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SOMMAIRE

La pr&sente &tude constitue un diagnostic sur 1'&tat actuel de
1'introduction du gaz naturel comme source d'&nergie dans le secteur
r8sidentiel unifamilial au Qu&bec. Elle pr&sente les perceptions des
propriftaires ou locataires de ré&sidences unifamiliales, utilisant le
mazout, ou ayant r&cemment adopt& le gaz naturel, face d cette source
d'&nergie nouvelle pour le Qué&bec.

Cette recherche constitue un effort d'€valuation de la situation
actuelle et pr&visible de 1'introduction du gaz naturel comme source
d'Snergie domiciliaire au Qu&bec, et non pas un exercice acad&mique
visant 3 effectuer des analyses compliqufes dans le but de vErifier des
hypothdses intellectuellement grisantes. Elle est donc exploratoire et
descriptive et ne tente de faire aucune vérification d'hypothése. Elle
offre une description simple d'une situation factuelle et se fonde sur
1'8tude de comportements, de perceptions, d'opinions, d'attitudes et
d'intentions d'individus qui ont &t& s&lectionn&s al€atoirement dans les
zones r8sidentielles cibles de Montr&al, Qu&bec, Sherbrooke et Trois-
Rividres, zones faisant actuellement 1l'objet d'un effort d'introduction
du gaz naturel comme source alternative d'&nergie domiciliaire.

La m&thode de recherche employ&e s'appuie sur quatre enquétes
effectuSes dans quatre villes du Qu&bec, soit Montr&al, Québec, Sher-—
brooke et Trois-Rivid&res, auprds de quatre &chantillons de 400 personnes
repré&sentatifs du march& cible domiciliaire pour le gaz naturel. Les
enquétes ont &t& menes durant le mois de f&vrier 1983 par une Equipe
d'enquéteurs sp&cialement form&s qui proc&daient selon la m&thode d'en-
trevue personnelle d domicile pr&alablement fix&e par t&l&phone.

Les r&sultats de 1'Stude indiquent que la p€&n€tration du gaz
naturel dans le secteur domiciliaire est bien amorc&e au Qué&bec, méme si
elle semble &voluer lentement. On est de toute &vidence en pré&sence
d'un ph&noméne de diffusion d'innovation dont la phase d'introduction
peut &tre lente mais qui devrait s'acc&l&rer si les conditions favora-
bles suivantes sont r&unies : information objective disponible, diminu-
tion efficace des craintes reliSes au gaz, maintien d'un prix avanta-
geux. Le niveau de satisfaction des individus qui ont converti leur
r8sidence au gaz naturel indique &galement que la communication de bou-
che 3 oreille est favorable au gaz naturel et va en se propageant.

Enfin, cette &tude donme suite au mandat pr&cis, donné aux cher-—
cheurs, de r&pondre 3 des questions sp&cifiques concernant 1'introduc-
tion du gaz naturel au QuEbec. Elle n'est pas destinfe d d'autres cher-
cheurs, mais aux gestionnaires appel&s 3 prendre des d&cisions en vue de
favoriser la diffusion du gaz naturel au Québec ou & toute autre person—
ne soucieuse de connaftre 1'6tat actuel et 1'avenir &ventuel du gaz au

Qu&bec. - -




INTRODUCTION

Depuis plusieurs annfes, le gaz naturel est introduit avec succés
dans le centre et l'ouest du Canada ainsi qu'en Ontario. La situation
Snergétique difficile de la deuxiéme partie des annfes soixante-dix et
la mont8e du prix du pé&trole, ainsi que la menace d'une rupture des
approvisionnements, ont incit€& les gens & rfagir non seulement en pre-
nant des mesures de conservation et d'€conomie, mais aussi en convertis-—
sant leurs installations & d'autres sources d'€Energie &ventuellement
moins chéres que le mazout et garantissant un approvisionnement certain
3 l1'avenir. Le gouvernement f&d&ral congut au méme moment un ensemble
de programmes destin&s 3 encourager les gens 3 isoler leurs demeures,
d'une part, et & remplacer le mazout par d'autres sources &nergétiques,

d'autre part.

L'arrivEe du gaz naturel au QuEbec par le gazoduc transcanadien
de 1'Ouest coincide avec un certain nombre de changements dans le
tableau &nergétique mondial et national. Sur le march& du p&trole, la
baisse de la demande, 3 cause de la r&cession mondiale, entrafne un sur—
plus de 1l'offre, et le d&s&quilibre conduit 3 une chute des prix inter-
nationaux du p&trole. En méme temps, le spectre de la p&nurie dispa-
raft. Le gaz naturel semble donc, au moment od il arrive au Qué&bec,
avoir perdu beaucoup de ses avantages relatifs : meilleurs prix et
garantie sup&rieure d'un approvisionnement stable. Les premiers ré&sul-
tats des efforts de commercialisation du gaz naturel semblent infé&rieurs

aux pr&visions des entreprises chargfes de sa commercialisation.

La commercialisation et la diffusion du gaz naturel, comme celles
des autres sources d'€nergie, sont contingentes dans leur ensemble 3 des
conditions &conomiques et environnementales changeantes qui méritent
d'étre &tudiSes dans une optique &volutive.

Globalement, peu d'efforts empiriques ont &t& faits jusqu'a pré&-
sent pour mieux comprendre le ph&nomé€ne de la commercialisation et de la
diffusion du gaz et les variables qui influencent les choix individuels
d'une source d'&nergie,

Par ailleurs, l'adoption du gaz, contrairement 3 celle d'autres
sources d'€nergie, ne peut pas suivre un mouvement de diffusion naturel
et spontan&, &tant donn& qu'elle d&pend de 1'avancement de la conduite
principale qui achemine le gaz vers les diverses zones ré&sidentielles.

Finalement, la diffusion du gaz naturel s'opére dans une situa-
tion concurrentielle particuliére : le Qu&bec est divis& en deux terri-
toires, et sur chacun d'eux une entreprise dispose d'une franchise qui
lui assure le monopole de la distribution du gaz naturel. Par contre,
d'autres sources d'énergie, principalement 1'Electricit& et le mazout
(huile 3 chauffage), dont la production dE€passe actuellement la demande,
lui ménent une vive concurrence.




PROBLEMATIQUE

De fagon succinte, 1'6tude de la probl&matique de la diffusion du
gaz naturel comme source d'énergie dans le secteur ré&sidentiel peut
s'articuler en deux mouvements : d'abord, la probl&matique traditionnel-
le de la commercialisation et de la diffusion d'une innovation, ensuite
la particularit& du gaz naturel comme source d'€nergie dans cette pro-
bl&matique.

La probl&matique traditionnelle de la commercialisation et de la
diffusion d'une innovation applique au gaz naturel comprend les E&1l&-
ments suivants :

- la prise de conscience et la connaissance de 1'innovation qu'est le
gaz naturel

~ 1'8valuation, faite par les individus, du gaz naturel en tant que
source d'énergie domiciliaire

—~ le niveau de l1l'intention d'adopter le gaz naturel comme nouvelle sour-—
ce d'€nergie domiciliaire

~- la nature des facteurs qui acc&lérent ou freinent 1'adoption du gaz
naturel comme source d'Gnergie domiciliaire

- les diffErences entre les personnes int&ress&es 3 adopter le gaz natu-
rel comme source d'€nergie et celles qui ne le sont pas.

Par rapport & d'autres produits ou 3 d'autres situations, la dif-
fusion du gaz naturel au Qu&bec pr&sente aussi un certain nombre de par-
ticularit&s dont il faut tenir compte si 1l'on veut bien comprendre ce
qui se passe ou pourrait se passer dans ce domaine au Québec.

Les &l&ments particuliers de la commercialisation et de la diffu-
sion du gaz naturel concernent :

- la situation concurrentielle particuliére qui existe dans le
domaine de 1'&nergie domiciliaire au Québec. Dans cette provin-
ce, il y a trois sources principales d'énergie : l'huile 3 chauf-
fage, 1l'Slectricit& et le gaz naturel, et une source d'appoint :
le bois. A cela il faut ajouter une combinaison nouvelle propo-
s8e par Hydro-Qu&bec : le systdme bi-&nergie qui combine un sys-
t8me &lectrique et un systéme 3 l'huile. L'Electricité est four-
nie par une entreprise publique monopolistique : Hydro—Québec; 1le
gaz naturel, par deux entreprises ayant chacune un territoire
exclusif : Gaz M&tropolitain et Gaz Inter—Cit&. L'huile 3 chauf-
fage est fournie par de nombreuses compagnies priv€es et une com—
pagnie publique, PEtro-Canada.

- le domaine de 1'€nergie est fortement r&glementé&.
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- le domaine de l'&nergie est 1l'objet de politiques gouvernementa-
les actives.

- dans le cas du gaz naturel, comme de 1'Electricité d'ailleurs, il
s'agit plus de 1'achat d'un service que de celui d'un produit.

- il est impossible d'essayer le service avant de 1l'adopter.

- pour beaucoup, le gaz n'est pas une nouveaut&, mais un produit
dépass&, qui a souvent une connotation n&gative.

- la diffusion du gaz naturel d&pend aussi de la vitesse 3 laquelle
avance le ré&seau du gazoduc.

Les questions de recherche sp&cifiques pos&es par la probl&mati-
que sont donc les suivantes :

- Quels sont les facteurs qui acc8lérent ou qui freinent 1'adoption
du gaz naturel comme source d'@nergie?

- Quel est le processus d&cisionnel qui permet de choisir une sour-
ce d'&nergie?

- Quelles sont les sources d'informations utilis&es?

- Quelles sont les diff&rences entre ceux qui adoptent le gaz natu-
rel facilement et ceux qui hé&sitent?

- Comment les consommateurs pergoivent—ils les aides & la conver-
sion &nergétique?

- Y a-t-il des facons de pré&voir 1l'adoption du gaz naturel?

- Quelles mesures seraient susceptibles d'acc&l8rer 1l'adoption du
gaz naturel comme source d'&nergie?

L'8tude présentfe ici s'est attachSe 3 r&soudre empiriquement et
intuitivement cette probl&matique en faisant une analyse objective et
simple de la situation actuelle, en tentant de pré&voir son &volution
&ventuelle et finalement, en essayant de r&pondre de fagon pragmatique
aux questions soulevées,




REVUE DE LA LITTERATURE

La présente &tude, de par les objectifs qu'elle se fixait, pou-
vait emprunter ses cadres conceptuels et ses mEthodes de recherche a
plusieurs courants. Dans sa revue de la litt&rature, elle s'est toute-
fois orient&e rapidement vers le point d'inté&rét central : 1l'adoption du
gaz naturel comme source d'&nergie par les familles r&sidant dans des
habitations unifamiliales (y compris des maisons jumel&es et des maisons
en rangées).

Par cette revue de la litt&rature, on a voulu essentiellement
fixer un point de ‘départ & la pré&sente recherche, &viter de reproduire
des ré&sultats d&j3 donnés et miser sur 1l'expérience acquise par d'autres

chercheurs et sur leurs efforts de conceptualisation.

MULTIPLICITE DES ASPECTS

Les recherches sur lesquelles peut s'appuyer cette &tude touchent
3 de multiples aspects; la revue de la litt&rature a &t& orientfe vers
1'&valuation des &tudes et recherches suivantes :

1) Commercialisation et diffusion du gaz naturel
2) Commercialisation et diffusion de sources d'€nergie diverses
3) Processus d'adoption et diffusion d'innovations.

Ces divers domaines ont &t& &tudiés, non pas de fagon gé&nérale et
acadSmique, mais dans le but pré&cis de servir de base de ré&férence.
Certaines recherches peuvent avoir &té& &cart@es parce qu'elles ne s'in-
t8graient pas dans le cadre conceptuel choisi ou parce qu'elles n'appor-—
taient pas d'éléments suppl&mentaires qui auraient amélior& l'approche
du probléme.

COMMERCIALISATION ET DIFFUSION DU GAZ NATUREL

I1 existe peu d'&crits concernant le gaz naturel qui soient per-
tinents & la présente recherche. AGA Monthly, magazine de 1'industrie
du gaz naturel aux Etats-Unis, publie certes des articles sur le mar-
keting du gaz naturel. On trouve aussi un courant de recherche de type
&conomique qui est peu pertinent & notre recherche et qui porte sur des
analyses &conomiques relifes aux diverses d'&nergie, et sur 1'impact
&conomique des variations soit réelles, soit prévisibles de la disponi-
bilit& de sources d'8nergie et des variations dans le prix de ces sour-
ces. De nombreuses &tudes portent aussi sur les r&serves prévues de gaz
naturel dans le monde et en Am&rique du Nord, et sur 1l'impact des poli-

tiques de réglementation. Toutefois, la pr&sente recherche ne s'attarde
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pas 3 de telles consid8rations macro—&conomiques; elle s'int€resse plu-
t8t aux micro-mod&les de dé&cision familiale et tente d'en dEgager un
modéle de diffusion gé&néral.

D'autres &tudes sont plus pertinentes 3 la recherche dont il est
question. Celles—ci aborbent les domaines suivants :

- les méthodes de mérketing du gaz naturel (Cuccinelli, janvier,
f&vrier, mars 1980; AGA, septembre 1980; AGA, d&cembre 1979; Clark,
1979; Harrison, 1979);

~ les possibilit&s de marketing du gaz naturel (Ingram, 1980; Menzer,
1980);

- les avantages de la conversion au gaz naturel (AGA, septembre 1980);

— les effets de la r&glementation sur les possibilit&s de marketing dans
ce domaine (Kotler, 1979);

- les caractfristiques et les comportements des consommateurs de gaz
naturel (AGA, novembre 1980);

—- la demande pr&vue de gaz naturel (AGA, mai 1980);

- la structure de 1l'industrie et du march& du gaz naturel (AGA, septem—
bre 1980; AGA, avril 1979; AGA, dE&cembre 1979);

- les campagnes publicitaires sur le gaz (AGA, octobre 1979; Ingram,
1979; AGA, juillet 1979);

- le marché du gaz naturel liqu&fi& (AGA, avril 1980).

Une seule recherche universitaire s'est vEritablement int&ressée
3 1l'adoption du gaz naturel (Verhallen et Van Raaij, 198l). Ses auteurs
ont &tudi& les facteurs qui d&terminent le choix d'une forme d'é€nergie
domiciliaire et ont constat& que les comportements des mEnages et les
caract&ristiques de la maison sont des facteurs dEterminants de ce
choix, alors que les attitudes ont peu d'importance. Comme cette re-
cherche a &t& effectu&, dans le contexte de la Hollande, elle nous est
toutefois peu utile.

COMMERCIALISATION ET DIFFUSION DE SOURCES D'ENERGIE DIVERSES

En ce qui concerne 1'&nergie en gén&ral, de nombreuses recherches
ont &t& effectufes dans les cing derniéres annfes, et le nombre de
publications ne cesse de croftre.
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Pour les besoins particuliers de cette recherche, on n'a tenu
compte que des &tudes dont le cadre conceptuel, les approches, la m&tho-
de de recherche et les implications th&oriques et pratiques des r&sul-
tats pouvalent servir de base & notre propre effort.

Plusieurs bibliographies (Anderson et McDougall, 1982; Anderson
et McDougall, 1983), ainsi qu'un numSro sp&cial du Journal of Consumer
Research (JCR, 8, vol. 3, 1980) et un recueil de textes (Claxton et al.,
1981) montrent bien qu'on s'int&resse de plus en plus & ce domaine. En
outre, deux articles pré&sentent un apergu assez juste de certains
aspects de la recherche dans le domaine de 1'&nergie (McDougall, Ritchie
et Claxton, 1981; McDougall, Claxton et Ritchie, 1981).

Cet apergu permet de ‘constater que les recherches traitent des
aspects suivants @

a) les comportements de consommation d'énergie

b) 1'impact des programmes de conservation d'&nergie

c) le processus d'adoption d'innovations dans le domaine de 1'€ner-
gie.

a) Les comportements de consommation d'€nergie

-

Les recherches visant & comprendre le comportement de consomma-—
tion d'é&nergie peuvent se diviser en recherches sur la perception des
gens face & la crise de 1'€nergie et en recherche, mesurant les compor-—
tements de consommation d'&nergie et les attitudes qui les sous—tendent.

