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SOMMATRE

Cette €tude présente de fagon sommaire les résultats d'un projet de
recherche sur la nature du processus d'auto-information des consommateurs 2
1'égard d'un bien durable donné, Le projet comportait deux étapes. Dans une A
premidre étape, on a étudié la quantité et la nature proprement dite des
informations recherchées ¥ partir d'un échantillon de personnes ayant récem-
ment acheté le produit en question. Dans une deuxi®me étape, on a évalué les
effets d'une prescription en matilre d'étiquetage - l'étiquette informative -
suf le comportement du consommateur.

Les résultats de ce travail pourront intéresser les personnes appelées
2 prendre des décisions dans le domaine de l'information-consommation. Par

exémple, il semble que les spécialistes de la publicité informative auraient

. tort de prendre pour acquis que les étiquettes informatives et les autres

prescriptions en matidre d'étiquetage exercent de profonds effets sur les
décisions des consommateurs. Il appert plutdt que les prescriptions en matilre
d'étiéuetage ont des effets fort restreinte qui se limitent d'ailleurs aux
couches socio~économiques privilégiées de la société;

Le travail fait également clairement ressortir le r3le que devraient
jouer les recherches sur le: processus d'aufo—information des consommaieurs
dans le processus décisionnel. La conception des programmes d'information,
par exemple, doit pouvoir s'appuyer sur des vues réalistes et des renseignements
précis tant sur les consommateurs que sur la fagon aont ils s'informent. Ce
n'est que dans ces conditions que les prescriptions en mati®re d'étiquetage
pourront Btre pleinement'efficaces. Cette étude est divisée en cing sections.
Nous invironé le lecteur surtout intéressé par les problémes eé les implications
de la question % lire les sections 1 (Introduction) et 5 (Conséquences pratiques).
Dans les lignes qui suivent, nous passerons en revue le contenu de chacune des
cing sections de 1tétude.

La section 1 présente une analyse tr%s importante du r8le que devraient
jouer les recherches sur le processus d'suto-information des consommateurs
dans 1'¢laboration des programmes d'information-consommation. On y examine
notamment un certain nombre d'idées regues dans le domaine du comportement du
consommateur qui exercent apparemment de profonds effets sur les décisions
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prises en cette matidre. La section 1 présente également cdes donnfes sur la
question de l'étiguetage informatif des tapis domestiques au Canzda (le projet
de recherche portait sur les tapis). La section se termine par un survol de
la méthode de recherche utilisée.

La section 2 prisente une description du cadre conceptuel retenu dans
chacune des étapes du travail. On y trouve également un apergu des travaux
de recherche antérieurs sur la nature de l'information-consommation et sur

lz rézction des consommateurs aux programmes d‘'information.

‘Dens la section 3, on examine la méthodologie et les risultats de la
premi®re étape du projet de recherche, une enqudte sur le volume & la nature
des renseignements cherchés & l'occasion de l'achat d'un bien durable. On y

aborde également les conséquences pratiques de certains résultats de l'enguéte.

La section 4 présente la méthocdologie, les résultats et les consécuences
praticues d'une étude expérimentale sur les effets des étituettes sur le com=
portement des consommateurs. Cette section retiendra tout particulilrement
I'attention de ceux qui s'intéressent aux nouvelles vrescrirtions exn matilwe
S tiectose.

Dans la section 5, on résume les résultats de 1'4tude et on étudie de

fagon plus détaillée ses conséquences pratigues.

En somme, les centres de décision pourront trouver dans les pages qui
suivent d'intéressantes vues sur l'information-consommation. Espérons cue ce
traveil stimulera l'utilisation des recherches sur la consommation dans le

processus décisionnel.




l. ~ INTRCDUCTION

Cette étude présente l'essentiel d'une th®se de doctorat consacrie 3 la
fagon dont le consommateur % la recherche d'un bien durable s'informe et utilise
les renseignements qu'il obtient. Elle s'adresse particulilrement au législa~
teur et aux technocrates du domaine de l'information-consommation en ce sens
qu'on les y invite 3 accorder plus d'importance & la recherche empiricue dans
leurs travaux relatifs ¥ 1t'iticuetage {possibilités d'utilisetion,

conception, efficacité).

1.1 Les recherches sur la consommation et le processus décisionnel

Les théoriciens et les praticiens de la commercialisation soutiennent
depuis longtemps que, pour ®tre efficace, toute politigue officielle en matidre
de consommation devrait ®tre précédée d'une étude approfondie de la fagon dont
les consommateurs s'informent et utilisent les renseignements qu'ils obtiennent
(3rovn et Dimsdale, 1972; Cohen, 196G; Engel et al., 1973; Granbois et Olshavsky,
19723 Jones, 1971; Sheth et Mammana, 1273; Wilkie et Gardner, 1074 Wilkie, 1C74;
Day, 1675). Ces pressions ne peuvent pes tant ®tre attridudes zu fait cue les
centres de décision ne se soient pas intéressés & lt'information-consommation
qu'd deux “acteurs: 1) la valeur des hypoth®ses retenues par les centres de
dScision en ce zyui concerne le comportement des consommateurs et 2) 1l'effet
restreint des sreveptovs o ratere défigrelase sur les décisions. des consommateurs. On
trouvers ci-dessous guelcues-unes desqcritiques qui ont été adressdes B 1'égard
des programmes d'information du gouvernement ainsi cu'une brdve description de
leur raison d'etre.

Thorelli (1972) s'interroge sur la gualité des rapports informztifs entre
les distributeurs et les coﬁsommateurs et explique pourguoi les administrations
publicues et les associations de consommateurs s'intéressent au problime de
1'information des consommateurs., Il résume la cuestion en disant:

Bref, nous faisons face & un problémé social et économique complexe

qu'on pourrzit appeler le fossé de l'information-consommation (p. 3).

Ce fossé de 1'information—conSOmmation1 préoccupe de plus en>p1us les milieux

publics et privés.

1 Au Canada, per exemple, on 2 pu observer que la liste des mesures législa-

tives et non législatives en matiére.d'informaiion—consommation prises ou
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parraindes par le ministd®re fédéral de la Consommation et des Corporations
allonge. On pourra d'ailleurs avoir une bonne idée de 1l'intéret du secteur
privé 3 cet égard en consultant Le consémmateur canadien, revue bimensuelle
de l'Association des consommateurs du Canada, et notamment la rubrique

"Actualités".




On s'inguilte notamment de la pinurie de renseignements concrets et de compa-
raisons offerts % 1'acheteur. Certains prétendent gue cette situztion est
imputable 3 la complexité du marché (cf. Thorelli, 1972, p. 3). Les critiques‘
du monde des aflaires, entre autres, estiment que les distributeurs sont inca-

pebles de fournir aux consommateurs les renseignements recuis pour faire un

" choix éclairé ou qu'ils refusent de le faire (Packard, 1958; ONGC, 1971).

‘Historizuement, les politigues publigues en matitre d'information-consom-—
mation ont toujours confié % la commercialisation le rdle de s'assurer cue les
renseignements diffusés par une entreprise étaient vrais ou, tout au moins,
qu'tils n'étaient pas erronss ou trompeurs. Plusieurs auteurs ont observé gue
les centres de décision ont commencé & prendre des mesures plus précises afin
de combler le fossé de 1l'information-consommation. Récemment, par exemple, on
& cherché 3 savoir si les "bons" renseignements étaient disponibles en "cuantité
voulue", 2u "bon endroit" et au "bon moment" (Ross, 1572). Ces efforts visant
2 stimuler 1'a§parition d'un climat concurrentiel &quitable (en matidre d'infor-

metion) ne semblent pas vouloir s'atténuer (Wilkie et Gardner, 1S74; Day, 1975,

,1975). Par exemple, il arrive souvent qu'une administration publizue et des

groupes de consommateurs participent directement ou indirectement % des pro-
grammes dens ce domeine (tests de comparaison, cbntrﬁle de la zualits, étique-

tage informatif) (Thorelli, 1970; Leifeld et Bond, 1974; Liefeld, 1673; Day,
o5, 1976).




Ces programmes d'informztion des consommateurs visent tous 3 susciter
c¢es choix plus écleirés et plus rationnels, & promouvoir la diffusion de
modes d"information normalisés, sfirs et non biaisés. L'objectif poursuivi
est d'améliorer la cueslité des choix des consommateurs, % provocuer une ra-

tionalisation de leurs décisions.

Bien tue cette action soit fort louable, elle repose sur 1l'hypothise
selon laztuelle l'information-consommation aura de profonds effets. On suppose
en elfet que les consommateurs sont pr%ts 2 combler leur méconnaissance des
nroduits en Taisant les reckerches approprides ou mu'ils sont en mesure de le
Teire. De plus, on prené pour acquis cue les consommateurs feront des choix
plus 2clziris s'ils sont en présence de renseignements objectifs. Ces hypo-
thtses ont nianmoins $t3 mises en doute. Voici cquelcues exemples des critigues
mu'on a eadressfes 3 1l'égard des politigues publiques en matidre d'informztion-

consommetion.

