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Résumeé

Léger a le plaisir de présenter a Anciens Combattants Canada ce rapport sur les résultats d’'un sondage quantitatif congu
pour évaluer la campagne publicitaire de 2021 sur les services en santé mentale pour les vétérans et leur famille, a I'aide
de l'outil d’évaluation des campagnes publicitaires (OECP) du gouvernement du Canada. Ce rapport a été préparé par
Léger Marketing inc., qui a été engagée par Anciens Combattants Canada (contrat 51019-220944/001/CY attribué le
30 décembre 2021, pour une valeur totale de 49 720,57 S, y compris la TVH). Ce rapport présente les résultats de
deux sondages en ligne réalisés dans le cadre de cette étude. Le sondage de base a été mené aupres de 2 165 Canadiens,
au cours du mois de janvier 2022, parmi lesquels 76 répondants étaient des vétérans et 458 étaient des membres de la
parenté de vétérans. L'étude de suivi de la campagne a été menée aupres de 2 166 répondants, au cours du mois de
mars 2022, parmi lesquels 69 répondants étaient des vétérans et 403 étaient des membres de la parenté de vétérans.

1.1 Mise en contexte et objectifs

La santé mentale est I'un des principaux domaines d’intérét des services offerts par Anciens Combattants Canada (ACC).
La Stratégie en matiére de santé mentale d’ACC (2015-2020) précise que « les vétérans souffrant d’'un probléeme de santé
mentale lié au service, qui sont desservis par Anciens Combattants Canada, auront acceés en temps opportun a des soins
de santé mentale fondés sur des données probantes. » Les objectifs stratégiques comprennent la promotion et la diffusion
de données probantes, la démonstration d’un leadership et d’'une communication optimale, ainsi que I'accessibilité au
traitement (et le choix de ce dernier).

Les admissibles, tout comme les membres de la GRC a la retraite et leurs familles, ont acces a une vaste gamme de services
en santé mentale, de soutien et d’informations pour les aider a réduire le stress potentiel lors de la transition vers le
service post-militaire et a traiter les maladies mentales, le cas échéant. Ces services comprennent un réseau de onze
clinigues de traitement des traumatismes liés au stress opérationnel (TSO) (dix cliniques externes et une clinique pour
patients hospitalisés), situées dans tout le pays, et neuf points de service satellites de TSO qui fournissent des services a
proximité du lieu de résidence des vétérans. De plus, il existe un réseau national d’environ 12 000 professionnels de la
santé mentale indépendants dans tout le Canada, inscrits auprés du ministere pour offrir des traitements en santé
mentale.

Pour 2021-2022, une campagne publicitaire nationale sur les services en santé mentale pour les vétérans et leur famille
sensibilisera la communauté des vétérans (vétérans, anciens membres de la GRC, membres de la famille, membres des
FAC) aux services et au soutien en matiére de santé mentale qui leur sont offerts, et a la fagon d’y accéder. Divers canaux
seront utilisés pour atteindre le public cible, notamment la radio, la presse écrite et la publicité en ligne.

Dans ce contexte particulier, le principal objectif de recherche de cette étude est d’évaluer la campagne de publicité
de 2021 pour les services en santé mentale pour les vétérans et leur famille, avec I'aide de I'outil d’évaluation des
campagnes publicitaires (OECP) du gouvernement du Canada et, au besoin, avant et apres le placement média payé de la
campagne. Ce rapport présente les résultats de deux sondages en ligne réalisés dans le cadre de cette étude, le sondage
de base et le sondage d’aprés-campagne.

Cette étude a été réalisée dans le cadre d’une étude quantitative.



Utilisation prévue de la recherche
Des sondages d’OECP seront menés avant et apres la campagne pour mesurer le rappel assisté et non assisté, la rétention
du message et son efficacité.

1.2 Méthodologie

La recherche quantitative a été réalisée au moyen de sondages en ligne, a I'aide de la technologie d’interview Web assistée
par ordinateur (IWAOQ). Les questionnaires utilisés pour les deux étapes de I'étude sont les questionnaires d’OECP du
gouvernement du Canada. Léger Marketing inc. a utilisé ces questionnaires sans apporter de modifications a leur format
ni a leur contenu, a I'exception des modifications nécessaires pour adapter les questions a la présente étude sur la
campagne publicitaire sur la santé mentale demandée par Anciens Combattants Canada.

Le public cible de cette étude comprenait un échantillon national qui reflete 'ensemble de la population canadienne
adulte et un suréchantillonnage composé de vétérans et de membres de leur famille. Les enquétes de base et d’aprés-
campagne seront menées aupres d’un échantillon de 2 000 adultes canadiens et d’un suréchantillonnage de

165 répondants qui sont des vétérans ou des membres de la parenté de vétérans. Les répondants ont été recrutés par
I'intermédiaire du portail Web de Léger en utilisant une sélection aléatoire stratifiée par région. L'échantillon de la
population adulte générale était réparti comme suit :

Tableau A.1 — Répartition régionale des répondants

Région Nombre de répondants — étude de Nombre de répondants — étude de
base suivi de sondage

