondants. Il est important de spécifier que l’accent est principalement mis sur 
                                                      
5 Grunert, K.G. et S.C. Grunert. 1995. Measuring subjective meaning structures by the laddering method: theoretical 
considerations and methodological problems. Dans International Journal of Research in Marketing. Vol. 12. p. 217. 
6 Stig Poulsen, Carsten et al. 2002. A New Approach to Analyse Data from Laddering Interviews. p.4. Le hard 
laddering consiste quant à lui à imposer plus formellement aux répondants de structurer leurs pensées selon la 
structure A-C-V http://www.jyskanalyse.dk/dokumenter/CSP/Laddering%2013-01-03.pdf. 
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les relations entre les éléments (analyse structurale) et non sur les éléments pris de manière isolée comme 
dans les sondages de marketing traditionnels visant à déterminer les préférences des consommateurs. La 
cartographie hiérarchique des valeurs (HVM - Hierarchical Value Map) permet quant à elle de représenter 
graphiquement les résultats de la mise en commun des résultats des entrevues. Le modèle HVM nécessite 
des choix méthodologiques importants dont celui du seuil de rétention. 
 
Le seuil de rétention identifie le nombre minimal de répétitions nécessaire pour qu’une relation entre 
deux éléments soit considérée représentative. Il peut être déterminé arbitrairement ou scientifiquement.7 
Reynolds et Gutman (1988) avaient d’abord suggéré un seuil de quatre relations directes pour une 
population de 50 répondants. Il est possible de travailler avec un seuil comportant des exigences 
multiples. L’article de Saaka et al. (2004)8 suggère une manière simple d’utiliser le seuil de rétention afin 
de créer la matrice HVM. Or, dans le cas présent, la matrice sera créée par l’entremise du logiciel 
MECAnalyst. 
 
5.3 Obstacles communs 

Le laddering est une technique utilisée par plusieurs firmes de recherche en marketing pour diverses fins. 
Cette méthode comporte toutefois son lot de défis. Ceux-ci se divisent principalement en deux catégories : 
ceux relatifs à la collecte de données et ceux ayant trait à l’analyse des données récoltées. 
 
5.3.1 Écueils fréquemment rencontrés lors de la collecte des données 

Les défis qu’il est possible de rencontrer lors de la collecte de données se divisent principalement dans les 
catégories suivantes9 : 
 

A. Biais du répondant vis-à-vis la désirabilité sociale : Un répondant craint d’être jugé parce qu’il 
désire être considéré par son entourage. Pour plusieurs, le désir de plaire ne doit pas être affirmé 
ouvertement. 

 
B. Le répondant n’est pas conscient de sa motivation émotionnelle (valeurs) : Un répondant a de 

la difficulté à verbaliser les valeurs qui sous-tendent ses décisions d’achat. Il n’est pas conscient 
que sa consommation vise à satisfaire certaines valeurs. 

 
C. L’image du consommateur rationnel : Un répondant a de la difficulté à accepter que ses 

émotions interviennent dans ses décisions d’achat. Il se perçoit comme un consommateur guidé 
uniquement par sa raison. 

 
D. La peur que l’autre exploite ses émotions ou valeurs : Un répondant craint de répondre aux 

questions par crainte que ses faiblesses soient ensuite exploitées. 

                                                      
7 L’article de Grunert, Grunert et Sorensen (1995) effectuant un survol des enjeux méthodologiques identifie l’indice 
de concentration comme étant une manière scientifique valable de déterminer le seuil de rétention. L’indice consiste 
à diviser le pourcentage de liens retenus à un seuil donné par le pourcentage de cellules retenues dans la matrice 
d’implication. Pour plus de détails voir l’article Pieters, R., H. Baumgartners et H. Stad. 1994. Diagnosing means-
end structures : The perception of word-processing software and the adaptative-innovative personality of managers. 
Dans Bloemer J., J. Lemmink et H. Kasper (Eds.), 23rd EMAC conference 17-20 mai, 2, p. 749-763. Maastricht : 
European Marketing Academy. 
8 Saaka et al. 2004. p. 18-21. 
9 Tiré de http://www.starworks-inc.com/News/commentary/text/25.html.  
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Ces obstacles sont intervenus à divers degrés dans la collecte de données. Pour arriver à minimiser leur 
impact, l’intervieweur a eu recours à diverses tactiques. Parmi celles-ci on en retrouve une empruntée au 
domaine de la psychologie : la projection. Pouvant être utilisée de différentes manières, la projection a 
pour objectif d’amener le répondant à s’exprimer à la troisième personne. En utilisant l’imagerie 
mentale il est possible pour le répondant de relaxer, de voir l’entrevue comme un jeu et de se distancer de 
ses réponses. Il est ainsi possible de réduire l’intellectualisation des réponses (le répondant est moins gêné 
et ne ressent pas qu’il est jugé par l’intervieweur) et d’avoir un climat émotionnel moins stressant que 
celui caractérisant les questions plus directes et, du même fait, plus compromettantes. Par exemple, à un 
répondant ayant de la difficulté à identifier les raisons qui le poussent à désirer un attribut, l’intervieweur 
pouvait lui poser les questions suivantes : « Pensez aux gens que vous connaissez qui possèdent un 
garage. Selon vous, quelles sont les raisons qui les ont poussé à vouloir une maison avec un garage? 
Selon vous, qu’est que le fait d’avoir un garage leur apporte? À votre avis, croyez-vous qu’un garage 
pourrait vous offrir les mêmes possibilités ou avantages? ». 
 
Dans l’éventualité où le répondant n’arrive pas à remonter l’échelle A-C-V, il est possible de sonder de 
manière négative. Ainsi, on peut demander au répondant de concevoir qu’un produit ne possède pas une 
caractéristique donnée, d’imaginer un produit possédant certaines propriétés déterminées (faisant ainsi 
abstraction d’une marque connue par exemple), de demander quel serait l’impact de ne pas pouvoir 
bénéficier d’une conséquence associée à la consommation d’un produit et ainsi de suite. L’intervieweur 
peut également avoir recours à d’autres tactiques comme celle de demander au répondant de comparer 
l’utilisation actuelle d’un produit à celle lors d’une période antérieure. On parlera alors de sondage 
comparatif. Ces techniques font partie d’un éventail de stratégies qu’un intervieweur expérimenté 
utilisera à différents degrés dans des situations données. 
 
Il est important de mentionner que c’est le rôle de l’intervieweur d’identifier les réponses ayant un sens 
trop général et qui sont ainsi dénudées de sens.  Des exemples de réponses dont le sens est trop large sont 
des réponses telles que « Ça me rend heureux », « C’est une habitude » ou « J’aime ça ». Il doit alors  
demander au répondant de préciser davantage sa réponse. Or, l’intervieweur ne doit pas contraindre le 
répondant à adopter un cadre de pensée dans lequel il tente de résoudre un problème lui étant imposé. 
Dans le cas d’une échelle donnée, le seuil critique est atteint lorsque le répondant parvient difficilement à 
répondre ou lorsque qu’il effectue des pauses répétées.10 
 
5.3.2 Difficultés fréquemment rencontrées lors de l’analyse des données 

Une des difficultés fréquemment associée à la codification est celle de distinguer si les réponses font 
référence à des attributs, des conséquences ou des valeurs. Le contexte est le point de repère privilégié 
permettant d’établir à quel domaine elles appartiennent. Le codage itératif est mentionné à plusieurs 
reprises dans la littérature comme un outil permettant de réduire les biais introduits lors du codage. Ce 
type de codage consiste à effectuer un premier codage des attributs et d’observer les impacts sur les 
conséquences. On fait ensuite le chemin inverse jusqu’à ce que les résultants soient satisfaisants.11 
 
Avant de procéder à la création de la matrice d’implication (MI) dont le but est de révéler les relations 
directes et indirectes qui existent entre les éléments, le chercheur doit d’abord synthétiser les données, 
c’est-à-dire répertorier à quels répondants se rattachent chacune des échelles. Dans le cas de la présente 
                                                      
10 Westerlund, Lena. 2003. Means-end chain approach to consumer attitudes toward pork products. 
http://www.ekon.slu.se/seminarieunderlag/sem030604.doc 
11 Westerlund, Lena (2003) et Grunert, Grunert et Sorensen (1995). 
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étude, cela s’est fait par l’entremise du logiciel utilisé pour la compilation des données. Une fois cette 
étape complétée, le chercheur doit répertorier le nombre de fois qu’un élément x mène à l’élément y soit 
de manière directe ou indirecte. La donnée est ensuite inscrite dans un tableau semblable au Tableau 2. 
 
Tableau 2 Exemple de matrice d’implication (MI) 
 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 …

1  1.03  0.01 2.00   0.02   0.02 0.03 0.02 0.01   
2 2.09  13.12   0.01   0.01   0.02   0.02  
3 0.02 0.01   4.00  6.09   3.05 0.01  1.01 0.02   
…         0.01    0.01    
 
Les chiffres inscrits dans les cases ne sont pas des nombres avec des décimales, mais plutôt des 
« fractions » représentant le nombre de relations directes (à gauche de la virgule) et le nombre de relations 
indirectes (à droite de la virgule). Cette manière de présenter les résultats est propre à la méthode des 
chaînes cognitives. Les résultats de la matrice d’implication (MI) sont ensuite représentés graphiquement 
dans la cartographie HVM. La cartographie HVM ne comporte toutefois pas les données quantitatives qui 
caractérisent la MI. Seule l’épaisseur des flèches donne une indication de la force des relations entre les 
éléments selon de seuil de rétention désigné. Le logiciel MECAnalyst™ permet de produire la MI et la 
cartographie HVM. 
 