1. Les vpolitiques publicues présupposent sue le consommateur rassemblera
des renseignements et cu'il 1les utilisera. Jusqu'ici, cependant, on

2 fzit peu de travail dans ce domesine (Ross, 1972).

2. Certains technocrates estiment apparemment gue le consommateur devrait
feire d'importantes recherches avant de feire un achat. Toutelois, il
est fort naif de dire gue ces recherches sont en_soi souhaitables, et
lton peut douter que cette hypothd®se constitue une szine base d'stablis-

sement de politirues publigues (Engel et al., 1973).

3. L'utilisation d'éEms¥ mpmrd'clairs et évidents" ne constitue pas forcé-

ment une garantie de réussite du programme d'information. Pour cu'il en

soit zinsi, on doit s'assurer que le consommateur est en mesure de chercher,

de cepter et d'assimiler de nouvelles données (Wilkie, 1874).

4, Lz plus grossilre erreur des centres de décision a2 €12 de croire gue le
consommateur est hautement impressionnable et qu'il obéit aveuglément
(Wilkie et Gardner, 1874).

5. I1 est faux de croire que le public réagit de fagon unanime aux programmes

d'informstion. Il est essentiel qu'on adopte une approche fragmentaire

dans 1'étude des probl¥mes de la consommation (Engel et 2l., 1973).




6. Les débats relatife & 1l'impact de l'information-consommztion ont souvent
€t< embrouillés parce gque nous avons négligé d'Stablir une distinction
entre le comportement réel du consommateur 3 la recherche de renseigne-
ments et nos propres vues sur ce que le consommateur devrait faire
(Liefeld et Bond, 1974).

Pour surmonter ces probl¥mes, les centres de décision devront 1) oublier
leurs modtles normatifs n2fs du comportement décisionnel des consommzteurs et
2) faire plus largement appel aux recherches sur laz consommation dans la for-

mulation et 1'application de leurs politiquesz.

Les mod®les utilisés par les centres de décision ont &té cualifisds gde
hultiples fagons; on a notamment dit d'eux cu'ils étaient naifs, intuitifs,
- inductifs, rationnels, normatifs (c¢f. Engel et al., 1973; Wilkie et Gardner,
v1974). On s'accorde généralement pour.dire cue ces modtles ne constituent
pas une bonne base de décision en matidre dtinformation-=consommation. La
plupart des suteurs estiment cu'on devrait plutdt s'appuyer sur des travaux

de recherche sur les impreseions et le comportement réel des consommateurs.

Par exemple, certains croient assez neivement que, une fois mis en
présence de donnfes objectives, le consommateur devrait faire de "meilleurs
choix". Toutefois, des études montrent que la question devra faire 1'objet de
recherches plus approfondies si l'on veut 1) déterminer lz nature et le mode
de présentation des données grﬁgégﬁgigrzééfs le consommateur pourra vraiment
faire un choix éclairé et 2) définirlles segments dont il faudra tenir compte

(Wilkie et Gardner, 1973; Engel et al., 1973; Day, 1975, 1976).

~n

2 L'examen le plus complet de la quéstion agrobablement 8t3 Tait par william
L. Wilkie dans "Assessment of Consumer Information Processing Research in
Relation to Public Policy Needs" (rapport soumis & la National Science
Foundation, 1374).
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Enfin, la recherche devra précéder et non plus suivre ls prise de d$si-
eion. Ross (1972), par exemple, trouve malheureux gue les guelgues travaux
empirigues dans le domaine de l'information-consommation zient suivi.et non
précédé les politicues pudbligues et la 1égiélation en cette matitre (p. 53).
Wilkie et Gardner (1974) sont du meme avis: |

Si l'on veuthue les travaux de recherche sur le comportement des

consommat eurs aiént un effet sur les politigues publijues, ils

devront €tre mis 2 la disposition des centres de ddcision avant gue

ceux—ci n'agissent.

. Le degré dtutilisation et d'efficacité des travaux de recherche augmen-
tera cuand les chercheurs commenceront & prévoir les bescins en informa-

tion, & devancer les organes de décision (p. 41).

Bref, si l'on veut que l'informetion-~consommation prenne un sens, il
faudra cue les divers aspects du comportement des consommateurs soient intégrss
3 temps aux politicues des centres de décision. La recherche devra donc Bire
axée sur le comportement des consomrnateurs; on devra notamment chercher 2
dsterminer dans quelle mesure le consommzteur avisé réagit & certains programmes
d'information., C'est précisément l'objectif cue nous nous sommes proposé dans
cette dtude. Comme les mod®les traditionnels se sont révélés peu rfalistes et
que les administrations publiques commencent 2 s'intéresser de plus en plus
activement ~ par des voies directes ou indirectes - & la diffusion de 1l'infor-
metion sur les produits et les services, l'importance de ces travaux de recherche

ne Tzit plus de doute.

1.2 Le cas des programmes d'stiquetage informatif

3

La situation actuelle” de 1'étiquetage informatif au Canada

3 La cuestion serz ici étudise en fonction de 1'éticuetage des tapis (probleme
S qui remonte au début des anndes 1970); si l'on songe % 1l'éticuetage des gros
appareils ménagers (consommatibn d'énergie, frais d'utilisation), les résultets

de 1'étude demeurent encore fort valables (1978).




constitue un bon exemple de 1l'approche intuitive que 1'on 2 retenue pour comtler
le fossé de l'inormation-consommation. Le minist®re £édéral de laz Consommation
et des Corporations e invité les producteurs de biens durables 2 apposer volon-
tairement sur leurs produits (appareils électriques, meubles, tapis) des ftiguct-
122 informeatives cui . prennent le plus souvent la forme d'icriteaux
Tixér en usine au produit pour en indicuer le contenu et les caractéristigues
au moyen d'une échelle ou d'une cote. Ces étizuettes ont pour but de donner au
kconsommateur les renseignements dont il 2 besoin pour choisir un produit possé-

dant exzctement les cuzlités qu'il recherche.

Cet objectif comporte implicitement deux hypothises. D'une part, les
renseignements données sur l;étiquette doivent ®tre utiles et pertinents.
Dtautre »art, les programmes d'sticuetage doivent en arriver 3 modifier le
comporfement des consommzteurs. Ces deux hypoth®ses sont fort contestebles,
cazr elles reposent sur une conception simpliste du processus ée décision des
consommateurs et non sur .des preuves concrdtes. Aprd®s avoir ftucdié les systlmes
d'stiquetage européens, Liefeld (1973) conclut:

L'une des plus graves lacunes des systd®mes d'4tiquetage europiens

est l'absence de doandes sur laz réaction du consommateur.

Les autres points controversés des programmes d'information et de 1'éti-
cuetzge informatif tournent tous autour d'un meme sujet: 3 cui profite 1'étigue-
tage informatif? S'szppuyant sur certzines preuves empirijues, des sceptizues
ont émis 1l'hypoth®se selon lacuelle ces programmes ont ét4 mis sur pied en ré-
ponse aux plaintes d'une minorits non silencieuse de consommateurs privilsgiés
de la classs moyenne supdrieure et gue c'est précisément & ce petit segment de
le population cu'ils profitent le plus. En d'autres termes, les programmes
d'information~consommation tels cue l‘étiquetage informatif n'aident ras les
consommateurs cui en ont le plus besoin (les catégories socio-$conomiques
inférieures) (Dzy, 1976). A l'inverse, les tenants de ces programmes &'infor-

metion estiment cu'ils constituent
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la réponse zux besoins essentiels en information des consommateurs; de plus,
ils trouvent que les effets bénéfiques de ces programmes seront dtautant plus
é¢tendus que leur introduction s'accompagnera d'une campagne d'éducation des

consommateurs.

Bien qu'on ait créé des comités conjoints formés de représentants du
gouvernement, ce l'indusirie et des consommateurs et ayant pour mission de
fzire des recommandations relatives au contenu et 2 la présentation des fticuet-
tes inforetives et en dépit du fait que des projets d'étiquettes aient 318
préparés, rien ne semble montrer cu'on a officiellement tenu compte des prin-
cipzux aspects du comportement des consbmmateurs. Par exemple, il ne semble
pas u'on orévoit recueillir des renseignements sur la fagon dont le consomma-
teur s'informe, sur la nature des donnfes gu'il juge pertinentes, sur 1l'elfet
(s'il existe} du contenu informatif des éticuettes sur le comportement des
consommzateurs. En instituant des recherches formelles sur la cuestion, on
pourrait donner au gouvernement une description des habitudes d'achat cdu
consommateur et l'on serait plus 2 mBme d'établir si 1'éticuette constitue

une solution fiable aux problEmes d'information des consommateurs.

Comme les trzvaux de recherche qui sont risumés dans cette étude portent
sur un »rojet d'éticuetage des tapis domestiques, nous en examinerons bridvement

les protagonistes et les principaux éléments dans les paragraphes cui suivent.