La plupart des recherches sur la perception face & la crise de
1'8nergie ont &t& inspirfes par la situation de crise aigu€ de l'€nergie
(approvisionnements difficiles et mont&e des prix) et ont sans doute
saisi des opinions soit de rejet, soit d'exagération d&coulant d'une
situation particulidre (Fahrar et al., 1979; Milstein, 1977). La dégra-
dation gé&nérale de la situation &conomique et sociale, life & une ten—
dance 3 la baisse du prix du pé&trole et 3 l'existence de surplus de
réserves pour la plupart des sources, ont sans doute modifi& ces opi-
nions; par cons&quent, un grand nombre des &l&ments motivant les compor-
tements de conservation, ou le changement d'approvisionnement, ont cer-—
tainement perdu de leur vigueur.

Les &tudes s'int&ressant aux comportements de consommation
d'nergie ont principalement port& sur 1l'utilisation des moyens de
conservation d'Snergie (Ritchie, McDougall et Claxton, 1981). Un &norme
effort de recherche s'est d'autre part dirigé& vers des mod€les d'expli-
cation de la consommation d'&nergie (McDougall, Ritchie et Claxton,
1981; McDougall, Claxton et Ritchie, 1981; Verhallen et Van Raaij, 1981;
Seligman et al., 1979; Fritzsche, 1981; Good, 1979; Bowman et Fishbein,
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1978). Ces dernidres recherches se sont principalement attachfes 3 exa-
miner les niveaux de consommation d'&nergie, plutdt que les types de
consommation ou les choix faits entre plusieurs sources d'&nergie dispo-
nibles.

b) L'impact des programmes de conservation d'€nergie

Dans le domaine de 1l'€valuation des programmes de conservation
d'8nergie, les recherches se sont int&ress€es & 1l'impact de quatre types
principaux de programmes ou d'initiatives : 1l'information, 1'encourage-—
ment, le d€couragement et les restrictions.

En ce qui concerne 1l'information, les &tudes ont tendance & r&vé-
ler que les communications ont une incidence assez faible sur les &cono-
mies d'€nergie (Craig et McCain, 1978; Geller, 1981; McDougall et Rit-
chie, 1979; Quelch, 1979; Anderson et Lipsey, 1978). D'aprés de nom-
breuses recherches (Becker, 1980; Becker et al., 1979; Seligman et al.,
1979; Hutton and McNeill, 1981), l'impact des proc&dures de retour d'in-
formation sur la consommation d'&nergie n'est pas non plus tr@s marqué.

Pour ce qui est des programmes d'incitation & la conservation,
les recherches se sont surtout concentrfes sur les &conomies lifes aux
changements d'habitudes de consommation et sur l'usage du transport en
commun et du covoiturage (Winett Richard A., Kazel J.H., Battalio R.C.,
Winkler R.C., 1978; Winett Richard A., Kaiser S., Haberkorn G., 1977;
Pitts et Wittenbach, 1981; Hutton et McNeill, 1981). Les résultats ne
sont en g&néral pas trds nets. Il en est de méme pour les recherches
sur les strat&gies visant & d&courager, par l'augmentation des prix par
exemple, la consommation de certains produits et certains comportements
(Pitts et Wittenbach, 1981; Caves et Christensen, 1980).

Trés peu de chercheurs se sont pench&s sur les mesures restricti-
ves directes qui, dans le contexte canadien ou nord am&ricain, ne sont
de toute facon pas trés bien pergues de la population, ni méme utilis&es
sur une base r&gulidre par les autorités.

Bennett et Moore (1981) ont mesur€ les pr&f&rences des consomma-
teurs face aux moyens de conservation d'&nergie, et leurs r&sultats in-
diquent clairement que les consommateurs pr&férent les programmes inci-
tatifs aux politiques coercitives. Belk et al., (1981) ont, quant &
eux, tent& de relier les solutions adopt€es face & la crise aux causes
qui lui ont &t& attribufes, sans grand ré&sultat.

c) Le processus d'adoption d'innovations dans le domaine de
1'&nergie

En ce qui concerne le processus d'adoption d'innovations ou
d'énergies nouvelles, quelques &tudes se sont int&resses principalement
8 1'adoption de 1'8nergie solaire (Leonard-Barton, 1981; Labay et
Kinnear, 1981; Cesta et Decker,  1978; Shama, 1981l; Wisenblit, 1981;
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Shoemaker, 1981l; Roessner, 198l), et paradoxalement, ce domaine ne
représentait jusqu'd tout r€cemment, qu'une infime partie de la recher-
che sur la consommation d'&nergie.

La diffusion de la technologie de l'€nergie solaire n'est apparue
que tout r&cemment (Leonard—-Barton, 1981) et semble vouloir se dévelop—-
per trés vite. Un parall@le peut d'ailleurs &tre &tabli avec le gaz
naturel. Cesta et Decker (1978) ont tent& d'identifier les facteurs quil
freinent sa diffusion. I1 y a cependant une différence relativement
grande entre les deux : l'€nergie solalre ne d&pend pas d'un ré&seau de
distribution et elle n'a aucun effet dangereux possible.

En r&sum&, les recherches dans le domaine de 1l'&nergie ont porté
principalement sur :

- les formes d'énergie : &nergie nuclfaire, &nergie solaire, &lec—-
tricité, essence, mazout, gaz naturel, charbon, bois, etc.

- les secteurs d'activit8s : ré€sidentiel, commercial, industriel,
transport (chauffage, climatisation, eau chaude, appareils ména-—
gers).

- les attitudes et les comportements : crise Energétique; r6le de
1'individu en particulier en matiére de conservation de 1l'Ener-
gie; r8le du gouvernement; r8le des services publics; nouvelle
technologie; environnement et qualité de vie; consommation
d'énergie.

- la prise de d&cision du consommateur : les processus pré&c&dant le
choix et les processus qui suivent le choix lui-méme.

- 1'impact des politiques &nergétiques et des programmes d'informa-
tion, d'incitation ou de dE&couragement sur diverses formes de
consommation d'€nergie ou de comportements face & l'€nergie.

PROCESSUS D'ADOPTION ET DIFFUSION DES INNOVATIONS

La diffusion d'innovations est un domaine de recherche particu-

liérement pertinent & la pr&sente &tude surtout en ce qui concerne le
processus d'adoption, la courbe de diffusion et le leadership d'opinion.

Les concepts de base de l'adoption et de la diffusion d'innova-
tions recoivent une attention particuliére depuis des anndes (Brown,
1981; Rogers et Shoemaker, 1971; Robertson, 1971). D'ailleurs, les pro-—
cessus d'adoption et de diffusion peuvent &tre int&gr&s dans un proces-
sus plus large : le changement social (Zaltman et Nan, 1971; Zaltman et
Dubois, 1973).
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Les composantes principales du paradigme de la diffusion des
innovations consid&r& ici sont :
- 1'innovation elle-méme
- la personne qui décide d'adopter 1l'innovation
- la diffusion de 1l'innovation dans le systéme social

Le concept "d'innovativit&" comporte plusieurs aspects et peut se
définir comme la disposition particuliére d'une personne a adopter une
innovation plus qu'une autre (Rogers et Shoemaker, 1971). Par ailleurs,
des chercheurs se sont pench&s sur les attributs intrinséques des inno-
vations et sur la mesure des perceptions de ces attributs par les con-—

sommateurs (Ostlund, 1974; Rogers et Shoemaker, 1971).

Les attributs de 1'innovation .les plus couramment consid&rés
sont @

- son avantage relatif
- le risque pergu de son adoption
- sa complexit& de compr&hension ou d'utilisation

- sa compatibilit& avec d'autres appareils, comportements ou méme
attitudes

- la possibilit& de l'essayer avant de l'adopter d&finitivement

- la possibilit& d'observer une adoption de 1l'ext8rieur.

Le processus d'adoption

Rogers (1962) a d&fini cing stades dans le processus individuel
d'adoption : 1) prise de conscience;  2) int&ré&t; 3) &valuation; 4)
essaij et 5) adoption.

Ces étapés sont plac&es dans un cadre diff&rent par Rogers et

Shoemaker (1971) et se classent alors ainsi : 1) connaissance; 2) per-
suasion; 3) dEcision; et 4) confirmation.

Le processus de diffusion

Rogers et Shoemaker (1971) proposent une d&finition du processus
de diffusion qui se compose de quatre &l&ments : c'est une innovation
qui est communiqu&e par certains canaux durant une certaine p&riode par-
mi les membres du systéme social.
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"L'innovativit&" est d&finie comme la promptitude ou la lenteur
avec. laquelle un individu adopte une innovation comparativement aux
autres (Midgley et Dowling, 1978). Elle a pour principe de base que les
gens différent profond&ment dans leur penchant pour l'essai de nouveaux
produits (diffErences individuelles) (Mittelstaedt et al., 1976).

La courbe de diffusion des innovations montre 1l'existence de
diverses catfgories de consommateurs, par rapport au temps d'adoption de
1'innovation. En effet, il apparaft que les individus adoptent les
innovations 3 un rythme difffrent : il y a divers degrEs de rEceptivité

face d 1l'adoption d'un nouveau produit qui s'explique par les diff&ren~
ces individuelles.

Cette courbe met donc en Evidence le "type" de consommateur qui
intervient dans le temps dans le processus de diffusion de 1'innovation;
elle se prE&sente ainsi :

Probabilité&
d'adoption

Dans ce diagramme, les cat&gories de consommateurs sont les sulvantes :

- innovateurs : 2,5 %
- adopteurs pr&coces : 13,5 %
- majorit& prEcoce : 34 %

- majorit& tardive : 34 %
- retardataires : 16 7

De nombreuses recherches ont tentf de d&finir les caract&risti-
ques socio-8conomiques, psychologiques et démographiques des innovateurs
et des retardataires (Uhl, Roman et Lance, 1970; Taylor, 1977). Cel-
les—ci ont g&néralement conclu qu'il n'existe pas d'innovateurs type,
mais plutdt des innovateurs dans des secteurs sp&cifiques.
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Le rythme d'adoption et 1l'influence des caract&ristiques du produit
sur le rythme d'adoption

Certaines caract&ristiques du produit influencent 1le rythme
d'adoption :

- L'avantage relatif de 1l'innovation ou la sup&riorit& qu'elle sem—
ble avoir sur les id&es courantes. Plus 1l1l'avantage relatif pergu est
grand,que ce soit sur le plan de la s&curit&, du colt, de la disponibi-
1it&, plus 1l'innovation sera adopt€e rapidement.

- La compatibilit& de 1l'innovation, c'est-d-dire dans quelle mesure
1'innovation est en accord avec les valeurs, les attentes et les expé-
riences des individus dans le systéme social consid&r&. Les innovations
qui sont compatibles avec les id&es pergues favorablement sont adopt&es
plus vite.

- La complexit& de l'innovation, soit la difficult& plus ou moins
grande 3 la comprendre et 3 1l'utiliser. Les innovations complexes pren=
nent g&n&ralement plus de temps & se diffuser.

- La possibilit& de fractionner l'innovation, c'est-d-dire jusqu'a
quel point on peut l'essayer de fagon limitSe. L'essai semble contri-
buer 3 accE&lErer le rythme d'adoption du produit.

- L'observabilité et la communicabilit& de 1l'innovation, soit la
possibilit& plus ou moins grande d'observer les r&sultats et de les
décrire aux autres. Les innovations qui se prétent & une démonstration
ou 3 une description claire de leurs avantages sont plus aptes d se dif-
fuser rapidement.

- Le risque percgu, soit les inconvé&nients graves ou les dangers de
nature sociale, physique ou financié&re que peut pr&senter 1'innovation.

Selon Ostlund (1974), les attributs de 1l'innovation (avantage
relatif, compatibilit&, complexit&, observabilit&, essai et risque
percu) sont les motifs d&terminants de 1'achat d'un nouveau produit.
Les caract8ristiques personnelles de 1l'acheteur potentiel, soit les
variables sociologiques, psychologiques et d&mographiques (int&gration
sociale, confiance en soi, int&rét, revenu, famille, occupation, &ge),
ne sont pas trés ré&vElatrices. Pour pr&voir 1l'innovativit&, la percep—
tion des innovations par les consommateurs potentiels peut donc &€tre
plus efficace que les variables individuelles.



Le leader d'opinion

Les &tudes prouvent gé&néralement que les caract&ristiques des
leaders d'opinion correspondent 3 celles des acheteurs pr&coces et per-
mettent de parler de "l'innovateur communicateur"”, (Rogers et Shoemaker,
1971; Baumgarten, 1975).

Les caract8ristiques du leader d'opinion sont les suivantes :

- il connaft bien les m&dias de masse, est cosmopolite et a beaucoup de
contacts

- il participe activement & la vie sociale
- il a un statut social Elevé
-~ c'est un innovateur

L'existence d'un type de personne appel& "innovateur communica-
teur" (ou leader d'opinion) a une importance strat&gique toute particu-
liére. En effet, elle repr&sente pour l'organisation qui veut promou-
voir ou commercialiser une innovation une cible toute d&signfe qui sera

-

plus prompte 3 adopter 1l'innovation et qui se chargera de la diffuser.



CADRE CONCEPTUEL

Pour centraliser cet effort de recherche, on a tent& d'é€laborer,
i partir de la revue de la litt&rature ci-dessus, un cadre conceptuel
permettant de mettre en lumidre les variations &tudi&es ainsi que leurs
interrelations potentielles. Il ne s'agissait pas d'&tablir une struc-
ture conceptuelle complexe et d€taillSe de tous les concepts et de tou-
tes les relations envisageables, mais plutdt de tracer, dans le contexte
de cette recherche exploratoire, un cadre de r&f8rence pour aider &
comprendre le lien entre les diverses donn€es recueillies et la fagon
dont celles—-ci s'imbriquent les unes dans les autres.

La revue de la litt&rature et de 1l'&tat actuel de la recherche
nous a permis d'Elaborer un cadre englobant les concepts de diffusion
des innovations, la notion de leadership d'opinion, ainsi qu'un proces-
sus individuel fond& sur des perceptions et des r@gles de d&cisions
influences par diverses sources de communication. (Figure 1)

Dans les r&gions vis8es par le programme d'expansion du gaz natu-
rel, 1l'individu regoit des renseignements sur la possibilit& de conver-
tir sa r&sidence au gaz naturel.s Il &value cette possibilit&, puis il
prend une d&cision qui se traduit par une intention de conversion imm&-
diate ou ult&rieure, lorsque le gaz naturel sera disponible. Cette
&valuation repose sur les perceptions qu'il a des caract&ristiques du
gaz naturel et de ses avantages et d&savantages par rapport & d'autres
sources.

Sa d&cision peut se traduire par une action concréte d'adoption
immEdiate ou ult8rieure. Une fois la d&cision prise et la conversion
faite, il procéde & une &valuation qu'il communique ensuite & son entou-
rage. Cette communication, si elle est positive et favorable, est une
des plus puissantes sources de persuasion collective en faveur d'un
changement.

Ce schéma général est cependant contingent 3 des caract&ristiques
individuelles et situationnelles qui vont du revenu disponible au cycle
de vie familiale, en passant par la connaissance op&rationnelle des pro-
grammes de subvention.

Ainsi, la communication interpersonnelle et le niveau d'informa-
tion des individus jouent un r8le important. L'information peut prove-
nir de diverses sources que l'individu considére comme cr&dibles ou
non. Celle qu'il regoit de son entourage, c'est—i-dire la communication
interpersonnelle de bouche i oreille est gé&n&ralement des plus influen-
tes. Lorsque cette forme de communication existe et qu'elle est positi-
ve, l'innovation dispose d'un atout particuliérement favorable 3 sa dif-
fusion.

Certains autres &l&ments peuvent &galement jouer un rdle d&cisif,
comme par exemple, la disponibilit& de subventions.






OBJECTIFS

L'8tude pr8&sentfe ici a un certain nombre d'objectifs pr&cis que
sous~tend un objectif g&n&ral trés pratique.
OBJECTIF GENERAL

Faire le point sur 1'&tat actuel de la commercialisation du gaz
naturel au QuEbec et sur les tendances qui peuvent s'y dé&celer.
OBJECTIFS SPECIFIQUES

- Revoir la litt8rature sur la diffusion du gaz naturel, des sour-
ces d'&nergie comparables ou d'autres innovations.

- D&terminer les perceptions et les &valuations des propriftaires
ou locataires des maisons unifamiliales actuellement chauff&es au
mazout face aux diverses sources d'€nergie.

- Comprendre les facteurs dSterminants du processus d&cisionnel des
individus face aux choix d'une source d'€nergie domiciliaire.