La cartographie hiérarchique des valeurs selon le modèle HVM peut être interprétée de deux manières. La 
vision modeste consiste à présenter les principaux résultats de l’analyse sans passer par l’ensemble des 
échelles des répondants. La vision ambitieuse veut quant à elle que la cartographie HVM soit une 
approximation du réseau cognitif du groupe de répondants interrogé. Cette distinction est importante dans 
la mesure où la méthodologie doit correspondre à la vision adoptée. Or, non seulement les résultats 
doivent être agrégés, mais ils doivent également être condensés. La condensation fait référence au fait de 
réduire le nombre de relations entre catégories cognitives de manière à pouvoir interpréter les résultats de 
l’étude. Ceci est réalisé de deux manières soit en s’assurant de pas avoir de redondance et en décidant 
d’un seuil de rétention. Ces deux mesures sont en fait dépendantes l’une de l’autre. 
 
La « non redondance » est fondée sur l’hypothèse de l’économie d’entreposage d’information. Cette 
hypothèse, stipule simplement que les relations indirectes (A-C-V) doivent être privilégiées dans les 
cartographies HVM. Ce principe sert uniquement à s’assurer que les flèches comprises dans la HVM ne 
se croisent pas.12 
 
La Figure 4 illustre la situation de manière schématique. 
 

                                                      
12 Bech-Larsen et al. (1996), p. 9. 
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Figure 4 Exemple de l’hypothèse d’entreposage d’information 
 
En observant la Figure 4, on observe que dans le cas des deux répondants l’attribut « céramique dans la 
cuisine » mène à la même valeur soit « prestige ». La seule différence entre les répondants tient au fait 
que l’un d’entre eux ait associé l’attribut en question à une conséquence psychosociale (impression de 
posséder un produit raffiné). L’impératif de non redondance nous force à privilégier la chaîne la plus 
longue et, par conséquent, la plus détaillée de manière à éviter toute confusion. 
 
 

6 Résultats de l’analyse des données 

6.1 Résultats généraux 

Au total, 63 répondants ont fourni 711 échelles pour une moyenne de 11,3 échelles par répondant. Ceci 
correspond aux attentes initiales qui se situaient entre 5 et 12 échelles par répondant. Le nombre 
d’échelles le plus élevé exprimé par un répondant fut de 24, alors que le nombre le plus bas était de 4. Ces 
variations ne posent pas problème compte tenu que les échelles comportent fréquemment deux ou trois 
éléments et qu’elles n’atteignent pas systématiquement le niveau des valeurs. L’échantillon 
étudié comporte les caractéristiques suivantes : 
 

•  La majorité des répondants ont répondu en couple (44%). Les hommes quant à eux étaient au 
deuxième rang (40%) tandis que les répondantes représentaient 16% de l’échantillon.  
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•  La grande majorité des répondants habitaient une maison unifamiliale (76%) située dans un 
quartier résidentiel (79%). 

 
•  La ville de Québec (56%) et les autres villes (32%) ont été les plus populaires parmi les 

répondants. Les répondants provenant de la ville de Québec étaient principalement concentrés 
dans quatre arrondissements soit : Les Rivières (20%), La Haute-Saint-Charles (17%), 
Charlesbourg (12%) et Laurentien (10%). 

 
•  La majorité des répondants en était à leur première maison (43%). Près de 60% des répondants 

ont payé moins de 120 000$ pour leur demeure. 
 
•  Un peu plus de 50% de l’échantillon faisait partie du groupe d’âge des 29 à 45 ans. 

 
•  Les améliorations les plus fréquentes sont celles effectuées au sous-sol (30%), à la terrasse ou 

au patio (24%), à la salle de bain (17%) et à la cuisine (14%). 52% des répondants ont procédé 
à des améliorations autres que celles suggérées dans le questionnaire. 

 
Le profil démographique complet est présenté en annexe. 
 
6.2 Matrice d’implication 

Afin d’interpréter la matrice d’implication, chacun des éléments a été analysé dans le but d’identifier le 
nombre de liens directs et indirects dans lesquels il est impliqué. Un seuil de rétention de 5 a été utilisé 
compte tenu du nombre élevé d’échelles par répondant. Un survol de la matrice d’implication démontre 
que les facteurs intervenant le plus dans la décision des acheteurs de maison sont la possibilité d’avoir 
plus de temps et de faire des activités. Ces éléments sont en retour liés à la relaxation, la santé et la qualité 
de vie pour former le noyau central du réseau cognitif des acheteurs de maison. Ce morceau de réseau 
cognitif est appelé noyau puisqu’il fait partie de plusieurs chaînes cognitives et parce que, sans lui, le 
réseau ne forme pas un tout cohérent. 
 
 La Figure 5 montre le nombre de relations directes et indirectes qui lient les éléments du noyau 
ensemble. Ainsi, dix répondants lient directement l’élément « plus de temps » à « permet de faire des 
activités » et une fois indirectement d’où l’indication «10,1». Ce système d’identification sera utilisé tout 
au long du présent rapport. 
 



Rapport final: Les chaînes cognitives et le rôle des valeurs  dans le marketing des produits d'habitation  

Confidentiel 
 
 

 
 
 © 2004, Forintek Canada Corp. Tous droits réservés. 15 de 57 

 

 
Figure 5 Noyau de la matrice d’implication 
 
Les éléments qui sont liés au noyau sont de trois ordres : 
 
Les attributs relatifs à la proximité : 

• Proximité des services → plus de temps (7,1) 
• Proximité du travail → plus de temps (4,2) 
• Proximité des services → moins de voyagement (4,2)  
• Pproximité des loisirs → permet de faire des activités (3,2) 
• Localisation → plus de temps (2,4) 

 
Les caractéristiques de la maison : 

• Avoir un minimum d’entretien à effectuer sur la maison → permet de faire des activités (7,2) 
et plus de temps (7,0) 

• Grandeur des pièces → permet de faire des activités (5,1) 
• Grandeur du terrain (intimité) → permet de faire des activités (3,5) 
• Maison neuve → pas de rénovations à effectuer (6,0) → permet de faire des activités (0,6), 

plus de temps (5,0) et faire des économies (6,0) 
• Type de chauffage → faire des économies (5,0) → permet de faire des activités (7,0) 
• Isolation → faire des économies (3,2) → permet de faire des activités (7,0) 
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Les conséquences des attributs mentionnés ci-dessus : 
• Faire des économies → permet de faire des activités (7,0) 
• Moins de voyagement → plus de temps (4,1) 

 
Il est bien important de spécifier que ces relations influencent grandement les décisions d’achat des 
répondants. Les chaînes cognitives obtenues par l’entremise de la matrice d’implication sont présentées 
en détail en annexe. Or, d’autres chaînes cognitives n’étant pas liées au noyau, mais étant tout de même 
dignes d’intérêt, sont présentes lorsqu’on utilise un seuil de rétention de 5. 
 
Le type de quartier est un facteur intervenant dans les décisions d’achat de maison dans la mesure où il est 
perçu comme ayant un impact positif sur la possibilité de se faire des amis, la tranquillité, la relaxation, la 
santé et la qualité de vie. On comprend ainsi qu’il y’a un lien indirect au noyau par l’entremise de la 
relaxation (Figure 6). 
 
 

Type de quartier→Possibilité de se faire des amis (6,0) 
 

Type de quartier→Tranquillité (5,2) 
 

Type de quartier→Relaxation (5,2)→Santé (5,1) et Qualité de vie (5,0) 
 
 
Figure 6 Chaînes cognitives relatives au type de quartier 
 
Le sous-sol est important pour les propriétaires de maison en raison du fait qu’il est généralement utilisé 
comme un espace de rangement et contribue à avoir une maison en ordre ce qui, malgré le fait que ce soit 
une conséquence psychosociale, est en quelque sorte une finalité (Figure 7). 
 
 

Sous-sol→Espace de rangement (5,0)→Ordre (5,1) 
 

 
Figure 7 Chaîne cognitive de l’attribut sous-sol 
 
Avoir un cabanon ou un garage est également un atout considérable pour une maison puisque les 
bénéfices entraînés par celui-ci sont semblables à ceux du sous-sol. Toutefois, avoir un cabanon ou un 
garage permet aussi de faire des réparations et du bricolage en plus de réduire l’entretien de voiture 
(Figure 8). 
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Cabanon/garage→Rangement (10,0)→Ordre (5,1) 

 
Cabanon/garage→Permettre de bricoler et réparer (7,0) 

 
Cabanon/garage→Moins d’entretien de voiture (5,0) 

 
 
Figure 8 Chaînes cognitives du cabanon/garage 
 
La nature dans l’environnement immédiat de la propriété est également liée à l’élément relaxation qui fait 
partie du noyau du réseau cognitif. La Figure 9 présente cette structure cognitive. 
 

