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Avant-propos

Le Bureau de la consommation, de Consommation et
Corporations Canada est chargé d'aider les consommateurs &
résoudre leurs problémes au niveau du marché&. Déterminer la
portée et le degré d'importance relative de ces problémes
constitue 1l'un des rdbles de la Direction de 1'é&valuation et
de la recherche en consommation.

Le secteur de la consommation peut étre généralement
subdivisé selon les questions touchant la sé&lection,
l'acquisition et l'utilisation des biens et services qui
comprennent comme sous-—catégories les processus de prise de
décisions des consommateurs: les recherches qui précédent
l'achat ainsi que la satisfaction ou l'insatisfaction aprés
1'achat.

Une série d'études et de rapports a été commanditée 3 ce
sujet depuis quelques années par la Direction et comprend les
ouvrages suivants:

Point de vue du consommateur - problémes d'achat et
solutions - J. Claxton et B. Ritchie

An Exploratory Study of Urban/Rural Consumer Expectations
and Evaluations of their Consumer Realities - J. Liefeld

An Experimental Study of the Relationship between
Consumer Satisfaction and Levels of Choice - L. Heslop
Consumer Creativity - E. Hirschman

Stimulus Variation and Consumer Satisfaction/Dissatis-
faction and Action-Taking - M. Wallendorf

Les détails de ces études figurent dans le Bulletin
publié& par la Direction de 1l'évaluation et de la recherche en
consommation.

Le présent rapport rédigé par Stephen B. Ash et faisant
partie de la série d'é&tudes sus-mentionnée, résume un relevé
d'envergure sur la satisfaction ou l'insatisfaction aprés 1l'achat
et sur la fagon dont le consommateur formule ses plaintes.
L'analyse compléte comprend six volumes séparés:

Volume 1 Aliments et vétements

Volume 2 Produits durables

Volume 3 Services aux consommateurs

Volune 4 Populations et problémes spéciaux
Volume 5 Conceptualisation et mesure
Volume 6 Bibliographie annotée



Les livres susmentionnés comprenant trois longs
questionnaires peuvent &tre fournis sur demande {en anglails

seulement) 3 titre de documentation pour un travail plus pousse.

11 faut noter que le classement prioritaire utilisé par
M. Ash pour dé&terminer la recherche future et les mesures

correctives représente ses propositions personnelles; ces

propositions ne refl@tent pas nécessairement la position
officielle du Minist@re 3 ce sujet.

La publication du présent rapport compl@te 1'&tape de 1a
détermination des probl&mes dans le cadre du travail commandité€

par le Minist@re; une analyse approfondie de certains biens e?
services importants est actuellement entreprise. Pour déterminel
1'analyse des priorités, on utilise plusieurs sources
d'information en plus du présent rapport. On est & mettre ce€
travail sur pied en se basant sur les divers renseignements
recueillis depuis quelques années au cours des projets ci-dessus
ainsi que sur toute information r&cente qu'un travail en

profondeur peut exiger.
C; w W\ ‘
‘0)%\‘{ R W&uo\(ﬁs .

Le Directeur

Geoffrey A. Hiscocks

Direction de 1'&valuation et
de la recherche en consommation
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CHAPITRE PREMIER: INTRODUCTION

Importance du sujet

Malgré 1'abondance sans précédent et la grande variété
des produits et services nouveaux et améliorés disponibles, les
consommateurs senblent décgus du systéme de mise en marché., Ils
expriment leur insatisfaction en se plaignant de la hausse des
prix, en demandant des produits et des services améliorés, en
faisant des suggestions pour améliorer la pertinence de
1'information sur les produits et en s'inguiétant de la pollution
de 1l'environnement. Pour répondre a8 ce mécontentement des
consommateurs, les responsables des politiques veulent souligner
le besoin d'intensifier les recherches axées sur les produits et
les services qui semblent avoir augnenté le nombre de

consomnateurs insatisfaits.

Les responsables des politiques doivent résoudre un
probléme important qui est de déterminer la meilleure fagon de
mesurer la performance du marché&. Les &conomistes ont
traditionnellement utilis@ des critéres comme l'existence de
forces monopolistiques, des obstacles a l'entrée et des facteurs
externes de la production et de la consommation. On croit de
plus en plus cependant que la mesure de la satisfaction des
consomnateurs est un facteur essentiel & 1'é&valuation de 1la
performance du marché. Cette notion est trés répandue chez les
spécialistes de la mise en marché@ selon qui la satisfaction des
besoins du consommateur est l'objectif principal des activités de
commercialisation. Il est vrai que les attitudes des
consonmateurs envers les produits et les services ne sont pas
toujours aussi précises et aussi rationnelles que les mesures des
économnistes. Toutefois, en &tant une source de renseignement sur
l'opinion des consommateurs relativement au marché&, les &tudes
sur la satisfaction et l'insatisfaction des consommateurs peuvent
apporter une information précieuse aux responsables des
politiques et aux producteurs.

Depuis quelques années, l'appui politique du mouvenent
des consommateurs s'est développé rapidement et les responsables
des politiques ont attribué une priorité relativement &levée 3 la
mise au point de programmes congus pour protéger les int&réts du
consommateur. Pour assumer leur mandat, les responsables des
politiques doivent obtenir des données fiables qui pourront
servir de base 3 la mise au point de programmes ax@s sur la
protection efficace des consommateurs. Les représentants
gouvernementaux ont besoin d'informations qui leur permettent
d'identifier les secteurs ol les taux d'insatisfaction semblent
étre relativement &levés.



Vu le grand nombre de produits et de services'offerts sur
le marché&, la répartition adéquate de ressources humaines et

financidres limitées & des secteurs problémes individuels est

particuliérement importante pour les responsables des politiques
qui touchent les questions de consommation. Ainsi les

responsables des politiques sont de plus en plus souclieux
d'obtenir des données descriptives fiables sur la fréquence de
1'insatisfaction des consommateurs pour un grand nombre de
produits et de services, sur les sources de mécontentement et sur
les réactions des consommateurs a de mauvaises expériegces en
natiére de consommation. Il est probable que ces données
intéresseront aussi les fabricants et les distributeurs de
produits et de services. Les niveaux d'insatisfaction des
consommateurs peuvent étre comparés selon les différentes.marques
et catégories de produits. S'ajoutant aux signaux traditionnels

utilis@s sur le marché@ par les consommateurs pour communiquer
avec les producteurs, des données sur la satisfaction des

consommateurs pourraient inciter les producteurs a prendre
volontairement des mesures pour remédier aux causes

d'insatisfaction visant leurs produits ou leurs services.

Principes sous-jacents

Ce projet est ax& sur une série d'objectifs
gouvernementaux propos&s par la Direction de 1'évaluation et de

la recherche en consommation & un colloque sur la satisfaction et

l'insatisfaction des consommateurs gui a eu lieu & Ottawa le
7 décembre 1978,

Une sé&rie d'objectifs a &té mise au point pour
orienter la recherche commandit&e par le gouvernement sur la
satisfaction et 1l'insatisfaction (SIC) et les plaintes (TC) des
consonnateurs. En termes généraux, ces objectifs &taient les
suivants: déterminer les secteurs narqués par des problémes

considérables de consommation qui causent de 1'insatisfaction &
1'€gard des produits et des services;

développer une

infrastructure pour &valuer les probldmes susceptibles d'étre
souleves par les nouveaux produits,

> B ; services et procédés de _
commercialisation (par exenple un "systime de préavis"); Etablir
une base pour évaluer l'efficacité (1'effet) des programmes
fédéraux dans le tenps.

' I1 fallait aussi examiner les caract@ristiques des _
produits et des services susceptibles d'accroitre ou de diminueft

les probabilltes\de déSillUSiOl’l chez les consomnateurs et obtenlr
ces données aupreés du consonmateur "

moyen"™ plutdt qu'auprés des
groupes de consommateurs (dont les membres tendent 3 étre
différents de l'ensemble de 1j bopulation] .

Méme sl manifestement tous les objectifs gouvernementauX
ne pouvaient etre atteints dans le cadre d'une seule &tude, il



était logique de commencer par concevoir un projet qui pourrait
constituer 1l'étape de la "détermination des problémes" dans le
cadre d'un programme continu de recherche sur la satisfaction des
consommateurs. Il importait alors d'obtenir des données sur
1l'ensenble des niveaux de satisfaction et d'insatisfaction, sur
les motifs répétés d'insatisfaction et sur les mesures prises par
les consommateurs mécontents & l'é&gard d'un grand nombre de
produits et de services. Ces besoins ont mené & l'établissement
de plusieurs objectifs généraux qui ont inspiré la mise au point
du présent projet:

1. Améliorer les prograrmmes de protection du
consommateur par une neilleure compréhension des
genres de problémes qui influent sur les
consommateurs et des types de personnes qui
connaissent ces problémes.

2. FEtablir un cadre pour l'intégration des nombreuses
sources de données sur la satisfaction des
consommateurs gqui sont accessibles 3 Consommation et
Corporations Canada.

3. Déterminer les produits et les services qui semblent
provoquer des taux d'insatisfaction plus &levés.

4. FEtablir des catégories de produits et de services
prioritaires pour orienter les recherches
supplémentaires et déterminer les mesures
correctives.

Les responsables des politiques et les producteurs sont
de plus en plus conscients des limites des données sur les
plaintes conventionnelles comme mesures du nécontentement des
consommateurs. On se rend bien compte maintenant que les lettres
de plaintes ne refl@tent pas toujours les types de problémes qui
nenacent les consommateurs ou tous les types de personnes qul ont
ces problémes. Par exenmple, les lettres de plaintes concernent
le plus souvent les "gros articles" &tant donné qu'elles visent
généralemnent les mauvaises expériences survenues dans la
consommation de produits qui ont une importance inhabituelle
pour le consommateur. Les plaintes délibérées tendent donc &
faire sous—-estimer 1l'importance de l'insatisfaction touchant les
articles moins coliteux ou ceux qui jouent un réle relativement
modeste dans la vie quotidienne du consommateur. Certains faits
indiquent aussi que les auteurs des lettres de plaintes ou ceux
qui prennent certaines mesures pour remédier & leur
insatisfaction différent de l'ensemble de la population &tant
donné qu'ils sont généralement plus jeunes, plus instruits, plus
prospéres et plus actifs sur la scéne politique que les
consommateurs qui ne se plaignent pas.



Toutefois, le point crucial concernant le comportement de
plaintes directes comme les lettres de plaintes, est que ces
lettres peuvent ne repré@senter que la pointe de 1'iceberg.
nonmbre de consommateurs insatisfaits peut dépasser

considérablement le nombre de plaignants, particuli&rement si

beaucoup de consommateurs ne savent pas comment fornuler leur
plainte.

En raison de ces considérations sur la valeur des
données sur les plaintes

comme instrument de diagnostic, On
envisage de plus en plus

1'application d'une méthode de recherche
par sondage pour mesurer l'insatisfaction des consomniateurs.

Le

La conception et
protection "efficace" du

la nmise en oeuvre de programmes de
disponibilit@ des sortes

consormateur reposent sur la

] _ _ d'informations qui pourraient aider &
diagnostiquer 1l'insatisfaction 3 1'égard des produits et des

services et 3 déterminer un ordre de priorité pour les mesures
correctives. Cette question, soit 1'@tablissement de programmes
efficaces de protection des consommateurs, est centrée sur les
types de donn&es qui devraient étre recueillies pour faciliter
1'8laboration d'une politique sur la satisfaction et
1'insatisfaction des consommateurs (SIC). Une &tude récente (Day
et Bodur, 1977)! a indiqué qu'au moins quatre types

d'informations sont nécessaires pour diagnostiquer
1'insatisfaction des consommateurs & 1'é@gard des produits et
services: 1) le nombre d'utilisateurs dans la population 2)
proportion des utilisateurs qui expriment leur mécontentemen
1'égard de l'article en question, 3) le degré d'importance

la consommation d'un produit ou d'un service et 4) les réactions
des consommateurs en cas d'insatisfaction & 1'@gard d'un article-
Outre ces types d'information, l'auteur propose que les données
sur les conséquences des mauvaises exp@riences en natiére
d'achat, notamment une perte financidre ou une blessure
corporelle, entrent aussi en ligne de compte pour déterminer
l'ordre de priorité en ce qui concerne la protection des
consommateurs.

des

la
£ a
1ié a

Pour.etoffer la sorte d'information requise en vue de
mettre sur pied des programmes visant 3 mieux assurer la

gi?g;ité?n du consommateur, la présente &tude examine les points

bay, Ralph L. et Muzaffler Bodur, "A Comprehensive Study of
satisfaction with Consumer Services", tiré de Consumer

. A > . . et et
Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behaviour,

Ralph L. Day, ed., Division de 1 versité de
l1'indiana, 1977, pp. 64 3 74. a recherche, Unlver




- taux d'achat, importance pergue et niveaux de
satisfaction ou d'insatisfaction pour 225 catégories de

produits et services;

profils démographiques des consommateurs qui signalent
leur mécontentement;

cas d'insatisfaction extréme durant une période de
rappel;

- raisons de l'insatisfaction;

- conséquences de l'insatisfaction (perte financi&re ou
blessure corporelle);

- types de mesures prises par les consommateurs
insatisfaits;

- nombre de consommateurs insatisfaits qui n'expriment
pas leur mécontentement et raisons de ce comportement;

- profils des consommateurs qui prennent des mesures pour
exprimer leur insatisfaction;

- niveaux de satisfaction a8 1l'égard du traitement des
plaintes.

Le trait particulier de la présente &tude est son champ
d'action qui couvre plus de deux cents catégories de produits et
de services. Les articles qui sont apparemment acheté&s et
utilisés par les consommateurs de la méme facon ont &té& groupés
en catégories. Les catégories de produits sont divisées en trois
grandes classes de biens et services: 1) aliments et vétements,
2) produits durables, 3) services. On a forrulé trois
questionnaires dans le but d'obtenir des données sur la
satisfaction et 1l'insatisfaction résultant d'achats dans ces
catégories. Chacun des trois questionnaires a par la suite é&té&
subdivisé en quatre sections tel qu'indiqué ci-aprés avec le
nombre de catégories examinées dans chaque section inscrit entre
parenthéses sur la figure.

I. Aliments et vétements

1. Produits alimentaires (26)

2. Fournitures ménagéres et familiales (17)

3. Articles de toilette et produits d'hygiéne
(20)

4. Vétements, chaussures et accessoires (14)



II. produits durables

1. Logements et articles d'ameublement (23)
2

. Appareils ménagers et articles pour soins
personnels (18)

3. Articles pour divertissements, loisirs et
activités é&ducatives (18)
4. Automobiles et autres véhicules de transport
(13)
11I. Services
1. Réparations et services géngraux (20)
2. Services professionnels et personnels (17)
3. Services financiers et assurances (16)
4.

Locations, transports et services publics (23)

pPlan de recherche

. La portée de la pr&sente recherche se limite auX
réactions et aux plaintes des consommateurs apr&s 1l'achat.
phénoméneg qui se produisent avant ou durant l'achat et la
consommation dépassent le cadre de la présente &tude. Il faut
noter qu'une &tude considérable sur 1'&tape anté@rieure a

P = 1'achat
a éte completee et sera fournie sur demande par Consommation et
Corporations CanadaZ2.

Les

Les données ont &t& obtenues dans le cadre d'un projet

national de recherche par sondac
] 1 A e concu r des
informations sur 1la satlsfactiog, cu pour obteni

- 1l'insatisfaction et les
plaintes des consommateurs canadiens.

11198 Les instruments de sondagdé
utilis@s pour cette recherche ont &t& adaptés a partir de

questionnalres CONGUS par le professeur Ralph Day et utilisés
pour 1'é&tude de Bloomington3,

Dans chacue cas, les

2, Claxton, John D.,

et J.R. Brent Ritchie, "Les perceptions
des consgmmateurs et difficultés auxquelies ils sont
confrontés avant l'achat"

a compte rendu des activités du
programne de recherche sur le choix du consommateutr,

Consommnation et Corporations Canada, 1978.