- Mesurer le niveau de connaissance et de compr&hension des gens
face au gaz naturel.

- Mesurer la p&n&tration r&elle et potentielle du gaz naturel comme
source d'Snergie domiciliaire au Qué&bec.

- fvaluer les communications interpersonnelles et de masse sur le

gaz.

- fvaluer le niveau de satisfaction de ceux qui ont adopt& le gaz
naturel et le type de communication interpersonnelle qu'ils exer=
cente.

- Evaluer la connaissance de la population au sujet des subventions

4 la conversion et 1l'importance de ces derni&res dans la d&cision
de conversion.

- Mesurer les ph&noménes de leadership d'opinion dans le domaine de
1'&nergie.

- Faire un diagnostic sur la position concurrentielle du gaz natu-
rel dans le secteur r&sidentiel au Qu&bec.

- Formuler des recommandations quant aux possibilit&s de favoriser
la diffusion du gaz naturel au Qué&bec.







METHODE DE RECHERCHE

Afin d'atteindre les objectifs susmentionn€s, une m&thode de
recherche rigoureuse a Et€ congue et mise en oeuvre.

ZONES GEOGRAPHIQUES ETUDIEES

Tout d'abord, les zones g€ographiques &tudifes sont actuellement,
ou seront dans les deux prochaines annfes, des territoires cibles pour
les compagnies chargfes de la commercialisation du gaz naturel au Qué-
bec. Ces zones ont donc déj3 acc€s au gaz naturel, ou vont y avoir
accds dans les deux prochaines annfes. La délimitation de ces zones a
&t& faite en collaboration avec les compagnies Gaz M&tropolitain et Gaz
Inter—-Cité&.

Les secteurs choisis se situent dans la zone m&tropolitaine des
quatre villes suivantes : Montr&al, Québec, Trois-Riviéres et Sher-
brooke. Dans chacune de ces villes, une proc&dure d'&chantillonnage
ind&pendante a &t& suivie.

ECHANTILLONNAGE ET SELECTION DES REPONDANTS

La population d'&tude 3 1l'int&rieur des zones gEographiques s&-
lectionnées habite dans des maisons unifamiliales, (ou des duplex, tri-
plex et maisons en rangfes) et utilise comme source principale d'énergie
(pour le chauffage en particulier) soit le mazout, soit le gaz naturel.
Les r&sidences chauffes 3 1'Electricité ont &t& Ecartes, car elles ne
sont g&nEralement pas candidates 3 la conversion au gaz naturel.

Le choix des répondants s'est fait d partir du rencensement dans
les zones pré&s€lectionnfes. Aprés une premiére sé€lection, un filtrage a
&tE effectué pour s'assurer que les maisons chaufffes a 1'Electricité
Etaient &liminfes de 1'&chantillon.

Taille de 1'&chantillon

Pour 1l'ensemble des r&pondants, il y a eu un taux de refus d'en-
viron cing pour cent. Aprés une pr&-analyse et un codage, un certain
nombre de questionnaires ont dG &tre &limin€s suite &3 une erreur
d'échantillonnage ou parce qu'ils &taient incomplets, ce qui a ramené
" 1'8chantillon utile aux niveaux suivants dans les diverses cibles :
Montr€&al, 402; Qu&bec, 386; Sherbrooke, 400; et Trois-Riviéres, 321 pour
un total de 1. 338.
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SElection des r&pondants

La s&lection des r&pondants s'est faite selon une m&thode de quo-
ta homme-femme, avec s&lection syst&matique al&atoire, & laquelle &tait
rajout&e une autos&lection en fonction de l'aptitude & r&pondre, 1l'ob-
jectif th8orique de la m&thode par quota &tant d'obtenir une proportion
&gale de r&pondants hommes et femmes. Le questionnaire devait &tre rem—
pli par la personne chargée de prendre des d&cisions concernant 1'€Ener-
gie dans le foyer, ou en son absence, par son conjoint.

L'interviewer &valuait la participation du r&pondant aux d&ci-
sions concernant l'€nergie. Si la personne choisie & priori ne semblait
pas &tre le principal preneur de d&cisions en la matiére, le conjoint
Etait invit&é & r€pondre. Cette proc&dure pouvait ainsi & posteriori
dE&s&quilibrer la ré€partition homme—-femme de 1l'Echantillon # cause de la
participation plus grande de 1l'un ou l'autre sexe aux prises de d&ci-
sions sur 1l'Energie. La tendance naturelle ainsi introduite €&tait
acceptée comme un indicateur objectif de lapr&pond&rance d'un sexe ou
l'autre dans la prise de d&cision sur l'Energie. Cette maniére de pro-
c8der a permis aussi d'avoir une vue plus vé&ridique de la situation, car
les r&sultats subissaient l'effet de cette pond&ration naturelle. Le
nombre plus &levE d'hommes dans 1l'Echantillon est r&vElateur du fait que

le domaine de 1l'€nergie domiciliaire reste encore domin& par les hommes.

METHODE DE COLLECTE DES DONNEES

La collecte des donnes consistait en une m&thode mixte de porte
d porte, qui combinait 1l'entrevue personnelle et le questionnaire auto-
administr&. L'enquéteur se rendait au domicile choisi par la m&thode
d'8chantillonnage retenue et s&lectionnait le r&pondant appropri&. Il
effectuait une entrevue personnelle destinfe & recueillir des ré&ponses
libres, spontanfes et ouvertes sur les perceptions et les &valuations
des diverses formes d'€nergies disponibles. Cela fait, 1l1l'enquéteur
remettait au r&pondant la deuxiéme partie du questionnaire et lui lais-
sait une journfe pour y r€pondre. I1 revenait ensuite reprendre le
questionnaire rempli. Cette proc&dure s'est r&vElée trés efficace; le
taux de refus a &t& de l'ordre de cing pour cent, ce qui donne # cette
enquéte une valeur particuliére, &tant donn& que l'on ne doit pas tenir
compte d'une diff&rence &ventuelle entre r&pondants et non-r&pondants

qui pourrait compromettre la validit€& des r&sultats.




RESULTATS DE L'ENQUETE

Cette section présente les principaux r&sultats de 1'Stude empi-
rique r8alis8e 3 Montr&al, Québec, Trois-Rividres et Sherbrooke. Selon
le schéma global choisi aprés une analyse pr&liminaire des donnes, on
présente d'abord les r&sultats de l'ensemble de l'&chantillon, puis ceux
afférents & chaque ville. On compare ensuite les r&sultats entre chaque
ville afin d'y d&celer les différences. Cette approche a &t& utilisée
pour toutes les analyses; toutefois, seuls les r&sultats pertinents ou
significatifs figurent ici.

DESCRIPTION DES ECHANTILLONS

Les caract&ristiques des &chantillons de r&pondants interrogés
sont pré&sentfes dans le tableau 1l; celles—ci peuvent &tre consid&ré&es
comme les caract&ristiques de base des march&s g8ographiques cibles que
les promoteurs du gaz naturel doivent conquérir,

RESULTATS GENERAUX SUR LES SOURCES D'ENERGIE

Dans le secteur non chauff& i 1'&lectricité, il existe, & part le
mazout qui reste la source principale d'€nergie, un d&but de diversifi-
cation vers d'autres &nergies (tableau 2) : le systdme bi-8&nergie (8,4
%) qui combine le mazout et 1'Slectricit& et qui est depuis peu devenu
le fer de lance d'Hydro—-Qu&bec, le gaz naturel (7,2 %), le gaz propane
(0,3 % et le bois (1,7 Z). Cette situation varie quelque peu d'une
ville & 1'autre. A Montr8al, on constate une proportion relativement
forte de gaz naturel (19,7 %), du fait que cette source d'&nergie y est
disponible depuis quelques ann€es et a b&n&fici& d'un effort de commer-
cialisation. On constate d‘'autre part qu'ad Sherbrooke le systéme bi-
&nergie a effectu€ une percfe (12,6 Z).

On remarque aussi 1'utilisation assez -r8pandue d'un chauffage
d'appoint (42,4 %), principalement le radiateur &lectrique (21,1 %) ou
un appareil de chauffage au bois (22,9 7%). Les deux systémes de chauf-
fage actuellement les plus utilis&s sont 1'air puls& (49,5 %) et 1l'eau
chaude (39,6 %). Finalement, il semble que dans l'ensemble, les habita-
tions vis8es b&n&ficient d'une isolation acceptable (53,7 % parfaite et
36,5 % partielle).

C'est sur cette toile de fond que se dessine la probl&matique de
la diffusion du gaz naturel au Qu&bec.







Tableau 1

Structure des &chantillons

Montr8al QuSbec Sherbrooke Trois—Riviéres Ensemble

Taille 402 357 326 263 1 348
Anglophones - 18,2 % 2,8 % 4,3 % 0,0 % 7,3 %
Propri&taires 80,9 91,6 90,1 % 89,3 87,8
Locataires 18,9 8,4 9,9 % 10,7 12,2
Maison de moins de

1 500 pi2 (166 m2) 31,1 49,8 45,8 54,8 44,5
Maison de plus de

1 500 pil (166 m2) 68,9 50,2 54,2 45,2 55,5
Nombre de piéces
4 et moins 4,4 3,9 5,4 6,8 4,9
5 17,5 15,2 28,4 41,4 24,2
6 17,8 17,9 13,6 18,1 16,8
7 14,9 8,9 12,9 15,7 13,1
8 15,7 18,2 15,1 8,0 14,7
9 et plus 29,8 36,0 24,6 10,0 18,3
Age
18 ~ 24 7,8 2,6 7,0 9,6 6,6
25 - 34 15,4 14,3 17,9 16,4 15,9
35 - 44 27,1 25,1 24,0 26,8 25,7
45 ~- 54 24,2 30,4 22,0 21,2 24,7
55 - 64 16,1 18,1 19,2 14,4 17,1
65 et plus 9,4 9,4 9,9 11,6 10,0




Tableau 1 (suite)

Montr&al Québec

Sherbrooke Trois-Riviéres Ensemble

ftat civil

marié
c8libataire
autre

Education

primaire
secondaire
cEgep
universitaire

Sexe

masculin
fE&minin

Occupation

professionnel
administrateur
repr&sentant
fonctionnaire
retraité
travailleur
technicien
infirmier
commercant
&tudiant
ménagére
autre
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Tableau 1 (suite)

Montr&al Qu&bec Sherbrooke Trois-Riviéres Ensemble

Nombre d'enfants & la maison

aucun - 35,0 Z 24,8 % 28,8 % 24,7 % 26,1 %
un 17,2 18,8 16,7 22,0 19,1
deux 26,1 32,6 36,9 35,7 33,6
trois 15,4 17,6 11,9 11,0 14,1
quatre et plus 6,1 6,3 5,8 6,6 6,5

Revenu total de la famille

inférieur 3 10 000 $ 7,5 4,8 13,9 11,1 9,0
10 2 20 000 s 15,0 13,1 25,1 © 25,6 18,9
20 a 30 000 § 20,6 18,3 20,6 24,6 20,7
30 & 40 000 § 16,8 19,9 20,1 22,2 19,7
40 & 50 000 $ 14,0 13,8 9,4 11,6 12,2
sup8rieur & 50 000 $ 26,2 30,1 10,9 4,8 19,5




Tableau 2

Principale source d'énergie utilisée

Yt

Montr&al Québec Sherbrooke Trois-Riviéres Ensemble

Principale source d'énergie

Huile 70,8
Bois 0,5
Gaz naturel 19,7
Bi-énergie 6,0
Combinaisons variées 2,9
Gaz propane -

Systéme de chauffage actuel
. eau chaude 4
. air pulsé
. radiateur mural
indépendant 4,7 1,7 2,1 5,2 3,2
. annexes (convection :
naturelle) 1,3 2,2 0,3 2,4 1,5
. ne sait pas 4,7 1,1 0,6 1,2 1,9
. autres combinaisons 4,9 5,1 4,0 2,0 3,5

Isolation du logement

. parfaite 38

. partielle 46
6
9

. aucune
. ne sait pas

Chauffage d'appoint

Utilisateurs 37,3 50,1 35,6 48,5 42,4

Systéme d'appoint
. radiateur &lectrique 27,4 28,6 9,
. bois ' 13,4 23,0 25,
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PERCEPTIONS FACE AUX DIVERSES SOURCES D'ENERGIE

Lorsque l'on veut comprendre les choix des individus en matiére
d'énergie —— comme pour tout autre produit ou service —— il est impor-
tant d'8valuer la perception qu'ils ont des diverses possibilit&s ainsi
que des avantages et inconv&nients respectifs des sources d'€nergie dis-
ponibles. .

Dans la pr&sente &tude, on a tenté particulidrement de mesurer
les perceptions spontanfes des individus face aux diverses sources
d'énergie (ou systémes d'€nergie) que sont le mazout, l'Electricité, le
bois, le gaz naturel et le systéme bi-€nergie. Les r&sultats sont par-
ticuliérement int&ressants, et forts significatifs, car ils combinent
1'&valuation quantitative et la valeur intrinséque d'une information
qualitative spontanSe. Ces informations ont &t& recueillies au cours de
la partie libre de l'entrevue personnelle qui pr&cé€dait la phase auto-
administrSe du questionnaire; elles donnent le bilan suivant (tableau
3. .

Les qualit&s principales qui font appr&cier 1l'Electricité sont :

- la propret& : 56,2 %
- la fiabilit& (comme systéme de chauffage) : 25,4 %

Ses inconvénients majeurs sont :

- qu'elle est chére : 33,4 %
- qu'elle produit un air sec inconfortable : 22,3 %

Un certain nombre d'individus ont &galement mentionn& 1l'inconvénient que
causent les pannes (13,3 %). Ces résultats sont 3 peu prés identiques
dans chacune des villes &tudies.

Pour le mazout, les résultats n'indiquent que tré@s peu d'avanta-
ges si ce n'est que ce type de chauffage est fiable et fournit une cha-
leur &gale (25,7 %). Par contre, au point de vue des inconvénients, il
ressort clairement que le mazout est pergu comme :

— ayant une odeur désagr&able : 45,3 7%
- &tant cher : 33,7 %
- &tant encombrant : 14,7 %

I1 faut remarquer & nouveau la concordance de ces résultats d'une
ville & 1'autre.