 
Nature→Relaxation (1,4)→Santé (5,1) et Qualité de vie (5,0) 

 
 
Figure 9 Chaîne cognitive de la nature 
 
L’intimité est en lien direct avec le nombre de chambres à coucher qu’une maison possède. Elle est 
rendue possible lorsque chacun des membres de la famille a sa propre chambre (Figure 10). De plus, le 
type d’habitation (unifamiliale, bungalow, etc.) a un impact sur le degré d’intimité que procure une 
maison. L’intimité est un des éléments les plus centraux du réseau. Nous y reviendrons plus loin. 
 
 

Nombre de chambres à coucher→Chacun a sa chambre (10,0)→Intimité (9,1) 
 

Type de maison→Intimité (1,7) 
 
 
Figure 10 Chaînes cognitives dont fait partie l’intimité 
 
Le prix est un des facteurs déterminants sur la capacité des individus à planifier leurs finances et à 
maintenir leur mode de vie. Nul besoin de mentionner que, malgré le fait que la matrice d’implication ne 
montre pas de lien significatif entre la capacité de planifier les finances et la possibilité de faire des 
activités, la planification financière a un impact indirect sur les activités. Il est fort probable que le mode 
de vie fasse justement référence à celles-ci. 
 
 

Prix→Planification des finances (13,0), Maintien du mode de vie (5,1) et Investissement (3,2) 
 
 
Figure 11 Chaîne cognitive du prix 
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L’esthétique de la maison est un facteur de décision qui a été mentionné par près de la moitié des 
répondants. La beauté d’une maison est importante dans la mesure où elle apporte une certaine fierté à ses 
propriétaires ( 
Figure 12). 
 

 
Esthétique→Fierté (7,2) 

 
 
Figure 12 Chaîne cognitive de l’esthétisme 
 
Finalement, la valeur de revente est importante pour plusieurs propriétaires de maison. Cette dernière a 
pour conséquence de satisfaire la valeur instrumentale «sécurité financière» (Figure 13). 
 

 
Valeur de revente→Sécurité financière (5,1) 

 
 
Figure 13 Chaîne cognitive de la valeur de revente 
 
Cette section conclut le tour d’horizon de la matrice d’implication et, par la même occasion, dresse un 
portrait des principales relations que contient le réseau cognitif des acheteurs de maison ayant répondu à 
nos questions. La prochaine section sera dédiée à l’analyse des éléments selon divers indices propres à la 
méthodologie des chaînes cognitives. 

  
6.3 Indices de centralité et d’abstraction 

 Le Tableau 3 présente les éléments qui sont les plus centraux au réseau cognitif (ou cartographie 
hiérarchique des valeurs) des consommateurs recensés. L’indice de centralité est obtenu lorsqu’on divise 
le nombre de liens aboutissant à, ou partant d’un élément donné, par le nombre de liens total que 
comporte la matrice d’implication. Ces éléments représentent ainsi les points nodaux du réseau cognitif 
des acheteurs de maison. En somme, c’est grâce à eux que le réseau prend sa signification. 

 
Tableau 3 Éléments les plus centraux des chaînes cognitives des propriétaires de maisons 
 

Codes de contenu Centralité 
Faire des économies 0.03 
Permet de faire des activités 0.03 
Relaxation 0.03 
Esthétique 0.02 
Entretien minimum 0.02 
Plus de temps 0.02 
Ambiance conviviale 0.02 
Intimité 0.02 
Sécurité personnelle 0.02 
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Le Tableau 4 présente les éléments qui agissent le plus souvent à titre de fins peu importe qu’ils soient 
des attributs, des conséquences ou des valeurs. On obtient l’indice d’abstraction en divisant le nombre de 
liens aboutissant à un élément donné par le nombre de liens aboutissant et commençant à ce même 
élément. Dans le cas présent, on observe que plusieurs des éléments dont la cote est de 1, soit le plus 
élevé, ont trait aux loisirs et aux plaisirs individuels/personnels (ex. : permet de dépenser sur d’autres 
choses, permet de se payer du luxe, profiter de la vie, plaisir personnel, bonheur/joie, etc.). Il est 
important de souligner que, compte tenu de la méthode de calcul de l’indice d’abstraction, la cote de 1 
signifie que l’élément en question est constamment à la fin des échelles cognitives. 
 
Tableau 4 Éléments ayant les indices d’abstraction les plus élevés 
 

Codes de contenu Abstraction 
Entretien des biens 1.00 
Permet de dépenser sur d'autres choses 1.00 
Stabilité 1.00 
Vie conjugale 1.00 
Avoir le sentiment d'être utile 1.00 
Moins de frustration 1.00 
Permet de se payer du luxe 1.00 
Plaisir personnel 1.00 
Profiter de la vie 1.00 
Sentiment d'être un bon parent 1.00 
Sentiment d'évasion 1.00 
Bonheur/Joie 1.00 
Héritage/Patrimoine 1.00 
Identité 1.00 
Santé mentale 1.00 
Qualité de vie 0.97 
Sécurité personnelle 0.94 
Famille 0.93 
Sécurité financière 0.92 
Meilleure humeur 0.90 
Bien-être 0.89 
Santé 0.88 
Avoir de la compagnie (vie sociale) 0.87 
Satisfaction personnelle 0.86 
Fierté 0.85 
Retraite (la préparer, en profiter, etc.) 0.83 
Éducation 0.80 
Sécurité des biens 0.80 
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6.4 Cartographie hiérarchique des valeurs 

Cette section a pour objectif de présenter les diverses cartographies hiérarchiques des valeurs qu’il est 
possible d’obtenir lorsqu’on utilise différents seuils de rétention. Il est impératif de souligner que plus un 
seuil de rétention est élevé, plus les relations comprises dans la cartographie obtenue seront significatives. 
Le seuil de rétention signifie simplement que pour qu’une relation entre deux éléments soit retenue, il faut 
qu’elle soit caractérisée par une somme x de relations directes ou indirectes. La somme des relations est 
utilisée afin de déterminer la significativité des associations entre éléments. La revue de littérature nous 
enseigne qu’un seuil de rétention de 5 est le standard pour un échantillon de 50 répondants. Or, comme 
notre échantillon comporte 63 répondants et un nombre relativement élevé d’échelles par répondant, il est 
possible de hausser ce seuil à un minimum 6. Pour des raisons de nuance au niveau de la significativité 
des relations, les résultats seront présentés pour trois seuils soit 8, 7 et 6. Le lecteur pourra ainsi voir le 
réseau cognitif, décrit dans la section précédente, se développer sous ses yeux. 
 
6.4.1 Seuil de rétention de 8 

Analyser la cartographie des valeurs avec un seuil de rétention de 8 révèle les relations les plus fortes qui 
unissent les différents éléments mentionnés par les répondants. Une illustration détaillée de cette 
cartographie est présentée à la page suivante. 
 
L’attribut «prix» est en relation avec «permet de planifier les finances» (13,0). Il s’agit de la relation la 
plus forte en termes de relations directes. Or, compte tenu qu’il ne s’agit pas d’une grande surprise, nous 
nous attarderons davantage à la relation qui unit «le nombre de chambres à coucher» au fait que chaque 
membre de la famille a sa chambre à coucher (10,0) puisque cette relation fait partie du réseau de 
relations plus étendu. Le fait que chaque membre de la famille possède sa chambre à coucher est lié de 
près à l’« intimité » (9,1). Le «type de maison» (unifamiliale, bungalow, etc.) a également un lien avec 
l’intimité comme le démontre le total de 7 relations indirectes et de 1 relation directe (1,7). En somme, 
l’intimité occupe une place spéciale dans l’esprit des propriétaires et acheteurs de maison. 
 
L’« esthétisme de la maison » (attribut abstrait) est également ressorti comme un élément important dans 
la décision de l’acheteur de maison. Dans la présente étude, l’esthétisme est fortement lié à la fierté (7,2). 
Fait important à noter, la fierté et l’intimité sont des conséquences psychosociales. C’est donc dire qu’en 
utilisant un seuil de rétention de 8, aucune valeur n’est retenue. La présente analyse est néanmoins 
révélatrice des liens les plus forts de l’étude. 
 
Du côté des conséquences fonctionnelles, le fait de pouvoir faire des activités est a variable qui a été 
mentionnée par le plus de répondants, soit le 2/3 d’entre eux. Elle découle du fait d’avoir « plus de 
temps » qui, en retour, est attribuable à la « proximité des services » qui, quant à elle, est liée aux 
« déplacements à la marche ». La possibilité de faire des activités est également en relation avec l’attribut 
abstrait « entretien minimum » (7,2) et l’attribut physique « grandeur du terrain » (3,5). 
 
