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Dementi

La presente etude a ete effectuee par Prairie Research Associates pour la Societe canadienne 
d'hypotheques et de logement en vertu de la Partie DC de la Loi nationale sur I'habitation. L'analyse, 
les interpretations et recommandations sont celles des experts-conseils et ne refletent pas 
necessairement les points de vue de la Societe canadienne d'hypotheques et de logement ou des 
divisions de la Societe qui ont aide a realiser et publier la presente etude.
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La Societe canadienne d'hypotheques et de logement, 1'organisme du gouvemement federal 
responsable de I'habitation, administre la Loi nationale sur I'habitation.

Cette loi a ete congue pour aider a ameliorer I'habitation et les conditions de vie au Canada. En 
consequence, la Societe s'interesse a tous les aspects de I'habitation et de la croissance et du 
developpement urbains.

En vertu de la Partie DC de cette loi, le gouvemement du Canada foumit des fonds a la SCHL pour 
effectuer des recherches dans les aspects sociaux, economiques et techniques de I'habitation et des 
domaines apparentes et pom* entreprendre la publication et la diffusion des resultats de ces 
recherches. La SCHL a done une responsabilite statutaire de diffuser 1'information qui pourrait etre 
utile afin d'ameliorer le logement et les conditions de vie.

La presente publication est une parmi plusieurs sources d'information diffusees par la SCHL avec 
1'aide des fonds du gouvemement federal.
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RESUME

Objectifs de la presente etude
Les enquetes effectuees par la Societe canadienne d'hypotheques et de logement (SCHL) aupres de 
sa clientele lui ont permis de cemer le besoin d'accroitre la qualite et I'a-propos de I’information au 
sujet des intentions d'acheter une maison ou d'entreprendre des renovations. Une enquete sur les 
intentions des consommateurs pourrait foumir a la SCHL et a sa clientele un indicateur a court terme 
de 1'activite locale du secteur de I'habitation et donner un eclairage pertinent sur les questions 
suivantes:

• Y a-t-il des differences dans les intentions d'achat des accedants et des personnes 
qui ont deja achete une maison?

• Les acheteurs recherchent une maison de quelle taille? Combien sont-ils prets a 
depenser?

• Pourquoi choisit-on d'acheter ou de renover? Pourquoi choisit-on de ne pas acheter 
ou renover? Ces decisions sont-elles liees a la conjoncture ou a des choix et des 
preferences de mode de vie?

La presente recherche examine la faisabiiite et le cout d'une enquete portant sur ces principales 
questions et objectifs.

Nature de la recherche
La presente etude a deux composantes: 1) 1'analyse des documents portant sur les liens entre les 
intentions des consommateurs, la confiance et les achats; 2) la conception et le pretest d'un 
questionnaire qui permettrait de determiner la faisabiiite d'un programme d'examen des intentions des 
consommateurs en ce qui conceme I'habitation. L'examen de la documentation pertinente a foumi le 
concept theorique et conceptuel au questionnaire utilise au cours du pretest; le pretest lui-meme a 
produit de I'information au sujet des couts et de I'efficacite de la methode proposee.

R6sultats et conclusions
Nous avons conclu, apres avoir examine diverses methodes, qu'une enquete telephonique est la 
methode la plus rentable que la SCHL peut utiliser pour realiser une etude sur les intentions des 
consommateurs en matiere d'habitation. Cette methode est semblable a celle qu'utilise le centre de 
recherche sur les enquetes de 1'Universite du Michigan pour constraire son indice des sentiments des 
consommateurs. Nous avons propose un questionnaire type (annexe A) qui a deja ete preteste en ce 
qui conceme le libelle des questions et leur enchainement. Le questionnaire recueille une gamme de 
renseignements au sujet des intentions des repondants en matiere d'habitation et les raisons 
sous-jacentes de ces intentions.

Le cout eleve de I'etude sera fonction des grands echantillons necessaires pour produire de 
I'information statistiquement valide pour les groupes d'echantillon arretes par la SCHL. Cependant, la 
qualite de I'information est grandement amelioree. H faut tenir compte de facteurs tels que la 
precision, la frequence et la portee geographique de 1'enquete pom en determiner la faisabiiite 
commerciale.
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1.0 INTRODUCTION

Les enquetes effectuees par la Societe canadienne d'hypotheques et de logement (SCHL) aupres de 
sa clientele lui ont permis de cemer le besoin d'accroitre la qualite et l'a-propos de I'information au 
sujet des intentions d'acheter une maison ou d'entreprendre des renovations. Les intervenants du 
secteur de la construction residentielle, les etablissements financiers, les urbanistes locaux et 
provinciaux, et I'ensemble des chercheurs du secteur de 1'habitation constituent la clientele de la 
SCHL.

Le present rapport presente les resultats de la recherche effectuee pour examiner la faisabilite d'une 
enquete reguliere portant sur les intentions de consommation des membres des menages canadiens.

1.1 Contexte et raisons d'etre de I'&ude

II existe plusieurs fagon d'expliquer les changements des tendances d'achat de maisons. Le moins 
grand nombre de mises en chantier residentielles est probablement la consequence de I'incertitude 
economique liee a I'emploi et aux marches financiers, de I'effondrement de 1'habitation comme 
protection speculative contre I'inflation et des changements des donnees demographiques 
fondamentales de la population canadienne. II y a eu en meme temps une forte augmentation de 
1'activite de renovation residentielle attribuable a I'agrandissement des families, au vieillissement des 
parents et a la tentative de preserver et d'accroitre la valeur de 1'investissement residentiel par des 
renovations plutot qu'en demenageant.

Les tendances macro-economiques tiennent compte de ces changements, mais malheureusement, 
recueillir et analyser ces donnees macro-economiques pour chaque grand marche residentiel est une 
procedure a la fois lente et couteuse. Ces indicateurs macro-economiques sont done de faibles 
predicteurs de 1'activite du secteur de 1'habitation. Une enquete sur les intentions des consommateurs 
pourrait foumir a la SCHL et a sa clientele un indicateur a court terme de 1'activite locale du secteur 
de 1'habitation et donner un eclairage pertinent sur les questions suivantes :

Y a-t-il des differences dans les intentions d'achat des accedants et des personnes 
qui ont deja achete une maison?

Les acheteurs recherchent une maison de quelle taille? Combien sont-ils prets a 
depenser?

Pourquoi choisit-on d'acheter ou de renover? Pourquoi choisit-on de ne pas acheter 
ou renover? Ces decisions sont-elles liees a la conjoncture ou a des choix et des 
preferences de mode de vie?
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La presente recherche examine la faisabilite et le cout d'une enquete portant sur ces principales 
questions et objectifs.

1.2 Aper(u

Le present rapport contient les resultats d'une etude theorique et pratique de I'utilisation d'enquetes 
aupres des consommateurs comme methode previsionnelle des intentions d'acheter ou de renover. 
Nous decrivons dans la section suivante les liens entre les intentions d'achat et les decisions aux plans 
individuel et national. Cette description met I'accent sur les questions theoriques et de conception qui 
doivent etre envisagees lors d'une telle enquete.

Nous examinons apres cette introduction un certain nombre de techniques et de questions 
methodologiques specifiques servant a mesurer les intentions des consommateurs et les decisions 
d'achat. Au micro-niveau, on mesure souvent les intentions d'achat par des enquetes approfondies par 
courrier ou aupres de groupes de discussion. Ni 1'une ni 1'autre de ces methodes sont pratiques pour la 
prevision rentable et au moment approprie de la demande a court terme de logement. Des enquStes 
telephoniques aupres d'echantillons aleatoires se pretent mieux a ce genre d'etude.

Ayant decide qu'une enquete telephonique etait la meilleure methode d'examen des intentions en 
matiere de logement, nous avons ensuite etabli les parametres de 1'enquete (conception du 
questionnaire, choix de 1'echantillon, etc.) necessaires a une telle etude. Comme d'habitude, la 
precision des estimations et le cout requis pour terminer la recherche sont tres etroitement lies.

C'est pour cette raison que nous examinons la faisabilite commerciale de la recherche dans une 
section distincte qui rend explicite la relation entre le cout et 1'exactitude des resultats.
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2.0 QUESTIONS THEORIQUES ET DE CONCEPTION

C'est une decision complexe que d'acheter une maison ou de renover un logement existant. Les 
acheteurs de maison doivent avoir confiance qu'ils peuvent verser des mensualites hypothecaires 
pendant plusieurs annees tout en assumant le risque que la valeur de leur maison pourrait chuter (tout 
en esperant qu'elle augmente). Les accedants doivent decider s'ils veulent s'installer dans une maison 
neuve ou existante. Les proprietaires-occupants font face au meme choix, qui est rendu encore plus 
difficile puisqu'ils doivent decider d'acheter une maison a un cran superieur ou inferieur. Les 
proprietaires-occupants ont un autre choix a faire, c'est-a-dire qu'ils peuvent renover au lieu de 
demenager. Cependant, la renovation peut etre une activite tres couteuse et il est possible que ses 
couts ne seront pas recuperes lorsque la maison est vendue.

C'est pour ces raisons que les maisons sont depuis toujours considerees non seulement comme des 
biens de consommation (un bien de consommation durable a prix eleve), mais aussi comme un 
investissement financier a long terme, et ces deux points de vue doivent etre examines lorsqu'on 
mesure la demande de logement. Par exemple, les preferences des consommateurs, les choix de 
mode de vie et la composition de la famille peuvent imposer le choix entre acheter ou renover une 
maison. (Les memes variables peuvent mener a la decision de ne pas acheter ou renover.) De fa9on 
semblable, la confiance dans I'economie, les possibilites d'emploi et les circonstances globales du 
marche peuvent avoir une influence sur la decision d'investir (ou de ne pas investir) dans une maison.

Ces caracteristiques compliquent enormement toute etude visant a comprendre pourquoi les gens 
achetent ou renovent une maison ou choisissent de ne pas le faire. Avant d'envisager la conception 
de I'etude, il est utile d'examiner les documents pertinents pour trouver des reponses aux questions 
fondamentales suivantes:

• Les intentions des consommateurs d'acheter ou de reparer un logement a court 
terme peuvent-elles etre discemees avec exactitude a partir d'un questionnaire 
d'enquete?

• Est-ce que les intentions decoulant des reponses au questionnaire representent avec 
exactitude les tendances futures reelles des repondants? Sinon, peut-on identifier les 
biais? C'est-a-dire, existe-t-il un lien constant et discemable entre les deux?

• Sur quelle periode une enquete sera-t-elle probablement exacte? En d'autres termes, 
comment etablissons-nous le court terme? •

• Des etudes de cette nature ont-elles ete effectuees ailleurs? Existe-t-il une methode 
que 1'on peut suivre? Existe-t-il des fagons validees de poser des questions aux 
repondants sur leurs intentions en matiere d'habitation?



Societe canadienne d’hypothiques et de logement
itude de faisabilite pour une enqu&te sur les intentions des consommateurs d’acheter ou de renover

4

Nous examinons ces questions dans les sections suivantes afin d'en tirer des leqons pour mettre au 
point des mesures permettant de comprendre et de mieux prevoir les intentions en matiere 
d'habitation.

2.1 Methodes traditionnelles pour expliquer le comportement des consommateurs

Les methodes standard de recherche se fient normalement sur des modeles mathematiques 
perfectionnes pour expliquer ou prevoir les changements dans I'activite economique. Ces techniques 
utilisent souvent des modeles statistiques pour representer un lien que Ton suppose entre un resultat 
economique agrege (tel que la demande nationale de logement), et des indicateurs economiques 
quantifiables qui sont directement observables ou facilement calcules sur la base de donnees 
approximatives (auxquelles on se refere frequemment comme variables independantes ou 
explicatives). L'hypothese fondamentale sous-jacente a ces techniques de modelisation est qu'il existe 
une relation relativement stable et explicite entre les variables independantes et le resultat 
economique etudie. Plus particulierement, les chercheurs s'attendent a ce que les valeurs connues des 
variables independantes puissent etre utilisees pour calculer les resultats prevus.

H y a plusieurs problemes dans I'utilisation de ces techniques de modelisation lorsqu'on examine des 
decisions specifiques de consommation. Premierement, les previsions et les calculs effectues sur la 
base de ces modeles «macro-economiques» se basent sur de grandes quantites de donnees 
agregees. Des variables telles que le prix moyen sont calculees aux plans national, provincial ou au 
niveau d'une ville. La cueillette et la preparation des donnees pertinentes servant a un modele 
previsionnel necessite beaucoup d'efforts et prend beaucoup de temps. II est tres significatif de 
constater que plusieurs importants indicateurs de la consommation sont perimes des qu'ils sont 
publics.

Les donnees sur I'economie reelle, telles que cedes sur les ventes au 
detail ou la production industrielle, necessitent un processus de 
cueillette prenant plus de temps. Les resultats sont publies de six a 
huit semaines apres la cueillette, meme dans les pays ayant les 
services statistiques les plus efficaces. (DeAnne, 1996)

En ce qui conceme les depenses et les investissements des consommateurs, les meilleures donnees 
refletent souvent ce qu'il s'est passe il y a deux ou trois mois et jamais ce qui se passe maintenant.

II y a aussi un deuxieme probleme, c'est-a-dire que les donnees des series temporelles sur les ventes 
residentielles, par exemple, sont composees a partir des decisions individuelles d'un grand nombre de 
menages. L'utilisation de moyennes (telles que le revenu moyen ou la richesse moyenne) pour une 
unite geographique d'analyse telle qu'une province ou une region metropolitaine de recensement 
(RMR) ne peut jamais se substituer a la comprehension de comment les decisions individuelles sont 
prises. II faut de I'information au niveau des decideurs pour comprendre les changements du 
comportement des menages. Cette information peut par la suite etre regroupee a des niveaux 
geographiques plus eleves au lieu de tenter au contraire d'extraire des effets micro-economiques plus
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petits et de prevoir sur la base d'un grand ensemble agrege de variables independantes. Cela est 
particulierement important dans un secteur tel que le marche de I'habitation, qui pent connaftre de 
grandes variations dans une seule region de cueillette de donnees. Dans plusieurs cas, il est inutile de 
penser aux marches du logement au plan national ou provincial car les marches residentiels sont 
essentiellement locaux par nature.

II faut souvent se detoumer des sources traditionnelles d'information sur I'activite des consommateurs 
face a de tels problemes de donnees. A cet egard, les sondages sur le comportement et les attitudes 
des consommateurs ont plusieurs avantages. Premierement, les sondages se font et s'analysent 
rapidement et, en consequence, les donnees sont beaucoup plus actuelles que celles obtenues ailleurs. 
De plus, parce qu'elles sont recueillies au niveau des menages, les donnees des sondages peuvent 
surmonter les problemes d'agregation associes aux donnees macro-economiques.

Depuis le debut des annees 1950, le centre de recherche sur les enquetes de I'Universite du Michigan 
a recueilli des donnees d'enquete au micro-niveau (c.-a-d. a celui des menages) sur les attentes des 
consommateurs au sujet de leur bien-etre economique actuel et futur. Sur une base mensuelle, les 
chercheurs du centre posent a un certain nombre de repondants des questions concemant les 
conditions economiques attendues et actuelles aux plans individuel et agrege (ville, province ou 
nation). Le questionnaire contient aussi des questions sur la volonte des consommateurs d'acheter de 
grands biens de consommation durables etant donne la conjoncture actuelle. Les repondants sont 
choisis d'apres leurs reponses a un certain nombre de questions permettant de les trier pour 
comprendre I'effet de leur age, de leur revenu et d'autres caracteristiques qui peuvent influencer ou 
etre en correlation avec leur reponse.

C'est sur la base de ces donnees que le centre compile un indice des sentiments des consommateurs 
(ISC). Cet indice connait une vaste diffusion comme indicateur precurseur des mouvements de 
I'economie americaine. L'attention que se merite cet indice laisse entendre quelque chose au sujet de 
sa qualite, c.-a-d. qu'il est per<ju comme source d'information qui n'est pas facilement disponible a 
partir des donnees economiques plus «traditionnelles» telles que les taux d'interet, le produit 
interieur brut, le taux de chomage et les taux d'epargne.

Les indicateurs bases sur des enquetes tels que I'lSC peuvent rapidement foumir des donnees 
economiques peu couteuses et concentrees au plan geographique au micro-niveau. 
Malheureusement, bien que les indices de la confiance des consommateurs puissent etre mesures 
assez facilement et en profondeur, cemer le role en tant qu'influence ou meme simplement prevoir 
des decisions specifiques de consommation peut representer tout un defi. Le probleme est de 
comprendre quels phenomenes sont refletes dans le sentiment des consommateurs et dans leurs 
attentes et ce que signifient ces sentiments en ce qui conceme le comportement specifique futur de 
consommation. Comme 1'expression «opinion publique», la notion de «sentiments des 
consommateurs » est completement definie seulement dans le contexte d'un echantillon aleatoire 
statistiquement valide ou des mesures sont recueillies pour une breve periode. Lorsqu'on le retire de 
ce contexte ou lorsque les donnees ne sont pas recueillies selon ces directives, le concept des 
intentions des consommateurs devient impossible a cemer.
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FIGURE 1 Composantes de I'indice des sentiments et de I'indice de la confiance des 
consommateurs

Les enquStes sur les sentiments des consommateurs ou sur leur confiance comprennent generalement cinq questions presentees conme 
suit. (Les questions specifiques qui suivent permettent de construire I'indice des sentiments des consommateurs prodiit par le centre de 
recherche sur les enquetes de lUniversite du Michigan.)