Pour le gaz naturel, tout r&cemment introduit au Qué&bec, quelques
avantages apparaissent @

~ 1'8conomie : 29,7 %
- la propreté& : 16,2 %

= la fiabilit& et une chaleur &gale : 13,0 %



Perceptions concernant les avantages et les désavantages des diverses sources d'énergie

Tableau 3

et

Québec

Montréal Sherbrooke Trois—-Riviéres Ensemble

Fréquence 7 Fréquence % Fréquence % Fréquence % Fréquence 7%
Electricit& - avantages
Propre/sans odeur 232 57,7 255 71,4 158 48,5 130 49,4 758 56,2
Sécuritaire 28 7,0 33 9,2 24 7,4 23 8,7 111 8,2
fconomique 67 16,7 64 17,9 61 18,7 22 8,4 210 15,6
Non encombrant 33 8,2 80 22,4 38 11,6 21 0,8 171 12,7
Produit du Québec 15 3,7 25 7,0 11 3,4 - - 45 3,3
Fiable/chaleur &gale 101 25,1 115 32,2 64 19,6 63 23,9 342 25,4
Silencieux 54 13,4 61 17,1 58 17,8 29 11, 203 15,0
Approvisionnement facile 35 8,7 16 4,5 26 8,0 - - 89 6,6
Confort 17 4,2 - - - - - - 38 2,8
flectricitd - désavantages
Cher 154 38,3 145 40,6 85 26,1 70 26,6 450 33,4
Non fiable inefficace 21 5,2 36 10,1 15 4,6 - - 81 6,0
Sec (air) 99 24,6 - 24,4 56 17,2 68 25,8 301 22,3
Pannes 62 15,4 - 15,4 37 11,3 61 23,2 179 13,3
Installation chére 23 5,7 - 3,9 17 5,2 - - 57 4,2
Prix de monopole
(variations arbitraires) 14 3,5 - 2,8 16 4,9 - - 41 3,0
Mazout - avantages '
Propre 16 4,0 15 4,2 21 6,4 19 4,6 64 4,7
Sécuritaire ‘ 11 2,7 - - 12 3,7 - - 36 2,7
Economique 51 12,7 59 16,5 47 14,4 23 8,7 180 13,3
Fiable/chaleur &gale 86 21,4 126 35, 78 23,9 57 21,7 346 25,7
Approvisionnement facile 17 4,2 - - 28 8,6 - - 84 6,2
Confort 30 7,5 16 4,5 - - 9 3,4 63 4,7




Tableau 3 (suite)

Montréal Québec Sherbrooke Trois—-Riviéres Ensemble

Fréquence 7% Fréquence % Fréquence % Fréquence % . Fréquence Z
Mazout — désavantages
Odeur 177 44,0 194 54,3 121 37,1 164 47,1 611 45,3
Non sécuritaire 22 5,5 18 5,0 - - - - 55 4,1
Cher 167 41,5 110 30,8 110 33,7 71 27,0 455 33,7
Encombrant 47 11,7 80 22,4 51 15,6 21 8,0 198 14,7
Approvisionnement incertain 59 14,7 10 2,8 45 13,8 18 6,8 134 9,9
Non fiable inefficace 39 9,7 30 8,4 21 6,4 13 4,9 101 7,5
Difficile 3 utiliser 14 3,5 - - - - - - - -
Energie non renouvelable 14 3,5 - - - - - - -
Variations de prix exagérées 11 2,7 - - - - - - 35 2
_Bruyant : - - 32 9,0 26 8,0 32 12,2 103 7
Produit extérieur du Québec - - 14 3,9 - - - - -
Gaz naturel. — avantages
Propre/sans odeur 95 23,6 65 18,2 - 33 10,1 28 10,6 218 16,2
Sécuritaire 11 2,7 - - - - - - -
Economique 158 39,3 131 36,7 67 20,5 47 17,9 400 29,7
Non encombrant 15 3,7 16 4,5 - - - - 42 - 3,1
Fiable/chaleur &gale 64 15,9 56 15,7 25 7,7 31 11,8 126 13,0
Approvisionnement facile 37 9,2 11 3,1 11 3,4 - - 67 5,0
Confort 11 2,7 - - - - - - - -
Gaz naturel — désavantages
Mauvaise odeur 48 11,9 27 7,6 17 5,2 18 6,8 103 7,6
Non sécuritaire 154 38,3 95 26,6 88 27,0 65 24,7 398 29,5
Cher 29 7,2 13 3,6 12 3,7 10 3,8 63 4,7
Non fiable 14 3,5 - - - - - - - -
Approvisionnement incertain 19 4,7 10 2,8 13 4,0 - - 44 3,3
Installation chére 10 2,5 - - - - - - 35 2,6




Tableau 3 (suite)

Montréal Québec Sherbrooke Trois—-Riviéres Ensemble

Fréquence % Fréquence 7 Fréquence % Fréquence 7 Fréquence 7
Bois - avantages
Propre/sans odeur 48 11,9 18 5,0 36 11,0 21 8,0 120 8,9
Economique 83 20,6 91 25,5 109 33,4 57 21,7 339 25,1
Fiable/chaleur &gale 47 11,7 56 15,7 40 12,3 41 15,6 181 13,4
Bon chauffage complémentaire 23 5,7 46 12,9 31 9,5 29 11,0 126 9,3
Approvisionnement facile 11 2,7 10 2,8 - - - - 31 2,3
Confort 17 4,2 - - 14 4,3 - - 43 3,2
Amusant /traditionnel 25 6,2 13 3,6 38 11,6 - - 112 8,3
Autonomie énergétique - - - - 15 4,6 - - - -
Bois — dé&savantages
Odeur 91 22,6 132 40,0 104 31,9 108 41,1 432 32,0
Non sécuritaire 59 14,7 84 23,5 73 22,4 54 20,5 267 19,8
Cher 41 10,2 38 10,6 28 8,6 23 8,7 128 9,5
Encombrant 31 7,7 65 18,2 29 8,9 14 5,3 139 10,3
Non fiable 40 10,0 38 10,6 32 9,8 30 11,4 139 10,3
Approvisionnement difficile 87 21,6 - - 104 31,9 13 4,9 213 15,8
Difficile d'usage 45 11,2 25 7,0 - - - - 73 5,4
Installation chére - - - - 15 4,6 - - - -
Systéme bi-&nergie - avantages
Economique 68 16,9 78 21,8 76 23,3 34 12,9 256 19,0
Fiable/chaleur é&gale 38 9,4 39 10,9 17 5,2 20 76,0 112 8,3
Chauffage complémentaire - - 10 2,8 26 8,0 7 2,7 52 3,8
Systéme bi-8nergie ~ désavantages
Odeur - - 11 3,1 - - - - - -
Cher 48 11,9 32 9,0 25 7,7 15 5,7 117 8,7
Installation chére 25 6,2 15 4,2 24 7,4 - - 73 5,4
Encombrant - - 11 3,1 - - - - - -
Non fiable - - 13 3,6 - - - - - -

o
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Mais un obstacle majeur semble cependant se d&€gager :
- le manque de sécuritéiz 29,5 7%

La faiblesse (en pourcentage, ou selon le nombre de ré&ponses) de
1'ensemble des ré&sultats est ré&vElateur d'abord d'un manque de connais-—
sance et ensuite, d'un manque de compréhension vis-3-vis du gaz natu-

rel, I1 en r8sulte &videmment que les opinions face @ cette source
d'énergie sont incertaines.

Le bois, presque absent comme source principale de chauffage,
mais utilis& comme méthode d'appoint, fait &galement partie du systéme
d'&valuation, et les gens, en fait, le connaissent bien.

Les avantages qui lul sont attribu€s sont les suivants :

- 1'Economie : 25,1 %
— la fiabilité& : 13,4 7

<

Par contre, les inconv&nients majeurs suivants sont pergus d son &gard :

~ 1'odeur : 32,0 %
- le manque de s&curité& : 19,8 %
~ 1'approvisionnement difficile : 15,8 %

L'inconvénient 1i€ 3 l'odeur est cependant percu moins fortement
i Montr&al (22,6 %) qu'ailleurs, et il en est de méme pour le manque de
sécurité : 14,7 % & Montr&al, contre 20,5 %Z et 23,5 % ailleurs). La
difficulté d'approvisionnement existe surtout & Sherbrooke (31,9 %) et &
Montréal (21,6 Z%). Ce probléme n'a par contre pratiquement pas &té&

soulevE 3 Québec et d Trois-Riviéres.

Le systéme bi-8nergie, r&cemment propos& par Hydro—Qu&bec, ne
semble pas, quant d lui, trés connu. Le principal avantage qui lui est
reconnu paraft &tre 1l'€conomie; d'autre part, aucun inconvénient majeur
ne lui est reproché. Mais, comme peu de gens ont &mis une opinion sur
la bi-&nergie, cette &valuation n'est pas trés ré&vélatrice; elle nous
permet toutefois de constater que le concept de bi-&nergie n'est pas
trés connu ou compris. '

" On peut donc conclure ici que 1'€lectricité et le mazout restent
les deux sources d'€nergie dominantes, le bois et le gaz naturel ne pre-
nant qu'une place secondaire. L'utilisation du gaz naturel, contraire-
ment 3 celle du bois, semble pouvoir se d&velopper, car son introduction
est récente; le niveau de connaissance et de compréhension des gens &
son sujet n'est pas trds &levé et les opinions ne semblent pas encore
tréds fix€es.

Le mazout est, de toute &vidence, &valu& n&gativement et 1'Elec—
tricité, malgré ses avantages de propreté et de fiabilit&, conserve
1'image d'une source d'€nergie chére et se voit reprocher de dess&cher
1'air dans les maisons.
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Ainsi, la progression du gaz naturel n'est pas bloqu&e par les
deux sources d'énergie qui lui font concurrence. Il ne souffre que d'un
seul handicap réel, soit le danger qu'il repr&sente dans 1l'opinion popu-
laire, et il b&n&ficie d'un l&ger avantage au point de vue des possibi=-
1it8s d'Sconomies de chauffage. Le systéme bi-&nergie ne représente
qu'une solution hybride mal comprise encore.

PENETRATION DU GAZ NATUREL

La situation du gaz naturel par rapport & son march& potentiel
dans les zones de commercialisation cibles est celle de tout produit
nouvellement introduit.

De ce point de vue, il faut d'ailleurs &tre trés prudent dans
1'interpré&tation des taux de p&nétration ou des parts de marché. Un
taux de pé&nétration n'a de signification strat&gique que par rapport &
son marché potentiel r€el. Or si l'on veut mesurer la position actuelle
du gaz naturel par rapport & son march& potentiel, il faut comparer le
nombre de résidences converties au nombre de r&sidences potentiellement
convertissables, c'est-3-dire 3 celles qui sont actuellement chauffées
au mazout et qui sont situfes dans des zones qui ont ou qui auront
prochainement accds au gaz naturel. C'est ce march& potentiel qui a &té&
8tudifé dans la pré&sente recherche.

On remarque d'abord qu'un mouvement de diffusion du gaz est bel
et bien amorc& et que sa pénétration dans le march& s'opére. On peut
d'ailleurs comparer de fagon int&ressante les chiffres des diverses
villes (tableaux 4, 5 et 6) et constater une &volution au niveau des
connaissances, de la recherche active d'information, de 1'int&ré&t et des
intentions de conversion au gaz naturel.

Le niveau de pé&nétration, tel que d&fini ci-dessus, indique donc
une progression int&ressante, avec 19,7 % & Montr&al, 6,5 % 3 Trois-
Riviéres, 0,3 % & Québec et 0,3 Z 3 Sherbrooke (tableau 2). Le méme
type de progression existe pour la commaissance du gaz (34,9 % de gens
connaissent trés bien le gaz naturel 3 Montr&al, 18,9 %Z 3 Trois-Rivié-
res, 15 % 3 QuSbec et 12 % & Sherbrooke) et l'information détenue sur
cette &nergie (13,3 % en d&tiennent beaucoup 3 Montr&al, 8,8 % 3 Trois-—
Riviéres et seulement 4,0 % & Sherbrooke et 1,7 % & Qu&bec).

On constate donc une nette différence entre Montr€al, od le gaz
naturel a &t& introduit voild quelques anndes d&3jd, Trois-Riviéres ol la
disponibilit&é du gaz naturel est toute récente, mais o un effort de
commercialisation est en cours, et QuEbec et Sherbrooke od, & proprement
parler, le gaz naturel n'est pas encore disponible, mais est sur le
point de 1l'&tre.

D'aiileurs dans les divers territoires, la proportion de gens
ayant &t& sollicit&s pour convertir leur résidence au gaz suit la méme
progression : 21,4 % & Montr&al, 14,1 % 3 Trois-Riviéres, 2,2 Z & Québec
et 0,3 % & Sherbrooke.
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Tableau 4

Connaissance du gaz naturel

Montr8al QuEbec Sherbrooke Trois-Riviéres Ensemble

Connaissance du gaz

Trés bonne 34,9 % 15,0 % 12,0 % 18,9 % 20,9 %
En a entendu parler 44,8 57,6 39,1 52,0 47,8
Nulle 19,9 27,4 48,9 30,1 31,3
Information d&tenue sur le gaz
Beaucoup d'information 13,3 1,7 4,0 8,8 7,1
Assez d'information 24,8 18,8 11,8 29,3 19,2
Peu d'information 30,5 35,5 21,4 21,3 29,1
Aucune information ou

nulle 31,4 43,9 62,7 40,5 34,5
Provenance de 1'information
« kiosques d'information 5,0 4,5 3,1 10,3 5,5
. amls ou parents 31,8 23,2 14,7 24,7 24,4
. Tepr&sentant 16,2 3,4 3,1 12,2 9,0
. dépliants 21,7 10,4 7,4 16,0 14,1
. t&l&vision 26,4 31,4 26,7 30,8 29,2
. radio 16,2 17,6 12,6 15,6 15,9
. journaux 31,6 41,7 27,0 32,7 34,0
. panneaux publicitaires 7,5 5,3 5,2 5,3 6,1
. revues 14,7 15,4 6,7 8,0 11,8




Tableau 4 (suite)

MontrEal QuEbec Sherbrooke Trois-Riviéres Ensemble

Soilicitation pour conversion

Se souvent de

1'avoir &té 35,8 % 31,7 % 18,1 % 24,3 7 28,3 7%
par Gaz ME&tropolitain . 14,9 - - - 4,4
par Flamidor . - 4,5 - - -
par Hydro 4,7 2,8 3,4 1,9 3,3
par Inter—-Cit€& - 0,6 0,3 5,3 1,3
d la bi-Energie 5,5 14,0 7,7 2,7 7,7
a 1'€lectricité 5,0 12,3 8,6 3,0 7,4
au gaz 21,4 2,2 0,3 14,1 9,8

Connaissance de gens
utilisant le gaz 58,0 18,5 . 13,2 33,5 31,6

Degré de satisfaction de ces gens*

trés satisfaits 17,7 6,4 4,3 9,5
satisfaits 26,6 7,6 7,7 13,7
plus ou moins satisfaits 5,7 1,1 0,9 3,0
peu ou pas satisfaits 1,7 0,6 0,0 1,2

Raisons de la satisfaction de ces gens

fiabilité& 8,7 3,6
Economie 17,4 5,6
propreté 9,5 3,0

* Les autres ne savent pas ou ne sont pas concern&s.




Tableau 5

Int&rét pour le gaz

Montr&al QuEbec Sherbrooke Trois—-Riviéres Ensemble
Intention d'utiliser le gaz
oui 11,4 13,7 9,5 10,6 12,2
indécis 15,9 20,3 17,5 16,0 21,1
non 15,9 27,2 22,4 39,5 33,3
Sans objet ou sans
réponse 34,8 28,9 50,6 33,8 33,4
Moment de l'utilisation
ft& 1983 2,0 3,9 0,6 3,4 2,5
Quand il sera disponible 2,7 4,8 5,8 1,9 3,9
Communication avec un
distributeur 14,4 1,1 0,9 8,0 6,7
Disponibilit& du gaz dans
le secteur d'habitation 45,8 0,6 2,5 29,3 19,7
Obtention d'information
sur le gaz 27,1 10,4 8,6 19,8 16,9
Prise de d&marches 21,1 9,5 5,5 14,4 13,1

&




Tableau 6

~

Intérét i convertir sa résidence & une nouvelle source d'E&nergie

Montr&al QuEbec Sherbrooke Trois-Riviéres Ensemble

Trés int&ressé 8,0 15,1 9,8 9,1 10,6
Int&ressé 10,7 20,4 12,6 12,9 14,3
Plus ou moins int&ress& 11,5 11,5 10,4 8,0 10,4
Peu int&ressé 8,0 . 5,3 4,9 8,0 6,4
Pas inté&ressé& 17,4 A 9,0 8,9 » 17,1 12,9
Ne sait pas 44,5 38,7 53,4 44,8 43,7

Trés int8ress& ou int8ress& 3 convertir sa r&sidence :

38 1'Electricité 10,1 22,7 20,8 - 22,0 21,1
au bois | 7,0 3,6 7,7 3,8 5,6
au gaz naturel 10,9 22,9 17,2 12,9 16,1
au gaz propane 2,4 2,5 1,8 1,6 2,1

d la bi-&nergie 9,7 13,7 10,7 3,8 9,9
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Une autre indication de 1la p&n&tration du gaz naturel est la pro-
portion de r&pondants qui connaissent des gens utilisant le gaz natu-
rel : 58 % 3 Montr&al, 33,5 % & Trois-Rividres, 18,5 %Z 3 Qu&bec et

13,2 % & Sherbrooke. Les deux derniers pourcentages r&vé€lent que 1'in-—
formation est méme diffus&e d'une ville 3 1l'autre.

Au niveau de l'intention exprim&e de convertir leur r&sidence au
gaz naturel, les r8sultats sont moins clairs. Si dans chaque ville il y
a une proportion de personnes d&cides, il existe entre les villes des
variations qui ne sont pas vraiment explicables et qui peuvent &tre
attribuables 3 des situations locales particuliéres, non analysfes dans
la présente recherche. Il ne faut pas non plus oublier qu'avec le temps
et la circulation de 1'information, ces proportions peuvent changer. Ce
n'est pas une situation fixe dans le temps, mais un &tat temporaire
existant 3 un moment donné&.

