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Avant-propos 

Le Bureau de la consonmation, de Consommation et 
Corporations Canada est charge d'aider les consommateurs a 
resoudre leurs probl~mes au niveau du marche. Determiner la 
portee et le degre d'importance relative de ces problemes 
constitue l'un des roles de la Direction de l'evaluation et 
de la recherche en consommation. 

Le secteur de la consommation peut etre generalement 
subdivise selon les questions touchant la selection, 
l'acquisition et l'utilisation des biens et services qui 
comprennent comme sous-categories les processus de prise de 
decisions des consommateurs: les recherches qui prec~dent 
l'achat ainsi que la satisfaction ou l'insatisfaction apr~s 
l'achat. 

Une serie d'etudes et de rapports a ete commanditee a ce 
sujet depuis quelques annees par la Direction et comprend les 
ouvrages suivants: 

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

An Exploratory Study of Urban/Rural Consumer Expectations 
and Evaluations of their Consuner 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. \Jallendorf 

Les details de ces etudes figurent dans le Bulletin 
publie par la Direction de l'evaluation et de la recherche en 
consommation. 

Le present rapport redige par Stephen B. Ash et faisant 
partie de la serie d'etudes sus-nentionnee, resume un releve 
d'envergure sur la satisfaction ou l'insatisfaction apres l'achat 
et sur la fa90n dont le consommateur fornule ses plaintes. 
L'analyse complete comprend six volumes separes: 

Volume 1 
Volume 2 
Volume 3 
Volume 4 
Volume 5 
Volume 6 

Aliments et vetements 
Produits durables 
Services aux consommateurs 
Populations et problemes speciaux 
Conceptualisation et mesure 
Bibliographie annotee 



Les livres susmentionnes comprenant trois longs 
questionnaires peuvent etre fournis sur demande (en angl ais , 
seulement) a titre de documentation pour un travail plus pouss e . 

11 faut noter que le classernent prioritaire utilise par 
M. Ash pour determiner la recherche future et les mesures 
correctives represente ses propositions personnelles; ces 
propositions ne refletent pas necessairement la position 
officielle du Ministere a ce sujet. 

La publication du present rapport complete l'etape d~ ~a 
determinat ion des problemes dans le cadre du travai 1 comraand 1 te 
par le Ministere; une analyse approfondie de certains biens e~ 
services importants est actuellement entreprise. Pour determlner 

l'analyse des priorites, on utilise plusieurs sources 
d'information en plus du present rapport. On est a mettre ce 
travail sur pied en se basant sur les divers renseignements 
recueillis depuis quelques annees au cours des projets ci-dessus 

ainsi que sur toute information recente qu'un travail en 
profondeur peut exiger. 