1. Etes-vous d'avis que la situation financiere de votre famille est meilleure ou moins bonne qu'il y a un an?

2. Lorsque vous envisagez I'avenir, pensez-vous que dans un an les gens (les membres de votre famille vivant avec vous) 
auront une situation financiere meilleure, moins bonne ou a peu pres egale a celle de maintenant?

3. Si on examine maintenant la conjoncture commerciale dans 1'ensemble du pays, pensez-vous qu'au cours des 12 
prochains mois, la situation financiere sera bonne ou mauvaise, ou quoi?

4. En vous toumant vers I'avenir, qu'est-ce qui vous semble le plus probable : que le pays dans son ensemble connaitra une 
bonne periode continue au cours des cinq prochaines annees environ ou que nous aurons de grandes periodes de chomage 
et de depression, ou quoi?

5. Maintenant, au sujet des biens importants que les gens achetent pour leur maison tels que les meubles, divers objets 
mobiliers, le frigo, le poele, la television, et ainsi de suite: pour le commun des mortels, pensez-vous que c'est 
maintenant un bon moment ou un mauvais moment d'acheter des biens menagers coflteux?

II y a eu diverses modifications a la presentation de ce questionnaire, mais la plupart des grandes enquetes sur la confiance ulilisent cette 
presentation. Les changements les plus remarquables portent sur les categories de reponse et non sur le libelle des questions. Par exemple, 
les tableaux suivants contxastent les questions et les reponses pour I'indice des sentiments des consommateurs (ISC) et I'indice de la 
confiance des consommateurs (ICC) utilise par la Communaute europeenne.

Composantes de PISC (Indicateur amfricaln)

Questions Categories de reponses

Situation financiere de votre menage a comparer a il 
y aunan

Pire
maintenant

La
meme

Mieux
maintenant

Situation financiere de votre menage dans un an a 
comparer a maintenant

Sera pire La
meme

Sera
meilleure

Conditions d'affaires au pays au cours des 12 
pro chains mois

Mauvaise
periode

Relative-
ment
mauvaise

Pour-
contre

Relativement
bonne

Bonne
periode

Bonne periode continue a comparer au chomage ou a 
la depression au pays au cours des cinq prochaines 
annees

Mauvaise
periode

Assez
mauvaise

Pour-
contre

Assez bonne Bonne
periode

Achat d’appareils menagers importants (meubles, 
poele, TV, etc.) maintenant

Mauvaise
periode

Pour-
contre

Bonne
periode

Source : Bechtel et al (1993)
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Composantes de I'lCC (Indicateur europeen)

Questions Categories de reponses

Situation financiere de votre menage a comparer a il y a 
12mois

Bien
pire

Unpeu
pire

Lameme Unpeu
meilleure

Beaucoup
mieux

Situation financiere de votre menage au cours des 12 
prochains mois

Bien
pire

Unpeu
pire

La meme Unpeu
meilleure

Bien
meilleure

Situation economique generale au pays maintenant a 
comparer a il y a 12 mois

Bien
pire

Unpeu
pire

Lameme Unpeu
meilleure

Bien
meilleure

Situation generale du pays et perspectives au cours des
12 prochains mois

Bien
pire

Unpeu
pire

Lameme Unpeu
meilleure

Bien
meilleure

Grands achats (meubles, laveuse, TV, etc.) effectues 
maintenant

Devrait
reporter

Ni le bon 
nile 
mauvais 
moment

Oui, le bon 
moment

Source : Bechtel et al (1993)

La plus grande difference entre ces deux presentations sont les choix possibles de reponse. L'ISC americain restreint le repodant a trois 
choix dans trois des cinq questions: un point de vue optimiste, un point de vue pessimiste et un point de vue neutre ou stable. L'ICC 
europeen donne au repondant un choix de tres optimiste (pessimiste) ou d'assez optimiste (pessimiste). Cette categorie additionnelle de 
reponses de TICC permet une analyse plus precise des resultats. Cependant, il faut remarquer que cela ne change pas fondamentalement 
la nature de I'enquete.
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2.2 Attentes et sentiments des consommateurs : de Katona an present

Etant donne les effets importants des decisions individuelles en matiere de logement sur I'economie 
en general, il est utile d'examiner les reflexions actuelles au sujet de la relation entre les sentiments 
des consommateurs et I'activite economique. Dans ce contexte, il est particulierement interessant 
d'examiner la relation entre les indicateurs de la confiance des consommateurs, tels que I'lSC, et 
I'activite economique.

C'est depuis les annees 1950 que les sondages sont utilises pour mesurer la confiance des 
consommateurs. C'est George Katona qui a fait figure de pionnier en mettant au point 1'ISC a 
I'Universite du Michigan (voir la figure 1). M. Katona (1975) etait d'avis que la reaction d'un menage 
aun stimulus economique exteme (p. ex. un changement dans I'emploi) est une fonction des attitudes 
des membres du menage au moment du changement. Plus directement, les attitudes des membres du 
menage determinent sa reaction aux conditions economiques changeantes. Etant donne que les 
attitudes different enormement, les reactions des menages differeront elles aussi, quelle que soil la 
nature ou le niveau du stimulus.

Ce raisonnement a provoque certains economistes a revoir leur perception du real. En economique 
neo-classique, la relation entre le stimulus economique et la reaction du menage est supposee etre 
directe et previsible. M. Katona a introduit un biais (c.-a-d. les attitudes des consommateurs) dans 
cette relation. Plus particulierement, M. Katona (1975) a emis I'hypotheque que * les attitudes et les 
attentes interviennent entre les stimuli et les reponses et elles changent avant que ne change le 
comportement. » De cette maniere, dans le modele Katona, les stimuli affectent la * capacite * des 
consommateurs d'effectuer un achat. La confiance des consommateurs mesure la * volonte * des 
consommateurs d'effectuer un achat. La reponse reflete la * decision de consommation * reelle 
effectuee par le consommateur.

Dans ce raisonnement, les « attitudes * des consommateurs face aux stimuli economiques affectent 
leur reaction a ces stimuli. La mesure des attitudes est done une fagon raisonnable de prevoir quelles 
seront les reponses les plus probables. Comme le declarent Zagorski et McDonnell (1995):

La relation entre la confiance des consommateurs et la volonte de 
depenser est supposee itre directe: pour toute circonstance 
economique et sociale donnee, plus eleve est le niveau de confiance 
des consommateurs et plus eleve sera le niveau des depenses 
auxquelles Von peut s'attendre.

Dans les debats qui ont suivi les etudes de Katona, cinq hypotheses ont ete retenues pour faire 
avancer les travaux dans ce domaine. Ces hypotheses tentent d'expliquer comment (ou meme si) le 
sentiment des consommateurs joue un role dans I'economie.1

i Voir Fuhrer (1995) pour une description detaillee.
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HI) Les sentiments provoquent independamment des fluctuations economiques.

H2) Les sentiments prevoient avec exactitude les fluctuations economiques.

H3) Les sentiments representent les previsions des consommateurs des fluctuations 
economiques.

H4) Les sentiments refletent la situation economique actuelle d'un repondant 
specifique.

H5) Les sentiments refletent seulement la situation economique actuelle bien connue.

Si les hypotheses 1 a 4 sont exactes, connaitre les sentiments des consommateurs nous donne une 
indication des changements probables de I'economie (et par extension de la demande de logement). 
Par ailleurs, si les sentiments des consommateurs refletent seulement la situation economique actuelle 
bien connue (H5), il n'y a done rien a apprendre a sender le public. H faut remarquer que bien que 
ces hypotheses portent principalement sur des phenomenes agreges (p. ex. comment la confiance 
nationale affecte I'economie nationale), elles sont basees sur le principe que les mesures nationales 
sont les reponses agregees des personnes. De cette maniere, la confiance des consommateurs 
nationale est une fonction de la confiance de nombreux individus et, par extension, la demande 
agregee de logement est une fonction des choix de logement de plusieurs individus.

A cause de la forte baisse de I'lSC et de la recession subsequente aux E.-U. apres la guerre du Golfe, 
ces hypotheses sont passees par de nombreux tests portant sur I'interaction entre la confiance 
nationale et I'economie nationale. Par exemple, Fuhrer (1995), Matsusaka et Sabordone (1995), 
Kinsey et Collins (1994; 1990) et Throop (1992) ont chacun teste la premiere hypothese, c.-a-d. que 
les sentiments des consommateurs provoquent des fluctuations economiques. Dans chaque etude, 
sauf celle de Fuhrer, les auteurs ont trouve plusieurs preuves statistiques importantes qui appuient 
cette hypothese. Ces etudes ont utilise diverses methodes, y compris des tests pour la causalite 
Granger, les modeles d'attente rationnelle, les modeles de correction d'erreur et les equations 
simultanees.
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FIGURE 2 Methodes econometriques

La causalite Granger teste I'hypothese que X est la cause de Y par une procedure a deux etapes. 
Premierement, des techniques de regression sont utilisees pour voir si les valeurs decalees de X 
peuvent prevoir les valeurs futures de Y. Deuxiemement, le meme processus est utilise pour verifier 
I'hypothese que les valeurs decalees de Y ne devraientpas prevoir les valeurs futures de X.

Un modele de correction d'erreur compense la desagregation a un taux constant dans le temps des 
donnees d'un ensemble de series temporelles. Si ce genre de probleme n'est pas corrige, le terme 
representant I'erreur dans la regression lineaire ne produira pas une serie aleatoire a variance fixe (la 
variance augmenterait ou diminuerait en fonction du temps).

Selon la theorie des attentes rationnelles, * les gens prennent des decisions economiques d'une 
maniere qui tient compte de toute 1'information disponible et ils utilisent I'information de telle 
maniere a eviter les erreurs du passe » . La valeur attendue d'une variable a une periode dans I'avenir 
est done la valeur reelle de la variable plus un terme representant I'erreur aleatoire (qui est 
imprevisible compte tenu de I'information disponible au moment ou 1'attente est exprimee).

Un systeme d'equations simultanees permet d'estimer les variables interdependantes dont les 
relations sont definies par un systeme d'equations. Par exemple, un modele de 1'equilibre d'un marche 
ou 1'interaction des variables comprises dans le modele ont des consequences importantes a la fois 
pour 1'interpretation et I'estimation des equations du modele.

La deuxieme hypothese (les sentiments des consommateurs prevoient avec exactitude les fluctuations 
economiques) a ete testee par Zagorski et McDonnell (1995), Fuhrer (1995), Carroll et al (1994) et 
Kinsey et Collins (1994). Toutes les etudes ont conclu qu'il y avait des raisons de croire que les 
sentiments des consommateurs prevoient avec exactitude les fluctuations economiques.

Zagorski et McDonnell (1995) et Throop (1992) ont teste la troisieme hypothese (les sentiments des 
consommateurs capturent leurs previsions des fluctuations economiques). Dans leurs travaux utilisant 
1'analyse factorielle et des modeles de correction d'erreur respectivement, ces deux etudes sont 
arrivees a la conclusion qu'il y a des raisons de croire a cette hypothese.

Les hypotheses 4 et 5 n'ont pas encore ete testees empiriquement.
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Nous pouvons conclure sur la base de ces etudes empiriques que la mesure des sentiments des 
consommateurs foumit de 1'information additionnelle a I'analyste, ce qui peut etre utile a la prevision 
de la demande de logement a court terme. Cette conclusion est enoncee avec concision par Huth et al 
(1994):

La recherche prealabl# a demontre que les indices de conftance 
des consommateurs, les indices des sentiments des consommateurs, 
le Conference Board et les mesures des attentes effectuees par 
VUniversite du Michigan fournissent a priori de I'information 
concernant les achats futurs de consommation. Ce resultat est 
attendu pour les depenses de consommation caracterisees par un 
processus prolongs de prise de decision. L'habitation, les 
automobiles et d'autres Mens durables qui ne sontpas des 
automobiles seraient les meilleurs candidats pour ce type de prediction.

2.3 Est-il possible de mesurer les intentions avec exactitude?

Bien que des indicateurs tels que I'lSC semblent reveler de I'information utile au niveau 
macro-economique, un certain nombre de questions importantes doivent etre envisagees avant que 
cette information puisse etre adaptee au besoin specifique de prevoir 1'intention d'acheter ou de 
renover une maison. H faut remarquer que toutes les etudes mentionnees prealablement (y compris 
celles effectuees par Huth et al en 1994) ont porte sur la relation entre les mesures nationales de la 
confiance des consommateurs et 1'economie nationale, et non sur des sous-secteurs specifiques tels 
que l'habitation, les automobiles, etc.

S'attendre a ce qu'une personne puisse reveler ses intentions au sujet d’une action specifique ou d'une 
possibilite sous-entend que le repondant a examine cette action et qu'il a elabore des opinions claires 
et definitives a ce sujet. Sinon, de simplement poser la question peut changer le comportement et/ou 
I'opinion du repondant. Par exemple, demander a quelqu'un qui n'a jamais envisage d'acheter une 
maison « Quelles sont les chances que vous acheterez une maison au cours des 12 prochains mois? * 
change le cadre de reference du repondant. Avant de repondre a la question, le repondant peut 
reflechir a 1'achat d'une maison et ensuite decider de le faire ou non. En posant la question, 
I'interviewer a concretise, polarise et rendu accessibles les opinions du repondant. De plus, ce 
repondant pourrait en fait acheter une maison apres 1'entrevue, commettant ainsi un geste qui n'aurait 
pas eu lieu si 1'enquete n'avait pas ete effectuee. Si un tel phenomene se produit regulierement, il 
pourrait biaiser les resultats de 1'enquete en sous-estimant (ou surestimant) la demande reelle ou les 
attitudes reelles de la population.

2 Huth et al se referent specijiquement a la recherche de Throop (1991), Kelly (1990), duster 
et Watchel (1972), Muller (1963) et Tobin (1979).
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Dans une recente etude, Morwitz et al (1993) ont effectue un certain nombre de tests congus pour 
verifier si la mesure des intentions des consommateurs a un effet significatif sur le comportement de 
consommation. Leur recherche visait a verifier trois hypotheses qui sont essentielles aux enquetes sur 
les intentions:

HI Dans une experience controlee, mesurer une seule fois I'intention changera les 
achats futurs d'un produit effectues par le groupe traite.

H2 L'effet de mesures repetees des intentions au cours d'une periode de temps 
depend du niveau initial des intentions, (a) Ceux qui ont de fortes intentions 
auront des taux d'achat accrus; (b) ceux qui ont des intentions peu elevees 
connaitront des taux d'achat diminues (polarisation).

H3 Les effets des mesures et de la polarisation (HI et H2) devraient etre plus forts 
chez les consommateurs qui ont moins d'experience de cette classe de produit 
(les consommateurs qui connaissent moins le produit specifique).

L'etude de Morwitz et al a teste ces hypotheses en utilisant des questionnaires successifs envoyes par 
la poste dans une conception quasi-experimentale produisant une taille d'echantillon de plus de 
40 000 menages. Utilisant des tests de modeles de proportions multiples et de logit, les chercheurs 
ont conclu qu'il existe un soutien statistique pour I'hypothese HI (p<0,01)} H2b (p<0,01) et H3 (en 
autant que H3 porte sur HI et H2b, les deux etant significatifs ap<0,05).

Didow et al (1983) soulignent aussi I'importance d'examiner la composition des repondants et son 
effet sur les resultats d'une enquete sur les intentions de consommation. Cette etude examine les 
reponses des repondants sans intentions ou opinions fermes (revelees par des reponses telles que 
« neutre » ou « je ne sais pas ») pour conclure sur la base de I'analyse des principales composantes 
que ces reponses peuvent signifier une gamme de choses, ce qui peut avoir un effet adverse sur les 
resultats de l'etude. Specifiquement, dependant de la situation economique et sociale (ou le contexte) 
de 1'enquete, la valeur reelle des reponses ambigues peut se situer quelque part sur un vaste 
continuum de valeurs. H faut done tenir compte de ce contexte avant que la nature reelle des reponses 
ambigues puisse etre discemee.

Une etude effectuee par Berger et al (1994) a utilise un modele logit pour estimer la relation entre les 
attitudes, les intentions de comportement et les connaissances (sur la base d'un questionnaire envoye 
par la poste). Berger et al ont conclu que :

... dans des categories d'achat qui sont tresprenantes (dans ce cas lorsque 
le debourse monetaire potentiel est considerable et que les autres choix 
sont relativement inconnus) les attitudes par elles-mimes ne sont pas de 
bans predicteurs des intentions d’achat, et il est utile d'inclure me mesure 
des connaissances.
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L'effet total de ces facteurs (le biais, la polarisation et la connaissance) sur les intentions en matiere 
d'habitation est inconnu, mais il est probablement limite. L'importance d'une decision dans le 
domaine de 1'habitation est telle qu'une intervention d'enquete ne poussera probablement pas les 
repondants indecis a changer leurs plans en matiere de logement. II est en fait plus probable que les 
repondants seront conservateurs, preferant le statu quo. Cela est aussi vrai pour les repondants qui 
ont peu de connaissances au sujet de 1'etat actuel du marche du logement car nous ne nous attendons 
pas a ce que ces repondants decident spontanement de demenager ou de renover. Ces raisons de ne 
pas vouloir demenager ou renover peuvent etre identifiees et controlees dans le cadre de I'enquete, 
ameliorant I'information recueillie et evitant d'eventuels biais.