Projet de recherc?e par sondage dirigé par le professeur
Ralph L. Day de l'Ecole des affaires, Université de
1'Indiana, qui a fourni des donnges é partir d'un &chantillol
aléiggére de résidents de Bloomington, Indiana, 3 1'automne
de .



instrunents ont permis d'obtenir des données sur la satisfaction,
l'insatisfaction et les plaintes des consommateurs sur une base
de "rappel assisté". Les données ont été recueillies au Canada,
au printemps 1979, & l'aide de questionnaires & remplir soi-méme
selon la méthode de livraison et de reprise appliquée 3 un
&échantillon aléatoire national d'environ 3 000 logements.

Un échantillon aléatoire stratifi& & cing deqgrés &tabli &
1'8chelle nationale et comportant 42 000 secteurs de dénombrement
répartis en cing régions & travers le Canada a ét& utilis& pour
recueillir les données en vue du projet touchant la satisfaction
des consommateurs. L'échantillon &tait fond& sur les données de
Statistique Canada recueillies en 1976 et tirées des cing régions
- les provinces de l'Atlantique, le Québec, 1'Ontario, les
provinces des Prairies et la Colombie-Britannique.

La méthode d'échantillonnage comportait cing &tapes
fondées sur des techniques probabilistes: la stratification par
région gdographique, la stratification selon la taille des
collectivités, la s&lection du lieu des entrevues, la sé&lection
des secteurs de recensement et la sélection des blocs. Les
localités ont été sélectionnées au hasard & l'inté&rieur de chaque
strate des collectivités selon la taille dans chaque région. On
s'est efforcé de sé&lectionner, & l'inté&rieur de chaque
collectivité, les séries de secteurs de recensement de facon &
refléter exactement le profil socio—-é&conomique de la
collectivité., Les blocs compris dans chaque secteur ont &té
s@&lectionnés au hasard et des cartes géographiques ont &té
produites pour indiquer les points de départ directionnels. Pour
chaque bloc, des guotas ont &té imposés pour assurer une
distribution &gale de chacun des trois questionnaires. Chaque
nénage n'a rempli qu'un seul des trois questionnaires. La

s@lection des ménages a été faite 3 partir d'un ménage
particulier 3§ 1'intérieur du bloc.

Le plan d'échantillonage utilisé& pour cette é&tude
représente un compromis entre un échantillon al&atoire strict et
un échantillon conventionnel par la méthode des quotas. La
différence par rapport & la méthode classique d'échantillonnage
alédatoire se trouve au niveau des blocs. Pour assurer un
nmeilleur contr8le des colts, les interviewers ont recgu
instruction de substituer un autre ménage du méme bloc lorsque
les enquétés n'étaient pas "chez eux" ou "refusaient de
collaborer", plutdt que d'utiliser le procéddé@ des visites de
rappel. Puisque la substitution &tait permise au niveau des
blocs, une mesure des taux de réponse véritables n'est plus
significative. Méme si le plan d'échantillonnage aléatoire
modifié &tait nécessaire pour résoudre le surcroit de travail de
la méthode d'é&chantillonnage al&atoire stricte,



le sondage a toutefois produit des donn&es qul se comparent trés

favorablement avec 1l'information du recensement de Statistique
Canada.

Le probléme de d8terminer quel membre du ménage devait
remplir le questionnaire a &té& débattu longuement au COULS d'gn
colloque sur la satisfaction des consommateurs gui a eu lieu a
Ottawa en novembre 1978. Il a &té& d&cidé que le risque d'erreur
systématique serait r&duit au minimum si l'on permettalt aux
membres du ménage de décider entre eux lequel répondrait au
questionnaire. Les interviewers ont regu instruction

d'interviewer la personne du ménage qui est principalement
chargée d'acheter les types

de produits ou services visé&s par le
guestionnaire particulier. De cette fagon, le principal
responsable des décisions a &t& désigné comme &tant le
porte-parole du ménage. La répartition selon le sexe de chacun
des trois sous-&chantillons &tait donc régie par le processus
d'auto-sélection.

Les questionnaires ont &t& administrés en avril et mal
1979. La validation du travail sur le terrain a &té& faite par

l'orgaqisme de recherche pour assurer l'exactitude des proc&dés
ge‘cuelllgtte des donn€es. Des questionnaires utilisables ont
été fournis par 3 123 Canadiens adultes, hommes et femmes, de 18
ans et plus.

_ On a réparti les trois questionnaires de la fagon
sulvante:

Alimepts et vétements 1 041

Produits durables 1 030

Services 1 052

Ces donnges repre?gnten§ une premiére tentative pour mesurer l%

satisfaction et l'insatisfaction des consommateurs a 1'égard d'uf

%rang zombre de produits et services de consommation offerts au
anada“%,

Fiabilit& des instruments

' _ Malgré de nombreux problémes méthodologiques gui ont
influé sur la mesure de 1la satisfaction et de 1'insatisfaction

des consommateurs, on a accordé peu d'attention & 1'&valuation de
la fiabilit@ et de la validité& des instruments de recherche.

Pour thenir d'autres détails sur le plan de recherche Y
compris le contenu des questionnaires et la cueillette des
données, le lecteur peut consulter le volume 5 qui traite

types particuliers de consommateurs et des probl&mes
spéciaux.

des



Etant donn& que la fiabilit@& concerne la convergence ou
la stabilitéd dans le temps, les chercheurs affect&s au programme
SIC ont peut—étre eu tendance 3 minimiser l'importance de la
fiapilité. Toutefois, la question de la fiabilité est importante
méme si le mesurage ne doit pas étre répété dans le temps puis-
qu'elle est une estimation du niveau des erreurs de mesure qui

sont variables par nature.

Pour exanminer la fiapilitd des cotes de satisfaction et
d'insatisfaction des consommateurs, deux procé&dés ont été
utilisés: 1'un calculant la convergence interne des cotes de
satisfaction et d'insatisfaction, et 1'autre dérivant la
fiabilité moitié-moiti&. Le deuxiéme de ces procédés consiste &
comparer les réponses pour la moitié des &léments d'un instrunent
de mesure 3 plusieurs &léments avec les réponses de l'autre
moitié. Tous les gquestionnaires utilisables ont &t& employés &

cette fin.
s coefficients signalés dans le volume 5

uaient dans 1l'intervalle de 0,6 a 0,85,
terprétés comme &tant une confirmation de

Presque tous le
du rapport final se sit
Ces résultats ont &t& in
la fiabilité des instruments.

Limites

Certaines limites a la portée de la présente &tude
doivent étre signalées. premidrement, cette &tude n'a aucune
dimension longitudinale. I1 est impossible de conclure que les
consomnateurs seront plus ou moins satisfaits des produits et des
services aujourd'hui qu'ils ne 1'étaient dans le.passé.
Toutefois, 1l est probable que cette 8tude fournira des données
de base auxquelles pourront &tre comparées les répétitions
futures. 1I1 faut remarquer cependant que les différences dans le
degré de satisfaction des consommateurs dans le temps peuvent
8tre causdes non seulement par des changements objectifs dans la
qualité ou la performance des produits mails aussi par des

changements dans les perceptions et les espérances des
consommateurs. Les @tudes longitudinales devront tenir compte de

la signification relative de ces facteurs au niveau de
l'interpré&tation.

Deuxidémement, les résultats et les recommandations de la
présente &tude sont fondés entiérement sur les notes attribuées
subjectivement par les consommateurs selon la performance des
divers produits et services. Une certaine prudence s'impose dans
l'interprétation des données sur les perceptions des
consommateurs &tant donné& que des problémes liés & la convergence
de 1'&valuation pourraient surgir. Il n'y a aucune raison de



défini de normes d'objectivita, Ainsi,
peut attribuer son problépe 3 la "
probléme réel se situe

ses attitudes propres.

cotes SIC) doivent donc
problénes de consommatio
définitives de 1a perfor

méme si un consommateur
berformance du systéme", le

Peut-&tre au niveay de ses opinions ‘et de
Les notes subjectives (par exenple les
étre traitées comme un
n &ventuels et non
nance du marché,

Troisifmenent,
un diagnostic détailla
satisfaction ou 1!
particuligres de p

la présente &tude ne permet pas de faire
des raisons qui sous-tendent la.
insatisfaction 3 1'&gard des catégories

roduits et de services en termes de leurs
caractéristiques attributivesg, Selon une &tuge antérieure sur
les produits alimentaires, 1'insatisfac

tion des consommateurs
était définie comme &tant "1'écart oy la distance entre 1la
combinaison attributive 'idéale' vue bar le consommateur pour un
produit ou un service Particulier et la combinaison attributive
pour ce produit ou ce service tel Qu'offert sur le marché qui se
rapproche le plus de son idéal"s, Cette &tude ne mentionne
aucun notif d'insatisfaction détaille fondé sur les attributs.
Les problémes 1ligs aux attributs sont subordonnés 3 un ensemble
de raisons générales d‘insatisfacti

i ©n qui comprend par exemple
les techniques narchandes utilisées

Quatri&mement, exXemple donné par M. Ralph Day,
un pionnier dans le domaine aux Etats-Unis, la présente &tude a
sciemment &carté 1a question qdy Prix commne facteur influant sur
le choix du consommateur,

Suivant 1!

—_—

5. Charles R, Handy, "Monitoring Consun
Products", tiré de Con

er Satisfaction with Food
: ) Céptualization and Measurenent of
Consumer Satisfaction and Disg

nsuner S Satisfaction, H. Keith Hunt, ed.
(Cambridge, Mass.: Marketing

217 Science Institute, 1977)
p. 1 ]




CHAPITRE DEUX: PRINCIPALES CONCLUSIONS - SATISFACTION,
INSATISFACTION ET PLAINTES DES CONSOMMATEURS

Sur quels produits ou services porte l'insatisfaction la plus
g&nérale?

Les réponses soulignant la fréquence des achats ou de
l'utilisation et le niveau de satisfaction et d'insatisfaction
Pour chaque catégorie de produits et de services sont résumées

dans les Tableaux A-1 8 A-12 faisant partie de 1'Annexe a la
Ces tableaux correspondant & chaque section des

Présente é&tude.
Les tableaux sont

trois questionnaires utilisé&s pour 1'é&tude.
tous présentés de la méme fagon.

Le pourcentage des répondants qui ont achet@ des produits
et des services de chaque cat&gorie durant la période de rappel
€st mentionnd d'abord. Vient ensuite le pourcentage de
répondants qui achétent le produit "squventf par opposition §
"parfois" dans le cas des produits alimentaires et des vétements
Ou qui cotent l'article comme étant trés important, dans le cas
des produits durables et des services. La fréquence des
acheteurs qui cochent chacune des quatre réponses de l'échelle de
Satisfaction ou d'insatisfaction est ensuite signalde. Les
derni&res colonnes des tableaux résument les pourcentages des
répondants satisfaits et insatisfaits pour chaque catégorie de

Produits et de services.

Le secteur des aliments et des vétements représente
généralement un pourcentage &levé de l'agtivité commerciale et
€nregistre un niveau global Elevé de satisfaction des
Consommateurs. Les catégories de produits pour lesquelles on
€nregistre les pourcentages les plus &levés d'insatisfaction chegz
les acheteurs de produits alimentaires sont les repas au
restaurant et les repas préparés. Les "viandes fraiches ou
Congelées" et les "fruits et l&gumes frais" ont aussi un taux
assez é&levé de consommateurs insatisfaits. Les "aliments pour
b&b&s" et "hoissons pour béb&s" semblent causer une
insatisfaction extréme pour une proportion relativement Elevée
des acheteurs dans cette catégorie. La section des fournitures
Ménagléres et familiales est le plus souvent critiquée par les
acheteurs de "revues et journaux", d'"ampoules électriques
dléclairage, fusibles et piles, etc." et de "désodorisants,
désinfectants, etc.". Dans le secteur des articles de toilette
et des produits d'hygi&ne, 1l'insatisfaction des consommateurs est
relativement forte chez les acheteurs de "remddes contre la
fidvre des foins, le rhume et la toux". Les produits évaluéds
Principalement sur la base du comportement social, comme leg
Produits pour soins capillaires et les désodorisants personnels,



ont aussi une proportion relativement &levée d'utilisateurs
insatisfaits. Dans la section des v&tements, des chaussures et
des accessoires, les consommateurs tendent 3 coter les "yétements
et chaussures pour enfants et b&bés" et les "vétements pour

dames" comme &tant moins satisfaisants que d'autres types de
produits vestimentaires.

Le secteur des produits durables représente un niveau
comparativenent faible d'activité commerciale. Dans le cas des
logements et des articles d'ameublement, les acheteurs de maisons
mobiles signalent leur insatisfaction tr&s fréquenment tandis que

trds souvent aussi les acheteurs de piscines té&moignent d'une
extréme insatisfaction & 1'égard du produit. Dans la section des
appareils et articles pour soins personnels, les fournitures

médicales et les gros appareils ménagers sont gé&n&ralement pergus
comme représentant les achats les plus importants. Méme si les
cotes de satisfaction des consommateurs sont assez élevées pour
cette section, 1l'é&lectroménager ne s'est vu attribuer que des
cotes SIC moyennes. Dans la section des divertissements, des
loisirs et des activit@s @ducatives, les acheteurs se sont
déclarés généralement satisfaits de leurs expériences de
consommation. Dans le cas des automobiles et des autres VéhiSUleS
ge transport, les niveaux d'insatisfaction tendent & étre tres
@levés pour toutes les automobiles et tous les camions.

' ' .Lg secteur des services représente un niveau nodéré
d ac;1v1te‘commerciale. Dans la section des réparations et des
services généraux, on signale que pour cette catdgorie plus de
%5% des.acheteufs cotent les articles non satisfaisants,
entretien et ré&parations d'automobiles" représentant le cas le
plus grave. Les "messageries", le "service-nmarchandises" et les
"serv1ceslde ventes par correspondance" ont tous des niveaux trés
élevés d'insatisfaction. Dans le cas des services professionnelS
et personnels, les caté@gories ol les niveaux d'insatisfaction
sont le plus &lev@s chez les consommateurs conprennent les
"agences de placement", les "services de rencontres", les
"architectes", les "courtiers en immeubles", les "agences de

sécurité et les détectives privés" et les "conseillers
matrimoniaux et les sexologues”.

. _ Dans la section des services
financiers et des assurances, les catégories liées aux niveauX

> . ' : , C 2, =

les plus &levés d'insatisfaction comprennent les "sociétés de
préts & la consommation" et 1'"indemnisation par le gouvernement
des accidents d?"traVall". Une autre catégorie d'insatisfaction
prononcée est 1'"assurance-automobile". Dans le cas des
locations ainsi que des transports et des services publics, les
catégories qui ont 1es niveaux les plus &levés d'insatisfaction
comprennent le "service postal" et la "location de logements".

Le tableau 13 '}ndic'lue les cas d'insatisfaction, le nombre€
de consommateurs insatisfalts qui ont subi des blessures ou une



perte financidre & cause d'un produit de mauvaise qualité et la
fréquence des mesures privées et directes prises par les
consommateurs insatisfaits qui ont répondu aux trois
questionnaires. Le secteur des services affiche le plus grand
nombre de cas d'insatisfaction extréme (902) tandis que le
secteur des produits durables enregistre le moins grand nombre de
cas d'insatisfaction (680). Ce résultat s'explique en partie par
le fait que certaines des catégories indiquées dans le

ient des services, tels

questionnaire sur les services comprenalient.
que la location de logements, quil sont utilisés en permanence par

les consommateurs et augmentent donc la probabilité de mauvaises
expériences sur le plan de la consommation au cours d'une période
de raférence. Comme autre raison, il 'y a aussi le fait que
1'utilisation d'un service dans certains cas, par exenple la
réparation de produits, ne peut pas &tre considérée entiérement
volontaire de la part du consonmmateur. La "consonmnation
obligatoire" est un exemple ol le consommateur peut étre mal

disposé envers la personne qui offre le service avant méne
qu'elle ne l'ait fourni.

Le questionnaire Sur les services affiqhe le plus grand
nombre de consonmateurs insatisfaits quil ont signalé avoir subi
une perte financi&re et une€ plessure corporelle & cause d'un
produit insatisfaisant. prds d'un tiers des personnes qui ont
répondu 3 ce questionnaire ont indiqué gu'elle§ avaient subi une
perte financiére & la suite d'une mauvaise expérience sur le plan

e le montrent clairement ces résultats,

de la consommation. Comm ] SIe
ces de consomnation en général font face a de

les usagers de servi
1 faudrait pousser davantage les recherches

graves probl&mes et 1
sur le secteur des services.