I1 y a aussi des degr8s d'intentions différents : ainsi, méme &
Montr8al, les intentions positives pr&cises ne repr&sentent que 11,4 %,
soit une proportion trd&s peu différente de celles des autres villes; le
nombre d'h&sitants y est un peu inf&rieur et on y retrouve la plus fai-
ble proportion de r&ponses n&gatives et le plus grand pourcentage de
gens ayant contact& leur distributeur de gaz (14,4 %, contre 8,0 7% &
Trois-Riviéres, 1,1 % 3 Qu&bec et 0,9 %Z 3 Sherbrooke).

Un autre facteur int8ressant 3 noter est 1la proportion de gens
qui savent qu'ils disposent du gaz naturel dans leur secteur : 45,8 % 3
Montr&al et 29,3 % & Trois-Riviéres. A QuEbec et 3 Sherbrooke, respec-
tivement 2,5 % et 0,6 % des gens sont au courant du fait que le gaz sera
disponible dans leur r&gion dan un avenir rapproché&.

I1 peut exister d'autre part, une relation entre 1'intention
d'utiliser le gaz et la recherche d'information & ce sujet. Cette rela-
tion est marquSe A Montr&al (parmi ceux qui ont 1'intention d'utiliser
le gaz, 65,2 % ont cherché i obtenir de l'information), et elle n'existe
pas dans les trois autres villes (parmi ceux qui ont 1'intention d'uti-
liser le gaz, 58,9 % n'ont pas cherch& & obtenir de 1'information).
Cela signifie sans doute que dans ces trois villes les gens ne sont pas

encore arrivE8s au stade de la recherche active d'information.

I1 peut y avoir aussi une relation entre les d&marches entrepri-
ses pour avoir accds au gaz et l'intention de 1'utiliser. Cette rela-
tion est encore une fois marquSe i Montr&al, mais n'existe pas dans les
trois autres r&gions (parmi ceux qui ont 1l'intention d'utiliser le gaz,
56,7 % n'ont pas entrepris de d&marches).

Ces constatations laissent croire qu'il y a dans l'intention
d'utiliser le gaz des niveaux d'intensit€ divers qui se traduisent par
des comportements de recherche d'information et par des d&marches diffé&-
rentes. = -
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D'autres analyses nous ont permis de remarquer que 33,6 % des
répondants. disent que c'est l'homme qui prend les dE€cisions concernant
1'&nergie, mais il faut noter que 80,1 % de ces r&pondants sont des hom-
mes. D'autre part, parmi les 11,5 Z qui disent que c'est la femme qui
prend ces d€cisions, 82,9 % sont des femmes. Enfin, 55 % des ré&pondants
disent que la d&cision est conjointe, mais cette ré&ponse vient surtout
des hommes (64,5 %).

On a aussi observé que 1l'intention d'utiliser le gaz est plus
répandue chez les hommes que chez les femmes. En effet, le pourcentage
des intentions positives est de 20,3 % chez les hommes, par rapport &
14,5 7 chez les femmes. ‘

Les chiffres concernant 1'int&ré&t & convertir sa r&sidence au gaz
(tableau 7) confirment quelque peu la tendance d&celfe au niveau de
1'intention, & la nuance prés que 1'int&rét est gé&nfralement plus grand
que 1l'intention sp8cifique et concréte.. Mais la baisse de la proportion
des intentions positives exprimSes et méme de 1'int&rét, suggére qu'ad
Montréal la diffusion pourrait bien &tre d&j3d arrivEe au point d'in-
flexion de la courbe. Il serait peut—&tre pr&maturé toutefois de dire
que le march& atteint d&j3 sa maturit&. L'indication n'est pas nette
mais 1'8volution du rythme des conversions devrait &tre suivie avec
attention afin de v&8rifier si la pente de la courbe montre effectivement
une tendance & la baisse.

ATTRAITS ET INCONVENIENTS PERGQUS A L'EGARD DU GAZ NATUREL

Tout processus de diffusion d'une innovation est facilit& ou
acc8l8r8 par les attraits du produit et ralenti par ses inconv&nients.
Comme nous 1'avons not& dans une section ant&8rieure, le gaz naturel est
percu comme ayant un inconv&nient majeur, @ savoir le manque de s&curi-
t&. I1 ne b&n&ficie pas non plus aupréds des r&pondants d'attraits
majeurs cit&s spontan&ment, sinon celui de r&aliser des &conomies de
chauffage. Or, avec l'offensive actuelle d'Hydro-Qu&bec dans le domaine
de la bi-8nergie et la chute des prix internationaux du p&trole, 1la
perspective d'une &conomie potentielle life & 1l'utilisation du gaz ris-
que elle-méme de d&cliner.

Les craintes que les gens nourrissent & l'€gard du gaz sont pré&-
sent8es au tableau 8 : on y constate une fois encore que, de fagon spon-
tanSe, ce sont les craintes lifes & la s&curit& qui pr&dominent. Les
perceptions globales des gens face au gaz naturel ont d'autre part &t&
mesurdes, et sont pr&sent€es au tableau 9. On y observe que le gaz est
g&néralement pergu comme ayant un avantage certain (34,4 %) sont forte-
ment d'accord ou d'accord, qu'il permet des &conomies de chauffage
(36,5 %), qu'il r&pond aux besoins en &nergie des m&nages (31,3 %), que
c'est une &nergle propre (47,4 %) et que, globalement, c'est une trés
bonne source d'&nergie (48,6 %).




Tab!eau 7

Connaissance des subventions

Montréal

Québec

Sherbrooke

Trois-Riviéres

Ensemble

Connaft 1'existence de subventions

4 la conversion

Estime le % du cofit subventionn& 3 :

032 7

21 3 40 %

41 3 60 %

61 3 80 %

81 et plus

ne savent pas

FEstime le montant consenti & :

1a 200
201 a2 4
401 3 6
601 2 8
801 3 1 000 $

1001 22000 %
ne savent pas

$
00 $
00 $
00 $

Int&rét pour la conversion au gaz subventionn&e :

trés int&ressé
int&ressé

plus ou moins int&ressé
pas int&ressé

ne salt pas

10,2

9,2
10,7
25,3
41,8

Montré&al

19,9
?
16,2
11,2
33,1

Québec

Sherbrooke

Trois—-Riviéres

13,4
11,5
11,4
18,6
45,1

Ensemble

Raisons de 1'int&rét

moins cher

Raisons du manque d'int&rét

non s&curitaire

systéme actuel est satisfaisant
augmentation prévue du prix
codt de la conversion

26

28
28
15

Fréquence

%

6,4

Fréquence %

60 16,8

14 3,
15 4,

25 7,0

Fr&quence

39

13
19

%

11,9

A~
[o-Ne]

Fr8quence 7

11 4,2

16
19

| » v
N =

Fréquence

134

70
79
29
37

%

100




Tableau 8

Craintes face au gaz

Montréal Québec Sherbrooke Trois—-Riviéres Ensemble

' Fréquence 7% Fréquence % Fréquence 7% Fréquence % Fréquence 7
Manque de

connaissance 10 2,5 28 7,8 20 7,6 13 4,9 70 5,2
Aspect non

sécuritaire 82 20,4 76 21,3 67 25,4 34 12,9 254 18,8
Cofit de la

conversion 17 4,2 24 6,7 - - - - 56 4,1
Cofit de chauffage 12 3,0 13 3,6 - - - - 29 2,1
Odeur 21 5,2 - - 13 4,9 - - 42 3,1
Augmentations

prévues 23 5,7 - - 13 4,9 13 4,9 58 4,3




. Tableau 9

Perceptions ch au gaz

Montréal Québec Sherbrooke Trois-Riviéres Ensemble
Le gaz poss&de un avantage relatif
pas du tout d'accord 6,8 2,8 2,3 10,8 5,2
en désaccord 4,2 4,0 4,3 4,5 4,3
plus ou moins d'accord 25,1 25,9 14,2 22,1 21,0
"d'accord 28,6 26,3 19,2 20,7 24,0
fortement d'accord 12,4 11,4 9,2 7,2 10,4
ne sait pas 22,9 29,6 50,8 34,7 34,2
Le gaz est un produit complexe
pas du tout d'accord 18,4 19,7 11,2 16,3 16,6
en dé&saccord 15,2 15,2 9,5 14,4 13,5
plus ou moins d'accord 21,3 21,3 14,6 13,4 18,3
d'accord , 16,9 10,5 9,5 13,9 12,5
fortement d'accord 5,0 3,5 2,7 5,3 4,0
ne sait pas 23,3 29,8 52,4 36,8 - 35,1
Le gaz est dangereux
pas du tout d'accord 12,7 12,6 6,3 12,1 10,9
en d&saccord , 14,1 13,5 0,6 7,0 11,5
plus ou moins d'accord 19,2 22,8 12,9 17,2 18,3
d'accord 17,5 14,5 9,6 19,5 14,9
fortement d'accord 13,8 7,7 10,9 8,4 10,3
ne sait pas 22,6 28,9 50,8 35,8 34,1
Le prix du gaz augmentera consid&rablement
pas du tout d'accord 5,3 5,7 3,0 4,1 4,5
en désaccord - 10,0 12,9 6,0 4,1 8,6
plus ou moins d'accord 21,8 . 26,1 18,1 17,1 21,1
d'accord ~ 20,6 16,0 11,4 23,4 17,4
fortement d'accord 18,8 9,7 10,0 16,7 13,7
ne sait pas 23,5 29,6 51,5 34,7 34,6

'\)\



Table‘ (suite)

Montréal Québec Sherbrooke Trois-Riviéres Ensemble
L'appareillage de chauffage au gaz est complexe
pas du tout d'accord 23,3 17,6 13,4 25,2 19,8
‘en désaccord 23,9 24,3 12,0 17,9 19,9
plus ou moins d'accord 19,3 21,7 16,5 17,0 18,8
d'accord 8,1 5,1 3,4 2,8 4,9
fortement d'accord 2,3 1,3 1,7 1,8 1,8
ne sait pas 23,1 30,0 52,9 35,3 34,9
L'installation d'un systéme au gaz est trés cofiteuse
pas du tout d'accord 9,7 6,8 5,6 12,6 8,5
en désaccord 20,0 18,4 13,7 13,5 16,7
plus ou moins d'accord 29,7 33,3 19,4 26,0 27,3
~d'accord 14,7 9,7 5,6 10,7 10,3
fortement d'accord 2,4 1,3 1,4 1,4 1,7
ne sait pas ‘ 23,5 30,4 54,2 35,8 35,5
Le gaz présente des risques d'explosion
pas du tout d'accord 5,1 7,5 3,3 7,9 5,9
en désaccord 8,2 9,7 3,0 6,0 6,9
plus ou moins d'accord 12,1 13,1 7,4 8,8 10,7
d'accord 27,7 23,4 18,4 25,1 23,6
fortement d'accord 24,3 16,9 16,4 16,3 18,7
ne sait pas 22,6 29,4 51,5 35,8 34,4
La conversion au gaz signifie un changement radical
pas du tout d'accord 15,4 8,8 9,8 8,8 10,9
en désaccord 14,5 12,1 9,1 10,9 11,8
plus ou moins d'accord 22,3 30,3 14,6 21,2 22,3
d'accord 14,8 11,8 9,4 14,5 12,5
fortement d'accord 7,9 5,4 3,5 4,7 5,3
ne sait pas 25,2 31,6 53,7 39,9 37,3

.




Tableé‘ (suite) | ' .

Montréal Québec  Sherbrooke Trois—-Riviéres Ensemble

L'utilisation du gaz permet des &conomies de colit de chauffage

pas du tout d'accord

‘en désaccord

plus ou moins d'accord 2
d'accord 2
fortement d'accord 1
ne sait pas 2

Le gaz répond aux besoins &nergétiques du foyer

pas du tout d'accord 4
en désaccord _ 5
plus ou moins d'accord 29
d'accord 29
fortement d'accord 7
ne sait pas 23

le gaz est propre

pas du tout d'accord 2
en désaccord 7
plus ou moins d'accord 14
d'accord 3
fortement d'accord 1
ne sait pas 2

Le gaz dégage une odeur malsaine

pas du tout d'accord 1
en désaccord 2
plus ou moins d'accord 1
d'accord

fortement d'accord

ne sait pas ' 2




Tableau 9 (suite)

Montré&al Qué&bec

Sherbrooke

Trois—-Rivi€res

Ensemble

Le chauffage au gaz permet une &conomie importante

pas du tout d'accord 5,
en dé&saccord 11,
plus ou moins d'accord 34,
d'accord 17,
fortement d'accord 7,
ne sait pas A 23,

La conversion au gaz est fortement subventionn&e

pas du tout d'accord

en d&saccord

plus ou moins d'accord 3
d'accord 2
fortement d'accord 1
ne sait pas 2

Le gaz est une trés bonne source d'&nergie

pas du tout d'accord 2
en d&saccord 3
plus ou moins d'accord 16
d'accord 38
fortement d'accord 16
ne sait pas 22

Le gaz est sujet & des pannes de distribution fr&quentes

pas du tout d'accord 2
en d&saccord 2
plus ou moins d'accord 2
d'accord

fortement d'accord

ne sait pas 2

/4
A
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Montr&al QuEbec  Sherbrooke Trois—Riviéres Ensemble

Les ressources en gaz sont abondantes

pas du tout d'accord

en dé&saccord

plus ou moins d'accord 1
d'accord 3
fortement d'accord 2
ne sait pas 2

Le systéme au gaz est une id€e moderne

pas du tout d'accord 5,
en d&saccord 8,
plus ou moins d'accord 21,
d'accord 30,
fortement d'accord 11,
ne sait pas 23,

Le gaz r&fére 3 une technologie avancée

pas du tout d'accord

en dé&saccord 1
plus ou moins d'accord 2
d'accord 2
fortement d'accord

ne sait pas 2

Le gaz a de multiples utilisations

pas du tout d'accord 1,
en d&saccord 3,
plus ou moins d'accord 18,
d'accord 39,
fortement d'accord 13,
ne sait pas 23,




Tableau 9 (suite)

[ ]

Montré&al

Québec

Sherbrooke

Trois-Riviéres

Ensemble

Le gaz procure une chaleur constante

pas du tout d'accord 1,
en dé&saccord 3,
plus ou moins d'accord 17,
d'accord 40,
fortement d'accord 13,
ne sait pas 23,

Le gaz est recommand& par les sp&cialistes

pas du tout d'accord 2
en dé&saccord 3
plus ou moins d'accord 35
d'accord 24
fortement d'accord 9
ne sait pas 23

Le gaz procure un grand confort

pas du tout d'accord 2
en dé&saccord 4
plus ou moins d'accord 33
d'accord 25
fortement d'accord 10
ne salt pas 23
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Les gens considérent d'autre part que le gaz naturel offre des
ressources abondantes (52,2 %), que c'est une id&e moderne (36,1 %),
qu'il recourt 3 une technologie avanc8e (28,4 %) et qu'il est recommand&
par les spécialistes (30,1 %). Finalement, les gens pergoivent le gaz
comme une source d'&nergie qui procure une chaleur constante (47,5 %) et
un grand confort (34,3 %) et qui a des utilisations multiples (45,8 %).

Les gens percoivent aussi le gaz naturel comme un produit peu
complexe (30,1 %) et ils n'estiment pas que l'appareillage au gaz est
complexe (39,7 %)., Ils ne considérent pas non plus que 1l'installation
d'un syst@me au gaz est colteuse (25,2 % sont en d&saccord et 27,3 7 la
considérent plus ou moins coliteuse)., Mais 6,9 Z des gens ignorent que
la conversion au gaz naturel est subventionnfe. Seulement 17,8 7% des
individus consid@rent que la conversion au gaz signifie un changement
radical, et peu de gens (11,8 %) trouvent que le gaz dEgage une odeur
malsaine. Le risque de panne de distribution n'existe que pour 9,3 %
des ré&pondants.

Par contre, le gaz est percu comme dangereux par un nombre consi-
dérable de r&pondants (25,2 %), et un certain nombre s'attendent aussi &
une augmentation considérable du prix du gaz (31,1 %).

Le gaz naturel est donc une source d'€nergie qui jouit d'une ima-
ge trds favorable parmi une grande proportion (30 & 35 %) des clients
potentiels vis&s et ce, malgré une introduction somme toute ré&cente.
Les deux seuls points n&gatifs qu'on 1lui attribue sont le manque de
s8curité et la prévision d'une augmentation de prix consid&rable qui

viendrait annuler ses avantages &conomiques.