6.4.2 Seuil de rétention de 7 

L’utilisation d’un seuil de rétention de 7 a pour effet d’ajouter des liens à la cartographie. Le lien entre 
l’ « intimité » et le « nombre de chambres » s’étend au « type de maison ». Ceci n’a rien d’étonnant 
compte tenu qu’il existe une corrélation entre le type de maison et le nombre de chambres. Cette relation, 
qui relève du sens commun, n’est toutefois pas significative dans la présente étude. 
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Du côté de la possibilité de faire des activités, on remarque que « faire des économies » fait son apparition 
lorsqu’on utilise un seuil de rétention de 7. La forte relation entre ces éléments (7,0) montre que l’argent, 
et, par conséquent, le « prix » de la maison (ou le montant des paiements) est un critère prépondérant dans 
l’achat d’une maison. Or, le prix qui, comme ce fut mentionné auparavant, a un impact significatif sur la 
capacité des individus à planifier leurs finances, n’est pas le seul facteur à considérer puisque les 
rénovations sont également perçues comme un facteur déterminant les finances. Le principal changement 
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Figure 14 Cartographie des valeurs utilisant un seuil de rétention de 8 
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Figure 15 Cartographie des valeurs utilisant un seuil de rétention de 7 
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provoqué par l’utilisation d’un seuil de rétention plus bas est l’apparition du « type de quartier » qui est 
lié à la « tranquillité » et à la « relaxation », soit deux conséquences psychosociales ayant une importance 
particulière dans les chaînes cognitives des propriétaires de maison comme nous le verrons un peu plus 
loin. 
 
6.4.3 Seuil de rétention de 6 

Le nombre de chaînes est beaucoup plus élevé lorsqu’on utilise un seuil de rétention de 6. Ce qui est 
intéressant toutefois, c’est la manière dont certaines relations (i.e. bouts de réseau cognitif) viennent se 
greffer au noyau. De manière générale, on note que trois grands blocs de relations viennent s’annexer à la 
conséquence fonctionnelle de pouvoir faire des activités. Parmi ces trois blocs on retrouve : 
 

a) L’axe maison neuve – sécurité financière 
b) La grappe localisation/entretien – avoir plus de temps 
c) La grappe type de quartier – tranquillité/santé 

 
Tout d’abord, l’axe «maison neuve – sécurité financière» montre qu’il existe un lien entre le fait d’avoir 
une « maison neuve » et la « possibilité de faire des activités ». En effet, on peut observer la relation 
suivante13: 
 
Maison neuve→Pas de rénovations à apporter (6,0)→Faire des économies (6,0)→Permet de faire des activités (7,0) 
 
Le fait de « ne pas avoir de rénovations à apporter » est un facteur déterminant dans la planification 
financière des propriétaires de maison. Il va sans dire que l’absence de rénovations contribue à la sécurité 
financière compte tenu qu’elle n’affecte pas la valeur de revente de la maison de manière négative. Or, le 
prix de la maison à l’achat demeure la principale variable affectant la gestion financière des individus. 
Ceci est intéressant dans la mesure où le prix est également en relation directe avec la capacité de ceux-ci 
à maintenir leur mode de vie. On observe par conséquent que le mode de vie, dont les activités font partie 
intégrante, est encore une fois un facteur important dans les décisions des consommateurs. 
 
Le second élément s’arrimant au noyau « permet de faire des activités » est celui qui regroupe divers 
aspects relatifs à la localisation et à l’entretien avec la conséquence fonctionnelle qui consiste à disposer 
de plus de temps. Dans le cas de cette grappe, la relation directe qui constitue le tronc de ce sous réseau 
est le suivant : 
 

Recouvrement de planchers →Entretien minimum (6,0)→Plus de temps (7,0) 
 
Lors des entrevues, les recouvrements de planchers les plus souvent mentionnés pour le peu d’entretien 
qu’ils requièrent ont été le bois franc et, dans une moindre mesure, la céramique. Finalement, les attributs 
relatifs à la localisation tels que la proximité des services et du travail ont également un impact direct sur 
le temps disponible et, ultimement, sur la possibilité de faire des activités. Ils devraient donc faire partie 
d’une stratégie de marketing des produits d’habitation destinée au gens de la région de Québec. 
 
La dernière grappe qui nous intéresse dans le cas présent est celle dont la souche est le « type de 
quartier ». Dans ce sous-ensemble de la cartographie HVM on note que cet attribut abstrait est associé à la 

                                                      
13 Les chiffres entre parenthèses indiquent le nombre de relations directes et indirectes. 
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Figure 16 Cartographie des valeurs utilisant un seuil de rétention de 6 
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« possibilité de faire des activités » par l’entremise de la conséquence psychosociale « relaxation » qui 
mène ultimement à la valeur terminale « santé ». Or, le « type de quartier » a des impacts directs sur la 
« possibilité de se faire des amis » (6,0) et la « tranquillité » (5,2). De plus, la « qualité de vie » est 
indirectement affectée par le quartier habité (1,5). Il est important de spécifier que les échelles qui avaient 
déjà été analysées lors des sections précédentes discutant des résultats obtenus aux seuils de rétention plus 
élevés sont toujours présents au seuil 6. La décision de ne pas les répéter relève de la volonté de présenter 
les résultats de manière claire et succincte. Ainsi, la cartographie HVM utilisant un seuil de rétention 
d’une valeur de 6 indique toujours que la grandeur du terrain a une influence sur la possibilité de faire des 
activités. Or, en utilisant un seuil de 6, on observe que la grandeur des pièces a également un impact 
important (5,1) sur la capacité de faire des activités. 
 
 

7 Discussion 
L’étude des chaînes cognitives menée auprès d’acheteurs de maison de la région de Québec et de ses 
environs a permis de déterminer qu’il est possible d’appliquer la théorie de Reynolds et Gutman aux 
produits d’habitation. Les résultats de l’analyse des données ont permis d’effectuer un bon tour d’horizon 
des segments du réseau cognitif qui sont impliqués lors des décisions d’achat de maison. Ces résultats 
peuvent être transposés dans une stratégie de communication s’appuyant sur le modèle MECCAS.14 Il est 
néanmoins important de spécifier que deux des cinq éléments qui caractérisent le modèle en question (soit 
le cadre d’exécution et le point de levier) devraient être élaborés par une firme de communication qui, de 
par sa nature, est spécialisée dans le développement de concepts publicitaires. L’esquisse proposée dans la 
présente section mettra l’accent sur les trois autres éléments du modèle de communication. 
 
L’analyse des chaînes cognitives contribue à cibler les associations qui, prises ensemble, permettent de 
sensibiliser le consommateur à un produit ou à une classe de produits donnée. Or, en observant le modèle 
MECCAS, on note que l’accent peut être mis sur les associations qui sont découvertes par l’entremise du 
modèle des chaînes cognitives. Compte tenu que le modèle de Reynolds et Gutman se distingue des 
sondages de marketing traditionnels fondés sur les attributs recherchés par les consommateurs en se 
concentrant sur les caractéristiques des consommateurs et la manière dont ils sont liés avec les attributs du 
produit, la stratégie de marketing proposée tentera de mettre en évidence ces deux particularités. Par 
conséquent, la présente discussion mettra l’accent sur les chaînes cognitives qui pourraient être 
privilégiées dans une campagne publicitaire visant à promouvoir les maisons canadiennes auprès des 
acheteurs de maison de la ville de Québec. 
 
Les résultats de l’étude indiquent qu’une des principales raisons poussant les gens à acheter une maison 
est la possibilité d’avoir une certaine intimité. L’intimité est une conséquence qui est en grande partie 
attribuable au nombre de chambres à coucher et, dans une moindre mesure, au type de maison. Ceci laisse 
donc supposer que l’aménagement et l’espace intérieur sont des éléments qui peuvent également 
supporter la promotion auprès de la population cible. Or, il faut considérer que le prix est un facteur 
important dans la décision d’achat des individus ainsi que dans leur capacité à planifier leurs finances 
personnelles. 
 

                                                      
14 MECCAS est un acronyme pour « Means-End Conceptualization of Components for Advertising Strategy » qui 
peut être traduit par « Conceptualisation moyens-fins des composants d’une stratégie de publicité ». 
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L’autre raison poussant les gens à désirer une maison est la possibilité de faire des activités (CF). La 
grandeur du terrain, l’importance de l’entretien à effectuer et la quantité de temps disponible sont tous des 
éléments influençant les opportunités de faire des activités. Il est intéressant de noter que d’autres 
éléments tels que la possibilité de faire des économies (CF) et la relaxation (CP) indiquent l’importance 
que la population de la ville de Québec accorde aux loisirs. En effet, le fait que les consommateurs 
investissent une plus grande proportion de leurs revenus dans les loisirs se conjugue désormais à une 
diminution relative du temps disponible pour les pratiquer.15 On peut ainsi comprendre que la possibilité 
de faire des activités à la maison et, du même coup de minimiser le temps et les dépenses en transport, 
sont des facteurs d’une importance considérable. 
 
Fait notable, les éléments centraux sont tous des conséquences. Ceci permet d’émettre l’hypothèse que 
c’est l’aspect fonctionnel d’une maison qui touche le plus les acheteurs de maison. Ceci n’équivaut pas à 
affirmer que les valeurs n’ont pas d’importance à leurs yeux ; il se peut tout simplement que les valeurs 
rattachées à ces conséquences aillent de soi. Le Tableau 5 présente comment ces associations s’insèrent 
dans le cadre conceptuel MECCAS. 
 