Les orincipaux protagonistes du projet d'éticuetage des tapis sont 1e
minist®re de la Consommation et des Corporztions, 1'0ffice des normes cu
gouvernement canadien, le Conseil canadien des normes, l'Association des
consommateurs du Canada et 1'Institut canadien éu tapis. Le probl2me consis—
tait 3 déterminer les renseignements gue le consommateur trouvait pertinents
et & savoir si les étiquettes exercent une influence sur les décisions des

congsommateurs.

En gros, le débat de cing ans sur 1l'étiquetage des tapis a donné naissance
% une foule de suggestions et d'hypoth®ses sur ce qui devrait 8ire dit




1.

. et sur les probl2mes et les avantages de 1'étiquetage du point de vue des fabri-
cants, des détaillants et des consommateurs. '

Le gouvernement et des groupes de consommateurs ont établi de longues listes

de renseignements qui pourraient.figurer sur les dtiquettes des tapis. Le
gouvernement a soumis un projet d'étiquette = 1'étiguette "CANTAG" (voir
aprendice - comprenant plusieurs catégories de renseignements, dont le
contenu en fibres, renseignement exigé depuis le 1% ascembre 1972 par la

Loi sur 1l'étiquetage des textiles.

LtInstitut canadien du tapis, pour sa part, 2 soumis des projets d'étiquettes

contenant moins de renseignements et libellées en termes plus généraux.

L'Institut 2 criticué 1'éticuette CANTAG du gouvernement tant du point de

vuec technizue qu'en fonction des besoins et de la réaction des consommateurs.

On a notamment soutenu qu'il n'y avait pes de méthode d'essal normzlisée

pour évaluer les qualités des tapis proposies par le gouverhement (1a cote
circulation/usure, par exemple)., De plus, l'Institut a mis en doute ltuti-

1litfd ¢z .renseignements technique zussi détaillé pour le consommateur.
La cote d'usure (circulation) des tepis a été 1'élément le plus controverss.

Les deux parties ont exprims de multiples hy?othéses, cfaintes et espoirs,
mais veu de Taits concrets, notamment en ce'qui a trait zux besoins et aux
rézctions des consommateurs. Par exemple, on sait peu de choses sur la
nature du processus d'achat d'un tapis par le consommateur et sur la fagon
dont il réagit aux diverses donndes cu'on lui présente (1'étiguette en elle-

méme ou la cote d'usure donnée sur 1'étizuette).

I1 semble mzintenant qutune forme d'étiguette verrz bientdt le jour, cue ce
soit sous l'effet du pouvoir coercitif d'une loi, en réponse & un appel du
gouvernement ou en raison des efforts de fabricants ou de détzillants de

tapis.




7. In fait, un détaillant (le mzison Simpson—Sears)4 utilise maintenant sz

propre éticuette, et Les tapis Harding, un manufacturier, se propose de

faire la m®me chose. En plus d'inciter ltensemble de 1tindustrie 2 adopter

“librement son oropre systdme — et 2 éviter de lz sorte 1l'imposition de 1'é~- -

tiquette CANTAG -, ces entreprises estiment que leur nouvelle &tizuette
leur attirera la faveur du public. Toutes deux ont exprimé diverses hypo—-
thdses cuant 2 la valeur de leur méthode d'évaluation des caractiristirues
des tapis et cuant zux effets mu'aura leur syst®me sur les habitudes d'achet
des consommateursS.

w

Lz mzison Simpson~-Sears & utilisé pour la premilre Zois son systime d'Stique~

- tazc des tanis dans son catzlogue d'automne de 1973 (p. 685) et s'en sert

denuis cette Eporue.

Rencscignement recueilli auprds des directeurs commercizux de ces compagnies,




Recherche

Le débat sur l'étiquetage des tapis au Canada constitue un bon exemple
de 1'intéret manifests par le gouvernement et les associations de consommateurs
% 1'égerd des renseignements mis 2 la disposition du consommzteur. Ces préoc—
cuprtions ont déja conn? des résultats positifs. Il semble par ewemple infvite~
ble quc le gouvernement canadien devra participer, ne flt-ce qu 1nd;recteﬂent

2 un »rogramme d'stiquetage des prinecipaux articles minegers durameq

I1 est donc Svident qgue le processus de l'information-consommation devra
2tre Studid plus 2 fond si l'on veut pouvoir Jormuler et mettre en vigueur des
arogremmes A'information - et notamment des programmes d'&tizuetage — nleinement

icaces Les guestions cui suivent mériteraient d'®8tre approfondies dans le

catre C'une politi-ue publ;~ue7 (elles ne sont pas donnfes par ordre "1m“ortgnce):
uestions relatives aux besoins en information du consommateur:

1. _muels renseignements le consommateur veut=il avoir?
de guels renseignements a~t=-il besoin?.

2. Juels renseignements le consommateur trouve-t-il les plus importants?

Juestions relatives % la nature et 2 1'ampleur du processus d'infcrmation

~

des consommzteurs:

3. Zuelles sont les ceractdristigques d'un produit (d'un service) ~mie
le consommateur juge importantes? ‘

Je Juelle est 1l'amnleur du processus d'informztion du consommateur?

5. Comment le consommateur risgit-il aux renseignements disponidbles et
ce zuelle Tagon les dévelue=t=il?

£. ‘melle est 1l'importance relative des diverses sources d'inTormation

aw: yeux ¢u consommnateur?

§ Bien que notre dtude porte principalement sur la situestion au Canida, il est
évident cu'un phénom¥ne znaloguc pourrait se produire zux Stats-Unis. Voir,

p~r exemolc, 1'analyse cu'a faite George S. Dey d'une étude interne faite en




1072 par le FIC sur lzo normelisation et l'homologetion des produits dans

son article intitulsd "Full Disclosure of Comparative Performance Information

to Consumers: Problems and Prospects" (Journal o Contemporzry 3usiness,
hiver 1975, pp. 53-58). ‘

Ccs ruostions intfiresseront dgalement les thioriciens et les »rzticiens de

1~ commercizlisztion.,
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In troisi®me lieu viennent les cuestions relatives % 1'effet des
recherches fazites par les consommateurs sur leurs décisions:

T.. Quels sont les effets des recherches? (Par exemple, ¥ a-t-il un
lien entre la cuantité des recherches et la cuslité des choix?)

8. Dec quelle fagon le consommateur réagit-il 2 lz nature et % la
cuantiti des donndes sur les produits?

9. <uelle est lz meilleure fagon de présenter les renseignements pour
obtenir 1l'impact meximal?

10. Le consommateur doit-il Btre "averti' pour gue les micanismes d'in-

formation soient efficaces?

Enfin, il y 2 1'importante cuestion de la segmentation 2u marchs:
11. Dans cuelle proportion les réponses aux cuestions ci-dessus varient—

elles d'un groupe de consommateurs % l'autre?

3ref, les travaux de recherche sur la consommztion permettront aux centres
de dfcision d'améliorer leurs politigues en mati®re de diffusion des donndes sur
les produits. Ces travauy devront porter 1) sur les besoins en donnses des con=
sommzteurs, 2) sur le nature des renseignementé cue le consommeteur recherche et
3) sur 1'effet des divers modes de communicetion sur chacun des segments de la

-pooulation.

1.3 Objectifs des traveaux de recherche résumés dans cette stude

_L'objectif global de nos trevaux de recherche consistzit & Stucdier certaines
des grandes cuestions énoncées ci-dessus. Nous voulions avent tout recusillir
des donnses concrdtes sur la nature des recherches feites par le consommateur 2
1'occesion de l'achat d'un bien durable ménager important - le tapis -, puis
anzlyser les principaux Tacteurs cui agissent sur le comportement du consommateur.
Deuxiémement, nous avons cherché & déterminer les effets de certains renseignements

donnds sur 1l'détiguette sur le décision finale du consommzteur,

Nous nous sommes appuyés sur deux bases de donndes. La premitre a été
constitude 2 partir d'une engudte postale mende auprds d'un échantillon de con=-
sommateurs aysnt récemment acheté un tepis. Elle contient des donnfes empiriques
sur lz nature des recherches faites par les consommateurs et sur les diverses

ceractiristicues associées 2 la dicision d'achat. L'enjute étzit spscialement




congue de fagon 3 fournir des renseignements concrets relatifs % certzines
questions intéressant aussi bien les spécialistes du comportement des consom-
mateurs que les spdcialistes de la diffusion des donndes sur les tapis. L'enqudte

portait notamment sur les guestions suivantes.

1. Dans cuelle mesure les recherches des consommateurs varieni-elles?

2. A juelles sources d'information les consommateurs font-ils eppel?

3. uelle est 1l'importance relative de ces diverses sources?

4, 3Juels sont les caractéristicues des produits importantes aux yeux
du consommateur?