Les gens qui ont 1l'intention d'utiliser le gaz se diffé&rencient
par un certain nombre d'opinions. Les principaux r&sultats d'une analy-
se, qui a &t& faite de fagon syst&matique, sont pr&sent&s ci-dessous (il
n'a pas &t& jugéE utile de pré&senter l'ensemble des tableaux). D'une
part, ces gens croient davantage que :

- le gaz poss@de un avantage par rapport aux autres sources d'€nergie
(83,8 % sont d'accord ou fortement d'accord contre 34,6 Z%).

- 1'utilisation du gaz naturel permet une &conomie des cofits de chauffa-
ge (78,7 % sont d'accord ou fortement d'accord contre 40,6 %).

- le gaz naturel répond aux besoins des ménages (77,9 % sont d'accord ou
fortement d'accord contre 34,1 Z).

- le gaz naturel est propre 82 % sont d'accord ou fortement d'accord
contre 60,8 %). Il est & noter ici que méme la majorit& des gens qui
n'ont pas 1l'intention d'utiliser le gaz croient cette affirmation.

- le chauffage au gaz naturel permet une &conomie financiére trés impor-
tante (60 % sont d'accord ou fortement d'accord contre 21,8 %).
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le gaz naturel est une trés bonne source d'&nergie (88,2 7% sont
d'accord ou fortement d'accord contre 61,1 %). Encore ici, il faut
souligner que cette opinion est forte méme chez les gens qui n'ont pas
1'intention d'utiliser le gaz.

un systéme de chauffage au gaz naturel est moderne (64,5 % sont
d'accord ou fortement d'accord contre 47,7 %).

le gaz naturel est une source d'&nergie recommandfe par les
sp8cialistes (61,2 % sont d'accord ou fortement d'accord contre 37 Z%).

le gaz naturel procure un grand confort (71,6 Z sont d'accord ou
fortement d'accord contre 39,6 7).

D'autre part, les gens qui ont l'intention d'utiliser le gaz

crolent moins que @

—

le gaz naturel est un produit complexe (16,6 % sont d'accord ou
fortement d'accord contre 28,7 %).

le gaz naturel est dangereux (13,4 % sont d'accord ou fortement
d'accord contre 50,7 %).

le prix du gaz naturel augmentera consid&rablement d'ici quelques
ann&es (20,2 % sont d'accord ou fortement d'accord contre 61,7 %).

un appareil de chauffage au gaz naturel est difficile i installer,
difficile d'entretien et de ré&paration (5,7 % sont d'accord ou
fortement d'accord contre 13,4 %).

l'installation d'un systéme de chauffage au gaz naturel est trés
codteuse (14 % sont d'accord ou fortement d'accord contre 22,5 %).

le gaz naturel est un produit explosif (51,4 % sont d'accord ou
fortement d'accord contre 70,4 7).

le gaz naturel d&gage une odeur malsaine (14,2 % sont d'accord ou
fortement d'accord contre 20,9 %).

le gaz naturel est sujet & des pannes de distribution fr&quentes
(7,4 % sont d'accord ou fortement d'accord contre 15,4 %).

En prenant ces donnfes sous un autre angle, 1l est int&ressant
'observer que :

Les opinions 1les plus positives des gens qui ont 1'intention
d'utiliser le gaz sont, dans 1l'ordre, que le gaz :

. est une-trés bonne source d'€nergie;
. est une source d'&nergie dont les r&serves sont abondantes;
. posséde un avantage par rapport aux autres sources d'&nergile;
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. est une source d'énergie propre; et’
. procure une chaleur constante.

- Les opinions les plus négatives au sujet du gaz exprimfes par les gens
qui n'ont pas l'intention d'utiliser le gaz sont, dans l'ordre :

. c'est un produit explosif;
. son prix augmentera consid&rablement d'ici quelques années;
« 11 est dangereux.

D'autres analyses nous ont permis de d&couvrir que les hommes et
les femmes pré&sentent certaines divergences d'opinion au sujet du gaz
naturel. Les principaux résultats de ces analyses vous sont présentés
ci-dessous., Il apparaft que les hommes croient davantage que :

- le gaz naturel poss&de un avantage par rapport aux autres sources
d'énergie (55,9 % des hommes sont d'accord ou fortement d'accord
contre 44,8 % chez les femmes).

~ le gaz naturel est un produit explosif (66 7% des hommes sont d'ac-
cord ou fortement d'accord contre 60,7 % chez les femmes).

- 1'utilisation du gaz naturel permet une &conomie des coilits de chauf-
fage (59,7 % des hommes sont d'accord ou fortement d'accord contre
48,3 % chez les femmes).

- le gaz naturel est une source d'énergie propre (76,1 % des hommes
sont d'accord ou fortement d'accord contre 63,5 % chez les femmes).

- le gaz naturel est une tré&s bonne source d'&nergie (77,7 % des hom-
mes sont d'accord ou fortement d'accord contre 65,1 % chez les fem-—
mes).

- le gaz naturel est une source d'énergie dont les r&serves sont trés
abondantes (83,1 % des hommes sont d'accord ou fortement d'accord
contre 71,3 % chez les femmes).

-~ le gaz naturel a des utilisations trés diversififes (75,7 % des hom-
mes sont d'accord ou fortement d'accord contre 67,1 % chez les fem-—
mes).

D'autre part, les femmes croient davantage que 3
~ un appareil de chauffage au gaz naturel est difficile & installer,
difficile d'entretien et de ré&paration (14 % des femmes sont d'ac-
cord ou fortement d'accord contre 8,3 % chez les hommes).

-~ le gaz naturel dgage une odeur malsaine (26,7 7% des femmes sont
d'accord ou fortement d'accord contre 15,1 % chez les hommes).
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I1 vy a une relation significative entre le niveau d'Education des.

gens et un certain nombre d'opinions relatives au gaz naturel. Il sem—
ble en effet que plus son niveau d'€ducation est €levE, plus une person—
ne a tendance d croire que le gaz naturel est avantageux par rapport aux
autres sources d'énergie. Cependant, la relation est inversement pro-—
portionnelle en ce qui concerne la croyance que le prix du gaz naturel

augmentera consid€rablement d'ici quelques années.

Les critéres sur lesquels les gens se fondent pour &valuer les
sources d'€nergie valent &galement pour dEterminer leur acceptation
d'une source d'€nergie nouvelle. La présente &tude a mesur& ces crité-
res d'€valuation (tableau 10).

Si le confort, l'absence d'odeur, la propret€&, la disponibilité
ainsi que le colit d'installation et de chauffage sont des critéres d'une
grande importance, celui qui, de loin, 1'emporte sur tous les autres est
la s&curitd. Les premiers donnent indé&niablement un avantage au gaz
naturel, mais 1l'aspect s&curitaire, &tant donn€ la perception n€gative
qui pré&vaut 3 son &gard, le d€savantage et peut méme bloquer son adop-
tion. Ce critére doit donc faire 1l'objet d'une attention particuliére.

Dans le choix d'une source d'€nergie, les hommes et les femmes
accordent une importance &gale 3 certains critéres.

Il y a cependant une relation significative et proportionnelle
entre le niveau d'&ducation et 1'importance de certains critéres qui
déterminent le choix d'une source d'&nergie : plus le niveau d'&ducation
est &levE, plus l'aspect s&curitaire est important. L'Ecart est toute—
fois faible entre les différents niveaux d'&ducation.

CONNAISSANCE DU GAZ

Le degr€ de connaissance et de compr&hension de l'innovation est
un facteur d€terminant de la perception des individus. Plus la connais-—
sance et la,compréhension d'une innovation augmente, plus la perception
du risque. 1i& au changement, implicite dans 1l'adoption de tout nouveau
produit, diminue.

Or la connaissance du gaz naturel (tableau 4) reste faible, sinon
inexistante, chez des groupes importants du march& cible (47,8 % faible
et 31,3 % inexistante) et ce, méme & Montr&al. L'opinion populaire au
sujet du gaz est gé&n€ralement favorable, mais une meilleure connaissance
le ferait sans doute appr&cier davantage et pourrait diminuer la percep-
tion n&gative portant sur le risque. L'information provient principale-
ment des journaux (34 Z), de la t&l&vision (29,2 %), d'amis et de
parents (24,4 %) et de la radio (15,9 Z%); par contre, la sollicitation
directe est restfe relativement faible.

Une proportion relativement grande des r€pondants connaissent des
personnes qui utilisent le gaz (31,6 %), et celles-ci sont gé&n€ralement
satisfaites.




Tableau 10

. Critéres d'&valuation d'une g:e d'&nergie

Importance des divers &l&ments Montr&al QuEbec  Sherbrooke Trois—Riviéres  Ensemble

. Confort

trés peu lmportant 1,7
peu important 0,6
plus ou moins important 7,2
important 22,7
trés important 67,9

e Odeur

trés peu important 3
peu important i 1
plus ou moins important 5
important : 25
trés important 64,

« S&curité

trés peu important 1,1
peu important 0,8
plus ou moins important _ 2,2
important 11,3
trés important 84,6

. Propreté&

trés peu important 1,1
peu important 0,8
plus ou moins important 5,3
important 26,6
trés important 66,2

4




Tabieau 10 (suite)

Importance des divers &léments

Montréal  Québec

Sherbrooke

Trois—-Riviéres

Ensemble

. Disponibilité

trés peu important

peu important

plus ou moins important
important

trés important

o Cofit d'installation

trés peu important

peu important

plus ou moins important
important

trés important

. Coit de chauffage

trés peu important

peu important

plus ou moins important
important

trés important

. Modernisme des appareils

trés peu important

peu important

plus ou moins important
important

trés important

26,8

6,9
9,7
5,7 20,6
4,9
2,9 32,4

29,0
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L'existence d'un programme de subventions est aussi gé&n&ralement
bien connu (41,4 %), et méme en ce qui a trait au pourcentage du cofit
subventionn&. Par contre, les gens ignorent gén€ralement les montants
en cause (84 7).

I1 y a une relation significative entre le degré d'information
d&tenue sur le gaz naturel et un certain nombre d'opinions 3 son sujet.
D'abord, il semble que plus les gens d&tiennent de l'information, plus
ils ont tendance 3 croire que le gaz naturel :

. posséde un avantage par rapport aux autres sources d'énergie;
. permet une &conomie des colits de chauffage;

« répond aux besoins des foyers;

« est propre;

. permet une &conomie financiére trés importante;

. est, sur le plan de la conversion, trés fortement subventionné;
. est une trés bonne source d'é€nergie;

. a des réserves trés abondantes;

. offre un systéme de chauffage moderne;

. fait appel & une technologie avancée;

. a des utilisations trés diversififes;

« procure une chaleur constante;

. est recommand& par les sp&cialistes;

. procure un grand confort.

Par contre, on observe que plus les gens détiennent d'information
sur le gaz naturel, moins ils ont tendance & croire que :

+ le gaz naturel est dangereux;

. le prix du gaz naturel augmentera consid€rablement d'ici quelques
années; .

. un appareil de chauffage au gaz naturel est difficile d'installa-
tion, d'entretien et de ré&paration;

. la conversion au gaz naturel est radicale;

« la distribution du gaz est sujette & des pannes fr&quentes.

On remarque aussi qu'il y a une relation significative entre le
niveau de connaissance du gaz naturel et l'intention de l'utiliser. En
effet, parmi ceux qui disent le connaftre tré&s bien, 36,2 % ont 1l'inten-
tion de l'utiliser alors que parmi ceux qui en ont "entendu parler",
seulement 12 Z ont 1l'intention de l'utiliser. De plus, les gens qui ont
1'intention d'utiliser le gaz disent d€tenir plus d'information sur le
sujet que ceux qui n'en ont pas l'intention.

COMMUNICATIONS INTERPERSONNELLES ET DE MASSE SUR L'ENERGIE

Les communications interpersonnelles ou de masse sont gé&nérale-
ment les vEhicules de diffusion des innovations. La communication de
masse suscite de 1'int&rét, mais c'est la communication interpersonnelle
(le bouche & oreille) qui provoque la persuasion et modifie directement
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les perceptions et les &valuations. L'int&r&t que les gens portent & ce
domaine et leur volont& de s'informer et d'en discuter, favorisent g&n&-
ralement la communication.

Or, comme 1'indique le tableau 11, le domaine de 1'&nergie susci-
te de 1'int&rét chez les r&pondants (56,4 %), et ils aiment g&n&ralement
en parler (53,1 %). Par contre, la plupart affirment ne pas s'y connal-
tre beaucoup (71,3 %) et ne pas pouvoir fournir beaucoup d'information 3
d'autres (94,6 %), La plupart estiment d'autre part &tre moins consul-
t&s que les autres (52,2 %) et pré&férent &couter plutdt que convaincre
lors d'une discussion sur 1'&nergie (74,2 Z); et seulement 32,1 7% affir-
ment donner des conseils aux autres, Cette situation confirme que le
leadership d'opinion et de d&tention d'information ne se retrouve que
dans une minorit& de la population.

La présente &tude semble cependant indiquer que, pour le gaz
naturel, peut-&tre 3 cause de son aspect .technique et contrairement a
d'autres innovations, la communication de masse est plus cr&dible g&n&-
ralement que la communication interpersonnelle,surtout quand elle pro-
vient d'organismes experts ou impartiaux (Office de protection du con-

sommateur, 58,2 % et ministére de 1l'nergie et des ressources, 36,5 %).

Les gens qui aiment parler d'Energie sont -assez nombreux
(53,1 %). Cette proportion varie toutefois en fonction de la principale
source d'Snergie utilisSe. En effet, il y a moins de r&ponses affirma-—
tives chez ceux dont la principale source d'€nergie est le mazout (seu-—
lement 33,3 % de ceux~ci y trouvent un int&rét) que chez ceux qui utili-
sent le gaz naturel (57,9 %), un syst@me bi-E€nergie (60 Z%Z) et le bois
(72,7 %).

Les gens qui fournissent trés peu d'information 3 leurs amis dans
le domaine de 1'Snergie sont plus nombreux (56,7 %) que ceux qui en
fournissent moyennement (37,9 %) ou beaucoup (5,4 %). Toutefois, cette
proportion varie quelque peu selon la principale source d'&nergie utili-
s8e. En effet, ceux qui utilisent surtout le bois et le gaz naturel
fournissent un peu plus d'information que les autres.

La plupart des gens (74,2 %), lors d'une discussion sur 1'&ner-
gie, vont &couter les id&es des autres plutdt que d'essayer de les con—
vaincre de leurs propres id&es. Toutefois, encore une fois, ce compor-
tement  semble varier selon la principale source d'Energie utilisée.
Cette tendance est plus forte chez ceux qui utilisent le gaz (77,1 Z
vont plutdt &couter) ou un systéme bi-&nergie (77 %), que chez ceux qui
utilisent principalement le bois (57,1 %). Chez ceux qui utilisent le
gaz naturel, la tendance est plutdt d'essayer de convaincre les autres
(54,1 Z%).