                                                      
15 http://www.stat.gouv.qc.ca/publications/conditions/pdf/gen_vol2-6.pdf 
http://www.stat.gouv.qc.ca/donstat/societe/famls_mengs_niv_vie/Emploi_temps_loisir/temps_libre/tableau17.htm 
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Tableau 5 Présentation des résultats de la discussion dans le cadre conceptuel MECCAS 
 
Élément MECCAS Définition Éléments de la stratégie* 
Éléments du message Attributs du produit 

communiqués verbalement ou 
visuellement. 

Nombre de chambres à coucher (AP) 
Type de maison (AP) 
Prix (AP) 
Grandeur du terrain (AP) 
Entretien minimum (AA) 
Proximité des services (AA) 

Bénéfices au consommateur Conséquences entraînées par 
la consommation du produit et 
communiquées verbalement ou 
visuellement. 

Possibilité de faire des activités (CF)← Grandeur du terrain 
Possibilité de faire des activités (CF)← Entretien minimum 
Possibilité de faire des activités (CF)← Plus de temps 
 
Intimité (CP) ← Nombre de chambres à coucher 
Intimité (CP) ← Type de maison 
 
Plus de temps← Proximité des services 
Capacité à planifier les finances (CF) ← Prix 
Faire des économies (CF) ← Pas de rénovations à apporter 
Relaxation (CP) ← Possibilité de faire des activités 

Élément moteur Valeur(s) promue(s) dans la 
publicité. 

Santé (VT) ← Relaxation 
Qualité de vie (VI) ← Quartier 
 
Sécurité financière (VI) ← Valeur de revente 
Sécurité financière (VI) ← Pas de rénovations à apporter 

Cadre d’exécution Scénario, cadre, ton et style. À déterminer par le client ou une firme de communication 
 

Point de levier Manière dont les valeurs sont 
activées. 

À déterminer par le client ou une firme de communication 
 

*Légende : AP : attributs physiques CF : conséquences fonctionnelles VI : valeurs instrumentales 
 AA : attributs abstraits CP : conséquences psychosociales VT : valeurs terminales 

 
7.1 Opportunités pour des analyses plus détaillées 

La quantité d’information récoltée lors des entrevues est considérable. Les informations démographiques 
permettent d’effectuer des analyses croisées contribuant à cibler davantage notre analyse. Une des 
variables permettant d’atteindre ce but est l’expérience des acheteurs/propriétaires de maison. 
Concrètement, cette variable se traduit par le nombre total de maisons achetées par l’individu au cours de 
sa vie. Il est intéressant de signaler que cette variable est en corrélation directe avec l’âge des répondants 
et le prix de la maison à l’achat compte tenu qu’un nouveau propriétaire de maison aura tendance à être 
relativement jeune et à procéder à l’acquisition d’une maison d’entrée de gamme. C’est donc dire qu’au 
fur et à mesure que les besoins des occupants changeront en raison de nouvelles situations (meilleurs 
salaires, enfants, etc.) ou de goûts plus développés, il auront tendance à changer de maison. Il est donc 
facile de comprendre l’importance de ce facteur dans l’analyse des données. Nous avons ainsi tenté de 
nuancer les résultats généraux à la lumière de cette variable se divisant en deux soit les propriétaires dont 
il s’agit d’une première maison et ceux dont il s’agit d’une deuxième maison ou plus au cours de leur vie. 
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7.1.1 Acheteurs dont il s’agit d’une première maison 

 
Le Tableau 6 illustre la centralité des critères économiques (prix, planification des finances et les 
économies), du temps et des activités (relaxation) dans le réseau cognitif des acheteurs de première 
maison. 
 
 

Prix → Planification des finances (10,0)→ Sécurité financière (3,0) 
 

Prix → Maintenir mode de vie (3,1) 
 

Prix → Permet de faire des activités (0,4) → Relaxation (3,0) → Santé (2,1) 
 

Prix → Esprit tranquille (0,3), investissement (2,1) et profiter de la vie (1,2)  
 

Planification des finances → Sécurité financière (3,0) 
 

Faire des économies → Permet de faire des activités (0,4) → Relaxation (3,0) → Santé (2,1) 
 
 
Figure 17 Chaînes cognitives des éléments de nature économique des acheteurs de 
première maison (seuil de rétention de 3) 
 
Un coup d’œil à la cartographie des valeurs démontre que le premier élément est principalement lié au 
maintien du mode de vie et à la possibilité de faire des activités. Les liens ayant trait aux critères 
économiques sont représentés à la Figure 17. Les attributs de proximité sont quant à eux directement en 
lien avec le fait d’avoir plus de temps et, par conséquent, la possibilité de faire des activités, c’est-à-dire 
un des éléments les plus centraux (voir Tableau 6). La possibilité de faire des activités représente sans 
doute une manière d’atteindre les éléments les plus abstraits du réseau. 
 
 

Tableau 6 Éléments les plus centraux aux chaînes cognitives des propriétaires de première 
maison 

 
Codes de contenu Centralité 

Faire des économies 0.03 
Permet de faire des activités 0.03 
Relaxation 0.03 
Prix 0.02 
Fonctionnel 0.02 
Esthétique 0.02 
Permet de planifier les finances 0.02 
Plus de temps 0.02 
Ambiance conviviale 0.02 
Esprit tranquille 0.02 
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Intimité 0.02 
Santé 0.02 
Bien-être 0.02 
Sécurité personnelle 0.02 

 
 
Les éléments les plus abstraits du réseau incarnent en quelque sorte les aspirations, désirs et valeurs des 
propriétaires de maison. Dans le cas des individus dont il s’agit d’une première maison, leurs ambitions se 
résument à quelques grands thèmes qui sont également présents dans la matrice d’implication. Il s’agit de  
conditions permettant de procéder à l’achat de la maison ainsi que des objectifs à long terme tels que 
l’ « éducation », la « vie conjugale » et « profiter de la vie ». Il est intéressant de noter que l’élément 
« permet d’acheter la maison (condition) » est en fait une conséquence fonctionnelle dénotant qu’un 
attribut donné est un sacrifice représentant une condition à l’achat de la maison. 

 
Tableau 7 Éléments ayant les indices d’abstraction les plus élevés pour les propriétaires de 
première maison 
 

Codes de contenu Abstraction 
Permet d'acheter la maison (condition) 1.00 
Permet de dépenser sur d'autres choses 1.00 
Éducation 1.00 
Vie conjugale 1.00 
Moins de frustration 1.00 
Permet de se payer du luxe 1.00 
Plaisir personnel 1.00 
Profiter de la vie 1.00 
Retraite (la préparer, en profiter, etc.) 1.00 
Bonheur/Joie 1.00 
Identité 1.00 
Santé mentale 1.00 

 
Parmi les autres chaînes cognitives dignes d’intérêt on note le lien entre l’aspect fonctionnel de la maison 
et la sécurité personnelle que celle-ci apporte aux propriétaires de maison (3,1). Les liens entre les 
attributs et conséquences « type de quartier » et « relaxation » (2,2) ainsi que « esthétique » et « fierté » 
(4,0) sont également des parties importantes du réseau cognitif des propriétaires dont il s’agit d’une 
première maison. 
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7.1.2 Acheteurs dont il s’agit d’une deuxième maison ou plus 

Du côté des acheteurs de maison plus expérimentés, c’est sans grande surprise que l’on retrouve une fois 
de plus la possibilité de faire des activités au centre de la matrice HVM (Tableau 8). 
 
 
 

Entretien minimum → Permet de faire des activités (3,2) 
 

Entretien minimum → Plus de temps (6,0) →  Permet de faire des activités (7,0) 
 

 
Figure 18 Chaînes cognitives liant la possibilité de faire des activités avec  entretien 
minimum – acheteurs de deuxième maison ou plus (seuil de rétention de 4) 
 
Ce qui est intéressant par contre est que cet élément est lié avec l’attribut abstrait « entretien minimum » 
(3,2) qui est également un des éléments les plus centraux du réseau propre à ce sous-groupe. Cette 
relation transite par l’entremise de la conséquence « plus de temps » (6,0). La Figure 18 représente cette 
grappe d’une importance capitale dans ce réseau cognitif. 
 
Il est intéressant de mentionner qu’au seuil de rétention 4, le recouvrement de plancher est un attribut 
étant en lien direct avec la grappe présentée à la Figure 18. Ceci constitue une piste intéressante pour une 
stratégie de marketing se fondant sur les valeurs des consommateurs. Il est possible d’effectuer un 
rapprochement entre « entretien minimum » et le fait de ne pas avoir de rénovations à apporter qui est 
également un des attributs les plus centraux. Les préoccupations financières des propriétaires de maisons 
dont il s’agit au moins d’une deuxième résidence passent par l’absence de rénovations à apporter à sa 
maison. L’absence de telles préoccupations contribue inévitablement à la possibilité de participer à des 
activités et de réaliser des projets. 
 