5. In cuoi l'importance absolue et 1'importance relztive des divers
aspects des recherches explicuent-elles le comportement éu consom-
mateur % cet égard? '

6. Juel repport y a-t-il entre les recherches faites par le consommateur

et les autres phases du processus de décision?

Lz deuxi®me base de données 2 servi & atteindre le deuxi®me objectif du
traveil: déterminer les effets des étiguettes sur la décision d'achat. Au cours
de cette étepe du travail, on a présenté diverses étiquettes aux consommateurs
dens un cadre d'achat simulé. Cette &tape du travail avait pour but de recueil-
1ir des renseignements sur les effets d'un mode d'éticuetage actuellement 2
l'étude sur le comportement et les attitudes des consommateurs. Cette phase
expérimentale du travail présente un intérét tout particulier pour les cenires
de dicision en ce cui concerne les programmes d'information sur les biens dure-
bles, et notamment sur les tapis. Les bases de données et les plans de recherche

sont décrits de fagon plus détaillée dans les sections 3 et 4.
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2. CONCEPTS ET DOCUMENTATION

Cette section a pour objet de présenter divers cadres conceptuels propres
& 1'étude des recherches des consommateurs et de leurs réactions aux différents
modes d'étiguetage informatif. On y présente également les résultats de certeains
treveus empiricues faits dans ce domeaine. Les deux prremires sous-sections por-
tent sur 1l'encute mende dens le cadre de notre travail, et les deux suivantes,

sur lz phase eXpirimentale de nos travaux.
2.1 Cadre conceptuel de l'étude sur le processus &'zuto=infornztion

Les recherches que font les consommateurs avant ltachzt ne sont assimilées
:u't un S1ément du comportement du consommateur. On a récemment défini le com=-
portenert du consommateur comme dtant l'ensemble des actes directement associds
2 1'obtention et l'utilisation de biens et de services &conomigues, le phinomene
comprenant le processus de décision cui pricdde et détermine ces actes (Engel et
al., 1973). Cette d5finition est principalemént axée sur le comportement du
consommzteur, et non pas seulement sur 1l'achat proprement @it. On 2 donc eu
tendance 2 assimiler le comportement du consommateur % un processus de dscision
et & ltanzlyser comme tel (Nicosie, 1966;'Howard et Sheth, 1960; Engsl et al.,
1068, 1273; Mazrkin, 1974). En ce sens, l'achat proprement dit ne dsvient plus
su'unc étape dans une série d'activités tant physirues cuc mentales entreprises
par le consommateur. Ces activités s'dchelonnent de 1l'identification initizle

du besoin =ux considérations cui suivent l'achat; elles comportent dgalement les

recherches, l'évzluetion et la décision d‘'achat proprement dite. Pour bien com= ‘

rrendre l'achat proprement dit (ou toute autre étape éu processus), il est néces-

saire d'examiner les détapes qui le préctdent et le suivent.

On a 4galement dmis 1l'hypoth®se que divers facteurs

B N Hre gttt mag ? ca v T pes TUE B SietELS MNP ET are s W . g RO Syesam o - . o o-ageem o
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agissent sur le comportement du consommateur sux diverses 3tzpes du processus
décisionnel; au nombre de ces facteurs, il faut citer les caractiristiques du

consommateur et les variables de situation, de milieu.

Pour les fins de notre travéil, nous avons choisi d'étudier le processus
¢'informetion éu consommateur en fonction d'un mod®le que nous avons daptis?
moc®le Ingel (Engel et al., 1973). Bien cue ce mod®le n'zit pes 3t% empiricue-
ment vérifié, ce choix repose sur vlusieurs raisons. Premi2rement, le mod®le
Inzel convenait parficuliérement bien 2 notre projet. Deuxidmement, il
grande valeur euristigue & 1'Sgerd de certains des facteurs cui agissent sur
les décisions des consommateurs. Enfin, ce moddle constituec probablement 1'un

des meilleurs cedres conceptuels du processus de décision du consomnateur.
Le moaéle complet de comportement du consommateur est Drﬂsent & la
Tigure 3.1 . Nous en ftudierons brlévement dans les perzgraphes qui suivent

les £1l3ments les plus intéressants.

Le mod®le repose sur cuatre grands concepts: 1) l'unité centrale de

contrdle, 2) le traitement cde l'information, 3) le processus de dicision et

£) l'environnement. Ce sont le deuxidme et le troisi®me de ces concects cui

nous intiressent plus pvarticulidrement ici.

Dans le mocddtle, le trzgitement de l'informztion correspond 2 la fagon dons

les inTormations passent dans le "filtre" pour Bire intdgrées & 1'unité centrzle
de contrdle (informztion et expérience, critdres d'évalustion, attitudss, per-
sonnzlitf). Le trzitement de 1'information comporte quatre phases istinctes:

1) 1'exposition, 2) 1'attention, 3) la compréhension et 4) la ritention.

8 Pour faciliter les réfirences, nous avons repris le numiro des Tigures et

des tableaux utilisss dans lz th®se originale.




- Stimuli

FIGURE 3.1

MODELE COMPLET DE COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR:
LES PROCESSUS D'ACHAT ET LEURS RESULTATS

Traitement cde l'information
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Comzrihension

Rétention

Feed-back
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Recherche dans
des sources
extirieures
BEvaluzation

apres l'achet
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Information
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Décision
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Résultets
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Influences
éde l'environnement

Revenu

Culture
Famille

Classe
sociale

Invironnement
metiriel

Autres

Processus
de d2cision

nt

Source: J.F. Engel, D.T. Kollat et R.D. Blackwell, Consumer 3ekavier, 2% sdition

(New York: Holt, Rinehart and Winston, Inc., 1973): p. 58, figure 3.6.
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Ces quatre phases sont caractérisées par le phénomdne de la sélection. Ainsi,
les individus s'exposent sélectivement aux communications et, des stimuli regus,
il n'en captent qu'une certaine partie et n'en comprennent su'une partie encore
moins importante. La sélection agit sussi dens le processus de rétention. Des
déformations et des rejets peuvent se produire m8me si 1l'incdividu est exposé

2 un message, cu'il le éapte et le comprend. Ainsi, les stimuli finalement
stockés dans la mémoire consciente (et qui peuvent de ce Zfait agir sur le com-
portement) ne constituent qu'un petit sous-ensemble des stimuli originaux.
Généralement, nous avons tendance & ne retenir que la part des messages cui

est conforme aux renseignements que nous avons déja regus, % notre expérience,

% nos critdres d'évaluation, 2 nos attitudes et 2 notre personnalits.

Le rdle de la sélection dans le traitement de l'information est un
pkénomdne de prime importance pour les spécialistes de la communication qui
cherchent & aider le consommateur dans son choix ou % 1'influencer. I1 n'est
toutefois pas facile de déterminer 1'Slément d'un message gui influence le |
consommzteur, dans quelle mesure et dans quelle situation le phénomdne se

produit.

L'élément conceptuel le plus important du moddle Engel est probztlement

le processus de décision lui-m8me. Le processus de @écision commence par 1)

1'identification du probldme ou du besoin et comporte quatre autres étapes: -
2) la recherche en soi-mme et 1'évaluation des possibilités, 3) la recherche
dans des sources extérieufes et 1'évaluation des possibilités, 4) le processus
dtachat et 5) les résultats. Ces cing étapes ne se retrouvent pas dens chajue
décision d'achat. Les biens durables, toutefois, comportent un processus de
dicision plus étendu que les biens non durables.

Du point de vue conceptuel, le.processus de décision peut 2tre accéiérs
par les inconvinients ressentis par le consommateur (produit d¢fectusux) et
1'image qu'il a d'une situation meilleure (produit fonctionnant bien). Si
aucune contrainte (une contrainte financidre, par exemple) n'arr®te le processus
de décision, le consommateur évalue zlors les solutions qui s'offrent % luij

ce processus comprend




deux phases de recherche. L'Stape initiale consiste en un examen des rensei-
gnements mis en mémoire et de l'expérience acquise; cet exercice a pour but
d'$tablir les solutions connues et de déterminef si elles ont &t$ sz2tisfai-
santes dans le passé. Si cette recherche intérieure n'est pas satisfaisante,

le consommateur entreprend alors une recherche extirieure,

Par le biais de la recherche et de 1'évalustion des diverses solutions,
le consomnateur ¢tablit ses critdres d'évaluation, obtient des renseignements
sur lz disponibilité de produits et de margues comparables, puls Svalue ces

donnies en Tonction de ses crit2res d'évalustion.