2.4 Les intentions se transforment-elles en actions?

En supposant que nous pouvons mesurer avec exactitude les intentions, il est tout de meme 
raisonnable de se demander ce que cela signifie. Plus particulierement, quelles sont les chances que 
les intentions deviendront des gestes?

A ce sujet, A. Bemmaor (1995) note que «Apparemment, les intentions d'achat ne sont pas des 
predicteurs exacts des comportements subsequents d'achat* .3 De plus, et cela est peut-etre plus 
inquietant, il en arrive a la conclusion que «les divergences au niveau individuel ne sont pas souvent 
reglees au niveau agrege * . En d'autres termes, les intentions d'achat individuelles, agregees afin de 
creer un indice composite au plan national (ou a un autre niveau), peuvent produire des biais.

Pourquoi les gestes ne suivraient pas les intentions declarees? Manski (1990) pretend qu'entre le 
moment de I'enonciation d'une intention et le geste, de nouveaux renseignements peuvent avoir ete 
reveles au repondant qui modifient son activite. Manski a ajoute:

... meme si lespersonnes qui ont des attentes rationnelles et des intentions 
declarees sont les meilleurs predicteurs du comportement, les intentions 
et le comportement ne coincident pas necessairement. Il peut y avoir 
divergence entre les deux a chaque fois que I'information dont disposent 
les repondants au moment de I’enquete est plus limitee que I'information 
dont Us disposent plus tard lorsqu'ils determinent quels seront leurs gestes.

Manski a elabore des limites superieures et inferieures de la confiance pour ses estimations du 
comportement comme moyen de controler 1'incertitude du comportement qui suit 1'intention. (Il faut 
savoir que Manski n'a pas defini le processus explicite selon lequel les intentions exprimees 
deviennent le comportement reel du repondant.)

La nouvelle information ne doit pas necessairement etre specifique au repondant. Etant donne la 
boucle de retroaction que veut la theorie entre la confiance des consommateurs et I'economie

3 A. Bemmaor se fie sur la recherche effectuee par luster (1966), Belk (1985) et d'autres pour 
faire cette declaration.
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narionale, les changements des conditions macro-economiques peuvent affecter la confiance qui, a 
son tour, affecte les decisions d'achat. La stabilite relative des conditions macro-economiques peut 
done etre un precurseur des mesures fiables des intentions d'achat. En d'autres termes, si de fa^on 
inattendue le chomage dans une ville specifique augmente de 3,5 % en juillet, il pourrait etre prudent 
de reviser les ventes de logements prealablement prevues pour 1'ete ou de simplement mettre de cote 
les previsions prealables et de faire une nouvelle estimation sur la base d'un nouveau sondage aupres 
des consommateurs. II est aussi possible de tenir compte de telles fluctuations macro-economiques 
dans un indice des intentions en matiere d'habitation. (II faut savoir que cette approche elimine une 
grande partie de la simplicite inherente d'utiliser une mesure basee sur un sondage et fait que 
1'exercice se rapproche de beaucoup plus pres du processus traditionnel de modelisation 
macro-economique.)

Malheureusement, il est impossible d'obtenir une indication a priori de jusqu'a quand les 
circonstances economiques et sociales seront relativement constantes. Il peut cependant etre possible 
de faire en sorte que les consommateurs indiquent une duree pendant laquelle ils s'attendent a ce que 
les conditions economiques et sociales demeurent relativement stables. Par exemple, cela pourrait 
etre fait en mesurant le degre auquel la confiance des consommateurs mesuree par I'lSC demeure 
constante.4 Une bonne definition theorique du court terme aux fins de la presente etude peut done 
etre la duree pendant laquelle les questions de previsions economiques de 1'ISC demeurent 
relativement constantes, laissant entendre que les circonstances economiques et sociales des 
repondants sont relativement coherentes. Il serait possible de rendre cette definition operationnelle de 
plusieurs faqons dans I'enquete, y compris en modifiant les questions Q3 et Q4 de 1'ISC (voir la 
figure 1), ou en faisant une interpolation potentielle entre les attentes futures des repondants, tel 
qu'exprime dans les deux questions.

Bien que Bemmaor et Manski expriment des mises en garde au sujet de 1'utilisation des intentions 
pour prevoir le comportement, il n'eliminent pas leur utilite dans la prevision de la demande de biens 
ou de services. En fait, 1'utilisation de sondages au sujet des intentions et de la confiance comme outil 
previsionnel est fort repandue :

• Allenby, Lichung et Leone (1995), par exemple, ont utilise la confiance des 
consommateurs pour prevoir les ventes vestimentaires au detail aux Etats-Unis.

• Bartels, Murray et Weiss (1988) ont utilise les sentiments des consommateurs pour 
prevoir la densite des telecommunications en Australie.

• McDonnell et Defris (1976) ont utilise les sentiments des consommateurs australiens 
pour prevoir la demande de vehicules moteurs neufs.

Il faut se souvenir que la recherche empirique effectuee par Zagorski et McDonnell (1995), 
Fuhrer (1995), Matsusaka et Sabordone (1995), Kinswey et Collins (1994; 1990), Carroll et 
al (1994) et Throop (1992) suggere que les sentiments des consommateurs prevoient avec 
exactitude les fluctuations economiques.
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• Praet et Vuchelen (1989) ont examine la contribution de la confiance des
consommateurs a la prevision des effets et des prix du petrole sur la consommation 
privee.

Allenby, Lichung et Leone (1995) concluent que «les mesures de confiance sont des intrants 
utiles * et qu'elles peuvent produire de nouveaux renseignements dont le processus previsionnel peut 
profiter.

2.5 L'utilisation des donnees des questionnaires pour comprendre les intentions 
en mati&re d'habitation : considerations pratiques

Comme nous 1'avons signale, il est possible d'utiliser des enquetes pour prevoir les decisions a court 
terme de consommation des repondants. En effectuant une classification croisee des resultats et en 
examinant des segments specifiques du marche et des reponses, le comportement des consommateurs 
peut etre « disassemble», produisant un eclairage ameliore sur la dynamique decisionnelle des 
consommateurs.

Cependant, notre capacite de faire cela avec exactitude depend enormement des elements pratiques 
associes a la conception de 1'etude et a la preparation du questionnaire. Malheureusement, les 
documents de recherche sont fort peu loquaces a cet egard. Peu d'articles ont porte sur les procedures 
de raise en oeuvre specifiques a suivre lorsqu'on prepare une enquete au sujet des intentions d'achat, 
et il existe encore moins d'information sur I'importance de la structure specifique du questionnaire. 
Finalement, bien que certains auteurs mentionnent occasionnellement les intentions des 
consommateurs dans le contexte de 1'habitation (p. ex. Allenby et al (1996), Zagorski et McDonnell 
(1995) et Huth et al (1994), il n'y a presque aucune recherche significative sur la realisation reelle de 
ce genre de recherche, sauf a des niveaux tres theoriques.5

Whitlark, Geurts et Swenson (1993) decrivent certains des problemes pratiques des previsions des 
achats des consommateurs sur la base d'une enquete au sujet des intentions de consommation. En 
grande partie, leurs recommandations sont basees sur plusieurs des questions decrites ci-dessus. 
Particulierement, ils recommandent une procedure a trois etapes pour prevoir les ventes unitaires d'un 
produit:

1) Determiner le profil demographique du marche cible le plus probable (dans ce 
cas, les proprietaires-occupants, les locataires, etc.).

2) Estimer la probabilite que le produit sera achete dans le marche cible utilisant une 
enquete sur les intentions d'achat sur une duree donnee.

5 H s'agit de remarquer que la methode d'effectuer des enquetes generales sur la confiance 
macro-economique des consommateurs, telle que 1'ISC, est mieux etablie. Voir la figure 1 
pour de plus amples details.
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3) Prevoir les ventes unitaires en combinant la probabilite d'achat avec la taille du 
marche cible et une petite serie des principaux attributs des consommateurs.

En conformite avec d'autres resultats sur les intentions des consommateurs, Whitlark et al concluent 
qu'examiner la connaissance qu'a un repondant d'un produit et sa familiarite avec ce produit est une 
etape essentielle pour assurer des reponses et des previsions exactes.

... (il est possible d’ameliorer) {'exactitude previsionnelle si les questions 
evaluent premierement jusqu 'a quel point les repondants connaissent la 
categoric de produit...

En d'autres termes, plus les repondants sont informes au sujet de leur decision d'achat, plus exactes 
seront les previsions au sujet de leur comportement probable.

Whitlark et al examinent aussi une question qui est tres importante pour la plupart des enquetes au 
sujet des intentions, c.-a-d. la duree du « court termed. Dans leur test, les auteurs ont regu 291 
reponses valides de repondants a qui on a demande s'ils acheteraient un certain nombre de produits 
sur une periode de trois a six mois. Les repondants ont ensuite ete contactes apres le delai approprie 
et on leur a demande s'ils avaient achete les produits specifies au cours des trois ou six demiers mois. 
Les resultats regroupes pour tous les produits de cette etude ont entraine un certain nombre 
d'observations importantes.

Premierement, les repondants etaient beaucoup plus en mesure de prevoir leurs intentions d'achat 
(d'acheter ou de ne pas acheter) pour un delai de six mois plutot que de trois mois. Cette observation 
est importante pour la prevision d'achat d'un bien durable important, par exemple pour etablir I'indice 
des intentions d'achat dans le secteur de 1'habitation. Elle laisse entendre que choisir une periode a 
tres « court terme» peut entrainer des previsions inexactes parce que les consommateurs sont 
incapables d'identifier la date precise (ou meme un mois specifique) de 1'achat d'une chose en 
particulier. La relation entre 1'achat et le moment de 1'achat est tres importante dans ce cas. II est facile 
de reporter 1'achat d'une maison de six mois ou d'un an et, pour plusieurs personnes, manquer une 
occasion telle le debut ou la fin de 1'annee scolaire peut reporter la date d'achat de plusieurs mois.

Deuxiemement, Whitlark et al ont utilise une echelle d'intention a cinq paliers pour mesurer 
1'intention d'acheter. L'utilisation des reponses a leurs questionnaires, combinees au comportement 
reel des participants, permet aux auteurs de calculer la probabilite de 1'achat d'une chose basee sur 
1'intention exprimee. Le tableau 1 donne le detail.
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TABLEAU 1
MuAilitf d'achat paur citu, outgoria d-hfealitn d'achtti

Intention d'achat exprim£e
% qui ont achetg pendant

3 mois 6 mois

N'achetera definitivement pas 1,11 % 4,28 %

N'achetera probablement pas 2,12% 8,99 %

Peut acheter ou non 4,95 % 20,76 %

Ach&era probablement 22,74 % 52,84 %

Achetera definitivement 64,05 % 75,30 %

Source : Whitlark et al (1993)

Ces resultats montrent le degre de divergence entre les intentions d’achat exprimees a court terme et 
le comportement reel des repondants. II existe evidemment des donnees appuyant la ponderation des 
reponses d'intention basees sur la difference observee entre 1'intention et le comportement. Plus 
particulierement, lorsqu'on sait comment une categoric particuliere de reponses se traduit en 
decisions specifiques d'achat, il est possible de preparer un indice exact.

II faut savoir qu'il est impossible de s'attendre aux memes resultats en matiere de comportement dans 
1'enquete sur les intentions d'achat dans le secteur du logement puisque 1'etude realisee par Whitlark 
portait principalement sur plusieurs biens non durables peu couteux, en plus de biens durables plus 
couteux, et que les questions utilisees pour obtenir 1'expression d'intention seraient indubitablement 
libellees autrement. Cependant, 1'idee de ponderer les categories d'intention sur la base du 
comportement est toujours valide.

Un dernier point d'interet des travaux de Whitlark et al est leur breve enquete au sujet de I'importance 
du libelle de la question dans une enquete sur les intentions. Leur recherche, ainsi que les travaux de 
Mollester et Youtz (1990), demontrent que le libelle de la question peut avoir un effet significatif a la 
fois sur le type et la qualite des reponses regues lors d'une enquete sur les intentions des 
consommateurs. Tel que le remarquaient Whitlark et al:

... certaines phrases exprimant la probabilite semblent avoir une signification 
plus precise que d'autres... les categories de probabilite telles que “certain »,

“forte probabilite », “possibility egale », “faible possibility * et “jamais * 
sont des termes bien meilleurs que “ definitivement», “probablement> et 
possiblement». Plus particulierement, le terme “pourrait acheter ou non *, 
souvent utilise dans les enquetes sur les intentions d'achat, doit etre remplace par 
une phrase telle que “egalement probable d'acheter et de ne pas acheter », 
puisque tous les repondantspeuvent repondre avec exactitude qu'ils “pourraient 
acheter ou non *.

II faudra done accorder de 1'attention au libelle des questions utilisees dans le questionnaire sur les 
intentions d'achat en matiere d'habitation.
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2.6 Consequences sur la conception de 1'etude

Pour resumer, est-il possible de mesurer les intentions? Si tel est le cas, est-ce que ces mesures 
peuvent etre utilisees pour creer un indicateur fiable de la demande a court terme de logement? La 
recherche empirique indique en fait qu'il est possible de mesurer les intentions des consommateurs et 
que ces mesures peuvent etre utilisees pour mieux comprendre le comportement des consommateurs. 
Parallelement, nous devons cependant etre sensibles au processus, plus particulierement nous 
devrions tenir compte des elements suivants lorsque nous elaborons une mesure des intentions 
d'achat de logement:

• Les repondants utilises dans I'elaboration de 1'indice devraient deja avoir envisage 
chercher a court terme une maison et s'etre forme une opinion ferme.

• En utilisant de rigoureuses questions de triage (telles que * Avez-vous cherche une 
maison au cours des deux demiers mois? * ), nous pouvons nous assurer que 
seulement les repondants qui ont de 1'information et des opinions fermes au sujet du 
logement feront partie de I'enquete. Parallelement, demander pourquoi certaines 
personnes n'envisagentpas acheter une maison ou effectuer des renovations nous 
permet de recueillir de I'information accessoire sur cet aspect du comportement des 
consommateurs.

• Les reponses ambigues ou neutres doivent etre placees dans le contexte de 
I'environnement actuel, laissant entendre que le questionnaire doit etre prevu en 
tenant compte de I'environnement socio-economique.

• Plus un repondant connait les choix en matiere de logement, plus probable sera-t-il 
que son comportement correspondra a ses intentions; cela sous-entend la necessite 
de « calibrer » les donnees sur les intentions en utilisant I'information accessoire au 
sujet du repondant.

• Finalement, toujours au sujet du calibrage, il faut assurer un suivi pour confirmer le 
degre auquel les intentions produisent reellement un comportement; cette 
information peut a son tour etre utilisee pour ponderer les donnees sur les intentions 
futures afin d'elaborer des mesures plus exactes de la demande de logement.
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3.0 OPTIONS D'ETUDE ET AUTRES METHODES

De recentes etudes universitaires sur les intentions d'achat et les enquetes continues sur la confiance 
des consommateurs effectuees par le centre de recherche sur les enquetes de I'Universite du 
Michigan et par le Conference Board utilisent une gamme de methodes pour recueillir des donnees 
des repondants. Les trois methodes les plus populaires sont les questionnaires envoyes par la poste, 
des groupes d'essai experimentaux et les questionnaires telephoniques.

3.1 Les questionnaires envoyes par la poste

Le questionnaire de sondage envoye par la poste est une des formes que pourrait prendre 1'enquete 
sur les intentions d'achat de logement. Le Conference Board utilise a New York un questionnaire 
envoye par la poste afin d'etablir un indice de la confiance des consommateurs en envoyant le 
questionnaire a un echantillon de 5 000 repondants dont 3 500 repondent habituellement. Bien qu'un 
sondage exhaustif envoye par la poste puisse couter environ autant qu'un sondage telephonique, il est 
moins indiscret qu'un questionnaire dont les questions sont posees au telephone par un interviewer et, 
comme tel, il peut obtenir un degre plus eleve de candeur des repondants sur des questions ou des 
sujets delicats. Les questionnaires envoyes par la poste sont un moyen de * vendre * la validite de la 
recherche.

Cependant, il y a plusieurs problemes associes a la presentation du questionnaire par courrier qui 
limitent son efficacite dans 1'elaboration d'un indice a court terme des intentions d'achat de logement. 
Premierement, un sondage complet par courrier prend du temps. Pour obtenir un taux de reponse 
raisonnable (environ 50 %), il pourrait etre necessaire de compter sur une periode d'enquete de six 
semaines a partir de 1'envoi initial des questionnaires. Il est evident qu'un delai de cette importance 
affaiblirait gravement la valeur du questionnaire d'enquete congu pour recueillir des donnees sur les 
ventes de maisons au cours des trois prochains mois (il n'y aurait que six semaines de donnees 
valides apres le retour de tous les questionnaires). Cette longue periode d'enquete est necessaire parce 
qu'il faut effectuer des appels telephoniques de suivi et d'autres envois postaux aux repondants en 
retard afin de faire grimper le taux global de reponse. Il est evident qu'une fapon de contoumer ce 
probleme est de poster un plus grand nombre de questionnaires des le debut, augmentant de cette 
maniere le nombre total de questionnaires remplis et retoumes (mais pas le taux de reponse). 
Cependant, cela mene a un deuxieme probleme endemique aux questionnaires envoyes par la poste.