5i 1'on compare les plaintes mentionnées dans les trois
questionnaires, on constate que le secteur des aliments et
d nombre de cas d'insatisfaction

vétements compte le plus gran - .
(45,7 pour cent) ol les consommateurs n'ont pris aucune mesure
corrective. On s'y attendait pulsque plusieurs des catégories

incluses dans le sondage sur les aliments et vétements
ui sont assez peu colteux ou que les

corprenaient des articles g : )
dérer relativement peu importants. En

consommateurs peuvent consi
les consomnateurs ont pris des mesures

ce qui concerne les cas ol pri
pour remédier & leur nécontentement, le tableau indique que le

plus fort pourcentage de mesures privées par rapport aux mnesures
directes a &té enregistré lors du sondage sur les aliments et
vetements. Pour ce qui est du sondage sur les services, le
nombre de mesures privées et celui des mesures directes sont a
peu prés &gaux. Ces résultats sont logiques car ils indiquent
que les mesures directes qui exigent plus d'efforts ont tendance
4 étre plus fréguentes lorsque l'insatisfaction concerne des
produits ou des services due le consormateur considé€re assez

importants.



Quel type de consommateur fait face & ces problémes?

La présente &tude visait entre autres 3 déterminer les
consommateurs qui semblent étre trés insatisfaits.

. En plus
d'évaluer chaque produit et service selon une échelle de
satisfaction et d'insatisfaction de 4 points, on a demandé& a

chaque personne si l'une des caté@gories indiquées dans chaque
section du questionnaire lui avait caus@& beaucoup
d'insatisfaction.

' _ 5 Les‘instruments de recherche ont donc permis
d'obtenir deux évaluations séparées de la satisfaction et de

1'insatisfaction de chaque r@pondant. On a fait le recoupement
des variables démographiques et socio-é&conomiques figurant dans
les questionnaires et des deux &valuations différentes de la

satisfaction et de l'insatisfaction. Cette fagon de procéder a

permis Q'obten;r deux profils indépendants des consommnateurs
satisfaits et insatisfaits.

On a ensuitg tenté& de déterminer le degré Qe convergence
entre ces deux profils du consommateur. Les résultats ont été

quelque peu d&cevants car les deux profils convergealent trés
peu.

Les caract@ristiques des consommateurs qui semblaient étre
la cause principale de la satisfaction ou de 1'insatisfaction

variaient selon que le profil refl&tait ou non les consommateurs

qui, sufyant leurs cotes moyennes de satisfaction, calculées
sglon 1'échelle en 4 points, se classaient parmi les

" 3 3 n s - . -
insatisfaits"l ou qu'il &tait fondé sur les consonmateurs S€

déc%arant trés insatisfaits & 1'&gard d'une ou de plusieurs
catégories. Ces résultats contradictoires indiquent gu'on peut
trouver des consommateurs insatisfaits 3
société.

3 tous les niveaux de la

Pour quelles raisons les consommateurs sont-ils insatisfaits?
Quelles sont les principales raisons?

Chaque ré&pondant a pointé& sur une liste exhaustive de

raisons celles qui expliquaient le mieux son insatisfaction.

- 11
pouvait mentionner plusieurs raisons

& - Le tableau 14, & l'annex®
du présent rapport, r@sume les raisons cit@es le plus souvent

dans chacune des douze secti . X
X , ctlions conmpri
questionnaires. prises dans les trols

1.

Voir les structures des volumes 1 & 3 od il est question de®
cotes de satisfaction noyennes



a. Aliments et vétements

Dans cette section, les raisons qui sous~tendent
l'insatisfaction des consommateurs semblent étre axées sur des
Juestions de qualité des produits plutdt que sur les pratiques
Commerciales bien gue les situations types varient

La

Substantiellement de 1'une & 1'autre des quatre sections.
raison Je plus souvent cit&e comme cause d'insatisfaction est

lige au fait que l'article en question n'avait pas la qualita

attendue. Les résultats indiquent que certains nmotifs
'insatisfaction peuvent étre assez particuliers 3 des types

Spécifiques de produits.

b. Produits durables

Dans la présente section, les motifs d'insatisfaction
Semblent &tre centrés sur les perceptions de qualité inférieure
des matidres et de la fabrication. Des raisons liges 3 la
darantie des produits s'appliquaient aux automobiles et aux

Autres véhicules de transport.

Cc. Services

Dans cette section, les consommateurs é&taient mécontents

Parce qu'a leur avis le travail avait &été négligé, exécuté par
Encore une fois, les

des amateurs ou mal fait la premiére fois.
ré&sultats indiquaient que certains motifs d'insatisfaction
Pouvaient é&tre assez particuliers & des types spécifiques de
Services.

Quelles sont les conséguences de l'insatisfaction des
A quels produits ou services faut—il attribuer

une blessure corporelle?

Consommateurs ?
Une perte financiére?

Dans le sondage sur les aliments et les vétements, les
articles personnels et les produits d'hygi&ne ont généralement 1la
bart la plus &levée de consommateurs insatisfaits qui signalent
que leur achat a entrainéd une perte financidre (27,6%). La
Plupart des pertes déclarées étaient cependant inférieures 3 $25
Par achat. La perte financi®re liée & 1'achat de vétements, de
chaussures et d'accessoires &tait relativement €levée, alors
qu'environ 44% des pertes dépassaient $25 et qu'environ 7% des
€as dépassaient $100. Les trois catégories qui semblaient avoir
Souvent entrainé des pertes financidres &taient les viandes
fraiches ou congelées, les articles vestimentaires dont les
chaussures pour dames ainsi que les médicaments sur ordonnance et

les fournitures médicales.

Une lésion corporelle a &té signalée dans quelques ra
. : : re
Cas. Les articles de toilette et les produits d'hygiége avaieni
9&néralement la plus grande part de cas d'insatisfaction ol de
lésions corporelles &taient signalées. Poyr l'ensenble qy °




sondage sur les aliments et les vétementg, le§ catégorlestpizg
lesquelles une lésion corporelle &tait signalée comprenait, s
viandes fraiches et congelées, les produits de blanchiment, ot
bleuissement et ge Prétrempage, les médicaments sur ordonnance
les fournitures médicales ainsi que les chaussures pour danes.

ui signalent que leur achat

lnanciére (65,2%). 1La plupart des pertes

. La perte

des loisirs et

€S etait relativement €levée, alors .

qu'environ 60% des bertes dépassaient $25 et qu'environ 22% des

cas dépassaient $100, Les catégories narquées par de nombreux

es &taient les neubles de salon, les

©S cornennes, les appareils de radio, les

hones, ainsi que les automobiles usagees.
Encore une fois,

dans quelques rares cas.

Soins personnels av

insatisfaits pPour lesquels une lésion

Parmi les produits durables, les catég
l&sion corporelle &tait signalae compr
lentilles cornéennes, leg bicycletteg
de sport, ainsi que les aut

une lésion co

Les appareil
alent 9€néralement

rporelle a &té signalée

S et les articles pour

la plus grande part de cas
Corporelle &tait signalée.
Oories pour lesquelles une
enaient les lunettes et les

pour enfant et les articles
Omobiles neuves,

"o bPerte financidre
comprennent les 'reparations d'automObiles", 1'"assurance-
automobile", 1le "service Postal™

i d i " ainsi que les "dentistes et les
techniciens entaireg",

- Corporelles, 1la plupart des .
consommateurs insatisfajtg blément Jleg Services professionnels e
Peroonneys: lLes cat&gories og j souvent des lésions
corporelles comprennent les serviceg médicaux ainsi que les
services d'indemnisation et d'assurance. ceg résultats indiquent
qu'il y a peut-é&tre C®rtains rapports de cause attribués aux
services qui ne sont lies 3 la 1

_ €sion Corporelle que de facon
conconitante ou subs&quente,



orsqu'ils sont insatisfaits? Combien
dier 3 leur mécontentenent?

Que font les consommateurs 1
Prennent des mesures pour remé

- Chaque répondant a coché une liste des mesures a prendre
3 la suite 4'une mauvaise expérience Sur le plan de la
consommation. Les résultats figurent aux tableaux 15, 16 et 17,
traitant des Aliments et vétements, des Produits durables et des
Services.

33 de tous les cas d'insatisfaction

des aliments et des

ures privées ou directes a

i Pour environ 54,
signalés pour l'ensemble du secteur

Vetements, une certaine forme de mes :
€té prise. Dans 1'ensemble, prés des deux tiers (62,8%) des

Mesures prises avalent un caractére privé; notamment la décision
de changer de marque ou le fait de signaler aux autres la
mauvaise exp@rience sur le plan de la consommation. Le reste
(37,2%) était des mesures directes ou publiques axees
Principalement sur le vendeur, y compris les demandes de

remplacement ou de remboursement.
on 58,2% de tous les cas d'insatisfaction
les produits durables, une

signalés durant 1'enquéte sur tous . P .
Certaine forme de mesures privées Ou directes a été prise. Dans
l'ensemble, un peu plus de la moitié (54,2%).d¢s mesures prises
avaient un caractére privé, notarment la dec151on'de changer de

tres la mauvaise expérience.

Marque ou le fait de signaler aux au : v 2 xpé
Le reste (45,8%) gtait des mesures publiques axBes principalement

sur le vendeur, y compris les demandes de remplacement ou de

remboursement.

Pour envir

pour environ 58,7% de tous les cas d'insatisfaction
signalés durant 1'enguéte sur tous les services, une certaine
forme de mesures privées ou directes a été prise. En général, la

Proportion des mesures personnelles par rapport aux mesures
52:48 pour les quatre sections de

directes est d'environ .
l'enquéte. Le fait de prévenir les parents et les amis et le
fait de retirer sa client&le 5 1'égard du service en question
représentent les mesures les plus courantes. Le fait de se

de demander que le travail

Plaindre directement & 1a compagnie ou de
mal fait soit recommencé représente ensuite la mesure la plus

fréquemment utilisée.

mmateurs insatisfaits ne font-ils rien

Pourquoi certains conso
contentement?

pour remédier a leur mé

e sur les aliments et les vétements, prés
de la moitié de tous les consommateurs insatisfaits & 1'égard des
ne mesure pour résoudre leurs problémes.

produits n'ont pris aucu :
On a surtout allégué&, pour expliquer ce comportenent négatif, que

Selon le sondag



Le sondage sur les
40% des consommateurs j

aucuneé mesure pour résoudre leurs pProblémes.
laquelle les mesures d'actj

lon n'en vaudraient nji le temps ni la
peine ou ne changeraient rien § la situation a été citée comme
8tant 1la pPrincip de nNon-intervention.

broduits durables a ravéla que plus de
nsatisfaits ont déclaré n'avoir pPrils

ale raison

Le sondage sur lesg Services a r&véla que plus de la
moiti& des consomnmateurs insatisfaits qui n'ont pas exprimé
ouvertement leyr né€contentement faisaient valoir 1'argument
suivant: "Tout ¢

€ que j'aurais Pu faire n'auyrait rien changé &
la situation",. Les menmbres gy

Second groupe en importance ont
déclaré: "J'ai pensa que tout cela n'en valait ni le temps ni la
. "
peine".

Quel est le degré
touche le traitene

Vestimentaires. Les niveauX
tion finale" ont &té
le secteyr des Produits alimentaires.
la plus Narquée en ce qui touche le traitement
cerne les articles de toilette et les produits

&€s de "satisfac

traitement deg pPlaintes,
"satisfaction finalen®
divertissements,
L'insatisfaction

transport,

Pour ce quj est l'enquéte a ravele qu'il ¥
avait de graves Problémeg Al niveau dy Systéme de traitement des
plaintes. Plus de 60% deg consommateyrg qui ont pris des mesures
directes sont restag insatisfajts du traj
plaintes. Le plus

: de cas d'extréme insatisfaction
concerne le systeme ge traitement geg Plaintes visant les
services financiers et l'assurance.



CATEGORIES DE SERVICES

CHAPITRE TROIS:
ET DE PRODUITS PRIORITAIRES

Comme on nous a offert volontairement trés peu de données

sSu . ~ ) . L, =
prgtles_plalntes pour établir les priorité@s du programnme de
ection du consommateur, nous avons décidé que la présente

et : : =
déide viserait entre autres & trouver une autre fagon de
erminer les catégories de services et de produits prioritaires

Zgion qu'elles nécessitent plus ou moins’l'at;ention du
recgern?ment. La méthode utilisee pour &tablir les priorités

da lnnalt_la complexité et les gifférents aspects de la structure
a satisfaction du consommateur. Elle exige de l'organismne

di ; - :
lrecteur qu'il tienne compte simultanément de plusieurs facteurs
a gravité d'un probléme du

281' mis ensemble, déterminent 1
nsommateur. L'avantage de cette méthode est d'obliger
- licites sur la

i'Organisme directe des jugements exp
ature du probléne, e dans laquelle il est répandu

d ot =
ans la société de cons ¢ sur ses conséquences pour les

Consommateurs. Actuellement, le point faible de cette néthode

o - P
St de ne pas comporter de systene généralement reconnu pour
ux différents critéres

Zigilbger des indices de ponqération a p z
ployés pour &tablir les priorites. La présente étude débute
Eir une estimation du pourcentage des acheteurs qui megtionnent
o art}cle donné comme dtant 1'a9h§t qui legr’a apporté le moins
SoniaFleaction au cours d'qne perlode de r§f¢rence. Ces données
indiquées dans la premiére colonne numérigue de gauche du
es rangs en fonction de

E?blegu 18. oOn a par la suite ajusté 1
incidence d'autres cri i 2s simultanément a chaque

cara tares 11 '
at&gorie de produits ot de services. Une objection importante
qui peut étre apportée t que les rangs attribués

a est donc le fai
ux catégories de produi urant au tableau 18

ts et de services fig
rés subjective. Ces rangs reflétent

o 2LE a2 L

lnt &t& déterminés de fagon tres _

ces opinions de l'auteur Sut 1'importance relative de chaque
ritdre employé pour 1'établ

cessitant des recherches plus poussées

onmation €

issement des priorités.

Cateé : e -
eitegorles prioritaires D€
€t des mesures correctives
& sur les cing critéres suivants pour
ries de services et de produits prioritaires
s correctives et devaient étre

detern; Oon s'est fond

“erminer les catégo

giémﬁegessitaient des mesure
a1inées plus en profondeur:

1. Le pourcentad€ d'acheteurs indiquant d'eux-mémes la

catégorie comnme dtant leur achat le plus

insatisfaisant. Ce groupe d'acheteurs représente une

fraction de 1'échantillon total de répondants.



2. Le pourcentage de tous les répondants, acheteurs et
non-acheteurs compris, indiquant 1la catégorie- comme
étant leur achat le plus insatisfaisant.

question durant la période de
Commerciale) .

4. Le pPourcentage des répondants
l'article est trég important (

"fréquemment™ dans le cas des
vétements) .

qui considérent que
Ou est acheté
aliments et des

L'importance de 14 berte financidre que constitue
l'achat 1le plus ins

atisfaisant des consommateurs.