Le Directeur 
Geoffrey A. Hiscocks 
Direction de l'evaluation et 

de la recherche en consommation 
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CHAPITRE PRErUER: HJTRODUCTIOlJ 
~~~~~--~--~~----------

Importance du sujet 

Malgr§ l'abondance sans pr§c§dent et la grande vari§t§ 
des produits et services nouveaux et ameliores disponibles, les 
consommateurs semblent de9us du systeme de mise en marche. lIs 
expriment leur insatisfaction en se plaignant de la hausse des 
prix, en demandant des produits et des services a~elior§s, en 
faisant des suggestions pour ameliorer la pertinence de 
l'information sur les produits et en s'inquietant de la pollution 
de l'environnement. Pour repondre a ce mecontentement des 
consommateurs, les responsables des politiques veulent souligner 
Ie besoin d'intensifier les recherches axees sur les produits et 
les services qui semblent avoir augment§ Ie nombre de 
consommateurs insatisfaits. 

Les responsables des politiques doivent resoudre un 
probleme important qui est de determiner la meilleure fa90n de 
mesurer la performance du marche. Les economistes ont 
traditionnellement utilise des criteres comme l'existence de 
forces monopolistiques, des obstacles a l'entr§e 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 
consom~ateurs est un facteur essentiel a l'evaluation de la 
performance du marche. Cette notion est tres repandue chez les 
specialistes de la mise en marche selon qui la satisfaction des 
besoins du consommateur est l'objectif principal des activites de 
commercialisation. II est vrai que les attitudes des 
consommateurs envers les produits et les services ne sont pas 
toujours aussi precises et aussi rationnelles que les mesures des 
economistes. Toutefois, en etant une source de renseignement sur 
l'opinion des consommateurs relativement au marche, les etudes 
sur la satisfaction et l'insatisfaction des consommateurs peuvent 
apporter une information precieuse aux responsables des 
politiques et aux producteurs. 

Depuis quelques annees, l'appui politique du mouvement 
des consommateurs s'est developpe rapidement et les responsables 
des politiques ont attribue une priorite relativement elevee a la 
mise au point de programmes con9Us pour proteger les int§rets du 
consommateur. Pour assumer leur mandat, les responsables des 
politiques doivent obtenir des donn§es fiables qui pourront 
servir de base a la mise au point de programmes axes sur la 
protection efficace des consommateurs. Les repr§sentants 
gouvernementaux ont besoin d'informations qui leur permettent 
d'identifier les secteurs ou les taux d'insatisfaction senblent 
etre relativement eleves. 
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Vu le grand nombre de produits et de services offerts sur 
le marche, la repartition adequate de ressources humaines et 
financieres limitees a des secteurs problenes individuels.e~t 
particulierement importante pour les responsables des pol1t}ques 
qui touchent les questions de consommation. Ainsi les 
responsables des politiques sont de plus en plus soucieux 
d'obtenir des donnees descriptives fiables sur la frequence de 
l'insatisfaction des consommateurs pour un grand nombre de 
produits et de services, sur les sources de mecontentement et sur 
les reactions des consommateurs a de mauvaises experiences en 
matiere de consommation. 11 est probable que ces donnees 
interesseront aussi les fabricants et les distributeurs de 
produits et de services. Les niveaux d'insatisfaction des 
consommateurs peuvent etre compares selon les differentes marques 
et categories de produits. S'ajoutant aux signaux traditionnel s 
utilises sur le marche par les consommateurs pour communiquer 
avec les producteurs, des donnees sur la satisfaction des 
consommateurs pourraient inciter les producteurs a prendre 
volontairement des mesures pour remedier aux causes 
d'insatisfaction visant leurs produits ou leurs services. 

Principes sous-jacents 

Ce projet est axe sur une serie d'objectifs 
gouvernementaux proposes par la Direction de l'evaluation et de 
la recherche en consommation a un colloque sur la satisfaction et 
l'insatisfaction des consommateurs qui a eu lieu a Ottawa le 
7 decembre 1978. One serie d'objectifs a ete mise au point pour 
ori~nter ~a recher~he c~mmanditee par le gouvernement sur la 
sat1sfact1on et l'lnsat1sfaction (SIC) et les plaintes (TC) des 
co~somnateur~. En.termes generaux, ces objectifs etaient,les 
SU1v~nts: determ1ner les secteurs marques par des problemes 
cons1derables de consommation qui causent de l'insatisfaction a 
l'egard des produits et des services; developper une 
infrassructure pour evaluer les problemes susceptibles d'etre 
souleve~ p~r l~s nouveaux produits, services et procedes ~e . 
commerc1al1sat:on (par exer:tple un "systeme de preavis"); etabl1 r 
une base pour evaluer l'efficacite (l'effet) des progral~eS 
federaux dans le temps. 

. 11 fallait a~ssi examiner les caracteristiques des 
produ1ts e~ ?e~ serv1~e~ susceptibles d'accroltre ou de diminue~ 
les prob~b1l1tes,de des1llusion chez les consomnateurs et obten1r 
ces donnees aupres du COnSOfi1mateu r "moyen" plutot qu' aupres des 
groupes de cons~mmateurs (dont les membres tendent a etre 
differents de 1 ensemble de la population). 

r1eme s i manifes tement tous les obj ect if s gouvernemen~au x 
ne pouvaient etre atteints dans le cadre d'une seule etude, 11 
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§tait logique de co~mencer par concevoir un projet qui pourrait 
constituer l'§tape de la "d§termination des probl~~es" dans Ie 
cadre d'un progra~e continu de recherche sur la satisfaction des 
consommateurs. II importait alors d'obtenir des donn§es sur 
l'ense~ble des niveaux de satisfaction et d'insatisfaction, sur 
les motifs r§p§t§s d'insatisfaction et sur les mesures prises par 
les consommateurs m§contents a l'§gard d'un grand no~bre de 
produits et de services. Ces besoins ont men§ a l'§tablissement 
de plusieurs objectifs g§n§raux qui ont inspir§ la mise au pOint 
du pr§sent projet: 

1. Am§liorer les programmes de protection du 
consommateur par une meilleure compr§hension des 
genres de probl~~es qui influent sur les 
consommateurs et des types de personnes qui 
connaissent ces probl~mes. 

2. ~tablir un cadre pour l'int§gration des nombreuses 
sources de donn§es sur la satisfaction des 
consom~ateurs qui sont accessibles a Consommation et 
Corporations Canada. 

3. D§terminer les produits et les services qui semblent 
provoquer des taux d'insatisfaction plus §lev§s. 

4. ~tablir des cat§gories de produits et de services 
prioritaires pour orienter les recherches 
suppl§mentaires et d§terminer les ~esures 
correctives. 

Les responsables des politiques et les producteurs sont 
de plus en plus conscients des li~ites des donn§es sur les 
plaintes conventionnelles co~me mesures du ~econtentement des 
consom~ateurs. On se rend bien compte maintenant que les lettres 
de plaintes ne refl~tent pas toujours les types de probl~mes qui 
menacent les consommateurs ou tous les types de personnes qui ont 
ces probl~mes. Par exe~ple, les lettres de plaintes concernent 
Ie plus souvent les "gros articles" ~tant donne qu'elles visent 
g~neralement les mauvaises exp§riences survenues dans la 
consommation de produits qui ont une importance inhabituelle 
pour Ie consommateur. Les plaintes delib§rees tendent donc a 
faire sous-estirner l'importance de l'insatisfaction touchant les 
articles moins couteux ou ceux qui jouent un role 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 rem~dier a leur 
insatisfaction diff~rent de l'ensemble de la population etant 
donn§ qu'ils sont gen§ralement plus jeunes, plus instruits, plus 
prosp~res et plus actifs sur la sc~ne politique que les 
conso~mateurs qui ne se plaignent pas. 
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Toutefois, le point crucial concernant le comportement de 
plaintes directes co~me les lettres de plaintes, est que ces 
lettres peuvent ne representer que la pointe de l'iceberg., Le 
nombre de consommateurs insatisfaits peut depasser , 
considerablement le nombre de plaignants, particulierement Sl 
beaucoup de consom~ateurs ne savent pas comment formuler leur 
plainte. En raison de ces considerations sur la valeur des 
donnees sur les plaintes comme instrument de diagnostic, on 
envisage de plus en plus l'application d'une methode de recherche 
par sondage pour ~esurer 11 insatisfaction des consomrJ.ateurs. 

La conception et la mise en oeuvre de prograrnnes de 
protection "efficace" du consommateur reposent sur la 
disponibilite des sortes d'informations qui pourraient aider a 
diagnostiquer l'insatisfaction a l'egard des produits et des 
services et a determiner un ordre de priorite pour les mesures 
correctives. Cette question, soit l'etablissement de programmes 
efficaces de protection des consommateurs, est centree sur les 
types de donnees qui devraient etre recueillies pour faciliter 
l'elaboration d'une politique sur la satisfaction et 
l'insatisfaction des consommateurs (SIC). Une etude recente (Day 
et Bodur, 1977)1 a indique qu1au moins quatre types 
d'informations sont necessaires pour diagnostiquer 
l'insatisfaction des consommateurs a l'egard des produits et des 
services: 1) le nombre d'utilisateurs dans la population 2) l~ 
proportion des utilisateurs qui expriment leur mecontentement a_ 
l'egard de l'article en question, 3) le degre d'importance l~e a 
la consommation d'un produit ou d'un service et 4) les reactlOns 

des consommateursl~n cas d'insatisfaction a l'egard d'un art~cle. 
Outre ces types d lnformation, l'auteur propose que les donnees 
sur les consequences des mauvaises experiences en matiere 
d'achat, notamment une perte financiere ou une blessure 
c~rporelle, e~tr~n~ aussi en,ligne de compte pour determiner 
1 ordre de prlorlte en ce qUl concerne la protection des 
consommateurs. 

pour,etoffer la sorte d'information requise en vue de 
mettre sur pled des programmes visant a mieux assurer la 
protection du consommateur, la presente etude examine les points 
suivants: 

1. Day, Ralp~ L. ~t r1uzaffler Bodur, "A Comprehensive Study of 
Satlsfactlon wlth Consumer Services" tire de Consumer 
Satisfaction, Dissat~s~a~tion and Co~plaining Behavi~u:, 
Ralph L. Day, ed., D1Vlslon de la recherche Universlte de 
l'Indiana, 1977, pp. 64 a 74. ' 
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- taux d'achat, importance per9ue et niveaux de 
satisfaction ou d'insatisfaction pour 225 categories de 
produits et services; 

profils demographiques des consommateurs qui signalent 
leur mecontentement; 

- cas d'insatisfaction extr~me durant une periode de 
rappel; 

- raisons de l'insatisfaction; 

- consequences de l'insatisfaction (perte financiere ou 
blessure corporelle)i 

- types de mesures prises par les consommateurs 
insatisfaitsi 

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

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

- niveaux de satisfaction a l'egard du traitement des 
plaintes. 

Le trait particulier de la presente etude est son champ 
d'action qui couvre plus de deux cents categories de produits et 
de services. Les articles qui sont apparemment achetes et 
utilises par les consommateurs de la meme fa90n ont ete groupes 
en categories. Les categories de produits sont divisees en trois 
grandes classes de biens et services: 1) aliments et vetements, 
2) produits durables, 3) services. On a formule trois 
questionnaires dans Ie but d'obtenir des donnees sur la 
satisfaction et l'insatisfaction resultant d'achats dans ces 
categories. Chacun des trois questionnaires a par la suite ete 
subdivise en quatre sections tel qu'indique ci-apres avec Ie 
nombre de categories examinees dans chaque section inscrit entre 
parentheses sur la figure. 

I. Aliments et vetements 

1. Produits alimentaires (26) 
2. Fournitures menageres et familiales (17) 
3. Articles de toilette et pLoduits d'hygiene 

(20) 
4. Vetements, chaussures et accessoires (14) 
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II. Produits durables 

1 . 
2 • 

3 • 

4 . 

Logements et articles d1ameublement (23) 
'1 ~ t artl'cles pour soins Apparel s menagers e 

personnels (18) , ' 
Articles pour divertissements, 10lsirs et 
activites educatives (18) t 
Automobiles et autres vehicules de transpor 
(13) 

III. Services 

1. Reparations et services generaux (20) 
2. Services professionnels et personnels (17) 
3. Services financiers et assurances (16) 
4. Locations, transports et services publics (23) 

Plan de recherche 

La portee de la presente recherche se limite auX 
reactions et aux plaintes des consommateurs apres llachat. LeS 
phenomenes qui se produisent avant ou durant llachat et la 
consommation depassent le cadre de la presente etude. 11 faut 
noter qu1une etude considerable sur lletape anterieure a llachat 
a ete completee et sera fournie sur demande par Consommation et 
Corporations Canada 2 • 

Les donnees ont ete obtenues dans le cadre d1un projet 
national,de recherche p~r sondage con~u pour obtenir des 
informations sur la satisfaction, llinsatisfaction et les 
plaintes des consommateurs canadiens. Les instruments de sondag

e 

utilises pour cette recherche ont ete adaptes a partir ?e, ~c 
questionnaires con~us par le professeur Ralph Day et utillse~ 
pour lletude de Bloomington3 • Dans chaque cas, les 

2. 

3 • 

Claxton, John D., et J.R. Brent Ritchie, "Les perceptions 
des consommateurs et difficultes auxquelles ils sont 
confrontes avant llachat", compte rendu des activites du 
programme de recherche sur le choix du consommateur, 
consommation et Corporations Canada, 1978. 

projet de recherche par sondage dirige par le proresseur 
Ralph L. Day de ll~cole des affaires Universite de , , 'llon 
llIndiana, qUi~a,fourni des donnees a partir d1un echantl 
a1eatoire de residents de Bloomington, Indiana, a llautomne 
de 1976. 
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instrunents ont permis d'obtenir des donnees sur la satisfaction, 
l'insatisfaction et les plaintes des consommateurs sur une base 
de "rappel assiste". Les donnees ont ete recueillies au Canada, 
au printemps 1979, a l'aide de questionnaires a remplir soi-meme 
selon la methode de livraison et de reprise appliquee a un 
echantillon aleatoire national d'environ 3 000 logements. 

Un echantillon aleatoire stratifie a cinq degres etabli a 
l'echelle nationale et comportant 42 000 secteurs de denombrement 
repartis en cinq regions a travers Ie Canada a ete utilise pour 
recueillir les donnees en vue du projet touchant la satisfaction 
des consommateurs. L'echantillon etait fonde sur les donnees de 
Statistique Canada recueillies en 1976 et tirees des cinq regions 
- les provinces de l'Atlantique, Ie Quebec, l'Ontario, les 
provinces des Prairies et la Colombie-Britannique. 

La methode d'echantillonnage comportait cinq etapes 
fondees sur des techniques probabilistes: la stratification par 
region geographique, la stratification selon la taille des 
collectivites, la selection du lieu des entrevues, la selection 
des secteurs de recensement et la selection des blocs. Les 
localites ont ete selectionnees au hasard a l'interieur de chaque 
strate des collectivites selon la taille dans chaque region. On 
s'est efforce de selectionner, a l'interieur de chaque 
collectivite, les series de secteurs de recensement de fa90n a 
refleter exactement Ie profil socio-economique de la 
collectivite. Les blocs compris dans chaque secteur ont ete 
selectionnes au hasard et des cartes geographiques ont ete 
produites pour indiquer les points de depart directionnels. Pour 
chaque bloc, des quotas ont ete imposes pour assurer une 
distribution egale de chacun des trois questionnaires. Chaque 
menage n'a rempli qu'un seul des trois questionnaires. La 
selection des menages a ete faite a partir d'un menage 
particulier a l'interieur du bloc. 

Le plan d'echantillonage utilise pour cette etude 
represente un compromis entre un echantillon aleatoire strict et 
un echantillon conventionnel par la methode des quotas. La 
difference par rapport a la methode classique d'echantillonnage 
aleatoire se trouve au niveau des blocs. Pour assurer un 
meilleur contrale des couts, les interviewers ont re9u 
instruction de substituer un autre menage du meme bloc lorsque 
les enquetes n'etaient pas "chez eux" ou "refusaient de 
collaborer", plutat que d'utiliser Ie procede des visites de 
rappel. Puisque la substitution etait permise au niveau des 
blocs, une mesure des taux de reponse veritahles n'est plus 
significative. Meme si Ie plan d'echantillonnage aleatoire 
modifie etait necessaire pour resoudre Ie surcroit de travail de 
la methode d'echantillonnage aleatoire stricte, 
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le sondage a toutefois produit des donnees qui se co~pa~en~ tres 
favorablement avec l'information du recense~ent de Statlst1que 
Canada. 

Le probleme de determiner quel membre du menage devait 
remplir le questionnaire a ete debattu longuement,au cour~ d'~n 
colloque sur la satisfaction des consommateurs qUl a eu 11eu a 
Ot tawa en novembre 1978. 11 a ete dec ide que le risque d I erreu r 
systematique serait reduit au minimum si lIon permetta~t aux 
membres du menage de decider entre eux lequel repondralt au 
questionnaire. Les interviewers ont re9u instruction 
d I intervievler la personne du menage qui est principalement 
chargee d'acheter les types de produits ou services vises par Ie 
questionnaire particulier. De cette fa90n, Ie principal 
responsable des decisions a ete designe comme etant Ie 
porte-parole du ~enage. La repartition selon le sexe de chacun 
des trois sous-echantillons etait donc regie par Ie processus 
d'auto-selection. 

Les questionnaires ont ete administres en avril et mai 
1979. La validation du travail sur le terrain a ete faite par 
l'organisme de recherche pour assurer l'exactitude des procedes 
de cueillette des donnees. Des questionnaires utilisables ont 
ete fournis par 3 123 Canadiens adultes, hommes et femmes, de 18 
ans et plus. On a reparti les trois questionnaires de la fa90n 
suivante: 

Aliments et vetements 
Produits durables 
Services 

1 041 
1 030 
1 052 

Ces donnees representent une premiere tentative pour 
satisfaction et l'insatisfaction des consommateurs a 
grand nombre de produits et services de consommation 
Canada 4 . 

Fiabilite des instruments 

mesurer la 
d d 'un llegar 

offerts au 

t1algre de nombreux problemes methodologiques qui on~ 
influe sur la mesure de la satisfaction et de l'insatisfactlon 
des consommateurs, on a accorde peu d'attention a l'evaluation de 
la fiabilite et de la validite des instruments de recherche. 

4. Pour ~btenir d'autres details sur Ie plan de recherche Y 
comprls le contenu des questionnaires et la cueillette des 
donnees, Ie lecteur peut consulter le volume 5 qui traite deS 
types particuliers de consommateurs et des problemes 
speciaux. 
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Etant donne que la fiabilite concerne la convergence ou 
la stabilite dans le temps, les chercheurs affectes au programme 
SIC ont peut-etre eu tendance a minimiser l'importance de la 
fiabilite. Toutefois, la question de la fiabilite est importante 
meme si le mesurage ne doit pas etre repete dans le temps puis
qu'elle est une estimation du niveau des erreurs de mesure qui 
sont variables par nature. 

Pour examiner la fiabilite des cotes de satisfaction et 
d'insatisfaction des consommateurs, deux procedes ont ete 
utilises: l'un calculant la convergence interne des cotes de 
satisfaction et d'insatisfaction, et l'autre derivant la 
fiabilite moitie-moitie. Le deuxieme de ces procedes consiste a 
comparer les reponses pour la moitie des elements d'un instrument 
de mesure a plusieurs elements avec les reponses de l'autre 
moitie. Tous les questionnaires utilisables ont ete employes a 
cette fin. 

Presque tous les coefficients signales dans le volume 5 
du rapport final se situaient dans l'intervalle de 0,6 a 0,85. 
Ces resultats ont ete interpretes comme etant une confirmation de 
la fiabilite des instruments. 

Limites 

Certaines limites a la portee de la presente etude 
doivent etre signalees. Premierement, cette etude n'a aucune 
dimension longitudinale. 11 est impossible de conclure que les 
consommateurs seront plus ou moins satisfaits des produits et des 
services aujourd'hui qu'ils ne l'etaient dans le passe. 
Toutefois, il est probable que cette etude fournira des donnees 
de base auxquelles pourront etre comparees les repetitions 
futures. 11 faut remarquer cependant que les differences dans le 
degre de satisfaction des consommateurs dans le temps peuvent 
etre causees non seulement par des changements objectifs dans la 
qualite ou la performance des produits mais aussi par des 
changements dans les perceptions et les esperances des 
consommateurs. Les etudes longitudinales devront tenir compte de 
la signification relative de ces facteurs au niveau de 
l'interpretation. 

Deuxiemement, les resultats et les recoomandations de la 
presente etude sont fondes entierement sur les notes attribuees 
subjectivement par les consommateurs selon la performance des 
divers produits et services. Une certaine prudence s'impose dans 
l'interpretation des donnees sur les perceptions des 
conso~mateur~ etant do~ne que d~s problemes lies a la convergence 
de l'evaluatlon pourralent surglr. 11 n'y a aucune raison de 
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croire que les consommateurs se comportent selon un ensemble bien 
defini de normes d'objectivite. Ainsi, meme si un consommateur 
peut attribuer son.prob1lme ! 1a "performance du systlme", ~: de 
probleme reel se Sltue peut-etre au n~vea~ de ses oplnlons 
ses attitudes propres. Les notes subJectlves (par exemple les 
cotes SIC) doivent donc etre traitees comme un indicateur des 
problemes de consommation eventuels et non comme des mesures 
definitives de la performance du marche. 

Troisiemement, la presente etude ne permet pas de faire 
un diagnostic detaille des raisons qui sous-tendent la 
satisfaction ou l'insatisfaction a l'egard des categories 
particulieres de produits et de services en termes de leurs 
caracteristiques attributives. Selon une etude anterieure sur 
les produits alimentaires, l'insatisfaction des consommateurs 
etait definie comme etant "l'ecart ou la distance entre la 
combinaison attributive 'ideale' vue par le consommateur pou~ un 
produit ou un service particulier et la cornbinaison attributlve 
pour ce produit ou ce service tel qu'offert sur le marche qui se 
rapproche le plus de Son ideal"5. Cette etude ne mentionne 
aucun motif d'insatisfaction detaille fonde sur les attributs. 
Les problemes lies aux attributs sont subordonnes a un ensemble 
de raisons generales d'insatisfaction qui comprend par exemple 
les techniques marchandes utilisees. 

Quatriemement, suivant l'exemple donne par rl. Ralph Day, 
un pionnier dans le domaine aux Etats-Unis, la presente etude a 
sciemment ecarte la question du prix comme facteur influant sur le choix du consommateur. 

5. Charles R. Handy, "Monitoring Consumer Satisfaction with Food 
products", tire de ConCeptualization and tleasurement of 
Consum~r Satisfaction and ~issatisfactio~, H. Keith Hunt, ed. 
(Cambrldge, Mass.: Marketlng SCience Institute, 1977) p. 217. 



CHAPITRE DEUX: PRHJCIPALES CONCLUSIOnS - SATISFACTION, 
INSATISFACTION ET PLAHITES DES CONsom1ATEURS 

Sur quels produits ou services porte l'insatisfaction la plus 
generale? 

Les reponses soulignant la frequence des achats ou de 
l'utilisation et Ie niveau de satisfaction et d'insatisfaction 
POur chaque categorie de produits et de services sont resumees 
dans les Tableaux A-I a A-12 faisant partie de l'Annexe a la 