Il est frequent que les enquetes effectuees par courrier soient touches par un biais d'autoselection des 
repondants. Certains groupes de personnes seront generalement plus disposees a repondre que 
d'autres.6 Si on augmente tout simplement le nombre de questionnaires envoyes par la poste, les

6 Par exemple, ceux qui sont au chomage peuvent avoir plus de temps libre et done plus de 
temps pour remplir le questionnaire d'enquete qu'une personne travaillant a plein temps. Un 
autre exemple est des groupes d'interet qui ont des sentiments arretes au sujet d’une 
question : un ecologiste peut etre mieux dispose a repondre a un questionnaire envoye par la 
poste au sujet de la pollution de fair ou une personne a la recherche d'une maison repondra 
probablement a un questionnaire au sujet des prix des maisons.
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retours additionnels qui seront produits viennent inevitablement d'un plus grand nombre de 
personnes ayant les memes caracteristiques. Augmenter le nombre de questionnaires envoyes par la 
poste n'assurera pas un echantillon statistique non biaise de la population. Pour obtenir une 
representation statistique exacte de I'ensemble de la population, il faut un contact additionnel avec les 
repondants qui ne repondent pas a 1'envoi postal initial. Generalement, ce contact se fait sous forme 
d'un appel telephonique ou d'une lettre de suivi ou, tres souvent, les deux.

L'utilisation d'enquetes effectuees par la poste suppose que les repondants sont alphabetises. Si 
certains d'entre eux ne peuvent lire et/ou ecrire en frangais ou en anglais, cela les elimine de la liste 
de repondants potentiels. Cette consideration est tres importante dans des regions telles que 
Vancouver,. ou de grandes populations ethniques achetent des quantites importantes de proprietes 
immobilieres.

Un dernier probleme dans l'utilisation de questionnaires envoyes par la poste dans ce contexte est les 
limites imposees par cette methode sur la complexite du questionnaire. Les questionnaires qui 
demandent aux repondants de passer frequemment d'une section a une autre selon les reponses ou de 
se servir d'echelles compliquees ne fonctionnent pas tres bien dans les enquetes effectuees par la 
poste.

3.2 Groupes d'essai experimentaux

Les groupes d'essai experimentaux ont ete utilises dans une gamme d'etudes universitaires pour 
determiner les intentions de consommation. Cette fagon de faire foumit un environnement controle 
dans lequel il est possible de tester des hypotheses specifiques concemant les intentions ou le 
comportement des consommateurs. Ces hypotheses sont generalement tres specifiques.7 
Generalement, ces etudes sont longues et complexes, exigeant un groupe de plusieurs centaines de 
personnes qui se reunissent pendant plusieurs heures et repondent a une gamme de questions.

Cela serait une tache enorme (et couteuse) de recruter 300 repondants pendant plusieurs heures dans 
chaque RMR pour ce genre d'etude. Les grandes exigences en temps et en repondants de ce genre 
d'etude les rendent difficiles a utiliser comme indicateur a court terme des intentions des 
consommateurs d'acheter une maison ou de renover.

Par exemple, (traduction) « La valeur de la qualite du produit: 1'effet du prix a comparer a la 
preference globale des intentions d'achat de pizza exprime par les consommateurs * 
(Moskowitz, 1995); * Etude exploratoire des reponses et des relations dans revaluation et 
I'intention d'acheter de la nouvelle musique rock » (Lacher et Mizerski, 1994) et « Les effets 
de 1'atmosphere, de la participation et de la qualite de 1'experience en magasin dans les 
intentions d'achat ^ (Swinyard, 1993).



Societe canadienne d'hypotheques et de logement
Etude de faisabiliti pour une enquite sur les intentions des consommateurs d'ache ter ou de rinover

21

3.3 Questionnaires t^lephoniques

La forme d'enquete utilisee le plus frequemment par les chercheurs effectuant des enquetes afin 
d'etablir des indices des intentions des consommateurs est I'enquete telephonique8. Les enquetes 
telephoniques ont plusieurs avantages par rapport aux questionnaires envoyes par la poste et aux 
groupes d'essai experimentaux dans le contexte des enquetes sur les intentions des consommateurs.

Les enquetes telephoniques se font rapidement. Un questionnaire d'enquete peut etre administre a 
500 repondants en une seule soiree s'il y a suffisamment d'interviewers et si le questionnaire est assez 
court. De plus, dans les enquetes modemes, les donnees sont en general immediatement saisies 
electroniquement, ce qui reduit le delai de traitement par rapport aux donnees obtenues des 
questionnaires envoyes par la poste qui doivent etre balayees ou saisies electroniquement avant la 
manipulation statistique.

Deuxiemement, les enquetes telephoniques permettent la construction rapide, facile et exacte de 
bases de sondage. C'est une tache relativement facile de constmire une base de donnees de numeros 
de telephone a partir d'un des nombreux annuaires sur CD-ROM de numeros telephoniques 
canadiens. De plus, en effectuant une enquete telephonique a composition aleatoire, les numeros non 
publies et les numeros des maisons neuves et des nouveaux lotissements sont disponibles, produisant 
un echantillon tres representatif de repondants.

Les questionnaires telephoniques peuvent etre beaucoup plus complexes que les questionnaires 
envoyes par courrier. Les questions complexes qui passent d'une section a I'autre du questionnaire 
selon les reactions des repondants sont plus faciles a administrer en utilisant un systeme informatise 
d'entrevue. Dans une enquete telephonique, un questionnaire ayant des instructions complexes 
indiquant de * passer a * semble a la fois simple et concis pour le repondant. La meme enquete 
envoyee par courrier serait longue et complexe et elle induirait en erreur en produisant beaucoup de 
fausses donnees. Etant donne que I'enquete sur les intentions des consommateurs d'acheter une 
maison ou de renover sera probablement tres complexe, c'est la un grand avantage.

Dans les enquetes telephoniques, les repondants sont tries au telephone et classes selon des questions 
filtres qui permettent de cemer leur comportement et leurs attributs. Bien que theoriquement les 
enquetes telephoniques ne connaissent pas le meme biais d'autoselection des repondants que les 
questionnaires envoyes par la poste, le taux de refus lors d'enquetes telephoniques est en hausse 
depuis quelques annees et, de fagon correspondante, le risque de biais d'echantillonnage. Une fagon 
de contoumer ce probleme est de s'assurer que le questionnaire ne soit pas trop long, car un plus

8 Cette forme d'enquete est utilisee par le centre de recherche sur les enquetes de 1'Universite 
de Michigan, le Conference Board (Canada), ABC News et Money Magazine, I'enquete sur 
les intentions d’achat du magazine * STORES * , 1'Institute fur Konsumenten-uns 
Sozialanalysen AG (Suisse) et Market Research Africa (Afrique du Sud), bien que ces 
demiers groupes administrent aussi le questionnaire en utilisant des entrevues face a face. 
Plusieurs autres instituts utilisent aussi les methodes d'entrevue par telephone ou en personne 
qui ont la plupart des avantages des interviews telephoniques, mais qui sont plus couteuses a 
administrer.
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grand nombre de repondants consentiront a participer a une enquete qui prend 5 minutes qu'a une 
enquete qui en prend 15. Une equipe de chercheurs disciplinee et des strategies de rappel pour ceux 
qui ne sont pas a la maison ou pour ceux qui veulent repondre plus tard sont d'autres caracteristiques 
obligatoires d'une strategic de recherche telephonique.

3.4 Considerations portant sur la conception de I'enquete

En plus de decider quelle sera la forme du sondage (par courrier, groupe d'essai ou par telephone), 
plusieurs autres considerations doivent etre ponderees lorsqu'on congoit une enquete des intentions 
des consommateurs d'acheter une maison ou de renover. Celles-ci comprennent des questions telles 
que les regions d'echantillonnage, la taille de I'echantillon, I'erreur d'echantillonnage et la frequence 
de I'enquete.

3.4.1 L'echantillonnage et les erreurs d'echantillonnage

Dans un echantillon probabiliste, la taille de I'echantillon determine la fiabilite et la precision de 
I'enquete de deux fagons :

• Premierement, les echantillons plus grands ameliorent les chances d'avoir un 
echantillon qui represente reellement la repartition de la population sous-jacente, 
dans ce cas-ci les menages qui recherchent ou non a demenager. Plus grand est 
I'echantillon, plus forte sera la chance que la representation est exacte ou que 
I'echantillon sera non biaise.

• Deuxiemement, les plus grands echantillons renforcent les declarations statistiques 
qui peuvent etre faites au sujet des resultats de I'enquete. Si deux sondages sont 
effectues, un aupres de 500 repondants et 1'autre aupres de 1 000 repondants, les 
deux seront en moyenne exacts (c.-a-d. que les deux refleteront la repartition reelle de 
la population et seront non biaises), mais le deuxieme sera plus precis (on se refere 
frequemment a ce concept par le terme « efficacite » ). H est possible de calculer la 
precision des resultats d'une enquete d'apres la taille de I'echantillon.

La necessite de precisions au niveau de la RMR elimine en general plusieurs des services nationaux 
Omnibus qu'offrent une serie d'entreprises (voir 1'annexe C pour une liste partielle de ces services). 
Bien que les enquetes Omnibus puissent foumir a la SCHL des donnees nationales a un cout minime, 
elles ne se font generalement pas au niveau des RMR.
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Le taux d'erreur theorique de 1'enquete est lie a la taille de I'echantillon, selon la formule generalisee 
suivante :

ou p est la proportion de personnes choisissant de faire quelque chose (p. ex. acheter une maison), q 
est la proportion choisissant de ne pas faire quelque chose, N est I'ensemble de la population (p. ex. 
la population de la RMR) et n est la taille de I'echantillon.

Deux caracteristiques du calcul du taux d'erreur sont importantes dans une enquete sur les intentions 
en matiere d'habitation :

Premierement, il faut savoir que 1'erreur d'echantillonnage baisse a mesure que p Qtq divergent. En 
d'autres termes, a mesure que la proportion d'acheteurs ou de renovateurs baisse (p s'approche de 
zero), 1'enquete devient plus exacte pour une taille d'echantillons n donne. Done, si seulement 5 % 
des repondants declarent qu'ils acheteront une maison, le taux d'erreur sera moins eleve que si 50 % 
avaient indique leur intention d'acheter.

Deuxiemement, I'erreur d'echantillonnage est en relation inverse a la taille de I'echantillon : a mesure 
qu'augmente la taille de I'echantillon, I'erreur d'echantillonnage baisse. II faut cependant remarquer 
que la relation n'est pas directe. Augmenter le nombre d'entrevues completees par un chiffre constant 
produit des reductions de plus en plus petites au taux d'erreur theorique. La figure 3 montre le taux 
d'erreur theorique pour plusieurs niveaux standard de questionnaires remplis.

FIGURE 3 Taux d'erreur theorique

Taux d'erreur de 1'enquete = ± 1.96 (1)

200 300 400 500 600 700 600 900 1000
Taille de I'echantillon (par RMR)

p=q=0,5
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H est important de reconnaitre que le taux d'erreur est calcule pour I'echantillon (ou le 
sous-echantillon) conceme. Bien qu'une enquete sur 1'opinion publique nationale representative de 
2 000 personnes ait un tres bon taux d'erreur de 2,2 %, les taux d'erreur pour des sous-echantillons 
regionaux ou locaux sont plus eleves. Par exemple, basee sur les niveaux de population, la meme 
enquete nationale peut avoir porte sur seulement 200 repondants du Manitoba et de la Saskatchewan. 
De ces reponses, 40 ont pu venir de Regina. Le taux d'erreur du sous-echantillon de Regina est done 
16 %, soil huit fois moins fiable que I'echantillon national.

Au Canada, il est peu utile de parler d'un marche « national * de 1’habitation. Dans certains cas, 
meme les marches de 1'habitation provinciaux ne sont pas faciles a etablir, p. ex. le marche a 
Vancouver est tres different de celui de Prince George. Meme si les etudes nationales ou provinciales 
produiront de faibles taux d'erreur, 1'utilisation de ces resultats pour une analyse detaillee des marches 
locaux de 1'habitation est difficile et tenue. Au minimum, 1'enquete sur les intentions devrait se faire 
au niveau de la RMR.9

Comme nous 1'avons fait remarquer dans la section sur la faisabilite d'une enquete nationale sur les 
intentions dans le domaine du logement, obtenir la resolution geographique necessaire pour produire 
des estimations exactes pour divers sous-echantillonnages au-dela du niveau de la RMR (p. ex. les 
proprietaires a comparer aux locataires, les acheteurs de maisons a comparer aux renovateurs, etc.) 
sous-entend de tres grands echantillons, qui a leur tour entrainent des couts eleves. Nous avons 
effectue un calcul des couts base sur les resultats de notre pretest dans la section de 1'enquete de 
faisabilite.

3.4.2 Frequence de 1'enquete

Comme pour le probleme du choix de la taille de I'echantillon de 1'enquete, le choix de la frequence 
de 1'enquete necessite une etude avantages-couts.

Augmenter la frequence de 1'enquete augmentera I'utilite des donnees pour la SCHL et ses clients. 
Cependant, les economies d'echelle sont limitees en augmentant la frequence de 1'enquete et si 1'on 
double le nombre de fois que I'enquete est effectuee par an, on doublera presque le cout annuel.

Un autre facteur important figurant a cette decision est la periode temporelle couverte par I'enquete. 
La frequence optimale de I'enquete devrait assurer que des donnees valides sur les intentions des 
consommateurs sont toujours disponibles. Si I'enquete ne mesure les intentions des consommateurs 
que sur une periode de six mois, il peut etre utile de choisir d'effectuer I'enquete deux fois 1'an. Si 
I'enquete ne mesure les intentions que pour une periode de trois mois, alors une enquete trimestrielle 
peut etre ideale.

9 La SCHL a propose que 1'etude nationale comprenne toutes les RMR plus Hull,
Charlottetown, Moncton, Prince George et Kelowna. Les RMR du Canada sontles 
suivantes : St. John's, Halifax, Saint John, Chicoutimi-Jonquiere, Quebec, Trois-Rivieres, 
Sherbrooke, Montreal, Ottawa-Hull, Sudbury, Oshawa, Toronto, Hamilton,
St. Catharines-Niagara, London, Windsor, Kitchener, Thunder Bay, Winnipeg, Regina, 
Saskatoon, Calgary, Edmonton, Vancouver et Victoria.
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4.0 METHODE RECOMMANDEE

Nous avons conclu dans la section precedente qu'un sondage telephonique effectue aupres des 
menages represente la methode la plus rentable et pratique de mettre au point un indice des intentions 
a court terme en matiere d'habitation. La presente section developpe cette conclusion en etablissant 
les grands parametres d'une etude repere. La presente section porte particulierement sur:

• la conception et la redaction du questionnaire (voir I'annexe A);

• le choix et la composition de I'echantillon;

• 1’analyse des resultats de 1'enquete et la mise au point d'un indice des intentions en 
matiere d'habitation.

Nous nous referons dans cette section seulement a I'enquete sur les intentions concemant I'achat 
d'une maison. Dans presque tous les cas, cependant, le meme raisonnement s'applique aussi bien a 
I'enquete sur les intentions de renover. Nous nous referons au processus d'achat d'une maison tout 
simplement parce que cela convient mieux.

4.1 Conception du questionnaire

La science de I'etablissement d'un echantillon d'enquete en est arrivee a un point de perfectionnement 
tel que les discussions sur 1'erreur d'echantillonnage toument souvent autour de fractions d'un point 
de pourcentage. Malheureusement, les principes de la conception de questionnaires sont beaucoup 
moins precis. Les connaissances experimentales suggerent que meme de petites differences dans le 
libelle des questions peuvent souvent etre d'une consequence beaucoup plus grande que 1'erreur 
associee au choix d'un echantillon. Cela suggere que la redaction d'un questionnaire exact est 
essentielle pour obtenir des resultats valides. Etant donne cette importance, la redaction et la mise a 
1'essai du questionnaire sur les intentions a ete une tache tres importante de nos travaux. Le 
questionnaire final preteste est presente a I'annexe A.

4.1.1 Structure du questionnaire

Le questionnaire peut etre divise en six sections :

Introduction: Les questions 1 et 2 presentent I'enquete au repondant et etablissent si 
le repondant est un proprietaire-occupant ou un locataire. Separer les proprietaires 
des locataires nous permet de mesurer les proportions d'accedants et d'acheteurs 
d'une seconde maison.
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Intentions d'achat d'une maison : Les questions 3 a 5 portent sur I'intention du repondant 
d'acheter ou de ne pas acheter une maison au cours des six prochains mois. Si les 
repondants n'ont pas I'intention d'acheter, nous demandons aussi pourquoi.

Information accessoire au sujet de I'achat d'une maison: Si le repondant envisage 
acheter une maison, les questions 6 a 14 recueillent de I'information au sujet de sa 
methode de recherche et son choix de maison. Cela nous permet d'obtenir un eclairage 
additionnel sur les intentions d'achat d'une maison.