Les gens disent &tre plut8t port&s & se faire conseiller par
leurs amis (56,8 %) qu'd les conseiller eux-mémes. Cependant, ce com-—
portement varie selon la principale source d'énergie utilisée. On
remarque que  cela est surtout vral pour ceux qui utilisent 1le mazout




Tableau 11

. Int&rét face au domaine de 1'€nergie ‘leadership d'opinion

Montr&al QuEbec  Sherbrooke Trois—Riviéres Ensemble
Int&rét
aucun 9,8 % 5,4 % 7,4 % 8,2 % 7,7
peu 12,7 8,0 13,9 9,9 11,1
plus ou moins 25,4 23,7 22,6 28,4 24,7
assez 31,9 41,7 31,3 32,5 34,7
beaucoup 20,2 21,1 24,8 21,0 21,7
Int&rét 3 parler d'Energie 50,0 50,4 55,2 55,6 53,1
Connaissance dans le domaine de 1'Energie
aucune 11,1 10,8 15,5 14,9 12,7
peu 23,6 21,4 28,0 23,0 24,1
plus ou moins 34,7 40,2 26,7 37,1 34,5
assez 25,4 24,8 24,2 21,8 24,4
beaucoup 5,7 2,8 5,6 3,2 4,3
Information fournie sur 1'€nergie
trés peu 54,2 60,8 57,3 53,7 56,7
moyennement 40,4 36,6 34,3 40,6 37,9
beaucoup 5,5 2,6 8,4 5,7 5,4
Consultation sur 1'Energie
moins consult& que les autres 47,5 53,9 55,3 52,5 52,2
consult& autant que les autres 44,0 42,0 32,4 41,9 40,0
plus consult& que les autres 8,5 4,2 12,3 5,5 7,8
Attitude lors de discussions sur 1'Energie
Ecoute 70,7 73,1 78,3 77,0 74,2
convainc 29,3 26,9 21,7 23,0 25,8

&




Tableau 11 (suite)

e e

Montréal Qué&bec Sherbrooke Trois-Riviéres Ensemble
Conseils sur 1'nergie
conseille les autres 35,3 % 34,5 7 21,8 % 26,6 7% 32,1 %
regoit des conseils 36,8 44,0 46,6 41,8 42,1
ne sait pas 27,9 21,6 23,6 31,6 25,9
Bonne source d'information et de conseils, selon les autres
oui 31,3 27,2 35,6 28,9 30,9
non ‘ 52,0 60,5 58,3 57,4 56,7
ne salt pas 16,7 12,3 6,1 13,7 12,5

. Sources. d'information en matiére d'€nergie
journaux ‘ 70,3 82,4 69,0 74,1 73,3
magazines - 34,9 41,5 25,2 . 20,5 31,2
t&l&vision 59,0 61,9 63,5 67,3 62,1
radio 37,9 30,5 30,4 37,5 33,5
amis et parents 25,6 18,8 23,6 17,9 21,7
associations 8,5 6,7 10,1 9,2 8,4
Sources d'information sur le gaz consid&r€es cr&dibles
distributeur de gaz 7,5 8,4 4,3 8,7 7,2
gouvernement f&déral 24 4 40,3 23,9 22,8 28,2
gouvernement provincial 14,2 22,7 14,4 13,7 16,4
minist&re de 1'&nergie et
des ressources _ 34,8 41,5 31,0 38,8 36,5
Office de protection du
consommateur 60,7 57,4 58,3 55,1 58,2

sur le sujet 5,5 2,5 4,3 - 3,4
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(60,6 % se font conseiller) ou un syst&me bi-&nergie (50 %), alors que
c'est l'inverse pour ceux qui utilisent principalement le bois (77,8 %
conseillent) ou le gaz naturel (69,1 %Z conseillent).

Les gens qui se disent &tre bilen pergus comme source d'informa-
tion et de conseils dans le domaine de 1l'€nergie par leurs amis, voisins
ou parents sont peu nombreux (35,3 %). Cependant, cela semble dépendre
de la principale source d'&nergie utilisfe. En effet, cette impression
est vrale surtout dans le cas de ceux qui utilisent principalement le
mazout (68,4 7%); c'est 1l'inverse dans le cas de ceux qui utilisent le
bois (63,6 %) ou le gaz naturel (54,4 %).

En ce qui concerne les m&dias d'infopmation, on remarque dque
ceux—ci ne semblent pas &tre consult&s en fonction de 1la principale
source d'&nergie utilisé&e.

Dans 1'ensemble, il y a un plus grand nombre de gens (52,2 %) qui
se disent moins consult&s que leurs amis dans le domaine de 1'Energie
que de gens qui se disent plus consult&s. Cependant, cette situation
est diff8rente selon la source d'Snergie utilis&e. En effet, c'est le
contraire qui se produit pour ceux qui utilisent surtout le bois ou le
gaz naturel : ceux—-ci se disent g&n€ralement plus consultés que leurs
amis.

Ces constatations, qui seront confirmées par 1'€tude particuliére
des utilisateurs de gaz naturel, indiquent que les utilisateurs de gaz
naturel seralent actuellement des leaders d'opinion, et cela pourrait
signifier que nous nous trouvons au d€but de la courbe de diffusion des
innovations, ce qui devrait entrafner, si la communication transmise par
les utilisateurs de gaz est positive, une acc&lération des conversions.

LES UTILISATEURS ACTUELS DE GAZ NATUREL :
INNOVATEURS ET LEADERS D'OPINION

Dans cette section nous allons procéder 3 une analyse particulié-
re et d&taillSe des utilisateurs de gaz naturel afin de d&terminer un
peu mieux leurs caractéristiques et surtout leur &valuation d'une source
d'€nergie 3 laquelle 1ils viennent de convertir leur ré&sidence. Nous
analyserons aussi plus en d€tail leur comportement de communication.

Description des utilisateurs de gaz naturel (tableau 12)

Les utilisateurs de gaz naturel habitent principalement des uni-
t&s de logement de plus de 1 500 pi2 (77,8 %), qui ont g&néralement
entre 6 et 8 pi&ces (53,3 %). Ils ont surtout entre 35 et 54 ans
(49,3 %) et la majorit& ont un niveau d'€ducation universitaire
(53,4 %). <Ce sont surtout des professionnels (21,4 %) et des adminis-—
trateurs (18,6 %). D'autre part, la majorit& a moins de trois enfants
(77,7 %) et ceux qui n'ont pas d'enfant repr&sentent la catégorie 1la
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* Tableau 12

Description des utilisateurs du gaz naturel

Langue

- anglais
= frangais

Situation 3 1'€gard du logement

- propri&taires
- locataires

Surface de 1l'unit& de logement

- moins de 1 500 piZ2
- plus de 1 500 pi2

Nombre de piéces

5 et moins
6
7
8
9

et plus

18 ~ 24
25 - 34
35 - 44
45 - 54
55 ~ 64
65 ans et plus

Etat civil

- marié&
-~ c&libataire
- autre

Sexe

- masculin
-~ f&minin
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Tableau 12 (suite)

Niveau d'&ducation

- primaire 6,8 %
- secondaire 31,5
- c&gep 8,2
- universitaire 53,4
Nombre d'enfants & la maison
= aucun 29,9
- un 19,4
- deux 28,4
~ trois 14,9
- quatre et plus 6,0
Occupation
—~ professionnel : 21,4
- repr&sentant 4,3
- fonctionnaire 2,9
— administrateur 18,6
~ travailleur 8,1
~ retraité& 12,9
- m&nagére 11,4
. = technicien 5,7
- infirmier 1,4
- commergant 5,7
- &tudiant 5,1
— autre 2,5

Revenu total de la famille avant impdts

infé&rieur & 10 000 $ 11,9
10 000 $ & 20 000 $ 19,4
20 000 $ & 30 000 § 11,9
30 000 $ & 40 000 § 16,4
40 000 $ 3 50 000 $ 11,9

sup8rieur 4 50 000 $ 28,4
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plus importante (29,9 %). Les niveaux de revenus de la famille sont
assez varifs, blen qu'on observe une concentration plus forte dans les
cat8gories de revenus sup8rieurs & 40 000 $§ (40,3 7).

Syst&mes de chauffage des utilisateurs de gaz naturel (tableau 13)

Parmi les utilisateurs de gaz naturel, il y a un pourcentage
assez important (32,9 %) qui utilise un chauffage d'appoint et, dans
leur cas, il s'agit principalement de radiateurs &lectriques. Les prin-
cipaux syst@mes de chauffage utilisfs sont le systéme & eau chaude
(52,7 %), suivi du systéme & air pulsé (28,4 Z). La plupart des utili-
sateurs (52,6 %) considé€rent que leur logement, est partiellement isolé&.
La prise de d€cision dans le domaine de 1'&nergie est surtout conjointe

(54,4 %) chez les utilisateurs de gaz naturel.

Perceptions des utilisateurs de gaz naturel face aux sources

d'énergie (tableau 14)

Electricit& - Comme avantages, la plupart des utilisateurs trouvent que
1'8lectricité est propre (54,7 %) et fiable (32 %). Le
principal d&savantage percu est son colit trop E&levé
(46,7 7).

Gaz naturel — Les principaux avantages du gaz naturel, tels que pergus
par ses utilisateurs, sont 1'&conomie (65,3 %) et la pro-
preté (54,7 Z%Z). Le seul d&savantage percgu, l'aspect non
s€curitaire, n'a &t& soulevé que par 14,7 Z des utilisa-
teurs,

Bi-fnergie -~ Les avantages percus face 8 la bi-&nergie sont 1'&conomie
et la fiabilit&/chaleur &gale. Toutefois, ceux-cl n'ont
&t€& mentionnés respectivement que par 9,3 % et 10,9 7% des
utilisateurs de gaz naturel. De la méme facon, le seul
d€savantage not& est le colt &ElevE, mais seulement 13,3 %
des utilisateurs de gaz naturel en ont fait mention.

Mazout - Le seul avantage percu face au mazout est l'aspect fiabi-
1it&/chaleur &gale, mais il n'a &t& soulevé que par 10,7 %
des utilisateurs de gaz naturel. Ceux~-ci lui attribuent
par contre, plusieurs d€savantages, principalement 1'odeur
(57,3 %) et le colt &levE (57,3 %).

Bois ~ Les avantages percus du chauffage au bois sont la propreté
(17,3 %), 1'&conomie (14,7 %) et la fiabilit&/chaleur &ga-
le (14,7 %), Notons qu'il y a relativement peu de gens
qui y ont vu des avantages ou méme des d€savantages. On a

- quand méme soulevé 1l'odeur (28 %), 1l'approvisionnement
difficile (20 %), le colt &levé (13,3 %) et l'aspect non
sEcuritaire (12 Z%).
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Tableau 13

Chauffage des utilisateurs du gaz naturel

Utilisation d'un chauffage d'appoint

- radiateur &lectrique
- bois

Preneur de d&cision dans le domaine de 1'&nergie

- homme
- femme
- homme et femme

Systéme de chauffage

- eau chaude

- air pulsé&

~ ne sait pas

- autres combinaisons

Isolation du logement

parfaite
partielle
= aucune

— ne sait pas

32,9

22,8

=N U
v v v w
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Tableau 14

Perceptions des utilisateurs de g’naturel face aux sources d'énergie

Avantages Fréquence % Désavantages Fréquence 7%

Electricité :

Propre 41 54,7 Cher 35 46,7

Fiable/chaleur égale 24 32,0 Sec 14 18,7

Silencieux 11 14,7

Economique 9 12,0

Approvisionnement facile 9 12,0

Gaz naturel :

Propre 41 54,7 Non sécuritaire 11 14,7

fconomique 49 65,3

Fiable/chaleur &gale 23 30,7

Approvisionnement facile 18 24,0

Bi-énergie :

Economique 7 9,3 Cher 10 13,3

Fiable/chaleur &gale 8 10,9

Mazout

Fiable/chaleur égale 8 10,7 Odeur 43 57,3
Cher 43 57,3
Encombrant 14 18,7
Approvisionnement difficile 21 28,0

Bois

Propre 13 17,3 Odeur 21 28,0

Economique 11 14,7 Non sé&curitaire 9 12,0

Fiable/chaleur égale 11 14,7 Cher 10 13,3
Approvisionnement difficile 15 20,0
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Connaissance du gaz naturel par les utilisateurs (tableau 15)

La majorité des utilisateurs du gaz naturel (79,5 %) disent trés
bien connaftre le sujet. Ils disent aussi d&tenir assez d'information
(41,1 %) ou beaucoup d'information (28,8 %). Ils ont obtenu cette
information surtout d'amis ou de parents (38 %), de dépliants (32,9 %),
de journaux (25,3 %), de la t&l&vision (21,5 %) ou du repré&sentant
(20,3 %). La majorit& (91,8 %) connaissent d'autres gens qui utilisent
le gaz naturel et ceux—ci sont en grande partie trés satisfaits (46,6 %)
ou satisfaits (35,6 %), principalement en raison de l'Economie r&alisé&e.

Conversion au gaz naturel (tableau 16)

I1 y a presque ‘autant de gens qui ont entrepris eux-—mémes des
démarches pour obtenir le gaz naturel (48,3 %) qu'il y en a qui ont
achet& une résidence qui avait d€jd le gaz (46,7 %Z). La principale rai-
son qui a stimul& la conversion au gaz naturel est 1l'&conomie du colit de
chauffage, et pour tous ceux qui 1'ont fait, la conversion en valait la
peine. La majorit€ affirme avoir &t€ bien inform€e (59,3 Z%) avant de
décider d'effectuer la conversion. D'autre part, celle-ci s'est trés
bien ou bien d&roule dans 67,3 7 des cas.

Le montant total d&pens& pour la conversion se situe surtout
au—dessus de 700 $ (46,2 %Z). La disponibilit& de subventions a &t& un
motif d'encouragement dans 39,1 %Z des cas. La plupart des utilisateurs
de gaz naturel (52,4 %) estiment 1'Economie annuelle r€alis€e 3 moins de
300 00 $.

Perceptions des utilisateurs face & l'utilisation du gaz naturel

(tableau 17)

Trés peu de gens (7,6 %) rencontrent des problémes d'utilisation
du gaz naturel. Lorsque c'est le cas, il s'agit surtout d'odeurs ou de
problémes dus & la mauvaise installation du systéme. La plupart des
utilisateurs (55,8 %) apprécient le gaz naturel principalement pour les
raisons suivantes : la propret&, l'€conomie et la fiabilit&. La majori-
t& (67,1 %) utilise aussi le gaz naturel 3 d'autres fins que le chauf-
fage, surtout pour l'eau chaude (57 %).

Perceptions des utilisateurs face au gaz naturel (tableau 18)

Les perceptions des utilisateurs actuels face au gaz naturel com-
me source d'&nergie domiciliaire sont importantes, car elles repré&sen—
tent le contenu de la communication interpersonnelle qui va &tre trans-
mise aux personnes qui sont en train de faire un choix et qui sont & la
recherche d'information, et parce qu'elles constituent une source cré&di-
ble d'information fond€e sur une exp&rience vEcue.
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Tableau 15

Connaissance du gaz naturel par les utilisateurs

Connaissance du gaz naturel

trés bonne

Information d&tenue

beaucoup

assez

peu

ne peut r&pondre

Canaux d'information

kiosques d'information
amis ou parents
repr&sentant

dé&pliants

t&l&vision

radio

journaux

panneaux publicitaires
revues

autres utilisateurs

au travail

Connaissance d'autres gens utilisant le gaz

Ces utilisateurs sont @

trés satisfaits
satisfaits

plus ou moins satisfaits

ne sait pas

Raisons de cette satisfaction

Economie
fiabilit&/chaleur &gale
propret&

79,5 %

28,8
41,1
17,8
12,3
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Tableau 16

Conversion au gaz naturel

Adoption

a entrepris des d&marches
a construit une r&sidence avec gaz
a achet& une r&sidence avec gaz

Raisons®*

fiabilité&
&conomie
propreté

systéme ant&rieur trop vieux

bonne subvention

Information pr€falable 8 la d&cision de conversion

= bonne -

- mauvaise

— plus ou moins bonne
- sans objet

D&roulement de la conversion

- trés bien

= bien

= plus ou moins bien
- mal

- sans objet

Montant total d&pens& pour la conversion

- moins de 200 $

- 201 & 500
- 501 a 700
- 701 a 900
- 901 a8 1 500

plus de 1 500

S~ B
[« )NV, Jo ]
~N O W
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Tableau 16 (suite)

Les subventions ont incit& d la conversion

1

pas du tout
un peu
beaucoup
sans objet

Economie annuelle estimée

- moins de 100 $

- 100 & 200 $
- 201 & 300 $
- 301 & 400 $
- 401 a 500 $
- 501 & 700 $
- 701 & 800 $

~ plus de 800 $
- ne sait pas

15,2 %
17,4
39,1
28,3

g et
= SO NODO
“w WO M Y e M v v
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ot

* Pour tous les r&pondants ayant choisi le gaz, ce choix en valait la

peine.