presente etude. Ces tableaux correspondant a chaque section des 
trois questionnaires utilises pour l'etude. Les tableaux sont 
tous presentes de la n~me fa90n. 

Le pourcentage des repondants qui ont achete des produits 
et des services de chaque categorie durant la periode de rappel 
est mentionne d'abord. Vient ensuite Ie pourcentage de 
repondants qui ach~tent Ie produit "souvent" par opposition a 
"parfois" dans Ie cas des produits alimentaires et des v~tements 
ou qui cotent l'article comme etant tres important, dans Ie cas 
des produits durables et des services. La frequence des 
aCheteurs qui cochent chacune des quatre reponses de l'echelle de 
satisfaction ou d'insatisfaction est ensuite signalee. Les 
derni~res colonnes des tableaux resument les pourcentages des 
repondants satisfaits et insatisfaits pour chaque categorie de 
produits et de services. 

Le secteur des aliments et des v~tements represente 
generalement un pourcentage eleve de l'activite commerciale et 
enregistre un niveau global eleve de satisfaction des 
consommateurs. Les categories de produits pour lesquelles on 
enregistre les pourcentages les plus eIeves d'insatisfaction chez 
les acheteurs de produits alimentaires sont les repas au 
restaurant et les repas prepares. Les "viandes fraiches ou 
congelees" et les "fruits et legumes frais" ont aussi un taux 
assez eleve de consommateurs insatisfaits. Les "aliments pour 
bebes" et "boissons pour bebes" semblent causer une 
insatisfaction extr~me pour une proportion relativement elevee 
des acheteurs dans cette categorie. La section des fournitures 
menageres et familiales est Ie plus SOuvent critiquee par les 
acheteurs de "revues et journaux", d'''ampoules electriques 
d'eclairage, fusibles et piles, etc." et de "desodorisants, 
desinfectants, etc.". Dans Ie secteur des articles de toilette 
et des produits d'hygi~ne, l'insatisfaction des consommateurs est 
relativement forte chez les acheteurs de "remedes contre la 
fievre des foins, Ie rhume et la toux". Les produits evalues 
principalement sur la base du comportement social, comme les 
produits pour soins capillaires et les desodorisants personnels, 
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ont aussi une proportion relativement elevee d'utilisateurs 
insatisfaits. Dans la section des vetenents, des chaussures et 
des accessoires, les consor.Ul1.ateurs tendent a coter les "vetements 
et chaussures pour enfants et bebes" et les "vetements pour 
daD.es" comme etant moins satisfaisants que d'autres types de 
produits vestimentaires. 

Le secteur des produits durables represente un niveau 
comparativement faible d'activite commerciale. Dans le cas des 
logements et des articles d'ameublement, les acheteurs de naisons 
mobiles signalent leur insatisfaction tres frequemment tandis que 
tres souvent aussi les acheteurs de piscines temoignent d'une 
extreme insatisfaction a l'egard du produit. Dans la section des 
appareils et articles pour soins personnels, les fournitures 
medicales et les gros appareils menagers sont generalement per~us 
comme representant les achats les plus importants. Heme si les 
cotes de satisfaction des consommateurs sont assez elevees pour 
cette section, l'electromenager ne slest vu attribuer que des 
cotes SIC moyennes. Dans la section des divertissements, des 
loisirs et des activites educatives, les acheteurs se sont 
declares generalement satisfaits de leurs experiences de 
consommation. Dans le cas des automobiles et des autres vehicules 

de transport, les niveaux d'insatisfaction tendent a etre tres 
eleves pour toutes les automobiles et tous les camions. 

Le secteur des services represente un niveau nodere 
d'activite commerciale. Dans la section des reparations et des 
services generaux, on signale que pour cette categorie plus de 
25% des acheteurs cotent les articles non satisfaisants, 
"entretien et reparations d'automobiles" representant le cas le 
plus grave. Les "messageries", le "service-marchandises" et le~ 
"services de ventes par correspondance" ont tous des niveaux treS 
eleves d'insatisfaction. Dans le cas des services professionnel s 

et personnels, les categories ou les niveaux d'insatisfaction 
sont Ie plus eleves chez les consommateurs comprennent les 
"agences de placement", les "services de rencontres", les 
"architectes", les "courtiers en immeubles", les "agences de 
securite et les detectives prives" et les "conseillers 
matrimoniaux et les sexologues". Dans la section des services 
financiers et des assurances, les categories liees aux niveaux 
les plus eleves d'insatisfaction comprennent les "societes de 
prets a,la consommatior:""et l'''indemnisation par le gou,:,ernem~nt 
des aCCIdents du travaIl. Une autre categorie dlinsatlsfactIon 
prononcee est 11 "assurance-automobile". Dans le cas des 
locations ainsi que des ~ransports et des services publics, ~es 
categories qui ont les nIveaux les plus eleves d'insatisfactlon 
comprennent Ie "service postal" et la "location de logements". 

Le tableau 13 indique les cas d'insatisfaction, Ie nombre 

de consomnateurs insatisfaits qui ont subi des blessures ou une 
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perte financiere a cause d'un produit de mauvaise qualite et la 
frequence de3 mesures privees et directes prises par les 
consommateurs insatisfaits qui ont repondu aux trois 
questionnaires. Le secteur des services affiche Ie plus grand 
nombre de cas d'insatisfaction extreme (902) tandis qu~ Ie 
secteur des produits durables enregistre Ie moins grand nombre de 
cas d'insatisfaction (680). Ce resultat s'explique en partie par 
Ie fait que certaines des categories indiquees dans Ie 
questionnaire sur les services comprenaient des services, tels 
que la location de logements, qui sont utilises en permanence par 
les consommateurs et augmentent donc la probabilite de mauvaises 
experiences sur Ie plan de la consommation au cours atune periode 
de reference. Comme autre raison, il Y a aussi Ie fait que 
l'utilisation d'un service dans certains cas, par exemple la 
reparation de produits, ne peut pas etre consideree entierement 
volontaire de la part du consommateur. La "consommation 
obligatoire" est un exemple ou Ie consommateur peut etre mal 
dispose envers la personne qui offre Ie service avant meme 

qu'elle ne l'ait fourni. 

Le questionnaire sur les services affiche Ie plus grand 
nombre de consommateurs insatisfaits qui ont signale avoir subi 
une perte financiere et une blessure corporelle a cause d'un 
produit insatisfaisant. Pres d'un tiers des personnes qui ont 
repondu a ce questionnaire ont indique qu'elles avaient subi une 
perte financiere a la suite d'une mauvaise experience sur Ie plan 
de la consommation. Comme Ie montrent clairement ces resultats, 
les usagers de services de consommation en general font face a de 
graves problemes et il faudrait pouss er davantage les recherches 

sur Ie secteur des services. 

Si lIon compare les plaintes mentionnees dans les trois 
questionnaires, on constate que Ie secteur des aliments et 
vetements compte Ie plus grand nombre de cas d'insatisfaction 
(45,7 pour cent) ou les consommateurs n'ont pris aucune mesure 
corrective. On sly attendait puisque plusieurs des categories 
incluses dans Ie sondage sur les aliments et vetements 
conprenaient des articles qui sont assez peu couteux ou que les 
consommateurs peuvent considerer relativement peu importants. En 
ce qui concerne les cas ou les consommateurs ont pris des mesures 
pour remedier a leur mecontentement, Ie tableau indique que Ie 
plus fort pourcentage de mesures privees par rapport aux mesures 
directes a ete enregistre lors du sondage sur les aliments et 
vetements. pour ce qui est du sandage sur les services, Ie 
nombre de mesures privees et celui des mesures directes sont a 
peu pres egaux. Ces result~ts ~ont logiques car ils indiquent 
que les mesures directes qUI eXIgent plus d'efforts ont tendance 
a etre plus frequentes lorsque l'insatisfaction concerne des 
praduits ou des services que Ie consommateur considere assez 

importants. 
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Quel type de conSOQmateur fait face aces probleQes? 

La presente etude visait entre autres a determinet les 
consommateurs qui seQblent etre tres insatisfaits. En plus 
d'evaluer chaque produit et service selon une echelle de _ ~ 
satisfaction et d'insatisfaction de 4 points, on a dernande a 
chaque personne si l'une des categories indiquees dans chaque 
section du questionnaire lui avait cause beaucoup 
d'insatisfaction. Les instruQents de recherche ont donc permis 
d'obtenir deux evaluations separees de la satisfaction et de 
l'insatisfaction de chaque repondant. On a fait le recoupement 
des variables demographiques et socio-economiques figurant dans 
les questionnaires et des deux evaluations differentes de la 
satisfaction et de l'insatisfaction. Cette fa~on de proceder a 
permis d'obtenir deux profils independants des consom~ateurs 
satisfaits et insatisfaits. 

On a ensuite tente de determiner le degre de conver2e~ce 
entre ces deux profils du consommateur. Les resultats ont ete 
quelque peu decevants car les deux profils convergeaient tre~ 
peu. Les c~ra~teristiques des consommateurs qui semblaien~ etre 
la cause prlnclpale de la satisfaction ou de l'insatisfactlon 
variaient selon que le profil refletait ou non les consommateurs 
qui, suivant leurs cotes moyennes de satisfaction, calculees 
selon l'echelle en 4 points, se classaient parmi les 
"insatisfaits"l ou qu' il etait fonde sur les consor:mateurs se 
declarant tres insatisfaits a l'egard d'une ou de plusieurs 
categories. Ces resultats contradictoires indiquent qu'on peut 
trouver des consommateurs insatisfaits a tous les niveaux de la 
societe. 

Pour quelles raisons les consommateurs sont-ils insatisfaits? 
Quelles sont les principa1es raisons? 

Chaque repondant a pointe sur une liste exhaustive de 
raisons celles qui exp1iquaient 1e mieux son insatisfaction. 11 
pouvait mentionner p1usieurs raisons. Le tableau 14, a l'annexe 
du present rapport, resume les raisons citees 1e plus souvent 
dans chacune des douze sections comprises dans les trois 
questionnaires. 

1. Voir les structures des vOlumes 1 a 3 ou i1 est question deS 
cotes de satisfaction moyennes. 



- 15 -

a. Aliments et vetements 

Dans cette section, les raisons qui sOus-tendent 
l'insatisfaction des consommateurs semblent etre axees sur des 
questions de qualite des produits plut6t que sur les pratiques 
Commerciales bien que les situations types varient 
substantiellement de l'une a l'autre des quatre sections. La 
raison Ie plus souvent citee comme cause d'insatisfaction est 
Iiee au fait que l'article en question n'avait pas Ia qualite 
attendue. Les resultats indiquent que certains motifs 
d'insatisfaction peuvent etre assez particuliers a des types 
specifiques de produits. 

b. Produits durables 

Dans Ia presente section, les motifs d'insatisfaction 
semblent etre centres sur les perceptions de qualite inferieure 
des matieres et de la fabrication. Des raisons liees a la 
garantie des produits s'appliquaient aux automobiles et aux 
autres vehicules de transport. 

c. Services 

Dans cette section, les consommateurs etaient mecontents 
Parce quIa leur avis Ie travail avait ete neglige, execute par 
des amateurs ou mal fait la premiere fois. Encore une fOis, les 
resultats indiquaient que certains motifs d'insatisfaction 
Pouvaient etre assez particuliers a des types specifiques de 
services. 

~uelles sont les consequences de I'insatisfaction des 
~Onsommateurs? A quels produits ou services faut-il attribuer 
~ne perte financiere? une blessure corporelle? 

Dans Ie sondage sur les aliments et les vetements, les 
articles personnels et les produits d'hygiene ont generalement la 
part la plus elevee de consommateurs insatisfaits qui signalent 
que leur achat a entraine une perte financiere (27,6%). La 
Plupart des pertes declarees etaient cependant inferieures a $25 
par achat. La perte financiere liee a l'achat de vetements, de 
chaussures et d'accessoires etait relativement elevee, alors 
qu'environ 44% des pertes depassaient $25 et qu'environ 7% des 
cas depassaient $100. Les trois categories qui semblaient avoir 
SOUvent entraine des pertes financieres etaient les viandes 
fraiches ou congelees, les articles vestimentaires dont les 
Chaussures pour dames ainsi que les medicaments sur ordonnance et 
les fournitures medicales. 

Une lesion corporelle a ete signalee dans quelques ra 
cas. Les articles de toilette et les produits d'hygl'e~ne ,res 

, , d avalent g~n~ralement la plus,gr~n e p~rt d~ cas d'insatisfaction ou d 
leSIons corporelles eta lent slgnalees. Pour l'ensemble du es 
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sondage sur les aliments et les vetements, les categorie~ pour 
lesquelles une lesion corporelle etait signalee compr~nalt les 
viandes fraiches et congelees, les produits de blanchlment, de 
bleuissement et de pretrempage, les medicaments sur ordonnance 
les fournitures medicales ainsi que les chaussures pour dames. 

et 

Parmi les produits durables, les automobiles et les 
autres vehicules de transport tendent a avoir le plus grand 
nombre de consommateurs insatisfaits qui signalent que leur achat 
a entraine une perte financiere (65,2%). La plupart des pertes 
(68,9%) declarees depassaient $100 par achat. La perte 
financiere liee au secteur des divertissements, des loisirs et 
des activites educatives etait relativement elevee, alors 
qu'environ 60% des pertes depassaient $25 et qU'environ 22% des 
cas depassaient $100. Les categories marquees par de nornbreux 
cas de pertes financieres etaient les meubles de salon, les 
lunettes ou les lentilles corneennes, les appareils de radio! les 
stereos et les magnetoPhones, ainsi que les automobiles usagees. 

Encore une fOis, une lesion corporelle a ete signalee 
dans quelques rares cas. Les appareils et les articles pour 
soins personnels avaient generalernent la plus grande part de ;as 
insatisfaits pour lesquels une lesion corporelle etait signalee. 
Parmi les produits durables, les categories pour lesquelles une 
lesion corporelle etait signalee cornprenaient les lunettes et les 
lentilles corneennes, les bicyclettes pour enfant et les articles 
de sport, ainsi que les automobiles neuves. 

Pour le secteur des services, les services financiers 
avaient la plus grande part des cas d'insatisfaction pour 
lesquel~ une perte financiere etait signalee tandis que les 
reparatlons et les services generaux comportent le plus grand 
nombre absOlu de cas Sur Ie plan des pertes financieres. Les 
categories le plus souvent liees a une perte financiere 
comprennent les "reparations d'automobiles" l'''assurance
automobile", le "service postal" ainsi que ies "dentistes et les techniciens dentaires". 

Dans le cas des leSions corporelles la plupart des t . t· , t 
consomma eurs lnsa l~fai~s blament les services professionn:l~ e 
personnels. Les categOrles ou il yale plus souvent des leslons 
corp~relle~.compr~nne~t les services medicaux ainsi que les. 
serVlces d lnde~nlsatlon et d'assurance. Ces resultats indlquent 
qu'il y a p~ut-etre certains rapports de cause attribues aux 
services qUl ne sont lies a la leSion corporelle que de fa90n concomitante ou Subsequente. 
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Que font les consommateurs lorsqu'ils sont insatisfaits? Combien 
prennent des mesures pour remedier a leur mecontentement? 

Chaque repondant a coche une liste des mesures a prendre 
a la suite d'une mauvaise experience sur Ie plan de la 
Consommation. Les resultats figurent aux tableaux 15, 16 et 17, 
traitant des Aliments et vetements, des Produits durables et des 

Services. 

. Pour environ 54,3% de tous les cas d'insatisfaction 
s;gnales pour l'ensemble du secteur des aliments et des 
~e~ements, une certaine forme de mesures privees ou directes a 
ete prise. Dans l'ensemble, pres des deux tiers (62,8%) des 
mesures prises avaient un caractere prive; notamment la decision 
de changer de marque ou Ie fait de signaler aux autres la 
mauvaise experience sur Ie plan de la consommation. Le reste 
(37,2%) etait des mesures directes ou publiques axees 
principalement sur Ie vendeur, Y compris les demandes de 
remplacement ou de remboursement. 

Pour environ 58,2% de tous les cas d'insatisfaction 
signales durant l'enquete sur tous les produits durables, une 
certaine forme de mesures privees ou directes a ete prise. Dans 
l'ensemble, un peu plus de la moitie (54,2%) des mesures prises 
avaient un caractere prive, notamment la decision de changer de 
marque ou Ie fait de signaler auX autres la mauvaise experience. 
Le reste (45,8%) etait des mesures publiques axees principalement 
SUr Ie vendeur, Y compris lcs demandes de remplacement ou de 

rer.1boursement. 

Pour environ 58,7% de tous les cas d'insatisfaction 
signales durant l'enquete sur tous les services, une certaine 
forme de mesures privees ou directes a ete prise. En general, la 
p:oportion des mesures personnelles par rapport aux mesures 
dlrectes est d'environ 52:48 pour les quatre sections de 
l'enquete. Le fait de prevenir les parents et les amis et Ie 
fait de retirer sa clientele a l'egard du service en question 
representent les mesures les plus courantes. Le fait de se 
plaindre directement a la compagnie ou de demander que Ie travail 
ma~ fait soit recommence represente ensuite la mesure la plus 

frequemment utilisee. 

Pourquoi certains consommateurs insatisfaits ne font-ils rien 
pour remedier a leur mecontentement? 

Selon Ie sondage sur les alimen~s et les vetements, pres 
de la moitie de tous les consommateurs lnsatisfaits a l'egard de 
produits n10nt pris aucune mesure pour resoudre leurs proble~m s 
On ' , l' . es • a surtout allegue , pour exp lquer ce comportement negatif, que 
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les ~esures d'action n'en vaudraient ni le temps ni la peine et 
qu'elles ne changeraient rien a la situation. Ces raisons 
refl~tent un pessimis~e g§n§ral a l'§gard du syst~me et un refus 
d'agir fond§ sur le degr§ relative~ent faible de l'i~portance 
accord§e a l'achat d'un seul article non durable. 

Le sondage sur les produits durables a r§v§l§ que.plus de 
40% des consommateurs insatisfaits ont d§clar§ n'avoir pr1s 
aucune mesure pour r§soudre leurs probl~mes. L'assertion s~lon 
laquelle les mesures d'action n'en vaudraient ni le ~e~ps n1 la 
peine ou ne changeraient rien a la situation a §t§ c1tee comme 
etant la principale raison de non-intervention. 

Le sondage sur les services a r§v§l§ que plus de la 
moiti§ des consommateurs insatisfaits qui n'ont pas exprim§ 
ouvertement leur m§contentement faisaient valoir l'argument 
suivant: "Tout ce que j'aurais pu faire n'aurait rien chang§ a 
la situation". Les membres du second groupe en importance on~ 
declare: "J'ai pens§ que tout cela n'en valait ni Ie temps n1 la peine". 

Quel est Ie degr§ de satisfaction des consommateurs en ce qui 
touche le traItement de leurs Plaintesl 

L'§tude a r§v§l§ que les consom~ateurs §taient 

a g§n§ralement satisfaits du processus de traitement des plaintes 
l'§gard des produits alimentaires et vestimentaires. Les niveaux 
g§n§raux les plus §lev§s de "satisfaction finale" ont §t§ 
enregistr§s dans Ie secteur des produits ali~entaires. 
L'insatisfaction la plus ~arqu§e en ce qui touche Ie traiternent 
des plaintes concerne les articles de tOilette et les produits d'hygi~ne. 

Dans Ie cas des produits durables, l'enquete a r§v§l§ que 
les consommateurs etaient g§n§ralement m§contents du processus de 
;rai~ement.des ~lain~es. Les niveaux globaux les plus §lev§s de 
sat1s~act1on fInale ont §t§ enregistr§s dans Ie secteur des 

divert1sse~ents, des IOisirs et des activit§s §ducatives. 
L'insat~sfaction la p~us marqu§e en ce qui touche Ie traitement 
des pla1ntes concerna1t les automobiles et autres v§hicules de transport. 

Pour ce qui est des services, l'enquete a r§v§l§ qu'il y 
avait de graves probl~mes au niveau du syst~~e de traitement des 
plaintes. Plus de_60~ des consommateurs qui ont pris des mesures 
directes sont restes Insatisfaits du traitement accorde a le~rs 
plaintes. Le Pl~s grand nombre de cas d'extreme insatisfact10n 
concerne Ie systeme de traitement des plaintes visant les 
services financiers et l'assurance. 



CHAPITRE TROIS: CATEGORIES DE SERVICES 
ET DE PRODUITS PRIORITAIRES 

Comme on nous a offert volontairement tres peu de donnees 
~ur les plaintes pour etablir les priorites du programme de 
_~otection du consonmateur, nous avons decide que la presente 
~eUde viserait entre autres a trouver une autre f~,on de 

termlner les categories de servlces et de prodults prloritaires 
selon qu'elles necessitent plus ou moins l'attention du 
gOUvernement. La methode utilisee pour etablir les priorites 
~:connait.la complexite et les differents aspects de la structure 
di la satlsfaction du consommateur. E~le eXlg

e 
de l'organisme 

~ecteur qu'il tienne compte slmultanement de plusleurs facteurs 
qUl, mis ensemble, determinent la gravite d'un probleme du 
~?nsonmateur. L'avantage de cette methode est d'obliger 

Organlsme directeur ~ porter des Jugements expllCltes sur la 
~ature du probleme, sur la mesure dans laquel

le 
il est repandu 

ans la societe de consommation et sur ses consequences pour les 
consommateurs. Actuellement, Ie point faible de cette methode 
es t d ' "I t .e ne pas comporter de systeme genera emen reconnu pour 
attrlbuer des indices de ponderation aux differents criteres 
employes pour etablir les priorites. La pres

ente 
etude debute 

par une estimation du pourcentage des acheteurs qui mentionnent 
~~ article donne comme etant l'a;h~t qui le~r_a apporte Ie moins 

satlsfaction au cours d'une perlode de reference. Ces donnees 
Sont indiquees dans la premiere colonne numerique de gauche du 
i~bleau 18. On a par la suite a]uste les r~ngs e~ fonction de 

lncldence d'autres criteres lles slmultanement a chaque 
ca~egorie de produits et de services. Une objection importante 
qUl peut etre apportee est donc Ie fait que les rangs attribues 
aux categories de produits et de services figurant au tableau 18 
~nt ete determines de fa,on tre~ subjective. c~s rangs refletent 
e~ oplnions de l'auteur sur l'lmportance relatlve de chaque 

Crltere employe pour l'etablissement des priorites. 

~ategories prioritaires necessitant des recherches plus poussees 

~t des mesures corrective~ 
_ On s'est fonde sur les cinq criteres suivants pour 

de~erminer les categories de services et de produits prioritaires 
qUl necessitaient des mesures correctives et devaient etre 

exa . -mlnees plus en profondeur: 

1. Le pourcentage d'acheteurs indiquant d'eux-memes la 
categorie comme etant leur achat Ie plus 
insatisfais ant . Ce groupe d'acheteurs represente une 
fraction de l'echantillon total de repondants. 



2. 

3. 

4. 

5. 
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Le pourcentage de tous les repondants, ache~eurs et 
non-acheteurs conpris, indiquant la categorle' comme 
etant leur achat le plus insatisfaisant. 

La proportion de la population qui a indique avoir 
achete l'article en question durant la periode de 
reference (operation commerciale). 

Le pourcentage des repondants qui considerent que 
l'article est tres important (ou est achete 
"frequemment" dans le cas des aliments et des 
vetements) . 

L'importance de la perte financiere que constitue 
l'achat le plus insatisfaisant des consommateurs. 

Les trente-six categories de produits et de services ont 
ete classees dans trois groupes prioritaires selon la gravit~ des 
problemes qu'elles Occasionnaient. On a designe les categories 