Intentions de renovation: Les questions 15 a 17 demandent au repondant ses intentions 
de renover ou de ne pas renover sa maison au cours des six prochains mois. Les 
locataires actuels (tels que definis a la question 2) n'ont pas a repondre a cette section ou 
a la prochaine. Si les repondants n'ont pas I'intention de renover, nous leur demandons 
pourquoi.

Information accessoire au sujet des renovations: Si le repondant envisage renover sa 
maison, les questions 18 a 24 recueillent de I'information au sujet de ses plans et de ses 
choix en matiere de renovations. Cela nous permet aussi d'obtenir un eclairage 
additionne sur les intentions de renovation.

Donnees demographiques : Les questions 25 a 30 sont utilisees pour recueillir de 
I'information demographique aux fins de la ponderation et de 1'analyse.

4.1.2 Questions liees a la conception du questionnaire

L’ebauche du questionnaire a ete examinee par des representants de la SCHL et pretestee avant d'etre 
finalisee. Le pretest consistait en 142 entrevues controlees, dont 50 ont ete effectuees aupres des 
personnes qui prevoyaient acheter une maison ou renover au cours des six prochains mois.10 Cela 
nous a permis de tester tous les aspects du questionnaire en ce qui conceme le libelle, la clarte et 
I'enchamement des questions. Base sur les resultats du pretest, nous avons effectue un certain nombre 
de petits changements au libelle et a la structure du questionnaire.

Nous avons effectue un test distinct de 1 500 entrevues d'une version « courte * du 
questionnaire compose des questions 1 a 4,15 et 16 et 25 a 30. Cet exercice etait con?u pour 
tester les fractions d'echantillonnage (% des repondants elimines ou utilises) pour etablir un 
estime liable des couts de 1'enquete repere.
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Le mandat de ce projet decrit aussi des questions importantes en ce qui conceme le libelle specifique 
des questions sur les intentions :

• Premierement, la speciflcite des questions individuelles a un tres grand effet sur 
comment les intentions sont mesurees. Plus specifique est la question, moins 
probable qu'elle s'appliquera a un repondant particulier. Par exemple, plusieurs 
personnes pourraient repondre oui a la question suivante : * Maintenant est-il le 
bon moment d'acheter une maison? * . Cependant, nous prevoyons qu'un moins 
grand nombre de personnes repondraient affirmativement a la question :
Etes-vous pret a faire une offre sur une maison que vous avez examinee au cours 
du dernier mois? *

Tel que signale prealablement, les documents specialises indiquent peu de choses 
sur les effets de differents libelles des questions dans une enquete sur les intentions. 
Face a ce probleme, nous avons choisi une methode sequentielle qui raffine 
systematiquement I'echantillon afin de reveler les intentions du repondant:

Premierement, nous posons une question d'ordre general telle que 
* Pensez-vous acheter une maison a un certain moment au cours des six 
prochains mois? *

Pour ceux qui ont pense acheter une maison, nous poursuivons par une 
question tres specifique au sujet de leurs intentions : * Quelles sont les 
chances que vous allez reellement acheter une maison au cours de cette 
periode? ».

II est evident que si les repondants n'envisagent pas acheter une maison ou renover 
au cours des six prochains mois, nous ne leur posons pas la question au sujet de 
leurs intentions a court terme. Cette methode structuree nous permet de creer une 
perspective a la fois « large *61* etroite » sur ceux qui envisagent reellement 
acheter une maison ou renover.

Deuxiemement, le delai de reference affecte aussi la mesure des intentions en 
matiere d'habitation. Plus particulierement, la definition de * court terme > est 
importante, surtout lorsque le terme est utilise dans le contexte de la « demande de 
logement a court terme * . Pour une periode assez longue, la proportion de 
personnes qui ont 1'intention d'acheter ou de renover une maison pourrait etre assez 
grande. Pour etre utiles comme indicateurs de la demande de logement, 1'enquete 
sur les intentions doit porter sur une periode assez immediate pour separer ceux qui 
vontprobablement acheter une maison de ceux qui vont possiblement en acheter 
une.
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Le delai envisage par le constructeur et 1'agent immobilier doit aussi faire partie de 
I'etablissement du delai pour I'enquete sur les intentions en matiere de logement. 
Pour que I'enquete sur les intentions puisse etre un indicateur utile de la demande a 
court terme de logement, les entrepreneurs doivent avoir le temps de reagir aux 
changements. Cela cree un facteur mitigeant de la definition de court terme, c.-a-d. 
le court terme doit etre assez bref pour que la decision de logement soit « reelle * 
pom les consommateurs, en etant cependant assez long pour que le secteur du 
logement puisse prevoir les ajustements necessaires.

Dans ce cas-ci aussi, les documents specialises contiennent tres peu sur la duree 
optimale du court terme. Pour faire face a ce probleme, nous avons done choisi de 
mesurer les intentions a deux differentes periodes, c.-a-d. a trois et a six mois.11 
Equilibrer la methode de cette maniere nous permet de comparer les differences 
entre un indice calcule pour un delai de six mois et un indice calcule pour un delai 
de trois mois.

4.2 Choix de I'Schantillon

Le processus utilise pour choisir un echantillon et administrer le questionnaire determine le cout et les 
attitudes de I'enquete. A son tour, le cout et 1'exactitude etablissent la faisabilite du projet. C'est pour 
cette raison que notre description du choix de I'echantillon est sous-jacente a 1'analyse de faisabilite 
de la prochaine section.

Dans la presente section, nous examinons les questions suivantes en ce qui conceme le choix de 
I'echantillon et sa taille:

• la conception et 1'extraction de I'echantillon;

• la ponderation et 1'analyse de I'echantillon.

4.2.1 Conception et extraction de I'echantillon

L’enquete sur les intentions en matiere de logement a ete con<jue pour recueillir de I'information au 
sujet des intentions d'achat telles qu'elles sont maintenant ou dans 1'avenir immediat. Parallelement, 
nous nous interessons a savoir quels facteurs ont fait changer d'avis les repondants en ce qui 
conceme 1'achat d'une maison. Ces facteurs combines donnent a I'enquete une saveur a la fois 
transversale et longitudinale. Bien que la combinaison de donnees transversales et longitudinales 
entraine normalement rutilisation d'un echantillon permanent, Torganisation d'un echantillon national

11 Lors de la premiere ebauche du questionnaire, nous avons propose un delai de trois ans, un 
an et six mois. Apres avoir examine cette ebauche avec des representants de la SCHL, nous 
avons ajuste le delai a six mois et a trois mois.
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de 15 000 repondants (ou plus) est une tache tres considerable dont les couts depassent fort 
probablement les avantages.

Dans une ebauche prealable du present rapport, nous avons envisage la creation d'un echantillon 
permanent, mais deux problemes nous ont forces a remettre en question cette methode :

Premierement, les couts de I'entretien d'un echantillon permanent (ou constant) 
adequat sont beaucoup plus importants que prevus a I'origine. A un cout de 50 $ 
par personne (la mesure initiative normale pour rester dans une etude a echantillon 
permanent), le cout de ces mesures represente environ 150 000 $ par RMR. H faut 
ajouter a ce cout ceux des contacts reguliers avec les repondants pour maintenir 
I'integrite de 1'echantillon, le cout du transfert des 50 $ par personne, etc., pour 
conclure que le cout de I'echantillon permanent devient fort important.

• Deuxiemement, I'attrition des membres de I'echantillon constant (des personnes qui 
quittent 1'etude) sera probablement non aleatoire dans ce cas. Plus particulierement, 
ceux qui s'elimineraient le plus probablement de I'echantillon sont ceux qui 
demenagent, precisement le groupe cible qui nous interesse. Bien qu'une gamme de 
procedures aient ete adoptees pour faire face aux effets de I'attrition dans les 
echantillons constants (voir Heckman, 1979), il n'est pas clair que celles-ci 
regleraient le biais introduit par rattrition.

Dans ce cas, les avantages d'un echantillon constant relevent principalement de la mesure repetee. 
Par exemple, en retoumant aux memes repondants, nous pouvons verifier si les intentions sont 
devenues un comportement reel. Des questions telles que «II y a six mois, vous avez declare que... 
Et qu'est-il arrive depuis ? * sont possibles avec un echantillon constant. Cela permet la calibrage 
subsequent de toutes les mesures d'intention qui sont elaborees.

H est possible d'en arriver a un calibrage sans la depense d'un echantillon constant national. Par 
exemple, des etudes de suivi peuvent etre effectuees a une plus petite echelle pour se remettre en 
contact avec des repondants dans des RMR representatives. Par ailleurs, des previsions basees sur les 
methodes etablissant les intentions peuvent etre apres coup comparees aux ventes reelles de 
logements. Ces deux strategies representent des depenses beaucoup moins lourdes a comparer a 
I'entretien d'un echantillon constant.

Sans I'echantillon constant, 1'elaboration d'un echantillon pour 1'enquete sur les intentions ressemble 
de pres a un sondage telephonique normal aupres de la population en general. Les strategies 
d'echantillonnage pour les enquetes telephoniques sont bien decrites dans les documents specialises 
(Fink, 1995, Henry, 1990). Les probabilites de selection sont assignees sur la base de la population 
representee dans les differents indicatifs regionaux et les prefixes de circonscription. L'echantillon de 
numeros de telephone disponibles est ensuite stratifie par province, indicatif regional (tel que requis) 
et standard telephonique au niveau de la RMR.
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La composition aleatoire selon une procedure Waksberg modifiee assure que chaque numero de 
telephone dans une strate specifiee a une chance egale d'etre choisie. Selon la procedure Waksberg, 
un echantillon probabiliste de numeros de telephone est extrait de la base de sondage. Les deux 
demiers chiffres des numeros qui fonctionnent (ou les quatre, selon la procedure) sont ensuite 
remplaces par des chiffres produits de maniere aleatoire. Cette methode ameliore I'efficacite du tri 
effectue pour Techantillon a composition aleatoire des numeros fonctionnels des menages.

Toutes les enquetes sont sujettes a une certaine forme d'erreurs non dues a I'echantillonnage. Certains 
menages n'ont pas de telephone. Nous savons que les membres plus jeunes des menages sont plus 
souvent a 1'exterieur de la maison le soir lorsque la plupart des entrevues sont effectuees. Les 
hommes ont tendance a repondre aux enquetes moins frequemment que les femmes. Ces erreurs non 
dues a rechantillonnage sont difficiles a controler, sauf en ponderant 1'echantillon au moment de 
1'analyse pour qu'il reflete les caracteristiques connues de la population. Lorsque Techantillon ne peut 
etre pondere, les chercheurs supposent generalement que les erreurs non dues a I'echantillonnage 
sont aleatoires et qu'elles ne representent done pas un biais systematique dans les resultats.

Nous avons decouvert au cours du pretest que les erreurs dues a la non-reponse (une forme d'erreur 
non due a I'echantillonnage) en ce qui conceme les intentions en matiere d'habitation ne sont pas 
aleatoires et doivent done etre un facteur dans Telaboration d'une mesure des intentions en matiere 
d'habitation. Plus particulierement, nous avons decouvert que les repondants qui viennent recemment 
d'acheter ou de renover une maison avaient tendance a refuser de participer a Tenquete. Puisque ces 
personnes auraient eu de faibles intentions d'acheter ou de renover, leur exclusion systematique de 
Tenquete surestime Tintention generate d'acheter.

Puisqu'il n'est pas facile de mesurer pourquoi certaines personnes refusent de participer a une 
enquete, il est difficile de controler de fa?on fiable et d'ajuster nos activites par rapport aux effets de 
ce biais de non-reponse. Nous recommandons done la prudence lorsqu'on interprete les resultats de 
Tenquete.

4.2.2 Ponderation et analyse de Techantillon

Avant Tanalyse, les reponses a Tenquete sont ponderees pour s'assurer que Techantillon choisi reflete 
avec exactitude la population generate concemee. Dans ce cas, parce que nous echantillonnons les 
intentions des menages envers Thabitation, la ponderation de Techantillon devrait etre calculee sur la 
base des menages a partir de Tinformation recueillie lors de Tenquete. Nous avons prevu dans le 
questionnaire cinq variables possibles de ponderation :

Mode d'occupation (question 2) : II est plus probable que les locataires n'aient pas 
de telephone et ils sont done sous-representes dans les enquetes telephoniques.
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Age du chef du menage (question 25) : H est generalement plus difficile de trouver 
des personnes plus jeunes a la maison au cours de la soiree lorsque la plupart des 
enquetes sont effectuees. En consequence, les membres de menages plus jeunes 
peuvent etre sous-representes dans une enquete telephonique.

Repartition des ages des membres du menage (questions 26 a 2 8) : Encore une 
fois, le facteur age peut etre important. De plus, en autant que la taille et la mobilite 
du menage sont en correlation, il peut etre important d'ajuster pour les differences 
de taille des menages entre I'echantillon et la population generale.

Adressepostale specifique du menage (question 29) : Etant donne la technologic 
numerique, les standards telephoniques deviennent moins limites a des regions 
geographiques specifiques. Surtout dans les regions a population plus dense, la 
ponderation geographique peut etre necessaire afin de cemer plus precisement un 
marche particulier.

Revenu du menage (question 30) : Les groupes a faible revenu ont des taux 
d'abonnement plus faibles au service telephonique, mais ils participent aussi moins 
aux enquetes lorsqu'on se met en rapport avec eux.

4.3 Analyse des donnees du questionnaire

Lorsque les donnees de 1'enquete ont ete nettoyees et ponderees, il existe une vaste gamme de choix 
analytiques.

Une methode est de construire une serie d'indices de diverses composantes de I'intention en matiere 
d'habitation. L'equation (2) decrit un modele general qui suit de tres pres la construction de 1'indice 
des sentiments des consommateurs et d'autres indicateurs de la confiance des consommateurs :

%
IHIt =------ * 100 (2)

^Base

Dans ce modele, IIH est 1’indice des intentions en matiere d'habitation, X, est le pourcentage de 
personnes qui ont I’intention d’acheter une maison a un moment donne et XBase est le pourcentage de 
personnes qui ont I’intention d’acheter une maison au cours de la periode de base ou de reference. 
Bien sur, pour la premiere iteration de I’enquete, la valeur de IIH sera egale a 100.
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LHH peut etre calcule a un niveau national, provincial ou local pour chaque segment de menage ou 
marche cible (p. ex. les proprietaires-occupants, les locataires, des groupes a revenu particulier, etc.), 
en autant que les tallies d'echantillon soient assez grandes pour produire assez de precision.

Etant donne la structure du questionnaire, nous pouvons mettre au point une version quelque peu 
perfectionnee de 1'indicateur pour ceux qui pensent specifiquement a acheter ou a renover une 
maison. En ce qui conceme les acheteurs de maison, nous demandons aux repondants qui pensent 
acheter une maison de prevoir les chances qu'ils acheteront reellement une maison au cours des 
prochains six ou trois mois. En ponderant les reponses de ceux qui voient une « forte chance » , une 
« chance egale » ou une * faible chance *, on produit un indice qui prend la forme suivante :

3

i=l
IHBIt =------------ * 100 (3)

Base

ou DAM est I'indice des intentions d'acheter une maison (ou de renover), X;, est le pourcentage de 
personnes qui pretendent avoir une chance donnee d'acheter une maison (elevee, egale ou faible) et 
Wj represente les probabilites que nous designons a la possibilite que la transaction ait reellement lieu. 
Ces ponderations peuvent etre estimees du suivi a 1'enquete initiale et, a mesure que 1'enquete evolue 
dans le temps et qu'un plus grand nombre de donnees longitudinales s'accumulent, un modele plus 
perfectionne peut etre elabore.

Les equations (2) et (3) representent des modeles stylises du genre d'indice qui peuvent etre produits 
lorsque les donnees d'enquete ont ete analysees. D'autres mesures sont possibles, que ce soit des 
indices ou des comptes de la population, y compris :

les intentions d'acheter ou de renover une maison pour chaque RMR, les 
principales agglomerations urbaines d'une province ou les grandes regions urbaines 
partout au pays dans son ensemble. Cela peut etre fait pour les prochains six mois, 
les prochains trois mois ou une combinaison des deux.

Les raisons de ne pas acheter ou renover une maison au cours des prochains six 
mois.

Les intentions d'acheter une maison pour la premiere fois (locataires actuels) ou les 
acheteurs d'une seconde maison.

Les intentions de renovation chez les nouveaux acheteurs de maison.

Les intentions pour certains genres d'achat de maison ou de renovations.

Les intentions parmi divers groupes de personnes a revenus specifies.
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5.0 FAISABILITE

La presente section examine la faisabilite de ce projet du point de vue des couts. Les estimations de 
temps et de reponse sont calculees initialement sur la base des resultats d'un pretest aupres de 1 500 
repondants repartis egalement entre Vancouver, Winnipeg et Toronto, c.-a-d. 500 repondants par 
ville.

Ce pretest a ete congu specifiquement pour accomplir deux choses :

• pour peaufiner la premiere version du questionnaire (voir la section precedente);

• pour etablir une estimation du cout de realiser ce projet au plan national.