. . . 1 & S
droupes prioritaires selon la gravité de
problémes qu'elles ©ccasionnaient, op 4 désigné les catégories
causant les problénes les plus grave

S aux consommateurs par le
Groupe prioritaire a, ns le Groupe prioritaire B ou
C les catégories qui occasionnaient brogressivement des problémes
de moins en moinsg graves., Les catégories incluses dans chaque
groupe prioritaire sont indiquées Ci-dessous. ILesg pourcentages
correspondants pour chaque catégorie figurent au tableay 18 de
1'annexe,

On a rangé da

Groupe Prioritaire A
—————L=-0OFfltaire A

Maison mobile
Chaises roulan

1. Services et réparations d'automobiles
2. Voiture neuve

3. Voiture usagée

4. Services des bureaux de Placement

5. Réparation ge

6

7

téléviseurs, de radios et ge chaines stéréos
devant Servir de résidence
tes, b&quilles, apPPareils orthopédiques,
ls ou dispositifg médicaux

une piscine POur la maison .
vraison, fourgon, véhicule tout terralh
ourgonnette j cabine reculée

O o
=
O
c
<
®
o))
[
Q
[o)]
3
-
O
o]

10. Condominium o

1ll. Location de Maison mobile

12. Camion ge livraison, fourgon, v&hicule tout terrain usagé ©
fourgonnette d& cabine

reculée usagée

e BT



Groupe prioritaire B

Viandes frafches ou congelées

Service postal

Petitg appareils de cuisine: grille-pain, fours, malaxeurs,
nmélangeurs, poéles 3 frire

Ventilateurs, ouvre-poites,
eleCtriques, fers 3 repasser, etc. '
chaises rembourrées, chaises-longues, chaises

Sofas,

inclinables, chaises berceuses, autres mobiliers de salon
Services d'architectes, de décorateurs, de courtiers en
immeuble

?ables de billard, 3 cartes, de ping-pong, jeux
elECtroniques o

€parations d'appareils (autres qu'un t&léviseur, une radio

OU une chafne stéréo) _ .
Manteaux, vestes, esquimaux, robes, jupes, vétements de
nuit, sous—-vétements, chemises, pantalons et bas pour

enfantsg
Cuisinidres, fours, grils ) _ N
a4s0irs électriques, tondeuses &lectriques 3 cheveux

R
Services des socidtés de préts 3 la consommation ou de

finance
Location de logement (bail)

Groupe prioritaire C

Fruits et légumes frais . o
Costumes, manteaux, vestes, robes, jupes et Chenmisiers pour

dameg
Servicesg offerts par les infirmiéres et les médecins dans

les hépitaux et les cliniques ,

Services de marchandises et messageries

§ervices de plomberie et de menuiserie et autres réparations

4 domicile

Services d'avocats '

S&choirs & cheveux électriques, "s&choirs pour la mise en
3 friser, nécessailre électrique de manucure,

Pli", fers &
Miroirs de maquillage &lectriques

€rvices des entreprises de vente par correspondance
Mobilier de chambre 3 coucher, matelas, somniers, lits d'eay
Installation d'une nouvelle chaudidre, d'un appareil de
Climatisation centrale ou d'une thermoponmpe pour 1a maison
Exerciseurs et matériel de culture physique

Appareils acoustiques






CHAPITBE_QUATRE: CONCLUSIONS

C : P
onclusions générales

s de la présente étude,
1ité sur la satisfaction,
mmateur au moyen d'un
nements ainsi obtenus
directeurs en vue

5 établir les

¢ de protection du

nt les résultat
de haute dqua
es du conso
Les renseigd
g organismes

tiques visant
granme

on Comme_le démontre

l.iEeUt‘Obten}r des données.

SondiatleaCtlon et les plaint

POurrg? de grande gnyeggure.

d'élaglent étre utilis&s par le
X orer des propositions pra

Eg;orltés pour la planification des pro
sommateur.

s des sondages indiguent que la grande

urs sont généralement satisfaits de leurs

e services. T1ls donnent & penser que

onsonmateurs d'évaluer leur satisfaction

nt & une vaste gamne de catégories de

eurs considérent leurs

peaucoup plus

Les résultats

tion gquant aux nombres de

deux cent vingt-cing

Les organisnes directeurs

majOrit’LeS résultat
achat S des copsommate
lors s de produits et d
ou iqu on demande aux cq
nsatisfaction relatlvere
Produits et de services n]es consomnat
§2§?fiences en matidre de cqnsommaﬁion
indisfa}Santes qu'insatlsfalsantes Ly
quaient cependant une forte varia
consommateurs insatisfalts parni les

Zatégories de produits et de services. .
t les chefs d'entreprises jevraient se Servir du type de sondage

dQnt il est ici guestion non pas commne une néthode définitive de
tirer des conclusions relativement auX sources d'insatisfaction
0?‘aux mesures et décisions 5 prendre mais plutdt comme un moyen
d'identifier les problémes et leurs caractéristiques dans le

c

adre d'un programme de recherches.
- Compte tenu des résultats indigqués dans la présente
€tude, on peut avancer certaines propositlons générales.
ouvant de 1'insatisfaction

tendance a se manifester
e consommateurs nais se
helons de la société.
liquer & des

consonmateurs épr
- L'insatisfaction n'a pas
autour de certains genres d

trouve plutdt 3 tous les~éc
tendance a s'app

Elle a surtout t AN
situations partlculleres.

1. Genres de

2. Raisons de 1'insatisfaction aprés l'achat - Dans
T'ensenble;, elles ont fendance a concerner la valeur
intrinséque du produit ou les services que le

consonmateur croyait qu'il pourrait en tirer et sont

-
1. vVoir renvoi n® 1 en bas de page au chapitre premier.



beaucoup plus importantes que les problémes dis auX
pratiques commerciales.

Conséquences de l'insatisfaction - Les pertes
financieres et les blessures ont tendance d etre

lides A un groupe de produits et de services assezZ
restreint.

Réactions du consommateur & 1'égard de son
insatisfaction - Le consommateur a tendance a

manifester son insatisfaction plus souvent par des
mesures correctives personnelles que par des
interventions directes ou publiques. Les mesures
personnelles comprennent la décision de ne plus
utiliser le produit ou le service ainsi que la
tentative de mettre sa famille et ses amis au COU
de l'insatisfaction &prouvée. Les interventions

comprennent la déposition d'une plainte et
l'utilisation de divers

rant

nécanismes de recours. LeS
mesures prises ne sont habituellement pas portées &
l'attention des organismes gouvernementaux, des

services de protection du consommateur ou des chets
d'entreprise.

Tendance 3 se plaindre - Les consommateurs ont
tendance a ne pas faire tellement d'efforts pour
obtenir satisfaction & moins qu'ils ne considérent
que l'achat est assez important ou qu'ils ne
s'attendent que leurs efforts et le temps qu'ils
auront consacré& donneront de bons résultats.

Satisfaction relativement 3 la facon dont il est
donné suite & la plainte - La satisfaction du s a
consommatgur relativement au mécanisme des Plalnte
tendance a4 étre particulidre 3 chaque industrie et

refldte probablement 1l'efficacitéd générale du
mécanisme en question.

- : - On
Compréhension de la satisfaction du consommateur ;
peut mieux comprendre les problémes du consommateu

s1 } on &value simultanément ses plaintes et sa
satisfaction.

classification des problémes des consommateurs

Dans la pré&sente &tude, le principal sujet d'analyse eit
1a catégorie de prOGUIES ou de services plutdt qu'un article €
particulier- par COnseque?t, 1'une des fagons logiques’de 5
classer les EYPZS de broblémes des consommateurs indiqués danles
1a présente etude consiste 3 souligner les différences entre



Problémeg
Produijit et,
. livraison.
pr inscriptions dans
Oblémes plus nombreu

aprég la

es

Plupa
Prése

- 25 =~

thSique/aprés la livraison".

AVANT ,a
LIVRatson

LIvRa1soy

Figure 1

concernant, d'une part, la qualité et le rendement du
d'autre part, les pratiques commerciales, avant et
Ces idées sont regroupées dans la figure 1.
chaque case ne sont que des exemples de
X que l'on a résumés dans chaque quart.

't des raisons de l'insatisfaction indiquées, dans la
Nte &tude, apparaissent dans le quart du "produit

La

CLASSIFICATION DES PROBLEMES DES CONSOMMATEURS

PRATIQUES COMMERCIALES

PRODUIT PHYSIQUE

DIMENSIONS NON
DISPONIBLES

DOMMAGE DURANT LA
LIVRAISON

LONGUE ATTENTE AVANT
LA LIVRAISON

MAUVAIS PRODUIT LIVRE

DOMMAGE DURANT
L'INSTALLATION

"SPECIAL"™ ANNONCE
NON DISPONIBLE

TACTIQUES DE VENTE
S0US PRESSION

"APPAT ET
SUBSTITUT"

EMBALLAGE TROMPEUR

GARANTIE PLUS
LIMITEE QUE PREVUE

REFUS DU MAGASIN

QUALITE INFERIEURE DU
PRODUIT

FABRICATION QE MOINS
BONNE QUALITE

PRODUIT PRESENTANT DES
DANGERS

codT D'UTILISATION PLUS
ELEVE QUE PREVU

GASPILLAGE D'ENERGIE A
CAUSE DU PRODUIT

RENDEMENT DU PRODUIT MOINS

SATISFAISANT QUE PREVU

D'ACCORDER UN
REMBOURSEMENT OU D
FAIRE UN ECHANGE

INCAPACITE bu

COMMERGANT DE
FOURNIR LES PIRCES

QU'IL PRETENDAIT
POUVOIR FOURNIR

REPARATIONS SOUS

GARANTIFE
INSATISFAISANTES

SUBSTITUTION DE

PRODUIT
INACCEPTABLE

NON-RESPECT DE LA
GARANTIE



Recommandations pour les recherches a venir

L'étude visait principalement 3 analyser et & indiquer
les genres de renseignements dont on peut se servir pour déceler
la satisfaction, l'insatisfaction et les plaintes du consomnateur
et amdéliorer le programme de protection du consommateur. La
capacité des organismes directeurs & déceler 1'insatisfaction du
consonmateur parmi toute la gamme de services et de produits de

consommation constitue la phase d'identification des problénes
d'un programme global de protection du consommateur.

Les &tudes descriptives sur la satisfaction,
1'insatisfaction et les plaintes du consommateur représentent une
dtape importante dans le processus d'acquisition de connaissances
sur ces phénoménes. Elles fournissent de précieux renseignemnents

sur la nature des relations qui existent entre les variables
inf luant

sur la satisfaction et l'insatisfaction du consommateur
(SIC) et les plaintes du consommateur (PC). Tout en indiquant €€
genre de renseignement, la présente &tude fournit des donné&es
globales sur la satisfaction et les plaintes concernant une vasté
gamme de produits et de services. Comme on dispose maintenant d€
ces données de base, on devrait effectuer des &tudes plus
spécialis@es tant sur place qu'en laboratoire.

_ Comme llindiguent les résultats de la présente &tude sur
la satisfaction du consommateur,

: il faudrait examiner plus en
profondeur certaines des questions qui n'é@taient pas encore

réglées d la fin de la premidre phase du présent projet. Pour

orienter les recherches 3 venir sur ces questions, on peut les
classer dans quatre cat&gories générales

_ Premifrement, on a démontré qu'il faudrait perfectionnék
les mécanismnes existants servant § déterminer les caté&gories de
produits et de services prioritaires selon qu'elles nécessitent
plus ou moins 1'i9tervention du gouvernement. Nous avons propOSe
dans la présenté €tude différents critdres mais aucun systémne
explicite pour evalger séparément les divers critdres selon 1€%
catégories de produits et de services. Les &tudes subs&quentes
qui seront effectu€es dans ce domaine devraient viser
principalenent & €laborer une méthode rationnelle et possédant
une logique interne en vue d'attribuer des indices de pondératlon

aux critéres employés pour &tablir les priorités en matidre de
protection du consonnateur,
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pour plusieurs raisons, étre
S des consommateurs mais également
auprés de tous les membres du réseau de distribution allant du
manufacturier au détaillant, Tout d'abord, 1'insatisfaction peut
étre due au mauvais fonctionnement d'un produit causé par une
Rauvaise utilisation qdu consommateur. Il arrive que les
recherches auprés du c €ur ne permettent pas i elles
seules de déceler cette cause. Ensuite, 1a probabilité
d'insatisfaction peut augmenter en fonction des améliorations du
produit. La conception de plus en Plus complexe des automobiles
peut, par exenmple, accentuer g Probabilitéd d'un mauvais
fonctionnement méme Si, au point de vue du contrdle du nombre de
piéces, les automobiles

Peuvent étre miey
vingt ans. On ne beut cepenqd

onsommat

volontairement.
coopération si on
€tudes structurges ay niveau de 1'industrie permettent au
Chercheur et aux membres qy réseau d'examiner ensenble les
quest}ons Sulvantesg relativement d certaines catégories de
produits et de services: quelle mesure corrective peut étre
pPrise, par qui et quels sont les résultats souhaités?
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TABLEAU 1

ALIMENTS ET VETEMENTS —- PRODUITS ALIMENTAIRES
Taux d'achat, de fré&guence,

de satisfaction/d'insatisfaction des consommateurs

, , TAUX DE SATISFACTION/ TAUX DE SATISFACTION/
CATEGORIE ACHAT TAUX DE FREQUENCE D'INSATISFACTION D'INSATISFACTION TOTAL
% des répondants* % des Rang selon % DES ACHETEURS % DES ACHETEURS
gui achétent acheteurs le taux de SATISFAITS INSATISFAITS SATISFAITS INSATISFAITS
l'article qui achétent fréguence Entié&- Passa- Enti&- Passa- Total Rang Total Rang
fréquemment rement blement rement blement
_ l'article
1. Pain, petits pains,
gétdaux et autres
produits de boulangerie
frais 97,6 74,1 8 48,9 44,5 5,3 1,3 93,4 16 6,6 10
2. Pain, pate, pizza,
gdteaux et paAte A tarte
congelés 55,1 17,4 25 32,3 54,9 10,6 2,2 87,2 21 12,8 6
3. Farine, farine de blé et
_ riz 93,5 60,9 11 65,0 33,3 1,4 0,3 98,3 3 1,7 24
4. Macaroni et pates
alimentaires 92,8 60,0 12 64,7 33,5 1,5 0,3 98,2 4 1,8 23
5. Céréales pour le petit
déjeuner 83,2 59,5 13 56,4 38,4 4,4 0,8 94,8 12 5,2 15
6. Sirops, mélasse et miel 90,3 ' 20 65,1 33,7 0,9 0,3 98,8 1 1,2 26
7. Sucre, sel, épices et
assalsonnements 98,0 73,3 9 68,4 29,7 1,3 0,6 98,1 5 1,9 21
“8. Mélange & gaAteau et a
biscuit, pudding,
desserts et aliments pour
réceptions 86,4 38,1 19 49,9 45,0 4,2 0,9 94,9 11 5,1 16
9. Margarine, huiles & frire
et graisse vé&gétale 98,0 79,8 [ 65,9 32,2 1,3 0,6 98,1 5 1,9 21
10. Beurre d'arachide,
confitures, gelées et
tartinades 93,1 55,3 15 60,5 36,3 2,7 0,5 96,8 8 3,2 18
11. Lait, fromage, yaourt,
beurre, cré&me glacée et ;
produits laitiers 99,5 91,9 1 60,8 33,3 4,9 1,0 94,1 15 5,9 12
12. Oeufs et produits & base
d'oeufs 97,4 88,9 3 58,7 36,0 4,5 0,8 94,7 13 5,3 14
13. Boissons non alcoolisées
(eaux gazeuses, jus...) 98,2 82,0 5 60,0 36,7 2,6 0,6 96,7 9 3,2 i8
4. Fruits, légumes et soupes
' en conéervg et congelég 89,7 56,9 14 48,8 45.5 4,8 0,9 94,3 14 5,7 13
15. Viande, volaille, poisson
£ repas préparés cults,
zn coEserSeSPOu traités 76,8 31,3 21 35,4 49,0 13,1 2,5 84,4 24 15,6 3
. inades, moutarde,
L© Metohap et autres sauces 96,7 53,5 17 61,7 36,8 1,2 0,3 98,5 2 1,5 25
1 iments jus et lait
L7 iéégistiéu% pour bébé 10,4 53,8 16 58,3 37,0 - 4,6 95,3 10 4,6 17
i iches ou
li;_;;;;gi;&;ii~__ﬁ, 96,5 84,8 4 40,0 46,1 12,3 1,6 86,1 22 13,9 5




TABLEAU 1 - (Suite)
ALTMENTS ET VETEMENTS -- PRODUITS ALIMENTAIRES
Taux d'achat, de fré&quence, de satisfaction/d'insatisfaction des consommateurs