causant les problemes les plus graves aux consommateurs par le 
Groupe prioritaire A. On a range dans le Groupe prioritaire ~ OU 
C les categories qui Occasionnaient progressivement des problemes 
de moins en moins graves. Les categories incluses dans chaque 
groupe prioritaire sont indiquees ci-dessous. Les pourcentages 
correspond ants pOur chaque categorie figurent au tableau 18 de l'annexe. 

Groupe prioritaire A 

1. Services et reparations d'automobiles 
2. Voiture neuve 
3. Voiture usagee 

4. Services des bureaux de placement 

5. Reparation de televiseurs, de radios et de chaines stereos 
6. Maison mObile devant servir de residence 

7. Chaises roula~tes, bequilles, appareils orthopediques, 
autres apparells ou dispositifs medicaux 

8. Achat ou in~tallation d'une piscine POur la maison 
9. Nouveau cam ion de livraison , fourgon, vehicule tout terrain 

ou nouvelle fourgonnette a cabine reculee 
10. Condominium ou logement cOOperatif devant servir de residence 

11. Location de maison mObile (bail) 

12. Carnion de liv~aiso~, fourgon, vehicule tout terrain usage aU 
fourgonnette a cablne reculee usagee 



1. 
2. 
3. 

4. 

5. 

6. 

7. 
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Groupe prioritaire B 

Viandes fraiches ou congelees 
Service postal 
Petits appareils de cuisine: grille-pain, fours, malaxeurs 
~entilateurs, ouvre-boltes, nelangeurs, poeles a frire ' 
electriques, fers a repasser, etc. 
~ofas, chaises rembourrees, chaises-longues, chaises 
Inclinables, chaises berceuses, autres mobiliers de salon 
~ervices d'architectes, de decorateurs, de courtiers en 
Immeuble 
!ables de billard, a cartes, de ping-pong, jeux 
e~ectroniques 

8. 

Reparations d'appareils (autres qu'un televiseur, une radio 
OU une chaine stereo) 
Manteaux, vestes, esquimaux, robes, jupes, vetenents de 
nUit, sous-vetements, chenises, pantalons et bas pour 
enfants 9. 

10. 
11. 

CUisinieres, fours, grils 
Rasoirs electriques, tondeuses electriques a cheveux 
Services des societes de prets a la consommation ou de 
finance 12. 

1. 
2. 

3. 

4. 
5. 

6. 
7. 

8. 
9. 

10. 

Location de logement (bail) 

Groupe prioritaire C 

Fruits et legumes frais 
COstumes, manteaux, vestes, robes, jupes et chenisiers pour 
dames 
Services offerts par les infirmieres et les medecins dans 
les hopitaux et les cliniques 
Services de marchandises et messageries 
~ervices de plomberie et de menuiserie et autres reparations 
a domicile 
Services d'avocats 
S€choirs a cheveux electriques, "sechoirs pour la mise en 
Pli", fers a friser, necessaire electrique de manucure, 
mirOirs de maquillage electriques 

11. 
12. 

Services des entreprises de vente par correspondance 
MObilier de chambre a coucher, matelas, somniers, lits d'eau 
Installation d'une nouvelle chaudiere, d'un appareil de 
climatisation centrale ou d'une thermopompe pour la maison 
Exerciseurs et materiel de culture physique 
Appareils acoustiques 
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CHAPITRE QUATRE: CONCLUSIONS 

~onclusions generales 

o Comme Ie demontrent les resultats de la presente etude 
l?,peut,obtenir des donnees de haute gualite sur la satisEacti~n. 

insatisfaction et les plaintes du cons ODr.1ateur au Doyen d'un 
~ondagc de grande enverg ure • Les renseignements ainsi obtenus 
d~~rraient etre utilises par les organiSr.1es directeurs en vue 

~laborer des propositions pratiques visant a etablir les 
priorites pour la planification des progranr.1es de protection du 

consor.u:1a te u r. 

. Les resultats des sondages indiquent que la grande 
maJorite des consor.1mateurs sont generalement satisfaits de leurs 
~Chats de produits et de services. lIs donnent a penser que 
or~qulon demande auX consor.1mateurs d'evaluer leur satisfaction 

ou insatisfaction relativement a une vaste gamme de categories de 
produits et de services "les consomr.1ateurs consid~rent leurs 

~riences en mati~re de consonmatlon beaucoup plus exp- . . 
~at~sfaisantes qu'insatisfaisantes"l. Les resultats 
indiquaient cependant une forte variation quant auX nombres de 
consommateurs insatisfaits parni les deux cent vingt-cinq 
categories de produits et de services. Les organisnes directeurs 
e t le . ' d don s chefs d'entreprises devra,ent se serv;r u ty~e,de sondage 
t' t ,1 est ici question non pas co~e une methode def,n,t,ve de 
irer des conclusions relativement auX sources d'insatisfaction 

~~,aux mesures et decisions a prendre mais,plutot comme un moyen 
identifier les probl~mes et leurs caracteristiques dans le 

cadre d'un programne de recherches. 

Compte tenu des resultats indiques dans la presente 
etude, on peut avancer certaines propositions generales. 

1. Genres de consor.1mateurs eprouvant de l'insatisfaction 
_ L'insatisfaction n'a pas tendance a se nanifester 
autour de certains genres de consommateurs r.1ais se 
trouve pluto t a tOUS les echelons de la societe. 

1. 

Elle a surtout tendance a s'appliquer a des 

situations particuli~res. 

2. Raisons de l'insatisfaction apres l'achat - Dans 
l'ensemble, elles ont tendance a concerner la valeur 
intrins~que du produit ou les services que le 
consommateur croyait qu'il pourrait en tirer et sont 

Voir renvoi nO 1 en bas de page au chapitre premier. 



3. 
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beaucoup plus importantes que les problemes dUs auX 
pratiques commerciales. 

Consequences de l'insatisfaction - Les pertes 
financi~res et les blessures ont tendance a etre 
liees a un groupe de produits et de services assez 
restreint. 

Reactions du consommateur a l'egard 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 decision de ne pluS 
utiliser le produit ou le service ainsi que la t 
tentative de mettre sa famille et ses amis au couran 

de l'insatisfaction eprouvee. Les interventions 
comprennent la deposition d'une plainte et 
11 utilisation de divers mecanismes de recours. Le~ 
mesures prises ne sont habituellement pas portees a 
l'attention des organismes gouvernementaux, des f 
services de protection du consommateur ou des che s 
d'entreprise. 

5. Tendance a se plaindre - Les consommateurs ont 
tendance a ne pas faire tellement d'efforts pour 
obtenir satisfaction a moins qu'ils ne considerent 
que l'achat est assez important ou qu'ils ne 
s'attendent que leurs efforts et 1e temps qu'ils 
auront consacre donneront de bons resultats. 

6. Sati:fac~ion,relativement a la fa90n d~nt il est 
donne sU1te a la plainte - La satisfaction du . a 
consommateur relatlvement au mecanisme des pla1nteS 

d ' A • et ten ance a etre particuliere a chaque industr1e 
reflete probablement l'efficacite generale du 
mecanisme en question. 

7. Comprehension de la satisfaction du consommateu£ - on 
p~ut,mie~x comprendre les problemes du consommateur 
Sl 1 on evalue simultanement ses plaintes et sa 
satisfaction. 

Classification des problemes des consommateurs 

1 ~ est 
Da~s a prese~te etude, le principal sujet d'ana~yse en 

1 categor1e de prodults ou de services plutot qulun artlcle 
:rticulier. Par COnsequent, llune des fa~ons logiques de 

Plasser les types de p:oblemes des consommateurs indiques dan~es 
~a presente etude cons1ste a souligner les differences entre 
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~robl~rnes concernant, d'une part, la qualit~ et Ie rendement du 
ro~ult et, d'autre part, les pratiques commerciales, avant et 

~~:e~ la livraison. Ces id~es sont regroup~es dans la figure 1. 
p °b l~scriptions dans chaque case ne sont que des exemples de fO lemes plus nombreux que l'on a r~su~es dans chaque quart. La 
p ~part des raisons de l'insatisfaction indiqu~es, dans la 
g~es~nte ~tude, apparaissent dans Ie quart du "produit 
YSlqUe/apr~s la livraison". 

AVANT LA 
LIVRAISOtJ 

Figure 1 

CLASSIFICATIon DES PROBL~MES DES CONSOf1MATEURS 

PRODUIT PHYSIQUE 
• DIllEtJS lOrIS NON 

DISPotHBLES 

• DOHf1AGE DURANT LA 
LIVRAISON 

LOnGUE ATTEfJTE AVANT 
LA LIVRAISON 

£lAUVAIS PRODUIT LIVRE 

Dot1MAGE DURANT 
L 'IIJSTALLATIOrJ 

PRATIQUES COI1f1ERCIALES 
• "SPEC IAL" AtmOlJCE 

nON DISPOIH13LE 

• TACTIQUES DE VENTE 
SOUS PRESSION 

..... 
• "APPAT ET 

SUBSTI'rUT" 

• EH13ALLAGE TROHPEUR 

• GARAIJTIE PLUS 
LIHITEE QUE PREVUE 

-------------------~~~~-=~~~~~rv~------~nr,~~~~~~~---QUALITE ItJFERIEURE DU • REFUS DU HAGASIN 

APR~S LA 
LIVRAISON 

PRODUIT D'ACCORDER un 
REMBOURSEMENT OU DE 
FAIRE un ikHArJGE 

FABRICATION DE t10INS 
BONNE QUALITE 

PRODUIT PRESEtJTAl1T DES 
DAnGERS 

• cou'r D' UTILISATIOtJ PLUS 
ELEVE QUE PREVU 

• GASPILLAGE D'ErJERGIE A 
CAUSE DU PRODUIT 

• REIJDEtlENT DU PIWDUIT f10ItJS 
SATISFAISAiJT QUE PREVU 

• WCAPACITE DU 
Cm1f1ER9ArJT DE 
FOURNIR LES PI~CES 
QU'IL PRETEtJDAIT 
POUVOIR FOURNIR 

• REPARATIONS SOUS 
GARALJTIE 
INSATISFAISANTES 

• SUBSTITUTION DE 
PRODUIT 
I NACCE prfAB LE 

• nON-RESPECT DE LA 
GARAUTIE 
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Recommandations pour les recherches a venir 

L'§tude visa it principalement a analyser et a indiguer 
les genres de renseignements d~nt on peut se servir pour deceler 

la satisfaction, l'insatisfaction et Ies plaintes du consommateur 
et ameliorer Ie programme de protection du consommateur. ,La 
capacit§ des organismes directeurs a d§celer l'insatisfac~l~n du 
consornmateur parmi toute Ia gamrne de services et de prodults de 
consommation constitue la phase d'identification des problemes 
d'un programme global de protection du consommateur. 

Les etudes descriptives sur Ia satisfaction, 
l'insatisfaction et Ies plaintes du consommateur representent une 
etape importante dans Ie processus d'acquisition de connaissances 
sur ces ph§nomenes. Elles fournissent de precieux renseigneme nts 

sur la nature des relations qui existent entre les variables 
influant sur la satisfaction et l'insatisfaction du consommateur 
(SIC) et les plaintes du consommateur (PC). Tout en indiquant ce 
genre de renseignement, la presente §tude fournit des donn§es 
giobaies sur la satisfaction et Ies plaintes concernant une vas te 

gamme de produits et de services. Comme on dispose maintenant de 
ces donnees de base, on devrait effectuer des etudes plus 
specialis§es tant sur place qulen laboratoire. 

Comme l'indiquent les r§sultats de la presente §tude sur 
la satisfaction du consommateur, il faudrait examiner plus en 
profondeur certaines des questions qui n'etaient pas encore 
reglees a la fin de la premiere phase du present projet. pour 
orienter les recherches a venir sur ces questions, on peut leS 
classer d~ns quatre categories g§nerales. 

Premierement, on a d§montr§ qu'il faudrait perfectionner 

les rnecanisrnes existants servant a d§terminer les categories de 
produits et de services prioritaires seion qu'elies n§cessitent ; 
plus ou moins l'intervention du gouvernement. Nous avons propose 
dans la pr§sente §tude differents criteres mais aucun systeme 
explicite pour §valuer separement les divers criteres selon le S 

cat§gories de prod~its et de services. Les etudes subsequente s 

qui seront effectuees dans ce domaine devraient viser 
principaleraent a §laborer une m§thode rationnelle et possedan t , 

" d" " d;rat 10n 
une loglque lnterne en vue attrlbuer des lndlces de pon e 
aux criteres employ§s pour etablir les priorites en matiere de 
protection du consomrnateur. 

, 
\ 
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d _ Deux iemement , a mesure qu'ils disposent de plus de 
o~nees sur la satisfaction et les plaintes des conso~~ateurs la 

maJo . - ' ;t rlte des organismes directeurs et des chercheur
s 

semblent 
~ re d'accord pour dire que les conclusions peuvent etre faussees 
~rsqu'on procede a des generalisations sur des populations 

g obales. pour concevoir des progra~~es de protection du 
c~nsommateur .efficaces·, les organismes directeurs doivent 
: solument avoir des renseignements au sujet des groupes ayant 

es caracteristiques, des besoins et des proble~es particuliers 
pour identifier ceux dont les tauX d'insatisfaction semblent et;e 
~.sez eleves. II faut done effectuer plus de recherches dans le 

ut de ~ieux comprendre les proble~es auxquels font face 

cert ' alnes couches de la population, co~me les pauvres et les 
~ersonnes defavorisees, les personnes agees , celles qui habitent 

es regions eloignees et les handicapes. 11 faudrait aussi 
~~mparer en detail les types de problemes des residants des 

glons urbaines et rurales . 

_ Troisiene~ent, la plupart des etudes precedentes visant § 
eV~luer la satisfaction et l'insatisfaction du conso~mateur ont 
pres~~e tacite~ent qulun consommateur est conscient d'un proble~e 
~artlc~lier que cause un produit au un service et gu:il pe~t en 

alre etat. Ces etudes ne tlennent pas compte du falt quill peut 
Y avoir de graves problemes dans le do~aine de la consommation 
q~e le consonmateur ne COf:lprend pas tres bien. Cela peut 
S appliquer tout particulierement § certains groupes speciaux 
~onne les pauvres et les personnes defavorisees qui ont tendance 
a choisir leurs achats sans etre renseignes sur les produits de 
~ons~mmation. En pareils cas, les r~nseignements essentiels sur 

a securite et le contenu d'un prodult (par exenple la valeur 
nutritive) peuvent etre ignoreS ou nal conpris 
par certains groupes de consof.1~ateurs qui sont peut-etre ceux qui 
:~,ont le plus besoin. La recente controverse.au sujet de . 
de explosion des bouteilles de bOlsson gazeu

se 
prouve une fOls 

plus que les consonmateurs peuvent faire des achats sans 
Savoi ' d ~ L r explicitement qu'il peut y aVOl r e graves consequences. 

a question de la "prise de conscience" n'a pas ete suffisanrilent 
~:aminee dans les etudes sur la satisfa~tion, l'insatisfaction et 
reS plalntes des consonmateurs et constl tue un excellent sujet de 

cherche pour les etudes futures. 

et Quatrienenent, on pourrait connaitre da!antage l'ampleur 
_ les causes des proble~es des consom~ateurs Sl les chercheurs 

etabl' des lss~ient des projets de recherche_leur permettant.d'obtenir 

m 

. donnees ~ tous les niveaux du syste~e de dlstrlbutlon sur Ie 
,arch- ,~~ , e. Apres avoir identifle les categorleS de proble~es-cles 
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en fonction des criteres etablis par les organismes directeurs, 
on peut entreprendre des recherches plus approfondies afin de 
connaitre les causes et les responsables de l'insatisfaction.

A Cette recherche approfondie devrait, pOur plusieurs raisons, etre 
effectuee non seulement aupres des consommateurs mais egal~ment 
aupres de tous les membres du reseau de distribution alla~t du 
manufacturier au detaillant. Tout d'abord, l'insatisfact1on peut 
etre due au mauvais fonctionnernent d'un produit cause par une 
mauvaise utilisation du consornmateur. II arrive que les 
recherches aupres du consornmateur ne permettent pas a elles 
seules de deceler cette cause. Ensuite, la probabilite 
d'insatisfaction peut augmenter en fonction des ameliorations du 
produit. La conception de plus en plus complexe des automobiles 
peut, par exemple, accentuer la probabilite d'un mauvais 
fonctionnement meme si, au point de vue du contrale du nombre de 
pieces, les automobiles peuvent etre mieux construites qu'il y a 
vingt ans. On ne peut cependant pas obtenir ce genre de 
renseignement aupres des consommateurs. Finalement, les 
organismes directeurs concluent souvent que la meilleure fa~on de 
regler un probleme du consommateur consiste a exercer des 
press ions sur un ou plusieurs participants dans Ie reseau de 
distribution ou a tenter de les convaincre de cooperer 
volo~tai~emen~. II est evidernment plus facile de slassurer leur 
cooperat1on Sl on leur a demande leurs opinions auparavant. Les 
etudes structurees au niveau de l'industrie permettent au 
chercheur et aux membres du reseau d'examiner ensemble les 
questions suivantes relativement a certaines categories de 
produits et de services: quelle mesure corrective peut etre 
prise, par qui et quels Sont les resultats souhaites? 
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TABLEAUX - APERqU GENERAL 
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TABLEAU 1 
ALIMENTS ET VETEIIENTS -- PRODUITS ALIMENTAIRES 

Taux d'achat, de frequence, de satisfaction/d'insatisfaction des consornrnateurs 

CATEGORIE ACHAT TAUX DE FRtQUENCE 
TAUX DE SATISFACTIOtJ/ 
D'ItJSATISFACTION 

TAUX DE SATISFACTION/ 
D'INSATISFACTION TOTAL 

% des repondants* % des Rang selon % DES ACHETEURS % DES ACHETEURS 
qui ache tent acheteurs Ie taux de SATISFAITS INSATISFAITS SATISFAITS ItJSATISFAITS 

1. Pain, petits pains, 
gateaux et autres 
produits de boulangerie 

l'article qui ache tent frequence 
frequernrnent 
l'article 

En tie Passa Entie Passa-
rernent blernent rernent blernent 

frais ~ ________________ ~9_7-L,6~ ______________ ~7~4~,~1~ ________ ~8 ________ 48,9 
2. Pain, pate, pizza, 

44,5 5,3 1,3 

gateaux et pate a tarte 
congeles 

3. Farine, farine de ble et 
riz 

4. Macaroni et pates 
alimentaires 

5. Cere ales pour le petit 
dejeuner 

6. Sirops, rnelasse et rniel 
7. Sucre, sel, epices et 

assaisonnements 
8. Melange a gAteau et a 

biscuit, pudding, 
desserts et aliments pour 

55,1 

93,5 

92,8 

83,2 
90,3 

98,0 

r e ce p t i on s~ __ ~ ____ ~~-c ________ -,8=-=6 , 4 
9. Margarine, huiles a frire 

et graisse veqetale 
10. Beurre d'arachide, 

confitures, gelees et 
tartinades 

11. Lait, fromage, yaourt, 
beurre, creme glacee et 

98,0 

93,1 

17,4 25 

60,9 II 

60,0 12 

59,5 13 
38,0 20 

73,3 9 

38,1 19 

79,8 6 

55,3 15 

32,3 54,9 10,6 2,2 

65,0 33,3 1,4 0,3 

64,7 33,5 1,5 0,3 

56,4 38,4 4,4 0,8 
65,1 33,7 0,9 0,3 

68,4 29,7 1,3 0,6 

49,9 45,0 4,2 0,9 

65,9 32,2 1,3 0,6 

60,5 36,3 2,7 0,5 

=-~p~r~o~d~u~i~t~s~1~a~i~t~i~e~r~s~.-~~~ ______ ~9~9~,~5 ________________ ~9~1~,~9~ ________ ~1~ ______ ~6~0~,~8 ____ 3~3~,~3~ _____ 4~,~9 _____ 1,0 
12. Oeufs et produits a base 

d'oeufs 
13. Boissons non alcoolisees 

(eaux gazeuses, jus ... ) 

97,4 

98,2 

88,9 3 

82,0 5 

58,7 36,0 4,5 0,8 

60,0 36,7 2,6 0,6 

Total Rang Total Rang 

93,4 16 6,6 10 

87,2 21 12,8 6 

98,3 3 1,7 24 

98,2 4 1,8 23 

94,8 12 5,2 15 
98,8 1 1,2 26 

98,1 5 1,9 21 

94,9 11 5,1 16 

98,1 5 1,9 21 

96,8 8 3,2 18 

94,1 15 5,9 12 

94,7 13 5,3 14 

96,7 9 3,2 18 
14. Fruits, legumes et soupes 

en conserve et congeles 89,7 56,9 14 48,8 45,.~5~ ____ ~42,~8~ __ ~02,~9~ __ ~9~42,~3~ __ ~1~4 ______ ~5~,-,7 ____ ~1~3 __ 
15. Viande, volail1e, poisson 

et repas prepares cuits, 
en conserves ou traites 76,8 31,3 21 35,4 49,0 13,1 2,5 84,4 24 

16. Marinades, moutarde, 17 61,7 36,8 1,2 0,3 98,5 2 
~ __ k~e~t~c~h~u~p~e~t~a~u~t~r~e~s~~s~a~u~c~e~s~ ______ 9~6~,-,7~ ______________ ~5~3~,~5 __________ ~ ________ ~~ ____ ~~~ ______ ~ ______ ~ ________ ~ ____ __ 

17. Aliments, jus et lait 
reconstitue pour bebe 

18. Viandes fraiches ou 
conge lees 

10,4 

96,5 

53,8 16 58,3 

84,8 4 40,0 

37,0 4,6 95,3 10 

46,1 12,3 1,6 86,1 22 

15,6 3 

1,5 25 

4,6 17 

13,9 5 

W 
I-' 



TABLEAU 1 - (Suite) 
'LIMEUTS ET VETEMENTS -- PRODUITS ALIMENTAl RES 

Taux d'achat, de frequence, de satisfaction/d'insatisfaction des consommateurs 

19. VoTaille fraiche, 
congelee et barbecue 87,1 64,4 10 45,9 46,7 6,0 1,4 92,6 19 7,4 8 

20. POisson et fruits de mer 
frais ou congeles 82,9 43,4 18 43,0 50,0 6,0 1,0 93,0 18 7,0 9 

2l. Fruits et legumes frais 98,0 89,6 2 43,0 42,7 12,9 1,4 85,7 23 14,3 4 
22. Preparations speciales, 

produi ts dietetiques et 
aliments Eour gourmets 24,7 23,9 23 42,6 50,8 4,6 2,0 93,4 16 6,6 10 

23. tlourr i ture pour animaux 
domestigues 42,6 75,6 7 47,6 44,7 6,8 0,9 92,3 20 7,7 7 

24. Boissons alcoolisees 75,1 30,8 22 58,4 38,7 2,3 0,5 97,1 7 2,8 20 
25. Rel2as de restaurant 83,4 17,9 24 26,7 54,1 17,6 1,6 80,8 25 19,2 2 
26. Aliments l20ur eml20rter 70,0 12,1 26 24,8 54,6 17,2 3,4 79,4 26 20,6 1 

lJo de reference: F I * N 1041 Region: Territoire national 

W 
tv 



CATEGORIE 

TABLEAU 2 
ALIMENTS ET VETEMEllTS -- ARTICLES MElJAGERS 

Taux d'achat, de frequence, de satisfaction/d'insatisfaction des consommateurs 

ACHAT 
% des repondants* 
qui ache tent 

TAUX DE FREQUENCE 
TAUX DE SATISFACTION/ 
D'INSATISFACTION 

% DES ACHETEURS 
SATISFAITS INSATISFAITS 

TAUX DE SATISFACTION/ 
D'INSATISFACTION TOTAL 

% DES ACHETEURS 
SATISFAITS INSATISFAITS 

1 'article 

% des 
acheteurs 
qui ache tent 
fn§quemment 
l'article 

Rang selon 
Ie taux de 
frequence Entie Passa- Cntie Passa

rement blement rement blement 
Total Rang Total Rang 

1. Papier d'aluminium, 
papier d'emballage pour 
aliments et contenants 
pour la conservation des 
aliments 

2. Savon, detersifs pour la 
lessive et la vaisselle 

3. Produits de blanchiment, 
bleu, produits de 
trempage et adoucisseur 

4. Savons et nettoyants pour 

97,7 56,7 

99,5 83,7 

90,6 51,8 

6 58,0 39,2 

2 53,8 42,9 

7 52,4 44,8 

2,6 0,4 97,2 5 3,0 11 

2.8 0,5 96,7 8 3,3 10 

2,5 0,3 97,2 5 2,8 13 

r-~1~a~m~a~i~s~o~n~~~~~-,~~~~ ______ ~9~6~,~9 ________________ ~6~0~,~8~ __________ ~4 ________ ~5~2~,~0~ __ ~4~5~,~5 ______ ~2~,~3~ __ ~0~,~2~ __ ~9~7~'L5~ ____ 2=-______ ~2~,~5 ____ 14 
5. Polis et cire a plancher 

et a meubles et shampoing 
a tapis 

6. Desodorisants, 
desinfectants, nettoyeurs 
de renvoi d'eau, etc. 

7. Gants en caoutchouc, 
eponges, vadrouilles, 

84,7 

90,2 

29,5 10 46,8 47,0 

31,7 9 44,4 47,9 

5,2 1,0 93,8 14 6,2 4 

6,4 1,3 92,3 15 7,7 3 

.~~b~a~1~a~i~s~.~b~r~o~s~s~e~s ________________ ~8~7~'L9~ ____________ ~2~0~,~7 ________ ~1~5 ________ 4~7~,~2 __ ~4~6~,~8~ ____ ~5~,~O ____ ~1~,0~ __ ~9~4~,~0~~1~2 ______ ~6~,~0 ____ ~6~ __ 
8. Papier hygienique, 

papier-mouchoir, 
serviettes en papier 

9. Necessaires pour la 
congelation et la mise en 
conserve a la maison 

10. Insecticide en 
vaporisateur, poison a 
rat, pieges, boules de 
naphtaline 

11. Engrais, fertilisant et 
necessaire pour jardin et 
parterre 

12. Ampoules electriques 
d'eclairage, fusibles, 

99,2 

43,2 

45,0 

68,3 

85,0 1 

22,0 13 

10,2 17 

14,8 16 

56,3 41,4 2,0 0,2 97,7 

55,0 42,5 2,2 0,2 97,5 

45,0 49,0 5,6 0,5 94,0 

49,0 47,4 3,2 0,4 96,4 

.~ __ ~p~i~1~e~s~,~f~i~1~s~d~e~~r~a~1~1~o~n~g£e~------~9~5~,~4~ ______________ ~2~4~,~8 __________ 1~1 _________ 4~7~,~0~ __ ~4~4~,~0~ ____ ~7~,~1~ __ ~1~,~8~ __ ~91,0 
13. Papeterie et fournitures 

d' ecolier 
14. Papier d'embal1age pour 

cadeaux, decorations pour 
jours de fete, cartes, 
decorations pour 
receptions 

15. Revues et journaux 
16. Produits du tabac et 

articles de fumeur 
17. Pellicules photographiques 

et ampoules eclairs 

tl O de reference: F II 

89,9 

93,6 
93,4 

54,5 

77,0 

* N 

36,2 8 

23,3 12 
60,6 5 

79,8 3 

21,7 14 

1041 

58,0 39,0 2,9 0,1 97,0 

55,0 41,6 3,3 0,2 96,6 
46,7 43,9 8,4 1,0 90,6 

61,0 36,5 1,9 0,5 97,5 

51,3 42,8 5,2 0,6 94,1 

Region: Territoire national 

1 2,2 17 

2 2,4 15 

12 6,1 5 

10 3,6 8 

16 8,9 2 

7 3,0 11 

9 3,5 9 
17 9,4 1 

2 2,4 15 

11 5,8 7 

w 
w 



CATEGORIE 

TABLEAU 3 
ALIMENTS ET V~TEMENTS ARTICLES DE TOILETTE ET PRODUITS D'HYGItNE 

Taux d'achat, de fr§quence, de satlsfaction/d'insatisfaction 

ACHAT TAUX DE FRtQUENCE 
% des r§pondants* % des 
qui ache tent acheteurs 

TAUX DE SATISFACTION/ 
D'INSATISFACTION 

% DES ACHETEURS 
SATISFAITS INSATISFAITS 

TAUX DE SATISFACTION/ 
D'INSATISFACTION TOTAL 

% DES ACHETEURS 
SATISFAITS INSATISFAITS 

l'article qui achetent 
fr§quemment 
l'article 

Rang selon 
Ie taux de 
fr§quence Entie- Passa- Entie- Passa

rement blement rement blement 
Total Rang Total Rang 

1. Savon de toilette et pour 
le bain, huile et poudre 
de bain 

2. Dentifrice, articles pour 
soins dentaires et 
r i nce -bouche 

3. Shampoing et autres 
produits pour soins 
capil1aires 

4. Teintures pour cheveux, 
teinture par meche et 

98,8 

98,9 

95,2 

74,2 2 

79,6 1 

69,6 4 

54,0 43,4 2,1 0,5 

59,3 38,1 1,8 0,8 

47,0 45,2 6,0 1,8 