Lorsque les couts du pretest seront estimes, nous pouvons les repartir afin d'estimer le cout de 1'etude 
pour les 30 regions d'interet au plan national.

Le pretest a ete administre de la maniere decrite a la section intitulee * Methode recommandee * . Le 
questionnaire a ete saisi dans un systeme d'interview telephonique assiste par ordinateur (TTAO) et 
les numeros de telephone ont ete produits a 1'aide de la composition aleatoire selon une procedure 
Waksberg modifiee12.

Nous ne comprenons pas le cout initial d'installation du questionnaire sur le systeme ITAO car cette 
tache n'est effectuee qu'une seule fois. Cependant, d'autres couts de lancement tels que 1'achat des 
numeros telephoniques requis pour I'echantillon, la saisie de I'echantillon dans le systeme 
informatique, le nettoyage et 1'encodage des donnees et 1'utilisation de bannieres pour chacune des 30 
regions d'echantillonnage ainsi que le temps requis pour faire fonctionner le systeme informatique 
d'entrevue pendant 1'enquete doivent figurer aux estimations.

La composition aleatoire selon une procedure Waksberg modifiee assure que chaque numero 
de telephone dans une strate specifiee a une chance egale d'etre choisie. Selon la procedure 
Waksberg, un echantillon probabiliste de numeros de telephone est extrait de la base de 
sondage. Les deux demiers chiffres des numeros qui fonctionnent (ou les quatre, selon la 
procedure) sont ensuite remplaces par des chififes produits de maniere aleatoire. Cette 
methode ameliore I'efficacite du tri effectue pour I'echantillon a composition aleatoire des 
numeros fonctionnels des menages.
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5.1 Taxonomie des couts du protest

5.1.1 Programmation informatique - Lancement de 1'enquete

Tel que mentionne a I'introduction de la presente section, les premiers couts d'un questionnaire 
telephonique concement la saisie du questionnaire dans un systeme informatise d'entrevue. Le temps 
requis pour cela est fonction du logiciel d'entrevue specifique utilise et de la complexite de 
1'enquete13. De plus, ce cout n'est encouru qu'une seule fois car lorsque le questionnaire est saisi dans 
le systeme informatique, il peut etre administre aussi souvent que requis sans avoir a debourser de 
ffais ou en encourant tres peu de ffais si aucun changement n'est fait au questionnaire.

5.1.2 Obtenir et preparer les numeros de telephone de Tecliantillon

Pour effectuer une enquete telephonique, il faut acheter ou produire les numeros de telephone de 
I'echantillon. Bien qu'il soit possible de constmire un echantillon a partir de bottins telephoniques ou 
de sources telephoniques telles que des CD-ROM, il est generalement plus efficace d'acheter 
I'echantillon d'une source exteme. Par exemple, la procedure pour generer un echantillon pour la 
RMR de Toronto comprend les etapes suivantes14.

i) Obtenir tous les numeros de telephone residentiels de la RMR de Toronto et les 
transformer en format electronique (cela represente la manipulation de plus de deux 
millions de numeros de telephone).

ii) Remplacer les deux demiers chifffes de chaque numero de telephone par des 
chiffres aleatoires.

iii) Eliminer tous les numeros doubles (un certain nombre de ceux-ci se produiront a 
cause du choix aleatoire des deux demiers chifffes).

iv) Commander de fa$on aleatoire tous les numeros de telephone, choisir le nombre 
requis pour completer I'echantillon.

Des numeros de telephone de I'echantillon produits selon les specifications requises pour la presente 
enquete peuvent etre achetes d'un certain nombre de foumisseurs pour environ 0,10 $ le numero.

On considere que six heures sont necessaires pour saisir le questionnaire sur le systeme 
TTAO et le tester pour ce pretest.

Un echantillon individuel devra etre prepare pour chaque region d'enquete. Cela 
representerait repeter la procedure suivante une fois pour chaque region d'enquete, c.-a-d. 
la repeter 30 fois.
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5.1.3 Temps de I'interviewer

Les couts les plus importants des enquetes telephoniques sont lies directement a la quantite de temps 
que le personnel prepose aux entrevues consacre au projet. Plusieurs facteurs influencent les 
exigences en temps d'un questionnaire particulier. Cependant, ces couts en temps peuvent 
generalement etre classes en deux categories:

• I'identification des repondants;

• 1'administration du questionnaire.

L'identification des repondants conceme le temps requis par I'interviewer pour se mettre en rapport 
avec des repondants qualifies et disposes a repondre. Le temps requis pour administrer le 
questionnaire signifie le temps qu'il faut a I'interviewer pour poser a un repondant toutes les questions 
du questionnaire.

La qualite des numeros de telephone a une influence directe sur la quantite de temps consacre par les 
interviewers a se mettre en rapport avec des repondants admissibles. Une serie de donnees contenant 
des numeros inexacts fait que les interviewers doivent consacrer plus de temps a composer des 
numeros qui ne sont plus en service ou des numeros qui sont d'une autre maniere inappropries (tels 
que des numeros de telephone d'entreprises commerciales ou des numeros de telecopieur). La 
composition aleatoire comporte toujours une proportion significative de numeros qui ne sont pas en 
service a cause du processus de production aleatoire des numeros utilise pour constraire I'echantillon. 
La technique Waksberg vise a localiser la production aleatoire dans des blocs relativement peuples 
de numeros de telephone residentiels.

La duree de 1'enquete accroit le temps requis par I'interviewer pour obtenir des reponses completes de 
deux manieres.

• Les enquetes plus longues prennent plus de temps a completer. L'interviewer a plus 
de questions a poser et done, il lui faut plus de temps par questionnaire (temps 
d'administration du questionnaire). •

• Les enquetes plus grandes ont aussi un taux de refus plus eleve ou d'interruption 
prematuree. A mesure que la duree du questionnaire augmente, il faut plus de 
temps de la part des repondants eventuels et moins de personnes sont disposees a se 
porter volontaires pour remplir le questionnaire. Cela signifie que les interviewers 
consacreront plus de temps a tenter de trouver des repondants pour une enquete 
plus longue qu'une plus courte (temps d'identification des repondants).
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En regie generale, il vaut mieux prevoir des enquetes prenant moins de 15 minutes 
lorsqu'on fait des appels non annonces. Les enquetes plus longues produisent 
normalement un nombre plus eleve d'interruptions prematurees. Au cours du 
pretest, le questionnaire complet sur les intentions qui figure a I'annexe A a ete 
administre en moins de cinq minutes.

5.1.4 Gouts des interurbains

Toute etude comprenant des repondants de partout au pays comportera un nombre significatif 
d'appels interurbains: H y aura naturellement de petites fluctuations de cout dependant de 
I'emplacement du ou des centres d'appel utilises pour I'enquete. Aux fins de la presente estimation 
des couts, nous supposerons que le centre d'appel est situe dans une region centrale telle que le 
Manitoba ou la Saskatchewan. Cela pent produire une legere surestimation du cout par rapport a un 
centre d'appel situe dans Vest du Canada qui serait plus pres de la majorite des RMR.

5.1.5 Gouts de I'analyse

Les resultats d'un sondage doivent etre analyses avant de pouvoir les utiliser. De plus, les donnees 
qui ont ete recueillies doivent etre nettoyees et encodees avant qu'elles puissent etre analysees. A 
1'aide d'un logiciel statistique, ce processus peut etre effectue rapidement et avec efficacite, surtout 
que les donnees a analyser seront deja sous forme electronique. Cependant, I'analyse devra etre 
effectuee pour chaque RMR, ce qui prolongera la procedure.

5.2 Estimation du cout moyen par questionnaire rempli

Pour estimer les couts de I'enquete, nous avons construit un modele du cout moyen par questionnaire 
rempli base sur les resultats de notre pretest et les differentes categories de cout decrites 
prealablement. Nous avons ensuite calcule les couts d'une gamme de differentes tailles d'echantillons 
et compare les couts marginaux de 1'augmentation de la taille de Vechantillon aux gains marginaux en 
exactitude statistique.

Le pretest de I'enquete a recueilli environ 500 questionnaires remplis a Vancouver, Winnipeg et 
Toronto respectivement. La structure du questionnaire est telle que les repondants qui n'ont pas 
1'intention d'acheter ou de renover une maison passent tres rapidement a la fin de I'enquete, ce qui a 
produit ce que nous avons decrit comme un questionnaire abrege rempli. Ceux qui prevoyaient 
acheter ou renover une maison ont repondu a un plus grand nombre de questions et ont done pris 
plus de temps pour le terminer.



Societe canadienne d'hypoth&ques et de logement
Etude de faisabilite pour une enquete sur les intentions des consommateurs d'acheter ou de rinover

37

Base sur les resultats du pretest, nous avons prepare les tableaux 2 a 4. Le tableau 2 montre la 
repartition des repondants qui repondraient au questionnaire complet ou abrege. Aux fins de ce 
pretest, nous avons pose seulement aux 50 premiers repondants qualifies le questionnaire complet. 
L'echantillon de 50 repondants nous permet de calculer combien de temps est requis pour repondre 
au questionnaire complet (voir le tableaus). En utilisant le reste des resultats du pretest du 
questionnaire abrege, nous pouvons identifier tous les repondants qui auraient repondu au 
questionnaire complet et calculer les chiffres representant le delai « prqjete» pour repondre au 
questionnaire complet montre aux tableaux 2 et 3. Le tableau 4 donne la description resumee des 
appels effectues pour le pretest.

TABLEAU 2

........................................... qucstionnajres rcniplis du protest ........................................

Region mgtropolitaine de recensement

Vancouver Winnipeg Toronto Total

Nombre de questionnaires remplis (total) 520,00 510,00 527,00 1 557

Questionnaires abrSges remplis (total) 379,00 330,00 377,00 1 086

Questionnaires complets remplis (total) 141,00 180,00 150,00

O ©
r*"

Questionnaires complets - Intentions d'acheter une 
maison

42,00 27,00 42,00 111,0
0

Questionnaires complets - Intentions de renoverune 
maison

108,00 161,00 116,00 385,0
0

Questionnaires complets - Les deux intentions 9,00 8,00 8,00 25,00

TABLEAU 3
Temps de PtatenW par qaasttonnair. rempli da prttest

Temps de Nombre
I'interviewer (bas6 sur le protest)

Questionnaires abreges remplis 1,68 min. 1 086

Questionnaires complets remplis 3,75 min. 471,00

Appels infructueux 2,39 min. 7 090
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TABLEAU 4
K&pport r&wtil sur appels do protest mm

Region m£tropoIitaine de recensement
TotalVancouver Winnipeg Toronto

Echantillon 5 000 5 000 5 000 15 000

Total des appels 2480 2 757 3 410 8 647

Questionnaires remplis 520,00 510,00 527,00 1 557

Nombre moyen d'appels par questionnaire rempli 4,77 5,41 6,47 5,55

Repartition des numeros appeles

Aucune reponse
185,00 231,00 368,00 784,00

Occupe
20,00 14,00 34,00 68,00

Repondeur
251,00 346,00 435,00 1 032

Aucun service
366,00 712,00 675,00 1753

Ligne de telecopieur/modem
169,00 104,00 184,00 457,00

Ligne commerciale
182,00 176,00 334,00 69,00

Refus du menage/repondant
512,00 481,00 479,00 1472

Problemes de langue, d’oui'e ou de sante
103,00 42,00 174,00 319,00

Rendez-vous possible ou sur
121,00 83,00 136,00 340,00

Autre
51,00 58,00 64,00 173,00

Remplis
520,00 510,00 527,00 1557

Total des appels 2480 2 757 3 410 8 647

II faut remarquer le nombre eleve de numeros sans service, de telecopieur/modem et de lignes 
d'affaires qui est fonction du processus de composition aleatoire. L'utilisation de listes de numeros 
publics (p. ex. bottins telephoniques locaux) reduirait le nombre de ces appels, mais exclurait aussi 
les 10 a 40 % de numeros non publics que Ton trouve dans les grandes regions metropolitaines. Dans 
certains cas, les listes de numeros achetees peuvent ameliorer ces resultats, mais les listes verifiees 
coutent aussi plus cher au depart. H faut remarquer que parce que la procedure Waksberg localise la 
composition aleatoire aupres de numeros residentiels existants, elle est plus efficace qu'une strategic 
aleatoire pure.
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5.2.1 Cout de I'echantillon par questionnaire rempli

Pour calculer le cout moyen d'acheter un echantillon par rapport a chaque questionnaire rempli, il 
faut multiplier le nombre moyen de numeros qui ont ete composes pour chaque questionnaire rempli 
par le cout moyen des echantillons de numeros (environ 0,10 $ le numero)15. Comme on le voit au 
tableau 4, on utilise en moyenne 5,55 numeros pour chaque questionnaire rempli, signifiant qu'a 
0,10 $ le numero, le cout par questionnaire rempli est 0,55 $.

5.2.2 Preparation de Techantillon et soutien au processus d'entrevue

Lorsque I'echantillon a ete achete, il faut le saisir dans un systeme informatique. Le systeme 
informatique doit aussi etre entretenu pendant qu'on effectue le sondage. Encore une fois, le fait que 
nous traitons 30 differentes regions d'echantillonnage ayant chacune un quota de questionnaires 
remplis compliquera ces procedures. Nous estimons que le cout de la preparation et du soutien 
informatiques pour cette enquete sera d'environ 500 $ pour chacune des regions faisant partie de 
1'enquete.

5.2.3 Cout moyen des interviewers et superviseurs par questionnaire rempli

Base sur les chifffes du tableau 3 et en utilisant 1'equation (4), nous pouvons calculer le temps moyen 
d'interview requis pour chaque questionnaire rempli. Dans cette equation, tc, ta et ^ sont les temps 
moyens requis pour remplir un questionnaire complet, un questionnaire abrege et pour les appels 
incomplets respectivement16. Les variables nc, na et nic sont les nombres de repondants du 
questionnaire complet, des repondants du questionnaire abrege et des appels incomplets du pretest. 
Cette formule tient compte du fait qu'une certaine proportion des questionnaires remplis seront des 
questionnaires complets, qu'une autre proportion seront des questionnaires abreges et pondere le 
temps moyen pour remplir les questionnaires selon la formule.

((*ni)+((*rts)+(tic*«ic)
temps requis par questionnaire rempli =------------------------------- (4)

ni+ns

Cette estimation est basee sur une commande de 150 000 numeros de telephone. Si le 
nombre reel de numeros de telephone achetes est inferieur a ce nombre, le cout par numero 
augmentera, puisque la plupart des foumisseurs offfent d'importants escomptes selon la 
quantite.

Le temps d'un * appel incomplet» represente tout le temps de I'interviewer qui n'a pas ete 
consacre a remplir un questionnaire complet ou abrege. Cela comprend le temps de 
composition du numero, le temps consacre a parler a des repondants hesitants, le temps 
consacre a des numeros de telephone debranches et le temps que le systeme informatique ne 
fonctionne pas.
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En utilisant dans cede equation les chiffres du tableau 3, on arrive a une moyenne de 13,2 minutes de 
1’interviewer par questionnaire rempli.

En utilisant une methode de calcul semblable, nous pouvons arriver au nombre moyen de minutes 
consacrees par le superviseur, soit 2,3 pour chaque questionnaire rempli. II est important de 
distinguer entre les heures des interviewers et les heures des superviseurs puisqu'elles sont facturees a 
des taux differents. Selon les taux standard de I'industrie, on facture generalement 25 $ de 1'heure 
pour un superviseur et 16 $ pour un interviewer, signifiant que chaque questionnaire rempli coute en 
moyenne 3,52 $ de temps d'interviewer et 0,96 $ de temps de superviseur.

5.2.4 Cout moyen des interurbains par questionnaire rempli

Si nous supposons que le centre d'appel est situe dans un endroit central (par exemple au Manitoba 
ou en Saskatchewan), nous pouvons calculer des frais d'interurbain hypothetiques associes a chaque 
questionnaire rempli dans chacune des 30 regions (c'est le cout d'effectuer 30 enquetes a travers le 
pays). En utilisant le meme genre de calcul qui a ete utilise pour etablir le cout de I'echantillon et le 
cout de I'interviewer, et en appliquant des frais moyens d'interurbain pour chaque region 
d'echantillonnage, nous concluons que le cout moyen des frais d'interurbain par questionnaire rempli 
est 2,32 $17.

5.2.5 Nettoyage des donnees et production de rapports

Comme nous 1'avons prealablement mentionne, il faut preparer un rapport sur les donnees pour 
chaque RMR individuelle. Cela produit 30 series individuelles de bannieres et 30 rapports resumes. 
De plus, toutes ces donnees devront etre nettoyees et encodees avant analyse. Nous estimons que la 
procedure de nettoyage coutera environ 0,50 $ pour chaque questionnaire rempli et que la production 
de rapports coutera environ 1 200 $ pour chaque RMR ou 1’enquete est realisee.