Dans la recherche intérieure, le consommateur s'appuie unicuement sur
son expérience et son attitude actuelle pour £tablir et évaluer les solutions
de rechange cui s'offrent & lui. La recherche extfrieure comporte une cqutte
et une utilisation conscientes de renseignements., C'est dans cette 2tape du
processus tue le consommateur utilise diverses sources de renseignements exté-
rieures (mass mediaz, connazissances, publicité, détaillants, etc.) pour se
renseigner sur les solutions cui s'offrent & lui, sur leurs caractéfristicues,
leurs zttributs et leurs avantages respectifs. Comme le montre la figure 3.1,
ces diverses sources d'information agissent difféfemment sur la persomnnalits,
les oritires d'dveluation, les attitudes et les intentions d'acl.at du consom-
mateur, compte tenu de l'efet qu'elles ont sur 1l'exposition, l'attention, la
comprihension et la rétention. Dens la figure 3.1, ces e?fets.sont renrisentis

nar le '"feed-back d'information'.

L'une des dimensions importantes de la recherche extérieure est son
niveau, sa portfe. Le consommateur peut faire des recherches approfoncies ou
non. L'amzleur de ces recherches dépend de la fagon dont le consommateur en

cergoit la valeur et les cofits cui -y sont associss.,
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Cétte perception ooﬁt/valeur dépend 3 son tour de guatre types de variatles:
1) les ceractéristizues du consommateur, 2) les variables de situation, 3) les
caractéristicues du produit et 4) les variables de milieu. Ltznalyse de l'ime
portance relative de ces facteurs a2 de grandes répercussions du point de vue

de la commercizlisation et des politicues publijues.

Les recherches méaeat 2 un: d cision. La cdcision d'acheter et l'achat
lui-mBme font partie de 1l'étape de l'achat dens le processus de dscision. Deux
résultets peuvent se prisenter: 1) ltévaluation apres l'achat et 2) le compor-

tement ultérieur.

Ginirzlement, le consommeteur est satisfzit de l'achat. Celz confirme
ses zttitules zinsi jue les critires d'évaluatibn sur lesczuels elles reposent,
et la probdadilité que le consommateur achtte le mBme produit augmente d'autant.
Ltachat peut 3Sgalement donner lieu % de nouvelles actions. BSi, par exemple,
l'achat comporte des dfbours importants, le consommateur devra choisir le meil-
leur mode de financement. Le comportement étant un phénom®ne si3zuentiel, il est

rere qu'on puisse dtudier un acte sans en exeminer les conséjuences.
Pour les fins de cette étude, nous avons présenté une vue simplifice du
processus de décision zinsi cu'un cadre conceptuel de travail dans les figures

3.2 et 3.3. Les figures se repportent toutes deux au moddle Engel.

La fizure 3.2 présente une vue simplifife des grandes $tapes et des

-princivzux £1léments du processus de décision dans l'achat d'un bien de consom-

mation Qurzble. Cette représentation comporte trois étapes. L'étape anticédents

comprend deux él3dments: les caractiristigues du consommateur et les variables
de situation. Ces &léments prictdent et déterminent la deuxidme Stape du pro-

cessus de dicision: la recherche. L'étape de la recherche




FIGURE 3.2

VUE SIMPLIFIE&DU PROCESSUS DE DECISION DU CONSOMMATEUR
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Risultets

Evaluation
apres l'achat
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comprend elle aussi deux éléments: l'ampleur et la nature des reckerches. La
nature des recherches concerne principalement l'utilisation de 1'information.
Le processus de dicision comporte enfin deux réfsultats possibles: 1la dicision
dtachat et 1'svaluation epreés l'achat. Ces deux résultats repréisentent les

conséguences des recherches.

La vue simplifide da processus de @3cision présentfe & la fisure 3.2 a
servi a 4tablir le cadre conceptuel de la figure 3.3. Ce cadre sert & classer
les travaux de recherche qui ont été faits dans le pass$ dans le domaine du
comportement du consommateur en mati®re de recherche. Les diverses études zui
Yy sont prisentées portent sur l'ampleur et la nature des recherches des consom-

mateurs lors de l'achat de biens durables.,

Dans les Studes cui ont porté sur la cuestion des recherches des consom=.
meteurs, on n'a pas utilis$ de syst®me de classement cohsrent des variables
indépendantes. Dans une importante 3tude, on & retenu trois caractiristiques:
les cerectiristigues du milieu, du consommateur et de son comportement (Hustad,
1573). Dans une autre stude (Brandt et Day, 1671), les variebles indépendantes
ont 3t% groupfes en deux catégories: les variables de comportement et les va-
riables béhavioristes. Les rapports cui existent entre ces divérs classements
et celui de la figure 3.3 sont présentés & la figure 3.Z. On odbserve qu'il y
2 une grande similitude entre les divers classements des variablés indfpendan=-
tes. La principale différence tient au fait que, dans le passsé, on a eu
tendance & ignorer les variables relatives aux résultats. In d'autres termes,
on. a rarement assimilé les caractériétiques du choix du produit achets et les
variables de 1l'svaluztion aprés l'achat 2 des facteurs qui déterminent le com-
portement de recherche du consommateur. Cette lacune a ét3 comblfe dans notre
Ztude, Les centres de décision et les représentants des consommateurs oprennent
souvent pour acguis qu'un accroissement des recherches faites par le consomma-
teur amfliore la guzlité des achats. On aurait cependant tort de faire reposer

des politigues publigues sur une telle hypothese.
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FIGURE 3.3
. CADRE CONCZPTUEL D'ANALYSE DES ﬁWDES SUR LES RECHERCHES DU CONSOMMATEUR
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FIGURE 3.4

CLASSENENT DES VARIABLES INDEPENDANTES UTILISEES DANS DEUX AUTRSS FTUDSS SUR
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=n associant les résultats du processus d'achat aux recherches cui 1'ont prici-
‘4, nous parviendrons & jeter un peu de lumi2re sur cette guestion et sur

certains des prcblimes abordés dans l'introduction de cette 3tude.
2.2 Eléments corrélztifs de lz recherche d'informations

Dzns les paragraphes cui suivent, nous présenterons un zpergu des études
empirizues présentdes 3 la figure 3.3. Dans chacune des 3tudes analysdes, on
a fait aprel 2 l'uncou l'autre des variables dépendantes et des varisbles inds-
pendantes préséntées % la figure 3.3, Il ne nous appartient pas de commenter
ici dans le d3tail ces travaux; ce travail est d'ailleurs fait dans le chapitrc
3 ¢u document de recherche original (la th®se). Nous tenterons néanmoins de
formuler certsins $noncés ginfraux justifiés par la masse des renseignements
recueillis. Nous établirons également une liste de conclusions et de razpports
entre certaines pzires de variables dé?endantes et indspendantes. ous sbor-
derons d'une_part la question de l'ampleur des recherches, puis, celle de la

nzture des recherches.. |

Ltintensité des recherches a st¢ mesurdfe de diverses Iagons dans de
multiples contextes d'achat. Il semble fu'on puisse en tirer les conclusions

générales suivantes.

1. L'ampleur des recherches des consommateurs varie en fonction des produits

(et, ée ce fait, de la noture des décisions 2 prendre).
2. L'ampleur des recherches varie au niveau individuel.

3., Les différences gul s'observent dans l'ampleur des recherches tiennent pour

we part & des varizbles de situation.

4, Les résultats du processus de décision varient en fonction de l'ampleur des

recherches.,

5., Le rapport entre 1'ampleur des recherches et divers facteurs relatifs aux
.antécéddents et aux résultats des décisions varie en fonction de la défini-

tion opérationnelle de l'intensité des recherches.
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On trouvera ci-dessous une liste de conclusions relatives aux facteurs
cqui influencent directement l'ampleur des recherches. Ces conclusions ne
tiennent toutefois pas compte des divers modes d'évaluation de l'intensité

des recherches. Bien que les travaux aient atteint ce degré de finesse (voir

W

ci-dessus), les éliments accumulss jusgu'2 ce jour ne nous semblent pas
suf{isants pour justifier 1l'établissement de conclusions distinctes pour

chacune des versions de cette mesure dépendante.

Plus précisément, 1l'intensité des recherches augmente en fonction des

8léments suivants:

Anticsdents Résultats
Indivicuels: - Produit/choix:
Hobilits Cofit

Jeuncsse de la famille - Pziement en espdces
Présence d'enfants : -
Niveau de scolarité

Statut professionnel

Groupe de revenu moyen

Situation:

Ristue pergu

Vivezu de confiance moyen

Paitle urgence éu besoin

Connaissance pergue du produit

Exririence antirieure

Insztisfzction & 1'égard des aohats antérieurs
Nouvezuté du produit

Youveauté du magasin

Attitude fevorable 2 l'égard du magasinage
tructure de décision commune

Rdle de 1'épouse dans la décision

De plus, il ne semble pas y avoir de lien entre l'ampleur des recherches
et trois facteurs: la durfe du mariage, le nombre d'enfants 2 la maison et le

degri 2e satisfaction procurde par 1l'achat.

Il est intiressant de signaler qu'on n'a pas examini les raprorts qui
existent entre 1'intensits des recherches et les évaluations apr®s 1'achat
(1e degré de satisfaction, notamment). La figure 3.3 montre cue la muestion
n's été abordée zue dans trois Studes. A l'analyse de ces travaux, on apprend
jue leurs auteurs en sont arrivés & des résultats contradictoires et gue rien

ne semnble montrer
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cue l'accroissement des recherches donne de meilleurs résultests.