Le « type de quartier » est un autre élément occupant une place de choix dans le réseau cognitif puisqu’il 
a un impact sur deux autres éléments qui sont des valeurs (ou du moins des fins) pour les propriétaires de 
deuxième maison à savoir la « tranquillité » et la « qualité de vie » (Tableau 9). Fait notable, la 
tranquillité est également un élément central du réseau cognitif. Il est aussi important de signaler que, 
contrairement aux nouveaux propriétaires de maison, plusieurs éléments relatifs à la sécurité font 
également partie du réseau. Il s’agit entres autres de la sécurité personnelle et financière ainsi qu’une 
autre forme de sécurité soit celle d’avoir l’esprit tranquille. 
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Tableau 8 Éléments les plus centraux aux chaînes cognitives des propriétaires de 
deuxième maison ou plus 
 

Codes de contenu Centralité 
Permet de faire des activités 0.03 
Type de quartier 0.02 
Cabanon/Garage 0.02 
Pas de rénovations à apporter 0.02 
Esthétique 0.02 
Entretien minimum 0.02 
Plus de temps 0.02 
Tranquillité 0.02 
Faire des économies 0.02 
Possible de réaliser des projets 0.02 
Relaxation 0.02 
Intimité 0.02 
Esprit tranquille 0.02 
Sécurité personnelle 0.02 
Sécurité financière 0.02 
Santé 0.02 
Qualité de vie 0.02 

 
Finalement, la présence du cabanon ou du garage au centre du réseau cognitif indique que les 
propriétaires de deuxième maison profitent fréquemment de leur nouvelle situation pour faire 
l’acquisition d’« espace de rangement » additionnel (7,0). Cet espace supplémentaire contribue entre 
autres à réduire les dépenses relatives à l’ « entretien de la voiture » (4,0) et « permet d’effectuer certaines 
réparations et du bricolage » à domicile (5,0). Ceci correspond bien à l’importance attribuée à 
l’ « entretien des biens » qui est l’élément ayant l’indice d’abstraction le plus élevé soit 1. 
 
 
Tableau 9 Éléments ayant les indice d’abstraction les plus élevés pour les propriétaires de 
deuxième maison ou plus 
 

Codes de contenu Abstraction 
Entretien des biens 1 
Épargne 1 
Flexibilité des transports 1 
Moins de surveillance 1 
Permet de dépenser sur d'autres choses 1 
Permet de recevoir de l'aide 1 
Qualité de vie 1 
Réalisation personnelle 1 
Stabilité 1 
Avoir de la compagnie (vie sociale) 1 
Avoir le sentiment d'être utile 1 
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Fierté 1 
Meilleure humeur 1 
Plaisir personnel 1 
Profiter de la vie 1 
Sentiment d'être un bon parent 1 
Sentiment d'offrir un lieu de création à ses 
enfants 1 
Autonomie 1 
Famille 1 
Héritage/Patrimoine 1 
Identité 1 
Réussite 1 
Santé mentale 1 

 
 
Ces pistes offrent un contraste intéressant avec la promotion traditionnelle des maisons canadiennes 
reposant généralement sur l’expertise et l’expérience des constructeurs ou promoteurs immobiliers. La 
présente étude démontre non seulement qu’il est possible de comprendre les consommateurs selon les 
valeurs qu’ils partagent, mais également de développer des stratégies de marketing se fondant sur celles-
ci. De nouvelles pistes de recherche s’offrent maintenant à nous. Parmi ces pistes, notons qu’il serait 
intéressant d’arriver à simplifier la mise en œuvre de la théorie des chaînes cognitives. La collecte et le 
traitement des données requièrent beaucoup de temps et exigent l’assistance d’une équipe compte tenu 
des divers enjeux relatifs à l’interprétation des entrevues et à leur codification. Certaines firmes de 
marketing ont mis en œuvre des méthodes de collectes de données alternatives visant à restreindre les 
réponses (pas leur signification) des répondants de manière à simplifier la codification. De plus, des 
méthodes utilisant le modèle A-C-V des chaînes cognitives, mais contournant habilement la collecte de 
données par laddering, vaudraient la peine d’être investiguées plus en détail. La répétition de l’étude 
utilisant des méthodes alternatives pourrait donner naissance à une nouvelle approche plus rentable du 
point de vue industriel. 
 
Finalement, l’analyse supplémentaire présentée dans cette section indique qu’il est possible de faire de la 
segmentation de manière à mieux cibler des clientèles spécifiques. Mettre cette analyse à l’épreuve sur 
des marchés d’exportation tels que le nord des États-Unis ou de l’Angleterre représente une avenue 
prometteuse en vue d’augmenter la visibilité et les ventes des produits canadiens d’habitation. 
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QUESTIONNAIRE 

 
 

1. Sexe : � Homme � Femme 
 
2. Type de maison que vous habitez actuellement : 

� Unifamiliale � Jumelée � Condominium  � Autre 
 
Spécifiez : _______________________ 

 
3. Type de quartier :     � Urbain  � Résidentiel  � Campagne 

 
4. Ville/Arrondissement : 

� Québec � Lévis  � Autre  Spécifiez : _______________ 
 

� Présentation � La Cité (Québec) � Les Rivières       � Ste-Foy/Sillery 
� Charlebourg � Beauport � Limoilou  � La Haute-St-Charles          � Laurentien 

 
� Desjardins  (Lévis) 
� Chutes-Chaudière Est  (Charny, St-Romuald et St-Jean-Chrysostome) 
� Chutes-Chaudière Ouest  (St-Étienne, St-Nicolas et St-Rédempteur) 

 
5. Est-ce une : 

� 1ère maison � 2ème maison  � 3ème maison  � 4ème ou + 
 
6. Prix approximatif de la maison à l’achat : 

� 120K$ et -  � 121K à 150K$  � 151K à 200K$ 
� 201K à 300 K$  � 300K$ et + 

 
7. Âge :  � 28 et - � 29-45  � 46-59  � 60 et + 

 
8. Améliorations apportées à la maison :   

� Oui  � Non 
 

� Cuisine  � Salon  � Salle de bain  � Clôture  
� Sous-sol � Terrasse et patio � Autre 

 
Spécifiez :_________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________ 
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GUIDE DE L’INTERVIEWEUR 

 
Il est nécessaire de spécifier qu’il s’agit d’un guide et non questionnaire. Ceci implique que l’individu chargé de la 
réalisation des entrevues doit s’adapter aux répondants. L’article ci-dessous fournit plus de renseignements sur la 
technique d’entrevue. 
 
Saaka, Abrafi, Chris Sidon et Brian F. Blake. 2004. Laddering : a ‘how to do it’ manual – with a not of caution. 
Research reports in consumer behaviour. 32 pages. 
http://academic.csuohio.edu:8080/cbrsch/papers/Laddering%20A%20How%20to%20Do%20It%20Manual.pdf 
 
 
Question de départ : 
 
Pour débuter l’entrevue, j’aimerais savoir ce qui vous a poussé à acheter la maison que vous habitez actuellement? 
 
 
Questions de relance : 
 
Pourquoi est-ce important pour vous? 
En quoi est-ce mieux que <le contraire de la première réponse>? 
 
 
Question suivante : 
 
Ce n’est certainement pas la seule raison pour laquelle vous avez acheté cette maison plutôt qu’une autre? 
 
 
En cas de difficulté : 
 
Si votre meilleur(e) ami(e) devait acheter une maison quels sont les critères qui, selon vous, influenceraient sa 
décision? Auriez-vous des recommandations pour lui/elle? 
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Tableau 10 Profil démographique 
 

Variables  Valeur N % 
Sexe Homme  25 40% 
  Femme 10 16% 
  Couple 28 44% 
Type de maison Unifamiliale 48 76% 
  Jumelée 5 8% 
  Condominium 5 8% 
  Autre 5 8% 
Type de quartier Résidentiel 50 79% 
  Urbain 3 5% 
  Campagne 10 16% 
Ville Québec 35 56% 
  Lévis 8 13% 
  Autre 20 32% 
Arrondissement La Cité 1 2% 
  Les Rivières 8 20% 
  Ste-Foy/Sillery 3 7% 
  Charlesbourg 5 12% 
  Beauport 3 7% 
  Limoilou 2 5% 
  La Haute-St-Charles 7 17% 
  Laurentien 4 10% 
        
  Desjardins 2 5% 
  Chutes-Chaudière Est 3 7% 
  Chutes-Chaudière Ouest 3 7% 
Xième maison 1ère 27 43% 
  2ème 20 32% 
  3ème 8 13% 
  4ème ou plus 8 13% 
Prix à l'achat 120K$ et moins 37 59% 
  121K à 150K$ 13 21% 
  151K à 200K$ 7 11% 
  201K à 300K$ 5 8% 
  301K$ et plus 1 2% 
Âge 28 ans et moins 13 21% 
  29 à 45 ans 32 51% 
  46 à 59 ans 15 24% 
  60 ans et plus 3 5% 
Améliorations cuisine Oui 9 14% 
  Non 54 86% 
Améliorations salon Oui 4 6% 
  Non 59 94% 
Améliorations salle de bain Oui 11 17% 
  Non 52 83% 
Améliorations clôture Oui 1 2% 
  Non 62 98% 
Améliorations sous-sol Oui 19 30% 
  Non 44 70% 
Améliorations terrasse/patio Oui 15 24% 
  Non 48 76% 
Améliorations autres Oui 33 52% 
  Non 30 48% 
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Annexe 4 
 