5.3 Cout de I'enquete au plan national

En compilant les donnees sur le cout calculees a la section precedente, nous pouvons calculer le cout 
total d'effectuer les enquetes selon differentes tallies d'echantillon au plan national. Le tableau 5 
represente le cout marginal d'un questionnaire rempli. Le tableau 6 presente le cout fixe de chaque 
enquete, c.-a-d. les couts qui sont independants de la taille de I'echantillon. Sur la base de ces 
chiffres, et en prolongeant le taux de questionnaires remplis, soit 500 par region au plan national,

II faut remarquer que cela comprend le cout de composition de numeros debranches, de 
communication avec des repondants qui refusent de participer a I'enquete, le temps 
necessaire pour convaincre certains repondants hesitants qui mettent fin a leur participation 
de fagon prematuree, etc.
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nous multiplierons les couts fixes par 30 (puisqu'il y a 30 regions d'enquete) et les couts variables par 
15 000 (puisque nous aliens vouloir recueillir 15 000 questionnaires remplis au plan national). Cela 
produit un cout fixe total de 51 000 $ et un cout variable d'environ 116 400 $, pour un cout total de 
167 400 $.

TABLEAU 5
Coufc variables do rfa feorunconquOtcadditlonneHo

Cofit par 
enquSte 

individuelle 
r£alis6e

Cofit de 
rOchantillon

Cofit de 
I'interviewer

Cofit du 
superviseur

Interurbain Nettoyage
des

donnOes

Cofit
variable

total

0,55$ 3,52$ 0,96$ 2,23$ 0,50$ 7,76$

TABLEAU 6
Cofits fhos de la rfialisaifim d’ooe enqulte un site

Cofit par site r£alis6
Entretien informatique et saisie 

de rOchantillon
Preparation du rapport 

(rapport r£sum6)
Cofit fixe 

total

500$ 1 200$ 1 700$

5.4 Niveaux de confiance nScessaires pour indiquer un changement

L'examen detaille des resultats du pretest souleve des questions importantes. La plus importante est 
que relativement peu de repondants ont indique s'interesser a acheter ou a renover une maison au 
cours des six prochains mois. L'examen du tableau 2 nous permet par exemple de voir que seulement 
7 % des repondants envisagent 1'achat d'une maison au cours des six prochains mois.

Dans la section sur les erreurs d'echantillonnage, nous avons remarque que de grands echantillons 
sont necessaires pour produire des estimations precises pour des groupes particuliers de population. 
Les grandes tailles d'echantillon sont aussi necessaires pour repondre aux problemes statistiques 
relies au petit nombre d'acheteurs eventuels ou de renovateurs de maisons que nous avons decouverts 
au cours du pretest, ^'attenuation est un probleme statistique qui provient de 1'etude de phenomenes 
rares. A son niveau le plus fondamental, ce probleme signifie qu'il est difficile de distinguer les 
changements dans un phenomene reel (mais rare) des modifications aleatoires et non reliees. En ce 
qui conceme les intentions en matiere d'habitation, cela signifie qu'il est difficile de specifier si un 
changement observe a reellement lieu (la demande est en hausse) ou si le changement est un artefact 
de I'erreur aleatoire de I'echantillon.

Intuitivement, il est facile de comprendre pourquoi : etant donne que le nombre de personnes 
souhaitant acheter une maison n'est pas tres grand, de petites variations dans les reponses ont un effet 
important sur tout indicateur que nous pouvons preparer. Par exemple, sur la base des chifffes
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du pretest, si 10 repondants a travers le pays changeaient d'avis au sujet de leurs intentions, le 
pourcentage des acheteurs interesses a une maison changerait d'un point de pourcentage la prochaine 
fois que nous effectuons I'enquete. La plupart des previsionnistes hesiteraient a prevoir une tendance 
sur la base de 10 reponses.
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FIGURE 4 Types d'erreurs et changement minimum significatif

II peut y avoir deux genres d'erreur lorsqu'on teste les hypotheses :

Erreur de type 1 : c'est la probabilite de rejeter une hypothese lorsqu'elle est en realite vraie. Dans une 

enquete au sujet des intentions en matiere d'habitation, nous commettons une erreur de type 1 lorsque nous 

rapportons que les intentions en matiere d'habitation ont change lorsqu'en fait elles n'ont pas change.

Plus eleve est le niveau de signification d'un test d'une hypothese, plus faible sera la probabilite de 

commettre une erreur de type 1. Ce niveau de signification est generalement considere comme acceptable au 

niveau de 95 % ou plus. Dans les enquetes, on rapporte souvent par la phrase * exact 19 fois sur 20 » le 

niveau de signification de 1'enquete.

Erreur de type 2 : c'est la probabilite d'accepter une hypothese lorsqu'elle est en realite fausse. Dans 

une enquete sur les intentions en matiere d'habitation,
nous commettons une erreur de type 2 lorsque nous rapportons que les intentions en matiere d'habitation n'ont 
pas change lorsqu'en fait elles ont change.

Plus grand est le pouvoir d'un test d'une hypothese, plus faible sera la probabilite de commettre une 

erreur de type 2. Le pouvoir d'un test est generalement considere acceptable a un niveau de 90 % ou plus.

L'idee de changement minimum significatif (CMS) utilisee dans ce rapport est liee a la fois aux erreurs de 

type 1 et 2. Dans nos tests, nous tentons de verifier si I'augmentation ou la diminution de la proportion de 
personnes qui achetent une maison (ou renovent) est significativement differente d'une enquete a 1'autre. Pour 

calculer le CMS, nous choisissons un niveau de signification acceptable et un pouvoir en conjonction avec la 

taille de I'echantillon de 1'enquete (le nombre de repondants) et la proportion de repondants qui ont declare 
vouloir acheter au cours des deux enquetes precedentes. Dans nos calculs, nous avons utilise un niveau de 

signification de 95 % et un niveau de pouvoir de 90 %.

Si un changement de 1'indice de logement est egal au CMS, il existe exactement une chance de 90 % qu'un 

changement significatif a eu lieu.

Si le changement de I'indice de logement est inferieur au CMS, il y a plus de 95 % de chances qu'aucun 

changement significatif n'a eu lieu.

Si un changement dans I'indice des intentions en matiere d'habitation depasse le CMS, il y a plus de 90 % de 

chances qu'un changement veritablement significatif a eu lieu.

Un bon indicateur de la demande a court terme de logement devrait pouvoir identifier des 
changements significatifs dans le marche des maisons dans le temps. L'indicateur doit pouvoir 
valider statistiquement si la demande de logements va augmenter, baisser ou demeurer la meme entre 
les periodes d'enquete. Cela signifie etablir un niveau de confiance entourant l'indicateur pour que 
nous puissions decider lorsqu'un changement observe est assez important qu'il ne pourrait etre 
attribuable a la chance. Ces niveaux de confiance peuvent etre definis comme le changement 
minimum significatif que nous devrions observer dans l’indicateur pour eliminer la possibilite 
d'erreurs aleatoires dans Techantillon.
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FIGURE 5 Bomes d'un changement statistiquement significatif en fonction de la taille de 
rechantillon d'une enquete____________________________________________________________
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En utilisant un test bilateral binomial,18 nous pouvons calculer le changement minimum necessaire 
pour eliminer une intervention aleatoire d'une enquete ayant une taille donnee d'echantillon. 
C'est-a-dire, etant donne une taille d'echantillon specifique, nous pouvons calculer le plus petit 
changement d'un indice d'intention necessaire pour cemer un changement de la demande de marche 
tout en eliminant les evenements statistiques aleatoires. Les bandes d'erreur des enquetes utilisant une 
taille d'echantillon donnee basees sur notre pretest sent presentees a la figure 5. Pour Winnipeg, 
seulement 27 repondants (5,3 %) ont indique qu'ils envisageaient acheter une maison au cours des 
six prochains mois. A Vancouver et a Toronto, 42 repondants (8,1 %) ont declare qu'ils pourraient 
acheter au cours des six prochains mois (voir le tableau 2).

Comme le montre la figure, il y a peu de justification statistique pour entreprendre une enquete ayant 
une taille d'echantillon de seulement 500 repondants dans un marche particulier si cela ne 
detecteraque les changements du marche du logement depassant 9 %. Bien sur, cela a d'importantes 
consequences sur le cout de 1'enquete.

Les tableaux 7 et 8 utilisent les resultats du pretest pour Winnipeg, Toronto et Vancouver afin de 
montrer comment le changement minimum significatif et le cout de 1'enquete sont tous les deux lies a 
la taille de 1'echantillon pour les intentions d'achat de maisons et les intentions de renovation de 
maisons respectivement. H faut remarquer que le changement minimum significatif est aussi relie a la 
frequence relative de I'evenement etudie. Etant donne que les intentions en matiere d'habitation 
etaient plus elevees a Toronto et Vancouver qu'a Winnipeg, nous devons observer plus de 
changements dans ces agglomerations pour eliminer les erreurs aleatoires.

18 Le test binomial de deux echantillons utilise dans la presente etude est decrit dans Deneberg 
(1987) aux pages 76 a 83. Nous avons calcule les statistiques en utilisant un test bilateral a 
un niveau de signification de 5 % et un niveau de pouvoir de 90 %.
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TABLEAU 7

taiBc de 14cha»Wto» Basi mt 1:£3Si,r3ss“,'“bs rfsititats du pretest

RMR de Winnipeg RMR de Vancouver et Toronto

Taille de 
I'echantillon

Cout de 
I'enquete

Changement
minimum

significatif

Taille de 
I'echantillon

Cout de 
I'enquete

Changement
minimum

significatif

500,00 5 580$ 8,2% 500,00 5 580$ 9,5 %

1 000 9460$ 5,5 % 1 000 9460$ 6,4 %

1500 13 340 $ 4,4% 1 500 13 340 $ 5,2 %

2 000 17 220 $ 3,6% 2 000 17 220 $ 4,3 %

2 500 21 100$ 3,3 % 2 500 21 100$ 3,9 %

3 000 24 980$ 3,0 % 3 000 24 980$ 3,5 %

3 500 28 860 $ 2,7 % 3 500 28 860 $ 3,3 %

4 000 32 740 $ 2,6 % 4 000 32 740 $ 3,1 %

4 500 36 620 $ 2,4% 4 500 36 620 $ 2,9 %

5 000 40 500 $ 2,3% 5 000 40 500 $ 2,7 %

10 000 79 300 $ 1,6% 10 000 79 300 $ 1,9 %

* Les differences entre la base dans I'etude de faisabilite et le niveau de changement requis pour que le 

changement soit consid6re * statistiquement significatif * pour la taille d'echantillon donnee.
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TABLEAU 8m
m

m
1sis™

®
lilllif
pillil
m

m
m

hnum significat

RMR de Winnipeg RMR de Vancouver

Taille de 
I'dchantillon

Cout de 
I'enqu&te

Changement
minimum

significatif

Taille de 
I'dchantillon

Cout de 
I'enquSte

Changement
minimum

significatif

500,00 5 580$ 14,0 % 500,00 5 580$ 12,7 %

1 000 9 460$ 9,8 % 1 000 9460$ 8,8 %

1 500 13 340 $ 8,0 % 1 500 13 340 $ 7,2 %

2 000 17 220 $ 6,8 % 2 000 17 220 $ 6,0 %

2 500 21 100$ 6,2 % 2 500 21 100$ 5,5 %

3 000 24980$ 5,6 % 3 000 24 980$ 4,9 %

3 500 28 860 $ 5,2 % 3 500 28 860 $ 4,6 %

4 000 32 740 $ 4,9 % 4 000 32 740 $ 4,4 %

4 500 36 620 $ 4,6 % 4 500 36 620 $ 4,1 %

5 000 40 500 $ 4,4 % 5 000 40 500 $ 3,9 %

10 000 79 300 $ 3,1 % 10 000 79 300 $ 2,7 %

* Les differences entre la base dans 1'etude de faisabilite et le niveau de changement requis pour que le

changement soit considere * statistiquement significatif » pour la taille d'echantillondonnee.
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Le tableau 9 donne une grille budgetaire qui peut servir a estimer le cout total d'effectuer une enquete 
nationale des intentions en matiere d'habitation. Le tableau ceme le nombre de RMR et ^iterations 
(vagues) de I'enquete qui peuvent etre achevees etant donne un niveau donne de depenses. Pour 
simplifier, le tableau suppose ce qui suit:

• Le changement minimum significatif acceptable a la SCHL est globalement 3,5 %.
Le changement minimum significatif necessaire pour observer des changements pour 
des sous-echantillons specifiques (p. ex. les proprietaires a comparer aux locataires) 
sera plus eleve.

• Le taux des intentions est uniforme a travers le pays a environ le taux observe a 
Toronto et a Vancouver lors du pretest.

Ces deux conditions supposent une taille d'echantillon dans chaque RMR de 3 000 
questionnaires remplis.19

• Les couts de realiser I'enquete sont uniformes dans chaque RMR.

H faut se souvenir des donnees de la figure 3 a la page 25 montrant qu'avec les populations 
de plus de 1 000 personnes, la precision des estimations est une fonction de la taille de 
Vechantillon et non de la population. Cela nous permet d'utiliser une taille constante 
d'echantillons pour les RMR ayant differents niveaux de population.
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TABLEAU 9
.nrlciogcmcntparnomhrc

Nombre Chang. Chang, min. Chang. Taille de Vague Vague Vague Vaguede min. signiflcatif min. i'&hanti 1 2 3 4
RMR signiflcatif Propri6taire signiflcatif 1-

Tons s Locatalres Ion
1,00 3,5 % 4,6 % 6,1 % 3 000 24980$ 49 960 $ 74940$ 99 920 $
2,00 3,5 % 4,6 % 6,1 % 3 000 49 960 $ 99 920 $ 149 880 $ 199 840 $
3,00 3,5 % 4,6% 6,1 % 3 000 74 940$ 149 880 $ 224 820 $ 299 760$
4,00 3,5 % 4,6% 6,1 % 3 000 99 920 $ 199 840 $ 299 760 $ 399 680 $
5,00 3,5 % 4,6% 6,1 % 3 000 124900$ 249 800 $ 374700$ 499 600 $
6,00 3,5 % 4,6 % 6,1 % 3 000 149 880 $ 299 760$ 449 640$ 599 520 $
7,00 3,5 % 4,6 % 6,1 % 3 000 174 860 $ 349 720 $ 524 580 $ 699 440$
8,00 3,5 % 4,6 % 6,1 % 3 000 199 840 $ 399 680 $ 599 520 $ 799 360 $
9,00 3,5 % 4,6% 6,1 % 3 000 224 820 $ 449 640$ 674 460$ 899 280 $
10,00 3,5 % 4,6 % 6,1 % 3 000 249 800 $ 499 600 $ 749 400 $ 999 200 $
11,00 3,5 % 4,6% 6,1 % 3 000 274780$ 549 560 $ 824340$ 1 099 120 $
12,00 3,5 % 4,6 % 6,1 % 3 000 299 760 $ 599 520 $ 899 280 $ 1 199 040 $
13,00 3,5 % 4,6% 6,1 % 3 000 324740$ 649 480 $ 974 220$ 1298 960 $
14,00 3,5 % 4,6% 6,1 % 3 000 349 720 $ 699 440 $ 1 049 160$ 1398 880 $ ^
15,00 3,5 % 4,6 % 6,1 % 3 000 374700$ 749 400 $ 1 124100$ 1498 800 $
16,00 3,5 % 4,6 % 6,1 % 3 000 399 680 $ 799 360 $ 1 199 040$ 1 598 720 $
17,00 3,5 % 4,6% 6,1 % 3 000 424 660 $ 849 320 $ 1 273 980$ 1 698 640 $
18,00 3,5 % 4,6% 6,1 % 3 000 449 640 $ 899 280 $ 1 348 920$ 1798 560 $
19,00 3,5 % 4,6 % 6,1 % 3 000 474 620 $ 949 240 $ 1 423 860$ 1 898 480 $
20,00 3,5 % 4,6 % 6,1 % 3 000 499 600 $ 999 200 $ 1 498 800$ 1998 400 $
21,00 3,5 % 4,6 % 6,1 % 3 000 524 580 $ 1 049 160$ 1 573 740$ 2098 320$
22,00 3,5 % 4,6% 6,1 % 3 000 549 560 $ 1 099 120$ 1 648 680$ 2 198 240 $
23,00 3,5 % 4,6 % 6,1 % 3 000 574 540 $ 1 149 080$ 1 723 620$ 2298 160$
24,00 3,5 % 4,6 % 6,1 % 3 000 599 520 $ 1 199 040$ 1798 560$ 2 398 080 $
25,00 3,5 % 4,6 % 6,1 % 3 000 624 500 $ 1 249 000$ 1 873 500$ 2498 000$
26,00 3,5 % 4,6% 6,1 % 3 000 649 480 $ 1298960$ 1948440$ 2 597 920 $
27,00 3,5 % 4,6 % 6,1 % 3 000 674 460 $ 1348920$ 2023380$ 2 697 840 $
28,00 3,5 % 4,6 % 6,1 % 3 000 699 440 $ 1 398 880$ 2 098 320$ 2 797760$
29,00 3,5 % 4,6 % 6,1 % 3 000 724 420$ 1 448 840$ 2 173 260$ 2 897 680 $
30,00 3,5 % 4,6 % 6,1 % 3 000 749 400 $ 1 498 800$ 2 248 200$ 2 997 600 $
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5.5 Reexamen de la precision de 1'enquete

En plus de traiter de la precision et de I'attenuation associees a un indice des intentions en matiere 
d'habitation, les grands echantillons inherents a une etude nationale des intentions en matiere 
d'habitation ont d'importants benefices pour les autres renseignements recueillis au cours de 
I'enquete. H est tres important de constater que la qualite de I'information accessoire recueillie au 
cours de I'enquete est aussi enormement amelioree par les plus grands echantillons. Par exemple, 
bases sur les resultats du pretest, 3 000 questionnaires remplis a Winnipeg ont permis d'identifier 
environ 240 personnes a la recherche d'une maison neuve, desquels nous avons recueilli 
I'information sur les caracteristiques des maisons qu'ils recherchent. Un echantillon de 240 
questionnaires remplis est exact a 6,4 %, ce qui foumit de I'information assez solide au secteur du 
logement au plan local.