Les travaux sur les éléments corrélatifs des aspects rualitatifs des
recherches des consommateurs étant peu abondants, on ne peut tirer que guelques
conclusions sur les mithodes d'évaluation de la nature de ces recherches, Dans
le msjorit< des cas, les auteurs se sont bornds 2 classer par ordre d'impor-
tence les sources d'information ainsi que leurs caractdristiques et ils n'ont
pras ¢&tudid les résultats cui y étaient associés. Dans les cas ol les risultets
ont effectivement $t3 étudiés, l'analyse n'a porté cue sur cueltues variables
indivicduelles et de situztion. Les consécuences associfes 2 la nature des
recherclhes constituent conc un domaine foxt ndgligé; les conclusions qu'on

peut tirer 2 cet égard ont de ce fait un caract®re fort géndrzl.

~

1. Lz nesture des recherches des consommateurs varie en fonction du p»roduit
(type ée dicision).

2. La nature ces recherches varie en fonction du type de consommateur.

3. La nzture des recherches varie en fonction de la situation.

4. L'importance relétive des diverses sources de renseignement varie en fonction
des critdres retecnus.

5. Les différences ~ui peuvent s'ovserver d'un segment 2 l'autre =zu chepitre de
1'utilisation des sources d'information varient en fonction des crittres d'uti-

lisation de ces sources.

Four ce qui est des éldments corrélatifs de la nature des recherches,

nous nous limiterons, pour le moment, aux conclusions suivantes:

c. L'expositidn aux sources d'information atteint un sommet chez les gfoupes
dont le niveau de scolarits et le revenu sont le rlus &levss.

7. Les exdiriences dtachat antirieures agissent sur l'svaluation de 1l'e ficacit?
des sources d'in“ormeiion.

8. L'importance des sources personnelles augmente au fur et ® mesure gue les

fiSques que comporte l'achat s'accroissent.

N

2.3 Cadre d'évaluation des effets des prescriptions cn matidre d'iti-uetage

Dans les perazgraphes qui suivent, nous allons présenter un cacre d'évalus=—
tior ces effets ces programmes d'information-—consommation sur le consommateur.

Le mod®le hifrarchirue
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ropos? constitue une extension du processus d'informetion du moddle complet

3

cde Ingel décrit dans la section 2.1.

Dans la figure 3.5, nous avons tenté de prisenter un modtle de représen=-
tation cdes eflets possibles d'un programme d'informetion-consommztion. On y
rrisentc les &tares Au traitement de l'information et un classement des e fets
de 1l'informztion sur les attitudes et le comportement. Ce mocdtle est conforme

au processus Gu traitement de l'information dfcrit par Engel et 21. (1573).

L droite de la figure 3.5, on peut voir que le trzitement de 1l'inlormation
est dfcompos? en trois étapes: acquisition initiale de 1'information (exposition
et attention), traitement initial de 1l'informetion (comprihension et rétention),
intigration et utilisation de l'informetion (modification des attituces, cu
comportement). Ces 4trois étzpes repremnent les principeux 41dmernts éu cadre
de traitement de 1'information-consommation proposé par Milkie (1974). Dans
cette $tude et dans d'autrés analyses des effets de la communication (cf.
Lavidge et Steiner, 1961; Day, 1976), on surpose qu'un changement au cours
dtune {tzpe antérieure au traitement de l'informztion constitue ls condition
nécesszire - mais non suffisante - d'un changement éAune $tape ultérieure.

Par exemple, l'utiliszation de l'information doit logicuement ®tre pricidie d'une
accuisition de 1l'information. Toutefois, gue le consommateur eit $té simdplement
exposi 2 1l'information ou gu'il en 2it une connzissance et une comprihension
arprofondies, cela ne signifie pas qu'il 1'utilisera au moment ¢'dvaluer les
diverses possibilitds cui s'offrent 2 lui et d'en arriver % un choix Tinezl.
D'aprts certains auteurs, le désir et l'zptitude du consommateur 2 traiter
1tinformetion et sa capacité d'absorption de l'information doivent ®tre pris

en considération (Wilkie, 1974; Jacoby, Speller et Kohn, 1974).

4 gauche de la figure 3.5, on a classi les réactions des consommeteurs
aux stimuli des progremmes d'information en deux catégories: attitude (rsactions

cognitive et affective) et comportement.
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MODELE HIﬁRARCHIQUE DES EFFETS DES PROGRAMMES D'INTORMATION

STITULUS:
réaction
cognitive
REACTION
réaction
affective
DU COTSONIATIUR
comportement

-k

SYSTENME D' INFORMATION

mxposition
Attention

Comprséhension
et rétention

Changement
dtattitude

Changement
de comportement

Accuisition initizle de
l1t'information '

Traitement initial de
1t'information

Informetion

Intégration et
utilisation
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I1 d01t donc y avoir apprentissage (et comrréhension) avent gque l'attitude ou
le comportement ne puissent 8tre transformés. HBme si cet ench-inement 2
souvent été mis en doute, il constitue un mode de hifrarchisation fort utile
des variables ddpendantes ou des mesures de réactiong. Ces mesures servent
d'objectif 3 lz communication. Par exemple, il est possible et raisonnablé
g'ivaluer 1'elfet de 1l'information au niveau de l'esprit et de ltzction. Le
triangle invers? du traitement de l'informaztion montre bien cue les effets
les nlus marruis se font peut-8tre sentir au cours des Stapes initizles (trans—
formation des attitudes). Si c'est le cas, il est important tu'on s'entence
sur les objectifs minimaux des programmes d'information, cer il se peut que
les rensiigmements additionnels zident le consommateur & se sentir mieux,

mzis ~u'ilsne contribuent en rien 3 laz sztisfaction de ses besoins,

hY]
.
t~

Zl4mentes corrilatils des offets des prescrirtions en matidre &t ti—uetazs
Le concert hidrarchirue de la Tigure 3.5‘s'accorde bien svec les observa-
tions ~u'on a faites dans le pessd dans le domzine des PrECrges v p2™ére d et 0 xtazg
Le tebleaun 3.6 présente un sommeire ricent des répercussions de divers systemes
¢tinlorm “utibn;consommation. Les effets observés de cing prescriptions en
matitre de divulgation (4tiquetage des produits zlimentzires, prix unitaires,
publicztion des teux d'intiret réels, éticuettes ¢'information et indication

(e 12 déte) sont classfc par ordre Liédrarchicue de rsponse. Il est intéressant
e souligner zue lz conception hiérarchigque semble se vérifier dans les cing
cas, 4insi, l'zccuisition de l'information vient avant le traitement de 1'in-
Tormetion; de mPme, les mesures du comportement (de 1tutilisation) viennent
toviours au dernisr rang., Dans l'étiquetage des produits alimenteires, par

exemple, 25 5 des répondents ont vu 1'4tiguette, 16 % 1'ont comprise et seu-

¢ G,D. Hughes et l.L. Rey ont £tudié avec beaucoup d'2-propos les aspects
hiérarchicues de lz communication cans Suyer,/Consumer Informstion Processing
(Chapel Hill, ¥.C.: University of North Carolina Press, 1974).




Effet

1.

2.

3.

4.

5.

Perception de
1'information

Compréhension de
1'information

Confiance {jugement)

Satisfaction

Utilisation de
1'information
(une ou plusieurs
fois)

TABLEAU 3.6

EFFETS DE CERTAINES PRESCRIPTIONS EN MATIERE DE DIVULGATION

(A moins d'indication contraire, les pourcentages s'appliguent % 1'ensemble de 1'échantillon)

Etimuetage
des prod. alim,

267 des ripondants
ont vu 1'éti-uette

16% ont compris
1tétiquette

s/0

0,0 se sont servis des
“tiquettes au moins
une fols

Prescription

Prix
unitaires

605 & 705 ont vu
le systdme

50% ont compris le
systime

D% 3 50% s' n son
30% 3 505 s* ont
servi pour prendre
une decision

Publ. des taux
dtint. ret riels

5T7% des emprunteurs
ont vu des rensei-—
gnements sur le
crédit

34,5 des répondants
ont correctement
rapportsé le taux
dtintéret dtun
emprunt récent

545 estimaient mieux

connaltre les taux

d'int3r8t et les frais

1095 des emprunteurs
s'en sont servi 3
1'occasion de leur
dernier achat (bien
durable)

Etiruettes
informatives
(petits app.
mnagers)

50% ont vu
1'%tiquette

Indication
de 1z date

65/ s'en sont
rendu compte

36% savaient
que la date
d'échéance
était utili—
sée

s/0

" Augmentation

4 -
20 ont trouv:i

1'5tiquette utile

du degr: de
satisfaction
2 1'Sgard de
la fraicheur

30¢% ont con-
sult® la date
2 une ou plu~
sieurs repri~
ses lors de
leur dernier
magasinage



SOURCE: George S. Day, "Assessing the Effects of Information Disclosure Requirements", Journal

Effets sur le

comportement

a) dsclaration
du répondant

b) autres él%ments

(avril 1976): p. 46, tableau 2.