19, Volaille fraiche,
:Mee et barbecue 87,1 64,4 10 45,9 46,7 6,0 1,4 92,6
20. Poisson et fruits de mer
_ frais ou congelés 82,9 43,4 18 43,0 50,0 6,0 1,0 93,0 9
21l. Fruits et l&gumes frais 98,0 89,6 2 43,0 42,7 12,9 1,4 85,7 4
22. Préparations spéciales,
pProduits diététiques et
aliments pour gourmets 24,7 23,9 23 42,6 50,8 4,6 2,0 93,4
23. MNourriture pour animaux
domestiques 42,6 75,6 7 47,6 44,7 6,8 0,9 92,3
24. Boissons alcoolisées 75,1 30,8 22 58,4 38,7 2,3 0,5 97,1
25. Repas de restaurant 83,4 17,9 24 26,7 54,1 17,6 1,6 80,8
26. Aliments pour emporter 70,0 12,1 26 24,8 54,6 17,2 3,4 79,4
* N = 1041 Région: Territoire national

N® de référence: F I

(43



TABLEAU 2

ALIMENTS ET VETEMENTS —-- ARTICLES MENAGERS
Taux d'achat, de fréquence,

de satisfaction/d'insatisfaction des consommateurs
’ , TAUX DE SATISFACTION/ TAUX DE SATISFACTION/
CATEGORIE ACHAT TAUX DE FREQUENCE D'INSATISFACTION D'INSATISFACTION TOTAL
¢ des répondants* & des Rang selon % DES ACHETEURS % DES ACHETEURS
qui achétent acheteurs le taux de SATISFAITS INSATISFAITS SATISFAITS INSATISFAITS
l'article qui aché@tent fréquence Enti&- Passa- Enti&- Passa- Total Rang Total Rang
fréquemment rement blement rement blement
l'article
1. Papier d'aluminium,
papier d'emballage pour
aliments et contenants
pour la conservation des
aliments 97,7 56,7 6 58,0 39,2 2,6 0,4 97,2 5 3,0 11
2. Savon, détersifs pour la
_ lessive et la vaisselle 99,5 83,7 2 53,8 42,9 2.8 0,5 96,7 8 3,3 10
3. Produits de blanchiment,
bleu, produits de
_ trempage et adoucisseur 90,6 51,8 7 52,4 44,8 2,5 0,3 97,2 5 2,8 13
4. Savons et nettoyants pour
la maison 96,9 60,8 4 52,0 45,5 2,3 0,2 97,5 2 2,5 14
5. Polis et cire & plancher
et & meubles et shampoing
3 tapis 84,7 29,5 10 46,8 47,0 5,2 1,0 93,8 14 6,2 4
6. Désodorisants,
désinfectants, nettoyeurs
de renvoi d'eau, etc. 90,2 31,7 9 44,4 47,9 6,4 1,3 92,3 15 7,7 3
7. Gants en caoutchouc,
éponges, vadrouilles,
balais, brosses 87.9 20,7 15 47,2 46,8 5,0 1,0 94,0 12 6,0 6
8. Papier hygiéniqgue,
papier-mouchoir,
serviettes en papier 99,2 85,0 1 56,3 41,4 2,0 0,2 97,7 1 2,2 17
9. Nécessalires pour la
congé&lation et la mise en
conserve 3 la maison 43,2 22,0 13 55,0 42,5 2,2 0,2 97,5 2 2,4 15
10. Insecticide en
vaporisateur, poison a
rat, piéges, boules de
naphtaline 45,0 10,2 7 17 45,0 49,0 5,6 0,5 94,0 12 6,1 5
11. Engrais, fertilisant et
nécessaire pour jardin et
parterre 68,3 14,8 16 49,0 47,4 3,2 0,4 96,4 10 3,6 8
12. Ampoules &lectrigues
d'éclairage, fusibles,
piles, fils de rallonge 95,4 24,8 11 47,0 44,0 7,1 1,8 91,0 16 8,9 2
13. Papeterie et fournitures
d'écolier 89,9 36,2 8 58,0 39,0 2,9 0,1 97,0 7 3,0 11
14, Papier d'emballage pour
cadeaux, décorations pour
jours de féte, cartes,
décorations pour
réceptions 93,6 23,3 12 55,0 41,6 3,3 0,2 96,6 9 3,5 9
15. Revues et journaux 93,4 60,6 5 46,7 43,9 8,4 1,0 0,6 17 9,4 1
i du tabac et
Lo g;i??i:i de fumeur 54,5 79,8 3 61,0 36,5 1,9 0,5 97,5 2 2,4 15
T icules photographiques
17 gil;;ggulesgécla?rsp ¢ 77,0 21,7 14 51,3 42,8 5,2 0,6 94,1 11 5,8 7
NO dge référence: F II * N = 1041 Région:

Territoire national
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R TABLEAU 3 .
ALIMENTS ET VETEMENTS -~ ARTICLES DE TOILETTE ET PRODUITS D'HYGIENE
de satisfaction/d'insatisfaction

Taux d'achat, de fréquence,
-
CATéGORIE 3 TAUX DE SATISFACTION/ TAUX DE SATISFACTION/
ACHAT TAUX DE FREQUENCE D'INSATISFACTION D'INSATISFACTION TOTAL
% des répondants* % des Rang selon % DES ACHETEURS % DES ACHETEURS
gqui achétent acheteurs le taux de SATISFAITS INSATISFAITS SATISFAITS INSATISFAITS
l'article qgui achétent frégquence Enti&- Passa- Enti&- Passa- Total Rang Total Rang
fréquemment rement blement rement blement
- l'article
1. Savon de toilette et pour
le bain, huile et poudre
o de bain 98,8 74,2 2 54,0 43,4 2,1 0,5 97,4 4 2,6 17
2. Dentifrice, articles pour
soins dentaires et
_ rince-bouche 98,9 79,6 1 59,3 38,1 1,8 0,8 97,4 4 2,6 17
3. Shampoing et autres
prodults pour soins
capillaires 95,2 69,6 4 47,0 45,2 6,0 1,8 92,2 17 7,8 4
4. Teintures pour cheveux,
teinture par méche et
colorants capillaires 24,2 30,6 10 44,8 46,8 7,2 1,2 91,6 19 8,4 2
5. Déodorants et
antisudorifiques 90,5 61,3 5 47,8 44,4 6,6 1,3 92,2 17 7,9 3
6. Produits d'hygi&ne pour
dames 66,3 73,8 3 56,3 40,9 2,0 6,7 97,2 6 2,7 16
7. Crémes et mousses 3 raser 56, 50,6 7 58,8 39,3 1,2 0,7 98, 1 1,9 20
8. Rasoirs & lames, lames,
limes & ongles et
coupe-ongles 77,2 40,5 8 53,9 42,8 2,5 0,8 96,7 8 3,3 14
9. Brosses a cheveux,
peignes, filets pour
cheveux et nécessaires de
beauté 78,1 20,7 16 51,4 46,5 1,9 0,2 97,9 2 2,1 19
10. Cosmétiques, crémes et h
- lotions & bronzer 84,3 29,1 11 47,2 47,8 4,7 0,3 95,0 15 5,0 7
1l. Articles de premiers
soins, liniment et
onguent 81,3 17,2 18 52,2 45,6 1,9 3,5 97,8 3 5,4 6
12. Vitamines, toniques, B
_ suppléments diététiques 55,5 26,5 13 51,8 44,2 3,3 0,7 96,0 9 4,0 13
13. Laxatifs, remé&des contre
l'indigestion et les
brilures d'estomac 53,2 18,0 17 50,5 45,3 4,0 0,2 95,8 10 4,2 12
14. Remédes contre la fidévre
des foins, le rhume et la
grippe 74,0 17,0 19 39,5 49,4 9,2 1,8 88,9 20 11,0 1
15. Aspirine et autres
calmants contre la
douleur non prescrits 88,5 22,1 15 52,7 44,3 2,4 0,6 97,0 7 3,0 15
16. Produits ophtalmologiques 19,1 24,0 14 52,8 42,7 4,0 06,5 95,5 13 4,5 8
17. Produits hygiéniques pour
bébés 19,0 52,6 6 52,6 42,9 4,0 0,5 95,5 13 4,5 8
18, Contraceptifs (non
prescrits) 10,4 27,0 12 55,6 38,0 3,7 2,7 93,6 16 6,4 5
19. Thermom&tres, produits *
pour lavement et autres
produits médicaux 22,5 7,5 20 55,1 40,6 3,4 0,9 95,7 11 4,3 11
20. Mé&dicaments prescrits et
produits médicaux 87,5 31,0 9 53,4 42,1 3,2 1,2 95,6 12 4,4 10

WC de référence: F 111 * W o= 1041 Région: Territoire national
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. TABLEAU 4
ALIMENTS ET VETEMENTS -- VETEMENTS, CHAUSSURES ET ACCESSOIRES
Taux d'achat, de fréquence, de satisfaction/d'insatisfaction des consommateurs

, ; TAUX DE SATISFACTION/ TAUX DE SATISFACTION/
CATEGORIE ACHAT TAUX DE FREQUENCE D'INSATISFACTION D'INSATISFACTION TOTAL
% des répondants* % des Rang selon % DES ACHETEURS % DES ACHETEURS
qui achétent acheteurs le taux de SATISFAITS INSATISFAITS SATISFAITS INSATISFAITS
l'article qui aché&tent fréquence Enti&- Passa- Enti&- Passa- Total Rang Total Rang
frégquemment rement blement rement blement
l'article
1. Vétements pour messieurs 84,5 21,7 7 37,5 52,8 8,7 1,0 90,3 11 9,7 4
2. Chaussures et bottes pour
messieurs 74,5 14,2 9 38,0 55,5 5,8 0,7 93,5 4 6,5 9
3. Vétements pour dames 92,3 35,4 4 6,6 1 10,1 1,6 88,3 12 11,7 3
4. Chaussures et bottes pour
dames 88,2 20,0 8 38,2 52,7 7,9 1,2 90,9 10 9,1 5
5. Chapeaux et manteaux de
fourrure pour dames et
messieurs 10,3 7,8 12 56,1 42,1 1,8 - 98,1 1 1,8 14
6. Chapeaux, gants,
ceintures, cravates, etc.
pour dames et messieurs 68,4 8,9 11 42,3 54,2 3 0,1 96,5 3 3,4 12
7. Vétements pour enfants 56,3 45,6 2 35,4 51,6 10,9 2,0 87,0 13 12,9 2
8. Chaussures et bottes pour
enfants 49,3 43,8 3 34,3 52,0 11,9 1,8 86,3 14 13,7 1
9. Vétements pour b&bés 16,0 46,9 1 43,0 50,3 5,5 1,2 93,3 7 6,7 8
10. Vétements de plage 44,1 12,0 10 39,2 54,5 5,9 0,4 93,7 5 6,3 11
11. Uniformes et vétements de
travail 29,8 24,8 6 42,1 51,1 6,8 - 93,2 8 6,8 7
12. Vétements de pluie et
parapluies 35,2 4,5 14 41,9 51,0 6,3 0,8 92,9 9 7,1 6
13. Bijoux, montres et
montures de lunettes 63,0 7,1 13 41,5 52,1 5,6 0,8 93,6 6 6,4 10
14. Tissus, patrons et
articles de couture 56,9 32,0 5 45,4 51,4 3.0 0,2 96,8 2 3,2 13
N® de ré&férence: F IV * N = 1041 Région:

Territoire national
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TABLEAU 5

ALIMENTS ET VETEMENTS ——- LOGEMENT ET ARTICLES D'AMEUBLEMENT
taux de satisfaction/d'insatisfaction des consommateurs

TAUX DE SATISFACTION/
D'INSATISFACTION TOTAL

Taux d'achat, ordre d'importance,
TAUX DE SATISFACTION/

CATEGORIE ACHAT ORDRE D'IMPORTANCE D'INSATISFACTION
% des répondants* % des Rang selon % DES ACHETEURS % DES ACHETEURS
qui achétent acheteurs l'ordre SATISFAITS INSATISFAITS SATISFAITS INSATISFAITS
l'article qui considé&- d'impor- EntIé- Passa- Enti&- Passa- Total Rang Total Rang
rent l'arti- tance rement blement rement blement
cle important
1. Maison unifamiliale ou
duplex 18,5 97,3 1 61,0 31,0 5,8 2,1 92,0 7 7,9 17
2. Condominium ou logement
coopératif 1,5 66,7 8 46,7 40,0 13,3 - 86,7 19 13,3 5
3. Maison mobile 2,4 75,0 5 28,0 52,0 16,0 4,0 80,0 23 20,0 1
4. Maison de villégiature 4,1 65,9 10 68,3 22,0 4,9 4,9 90,3 13 9,8 11
5. Terrain & batir ou autre
terrain 5,1 76,5 4 56,7 32,1 7,5 3,7 88,8 15 11,2 9
6. Améliorations de la
maison 22,6 63,3 12 62,2 28,8 7,3 1,7 91,0 9 9,0 14
7. Chaudiére, systéme de
climatisation ou
thermopompe 9,3 85,5 3 70,5 17,9 7,4 4,2 88,4 16 11,6 7
8. Revétement en aluminium
ou isolation 17,4 86,2 2 66,5 28,5 2,2 2,8 95,0 3 5,0 21
9. Piscine 2,1 47,6 17 28,5 57,1 4,8 9,5 85,6 21 14,3 3
10. Projets de bricolage 57,4 56,3 14 57,4 36,8 4,6 1,2 94,2 4 5,8 20
11. Bibliothéques, étagéres
et unités murales 19,5 36,9 21 57,9 35,6 5,0 1,5 93,5 6 6,5 18
12. Sofas, chaises et autres
mobiliers de salon 43,0 64,2 11 57,8 26,8 9,7 5,6 84,6 22 15,3 2
13. Mobiliers de cuisine ou
de salle 3 manger 25,8 66,7 8 62,9 25,1 9,0 3,0 88,0 18 12,0 6
14. Mobiliers de chambre &
coucher et matelas 32,4 73,5 6 64,2 27,2 6,3 2,3 91,4 8 8,6 16
15. Mobiliers pour enfants
ou bébés 12,5 71,2 7 58,9 29,5 7,0 4,6 88,4 16 11,6 7
16. Mobiliers de jardin,
de patio ou de porche 14,2 18,3 23 42,2 48,3 6,1 3,4 90,5 12 9,5 12
17. Bureaux, bar et autres
mobiliers de cabinet de
travail ou vivoir 9,6 42,7 19 49,5 36,6 8,9 5,0 86,1 20 13,9 4
18. Tapis, linoléum et autres
revétements de sol 41,4 62,3 13 63,9 26,0 6,8 3,3 89,9 14 10,1 10
19. Tentures ou rideaux 41,6 53,8 15 62,0 33,3 2,8 1,9 95,3 1 4,7 22
20. Linge de maison 68,7 48,3 16 63,1 32,2 3,7 1,0 95,3 1 4,7 22
21. Couvertures électrigues 12,3 37,4 20 68,0 22,7 7,0 2,3 90,7 11 9,3 13
22. Lampes, pendules, etc. 41,7 33,6 22 54,1 36,9 6,8 2,2 91,0 9 9,0 14
23. Articles ménagers 58,4 46,2 18 61,3 32,7 4,4 1,6 94,0 5 6,0 19
* N = 1030 Région: Territoire national

N° ge référence: D I
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TABLEAU 6