Par centre, environ 2 200 des 3 000 personnes participant a I'enquete a Winnipeg ne veulent pas 
acheter ou renover une maison et donnent les raisons de ce refixs. Un echantillon de 2 200 personnes 
est exact a 2,1 %, nous donnant de I'information tres liable au sujet des raisons pourquoi les gens 
n'achetent pas ou ne renovent pas.
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6.0 CONCLUSIONS

L'information au sujet des intentions des menages d'acheter ou de renover une maison peut etre utile 
pour tous les segments du secteur du logement, que ce soit les constructeurs, les agents immobiliers, 
les etablissements financiers ou les responsables des politiques. Une enquete sur les intentions en 
matiere d'habitation pourrait foumir a la SCHL et a ses clients un indicateur a court terme de I'activite 
locale du secteur du logement et un eclairage considerable sur pourquoi les Canadiens et 
Canadiennes choisissent ou non d'acheter ou de renover une maison. La presente recherche examine 
la faisabilite et les couts d'une enquete qui recueillerait de tels renseignements.

Les enquetes nationales sur la confiance et les intentions des consommateurs sont bien etayees au 
plan theorique et ont beaucoup ete utilisees pour prevoir des phenomenes macro-economiques. Bien 
que les travaux au niveau micro soient moins bien perfectionnes, les indicateurs d'intention ont ete 
utilises dans differents secteurs pour appuyer les previsions et 1'analyse. Les methodes utilisees dans 
de telles etudes ont fait leurs preuves et sont bien connues.

Apres avoir examine une serie d'options methodologiques, nous concluons qu'une enquete 
telephonique est la faqon la plus rentable pour la SCHL d'entreprendre une etude sur les intentions en 
matiere d'habitation. La methode est semblable a celle utilisee par le centre de recherche sur les 
enquetes de 1'Universite du Michigan pour la production de son indice des sentiments des 
consommateurs. Nous avons propose un questionnaire (annexe A) qui a deja ete preteste en ce qui 
conceme le libelle et 1'enchainement des questions. Le questionnaire recueille beaucoup de 
renseignements au sujet des intentions des repondants en matiere d'habitation et des raisons 
sous-jacentes a ces intentions.

Des echantillons de grande taille seront necessaires pour produire de l'information statistiquement 
valide pour les groupes d'echantillons cemes par la SCHL. Cela fera grimper le cout de 1'etude 
proportionnellement. Cependant, la qualite de l'information ainsi produite sera aussi grandement 
amelioree. Des facteurs tels que la precision, la frequence et la resolution geographique de 1'enquete 
doivent etre ponderes lorsqu'on determine sa faisabilite commerciale.
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Society canadienne d'hypothiques et de logement 
Enquete sur les intentions de logement

INTRODUCTION

1 Je telephone de... Nous telephonons pour connaitre votre opinion au sujet de 1'achat ou de la 
renovation d'une maison. Notre enquete prend moins de cinq minutes.

Etes-vous une des personnes dans votre maison qui participe aux grandes decisions d'achat?

(Si oui, poursuivez, si non, demandez de parler a quelqu'un qui Test.)

2 Etes-vous proprietaire ou locataire de votre logement actuel?

Proprietaire Locataire

ACHATS DE MAISONS

3 a Envisagez-vous acheter une maison a un certain moment au cours des prochains six mois?

OUI  > PASSEZ A Q. 3b
NON  > PASSEZ A Q. 4a
A ACHETE UNE MAISON DEPUIS UN AN -----> PASSEZ A Q. 15a

3b Quelles sont les chances que vous allez reellement acheter une maison dans ce delai?
Pensez-vous qu'il y a une chance egale, une chance elevee ou une chance faible?

ELEVEE EGALE FAIBLE

3c Et dans les prochains trois mois? Pensez-vous qu'il y a une chance egale, une chance elevee 
ou une faible chance que vous allez acheter une maison?

ELEVEE EGALE FAIBLE

PASSEZ A Q. 6
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4a A n'importe quel moment au cours des derniers six mois, avez-vous envisage acheter une 
maison?

OUT NON

4b SI OUT A LA Q. 4a MATS NON A LA Q. 3. SI NON, PASSEZ A LA Q. 5.

Qu'est-ce qui vous a fait envisager acheter une maison? (NE PAS LIRE LA LISTE)

□ Changement dans la situation financiere □ Satisfait de ma maison existante
demon menage □ J'aime mon quartier

□ Changement dans la situation d'emploi des n Je n'ai plus besoin de demenager

n
membres de mon menage

LJ
Je ne peux trouver la bonne maison

1_1
Je n'ai pas les moyens de faire la raise de □ Je deteste demenager
fonds □ Les enfants sont revenus a la maison/ont

□ Les maisons coutent trap cher, le cout est □ quitte la maison

□ trop eleve □ Je viens de renover ma maison existante

□ Les taux d'interet Je viens d'acheter une maison
Je suis incapable de vendre ma maison

□

existante
□ Je ne sais pas
□ Autre (specifier)

5 Que doit-il arriver pour que vous envisagiez acheter une maison?

□ Changement dans la situation financiere de mon □ Deterioration de la condition de la

□ menage □ maison existante
Changement dans la situation d'emploi des n J'ai des problemes de sante/mobilit6

n membres de mon menage
LJ

J'ai trouve la bonne maison
J'obtiens un bon prix sur ma maison existante □ Les enfants sont revenus a la maison/ont

□ Les prix des maisons ont chute quitte la maison
□ Les taux d'interSt □ Je ne demenage plus jamais/rien

□ Je ne sais pas

□ Autre (specifier)

SI VOUS NE PENSEZ PAS ACHETER UNE MAISON, PASSEZ A LA Q. 15a.

6. Vous etes-vous mis en rapport avec un constructeur pour obtenir de 1'information au sujet 
d'une maison neuve?

OUI NON
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7. Avez-vous parle a un preteur au sujet de I'obtention d'un pret hypothecaire?

OUI -----» Lepreta-t-il etepreapprouve?OUI/NON
NON

8 Avez-vous consulte des publications pom1 obtenir de I'information sur le marche du 
logement?

OUI NON

9 Avez-vous parle a un agent ixnmobilier au sujet de I'achat d'une maison?

OUI NON

10 Au cours du dernier mois, dans le cadre de votre recherche d'un nouvel endroit ou vous 
installer, combien de maisons avez-vous visitees?

Nombre___

11 Quel serait votre premier choix de maison? Prefereriez-vous acheter une... (LIRE LA LISTE)

Maison individuelle toute neuve dans un nouveau lotissement 
Maison individuelle toute neuve dans un quartier etabli
Maison individuelle ayant appartenu a quelqu'un d'autre de moins de 20 ans dans un quartier 
etabli
Maison individuelle ayant appartenu a quelqu'un d'autre de plus de 20 ans dans un quartier 
etabli
Logement en copropriete 
Autre

12 Vous recherchez combien de pieds carres? (NE LISEZ PAS LA LISTE)

Moins de 800 pi2 
800 - 1 000 pi2 
1 001 -1 200 pi2 
1 201 - 1 400 pi2 
1 401 - 1 600 pi2 
1 601 - 1 800 pi2
1 801 - 2 000 pi2
2 001 - 2 500 pi2
2 501 -3 000 pi2
3 001 -3 500 pi2 
Plus de 3 500 pi2
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13 Je vais maintenant vous lire une liste de fourchettes generales de prix. En pensant a votre 
prochaine maison, veuillez m'arreter lorsque j'arrive a la bonne fourchette de prix.

Moins de 50 000 $
50 000 a 100 000 
100 000 a 150 000 
150 000 a 200 000 
200 000 a 250 000 
250 000 a 500 000 
500 000 a 1 000 000 
Plus de 1 000 000

14 (PASSEZ A LA PROCHAINE QUESTION SI CE SONT DES LOCATAIRES) Est-ce 
que ce montant est plus, moins ou environ le meme que la valeur de votre maison actuelle?

PLUS LEMEME MOINS

RENOVATIONS DE MAISONS (PASSEZ A LA PROCHAINE QUESTION SI CE SONT DES
LOCATAIRES)

15a (SI VOUS PENSEZ ACHETER UNE MAISON) Meme si vous pensez demenager,
avez-vous envisage renover comme solution de rechange ou pour vous aider a vendre votre 
maison? J'entends par renovation toute activite, que cela soit de peindre une piece a en 
ajouter une a votre maison.

(SI VOUS N'ENVISAGEZ PAS ACHETER UNE MAISON) Avez-vous envisage renover 
votre maison au cours des prochains six mois. J'entends par renovation toute activite allant 
de peindre une piece a en ajouter une a votre maison.

OUT
NON -----> PASSEZ A Q. 16a
EFFECTUE ACTUELLEMENT DES RENOVATIONS
OU EN FERA DTCI UN AN -----> PASSEZ A Q. 25

15b Que sont les chances que vous allez reellement renover votre maison dans ce delai?
Diriez-vous qu'il y a une chance egale, une chance elevee ou une chance faible?

ELEVEE EGALE FAIBLE
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15c Et que dire des trois prochains mois? Diriez-vous qu'il y a une chance egale, une chance 
elevee ou une chance faible que vous allez renover votre maison?

ELEVEE EGALE FAIBLE

passezAq. 18

16a A n'importe quel temps au cours des derniers six mois, avez-vous envisage renover votre 
maison?

GUI NON

16b SI GUI A LA QUESTION 16a MAIS NON A LA QUESTION 15. SINON, PASSEZ A LA
Q. 17

Qu'est-ce qui vous a fait envisager a nouveau de renover? (NE PAS LIRE LA LISTE)

□ Changement dans la situation financiere □
de mon menage n

n Changement dans la situation d'emploi
des membres de mon menage 
Les maisons coutent trap cher, le cout est D
trap eleve □

a J'ai vendu ma maison existante
n Je ne sais pas
□ Autre (specifier)

Satisfait de ma maison existante
Je viens de renover ma maison existante
Je viens d'acheter une maison
Je ne veux pas faire tous les degats/je n'ai
pas besoin de ce trouble
Les enfants sent revenus a la maison/ont
quitte la maison

17 Que devrait-il arriver pour que vous envisagiez renover votre maison?

□ Changement dans la situation financiere 
de mon menage

n Changement dans la situation d'emploi
des membres de mon menage 
Je pense vendre la maison 

n J'ai achete une maison plus vieille
□ Je ne sais pas
□ Autre (specifier)

□ Deterioration de la condition de la maison 
existante
J'ai maintenant des problemes de 
sante/mobilite

n Je voulais changer le style de la maison 
existante

□ Les enfants sont revenus & la maison/ont 
n quitte la maison

Rien, j'aime ma maison existante

SI VOUS NE PENSEZ PAS RENOVER, PASSEZ A LA Q. 25.
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18 Vous etes-vous mis en rapport avec un entrepreneur pour obtenir de 1'information au sujet de 
vos renovations?

OUI NON

19 Avez-vous parle a un foumisseur de materiaux de construction au sujet des couts des 
materiaux?

OUI NON

20 Avez-vous consulte une publication pour obtenir de I'information sur les renovations 
residentielles?

OUI NON

21 Quelles sortes de renovations residentielles prevoyez-vous? (NE PAS LIRE LA LISTE, 
COCKER TOUT CE QUI S'APPLIQUE.)

□ Peinture/papier peint

a Une chambre 

n Plus d'une chambre 

° Toute la maison 
D Cuisine

D Armoires/comptoirs 

n Renovation complete
□ Salle de bains

n Appareils 

1=1 Tuile

D Renovation complete 

D Addition/amenagement du sous-sol 
n Moquette/planchers

Q Une chambre 

D Plus d'une chambre 

n D Toute la maison
Aj outer un foyer 
Ajouter/renover les garde-robes

□ Salle dejeu

n Nouvelle addition 

n Amenagement du sous-so 1 
D Installation eiectrique
□ Portes
n FenStres

Systeme de chauffage 
Chauffe-eau 

D Fondations
□ Peinture exterieure/stuc
□ Toiture
D Construire un garage

Galerie 
D Cloture
n Eclairage omemental
□ Ajouter une piscine
□ Autre (specifier)
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22 Combien prevoyez-vous depenser sur toutes les renovations que vous venez de mentionner? 

Montant en dollars_________

23 Des renovations que vous avez mentionnees, laquelle est pour vous la plus importante?
(CHOISIR UNE SEULE RENOVATION)

□

□

□

□

□
□

Peinture/papier peint □

n Une chambre 

n Plus d'une chambre 

n Toute la maison 1=1
Cuisine D

n Armoires/comptoirs n

1=1 Renovation complete n
Salle de bains □

n Appareils □

n Tuile □

1=1 Renovation complete □

n Addition/amenagement du □
sous-sol n

Moquette/planchers 

1=1 Une chambre 

n Plus d'une chambre 

n Toute la maison 
Ajouterun foyer 
Ajouter/renover les garde-robes

Salle dejeu 
□

Nouvelle addition 
□

Amenagement du sous-sol 
Installation 61ectrique 
Portes 
Fenetres
Systeme de chauffage
Chauffe-eau
Fondations
Peinture exterieure/stuc 
Toiture
Construire un garage
Galerie
Cloture
Eclairage omemental 
Ajouter une piscine 
Autre (specifier)

24 Lorsque vous envisagez vos renovations les plus importantes, prevoyez-vous effectuer les 
travaux vous-meme, obtenir partiellement de 1'aide d'un entrepreneur ou embaucher un 
entrepreneur pour realiser tous les travaux?

Je vais faire les travaux moi-meme
Ten feral avec 1'aide d'un entrepreneur
Je laisserai 1'entrepreneur faire tous les travaux
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DONNEES DEMOGRAPHIQUES

Et finalement, quelques questions contextuelles. Nous utilisons cette information pom- nous assmer 
que notre echantillon est representatif de la population.

25 En quelle annee etes-vous ne(e)?

26 Combien d'enfants de cinq ans et moins vivent normalement dans votre maison?

27 Combien de personnes ayant entre 6 et 17 ans vivent normalement dans votre maison?

28 En vous incluant vous-meme, combien de personnes de 18 ans et plus vivent normalement 
dans votre maison?

29 Veuillez me donner les trois premiers caracteres de votre code postal:

30 Je vais maintenant mentionner de grandes fomchettes de revenus. Lorsque j'arrive a la 
fomchette qui decrit le mieux le revenu de votre menage, veuillez m'arreter.

Moins de 10 000 $
10 000 a 20 000 
20 000 a 35 000 
35 000 a 50 000 
50 000 a 75 000 
75 000 a 100 000 
Plus de 100 000
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—
Entreprise Type Frequence Methode d'echantillonnage $/ question

Fermee Ouverte

Environics (Focus 
Canada)

Porte a porte Trimestriel 2 000 entrevues
Echantillonnage par quotas stratifies par region, 
communaute, age et sexe

1 650$ n/d

Market Facts 
(TeleNation)

Telephone Bi-hebdomadaire 1 000 entrevues
Tous les annuaires telephoniques publics. Echantillonnage 
par quotas stratifies par province et par taille de collectivite 
Numeros choisis par composition aleatoire.

690$ 1 500$

Market Facts (Flexibus) Courrier Trimestriel Jusqu'a 10 000 envois postaux, jusqu'a 7 000 retoumes. 
L'echantillonnage est choisi de Techantillon permanent par 
courrier de consommateurs de MF (50 000 menages), 
equilibres dans la province par 1'age du chef, la densite de la 
population et le revenu du menage.

495 $—1800 retours
910 $—3600 retours

1 450 $—6000 retours

1 195 $—1800 retours
1 950 $—3 600 retours

2 950$—6 000 retours

ComQUEST Telephone Trimestriel 1 500 interviews
Echantillonnage par quotas stratifies par province

925$ 1 850$

Gallup Telephone Mensuel 1 000 entrevues
Tous les numeros de telephone. Les numeros sent choisis par 
composition aleatoire aidee dime liste en utilisant la 
methode Casaday-Lepkowski tronquee.

1 000$
+100$ pour chaque 
reponse additionnelle

1 500$

Canadian Facts 
(MultiFacts)

Telephone Hebdomadaire 1 000 entrevues
Methode d'echantillonnage DIGIT - Echantillons par quotas 
stratifies par region

700$" 1 040$ N/D

Canadian Facts 
(Monitor)

Entrevues dans la 
maison

Mensuel 2 000 entrevues
Conception probabiliste modifiee de Techantillon

1 800 $ “ 3 000 $ N/D

Thompson, Lightstone 
& Company (Qmnitel)

Telephone Mensuel 1 000 ou 2 000 entrevues
Echantillonnage par quotas stratifies par region

750 $-995 $ 1 500 $-1 950 $