Atlantique 175 170

Québec 487 504

Ontario 831 822

Prairies 146 152

Alberta 240 238
Colombie-Britannique 286 280

Total 2165 2 166

1.2.1 Etude de base

Cette recherche sur I'opinion publique a été réalisée au moyen de sondages en ligne, a I'aide de la technologie d’interview
Web assistée par ordinateur (IWAQ). Le travail sur le terrain réalisé dans le cadre de ce sondage s’est déroulé entre le 20
et le 27 janvier 2022. Un total de 2 165 Canadiens ont fait I'objet de ce sondage, dont 2 000 ayant des caractéristiques
démographiques qui refletent la population canadienne et un suréchantillonnage de 165 répondants qui sont des vétérans
canadiens ou des membres de la parenté de vétérans canadiens. L’échantillon a été tiré au hasard a partir du portail Leo,
et le taux de réponse global au sondage était de 14 % (voir le tableau 2 en annexe pour connaitre les détails du calcul).

A partir des données du recensement canadien le plus récent, la pondération a été effectuée au sein de chaque région
selon le genre, I'age, la langue et la présence d’enfants dans le ménage, afin d’assurer la meilleure représentativité
possible de I’échantillon au sein de chaque région et dans son ensemble. Le poids de chaque région a été ajusté pour étre
équivalent a son poids réel par rapport a la distribution de la population canadienne. Les facteurs de pondération sont
présentés de fagcon détaillée dans I’'annexe du présent rapport.

Un prétest de 57 entretiens a été réalisé avant le lancement de la collecte de données pour valider la programmation du
guestionnaire, en anglais et en francais. Les répondants ont eu besoin de trois minutes en moyenne pour répondre au
sondage.



Léger respecte les lignes directrices les plus strictes en matiere de recherche quantitative. L'instrument de sondage était
conforme aux normes pour la recherche sur I'opinion publique effectuée par le gouvernement du Canada.

Une description méthodologique compléte est fournie dans les annexes de ce document (voir 'annexe A).
1.2.2 Etude d’aprés-campagne

Cette recherche sur I'opinion publique a été réalisée au moyen de sondages en ligne, a I'aide de la technologie d’interview
Web assistée par ordinateur (IWAO). Le travail sur le terrain réalisé dans le cadre de ce sondage s’est déroulé entre le
4 avril 2022 et le 13 avril 2022. Un total de 2 166 Canadiens ont fait 'objet de ce sondage, dont 2 000 ayant des
caractéristiqgues démographiques qui refletent la population canadienne et un suréchantillonnage de 166 répondants qui
sont des vétérans canadiens ou des membres de la parenté de vétérans canadiens. L’échantillon a été tiré au hasard a
partir du portail Leo, et le taux de réponse global au sondage était de 15 % (voir le tableau 2 en annexe pour connaitre les
détails du calcul).

A partir des données du recensement canadien le plus récent, la pondération a été effectuée au sein de chaque région
selon le genre, I'age, la langue et la présence d’enfants dans le ménage, afin d’assurer la meilleure représentativité
possible de I’échantillon au sein de chaque région et dans son ensemble. Le poids de chaque région a été ajusté pour étre
équivalent a son poids réel par rapport a la distribution de la population canadienne. Les facteurs de pondération sont
présentés de facon détaillée dans I’'annexe du présent rapport.

Un prétest de 59 entretiens a été réalisé avant le lancement de la collecte de données pour valider la programmation du
guestionnaire, en anglais et en francais. Les répondants ont eu besoin de cing minutes en moyenne pour répondre au
sondage.

Léger respecte les lignes directrices les plus strictes en matiere de recherche quantitative. L'instrument de sondage était
conforme aux normes pour la recherche sur I'opinion publique effectuée par le gouvernement du Canada.

Une description méthodologique compléete est fournie dans les annexes de ce document (voir I'annexe A).

1.3 Remarques sur I'interprétation des conclusions de la recherche

Ce rapport a été rédigé par la firme Léger d’aprés la recherche menée expressément dans le cadre de ce projet. Cette
recherche n’est pas probabiliste; les résultats ne peuvent pas étre transposés a la population générale du Canada.

Etant donné qu’un échantillon provenant d’un panel Internet n’est pas probabiliste, il n’est pas possible de calculer les
marges d’erreur de ce sondage. Les répondants ont été choisis parmi des personnes qui s’étaient portées volontaires ou
qui s’étaient inscrites pour participer a des sondages en ligne. Les résultats d’un tel sondage ne peuvent donc pas étre
décrits comme étant statistiquement extrapolables a la population cible. Les données ont fait I'objet d’une pondération
afin de représenter la composition démographique de la population cible.

1.4 Déclaration de neutralité politique et coordonnées

Léger certifie que les résultats livrés sont entierement conformes aux exigences du gouvernement du Canada en matiere
de neutralité politique décrites dans la Politique de communication du gouvernement du Canada et dans la Directive sur
la gestion des communications.



Plus précisément, les produits livrables ne comprennent pas d’information sur les intentions de vote électoral, les
préférences quant aux partis politiques, les positions des partis ni I’évaluation de la performance d’un parti politique ou

de ses dirigeants.
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Signé par :
Christian Bourque, chercheur principal

Léger