Chaînes cognitives dérivées de la matrice d’implication 
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Tableau 11 Tableaux sommaires des principales échelles de la matrice d'implication 
générale16 
 

  
Proximité du 

travail Plus de temps 
Permet de faire 

des activités Relaxation Santé 
Qualité de 

vie Total 
Proximité du travail  4,2  0,2  0,2 4,6 
Plus de temps   10,1 1,4 1,0 2,1 14,6 
Permet de faire des activités    5,1 4,1 1,1 10,3 
Relaxation     5,1 5,0 10,1 
Santé        0,0 
Qualité de vie       0,0 
Total 0,0 4,2 10,1 6,7 10,2 8,4 38,16 
        

  Type de quartier 
Poss. de se faire 

des amis Tranquillité Relaxation Santé 
Qualité de 

vie Total 
Type de quartier  6,0 5,2 5,2 0,3 1,5 18,12 
Poss. de se faire des amis      0,1 0,1 
Tranquillité     0,3 1,1 1,4 
Relaxation     5,1 5,0 10,1 
Santé        0,0 
Qualité de vie       0,0 
Total 0,0 6,0 5,2 5,2 5,7 7,7 27,18 
        

  Avoir un sous-sol 
Espace de 
rangement Ordre Total    

Avoir un sous-sol  5,0 0,2 5,2    
Espace de rangement   5,1 5,1    
Ordre    0,0    
Total 0,0 5,0 5,3 10,3    
        

  Cabanon/Garage 
Espace de 
rangement Ordre 

Permet 
bricoler & 

réparations 

Moins 
d'entretien 
de voiture Total  

Cabanon/Garage  10,0 0,2 7,0 5,0 22,2  
Espace de rangement   5,1   5,1  
Ordre      0,0  
Permet bricoler & réparations      0,0  
Moins d'entretien de voiture      0,0  
Total 0,0 10,0 5,3 7,0 5,0 27,3  
        

  
Grandeur des 

pièces 
Permet de faire 

des activités Relaxation Santé 
Qualité de 

vie Total  
                                                      
16 Les chaînes cognitives ont été identifiées en utilisant un seuil de rétention de 5. Les nombres inscrits dans les 
tableaux font référence au nombre de relations directes (à gauche de la virgule) et indirectes (à droite de la virgule). 
Ainsi, par exemple, l’indication « 3,6 » signifie 3 relations directes et 6 relations indirectes.  
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Grandeur des pièces  5,1 0,1   5,2  
Permet de faire des activités   5,1 4,1 1,1 10,3  
Relaxation    5,1 5,0 10,1  
Santé      0,0  
Qualité de vie      0,0  
Total 0,0 5,1 5,2 9,2 6,1 25,6  
        

  
Grandeur du 

terrain Intimité 
Permet de faire 

des activités Santé Relaxation 
Qualité de 

vie Total 
Grandeur du terrain  1,4 3,5 0,2 1,1  6,12 
Intimité     2,0 1,1 3,1 
Permet de faire des activités    4,1 5,1 1,1 10,3 
Santé       0,0 
Relaxation    5,1  5,0 10,1 
Qualité de vie       0,0 
Total 0,0 1,4 3,5 9,4 8,2 7,2 29,17 
        

 Isolation 
Faire des 

économies 
Permet de faire 

des activités Relaxation Santé 
Qualité de 

vie Total 
Isolation  3,2   0,1  3,3 
Faire des économies   7,0 0,1   7,1 
Permet de faire des activités    5,1 4,1 1,1 10,3 
Relaxation      5,1 5,0 10,1 
Santé        0,0 
Qualité de vie       0,0 
Total 0,0 3,2 7,0 5,2 9,3 6,1 30,8 
        

  Localisation Plus de temps 
Permet de faire 

des activités Relaxation  Santé  
Qualité de 

vie Total 
Localisation  2,4 0,3 0,3 0,1 0,1 2,12 
Plus de temps   10,1 1,4 1,0 2,1 14,6 
Permet de faire des activités    5,1 4,1 1,1 10,3 
Relaxation     5,1 5,0 10,1 
Santé       0,0 
Qualité de vie       0,0 
Total 0,0 2,4 10,4 6,8 10,3 8,3 36,22 
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  Maison neuve 
Pas de rénovations 

à apporter 
Permet de faire 

des activités Relaxation Santé 
Qualité de 

vie 
Plus de 
temps 

Maison neuve  6,0 0,6  1,0  5,0 
Pas de rénovations à 
apporter   0,6 0,2  0,1 5,0 
Permet de faire des activités    5,1 4,1 1,1  
Relaxation     5,1 5,0  
Santé        
Qualité de vie        
Plus de temps   10,1   2,1  
Faire des économies   7,0     
Permet de planifier les 
finances        
Sécurité financière        
Total 0,0 6,0 17,13 5,3 10,2 8,3 10,0 
        

  Nature  Relaxation  Santé  Qualité de vie Total   
Nature   1,4 0,2  1,6   
Relaxation   5,1 5,0 10,1   
Santé      0,0   
Qualité de vie     0,0   
Total 0,0 1,4 5,3 5,0 11,7    
        

 

Nombre de 
chambres à 

coucher 
Chacun a sa 

chambre Intimité Total    
Nombre de chambres à 
coucher  10,0 1,9 11,9    
Chacun a sa chambre   9,1 9,1    
Intimité    0,0    
Total 0,0 10,0 10,10 20,10    
        

 Prix 
Permet de planifier 

les finances 
Maintenir le 
mode de vie Investissement Total   

Prix  13,0 5,1 3,2 21,3   
Permet de planifier les 
finances    0,1 0,1   
Maintenir le mode de vie     0,0   
Investissement     0,0   
Total 0,0 13,0 5,1 3,3 21,4   
        

  
Quantité de 

fenêtres  Ensoleillement Total     
Quantité de fenêtres   7,0 7,0     
Ensoleillement   0,0     
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Total 0,0 7,0 7,0     
        

 
Type de 

chauffage 
Faire des 

économies 
Permet de faire 

des activités Relaxation Santé 
Qualité de 

vie Total 
Type de chauffage  5,0 0,4 0,1  0,1 5,6 
Faire des économies   7,0    7,0 
Permet de faire des activités    5,1 4,1  9,2 
Relaxation     5,1 5,0 10,1 
Santé       0,0 
Qualité de vie       0,0 
Total 0,0 5,0 7,4 5,2 9,2 5,1 31,9 
            

  Type de maison Intimité Total     
Type de maison  1,7 1,7     
Intimité   0,0     
Total 0,0 1,7 1,7     
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Proximité des 

services 
Déplacements à la 

marche Plus de temps Qualité de vie
Moins de 

voyagement

Permet de 
faire des 
activités Relaxation Santé Total 

Proximité des services  8,0 7,1 0,5 4,2    19,8 
Déplacements à la marche         0,0 
Plus de temps    2,1  10,1   12,2 
Qualité de vie         0,0 
Moins de voyagement   4,1      4,1 
Permet de faire des activités       5,1 4,1 9,2 
Relaxation    5,0    5,1 10,1 
Santé         0,0 
Total 0,0 8,0 11,2 7,6 4,2 10,1 5,1 9,2 54,14 
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Proximité des 

loisirs 
Permet de faire 

des activités Relaxation Santé 
Qualité de 

vie Total  
Proximité des loisirs  3,2 0,1 0,2  3,5  
Permet de faire des activités   5,1 4,1  9,2  
Relaxation     5,1 5,0 10,1  
Santé      0,0  
Qualité de vie      0,0  
Total 0,0 3,2 5,2 9,4 5,0 22,8   
        

  
Efficacité 

énergétique 
Faire des 
économies 

Permet de faire 
des activités Relaxation Santé 

Qualité de 
vie Total 

Efficacité énergétique  5,0     5,0 
Faire des économies   7,0    7,0 
Permet de faire des activités    5,1 4,1  9,2 
Relaxation     5,1  5,1 
Santé       0,0 
Qualité de vie       0,0 
Total 0,0 5,0 7,0 5,1 9,2 0,0 26,3 
        

  
Entretien 
minimum Plus de temps 

Permet de faire 
des activités Relaxation Santé 

Qualité de 
vie Total 

Entretien minimum  7,0 7,2    14,2 
Plus de temps   10,1  1,0 2,1 13,2 
Permet de faire des activités    5,1 4,1  9,2 
Relaxation     5,1  5,1 
Santé       0,0 
Qualité de vie       0,0 
Total 0,0 7,0 17,3 5,1 10,2 2,1 41,7 
        
 

  
Moins de 

voyagement Plus de temps 
Permet de faire 

des activités Relaxation Santé 
Qualité de 

vie Total 
Moins de voyagement  4,1     4,1 
Plus de temps   10,1  1,0 2,1 13,2 
Permet de faire des activités    5,1 4,1  9,2 
Relaxation     5,1  5,1 
Santé       0,0 
Qualité de vie       0,0 
Total 0,0 4,1 10,1 5,1 10,2 2,1 31,6 
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Annexe 5 
 