~~~c~0~1~0~r~a~n~t~s~~c~a~p~i~1~1~a~1~·~r~e~s~ ________ ~2~4~,~2~ ______________ ~3~0~,~6~ ________ ~1~0~ ________ 4~4~,~8 ____ ~4~6~,~8~ _____ 7~,~2~ __ -=1,2 
5. D§odoran ts e t 

antisudorifiques 
6. Produits d'hygiene pour 

dames 
7. Cremes et mousses a raser 
8. Rasoirs a lames, lames, 

limes a ongles et 
coupe-ongles 

9. Brosses a cheveux, 
peignes, filets pour 
cheveux et n§cessaires de 

90,5 

66,3 
56,9 

77,2 

61,3 5 

73,8 3 
50,6 7 

40,5 8 

47,8 44,4 6,6 1,3 

56,3 40,9 2,0 0,7 
58,8 39,3 1,2 0,7 

53,9 42,8 2,5 0,8 

97,4 4 2,6 17 

97,4 4 2,6 17 

92,2 17 7,8 4 

91,6 19 8,4 2 

92,2 17 7,9 3 

97,2 6 2,7 16 
98,1 1 1,9 20 

96,7 8 3,3 14 

beaut§ 781 20,7 16 514465 190,29792 2119 
10.-?c~0~s~m~e~t~1~.g~u~e~s~,--~c~r~e"m~e~s~e~t~--------~~'~ ______________ ~~~ __________ ~~ ______ ~~'c~ ____ ~~,~ ____ ~~,~ ____ ~~ ____ ~~,~ _____ ~ ______ -=~,~ 

,-__ ~1~0~t~1~·0~n~s~a~~b~r~0~n~z~e~r~~------------~8~4~,~3~------________ ~2~9~,~1 ________ ~1~1 _________ 4~7~,~2~ __ ~4~7~,~8 ______ ~4~,~7~ __ ~0~,~3~ __ ~95, ° 15 
11. Articles de premiers 

soins, liniment et 

5, ° 7 

onguent 
12. Vitamines, toniques, 

suppl§ments di§t§tiques 
13. Laxatifs, remedes c~ntre 

I'indigestion et Ies 

81,3 17,2 

55,5 26,5 

18 52,2 45,6 

13 51,8 44,2 

~~b~r~G.l~u~r~e~s __ d __ '~e~s~t~0~m~a_c __ ~ __________ ~5_3-,--,_2 _________________ 1_8~,~0~ _________ 1 __ 7 _________ 5~O~,~5~ __ _"45,3 
14. Remedes c~ntre Ia fievre 

des foins, Ie rhume et la 

1,9 3,5 97,8 

3,3 0,7 96,0 

4,0 0,2 95,8 

r-~g~r~i~p~p~e~ __ ~ __ ~~~ ______________ ~7~4~,~0~ ____________ ~1~7~,~0~ ______ ~1~9~ ______ ~3~9~,~5~ __ ~4~9.~,_4~ ____ ~9~,~2~ __ ~1~,~8~· ____ ~8~8,9 
15. Aspirine et autres 

calmants contre la 
douleur non prescrits 

16. Produits ophtalmologiques 
17. Produits hygi§niques pour 

b§b§s 
18. Contraceptifs (non 

88,5 
19,1 

19,0 

22,1 15 
24,0 14 

52,6 6 

52,7 44,3 
52,8 42,7 

52,6 42,9 

2,4 0,6 
4,0 0,5 

4,0 0,5 

97,0 
95,5 

95,5 

3 5,4 6 

9 ____ 4 ____ , _0 ____ 13 

10 4,2 12 

20 11,0 1 

7 3,0 15 
13 __ ~ ___ 8~ 

13 4,5 8 

~~p~r~e~s~c~r~i~t~s~) ______ ~,-~ ___________ 1 __ 0~,_4 _______________ 2_7 ____ ,0 ___________ 1_2 ________ 5~5~,_6 ____ 3_8~,_0 _______ 3~,_7 ______ 2~,_7 _____ 9_3~,_6 ___ 1_6 _________ 6~,_4 ______ 5 __ 
19. Thermometres, produits 

pour lavement et autres 
produits medicaux 

20. Medicaments prescrits et 
produits medicaux 

22,5 

87,5 

* N 

7,5 20 

31,0 9 

1041 

55,1 40,6 3,4 0,9 95,7 11 4,3 11 

53,4 42,1 3,2 1,2 95,6 12 4,4 10 

Region! Territoire national 



TABLEAU 4 
ALIMENTS ET V~TEMENTS VfTEMENTS, CHAUSSURES ET ACCESSOIRES 

Taux d'achat, de frequence, de satisfaction/d'insatisfaction des consommateurs 

TAUX DE SATISFACTION/ TAUX DE SATISFACTION/ 
CATEGORIE ACHAT TAUX DE FREQUENCE D'INSATISFACTION D'INSATISFACTION TOTAL 

% des repondants* % des Rang selon % DES ACHETEURS % DES ACHETEURS 
qui ache tent acheteurs le taux de SATISFAITS IllSATISFAITS SATISFAITS INSATISFAITS 
l'article qui achetent frequence Entie- Passa- Entie- Passa- Total Rang Total Rang 

frequemment rement blement rement blemen t 
l'article 

l. Vetements 120ur 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. Vetements 120ur dames 92,3 35,4 4 36,6 51,7 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. 
120ur dames et messieurs 68,4 8,9 11 42,3 54,2 3,3 0,1 96,5 3 3,4 12 

7. Vetements 120ur enfants 56,3 45,6 2 35,4 51,6 10,9 2,0 87,0 13 12,9 2 
W 8. Chaussures et bottes pour \Jl enfants 49,3 43,8 3 34,3 52,0 11,9 1,8 86,3 14 13,7 1 

9. Vetements 120ur bebes 16,0 46,9 1 43,0 50,3 5,5 1,2 93,3 7 6,7 8 
10. Vetements de 12 1ag e 44,1 12,0 10 39,2 54,5 5,9 0,4 93,7 5 6,3 11 
li. Uniformes et vetements de 

travail 29,8 24,8 6 42,1 51,1 6,8 93,2 8 6,8 7 
12. Vetements de pluie et 

12ara121uies 35,2 4,5 14 41,9 51,0 6,3 0,8 92,9 9 7,1 6 
13. Bijoux, mont res 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 

NO de reference: F IV * N 1041 Region: Territoire national 



TABLEAU 5 
ALIMENTS ET V€TEMENTS LOGEMENT ET ARTICLES D'AMEUBLEMENT 

Taux d'achat, ordre d'importance, taux de satisfaction/d'insatisfaction des consommateurs 

CATEGORIE 

1. Maison unifamiliale ou 
duplex 

2. Condominium ou logement 
cooperatif 

3. Maison mobile 
4. Maison de villegiature 
5. Terrain a batir ou autre 

terrain 
6. Ameliorations de la 

maison 
7. Chaudiere, systeme de 

climatisation ou 
thermopompe 

8. Revetement en aluminium 
ou isolation 

9. Piscine 
10. Projets de bricolage 
11. Bibliotheques, etageres 

ACHAT ORDRE D' IMPORTANCE 
% des repondants* % des Rang selon 
qui achetent acheteurs l'ordre 
l'article qui conside- d'impor

rent l'arti- tance 
cle important 

18,5 97,3 1 

1,5 66,7 8 
2,4 75,0 5 
4,1 65,9 10 

5,1 76,5 4 

22,6 63,3 12 

9,3 85,5 3 

17,4 86,2 2 
2,1 47,6 17 

57,4 56,3 14 

TAUX DE SATISFACTION/ 
D'INSATISFACTION 

% DES ACHETEURS 
SATISFAITS INSATISFAITS 
Ent:€! Passa Entie . Passa=-
rement blement rement blement 

61,0 31,0 5,8 2,1 

46,7 40,0 13,3 
28,0 52,0 16,0 4,0 
68,3 22,0 4,9 4,9 

56,7 32,1 7,5 3,7 

62,2 28,8 7,3 1,7 

70,5 17,9 7,4 4,2 

66,5 28,5 2,2 2,8 
28,5 57,1 4,8 9,5 
57,4 36,8 4,6 1,2 

TAUX DE SATISFACTION/ 
D'INSATISFACTION TOTAL 

% DES ACHETEURS 
SATISFAITS INSATISFAITS 
Total Rang Total Rang 

92,0 7 7,9 17 

86,7 19 13; 3 5 
80,0 23 20,0 1 
90,3 13 9,8 11 

88,8 15 11,2 9 

91,0 9 9,0 14 

88,4 16 11,6 7 

95,0 3 5,0 21 
85,6 21 14,3 3 
94,2 4 5,8 20 

. __ ~e~t~u~n~1~·t~e~s~m~u~r~a~1~e~s~ ____________ ~1~9~,~5 ______________ -=3~6~,~9~ ______ ~2~1 ________ ~5~7~,~9~ __ .~3~5~,~6~ ____ ~5~,~0 __ ~1~,~5~ ____ ~93,5 6 6,5 18 
12. Sofas, chaises et autres 

mobiliers de salon 
13. Mobiliers de cuisine ou 

de salle a manger 
14. Mobiliers de chambre a 

coucher et mate las 
15. Mobiliers pour enfants 

ou bebes 
16. Mobiliers de jardin, 

de patio ou de porche 
17. Bureaux, bar et autres 

mobiliers de cabinet de 
travail ou vivoir 

18. Tapis, linoleum et autres 
revetements de sol 

19. Tentures ou rideaux 
20. Linge de maison 
21. Couvertures electriques 
22. Lampes, pendules, etc. 
23. Articles menagers 

NO de reference: D I 

43,0 

25,8 

32,4 

12,5 

14,2 

9,6 

41,4 
41,6 
68,7 
12,3 
41,7 
58,4 

64,2 11 

66,7 8 

73,5 6 

71,2 7 

18,3 23 

42,7 19 

62,3 13 
53,8 15 
48,3 16 
37,4 20 
33,6 22 
46,2 18 

* N 1030 

57,8 26,8 9,7 5,6 84,6 22 15,3 2 

62,9 25,1 9,0 3,0 88,0 18 12,0 6 

64,2 27,2 6,3 2,3 91,4 8 8,6 16 

58,9 29,5 7,0 4,6 88,4 16 11,6 7 

42,2 48,3 6,1 3,4 90,5 12 9,5 12 

49,5 36,6 8,9 5,0 86,1 20 13,9 4 

63,9 26,0 6,8 3,3 89,9 14 10,1 10 
62,0 33,3 2,8 1,9 95,3 1 4,7 22 
63,1 32,2 3,7 1,0 95,3 1 4,7 22 
68,0 22,7 7,0 2,3 90,7 11 9,3 13 
54,1 36,9 6,8 2,2 91,0 9 9,0 14 
61,3 32,7 4,4 1,6 94,0 5 6,0 19 

Region: Territoire national 
, 

I" 



TABLEAU 6 
BIENS DURABLES -- APPAREILS ET ARTICLES POUR SO INS PERSONNELS 

Taux d'achat, ordre d'importance, taux de satisfaction/d'insatisfaction des consommateurs 

CATEGORIE ACHAT 
% des repondants* 
qui ache tent 
l'article 

I. Refrigerateurs et 
conge1ateurs 30,8 

2. Cuisinieres, fours et 
gri1s 22,5 

3. Fours a micro-onde 5,1 
4. Lessiveuses, secheuses et 

lave-vaisselles 36,4 
5. Climatiseurs, 

deshumidificateurs et 
radiateurs electrigues 17,9 

6. Aspirateurs, balais 
mecaniques pour tapis et 
cireuses 35,4 

7. Broyeurs d'evier et 
compacteurs a ordures 
menageres 1,4 

8. Filtres a eau et 
eEurateurs d'eau 2,0 

9. Machines a coudre et 
ciseaux electrigues 12,6 

10. Souffleuses, tondeuses a 
gazon et autre equipement 
d'entretien de Eelouse 25,6 

II. Petits aEEareils menagers 60,2 
12. Rasoir electrique et 

tondeuses electriques a 
cheveux 16,3 

13. Sechoirs a cheveux, fers 
a friser et miroirs a 
maquillage electriques, 
etc. 43,3 

14. Exerciseurs ou materiel 
de culture 12hysigue 7,4 

15. Vibrateurs et appareils 
de massage electrigues 3,4 

16. Lunettes et lentilles 
corneennes 49,1 

17. AE12areils acoustigues 1,9 
18. Chaises roulantes et 

autres aEEareils medicaux 3,6 

NO de reference: D II 

ORDRE D' IMPORTANCE 
% des 
acheteurs 

Rang selon 
l'ordre 

qui conside- d'impor
rent l'arti- tance 
cle important 

89,0 2 

88,4 3 
35,3 16 

86,0 4 

52,0 11 

68,4 8 

71,4 7 

55,0 9 

50,0 12 

54,7 10 
43,9 14 

47,2 13 

34,2 17 

27,0 18 

38,2 15 

90,8 1 
78,9 6 

83,3 5 

* N 1030 

TAUX DC SATISfACTION/ 
D'INSATISfACTION 

% DES ACHETEURS 
SATISfAITS INSATISfAITS 
Entie- Passa Entie Passa 
rement b1ement rement b1ement 