- 66 -

. Tableau 17 '

Perceptions des utilisateurs face 8 1'utilisation du gaz naturel

Problémes rencontrés

- mauvaise installation du systéme 2
—~ odeurs 2
1
1

‘mauvais service
facturation

Appré&ciation du gaz naturel

- nulle

- pas trés bonne

= plus ou moins bonne

- assez bonne 2
- trés bonne 5
- ne sait pas’

. Raisons

fiabilité 23
Economie 24
propreté : 26
approvisionnement sir 16

Utilisation du gaz

- 67,1 7 utilisent le gaz i d'autres fins
que le chauffage, tels entre autres :

- appareils de cuisine 24,1
- eau chaude 57,0
sécheuse 3,8
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Tableau 18

Perceptions des utilisateurs face au gaz naturel

Le gaz possé&de un avantage Le gaz est un produit complexe :
relatif :

pas du tout d'accord 2,7 % pas du tout d'accord 29,6 %
en d&saccord 2,7 en d&saccord 19,7
plus ou moins d'accord 14,9 plus ou moins d'accord 28,2
d'accord 52,7 d'accord 14,1
fortement d'accord 24,3 fortement d'accord 5,6
ne sait pas 2,7 ne sait pas 2,8
Le gaz est dangereux 3 Le prix du gaz augmentera
consid&rablement :
pas du tout d'accord 31,1 pas du tout d'accord 11,1
en d&saccord 25,7 en d&saccord 22,2
plus ou moins d'accord 25,7 plus ou moins d'accord 34,9
d'accord 25,7 d'accord 19,0
fortement d'accord 4,1 fortement d'accord 9,5
ne sait pas 2,7 ne sait pas 3,2
L'appareil de chauffage au gaz L'installation d'un systéme au
est complexe gaz est coliteuse :
pas du tout d'accord 49,3 pas du tout d'accord 19,1
en dé&saccord 25,3 en d&saccord 35,3
plus ou moins d'accord 16,0 plus ou moins d'accord 30,9
d'accord 5,3 d'accord 11,8
fortement d'accord 1,3 ne sait pas 2,9
ne sait pas 2,7
Le gaz est explosif : La conversion au gaz signifie un
changement radical @
pas du tout d'accord 12,5 pas du tout d'accord 29,2
en d&saccord 13,9 . en d8saccord 13,8
plus ou moins d'accord 19,4 plus ou moins d'accord 30,8
d'accord 33,3 d'accord 15,4
fortement d'accord 18,1 fortement d'accord 7,7
ne sait pas 2,8 ne sait pas 3,1
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Tableau 18 (suite)

L'utilisation du gaz permet des

Economies de chauffage :

pas du tout d'accord
en d€saccord

plus ou moins d'accord 2
d'accord 4
fortement d'accord 2
ne sait pas

Le gaz est propre :

pas du tout d'accord

en dé&saccord

plus ou moins d'accord 1
d'accord 4
fortement d'accord 3
ne sait pas

Le chauffage au gaz permet une

Economie importante :

pas du tout d'accord 2,
en dé&saccord 9,
plus ou moins d'accord 36,
d'accord 35,
fortement d'accord 12,
ne sait pas 2,

Le gaz est une trés bonne

source d'€nergie :

pas du tout d'accord 2
en d&saccord 1
plus ou moins d'accord 9
d'accord 45
fortement d'accord 37
ne sait pas 2

Le gaz r€&pond aux besoins des

consommateurs @

pas du tout d'accord 0
en désaccord 1
plus ou moins d'accord 19
d'accord 55
fortement d'accord 20
ne sait pas 2

Le gaz d&gage une odeur

malsaine ¢

pas du tout d'accord 43,
en d&saccord ‘ 27,
plus ou moins d'accord 12,
d'accord 6,
fortement d'accord 6,
ne sait pas 2,

La conversion au gaz est forte-

ment subventionn€e :

pas du tout d'accord 7,6
en dé&saccord 9,1
plus ou moins d'accord 37,9
d'accord 27,3
fortement d'accord 15,2
ne sait pas 3,0

Le gaz peut &tre sujet aux

pannes de distribution :

pas du tout d'accord 45
en désaccord 32
plus ou moins d'accord 8
d'accord 6
fortement d'accord 4
ne sait pas 2
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Tableau 18 (suite)

Les ressources au gaz sont
abondantes @

pas du tout d'accord 0,0
en d&saccord 0,0
plus ou moins d'accord 13,7
d'accord 46,6
fortement d'accord 37,0
ne sait pas 2,7

Le gaz fait appel & une tech-
nologie avancée :

pas du tout d'accord

en d&saccord 2
plus ou moins d'accord 4
d'accord 2
fortement d'accord 1
ne sait pas

Le gaz procure une chaleur
constante :

pas du tout d'accord 1
en d&saccord 2
plus ou moins d'accord 10
d'accord 53
fortement d'accord 29
ne sait pas 2

Le gaz procure un grand confort

pas du tout d'accord 1,
en d€saccord 5,
plus ou moins d'accord 20,
d'accord 45,
fortement d'accord 24,
ne sait pas 2,

Le systéme au gaz est moderne :

pas du tout d'accord
en d€saccord

plus ou moins d'accord
d'accord

fortement d'accord

ne sait pas

L I R L e
NN Oy

NN
N O 0=

Le gaz a de multiples

utilisations :

.fortement d'‘accord

pas du tout d'accord

en d&saccord

plus ou moins d'accord 1

d'accord 5
2

NMNOUMN PO
O W p~Wwo

ne sait pas

Le gaz est recommand& par des

spécialistes :

pas du tout d'accord 1
en d&saccord 1
plus ou moins d'accord 32
d'accord 41
fortement d'accord 20
ne sait pas 2
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Pour ses utilisateurs, le gaz poss&de un avantage relatif (77 %),
son utilisation permet des &conomies de chauffage (69,6 %), il répond &
leurs besoins (76,5 %), il est propre (79,2 %), et c'est finalement une
tr@s bonne source d'énergie (83,7 %). De plus, ils estiment que les
réserves sont abondantes (83,6 %), que c'est un systéme de chauffage
moderne (66,2 %) qui fait appel & une technologie avancée (33,3 %). Le
gaz leur offre des utilisations multiples (75,4 %), procure une chaleur
constante (82,6 %) et un grand confort (69,9 %). Il est d'autre part
recommandé par des sp&cialistes (61,8 Z%).

Ils ne consid@rent pas que c'est un produit complexe (seulement
19,7 %) encore moins que l'appareil de chauffage au gaz est complexe
(seulement 6,6 %). L'installation de leur syst@me au gaz ne leur a pas

paru coliteuse (11,8 %). Ils n'ont pas pergu la conversion au gaz natu-
rel comme un changement radical (23,1 %) et ils ne se plaignent pas de
l'odeur du gaz (13,6 %). 1Ils ne craignent pas non plus les pannes de

distribution (seulement 10,9 % les craignent).

Seulement 29,8 % d'entre eux consid@rent le gaz comme dangereux;
par contre 51,4 % continuent & estimer que le gaz est explosif et pren—
nent sans doute des précautions particuliéres. Tr&s peu, 28,5 %, crai-
gnent des augmentations importantes de prix. Pour ce qui est des sub-—
ventions, 42,5 % consid&rent que la conversion de leur r651dence a &té

fortement subventionnée.
' On constate que les perceptions des utilisateurs de gaz face &

cette source d'€nergie sont généralement bien meilleures que celles des
autres répondants.

Importance des critd@res de choix d'une source d'€nergie (tableau 19)

On peut remarquer que, globalement, les utilisateurs de gaz
accordent une importance plus grande que les utilisateurs d'autres sour=
ces d'énergie 3 l'ensemble des crité@res et sont donc des utilisateurs
d'énergie plus exigeants. Méme la s&curité est un peu plus importante
pour eux. ’

I1 faut en d&duire que les utilisateurs qui ont indiqué qu'ils
considéraient le gaz comme explosif et comme présentant un certain dan-
ger ont trouvEé une fagon de rationaliser leurs craintes. I1 serait
int&ressant de d&couvrir le fondement de cette rationalisation, qui

N

pourrait servir & convaincre les autres.

Communication

Les conversions au gaz d6jd effectufes peuvent &tre particulifre-
ment int&ressantes, surtout si l'on consid@re le niveau de satisfaction
global et le fait que les personnes satisfaites peuvent devenir des
communicateurs et des leaders d'opinion qui transmettent leurs convic—
tions et leur expérience aux hésitants.
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Tableau 19

Importance des critdres de choix d'une source d'&nergie
pour les utilisateurs de gaz naturel

Confort
peu important 1
plus ou moins important 4
important 21
trés important ’ 72

Odeur
trés peu important 4
plus ou moins important 7
important 23
trés important 64

S&curité
plus ou moins important 2,9
important 10,1
tr&s important 87,0

Propreté&
trés peu important 1,
plus ou moins important 2,
important 29,
trés important 66,

Disponibilité&
plus ou moins important
. important 1
trés important 7

Colit d'installation
peu important 1
plus ou moins important 13
important 33
trds important 51

Colit de chauffage
peu important
plus ou moins important
important 1
trds important 8

Modernisme des appareils
peu important , 4,
plus ou moins important 17,
important 34,
trés important 43,
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Le comportement de communication des utilisateurs de gaz naturel
a &t& &valu& dans la présente &tude (tableau 20). Les utilisateurs de
gaz ont g&nfralement un int&rét marqué dans le domaine de 1'€nergie
(56 %) et aiment en parler (54,5 7%); ils considérent aussi s'y connaftre
dans le domaine de 1'&nergie (36,8 %) et fournissent moyennement
(46,1 %) ou beaucoup d'information (9,2 %) aux autres. Ils sont en
général autant (42,7 %), sinon plus (18,7 %) consult&s que les autres
sur les questions d'€nergie. Lors de discussions sur 1l'€nergie ils pré&-
férent g&nfralement convaincre (51,4 %) et ils conseillent les autres
(66,7 %) plutdt que d'étre conseill&s. Ils sont consid&r&s comme une
bonne source d'information et de conseils sur 1'&nergie (53,1 %).

Si on les compare a la population cible globale, on remarque
qu'en plus d'étre des innovateurs de la conversion au gaz naturel, les
utilisateurs ont certaines caract&ristiques particulidres de leaders
d'opinion par leur comportement d'informateurs et de conseillers. Cette
constatation devrait indiquer qu'une communication de bouche & oreille
positive devrait s'engager et favoriser la diffusion du gaz naturel.
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Tableau 20

Communication sur le gaz naturel par les utilisateurs

Int&rét dans le domaine de 1'€nergie

aucun

peu 1
plus ou moins 2
assez 3
beaucoup 2

Aime parler d'€nergie

Considére s'y connalftre dans le domaine de 1'&nergie

aucunement 7,9
peu _ 22,4
plus ou moins 32,9
assez 28,9
beaucoup 7,9

Fournit de 1l'information aux autres

trés peu ‘ : 44,7
moyennement ' 46,1
beaucoup 9,2

Est consulté sur les questions d'&nergie

moins que les autres 38,7
autant que les autres 42,7
plus que les autres 18,7

Préférence lors de discussions sur 1'€nergie

&couter 48,6
convaincre 51,4

Conseils sur 1'&nergie

conseille les autres 66,7
est conseillé par les autres 33,3

e
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Tableau 20 (suite)

Gé&n&ralement pergu comme une bonne source
d'information et de conseils sur 1l'&nergie

Sources d'information consult&es sur 1l'&nergie

journaux

revues
t&l&vision
radio

amis ou parents
associations

Cr&dibilit& des sources

distributeur de gaz

gouvernement f&d€ral

gouvernement provincial

minist@re de l'&nergie et des ressources
Office de protection du consommateur
lectures sur le sujet

Communication interpersonnelle au.sujet du gaz

aucune
un peu
beaucoup
sans ré&ponse

53,1 %

16,5
24,1
13,9
45,6
63,3

15,2
54,4
19,0
11,4




INTERPRETATION GENERALE

Les ré&sultats indiquent donc que, globalement, la situation con-
currentielle du gaz naturel n'est pas catastrophique. La concurrence de
1'6lectricité n'est pas aussi vive qu'on aurait pu le penser a priori.
En effet, dans 1l'idSe des gens, le gaz dispose de beaucoup d'avantages,
et surtout d'un l&ger avantage &conomique. Par contre, il est &vident
que 1'image n€gative que projette le gaz en ce qui a trait 3 la s€curité
freine son expansion, et cet aspect mérite d'étre examiné de fagon ur—
gente.,

La pén€tration, consid&rfe au point de vue des conversions ré€el-
les, ainsi que de 1l'information, de la recherche de renseignements et
des intentions de conversion, progresse, méme si cette progression est
jug€e trop lente par certains responsables d'entreprises qui s'occupent
de la diffusion du gaz et des conversions domiciliaires. D'ailleurs, on
remarque une progression dans ce sens si 1l'on consid@re successivement
Montr&al, Trois-Rivi&res, Québec et Sherbrooke, qui se trouvent & des
stades différents de commercialisation du gaz naturel : Montr&al est
reli& au réseau de distribution depuis plusieurs annSes, Trois-Riviéres
vient de 1'&tre, et Québec et Sherbrooke sont sur le point de 1'@tre.

I1 est int&ressant aussi de remarquer le niveau de satisfaction
globalement tr&s &levE des utilisateurs actuels du gaz, en se fondant
autant sur les affirmations de ces derniers que sur les t&moignages des
répondants qui connaissent des gens qui ont converti leur r&sidence au
gaz naturel. Globalement, les utilisateurs du gaz naturel en ont une
image plus favorable que les autres.

Cette constatation, life au fait que le niveau de connaissance du
gaz naturel est tr&s faible au Qu&bec, permet de penser, et cela est
confirmé par les recherches dans d'autres domaines, qu'un accroissement
du niveau de connaissance et de compréhension du gaz naturel am€liore—
rait son image dans les march&s cibles et permettrait de vaincre les
craintes. '

Enfin, on remarquera que l'enquéte donne des indications claires
et pr8cises quant 3 l'attitude de communicateur et de leader d'opinion
dont font preuve les utilisateurs de gaz naturel. Cela démontre que les
utilisateurs sont en majorit€ satisfaits et que dans leurs communica-
tions interpersonnelles, ils sont en g&n&ral favorables au gaz naturel,
ce qui devrait accélérer la diffusion et 1'adoption du gaz naturel comme

source d'énergie domiciliaire.
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CONCLUSIONS ET RECOMMANDATIONS

La présente recherche nous a permis d'avoir une vue plus pré&cise
et objective de 1'Etat de la commercialisation du gaz naturel dans les
zones de conversion potentielle du march® domiciliaire du Qu&bec. Dans
1'ensemble des données et des informations recueillies, et dont les
principales sont pr&sent€es dans ce rapport, un certain nombre de
conclusions majeures se d&gagent :

- La pé&nétration du gaz naturel comme source d'&nergie domiciliaire est
bien amorc&e au Qué&bec. ‘

~ D'aprés les diffE€rences de comportements, d'intentions et de percep-
tions entre Montr&al, Trois-Riviéres, Qué&bec et Sherbrooke, un proces-—
sus de diffusion est bel et bien amorcéE.

- Le gaz naturel b&n&ficie d'avantages incontestables, mais butte sur un
handicap de poids : le manque de s&curit€& qu'y associent les gens.

- Le niveau de connaissance et de compr&hension du gaz naturel reste
trés limit&, et cela est sans doute un facteur important du ralentis-—
sement du rythme de conversiom.

-~ Les utilisateurs de gaz naturel sont tré@s satisfaits et leur appr&cia-
tion du gaz naturel est trés bonne, méme sup&rieure au reste de la
population.,

~ Les utilisateurs de gaz naturel poss@dent les caract&ristiques compor-
. tementales de leaders d'opinion et sont donc dans le contexte qu&b&-
cois des diffuseurs actifs d'information positive sur le gaz.

- Les sources pergues comme cré&dibles par la population vis€e, en ce qui
concerne le gaz naturel, sont principalement les organismes chargés de
la protection du consommateur ou un minist@re chargé de 1'Energie et
des ressources.

Suite & ces conclusions, un certain nombre de recommandations
semblent donc s'imposer si 1l'on veut acc&lérer la diffusion du gaz natu-
rel :

- I1 ne s'agit pas de chercher de solutions dans une augmentation des
subventions, mais plut8t dans un effort de communication et d'informa-
tion concrétes et objectives sur le gaz comme source d'énergie domici-
liaire.

- Fonder cette compagnie de communication et d'information sur des
t&moignages en vue d'activer le comportement de communication inter-
personnelle qui existe d&jad et qui est hautement positif.
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L'organisme qui doit entreprendre cette campagne de communication sera
un ministd@re chargé de la protection du consommateur ou un ministére
chargé de 1'&nergie et des ressources.

Un effort de recherche suppl&mentaire devrait &tre fait pour mieux
connaftre les fagons de combattre les craintes face au gaz naturel et
d'engendrer une communication la plus ad&quate possible dans ce sens.

Une analyse des m&thodes de commercialisation et des obstacles rencon-
trés dans ce domaine pourrait aussi &tre effectufe afin de dEterminer
la possibilit& d'apporter une aide & ce niveau, peut—&tre sur le plan
des intermé&diaires et des installateurs.

Finalement, il faudrait s'efforcer davantage de suivre 1'&volution de
la diffusion du gaz naturel et d'en comprendre les variations.
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