Cartographies hiérarchiques des valeurs (HVM) 
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Figure 19 Cartographie des valeurs utilisant un seuil de rétention de 8 
 

Cabanon/Garage 
nr:17 sub:27%

Grandeur du 
terrain  

nr:22 sub:35% 

Nombre de chambres 
à coucher  

nr:22 sub:35% 

Prix  
nr:36 sub:57%

Type de 
maison  

nr:21 sub:33% 

Proximité 
services 

nr:24 sub:38%

Espace de 
rangement 

nr:21 sub:33%

Chacun a sa chambre  
nr:13 sub:21% 

Déplacements à 
la marche 

nr:13 sub:21% 

Esthétique 
nr:29 sub:46% 

Entretien 
minimum 

nr:25 sub:40%

Permet de planifier les 
finances  

nr:20 sub:32% 

Plus de temps  
nr:29 sub:46% 

Permet de faire 
des activités 
nr:42 sub:67% 

Intimité  
nr:34 sub:54% 

Fierté  
nr:18 sub:29%

Seuil de  
rétention =8 
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Figure 20 Cartographie des valeurs utilisant un seuil de rétention de 7 

Type de quartier 
nr:29 sub:46% 

Cabanon/Garage 
nr:17 sub:27% 

Grandeur du 
terrain  

nr:22 sub:35% 

Nombre de chambres à 
coucher  

nr:22 sub:35%

Prix  
nr:36 sub:57% Quantité de 

fenêtres  
nr:8 sub:13% 

Type de maison 
nr:21 sub:33% 

Proximité 
services 

nr:24 sub:38% 

Pas de rénovations 
à apporter  

nr:23 sub:37% 

Espace de 
rangement  
nr:21 sub:33% 

Ensoleillement 
nr:15 sub:24% 

Chacun a sa 
chambre 

nr:13 sub:21% 

Déplacements 
à la marche  
nr:13 sub:21%

Esthétique  
nr:29 sub:46% 

Entretien 
minimum  

nr:25 sub:40% 

Permet de planifier 
les finances  
nr:20 sub:32%

Permet de bricoler 
et de faire des 

réparations  
nr:11 sub:17%

Tranquillité  
nr:20 sub:32% 

Plus de temps 
nr:29 sub:46% 

Faire des économies 
nr:35 sub:56% 

Permet de faire des activités 
nr:42 sub:67% 

Relaxation  
nr:35 sub:56% 

Intimité  
nr:34 sub:54% 

Fierté  
nr:18 sub:29% 

Seuil de  
rétention =7 
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Figure 21 Cartographie des valeurs utilisant un seuil de rétention de 6 

Seuil de  
rétention =6 

Proximité 
travail  

nr:9 sub:14% 

Type de 
quartier 

nr:29 sub:46% 

Grandeur des 
pièces  

nr:13 sub:21% 

Grandeur du 
terrain 

nr:22 sub:35% 

Localisation 
nr:16 sub:25% 

Maison neuve 
nr:8 sub:13% 

Prix  
nr:36 sub:57% 

Recouvrement 
de planchers 
nr:11 sub:17% 

Proximité 
services  

nr:24 sub:38% 

Pas de 
rénovations à 

apporter 
nr:23 sub:37% 

Déplacements 
à la marche 
nr:13 sub:21% 

Possibilité de se 
faire des amis 

nr:6 sub:10% 

Entretien 
minimum  

nr:25 sub:40% 

Permet de planifier 
les finances 
nr:20 sub:32% 

Moins de 
voyagement 
nr:14 sub:22% 

Tranquillité 
nr:20 sub:32% 

Plus de temps 
nr:29 sub:46%’ 

Faire des 
économies 

nr:35 sub:56% 

Maintenir 
mode de vie  
nr:8 sub:13% 

Valeur de 
revente  

nr:11 sub:17% 

Permet de faire 
des activités 
nr:42 sub:67% 

Relaxation 
nr:35 sub:56% 

Santé  
nr:28 sub:44% Sécurité 

financière 
nr:17 sub:27%

Qualité de vie 
nr:20 sub:32% 

Quantité de 
fenêtres  

nr:8 sub:13%

Ensoleillement 
nr:15 sub:24% 

Cabanon/Garage  
nr:17 sub:27% 

Espace de 
rangement 

nr:21 sub:33%

Permet de bricoler et de 
faire des réparations 

nr:11 sub:17% 

Ordre  
nr:9 sub:14% 

Esthétique 
nr:29 sub:46% 

Fierté  
nr:18 sub:29% 

Nombre de chambres à 
coucher 

nr:22 sub:35% 

Type de maison 
nr:21 sub:33% 

Chacun a sa 
chambre  

nr:13 sub:21% 

Intimité  
nr:34 sub:54% 
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Figure 22 Cartographie des valeurs des acheteurs de première maison utilisant un seuil de rétention de 4 
 

Seuil de 
rétention=4 

Proximité travail
nr:5 sub:19% 

Type de quartier
nr:11 sub:41% 

Grandeur du 
terrain  

nr:10 sub:37%
Prix

nr:19 sub:70% 

Quantité de 
fenêtres  

nr:5 sub:19% 

Type de chauffage
nr:8 sub:30% Type de maison 

nr:12 sub:44% 

Pas de rénovations 
à apporter  

nr:10 sub:37% 

Proximité services
nr:10 sub:37% 

Ensoleillement  
nr:9 sub:33% 

Fonctionnel 
 nr:8 sub:30% 

Déplacements à la 
marche  

nr:5 sub:19%

Entretien minimum
nr:10 sub:37% 

Permet de planifier 
les finances  
nr:13 sub:48% 

Esthétique 
nr:14 sub:52% 

Maintenir mode de 
vie  

nr:5 sub:19% 

Plus de temps
nr:13 sub:48% 

Faire des 
économies  

nr:14 sub:52% 

Permet de faire 
des activités  

nr:18 sub:67% 

Intimité  
nr:14 sub:52% 

Relaxation  
nr:17 sub:63% 

Fierté  
nr:8 sub:30% 

Sécurité 
personnelle  
nr:14 sub:52% 
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Figure 23 Cartographie des valeurs des acheteurs de deuxième maison ou plus utilisant un seuil de rétention de 4 

Seuil de  
rétention=4 

Proximité loisirs
nr:4 sub:11% 

Type de quartier
nr:18 sub:51% 

Avoir un sous-sol
nr:6 sub:17% 

Cabanon/Garage
nr:12 sub:34% 

Grandeur des 
pièces  

nr:6 sub:17% 

Grandeur du terrain 
nr:11 sub:31% 

Isolation  
nr:5 sub:14% 

Localisation 
nr:8 sub:23% 

Maison neuve
nr:5 sub:14% 

Nombre de chambres à 
coucher  

nr:10 sub:29% 

Prix  
nr:17 sub:49% 

Recouvrement de 
planchers  

nr:7 sub:20% 

Proximité services  
nr:13 sub:37% 

Pas de rénovations à 
apporter  

nr:13 sub:37% 

Chacun a sa 
chambre  

nr:7 sub:20% 

Espace de 
rangement  

nr:14 sub:40% 

Esthétique  
nr:14 sub:40% 

Possibilité de se 
faire des amis  

nr:4 sub:11% 
Déplacements à 

la marche  
nr:8 sub:23% 

Entretien minimum
nr:15 sub:43% 

Moins d'entretien de 
voiture 

nr:5 sub:14%

Se trouver en terrain 
connu  

nr:4 sub:11% 

Permet de bricoler et de 
faire des réparations  

nr:8 sub:23% 

Plus de temps
nr:15 sub:43% 

Tranquillité 
 nr:14 sub:40% 

Faire des 
économies  

nr:20 sub:57% 

Moins de 
voyagement  
nr:7 sub:20% 

Valeur de revente
nr:8 sub:23% 

Permet de faire 
des activités  
nr:23 sub:66% 

Relaxation
nr:17 sub:49% 

Intimité  
nr:19 sub:54% 

Sécurité financière
nr:12 sub:34% 

Qualité de vie nr:12
sub:34% 

Fierté  
nr:9 sub:26% 
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Figure 24 Cartographie des valeurs des acheteurs de deuxième maison ou plus utilisant un seuil de rétention de 5 

Seuil de 
rétention=5 

Type de quartier
nr:18 sub:51% 

Cabanon/Garage
nr:12 sub:34% 

Isolation 
 nr:5 sub:14% 

Nombre de chambres à 
coucher  

nr:10 sub:29% 

Chacun a sa chambre
 nr:7 sub:20% 

Espace de rangement 
nr:14 sub:40% 

Entretien minimum  
nr:15 sub:43% 

Permet de bricoler et de 
faire des réparations  

nr:8 sub:23% 

Plus de temps
nr:15 sub:43% 

Tranquillité  
nr:14 sub:40% 

Faire des économies  
nr:20 sub:57% 

Valeur de revente  
nr:8 sub:23% 

Permet de faire des 
activités  

nr:23 sub:66% 

Intimité  
nr:19 sub:54% 

Sécurité financière  
nr:12 sub:34% 

Qualité de vie
nr:12 sub:34% 
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