65,0 24,0 7,6 3,4 

60,6 26,8 6,9 5,7 
46,1 38,5 9,6 5,8 

67,5 22,1 7,2 3,2 

56,2 37,3 5,4 1,1 

58,4 26,0 11,2 4,4 

53,3 46,7 

52,4 28,6 9,5 9,5 

53,8 39,2 3,1 3,9 

57,1 35,6 6,5 0,8 
56,0 31,1 7,0 5,9 

62,9 25,1 7,2 4,8 

51,0 34,2 10,6 4,2 

53,2 29,9 13,0 3,9 

35,3 47,1 14,7 2,9 

63,2 24,2 8,9 3,7 
42,1 42,1 15,8 

TAUX DE SATISfACTION/ 
D'INSATISfACTION TOTAL 

% DES ACHETEURS 
SATISfAITS INSATISfAITS 
Total Rang Total Rang 

89,0 6 11,0 13 

87,4 8 12,6 10 
84,6 12 15,4 7 

89,6 5 10,4 14 

93,5 2 6,5 17 

84,4 13 15,6 6 

100,0 1 18 

81,0 18 19,0 1 

92,0 3 7,0 16 

92,7 4 7,3 15 
87,1 10 12,9 9 

88,0 7 12,0 12 

85,2 11 14,8 8 

83,1 15 16,9 4 

82,4 16 17,6 3 

87,4 8 12,6 10 
84,2 14 15,8 5 

54,1 27,0 2,7 16,2 81,1 17 18,9 2 

Region: Territoire national 

W 
-.J 



TABLEAU 7 
BIENS DURABLES -- ARTICLES POUR DIVERTISSE~lENT, LOISIRS ET ACTIVITES EDUCATIVES 

Taux d'achat, ordre d'importance, taux de satisfaction/d'insatisfaction des consommateurs 

CATEGORIE 

1. Televiseurs 
2. Radios, chaines stereos, 

magnetophones, etc. 
3. Enregistrements sur 

disques et cassettes 
4. Projecteurs de films et 

de diapositives pour 
amateurs 

5. Cameras et autre 
eguipement photographigue 

6. Pianos, orgues et autres 
instruments de musigue 

7. Machines a ecrire, 
calculatrices et machines 
a additionner 

8. Encyclopedies, livres et 
cours par correspondance 

9. Materiels et instruments 
d'artistes et d'artisans 

10. Outils electriques et 
manuels 

11. Bateaux, moteurs et 
eguipement de peche 

12. Tentes et equipement de 
camping 

13. Batons de golf, raquettes 
de tennis, skis et tout 
equipement de sport pour 
adultes 

14. Carabines, fusils de 
chasse et pistolets 

15. Tables de billard, tables 
a cartes, tables et 
eguipement de jeu 

16. Valises, sacs en tissu et 
sacs ados 

17. Bicyclettes et equipement 
de sport pour enfants 

18. Jeux et jouets pour 
enfants 

NO de reference: DIll 

ACHAT 
% des repondants* 
qui achetent 
l'article 

38,0 

45,7 

60,1 

9,7 

35,3 

9,9 

30,2 

30,8 

22,1 

40,8 

13,2 

21,9 

34,0 

6,9 

11,7 

31,1 

37,3 

44,2 

* N 

ORDRE D'IMPORTANCE 
TAUX DE SATISFACTION/ 
D'INSATISFACTION 

TAUX DE SATISFACTION/ 
D'INSATISFACTION TOTAL 

% des Rang selon % DES ACHETEURS % DES ACHETEURS 
acheteurs l'ordre 
qui conside- d'impor
rent l'arti- tance 
cle important 

58,7 1 

46,4 5 

24,3 11 

28,9 16 

32,3 11 

49,5 3 

34,8 9 

50,0 2 

33,5 10 

49, ° 4 

29,5 14 

37,9 8 

39,7 7 

29,0 15 

18,8 18 

32,2 12 

44,5 6 

32,1 13 

1030 

SA~ISFAITS INSATISFAITS SATISFAITS INSATISFAITS 
Entie- Passa- Entie- Passa
rement blement rement blement 

Total Rang 

70,1 21,2 6,4 2,3 91,3 10 

64,4 26,7 6,2 2,7 91,1 11 

51,8 37,5 6,8 3,9 89,3 15 

60,0 34,0 3,0 3,0 94,0 6 

64,5 28,1 5,2 2,2 92,6 8 

57,4 34,6 5,0 3,0 92,0 9 

57,9 32,5 6,4 3,2 90,4 13 

63,8 31,8 3,1 1,3 95,6 4 

60,0 35,7 2,6 1,7 95,7 3 

63,8 32,4 2,6 1,2 96,2 2 

56,6 33,8 7,4 2,2 90,4 13 

60,0 32,8 5,3 1,8 92,8 7 

61,1 33,4 3,7 1,7 94,5 5 

73,2 24,0 1,4 1,4 97,2 1 

46,7 39,2 6,6 7,5 86,9 17 

55,9 33,1 6,6 4,4 89,0 16 

53,1 38,0 4,9 4,0 91,1 11 

43,3 44,0 9,2 3,5 87,3" 18 

Region: Territoire national 

Total Rang 

8,7 9 

8,9 7 

10,7 4 

6,0 13 

7,4 11 

8,0 10 

9,6 5 

4,4 15 

4,3 16 

3,8 17 

9,6 5 

7,1 12 

5,4 14 

2,8 18 

14,1 1 

11,0 3 

8,9 7 

12,7 2 

w 
CO 



TABLEAU 8 
BIENS DURABLES -- AUTmlOBILES ET AUTRES VEHICULES DE TRANSPORT 

Taux d'achat, ordre d'importance, taux de satisfaction/d'insatisfaction des consommateurs 

CATEGORIE ACHAT ORDRE D'IMPORTANCE 
% des repondants* % des 
qui ache tent acheteurs 

Rang selon 
l'ordre 
d'impor
tance 

l'article qui cons ide
rent l'arti
cle important 

1. Voiture neuve 
2. Camion, fourgon et 

vehicu1e tout terrain 
neufs 

3. Voiture usagee 
4. Camion, fourgon, etc., 

usages 
5. Autoneige 
6. Motocyclette 
7. Maison mobile, caravane 

et camper 
8. Avion 
9. Bicyclette pour adulte 

10. Siege d'auto pour enfants 
et ceintures de securite 

11. Pneus, batteries et 
accessoires 

12. Antigel, huile a moteur 
et autres produits 
d' entretien ... 

13. Pieces et equipernent pour 
la reparation d'automo
bile a la maison 

NO de reference: D IV 

29,8 

6,9 
27,5 

7,6 
4,3 
5,0 

7,2 
0,5 

18,2 

9,8 

61,8 

67,4 

31,8 

93,3 1 

85,5 4 
86,5 3 

72,4 7 
32,6 12 
36,0 11 

56,9 9 
40,0 10 
29,6 13 

89,8 2 

79,5 5 

74,2 6 

69,5 8 

* N 1030 

TAUX DE SATISFACTION/ 
D'INSATISFACTION 

% DES ACHETEURS 
SATISFAITS INSATISFAITS 
Entie- Passa- Entie- Passa
rement blement rement blement 

49,5 28,7 14,7 7,1 

40,8 36,6 12,7 9,9 
41,0 37,5 14,8 6,7 

41,8 43,0 7,6 7,6 
56,8 31,8 6,8 4,5 
53,8 36,5 1,9 7,7 

62,2 28,4 8,1 1,3 
20,0 60,0 20,0 
48,9 38,3 9,6 3,2 

75,2 19,8 5,0 

57,5 32,7 5,7 4,1 

67,4 30,8 1,8 

54,0 40,0 3,0 3,0 

TAUX DE SATISFACTION/ 
D'INSATISFACTION TOTAL 

% DES ACHETEURS 
SATISFAITS INSATISFAITS 
Total Rang Total Rang 

78,2 11 21,8 2 

77,4 13 22,6 1 
77,5 12 21,5 3 

84,8 9 15,2 5 
88,6 7 11, :; 7 
90,3 5 9,G 9 

90,6 4 9,4 10 
80,0 10 20,0 4 
87,2 8 12,8 6 

95,0 2 5,0 12 

90,2 6 9,8 8 

98,2 1 1,8 13 

94,0 3 6,0 11 

Region: Territoire national 



TABLEAU 9 
SERVICES -- REPARATIONS ET SERVICES GENERAUX 

Taux d'achat, ordre d'importance, taux de satisfaction/d'insatisfaction des consommateurs 

CATEGORIE 

1. Reparations de 
televiseurs, de radios 
et de chaines stereos 

2. Entretien et reparations 
d'automobiles 

3. Reparations de systemes 
de chauffage et de 
c1imatisation 

4. Reparations d'autres 
appareils 

5. Services de plomberie et 
de menuiserie et autres 
reparations a domicile 

6. Reparations de montres, 
d'horloges et de bijoux 

7. Nettoyage de tapis, 
lavage de vitres et 
services d'entretien 
menager 

8. Services d'entretien du 
parterre, deneigement et 

ACHAT ORDRE D' IMPORTANCE 
% des repondants* % des Rang selon 
qui ache tent acheteurs l'ordre 
1 'article qui conside- d'impor

rent l'arti- tance 
cle important 

48,9 58,7 9 

73,6 90,6 1 

38,3 87,2 2 

32,7 67,3 5 

37,5 76,5 4 

40,2 32,1 19 

19,4 41,8 17 

TAUX DE SATISFACTION/ 
D'INSATISFACTION 

% DES ACHETEURS 
SATISFAITS INSATISFAITS 
Entie- Passa- Entie- Passa
rement blement rement blement 

46,9 30,0 14,1 9,0 

35,3 36,6 16,3 11,8 

61,2 24,4 9,5 4,9 

41,4 35,3 13,7 9,6 

50,1 31,6 10,2 8,1 

41,8 34,2 15,2 8,8 

47,5 36,3 10,8 5,4 

TAUX DE SATISFACTION/ 
D'INSATISFACTION TOTAL 

% DES ACHETEURS 
SATISFAITS INSATISFAITS 
Total Rang Total Rang 

76,9 15 23,1 6 

71,9 19 27,1 2 

85,6 7 14,4 13 

76,7 16 23,3 5 

81,7 11 18,3 10 

76,0 17 24,0 4 

83,8 10 16,2 11 

~~~t~o~n~t~e~d~u~q~a~z~o~n~~ ________________ 2_0~,_4 ______________ ~5_4~,~9~ _________ 1_0 _________ 4_6~,~0 _____ 3_5~,2 _______ 11,7 ____ ~7~,~1 ____ -=8~1~,~2~ __ ~1~2 ______ ~1~8~,~8~ __ ~9 __ _ 
9. Nouvelle decoration 

interieure 
10. Services d'amelioration 

des maisons 
(Installation de 
revetement et d'isolantJ 

11. Services d'installation 
de fosses d'aisance et de 

13,0 

16,7 

59,2 

77,8 

8 58,8 30,1 

3 56,3 27,8 

6,6 4,4 88,9 3 11,0 18 

9,7 6,2 84,1 9 15,9 12 

~~~f~o~s~s~e~s~~s~e~p~t~1~·g~u~e~s~ ________________ 7~,~4 ______________ ~6~3~,~5~ ________ ~6 ________ ~6~3~~,6 __ ~2~3~'24 ______ ~7,~8~ __ ~5~,~2~ __ ~8~7~,~0~ __ ~4~ ____ ~1~3~,~0~ __ 17 
12. Services de rembourrage 

et de restauration de 
meubles 

13. Service de blanchissage 
et de nettoyage a sec 

14. Service de buanderie 
automatique 

15. Service domestique et de 
bonne a tout faire 

16. Service de demenagement 
et d'entreposage 

17. Service d'adoucissement 

16,4 

67,8 

25,1 

9,3 

11,2 

49,4 14 

49,3 15 

49,0 16 

52,7 13 

59,8 7 

65,5 24,0 5,3 

52,5 36,6 8,5 

39,4 40,2 12,1 

48,5 37,1 10,3 

50,8 35,6 9,3 

5,3 89,5 1 10,6 20 

2,4 89,1 2 10,9 19 

8,3 79,6 14 20,4 7 

4,1 85,6 7 14,4 13 

4,3 86,4 6 13,6 15 

de l' e a u 5 , 8 53 ,-;4~ ______ -...;;1.;;;1 _________ .;-375~,-;5 ____ 4;;c5;,:...' ;=-2 ____ --,--r6,.:,,4,.-___ lo2 ..... ,,9 ____ ,8"'0r'-, ,,7 ____ 1c3~----1"'"9-'-, ,3 __ ---;;-;8~--
~1~8~._S~e~r~v~i~c~e~~d~e~p~h~o~t~o~g~r~a~p~h~i~e ________ ~6~5~,7~ ______________ =2~8~;~9~ ______ ~2~0~ ______ ~4~6~,_'_4~ __ ~4~0~,~5~ __ ~1~0~,~0~ __ ~3~,~1~ __ ~8~6~, ..... 9 _____ 5~ ____ ~1~3~,~1 ___ 16 
19. Transport de marchandises 

et messageries 
20. Services des entreprises 

de vente par correspon
dance 

44,6 

40,0 

53,4 II 

33,0 18 

* N = 1.052 

36,7 33,7 18,6 11,1 70,4 20 29,7 1 

37,8 38,1 14,0 10,1 75,9 18 24,1 3 

Region~ Territoire na~ional 



TABLEAU 10 
SERVICES -- SERVICES PROFESSIONNELS ET PERSONNELS 

Taux d'achat, ordre d'importance, taux de satisfaction/d'insatisfaction des consommateurs 

, 
CATEGORIE ACHAT ORDRE D' H1PORTANCE 

% des repondants* % des Rang selon 
qui achetent acheteurs l'ordre 
l'article qui cons ide- d'impor

rent l'arti- tance 
cle important 

1. Avocats 
2. Veterinaires et hopitaux 

veterinaires 
3. Optometristes et 

ophtalmologistes 
4. Dentistes et 

denturologues 
5. Medecins et infirmieres 

soignant au bureau ou a 
domicile 

6. Medecins et infirmieres 
dans les h6pitaux et les 
cliniques 

7. Psycho1ogues, consei11ers 
matrimoniaux et 
sexologues 

8. Osteopathes, 
chiropraticiens et 
physiotherapeutes 

9. Architectes, decorateurs 
et courtiers en immeub1e 

10. Services de rencontres 
ordinaires et assistes 
par ordinateur 

11. Agences de securite et 
detectives prives 

12. Salons funeraires et 
cimetieres 

13. Bureaux de placement 
14. Agences de voyage 
15. Salons de barbiers et de 

coiffure pour dames, 
centres de culture 
physique 

16. Maisons de repos et de 
convalescence 

17. Etablissements 
d'enseignement prives 
(danse, musique, 
formation 
professionne11e, etc.) 

NO de reference: S II 

35,8 80,51 5 

36,7 68,1 9 

59,7 92,1 3 

77,4 92,4 2 

88,0 93,1 1 

68,6 91,8 4 

6,2 67,7 10 

16,9 74,6 7 

15,2 45,4 14 

2,4 12,5 17 

2,1 47,6 13 

11,4 74,5 8 
13,8 67,4 11 
32,1 35,8 16 

79,9 37,7 15 

5,3 79,2 6 

20,9 47,8 12 

* 11 1052 

TAUX DE SATISFACTION/ 
D'INSATISFACTION 

% DES ACHETEURS 
SATISFAITS INSATISFAITS 
Entie Passa Entie Passa 
rement blement rement blement 

57,8 24,7 10,3 7,2 

73,8 18,2 4,4 3,6 

68,6 23,4 5,4 2,6 

61,8 25,9 8,0 4,3 

67,3 25,0 5,4 2,3 

63,9 22,6 8,2 5,4 

34,9 43,9 16,7 4,5 

59,6 28,1 7,3 5,0 

38,8 36,9 14,3 10,0 

20,0 40,0 20,0 20,0 

36,4 41,0 9,0 13,6 

72,2 20,2 3,4 4,2 
22,1 27,6 21,4 28,9 
56,2 34,0 7,4 2,4 

51,4 40,0 6,2 2,4 

46,4 39,3 8,9 5,4 

44,3 43,0 10,0 2,7 

TAUX DE SATISFACTION/ 
D'INSATISFACTION TOTAL 

% DES ACHETEURS 
SATISFAITS INSATISFAITS 
Total Rang Total Rang 

82,5 12 17,5 6 

92,0 3 8,0 14 

92,0 3 8,0 14 

87,7 7 12,3 10 

92,3 2 7,7 16 

86,5 10 13,6 8 

78,8 13 21,2 5 

87,7 7 12,3 10 

75,7 15 24,3 3 

60,0 16 40,0 2 

77,4 14 22,6 4 

92,4 1 7,6 17 
49,7 17 50,3 1 
90,2 6 9,8 12 

91,4 5 8,6 13 

85,7 11 14,3 7 

87,3 9 12,7 9 

Region: Territoire national 



TABLEAU 11 
SERVICES -- SERVICES FINANCIERS ET ASSURANCE 

Taux d'achat, ordre d'importance, taux de satisfaction/d'insatisfaction des consommateurs 

CATEGORIE 

1. Banques a charte 
2. Societes de fiducie 
3. Caisses d'epargne et de 

credit ou caisses 
populaires 

4. Societes de pret a la 
consommation ou de 
finance 

5. Societes emettrices de 
cartes de credit 

6. Courtiers en valeurs et 
conseillers en placements 

7. Conseillers financiers et 
services de preparation 
de declarations d'impot 
sur Ie revenu 

8. Assurance maladie 
gouvernementale 

9. Assurance maladie 
supplementaire 

10. Assurance pour 
proprietaires ou 
locataires 

11. Assurance de la 
responsabilite civile 

ACHAT 
% des repondants* 
qui ache tent 
1 'article 

74,1 
20,7 

37,9 

12,6 

57,2 

10,8 

36,0 

69,5 

33,9 

49,8 

ORDRE D'IMPORTANCE 
% des Rang selon 
acheteurs l'ordre 
qui cons ide- d'impor
rent l'arti- tance 
cle important 