BIENS DURABLES —-- APPAREILS ET ARTICLES POUR SOINS PERSONNELS
Taux d'achat, ordre d'importance, taux de satisfaction/d'insatisfaction des consommateurs
; TAUX DE SATISFACTION/ TAUX DE SATISFACTION/
CATEGORIE ACHAT ORDRE D'IMPORTANCE D'INSATISFPACTION D'INSATISFACTION TOTAL
% des répondants* % des Rang selon % DES ACHETEURS % DES ACHETEURS
qui achétent acheteurs 1'ordre SATISFAITS INSATISFAITS SATISFAITS INSATISFAITS
l'article qui considé- d'impor- Enti&- Passa- Enti&- Passa- Total Rang Total Rang
rent l'arti- tance rement blement rement blement
cle important
1. Réfrigérateurs et
congélateurs 30,8 89,0 2 65,0 24,0 7,6 3,4 89,0 6 11,0 13
2. Cuisiniéres, fours et
grils 22,5 88,4 3 60,6 26,8 6,9 5,7 87,4 8 12,6 10
3. Fours 3 micro-onde 5,1 35,3 16 46,1 9,6 5,8 84,6 12 15,4 7
4., Lessiveuses, sécheuses et
lave-vaisselles 36,4 86,0 4 67,5 22,1 7,2 3,2 89,6 5 10,4 14
5. Climatiseurs,
déshumidificateurs et
radiateurs &lectrigues 17,9 52,0 11 56,2 37,3 5,4 1,1 93,5 2 6,5 17
6. Aspirateurs, balais
mécaniques pour tapis et
cireuses 35,4 68,4 8 58,4 26,0 11,2 4,4 84,4 13 15,6 6
7. Broyeurs d'é@vier et
compacteurs 3 ordures
ménagéres 1,4 71,4 7 53,3 46,7 - - 100,0 1 - 18
8. Filtres & eau et
épurateurs d'eau 2,0 55,0 9 52,4 28,6 9,5 9,5 81,0 18 19,0 1
9. Machines & coudre et
ciseaux &lectriques 12,6 50,0 12 53,8 39,2 3,1 3,9 92,0 3 7,0 16
10. Souffleuses, tondeuses a
gazon et autre &quipement
d'entretien de pelouse 25,6 54,7 10 57,1 35,6 6,5 0,8 92,7 4 7,3 15
11. Petits appareils ménagers 60,2 43,9 14 56,0 31,1 7,0 5,9 87, 10 12,9 9
12. Rasoir électrigue et
tondeuses &lectriques &
cheveux 16,3 47,2 13 62,9 25,1 7,2 4,8 88,0 7 12,0 12
13. Séchoirs a cheveux, fers
a friser et miroirs a
maquillage &lectrigques,
etc. 43,3 34,2 17 51,0 34,2 10,6 4,2 85,2 11 14,8 8
14. Exerciseurs ou matériel
de culture physique 7,4 27,0 18 53,2 29,9 13,0 3,9 83,1 15 16,9 4
15. Vibrateurs et appareils
de massage €lectriques 3,4 38,2 15 35,3 47,1 14,7 2,9 82,4 16 17,6 3
1 tes et lentilles
e gggi;ennes 49,1 90,8 1 63,2 24,2 8,9 3,7 87,4 8 12,6 10
17. Appareils acoustiques 1,9 78,9 6 42,1 42,1 15,8 - 84,2 14 15,8 5
. Chaises roulantes et
L8 gutres appareils mé&dicaux 3,6 83,3 5 54,1 27,0 2,17 16,2 8l,1 17 18,9 2
NO de référence: D II * N = 1030 REégion:

Territoire national
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TABLEAU 7

BIENS DURABLES -- ARTICLES POUR DIVERTISSEMENT, LOISIRS ET ACTIVITES EDUCATIVES
taux de satisfaction/d'insatisfaction des consommateurs

Taux d'achat, ordre d'importance,
. TAUX DE SATISFACTION/ TAUX DE SATISFACTION/
CATEGORIE ACHAT ORDRE D 'IMPORTANCE D'INSATISFACTION D'INSATISFACTION TOTAL
% des répondants* % des Rang selon % DES ACHETEURS $ DES ACHETEURS
qui achétent acheteurs 1'ordre SATISFAITS INSATISFAITS SATISFAITS INSATISFAITS
l'article qui considé- d'impor- Entié- Passa- Entié- Passa- Total Rang Total Rang
rent l'arti- tance rement blement rement blement
_ cle important
1. Téléviseurs 38,0 58,7 1 70,1 21,2 6,4 2,3 91,3 10 8,7 9
2. Radios, chalines stéréos,
magnétophones, etc. 45,7 46,4 5 64,4 26,7 6,2 2,7 91,1 11 8,9 7
3. Enregistrements sur
disques et cassettes 60,1 24,3 11 51,8 37,5 6,8 3,9 89,3 15 10,7 4
4. Projecteurs de films et
de diapositives pour
amateurs 9,7 28,9 16 60,0 34,0 3,0 3,0 94,0 6 6,0 13
5. Caméras et autre
équipement photographique 35,3 32,3 11 64,5 28,1 5,2 2,2 92,6 8 7,4 11
6. Pianos, orgues et autres
instruments de musique 9,9 49,5 3 57,4 34,6 5,0 3,0 92,0 9 8,0 10
7. Machines § écrire,
calculatrices et machines
3 additionner 30,2 34,8 9 57,9 32,5 6,4 3,2 90,4 13 9,6 5
8. Encyclopédies, livres et
B cours par correspondance 30,8 50,0 2 63,8 31,8 3,1 1,3 95,6 4 4,4 15
9. Matériels et instruments
d'artistes et d'artisans 22,1 33,5 10 60,0 35,7 2,6 1,7 95,7 3 - 4,3 16
10. Outils €lectriques et
manuels 40,8 49,0 4 63,8 32,4 2,6 1,2 96,2 2 3,8 17
11. Bateaux, moteurs et
équipement de péche 13,2 29,5 14 56,6 33,8 7,4 2,2 90,4 13 9,6 5
12, Tentes et équipement de
camping 21,9 37,9 8 60,0 32,8 5,3 1,8 92,8 7 7,1 12
13. Batons de golf, raguettes
de tennis, skis et tout
équipement de sport pour
adultes 34,0 39,7 7 61,1 33,4 3,7 1,7 94,5 5 5,4 14
14. Carabines, fusils de
chasse et pistolets 6,9 29,0 15 73,2 24,0 1,4 1,4 97,2 1 2,8 18
15. Tables de billard, tables
3 cartes, tables et
équipement de jeu 11,7 18,8 18 46,7 39,2 6,6 7,5 86,9 17 14,1 1
16. Valises, sacs en tissu et
sacs a dos 31,1 32,2 12 55,9 33,1 6,6 4,4 89,0 16 11,0 3
17. Bicyclettes et équipement
de sport pour enfants 37,3 44,5 6 53,1 38,0 4,9 4,0 91,1 11 8,9 7
18. Jeux et jouets pour
enfants 44,2 32,1 13 43,3 44,0 9,2 3,5 87,3+ 18 12,7 2
* N = 1030 Région: Territoire national

NO de référence: D III
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TABLEAU 8 ,
BIENS DURABLES -- AUTOMOBILES ET AUTRES VEHICULES DE TRANSPORT
Taux d'achat, ordre d'importance, taux de satisfaction/d'insatisfaction des consommateurs
, TAUX DE SATISFACTION/ TAUX DE SATISFACTION/
CATEGORIE ACHAT ORDRE D'IMPORTANCE D'INSATISFACTION D'INSATISFACTION TOTAL
% des répondants* % des Rang selon % DES ACHETEURS % DES ACHETEURS
dui achétent acheteurs 1'ordre SATISFAITS INSATISFAITS SATISFAITS INSATISFAITS
l'article qui considé- 4'impor- Enti&- Passa- Entié- Passa- Total Rang Total Rang
rent l'arti- tance rement blement rement blement
cle important
1. Voiture neuve 29,8 93,3 1 49,5 28,7 14,7 7,1 78,2 11 21,8 2
2. Camion, fourgon et
véhicule tout terrain
neufs 6,9 85,5 4 40,8 36,6 12,7 9,9 77,4 13 22,6 1
3. Voiture usagée 27,5 86,5 3 41,0 37,5 14,8 6,7 77,5 12 21,5 3
4, Camion, fourgon, etc.,
usagés 7.6 72,4 7 41,8 43,0 7,6 7,6 84,8 9 15, 5
5. Autoneige 4,3 32,6 12 56,8 31,8 6,8 4,5 88,6 7 11,3 7
6. Motocyclette 5,0 36,0 11 53,8 36,5 1,9 7,7 90,3 5 9,6 9
7. Maison mobile, caravane
et camper 7,2 56,9 9 62,2 28,4 8,1 1,3 90,6 4 9,4 10
8. Avion 0,5 40,0 10 20,0 60,0 20,0 - 80,0 10 20,0 4
9. Bicyclette pour adulte 18,2 29,6 13 48,9 38,3 9,6 3,2 87,2 8 12,8 6
10. Sigge d'auto pour enfants
et ceintures de sécurité 9,8 89,8 2 75,2 19,8 5,0 - 95,0 2 5,0 12
11. Pneus, batteries et
accessoires 61,8 79,5 5 57,5 32,7 5,7 4,1 90,2 [ 9,8 8
12. Antigel, huile 3 moteur
et autres produits
d'entretien... 67,4 74,2 6 67,4 30,8 1,8 - 98,2 1 1,8 13
13. Piéces et é&quipement pour
la réparation d'automo-
bile & la maison 31,8 69,5 8 54,0 40,0 3,0 3,0 94,0 3 6,0 11
N® gde ré&férence: D IV * N = 1030

REgion: Territoire national

6¢€



i TABLEAU 9 ..
SERVICES —-- REPARATIONS ET SERVICES GENERAUX
Taux d'achat, ordre d'importance, taux de satisfaction/d'insatisfaction des consommateurs
TAUX DE SATISFACTION/ TAUX DE SATISFACTION/
D'INSATISFACTION TOTAL

CATEGORIE ACHAT ORDRE D'IMPORTANCE D'INSATISFACTION
% des répondants* % des Rang selon $ DES ACHETEURS % DES ACHETEURS
qui aghétent acheteurs l'ordre SATISFAITS INSATISFAITS SATISFAITS INSATISFAITS
l'article qui considé- d'impor- Entié- Passa- Enti&- Passa- Total Rang Total Rang

rent l'arti- tance rement blement rement blement
cle important
1. Réparations de -
téléviseurs, de radios
et de chaines sté&réos 48,9 58,7 9 46,9 30,0 14,1 9,0 76,9 15 23,1 6
2. Entretien et réparations
d'automobiles 73,6 90,6 1 35,3 36,6 16,3 11,8 71,9 19 27,1 2
3. Réparations de systémes
de chauffage et de
climatisation 38,3 87,2 2 61,2 24,4 9,5 4,9 85,6 7 14,4 13
4. Réparations d'autres
appareils 32,7 67,3 5 41,4 35,3 13,7 9,6 76,7 16 23,3 5
5. Services de plomberie et
de menuiserie et autres
réparations 3 domicile 37,5 76,5 4 50,1 31,6 10,2 8,1 81,7 11 18,3 10
6. Réparations de montres,
d'horloges et de bijoux 40,2 32,1 19 41,8 34,2 15,2 8,8 76,0 17 24,0 4
7. Nettoyage de tapis,
lavage de vitres et
services d'entretien
ménager 19,4 41,8 17 47,5 36,3 10,8 5,4 83,8 10 16,2 11
8. Services d'entretien du
parterre, déneigement et
tonte du gazon 20,4 54,9 10 46,0 35,2 11,7 7,1 81,2 12 18,8 9
9. Nouvelle décoration o -
intérieure 13,0 59,2 8 58,8 30,1 6,6 4,4 88,9 3 11,0 18
10. Services d'amélioration
des maisons
(Installation de
revétement et d'isolant) 16,7 77,8 3 56,3 27,8 9,7 6,2 84,1 9 15,9 12
11. Services d'installation
de fosses d'aisance et de
fosses septiques 7,4 63,5 6 63,6 23,4 7,8 5,2 87,0 4 13,0 17
12. Services de rembourrage
et de restauration de
meubles 16,4 49,4 14 65,5 24,0 5,3 5,3 89,5 1 10,6 20
13. Service de blanchissage
et de nettoyage & sec 67,8 49,3 15 52,5 36,6 8,5 2,4 89,1 2 10,9 19
14, Service de buanderie
automatique 25,1 49,0 16 39,4 40,2 12,1 8,3 79,6 14 20,4 7
15. Service domestique et de
bonne & tout faire 9,3 52,7 13 48,5 37,1 10,3 4,1 85,6 7 14,4 13
l16. Service de déménagement
et d'entreposage 11,2 59,8 7 50,8 35,6 9,3 4,3 86,4 6 13,6 15
17. Service d'adoucissement
de l'eau 5,8 53,4 11 35,5 45,2 6,4 12,9 80,7 * 13 19,3 8
18. Service de photographie 65,7 28,9 20 46,4 40,5 10,0 3,1 86,9 5 13,1 16
19. Transport de marchandises
et messageries 44,6 53,4 11 36,7 33,7 18,6 11,1 70,4 20 29,7 1
20. Services des entreprises
de vente par correspon-
dance 40,0 33,0 18 37,8 38,1 14,0 10,1 75,9 18 24,1 3

W° ge référence: S 1 * N o= 1052 R&gion: Territoire national
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Taux d'achat, ordre d'importance,

CATEGORIE

ACHAT

SERVICES

TABLEAU 10

—— SERVICES PROFESSIONNELS ET PERSONNELS

taux de satisfaction/d'insatisfaction des consommateurs

qui achétent

ORDRE D'IMPORTANCE
¢ des répondants* % des

acheteurs

Rang selon

TAUX DE SATISFACTION/
D'INSATISFACTION

% DES ACHETEURS

TAUX DE SATISFACTION/
D'INSATISFACTION TOTAL

% DES ACHETEURS
1'ordre SATISFAITS INSATISFAITS SATISFAITS INSATISFAITS
l'article qui considé- d'impor- Enti&- Passa- Enti&- Passa- Total Rang Total Rang

rent l'arti- tance rement blement rement blement
cle important
1. Avocats 35,8 80,51 5 57,8 24,7 10,3 7,2 82,5 12 17,5 3
2. Vétérinaires et hopitaux
vétérinaires 36,7 68,1 9 73,8 18,2 4,4 3,6 92,0 3 8,0 14
3. Optométristes et
ophtalmologistes 59,7 92,1 3 68,6 23,4 5,4 2,6 92,0 3 8,0 14
4. Dentistes et
denturologues 77,4 92,4 2 61,8 25,9 8,0 4,3 87,7 7 12,3 10
5. Médecins et infirmiéres
soignant au bureau ou a
domicile 88,0 93,1 1 67,3 25,0 5,4 2,3 92,3 2 7,7 16
6. MEdecins et infirmi&res
dans les hdpitaux et les
cliniques 68,6 91,8 4 63,9 22,6 8,2 5,4 86,5 10 13,6 8
7. Psychologues, conseillers
matrimoniaux et
sexologues 6,2 67,7 10 34,9 43,9 16,7 4,5 78,8 13 21,2 5
8. Ostéopathes,
chiropraticiens et
_physiothérapeutes 16,9 74,6 7 59,6 28,1 7.3 5,0 87,7 7 12,3 10
9. Architectes, décorateurs
et courtiers en immeuble 15,2 45,4 14 38,8 36,9 14,3 10,0 75,7 15 24,3 3
10. Services de rencontres
ordinaires et assisté@s
_par _ordinateur 2,4 12,5 17 20,0 40,0 20,0 20,0 60,0 16 40,0 2
11. Agences de sécurité et
détectives privés 2,1 47,6 13 36,4 41,0 9,0 13,6 77,4 14 22,6 4
12. Salons funéraires et
cimetiéres 11,4 74,5 8 72,2 20,2 3,4 4,2 92,4 1 7,6 17
13. Bureaux de placement 13,8 67,4 11 22,1 27,6 21,4 28,9 49,7 17 50,3 1
14. Agences de voyage 32,1 35,8 16 56,2 34,0 7,4 2,4 90,2 6 9,8 12
15. Salons de barbiers et de
coiffure pour dames,
centres de culture
physigue 79,9 37,7 15 51,4 40,0 6,2 2,4 91,4 5 8,6 13
. i ns de repos et de
Le zggiglescencep 5,3 79,2 6 46,4 39,3 8,9 5,4 85,7 11 14,3 7
17. Etablissements
d'enseignement privés
(danse, musigue,
tion
ggg?Zssionnelle, etc.) 20,9 47,8 12 44,3 43,0 10,0 2,7 87,3 9 12,7 9
NO de référence: S 11 * N = 1052 Région:

Territoire national
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TABLEAU 11
—— SERVICES FINANCIERS ET ASSURANCE