5% A 387 des ri-
pondants ont

- affirmé que leur

dernier magasinage
avait ¢t modifis
d'unc fagon ou
d'une autre

Effets nigligea—~
bles sur le
comportement, le
choix de la mai-
son de cridit ou
la ddécision
dtemprunter ou
de payer comptant

Aucun effet appa-—
rent sur le riégime
des ventes de
certains modtles

of Marketing, n° 40

-

Ré@uction de
50 des ali-~.
ments perdus

2/¢2
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se sont servi des renseignements donnés.

Une situation analogue s'observe dans le cas des prix unitaires. Ainsi,
6075 & 70% des ripondants ont pris connzissance du concept, 507 en ont compris
la signification, 307 % 50(% s'en sont servi dans une décision @'achat; toute-
fois, seulement 5% % 387: des répondants de ce dernier groupe ont dit cue le
concept avait influencé d'une manire ou d'une autre leur dernier megasinage.
£n ce zul concerne les éticuettes informatives, 50% des répondants ont vu 1'3ti-
quette ot 2875 1'ont trouvée utiles toutefois, on n'a pas réussi : mesurer leur
effet sur le comprortement des consommateurs. La meéme hiérarchisation ges effets
s'observe Sgalement dans le cas de la publication des taux d'intir@t rdels et

de ltindication de la date.

Le tableau 3.5, cependant, ne tient pas compte des différences entre les
divers segments de population. De fagon géndrale, il semble gue la rdaction
des consommateurs est lide 3 des facteurs socio-fconomicues. ZEngeldow (1271),

par evenrle, rarporte gue les zbonnss du Consumer Reporis font partie des

couches @2 la société qui ont le niveau de scolarits et de revenu le plus
&levé, De méme, Thorelli (1970),dans une znalyse de l'expérience euronsfenne
en matitre d'étizuetege informatif, de tests de comparaison et d‘'hoinologation
cde la quélité, laisse entendre cue seule la cldsse moyenne édﬁquée profite
véritablement de ces mesures. D'apr®s Day (1076), "les prescriptions en
mztidre de divulgation exercent 1'effet le moins marqus sur les consommateurs
qui ont le plus besoin d'%tre protégés" (p. 48). Thorelli (1972) va plus loin
et pritend gue cette situation "confirme la nécessité d'une double politizue
publizue en cette matitre" (p. 432). Premidrement, il estime jue lz population
~ et notamment les couches les moins priviligises - a besoin d'%tre mieux
informie en matilre de consommation. Deuxilmement, il trouve que les sources
d'informetion et leurs mithodes de diffusion devraient 2tre diversifides et
invite le secteur privé et le secteur public & multiplier les expériences dans

ce domaine.




Il semble donc cue les segments privilégiés de la sociétsi sont les pre-
miers & profiter des programmes d'information-consommation, Toutefois, ces
programmes pourront avoir des effets plus étendus si on cherche % les nromouvoir.
I1 faudrait pour le moins gue, dans leur conception, on songe au caracttre sélectif
de leurs effets, afin de tenir compte des répercussions des nouvelles prescrip-

tions en matitre de divulgation.

In risumé, nous avons présentd dans cette section un modtle hifrarchicue
dtévaluction des effets des prograemmes d'information-consommation. XSous avons
également vu que l'expirience confirme que les effets ce ce moctle sont peut=gtre
silectifs. ‘
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Comme les programmes d'information-consommation dens le Comaine des biens
lurables (appsreils minzgers, tapis, par exemple) ont fait et font l'orjet d'wne
attention narticulidre de l= part des centres de ddcision du Canzcdsz, il semble

epprorrit

&'itudicr le nature des recherches faites par les consommzteurs et

c'en tirer des conclusions qui pourront servir dans ce domaine et dans celui

ol

es rrescriptions en metidre de divulgation.
3.1 Cadre ce recherche

La figure 4.1 prisente le cadre de recherche utilis? dans l'en;u®te sur
les tznis. Il est essentisl ce connaftre le cadre pour appricisr pleinement
les risulteis de l'encudte. Les variatles dépendantes de le fizure £.1 servent
2 mesurer deur imrortantes dimensions du comportement de recherche: 1) ltznpleur

-

des rackerches et 2) la nature des recherches. Chacunedes varizbles dp

E-2oN

yendentes
est a3finie de plus d'une fagon. Ainsi, le concept de 1tampleur des recherches
est dvelu’ en Tonction d'une schelle 2 cing intervelles: le temps de recherche
le nombre de msgesins visitis, le nombre total de visites en magasin, le nomire

e sources ccnsulttes et le nombre de produits et de margues dvaluss, Chacun de

‘ces {léments correspond 2 une "quantité" de recherche. Le concent de la nature

des recherches, pour sa pert, comporte deux éléments qui portent sur les sources
enslysies et sur le genre de renseignements obtems (leur contenu). L'#liment
contenu est mesurd en Conction de l'importznce accordde aux caresctiristitues

du profuit dems 1z choix final,

.

Le Tigure 4.1 nous donne également les principeux facteurs (verisdles

-«

ind<rendantes) sui agissent sur le comportement de recherche. 4 chacun de ces

Tacteurs corresnond une cuestion (voir questionnaire présent? en arpendice).
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Ant3cidents
(Variables indépendantes)

Pacteurs individuels

ADRI

Caractéristicues deographiques/soaio~économiques:

-~ identité du ripondant -
- revenu

_age . -
- profession B
-~ mobilitsd -

nombre d'années de rési-
dence dans 1o ville

¢tat matrimonial
présence d'enfants

”~

age des enfants

- mode d&'occupation

Opinions:
3 1'4gard des programmes d'i

Contacts avec les media:

du logement
niveau de scolarité

nformation-consommation

~ niveau d'exposition aux imprimis, 2 la radio ct

% la t¢l3vision

Variables de situation

-~ achat de remplacemcnt

- urzence du besoin

- ¢tat du produit usags

= idde du produit voulu

- connaigsance du produit

~ confiance drns 1'aptitude

~ circulation

- ordre de magasinnge

- utilisation de 1'~utomobil

- dete de 1'achat antirieur

- dete des achats antéricurs

- degr® de satisfaction » 1°
ant Srieurs

» fnire lc bon choix

e dons 1c magnsinage

“pard des achots

-~ Tirbilits du magesin de tnpis

FIGURE /.1

3 RECHEACHL - BMWLTE SUR LES COMPORTMMENTS DE RECHERCIE (TADIS)

Rechercho
(Variables dépendantes)

Ampleur des recherches

temps de réchorche

nombre de sources d'information

consultses
nombre de magasins visités

nombre total dec visites en magasin
nombre q'dquivolents considérds

Yature des recherches

-~ cxposition aur sources d'infor-
-~ cffTicacité des diverses sources

- importance des caractiristigues

mation
d'in"ormation

du produit

Résultats
(Variables indsnendantes)

Critdres de
sélection

-~ choix du
magasin

- cofit d'a~
chat

- prix d'a~
chat (la
verge carrd)

- dimensions

- tyne (iapis
pelucheux)

- mode d'ins-—
tallation

- ecndroit
d'utilisation

Facteurs
d'évaluntion
aprés l'achat

Produit:

- durde de vie
utile prévue

= degré de
satisfaction

- choix le
plus appro-
pri¢ aux
besoins

- rapport
qualité/prix
idénl

Recherche:

- satisfaction
3 1'Sgard
des rensei-
enements
disponibles

-~ pogsibilits
de magasiner
diffiremment
1la. prochzine
fois
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Dsimeation

Tcmpe de recherche

- Reclicrche @

SO" C‘QS

Produit /mariue

des
nfor-

Irmportance
sourcez 4'i
mation

Imzortance des
caractéristiques
du produit

7.

1C.

FIGURE 4.2

CLASSIIENT DIS VARIABLES DEPENDANTES UTILISIZS DAMS LTS
aUX{ SUR LE COMPORTZ

33

VENT DE RECHESRCHD
Variable dspendante Recherche
Description Amrleur  Vature
Temps &coulf entre la reconnaissance éu

probl®me et llachat proprement dit.
uestion 3 a)

Hotation sommzire des diverses sources
d'inTormation consult;es pendant les
recherches.

Zmestion 3 h)

Notation sommzire des divers mzgasins
visitss pendant les rechercles.
duestion 7 a)

Notation sommeire du nombre de visites
faites 2 chacus megasin pendant les
rackerches.

suestion 7 &)

. Hombre de marcues et cde nrodults

sérieusement con81d~r
recherches
wuestion 7 e)

Zxposition: exposition 2 une source
d'information donnée.
wsestion 3 1)

source utile.
de donnies de la

Efficacité relstive:
Renseignements tirés
maestion 3 h).