86,9 3 
71,0 13 

79,7 6 

54,8 14 

43,9 16 

50,0 15 

78,6 7 

89,3 1 

77,3 10 

83,1 4 

TAUX DE SATISFACTION/ 
D'INSATISFACTION 

% DES ACHETEURS 
SATISFAITS INSATISFAITS 
Entie- Passa- Entie- Passa
rement blement rement blement 

61,5 28,2 7,5 2,8 
53,2 38,1 4,6 4,1 

67,9 26,1 4,8 1,2 

46,3 35,1 10,4 8,2 

62,2 30,8 4,5 2,5 

53,5 36,0 6,1 4,4 

69,6 24,3 4,0 2,1 

72,5 22,5 3,4 1,6 

72,2 24,2 2,2 1,4 

67,0 29,5 1,2 2,3 

TAUX DE SATISFACTION/ 
D'INSATISFACTION TOTAL 

% DES ACHETEURS 
SATISFAITS INSATISFAITS 
Total Rang Total Rang 

89,7 12 10,3 5 
91,3 11 8,7 6 

94,0 7 6,0 10 

81,4 16 18,6 1 

93,0 10 7,0 7 

89,5 13 10,5 4 

93,9 8 6,1 9 

95,0 5 5,0 12 

96,4 3 3,6 14 

96,5 2 3,5 15 

pr i vee 43,8 81 ,3 5 62,8 35,2 1,1 0,9 98,0 1 2, 0 16 
'1~2~.--A~s~s~u~r~a~n-c--e---v~i~e--------------------'5~5~,1'---------------~7c8~,'0,----------n8--------/6~3',~9~--~3~1~,~6r-----~3~,'1-----1~,'4----~9~5~,~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 Ie 

gouvernement pour les 
accidents du travail 

15. Assurance-accident et 
assurance-invalidite 
supplementaires 

16. Regime de pension, REER 
et REEL 

NO de reference: SIll 

14,3 

19,6 

39,6 

* N 

76,2 12 

77,6 9 

77,0 11 

1052 

52,7 31,3 8,0 8,0 84,0 15 16,0 2 

57,4 36,8 2,9 2,9 94,2 6 5,8 11 

61,3 32,0 5,0 1,7 93,3 9 6,7 8 

Region: Territoire national 



TABLEAU 12 
SERVICES -- LOCATIONS, TRANSPORT ET SERVICES PUBLICS 

Taux d'achat, ordre d'importance, taux de satisfaction/d'insatisfaction des consommateurs 

CATEGORIE 

1. Location de logement 
2. Location de maison 
3. Location de chalet d'ete 
4. Location de maison mobile 
5. Location de chambre dans 

un hotel, motel et 
etablissement de 
villegiature 

6. Location de voiture, de 
cam ion et de remorque 

7. Location d'equipement, 
d'outils et de 
fournitures pour 

ACHAT ORDRE D' IMPORTANCE 
% des repondants* % des Rang selon 
qui achetent acheteurs l'ordre 
l'article qui cons ide- d'impor

rent l'arti- tance 
cle important 

19,5 87,7 3 
10,3 85,4 5 

3,8 31,6 21 
2,6 57,7 12 

52,6 36,S 18 

15,4 33,8 20 

TAUX DE SATISFACTION/ 
D'INSATISFACTION 

% DES ACHETEURS 
SATISFAITS INSATISFAITS 
Entie Passa Entie Passa 
rement blement rement blement 

33,7 37,6 21,0 7,8 
45,4 36,1 11,1 7,4 
67,S 22,5 7,5 2,5 
50,0 28,6 10,7 10,7 

44,7 45,0 7,8 2,5 

47,0 40,7 5,5 6,8 

TAUX DE SATISFACTION/ 
D'INSATISFACTION TOTAL 

% DES ACHETEURS 
SATISFAITS INSATISFAITS 
Total Rang Total Rang 

71,3 22 28,8 2 
81,S 19 18,5 5 
90,0 7 10,0 18 
78,6 21 21,4 3 

89,7 8 10,3 15 

87,7 13 12,3 11 

-c.-~r~e~~~c~e~p~t~i~o~n~~~~~~~~ ________ -=1~6~,~9~ ____________ ~1~5L,~4~ ______ ~2~3~ _______ 4~6L,~3~ __ ~4~5L,~8~ ____ ~62,~2~ __ -=12,~7~ __ ~9~2~,~1~ __ ~5~ ____ ~7~,9 19 
8. Location de meubles et 

d'appareils 
9. Service de location 

d'uniformes, de 1inge de 
maison et de couches 

10. Transports publics locaux 
11. Service de transport 

interurbain par autocar 
12. Service de transport 

aerien et vo1s no1ises 
13. Principaux transporteurs 

aeriens assurant un 

3,9 

3,0 
47,7 

33,7 

15,9 

25,6 

36,7 
57,9 

58,5 

47,2 

22 51,2 

17 53,1 
11 38,1 

10 41,6 

15 51,5 

41,5 4,9 2,4 92,7 3 7.3 21 

28,1 15,6 3,1 81,2 20 18,7 4 
43,7 12,2 6,0 81,8 18 18,2 6 

44,0 10,1 4,3 85,6 15 14,4 9 

37,7 8,4 2,4 89,2 10 10,8 13 

~.-~s~e~rLv~i~c~e~r~e~g~u~1~1~·e~r ________________ ~3~8~,~8~ ____________ ~5~5~,~7.-------~1~3~------~5~3~,~2--~3~6~,~5._--_,~7L,~1._--_73L,~2~ ___ 8~9L,~7.-__ ~8 ______ 1~OL,~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 
17. Compagnie de gaz 

nature1 locale 
18. Fournisseurs locaux de 

gaz nature1, de carburant 
et de combustible 

19. Compagnie te1ephon1que 
locale 

20. Compagnie d'e1ectricite 
locale 

21. Service local des eaux 
22. Service local de col1ecte 

des crdures menageres 
23. Service de 

cab1odiffusion et 
d'insta11ation d'antenne 

NO de reference: S IV 

39,9 

68,1 

94,4 

91,2 
70,7 

84,9 

58,2 

83,2 7 

86,9 4 

84,7 6 

91,0 1 
88,1 2 

81,7 8 

45,2 16 

* N 1052 

61,0 31,8 5,0 2,2 92,8 2 7,2 22 

60,3 31,4 5,9 4,2 91,7 6 10,1 17 

57,6 29,5 8,7 4,2 87,1 14 12,9 10 

59,4 29,8 7,6 3,2 89,2 10 10,8 13 
65,2 28,7 4,2 1,9 93,9 1 6,1 23 

64,7 27,8 5,6 1,9 92,5 4 7,5 20 

48,4 35,4 11,8 4,4 83,8 16 16,2 8 

Region: Territoire national 



, 
REACTIONS 

L'ACHAT D'ALIMENTS 

1. Taille de l'echantillon 

2. Hombre de cas d' extreme 
insatisfactionl 

3. Nombre de personnes 
insatisfaites ayant subi des 
pertes financieres 1 

4. Nombre de personnes 
insatisfaites ayant ete 
b1essees 1 

5. Nombre de personnes 
insatisfaites n'ayant 
pris aucune mesure 
corrective 2 

6. Nombre de mesures 
correctives prises par les 
personnes insatisfaites 3 

7. Nombre de mesures 
correctives directes 
prises par les personnes 
insatisfaites 3 

TABLEAU 13 

, ' FACE A L'INSATISFACTION DUE A 
ET VfTEMENTS, DE BIENS DURABLES ET DE 

SERVICES 

Aliments et 
vetements 

1041 

842 (80,9%) 

178 (17,1%) 

49 (4,7%) 

385 (45,7%) 

663 (62,8%) 

392 (37,2%) 

Biens 
durables 

1030 

680 (66,0%) 

224 (21,7%) 

32 (3,1%) 

284 (41,8%) 

530 (54,2%) 

447 (45,8%) 

Services 

1052 

902 (85,7%) 

297 (28,3%) 

51 (4,8%) 

373 (41,3%) 

699 (51,9%) 

649 (48,1%) 

lpourcentages fondes sur la taille respective des echantillons. 

2Pourcentages fondes sur le nombre respectif de cas d'extreme insatisfaction. 

3Pourcentages fondes sur le nombre total des mesures correctives prises 
~y compris les reponses multiples). 
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TABLEAU 14 
, 

ETUDE SUR LA SATISFACTIOlJ E:£ L 'HJSA'rISFACTION DES CONSOMMATEURS 
A L' ECARD DES ALIMEllTS ET VETErlE~TS, DES BIENS DURABLES ET DES 

SERVICES (CAUSES MEtl'rIONNEES EXPRIMEES EN CHI FFRE ET EN POURCENTACE) 

Causes d'insatisfaction 

A. Aliments et vetements 
1. Produits alimentaires 

Le produit etait de moins bonne 
qualite que je ne pensais. 

Le produit etait deteriore, 
presentait un defaut ou etait 
endommage. 

Le produit ne correspondait pas a 
l'image genera Ie qu'en donnait la 
pUblicite. 

2. Articles menagers 
Le produit etait de moins bonne 

qualite que je ne pensais. 
Le produit ne correspondait pas a 

l'image generale qu'en donna it la 
publicite. 

Le produit etait deteriore, 
presentait un defaut ou etait 
endommage. 

3. Articles de toilette et produits 
d'hygi~ne 

Le produit etait de moins bonne 
qualite que je ne pensais. 

Le produit ne correspondait pas a 
l'image genera Ie qu'en donnait la 
publ icite. 

Le produit n'etait pas sur ou 
etait dangereux pour quiconque 
l'utilisait. 

4. Vetements, chaussures et 
accessoires 

Le produit etait de moins bOnne 
qualite que je ne pensais. 

Le produit n'§tait pas aussi 
valable ou n'a pas dure aussi 
longtemps que la publicite 
Ie laissait croire. 

Le produit etait deteriore, 
presentait un defaut ou etait 
endommage. 

B. Biens durables 
1. Logement et articles d'ameubl;ment 

Les materiaux etaient de qual1te 
inferieure. 

La fabrication etait de qualite 
inferieure. 

Le produit n'etait pas aussi 
valable ou n'a pas dure aussi 
long temps que la publicite 
Ie laissait croire. 

2. Appar.eils et articles pour soins 
personnels . 

Le produit n'etait pas aUSSl va1able 
ou n'a pas dure aussi longtemps 
que la publicite Ie laissait 
croire. . _ 

Les materiaux etaient de qual1te 
inferieure. 

La fabrication etait de qualite 
infer ieure. 

Nombre total de 
fois ou la cause 
a ete mentionnee 

253 (32,5%) 

174 (22,3%) 

86 (11,0%) 

102 (32,7%) 

69 (22,1) 

40 (12,8%) 

51 (28,2%) 

51 (28,2%) 

20 (11,0%) 

158 (32,8%) 

87 (18,1%) 

50 (10,4%) 

116 (21,2%) 

84 (15,4%) 

58 (10,6%) 

82 (16,9%) 

68 (14,O%) 

60 (12,4%) 

Cause 
consideree 
comme la plus 
importante 

167 (45,3%) 

105 (28,5% ) 

23 ( 6,2%) 

69 (41,3%) 

30 (18,0% ) 

23 (13,8% ) 

31 (31,6%) 

26 (26,5%) 

14 (14,3%) 

98 (47,3%) 

35 (17,0%) 

19 ( 9,2%) 

67 (33,5%) 

34 (17,0%) 

18 ( 9,0%) 

42 (22,1%) 

25 (13,1%) 

26 (13,7%) 
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TABLEAU 14 - (Suite) 

ETUDE SUR LA SATISFACTION ET L' ItlSATISFACTION DES COllSOMI1ATEURS 
A L'EGARD DES ALIMENTS ET VETEMENTS, DES BIENS DURABLES ET DES 

SERVICES (CAUSES llENTIOlHlEES EXPRH1EES Ell CHI FFRE ET EN POURCENTAGE) 

3. Articles pour divertisse~ent, 
10isirs et activites educatives 

Les materiaux etaient de qualite 
inferieure. 

Le produit n'etait pas aussi 
valable ou n'a pas dure aussi 
long temps que Ia pUbIicite 
Ie Iaissait croire. 

La fabrication etait de qualite 
inferieure. 

4. Automobiles et autres vehicules 
de transport 

Les materiaux etaient de qualite 
inferieure. 

La fabrication etait de qualite 
inferieure. 

Le produit n'etait pas aussi 
valable ou n'a pas dure aussi 
long temps que Ia publicite 
Ie laissait croire. 

C. Serv ices 
1. Reparations et services generaux 

r,e service a mal ete fourni la 
premiere fois. 

Le service a ete fourni avec 
negligence et de fa~on non 
professionnelle. 

Le service n'a pas ete fourni dans 
les delais convenus. 

2. Services professionnels et 
personnels 

Le service a ete fourni avec 
negligence et de fa~on non 
professionnelle. 

J'ai l'impression d'avoir ete 
traite comme un objet et non 
comme une personne. 

3. 

Le service a mal ete fourni la 
prer.1iere fois. 

Services financiers et assurance 
Autre raison que celles indiquees. 
Le serVIce a ete fourni avec 

negligence et de fa~on non 
professionnelle. 

J'ai l'impression d'avoir ete 
traite comme un objet et non 
comme une personne. 

4. Locations, transports et services 

~- .. 
Le servIce ~talt Incertain 
Le serVIce etalt de qualite 

inferieure. 
Le servic~ n'a pas ete fourni dans 

un de1ai ralsonnable (ou dans les 
de1ais 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 % ) 

9 ( 7,3%) 

3 ( 2,4%) 

48 (20,2 %) 

33 (13,9% ) 

36 (15,2% ) 



TABLEAU J.5 

ALIHEllTS ET VETENEllTS -- f1ESURES CORRECTIVES PRISES SUITE A L'INSATISFACTIOll A L'EGARD D'Ull ACHAT 
(llOfWRE DE CAS HEllTIOfmES ET t1ESURES CORRECTIVES EXPRIIlEES EN POURCEliTAGE) 

1. PRODUITS ALHIElITAIRES 
(lIornbre de personnes 
insatisfaites = 370) 

llo/IBRE DE 
CAS m;ll-
TIOllllES 

A. MESURES PERSOllllELLES 

J'ai decide de ne plus 
acheter cette marque de 
produit. 

J'ai decide de cesser 
d'utiliser ce genre de 
produit. 

J'ai decide de ne plus 
acheter au magasin ou 
j'ai achete le produit 

J'ai conseille aux membres 
de rna famille et ames 
amis de ne plus utiliser 
la marque, le produit ou 
le rnagasin. 

Autres mesures personnelles 
non indiquees ci-dessus. 

A. TOTAL DES flESURES 
CORRECTIVES PERSOtnlELLES 

99 

56 

44 

93 

15 

307 

110MBRE 

FREQUEllCE 
~IESURES 

PERSOlll!ELLES 
EXPRIrlEES Ell 
POURCEllTAGE 

32,2 

18,3 

14,3 

30,3 

4,9 

100,0% 

DE MESURES 

2. ARTICLES IIErJAGERS 
(ll = 167) 

3. ARTICLES DE 
TOILETTE ET 
PRODUITS D'HYGI~llE 
(11 = 98) 

DE CERTAINES MESURES CORRECTIVES 
llo/IBRE DE flESURES llOMBRE DE ~IESURES 

CAS flEll- PERSOlH1ELLES CAS IlEtl- PERSONllELLES 
TIOllllES EXPRIf1I£ES Etl TIONtlES EXPRHIEES Ell 

POURCEtlTAGE POURCEllTAGE 

43 41,3 37 40,7 

23 22,1 28 30,8 

3 2,9 3 3,3 

28, 27,0 19 20,9 

7 6,7 4 4,3 

104 100,0% 91 100,0% 

llOMBRE DE MESURES NO/\BRE DE MESURES 

4. VETEHEllTS, 
CHAUSSURES ET 
ACCESSOIRES 
(tl = 207) 

llOt-lBRE DE IlESURES 
CAS MEll- PERSOlH1ELLES 
TIOtHlIfS EXPRHIEES Etl 

POURCEtlTAGE 

56 34,7 

12 7,5 

35 21,7 

45 28,0 

13 8,1 

161 100,0% 

IlOMBRE DE MESURES 
CAS MEll- PERSOllNELLES CAS 1IEN- PERSOtn!ELLES CAS MEN- PERSONllELLES CAS MEN- PERSONNELLES 
TIONllES EXPRHIEES Ell TIOllllES EXPRHIEES Ell TIONNES EXPRIMEES EN TIONllES EXPRIMEES EN 

B. MESURE DIRECTE POURCEllTAGE POURCENTAGE POURCENTAGE POURCEllTAGE 

J'ai retourne le produit au 
vendeur pour le faire 
remplacer ou me faire 
rembourser. 97 49,0 15 36,5 7 38,9 67 48,6 

J'ai communique avec le 
magasin pour me plaindre. 74 37,4 11 26,8 4 22,2 48 35,S 

J'ai communique avec le 
fabricant pour me 

5,1 9 22,0 4 22,2 9 6,7 
p1aindre. 10 

J'ai commur.ique avec 
l'association 
professionnelle des 
fabricants pour me 
plaindre. 2 1,0 1 2,4 1 0,7 



J'ai communique avec Ie 
Bureau d'ethigue 
commerciale pour me 
plaindre. 

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

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

J'ai communique avec un 
avocat, je me suis rendu 
a la Cour des petites 
creances ou j'ai intente 
une action. % 

Autres mesures directes 
non indiquees ci-dessus. 4 

B. TOTAL DES t1ES URES 
CORRECTIVES DIRECTES 198 

TOTAL GLOBAL DES I1ESURES 
CORRECTIVES EN A ET Ell B 505 

3 1,5 

6 3,0 

2 1,0 

% 

2,0 

100,0% 

TABLEAU 15 - (Suite) 

1 2,4 2 1,5 

2 4,9 3 2,2 

1 2,4 

% 2 1,5 

1 2,4 3 16,7 3 2,2 
~ 
00 

41 100,0% 18 100,0% 135 100,0% 

145 109 296 



TABLEAU 16 

BIENS DURABLES -- !1ESURES CORRECTIVES PRISES SUITE A L'INSATISFA<;TION A L'EGARD D'Ull ACHAT 
(llOI1BRE DE CAS I1EllTIOllllES ET I1ESURES CORRECTIVES EXPRIlIEES EN POURCENTAGE) 

REACTIOtI/GEtlRE DE HESURE 
CORRECTIVE PRISE 

A. IlESURES PERSOtltlELLES 

J'ai decide de ne plus 
acheter cette marque 
de produit. 