SERVICES
Taux d'achat, ordre d'importance, taux de satisfaction/d'insatisfaction des consommateurs
. TAUX DE SATISFACTION/ TAUX DE SATISFACTION/
CATEGORIE ACHAT ORDRE D'IMPORTANCE D'INSATISFACTION D'INSATISFACTION TOTAL
% des répondants* % des Rang selon $ DES ACHETEURS % DES ACHETEURS
qui aché&tent acheteurs 1'ordre SATISFAITS INSATISFAITS SATISFAITS INSATISFAITS
l'article qui considé&- d'impor- Entié- Passa-~ Enti&- Passa-~ Total Rang Total Rang
rent l'arti- tance rement blement rement blement
cle important
1. Bangues & charte 74,1 86,9 3 61,5 28,2 7,5 2,8 89,7 12 10,3 5
2. Sociétés de fiducie 20,7 71,0 13 53,2 38,1 4,6 4,1 91,3 11 8,7 6
3. Caisses d'épargne et de
crédit ou caisses
populaires 37,9 79,7 6 67,9 26,1 4,8 1,2 94,0 7 6,0 10
4. Sociétés de prét a la
consommation ou de
finance 12,6 54,8 14 46,3 35,1 10,4 8,2 81,4 16 18,6 1
5. Sociétés émettrices de
cartes de crédit 57,2 43,9 16 62,2 30,8 4,5 2,5 93,0 10 7,0 7
6. Courtiers en valeurs et
conseillers en placements 10,8 50,0 15 53,5 36,0 6,1 4,4 89,5 13 10,5 4
7. Conseillers financiers et
services de préparation
de déclarations d'impdt
sur le revenu 36,0 78,6 7 69,6 24,3 4,0 2,1 93,9 8 6,1 9
8. Assurance-maladie
gouvernementale 69,5 89,3 1 72,5 22,5 3,4 1,6 95,0 5 5,0 12
9. Assurance-maladie
supplémentaire 33,9 77,3 10 72,2 24,2 2,2 1,4 96,4 3 3,6 14
10. Assurance pour
propriétaires ou
locataires 49,8 83,1 4 67,0 29,5 1,2 2,3 96,5 2 3,5 15
11. Assurance de la
responsabilité civile
_privée 43,8 81,3 5 62,8 35,2 1,1 0,9 98,0 1 2,0 16
l2. Assurance-vie 55,1 78,0 8 63,9 31,6 3,1 1,4 95,5 4 4,5 13
13. Assurance-automobile 78,3 87,0 2 58,3 30,1 6,7 4,9 88,4 14 11,6 3
14. Indemnisation par 1le
gouvernement pour les
accidents du travail 14,3 76,2 12 52,7 31,3 8,0 8,0 84,0 15 16,0 2
15. Assurance-accident et
assurance-invalidité
supplémentaires 19,6 77,6 9 57,4 36,8 2,9 2,9 94,2 6 5,8 11
16. REgime de pension, REER
et REEL 39,6 77,0 11 61,3 32,0 5,0 1,7 93,3 9 6,7 8
* N = 1052 Région: Territoire national

N® ge référence: S III
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Taux d'achat,

SERVICES —-- LOCATIONS,
ordre d'importance,

TABLEAU 12
TRANSPORT ET SERVICES PUBLICS

taux de satisfaction/d'insatisfaction des consommateurs
, TAUX DE SATISFACTION/ TAUX DE SATISFACTION/
CATEGORIE ACHAT ORDRE D'IMPORTANCE D'INSATISFACTION D'INSATISFACTION TOTAL
% des répondants* % des Rang selon % DES ACHETEURS $ DES ACHETEURS
qui achétent acheteurs l'ordre SATISFAITS INSATISFAITS SATISFAITS INSATISFAITS
l'article qui considé&- d4'impor- Entié- Passa- Enti&- Passa- Total Rang Total Rang
rent l'arti- tance rement blement rement blement
_ cle important
1. Location de logement 19,5 87,7 3 33,7 37,6 21,0 7,8 71,3 22 28,8 2
2. Location de maison 10,3 85,4 5 45,4 36,1 11,1 7,4 81,5 19 18,5 5
3. Location de chalet d'&té 3,8 31,6 21 67,5 22,5 7,5 2,5 90,0 7 16,0. 18
4. Location de maison mobile 2,6 57,7 12 50,0 28,6 10,7 10,7 78,6 21 21,4 3
5. Location de chambre dans
un hdtel, motel et
&tablissement de
villégiature 52,6 36,5 18 44,7 45,0 7,8 2,5 89,7 8 10,3 15
6. Location de voiture, de
camion et de remorque 15,4 33,8 20 47,0 40,7 5,5 6,8 87,7 13 12,3 11
7. Location d'équipement,
d'outils et de
fournitures pour
réception 16,9 15,4 23 46,3 45,8 6,2 1,7 92,1 5 7,9 19
8. Location de meubles et
d'appareils 3,9 25,6 22 51,2 41,5 4,9 2,4 92,7 3 7,3 21
9. Service de location
d'uniformes, de linge de
maison et de couches 3,0 36,7 17 53,1 28,1 15,6 3,1 81,2 20 18,7 4
10. Transports publics locaux 47,7 57,9 11 38, 7 12,2 6,0 81,8 18 18,2 6
11. Service de transport
interurbain par autocar 33,7 58,5 10 41,6 44,0 10,1 4,3 85,6 15 14,4 9
12. Service de transport
aérien et vols nolisés 15,9 47,2 15 51,5 37,7 8,4 2,4 89,2 10 19,8 13
13. Principaux transporteurs
aériens assurant un
service régulier 38,8 55,7 13 53,2 36,5 7,1 3,2 89,7 8 10,3 15
14. Train voyageurs 17,9 48,6 14 43,6 38,8 11,2 6,4 82,4 17 17,6 7
15. Taxi local 49,5 35,3 19 42,8 45,1 8,6 3,5 87,9 12 12,1 12
16. Bureau de poste 92,5 73,1 9 33,7 35,8 19,0 11,5 69,5 23 30,5 1
. nie d az
v gZTgigl loczlg 39,9 83,2 7 61,0 31,8 5,0 2,2 92,8 2 7,2 22
18. Fournisseurs locaux de
turel, de carburant
2izd2acombuétible 68,1 86,9 4 60,3 31,4 5,9 4,2 91,7 6 10,1 17
. nie té&léphonique
v ggzgiz ° i 94,4 84,7 6 57,6 29,5 8,7 4,2 87,1 14 12,9 10
ie d'électricité
20 Egggigme 91,2 91,0 1 59,4 29,8 7,6 3,2 89,2 10 10,8 13
21. Service local des eaux 70,7 88,1 2 65,2 28,7 4,2 1,9 93,9 1 6,1 23
vice local de collecte
22 L aures ménagares 84,9 81,7 8 64,7 27,8 5,6 1,9 92,5 4 7,5 20
23. Service de
3 i ion et
Z??igiiffziiond-antenne 58,2 45,2 16 48,4 35,4 11,8 4,4 83,8 16 16,2 8
NO de ré&férence: S IV * N = 1052 Région: Territoire national
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TABLEAU 13

REACTIONS FACE A L'INSATISFACTION DUE A

L'ACHAT D'ALIMENTS ET VETEMENTS, DE BIENS DURABLES ET DE
SERVICES
Aliments et Biens
vétements durables Services
1. Taille de 1'échantillon 1041 1030 1052
2. Nombre de cas d'extréme
insatisfaction 842 (80,9%) 680 (66,0%) 902 (85,7%)
3. Nombre de personnes
insatisfaites ayant subi des
pertes financiéres 178 (17,1%) 224 (21,7%) 297 (28,3%)
4. Nombre de personnes
insatisfaites ayant é&té
blesséesl 49  (4,7%) 32 (3,1%) 51 (4,8%)
5. Nombre de personnes '
insatisfaites n'ayant
pPris aucune mesure
corrective? 385 (45,7%) 284 (41,8%) 373 (41,3%)
6. Nombre de mesures
correctives prises par les
personnes 1insatisfaites 663 (62,8%) 530 (54,2%) 699 (51,9%)
7. Nombre de mesures
correctives directes
649 (48,1%)

prises par les personnes
insatisfaites 392 (37,2%) 447 (45,8%)

lPourcentages fondés sur la taille respective des é&chantillons.

2pourcentages fondés sur le nombre respectif de cas d'extréme insatisfaction.

3Pourcentages fondéds sur le nombre total des mesures correctives prises

(y compris les r@&ponses multiples).
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TABLEAU 14

ETUDE SUR LA SATISFACTION ET L'INSATISFACTION DES CONSOMMATEURS
A L'EGARD DES ALIMENTS ET VETEMENTS DES BIENS DURABLES ET DES
SERVICES (CAUSES MENTIONNELS EXPRIMEES EN CHIFFRE ET EN POURCENTAGE )

Cause
Nombre total de considérée
fois oli la cause comme la plus
Causes d'insatisfaction a_été mentionnée importante

A. Aliments et vétements
1. Produits alimentaires
Le produit &tait de moins bonne
qualité que je ne pensais. 253 (32,5%) 167 (45,3%)
Le produit était détérioré,
présentait un défaut ou &tait
endommagé. 174 (22,3%) 105 (28,5%)
Le produit ne correspondait pas &
1'image gé&nérale gu'en donnait la
86 (11,0%) 23 ( 6,2%)

publicité.

2. Articles ménagers
Le produit &tait de moins bonne
qualité que je ne pensais. 102 (32,7%) 69 (41,3%)

Le produit ne correspondait pas &

1'image générale qu'en donnait la
publicité. 69 (22,1) 30 (18,0%)
Le produit était détérioré,
(13,8%)

présentait un défaut ou était
endormagé. 40 (12,8%) 23

3. Articles de toilette et produits
d'hygiéne
Le produit &tait de moins bonne )
qualité que je ne pensais. 51 (28,2%) 31 (31,6%)
Le Prodult ne correspondalt pas &
l'image générale qu'en donnait la
publicité. 51 (28,2%)
Le produit n'était pas slr ou
&tait dangereux pour quicongue
l'utilisa?t. ° 20 (11,0%) 14 (14,3%)

26 (26,5%)

4. Vétements, chaussures et
accessoires
Le produit &tait de moins bonne
qualité gue je ne pensais. 158 (32,8%)
Le produit n'était pas aussi
valable ou n'a pas duré aussl
longtemps que la publicité
le laissait croire. 3 87 (18,1%)
Le produit était détérioré,
présentait un défaut ou était
endommagé. 50 (10,4%) 19

98 (47,3%)

35 (17,0%)

( 9,2%)

B-B_l.@.s_iu_rﬁpisé
__gement et articles d'ameublement

Les matdriaux 8taient de qualité )
inférieure. 116 (21,2%)
La fabrication &tait de qualité
inférieure. 84 (15,4%) 34 (17,0%)
Le produit n'était pas aussi
valaple ou n'a pas duré aussi
longtemps que la publicité
le laissait croire. 58 (10,6%)

2. Appareils et articles pour soins
personnels
i valable

Le produ1t n'était pas aussi
ou n'a pas duré aussi longtemps

it
que la publicité le laissa 82 (16,9%)
(14,0%) 25 (13,1%)

67 (33,5%)

18 ( 9,0%)

42 (22,1%)

croire.
Les matériaux étaient de qualité 68

inférieure. lité
La fabrication &tait de qualite
ca 60 (12,4%) 26 (13,7%)

inférieure.



TABLEAU 14 - (Suite)

ETUDE SUR LA SATISFACTION ET L'INSATISFACTION DES CONSOMMATEURS
A L'EGARD DES ALIMENTS ET VETEMENTS, DES BIENS DURABLES ET DES
SERVICES (CAUSES MENTIONNEES EXPRIMEES EN CHIFFRE ET EN POURCENTAGE)

3. Articles pour divertissenment,
Toisirs et activités &ducatives

Les maté@riaux é&taient de qualitd
inférieure.

Le produit n'@tait pas aussi
valable ou n'a pas duré aussi
longtemps que la publicité
le laissait croire.

La fabrication était de qualité
inférieure.

4, Automobiles et autres véhicules

de transport

Les matériaux étaient de qualité
inférieure.

La fabrication &tait de qualitd
inférieure.

Le produit n'était pas aussi
valable ou n'a pas AQuré aussi
longtemps que la publicité
le laissait croire.

C. Services
1. Réparations et services gé&néraux
l.e service a mal &té fourni la
preniére fois.
Le service a &té& fourni avec
négligence et de fa¢on non
professionnelle.

Le service n'a pas &té fourni dans
les délais convenus.

2. Services professionnels et

personnels

Le service a @té fourni avec
négligence et de fag¢on non
professionnelle.

J'ai l'impression d'avoir &té
traité comme un objet et non
comme une personne.

Le service a mal &té fourni la
premniére fois.

3. Services financiers et assurance

Autre raison que celles indiquées.

Le service a &té fourni avec
négligence et gde fagon non
professionnelle.

J'al l'impression d'avoir &té
trait& comme un objet et non
comme une personne.

4. EQEEEiQEEL_EEEEﬁEEEtS et services

ublics

Le Service %ta%t incertain

Le service &tait de qualita
inférieUfe:

Le serViC? nN'a pas &té fourni dans
un délail ralsonnable (ou dans les
gelais convenus),

75 (18,0%)

64 (15,3%)

64 (15.3%)

68, (12,9%)

57 (10,8%)

48 ( 9,1%)

182 (18,0%)

141 (13,9%)

124 (12,2%)

98 (19,2%)

63 (12,3%)

45 ( 8,8%)
37 (11,7%)
35 (11,0%)
30 ( 9,5%)
111 (15,2%)
92 (12,6%)

90 (12,3%)

38 (25,7%)

27 (18,2%)

28 (18,9%)

27 (19,7%)

23 (16,8%)

13 { 9,5%)

91 (26,4%)

56 (16,2%)

39 (11,3%)

45 (23,4%)

24 (12,5%)

20 (10,4%)
30 (24,4%)
g ( 7,3%)
3 ( 2,4%)

48 (20,2%)
33 (13,9%)

36 (15,2%)



TABLEAU 15

ALIMENTS ET VETEMENTS -- MESURES CORRECTIVES PRISES SUITE A L'INSATISFACTION A L'EGARD D'UN ACHAT

(NOMBRE DE CAS MENTIONNES ET MESURES CORRECTIVES EXPRIMEES EN POURCENTAGE)

1. PRODUITS ALIMENTAIRES
(Nombre de personnes

(n

2. ARTICLES MENAGERS

3. ARTICLES DE

4, VETEMENTS,
167) TOILETTE ET N CHAUSSURES ET
insatisfaites = 370) PRODUITS D'HYGIENE ACCESSOIRES
(N = 98) (N = 207)
FRéQUENCE DE CERTAINES MESURES CORRECTIVES
NOMBRE DE MESURES NOMBRE DE MESURES NOMBRE DE MESURES HNOMBRE DE MESURES
CAS MEN- PERSONHELLES CAS MEN- PERSONQBLLES CAS MEN- PERSONQELLES CAS MEN- PERSONQ@LLES
TIONNES EXPRIMEES EN TIONNES EXPRIMEES EN TIONNES EXPRIMEES EN TIONNES EXPRIMEES EN
A. MESURES PERSONNELLES POURCENTAGE POURCENTAGE POURCENTAGE POURCENTAGE
J'ai décidé de ne plus
acheter cette marque de
produit. 99 32,2 43 41,3 37 40,7 56 34,7
J'ai dé&cidé de cesser
d'utiliser ce genre de
produit. 56 18,3 23 22,1 28 30,8 12 7,5
J'ai décidé de ne plus
acheter au magasin ol
j'ai acheté& le produit 44 14,3 3 2,9 3 3,3 35 21,7
J'ai conseill@ aux membres
de ma famille et 3 mes
amis de ne plus utiliser
la marque, le produit ou
le magasin. 93 30,3 28, 27,0 19 20,9 45 28,0
Autres mesures personnelles
non indiguées ci-dessus. 15 4,9 7 6,7 4 4,3 13 3,1
A. TOTAL DES MESURES
CORRECTIVES PERSONNELLES 307 100,0% 104 100,0% 91 100,0% 161 100,0%
NOMBRE DE MESURES NOMBRE DE MESURES NOMBRE DE MESURES MNOMBRE DE MESURES
CAS MEN- PERSONNELLES CAS MEN- PERSONNELLES CAS MEN- PERSONNELLES CAS M@N- PERSONNELLES
TIONNéS EXPRIMéES EN TIONNéS EXPRIMEES EN TIONNES EXPRIMEES EN TIONHNES EXPRIMéES EN
B. MESURE DIRECTE POURCENTAGE POURCENTAGE POURCENTAGE POURCENTAGE
J'ai retourn& le produit au
vendeur pour le faire
ou nme faire
iz:géiizgr. 97 49,0 15 36,5 7 38,9 67 48,6
'ai communiqué avec le
R igaein pour me plaindre. 74 37,4 1 26,8 4 22,2 48 35,5
J'ai communiqué avec le
i r me
2?25;232% oot 10 5,1 9 22,0 4 22,2 9 6,7
J'al commur.iqué avec
l'agsociation
professionnelle des
fabricants pour me
plaindre. 2 1,0 ! 2.4 -

LY



J'al communiqué avec le
Bureau d'éthique
commercliale pour ne
plaindre.

J'ai communigué avec un
organisme gouvernemental
ou avec un fonctionnaire
pour me plaindre.

J'ai communiqué avec un
service privé ou une
organisation de protection
du consommateur pour ne
plaindre.

J'ai communiqué avec un
avocat, je me suils rendu
a4 la Cour des petites
créances ou j'al intenté
une action.

Autres mesures directes
non indiquées ci-dessus.

TABLEAU 15

- (Suite)

100,0%

B. TOTAL DES MESURES
CORRECTIVES DIRECTES

198

100,08

41

100,0%

18

100,0% 135

TOTAL GLOBAL DES MESURES
CORRECTIVES EN A ET EN B

505

145

109

296

- 8%



TABLEAU 16

BIENS DURABLES —-—- MESURES CORRECTIVES PRISES SUITE A L'INSATISFACTION A L'EGARD D'UN ACHAT
(NOMBRE DE CAS MENTIONNES ET MESURES CORRECTIVES EXPRIMEES EN POURCENTAGE)

, 1, LOGEMENT ET ARTICLES 2. APPAREILS ET 3. ARTICLES POUR DIVER- 4. AUTOMOBILES, ET
REACTION/GENRE DE MESURE D'AMEUBLEMENT ARTICLES POUR SOINS TISSEMENT, LOISIRS ET AUTRES VEHICULES
CORRECTIVE PRISE (Nombre de personnes PERSONNELS ACTIVITES EDUCATIVES DE TRANSPORT
insatisfaites = 203) (N = 191) (N = 148) (N = 138)
FREQUENCE DE CERTAINES MESURES CORRECTIVES
NOMBRE DE MESURES MOMBRE DE MESURES NOMBRE DE MESURES NOMBRE DE MESURES
CAS MEN- PERSONNELLES CAS MEN- PERSONHELLES CAS MEN- PERSONNELLES CAS MEN- PERSONNELLES
TIONNES EXPRIMEES EN TIONNES EXPRIMEES EN TIONNES EXPRIMEES EN TIONNES EXPRIMEES EN
A. MESURES PERSONNELLES POURCENTAGE POURCENTAGE POURCENTAGE POURCENTAGE
J'ai décidé& de ne plus
acheter cette marque
de produit. 46 29,1 43 32,3 36 32,4 44 34,4
J'ai dé&cidé@ de cesser
d'utiliser ce genre
de produit. 21 13,3 21 15,8 15 13,5 12 9,4
J'ai dé&cidé de ne plus
acheter au magasin oll
j'ai acheté@ le produit 26 16,5 17 12,8 14 12,6 27 21,1
J'ai conseill@ aux membres
de ma famille et 3 mes
amis de ne plus utiliser
la marque, le produit ou
le magasin. 50 31,6 37 27,8 36 32,4 37 28,9
Autres mesures personnelles
non indiquées ci-dessus. 15 9,5 15 11,3 10 9,0 8 6,2
A. TOTAL DES MESURES
CORRECTIVES PERSONMNELLES 158 100,0% 133 100,0% 111 100,0% 128 100,90%

NOMBRE DE MESURES NOMBRE DE MESURES

HOMBRE DE MESURES

CAS MEN- PERSONNELLES CAS MEN- PERSONNELLES CAS MEN-

TIONNES EXPRIMEES EN TIOMNES EXPRIMEES EN

B. MESURE DIRECTE

POURCENTAGE POURCENTAGE

MOMBRE DE MESURES
PERSONNELLES CAS MEN- PERSONHELLES
TIONHES EXPRIMEES EN TIONNES EXPRIMEES EN

POURCENTAGE POURCENTAGE

J'ai retourné& le produit

au vendeur pour le

faire remplacer ou me

faire rembourser. 38
J'ai communiqué avec le

magasin pour me plaindre. 54
J'ai communigué avec le

fabricant pour me

plaindre. . 7 5,5 12 10,5 10
J'ai communiqué avec

1'association

professionnelle des

fabricants pour ne X Le i .

plaindre. . ,
J'ai communiqué avec le

Bureau d'éthique

commerciale pour ne . ‘s

plaindre. .

30,0 40 35,1 35 44,3 32 25,2
42,5 49 43,0 27 34,2 45 35,4

12,6 24 18,9

67



J'ai communiqué avec un
Oorganisme gouvernemental
ou avec un fonctionnaire
pour me plaindre.

J'ai communiqué avec un
service privé ou une
organisation de protection
du consommateur pour me
plaindre.

J'ai communiqué avec un
avocat, je me suis rendu
& la Cour des petites
créances ou j'ai intenté
une action.

Autres nmesures directes
non indiquées ci-dessus

TABLEAU 16 - (Suite)

B. TOTAL DES MESURES
CORRECTIVES DIRECTES

127 100,08

114

100,0%

79

100,0%

127

100,0%

TOTAL GLOBAL DES MESURES
CORRECTIVES EN A ET EN B

285

247

190

255

0§



TABLEAU 17

SERVICES -- MESURES CORRECTIVES PRISES SUITE AL INSATISFACTION A L'EGARD D'UN ACHAT
(NOMBRE DE CAS MENTIONNES ET MESURES CORRECTIVES EXPRIMEES EN POURCENTAGE)

1. REPARATIONS ET SERVICES 2. SERVICES 3. SERVICES FINANCIERS 4. LOCATIONS,
GENERAUX PROFESSIONNELS ET ET ASSURANCE TRANSPORTS ET
(Nombre de personnes PERSOINELS (N = 124) SERVICES PUBLICS
insatisfaites = 346) (N = 194) (N = 238)
FRéQUENCE DE CERTAINES MESURES CORRECTIVES
NOMBRE DE MESURES HOMBRE DE MESURES HOMBRE DE MESURES NOMBRE DE MESURES
CAS MEN- PERSONNELLES CAS MEN- PERSONNELLES CAS MEN- PERSONQELLES CAS MEN- PERSONNELLES
TIONHNES EXPRIMEES EN TIONHNES EXPRIMEES EN TIONUES EXPRIMEES EN TIONNES EXPRIMEES EN
A. MESURES PERSONMELLES POURCENTAGE POURCENTAGE POURCENTAGE POURCENTAGE
J'ai décidé de ne plus
utiliser ce service en
particulier. 68 20,2 19 11,3 18 16,7 8 9,1
J'ai décidé de cesser
de me procurer ce
service de cette
compagnie ou de cette
personne. 123 36,6 67 39,9 36 33,6 19 21,6
J'ai conseill@ aux membres
de ma famille et & mes
amis de ne pas se procurer
ce service. 122 36,3 67 39,9 36 33,6 35 39,8
Autres mesures personnelles
non indiquées ci-dessus. 23 6,9 15 8,9 17 15,9 26 29,5
A. TOTAL DES MESURES
CORRECTIVES PERSONNELLES 336 100,0% 168 100,0% 107 100,0% 88 100,0%
NOMBRE DE MESURES NOMBRE DE MESURES NOMBRE DE MESURES NOMBRE DE MESURES
CAS MEN- PERSONQELLES CAS M@N— PERSONEELLES CAS M@N— PERSONHELLES CAS MEN— PERSONHELLES
TIONNES EXPRIMEES EN TIONNES EXPRIMEES EN TIONNES EXPRIMEES EN TIONHNES EXPRIMEES EN
B. MESURE DIRECTE POURCENTAGE POURCENTAGE POURCENTAGE POURCENTAGE
J'ai exigé que le service
soit ex&cuté de nouveau
de la bonne fagon. 104 32,8 17 18,7 15 14,0 19 14,2
J'ai demand@& gue l'on me
rse ou que l'on
gggﬁ?:e les f%ais. 47 14,8 11 12,1 17 15,9 16 11,9
J'ai communigué avec le
i me
éigi;gig? poar 117 35,0 23 25,3 47 43,9 60 44,8
Jtai communiqué avec
1'association
professionnelle des
fabricants pour me
plaindre. 10 3,2 8 8,8 3 2,8 3

s



J'ai communiqué avec le
Bureau d'é&thique
commerciale pour me
plaindre. 13

J'ai communiqué avec un
organisme gouvernemental
ou avec un fonctionnaire
pour me plaindre.

J'ai communiqué avec un
service privé ou une
organisation de protection
du consommateur pour me
plaindre.

J'ai communiqué avec un
avocat, je me suis rendu
3 la Cour des petites
créances ou j'ai intenté
une action.

Autres mesures directes
non indigquées ci-dessus.

12

11

TABLEAU 17 -

12

(Suite)

13,1

22

16,4

B. TOTAL DES MESURES
CORRECTIVES DIRECTES 317

100,0%

91

100,0%

107

100,0%

114

100,0%

TOTAL GLOBAL DES MESURES

CORRECTIVES EN A ET EN B 653

259

214

222

Zs



Référence Catégorie

SI-2

Entretien et
réparation

TABLEAU 18

CATEGORIES-CIBLES HébESSITANT DES MESURES CORRECTIVES
GROUPE PRIORITAIRE A

% des achats % des
considérés répondants
conmne les considérant
plus insatis- les achats

faisants comme les plus

$ de la
population
ayant acheté
des produits
de cette

insatisfaisants catégorie

% des
répondants
considérant
le produit
comme trés
important

Répartition des pertes financiéres concer-
nant la catégorie

subli une perte;
une perte)

De moins Entre $25 Entre $100 De plus de
de $25 et $99 et $499 $500

(# des personnes ayant
% des personnes ayant subi

DIV-1

d'automobiles

Achat d'une
voiture neuve

12,2

73,6

90,6

# 3 # % # % # %

6 6,5 20 21,5 21 22,6 8 8,6

DIV-3

Achat d'une
volture usagée

12,1

12,0

29,8

93,3

0 0 3 8,1 8 21,6 8 21,6

SII-13

Services des
bureaux de

27,5

86,5

0 0 5 14,7 12 35,3 12 35,3

SI-1

placemnent

Réparations de
téléviseurs, de

15,1

13,8

67,4

DI-3

radios et de
chaines stéréos

Achat d'une
naison mobile

48,9

58,7

DII-18

devant servir de
résidence

Chaises

20

75

DI-9

roulantes,
béguilles,
apparells
orthopédiques,
autres appareils
ou dispositifs
nédicaux

Achat ou
installation

18,9

83,3

DIV-2

d'une piscine
pour la maison

Achat d'un
nouveau camion

14,3

47,6

de livraison,
d*un fourgon,
d'un véhicule
tout terrain ou
d'une nouvelle
fourgonnette &
cabine reculée

11,3 0,8

85,5

- €9



DI-2

Achat d'un
condominium ou
d'un logement
coopératif
devant servir
de résidence

TABLEAU 18 - (Suite)

’ ’
CATEGORIES-CIBLES MECESSITANT DES MESURES CORRECTIVES
GROUPE PRIORITAIRE A - (Suite)

13,3 1,5 66,7 0 0

SIV-4

Location de
maison mobile
(bail)

10,7 2,6 57,7 0 0

33,3 0 0

DIV-4

Achat d'un
camion de
livraison, d'un
fourgon, d'un
véhicule tout
terrain usagé
ou d'une four-
gonnette &
cabine reculée
usagée

8,8 7 7,6 72,4 0 0

0 5 71,4

14,3

FI-18

Viandes fraiches
ou congelées

CATEGORIES-CIBLES NECESSITANT DES MESURES CORRECTIVES
GROUPE PRIORITAIRE B

7,7 7,4 96,5 84,8 8 10,4

SIV-16

Service postal

7,0 6,5 92,5 73,1 7 10,3

DII-11

Petits appareils
de cuisine,
grille-pain,
fours,
malaxeurs,
ventilateurs,
ouvre-boltes,
affiloirs pour
couteaux,
mélangeurs,
centrifugeuses,
cuiseurs a
cuisson lente,
grils,
rbétissoires,
poéles & frire
électriques,
fers a
repasser,
couteaux
electriques,
batteurs=-
nélangeurs
pour aliments,
etc.

¥s



DI-12

SII-9

Sofas, chaises
rembourrées,
chaises longues
chaises
inclinables,
chaises
berceuses,
autre mobilier
de salon

Services

TABLEAU 18 -—

43,0

(Suite)

(Suite)

64,2

CATEGORIES-CIBLES NECESSITANT DES MESURES CORRECTIVES
GROUPE PRIORITAIRE B -

DIII-15

d'architectes,
de décorateurs,
de courtiers
en immeuble

Tables de
billard, tables

15,2

45,4

S1-4

a cartes, tables
de ping-pong,
jeux &lectro-
nigques

Réparations

11,7

18,8

11,1

22,2

FIV-7

d'appareils
autres qu'un
téléviseur, une
radio et une
chalne sté&réo

Manteaux,

32,7

67,3

13,0

17,4

DII-2

vestes, costumes
de neige,

robes, jupes,
vétements de
nuit, sous-
vétements
chenises,
pantalons et
bas pour
enfants

Cuisiniéres,

56,3

45,6

pDII-12

fours et grils

Rasocirs

22,5

88,4

21,4

SIII-4

SIV-2

électriques,
tondeuses
glectriques

3 cheveux

Services des

16,3

47,2

sociétés de
préts a la
consommation
ou de finance

Location de

12,6

54,8

11,1

11,1 0 0

logement (bail)

10,3

85,4

14,3 1 14,3

- GG



FI-21

Frults et
légumes frais

5,6

TABLEAU 18

98,0

(Suite)

CATéGORIES—CIBLES NECESSITANT DES MESURES
GROUPE PRIORITAIRE C

89,6

FIV-3

Costumes,
manteaux,
vestes, robes,
jupes,
chemisiers,
pantalons,
shorts,

bain de soleil,
sous-vétements,
vétements de
nuit, peignoirs
et bonneterie
pour danes

92,3

35,8

SII-6

Services offerts
par les médecins
et les infirmié&res
dans les hépitaux
et les cliniques

5,7

68,6

91,8

S5I1-19

Messageries et
transports de
marchandises

44,6

53,4

SI-5

Services de
plomberie et
de menuiserie
et autres
réparations

& domicile

37,5

76,5

12,5

SII-1

Services
d'avocats

35,8

80,5

19,0

DII-13

Séchoirs 3
cheveux
électriques,
séchoirs pour
la mise en pli,
fers a4 friser,
nécessaire
&lectrique de
manucure,
miroirs de
maquillage
&lectriques

43,3

34,2

S1-20

Services des
entreprises de
vente par
correspondance

40,0

33,0

CORRECTIVES
7 12,1
8 15,7
2 4,9
4 14,8
1 4,2
0 0
2 8,7
2 9,5

9¢



DI-14

DI-7

Mobilier de
chambre &
coucher,
natelas,
somniers,
lits d'eau

Installation
d'une nouvelle

CATéGORIES—CIBLES NECESSITANT DES MESURES CORRECTIVES
GROUPE PRIORITAIRE C -

TABLEAU 18

32,4

(Suite)

(Suite)

73,5

DII-14

chaudiére, dfun
appareil de
climatisation
centrale, ou
d'une thermopompe
pour la maison

Exerciseurs et
matériel de

85,5

20

20

DII-17

culture physique

Appareils

27,0

25

acoustiques

78,9

LS
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Ash, Stephen B

Satisfaction, insatisfaction et piaintes de:
consommateurs principales conclusions
recommandations

DATE DUE

DATE DE RETOUR
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