J'ai decide de cesser 
d'utiliser ce genre 
de produit. 

J'ai decide de ne plus 
acheter au magasin ou 
j'ai achete le produit 

J'ai conseille aux membres 
de ma famille et a roes 
amis de ne plus utiliser 
la marque, le produit ou 
le magasin. 

1. LOGEHENT ET ARTICLES 
D'MEUBLEI1ENT 
(Nombre de personnes 
insatisfaites = 203) 

FREQUENCE 
tlOtlBRE DE I1ESURES 
CAS m~ll- PERSOllt,ELLES 
TIONNES EXPRH1EES Etl 

POURCENTAGE 

46 29,1 

21 13,3 

26 16,5 

50 31,6 
Autres mesures personnelles 

non indiquees ci-dessus. 15 9,5 

A. TOTAL DES 11ESURES 
CORRECTIVES PERSOtnlELLES 158 100,0% 

NOMBRE DE 11ESURES 

2. APPAREILS ET 
ARTICLES POUR SOINS 
PERSOtmELS 
(N = 191) 

3. ARTICLES POUR DIVER-
TISSEllENT, LOIS IRS ET 
ACTIVITES EDUCATIVES 
(N = 148) 

4. AUTmlOBILES, ET 
AUTRES VEHICULES 
DE TRAilS PORT 
(N = 138) 

DE CERTAItlES 11ESURES CORRECTIVES 
NOMBRE DE IlESURES NOMBRE DE I1ESURES NOMBRE DE rlESURES 
CAS 11EIl- PERSOtlNELLES CAS MEN- PERSOtmELLES CAS MEll- PERSOtlllELLES 
TIOtHlES EXPRIt1EES EN TIOlHlES EXPRIMEES EN TIOlmES EXPRIMEES EN 

POURCEtlTAGE POURCEIlTAGE POURCENTAGE 

43 32,3 36 32,4 44 34,4 

21 15,8 15 13,5 12 9,4 

17 12,8 14 12,6 27 21,1 

37 27,8 36 32,4 37 28,9 

15 11,3 10 9,0 8 6,2 

133 100,0% 111 100,0% 128 100,0% 

tlOMBRE DE rlESURES 1l00lBRE DE tlESURES tlOltBRE DE 11ESURES 
CAS t1EN- PERSONNELLES CAS llEll- PERSONtlELLES CAS 11Ell- PERSONNELLES CAS 11EN- PERSOllllELLES 
TIONNES EXPRItlEES Ell TIOtlllES EXPRIMEES EN TIOtlllES EXPRIt1EES EN TIOtlNES EXPRIMEES EN 

I1ESURE DIRECTE POURCENTAGE POURCEUTAGE POURCEtlTAGE POURCENTAGE 
B. 

J'ai retourne le produit 
au vendeur pour le 
faire remplacer ou me 

32 25,2 
faire rembourser. 38 30,0 40 35,1 35 44,3 

J'ai communique avec le 
45 35,4 

magasin pour me plaindre. 54 42,5 49 43,0 27 34,2 

J'ai communique avec ]e 
fabricant pour me 

12,6 24 18,9 
plaindre •. 7 5,5 12 10,5 10 

J'ai communl.que avec 
l'association 
professionnelle des 
fabricants pour me 

1 1,3 6 4,7 
plaindre •. 2 1,6 

J'ai commun1que avec le 

Bureau d'ethique 
commerciale pour me 

6 4,7 3 2,6 4 3,2 
p1aindre. 

""" \0 



TABLEAU 16 - (Suite) 

J'ai communique avec un 
organisme gouvernemental 
ou avec un fonctionnaire 
pour me plaindre. 6 4,7 4 3,5 1 1,3 7 5,5 

J' ai communique avec un 
service prive ou une 
organisation de protection 
du consomr.lateur pour me 
plaindre. 1 0,8 2 1,8 2 2,5 

J'ai communique avec un 
avocat, je me suis rendu 
a la Cour des petites 
creances ou j'ai intente 
une action. 4 3,1 1 1,3 4 3,2 

Autres mesures directes 
non indiquees ci-dessus 9 7,1 4 3,5 2 2,5 5 3,9 

B. TOTAL DES MESURES 
CORRECTIVES DIRECTES 127 100,0% 114 100,0% 79 100,0% 127 100,0% 

TOTAL GLOBAL DES IIESURES 
CORRECTIVES Ell A ET EtJ B 285 247 190 255 U1 

0 



TABLEAU 17 

SERVICES -- MESURES CORRECTIVES PRISES SUITE A L'INSATISFACTION Ii L'EGARD D'01l ACHAT 
(NOMBRE DE CAS NEIlTIONNES ET MESURES CORRECTIVES EXPRIMEES Ell POURCEtlTAGE) 

1. RJ;:Pl)RATIOtlS ET SERVICES 
GEtlERAUX 
(tlombre de personnes 
insatisfaites = 346) 

2. SERVICES 
PROFESS IOtJNELS ET 
PERSOllllELS 
(N = 194) 

3. SERVICES FItlAllCIERS 
ET ASSURAtlCE 
(N = 124) 

FREQUENCE DE CERTAItlES ~\ESURES CORRECTIVES 
NOtlBRE DE 
CAS m;;tl
TIONUES 

A. MESURES PERSONllELLES 

J'ai decide de ne plus 
utiliser ce service en 
particulier. 

J'ai decide de cesser 
de me procurer ce 
service de cette 
compagnie ou de cette 

68 

personne. 123 
J'ai conseille aux membres 

de rna famille et ames 
amis de ne pas se procurer 
ce service. 122 

Autres mesures personnel1es 
non indiquees ci-dessus. 23 

A. TOTAL DES MESURES 
CORRECTI VES PERSONllELLES 33 6 

NOMBRE 

llESURES IlOMBRE DE 
PERSONNELLES CAS MEtl-
EXPRIMEES Ell TIOtmES 
POURCENTAGE 

20,2 19 

36,6 67 

36,3 67 

6,9 15 

100,0% 168 

DE MESURES tlOMBRE 

IIESURES IlOtlBRE DE ~IESURES 

PERSONNELLES CAS MEN- PERSONNELLES 
EXPRHIEES Ell TIOtmES EXPRIt1EES EN 
POURCENTAGE POURCEI1TAGE 

11,3 18 16,7 

39,9 36 33,6 

39,9 36 33,6 

8,9 17 15,9 

100,0% 107 100,0% 

DE MESURES NOMBRE DE MESURES 

4. LOCATIONS, 
TRANSPORTS ET 
SERVICES PUBLICS 
(N = 238) 

NOMBRE DE ~\ESURES 

CAS ~IEN- PERSONllELLES 
TIOtmES EXPRH!EES EN 

POURCENTAGE 

8 9,1 

19 21,6 

35 39,8 

26 29,5 

88 100,0% 

NOMBRE DE MESURES 
CAS MFjll- PERSONllELLES CAS MEN- PERSOtlNELLES CAS MEN- PERSONllELLES CAS t1EN- PERSONNELLES 
TIOtlllES EXPRUIEES Ell TIONllES EXPRIMEES Ell TIOllllES EXPRIMEES EN TIONllES EXPRIMEES EN 

B. MESURE DIRECTE POURCENTAGE POURCEIlTAGE POURCENTAGE POURCENTAGE 

J'ai exige que le service 
soit execute de nouveau 
de la bonne fa<;on. 104 32,8 17 18,7 15 14,0 19 14,2 

J'ai demande que l' on me 
rembourse ou que 1 'on 
reduise les frais. 47 14,8 II 12,1 17 15,9 16 11,9 

J'ai communique avec 1e 
fabricant pour me 

ll7 35,0 23 25,3 47 43,9 60 44,8 p1aindre. 
J' ai communique avec 

1'association 
professionne11e des 
fabricants pour me 

10 3,2 8 8,8 3 2,8 3 2,3 p1aindre. 

lJl 
I-' 



TABLEAU 17 - (Suite) 

J'ai communique avec Ie 
Bureau d'ethique 
commerciale pour me 
plaindre. 13 4,1 3 3,3 3 2,8 1 0,7 

J'ai communique avec un 
organisme gouvernemental 
ou avec un fonctionnaire 
pour me p1aindre. 12 3,8 8 8,8 7 6,5 22 16,4 

J' ai communique avec un 
service prive ou une 
organisation de protection 
du consommateur pour me 
p1aindre. 6 1,9 3 3,3 3 2,8 3 2,3 

J'ai communique avec un 
avocat, je me suis rendu 
a la Cour des petites 
creances ou j' ai intente 
une action. 3 0,9 6 6,6 5 4,7 1 0,7 

Autres mesures directes 
non indiquees ci-dessus. 11 3,5 12 13,1 7 6,5 9 6,7 

B. TOTAL DES NESURES 
U1 CORRECTIVES DIRECTES 317 100,0% 91 100,0% 107 100,0% 114 100,0% tv 

TOTAL GLOBAL DES flESURES 
CORRECTIVES Etl A ET Etl B 653 259 214 222 



TABLEAU .is 

CATEGORIES-CIBLES nECESSITAlJT DES MESURES CORRECTIVES 
GROUPE PRIORITAIRE A 

Reference Categorie % des achats 
consideres 
comme les 
plus insatis
faisants 

% des % de la % des 
repondants 
considerant 
Ie produit 
comme tres 
important 

Repartition des pertes financieres concer
nant la categorie (# des personnes ayant 
subi une perte; % des personnes ayant subi 

51-2 

D1V-l 

D1V-3 

5Il-13 

51-1 

Dl-3 

Dll-18 

D1-9 

DIV-2 

Entretien et 
reparation 
d'automobiles 

Achat d'une 
voiture neuve 

Achat d'une 
voiture usagee 

Services des 
bureaux de 
placement 

Reparations de 
teH~viseurs, de 
radios et de 
chaines stereos 

Achat d'une 
naison nobile 
devant servir de 
residence 

Chaises 
roulantes, 
bequilles, 
appareils 
orthopediques, 
aut res appareils 
ou disposit.ifs 
medicaux 

Achat ou 
installation 
d'une piscine 
pour la maison 

Achat d'un 
nouveau carnion 
ce livraison, 
d'un fourgon, 
d'un vehicule 
tout terrain ou 
d' une nouvelle 
fourgonnette a 
cabine reculee 

12,2 

12,1 

12,0 

15,1 

8,6 

20 

18,9 

14,3 

11,3 

repondants population 
considerant ayant achete 
les achats des produits 
comme les plus de cette 
insatisfaisants categorie 

8,9 73,6 

3,6 29,8 

3,3 27,5 

2,0 13,8 

4,2 48,9 

2,4 

3,6 

2,1 

0,8 6,9 

90,6 

93,3 

86,5 

67,4 

58,7 

75 

83,3 

47,6 

85,5 

une perte) 
De moins Entre $25 

de $25 et $99 
# % # % 

6 6,5 20 21,5 

o o 3 8,1 

o o 5 14,7 

o o 1 4,5 

o o 12 27,3 

1 20 o o 

Entre $100 
et $499 

De plus de 
$500 

# % # % 

21 22,6 8 8,6 

8 21,6 8 21,6 

12 35,3 12 35,3 

1 4,5 4 18,2 

1 2,3 0 o 

1 20 1 20 

2 28,6 2 28,6 o o 

o o o o o o 1 33,3 

1 12,5 o o 2 25 1 12,5 

Ul 
W 



TABLEAU 18 - (Suite) 
, , 

CATEGORIES-CIBLES tlECESSITAI1T DES IIESURES CORRECTIVES 
GROUPE PRIORITAIRE A - (Suite) 

01-2 Achat d'un 
condor.tiniur.t ou 
d'un loger.tent 
cooperatif 
devant servir 
de residence 13,3 1,5 66,7 0 0 0 0 1 50 0 0 

SIV-4 Location de 
r.taison r.tobile 
(bail) 10,7 2,6 57,7 0 0 1 33,3 0 0 0 0 

DIV-4 Achat d'un 
camion de 
livraison, d'un 
fourgon, d'un 
vehicule tout 
terrain usage 
ou d'une four-
gonnette a 
cabine reculee 
usagee 8,8 ,7 7,6 72,4 0 0 0 0 5 71,4 1 14,3 

CATEGORIES-CIBLES tlECESSITAtIT DES !IESURES CORRECTI YES 
GROUPE PRIORITAIRE B Ul 

.",. 

FI-18 Viandes fraiches 
ou congelees 7,7 7,4 96,5 84,8 8 10,4 4 5,2 1 1,3 0 0 

SIV-16 Service postal 7,0 6,5 92,5 73,1 7 10,3 4 5,9 1 1,5 3 4,4 

DII-ll Petits appareils 
de cuisine, 
grille-pain, 
fours, 
malaxeurs, 
ventilateurs, 
ouvre-boites, 
affiloirs pour 
couteaux, 
melangeurs, 
centrifugeuses, 
cuiseurs a 
cuisson lente, 
grils, 
rotissoires, 
poeles a frire 
electriques, 
fers a 
repasser, 
couteaux 
electriques, 
batteurs-
melangeurs 
pour aliments, 
etc. 1,9 4,S 60,2 43,9 3 6,1 1 2,0 2 4,1 



TABLEAU 18 - (Sui t;e) 

CATEGORIES-CIBLES niCESSITAllT DES t1ESURES CORRECTI VES 
GROUPE PRIORITAIRE B - (Suite) 

DI-12 Sofas, chaises 
rembourrees, 
chaises longues 
chaises 
inclinables, 
chaises 
berceuses, 
autre r.lobilier 
de salon 7,9 3,4 43,0 64,2 0 0 1 2,9 I 2,9 3 8,6 

SII-9 Services 
d'architectes, 
de decorateurs, 
de courtiers 
en ir.lr.leuble 7,5 15,2 45,4 0 0 1 8,3 0 0 7 58,3 

DIll-IS Tables de 
billard, tables 
a cartes, tables 
de ping-pong, 
jeux electro-
niques 7,4 11,7 18,8 1 11,1 2 22,2 0 0 0 

51-4 Reparations 
d'appareils 
autres qu'un 
televiseur, une U1 
radio et une U1 
chaine stereo 6,7 2,3 32,7 67,3 3 13,0 4 17,4 0 0 1 4,3 

FIV-7 t1anteaux, 
vestes, costumes 
de neige, 
robes, jupes, 
veter.lents de 
nuit, sous-
vetements 
chemises, 
pantalons et 
bas pour 
enfants 6,9 3,9 56,3 45,6 3 7,3 4 9,8 0 0 0 0 

DII-2 Cuisinieres, 
fours et grils 6,0 1,4 22,5 88,4 1 7,1 3 21,4 1 7,1 

DII-12 Rasoirs 
electriques, 
tondeuses 
e1ectriques 
a cheveux 6,6 16,3 47,2 1 9,1 0 0 0 0 

SIlI-4 Services des 
societes de 
prets a la 
consomr.lation 

12,6 ou de finance 6,7 0,9 54,8 1 11,1 0 0 1 11,1 0 0 

SIV-2 Location de 
logement (ba i 1) 6,5 10,3 85,4 0 0 0 0 1 14,3 1 14,3 



TABLEAU 18 - (Suite) 

CATEGOR1ES-C1BLES m::CESSITAllT DES IIESURES CORRECT I VES 
GROUPE PR1OR1TA1RE C 

F1-21 Fruits et 
legumes frais 5,7 5,6 98,0 89,6 7 12,1 1 1,7 0 0 0 0 

F1V-3 Costumes, 
manteaux, 
vestes, robes, 
jupes, 
chemisiers, 
pantalons, 
shorts, 
bain de soleil, 
sous-vetements, 
vetements de 
nuit, peignoirs 
et bonneterie 
pour dames 5,4 5,0 92,3 35,8 8 15,7 2 3,9 1 2,0 0 0 

SII-6 Services offerts 
par les medecins 
et les infirmieres 
dans les hopitaux 
et les cliniques 5,7 3,9 68,6 91,8 2 4,9 2 4,9 1 2,4 1 2,4 

S1-19 lIessageries et 
transports de 
marchandises 5,7 2,6 44,6 53,4 4 14,8 2 7,4 2 7,4 1 3,7 

S1-5 Services de 
plomberie et 
de menuiserie U1 

et autres 0'1 

reparations 
a domicile 6,1 37,5 76,5 1 4,2 3 12,5 2 8,3 1 4,2 

SII-l Services 
d'avocats 5,6 2,1 35,8 80,5 0 0 0 0 5 23,8 4 19,0 

DII-13 Sechoirs a 
cheveux 
electriques, 
sechoirs pour 
la mise en pli, 
fers a friser, 
necessaire 
electrique de 
manucure, 
miroirs de 
maquillage 
electriques 5,2 2,2 43,3 34,2 2 8,7 2 8,7 0 0 

S1-20 Services des 
entreprises de 
vente par 
correspondance 5,2 40,0 33,0 2 9,5 1 4,8 0 0 0 0 



TABLEAU 18 - (Suite) 

CATEGORIES-CIBLES IlECESSITAIlT DES IIESURES CORRECTIVES 
GROUPE PRIORITAIRE C - (Suite) 

DI-14 Ilobilier de 
chambre a 
coucher, 
J:latelas, 
sommiers, 
lits d'eau 5,1 1,7 32,4 73,5 0 0 1 5,9 0 0 0 0 

DI-7 Installation 
d'une nouvelle 
chaudiere, d'un 
appareil de 
climatisation 
centrale, ou 
d'une therJ:lopompe 
pour la maison 5,3 9,3 85,5 1 20 0 0 1 20 0 0 

DII-14 Exerciseurs et 
materiel de 
culture physique 5,2 7,4 27,0 0 0 1 25 0 0 

DIl-17 Appareils U1 
acoustiques 5,3 1,9 78,9 0 0 0 0 0 0 --.] 
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