Cfficecité décisive:
Rense1§n ements tiris

source lz plus utile,
des cuestions 3 h)

_et T 1i

Genres de carzctiristicues: évzluation
des caractéristijues.

westion 3 g)

Inportance des caractdristizues: notation
de 1'importance relative des cerazctéristicues
Renseignements tiréds de la question 3 g




. 11, Intérdt présentéd par 1l'E&tiruette: notation
b sommaire fondée sur ltimportance accordse
aux renseignements sur le contenu en fibres,
l'usure et le nettoyage.

Renseignements tirés de la cuestion 3 g).

Le cuestionnzire ¢'enqute est présentde en zprendice,




Lz figure 4.2 contient plus de détails sur les varisztles 2%pendantes
dtudides. Ler varizbles y sont classdfes en fonction de l'amrpleur et de la
nature des recherches. Chague varizble y est désignie et décrite; on =z Aga-

lcment donné le num®ro de lz cuestion du questionnaire d'en—uBte -ui s'y

Donn‘tes utilicles

Les dennles ont $1d recueillies 2 1l'aide d'un questionnzire envoyi par

¢ & des consommeteurs cul venaient d'acheter un teris au printemps de
1074, (L2 ~uestionnaire est présents dens sa version intégrale en agrendice.)
Les ripondants 4tzient tous des adultes membres d'un ménzge ui eveient achets
un taris zu cours des neu’ derniers mois. Le nom et l'adresse des consommsteurs
2 %t tirts fes dossicrs de zustre points de vente de London (Ontario): Zaton
zsin ¥ reyons), loolco (megasin ¥ rabais), Factory Carpet (entresBt citail-
) et Postiens (megesin spécialisé). On a estimé ~ue les clients de ces
Staeblissements rerrisentzicont bien les divers grounes socio-féconomiues et

AN
radhicues de le ville. Lz représentativit réeclle de lt'échantillon & 418

I3

a
testde, et il semble que l= population des acheteurs de taris scit tien renrse-

[#2]

sent’c (il se reut toutcfois cue les catidgories socio-sconomirues infériesures

soient listremcnt sour-—rerrésenties).

3ien tuc l'enqute visait % svaluer le comportement du consommateur 2
chrcume des &tepes Au processus de décision, l'anzlyse a surtout portf sur 1l'itzpe
de la recherche. Jous voulions en effet étudier la varisbilits des mesures de 1z
recherche et anzlyser les liens entre le comportement du consommaieur en cette
metidre et les zutres 3tapes du processus de dicision. XNous invitons le lecteur
cui aimerait obtenir plus de détails sur les varisbles dépendantes et indépendeantes
utilisées dans 1'anzlyse % consulter la figure 4.1 et le questionnaire présenté

en zppendice.
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dans cette étude™ .

Les technicues d'analyse ne seront pas prisentfes de fagon cdéteillde

o

3 Résultats de 1l'enquBte et commentaires

Dens.cette section, nous commenterons les résultats de 1l'analyse des

donnfes de l'enculte sur les tepis. Cette présentztion devrz ndiessziremon
24re br¥ve; nous invitens donc les lecteurs Tui aimeraient obtenir nlus de
teils & consulter les chapitres 5 et 5 de la thise; ilsy trouveront ces
teblezusr diteillds et un examen approfondi des résultats. L'anzlyse cui suit
est prisent: en fonction des principales guestions gue les centres de c&éci-
sion cdevrzi«nt se poser en ce gul concerne le comportemcnt du consommzteur

% 1z recherche d'informztions.

guelle est l'amnleur cdes recherches faites per les zchetsurs de biens
durables (tapis)?

De Tagon gindrale, les riésultats de l'entu®te montrent jue certezins

asnectes de la recherche d'un taris »rennent une importance relative assex
grénde, glors ~ue d&'zutres sont plu. limitsds qu'on aurzit -~wu s'y sttendre

dens le cas e l'achat d'un bien Qurzble important. Les résultzts font
épgzlenent ressortir d'importants Scarts entre les efforts de rechexrche d3zloyis

par les consommzateurs.

Ainsie

=) Lo durde des recherches est assez importante. Dcns le ces des tepnis,
elle s'établit, en moyenne, & 37 semazines. 3ien cus 12,5 Ces ache-
teurs y sient consacré 3 semaines et moins et 255, 5 semzinss et moins,
27; des consommatsurs ont consacri 50 semzines et »lus aux recherches.

%) Les recherches en magaesin sont assez $levées; en moyenne, le consom—
mateur visite>plus de 3 magasins diffdrents et fzit zu total rlus ce
5 visites. Il est intsressant de signaler, cependent, tue 215 des
acheteurs n'ont visité cu'un seul magasin, 355, 2 magzsins et moins,
55;, 3 mzgasins et moins et que seulement llﬁ des consommateurs ont

visité 6 magasins et plus.
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c) Les consommateurs obtiennent leurs renseimmements aupres d'un nombre
limit$ de sources (moyenne de 2.5 sur 8 sources possibles). Inviron
2055 des acheteurs se fient % une seule source, 29,5, & 2 sources, 25,
2 3 et 1375, 2 4 sources.

Ial

Jes technicues d'analyse sont présentdes de fagon détzillle dens le charpitre

A

£ du document de travail original (thdse).




@) Les acheteurs de tapis ne font pas beaucoup de comparaisons; ils
n'examinent cue guelrues autres produits avant de faire leur choix.
Plus de la moitié (52)3) des acheteurs observis n'ont pas sirieuse-
ment Svalu! d'emtres tapis cue celui gu'ils ont acheis. 28,0 des
répondan%s n'ont examiné cu'un autre tepis, 13ﬁ,>2 autres et 5%,

3.

Les risultats prisentis en c¢) et d) ci-dessus et les observetions i
ont G&j: 1% faites 3 1'4gard d'autres biens durables nous permettent de metire
en cdouts 1'utilité des &tiquettes et des autres programmes d'information. 3ien
cue les consommateurs consacrent bezucoup de temps 2 leurs recherches et fu'ils
visitent parfois plusieurs magesins, le nombre d'entre eux qui consultélles
ftiguettes est peu $levé et ceux gqui le font ne se servent peut-Btre paé vrai-

ment Ce ces renseignements dans leur magasinage.

2. A ~uel menre de renseigmement l'acheteur de biens durebles (t=nis

zttzche~-t=il de 1'imnortsnce?

Les risultats de l'enju€te montrent cue les renseignements chrerchis par
les consommateur et auxruels il attache de l'importance verient eszucou: d'un

cchateur & l'autrs.

ainsi, en ce cui concerne l'importance relative des diverses gources, on
ooscrve e

.

2) Les sources perscnnelles viennent au premier rang - vendeurs (7§ﬁ
des consommzteurs), amis et pzrents (445). Viennent ensuite 1:
oublicit! ferite (27.0), les articles (32,3), les &ti-ueites (31,5),
les brochures (172) et la publicité diffusie ® la radio et % 1z

té1livision (16:3).

b) Les vendeurs constituent la source d'information jugfe lz plus utile
par les répondents; 66. d'entre eux ont dit des vendeurs tu'il
g'agissait d'une source "utile" de renseignement et £1i: ont estimé

qu'il s'agissait de lz source "la plus utile'.
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c¢) Seculement 317 des rdpondants ont dit avoir consult? les Stiruettes;

toutelois, 25, des acheteurs observss oni trouvs rue les Stiquettes
constituaient une source Mutile" d'informztion. Contrrirement 2

. - ol
ce mui s'observe dans le czs des vendeurs, censndant, seulement 27

e
[¢]

des rirondants ont dit cue les dtiruettes constituczient la scurce

de renseiznement le plus utile.

Ces »isultats et ceux d'autres Studes sur les bicns cursbles metient en
1tertrtac importance des vendeurs. Les centres de dfcision devreient

ividonce
donc yrenire comscience du fait gue, une fois sur plece, le consommateur ctts-—
chers bhemucous moins d'importance B 1'étisuette cu'zur renseignements donnds

T2y le vendour,

~
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Jous verrons maintenant de cuelle fagon les acheteurs ont utilis?® et
fvaluf le contenu de certains types d'information. Les chiffres »risentss

s

ci-dessous s'arpuient sur une observation des caractiristiques jugfes importan-

tes par les rdpondants.

ist es jugles importantes per les achetcurs sont: la
coulsur ("3 5, mualits (58%), le prix (50,5) et ltznsarence (39)0).

& 1l'inverse, peu d'acheteurs ont tenu compte du contenu en fibdbres

E.

a) Lee ceractir

. . . . sy .
(12,5), ce 2 rieistance & l'usure (262), de la facilit’ d'entretier

(2155} ou ce 1la margue (15,3).

.

D) L'analyse des donndes montre en outre gque 50,7 des consommzteurs ne
se sont pzs prioccupl du contenu en fibres, de le rdésistznce 2
1'usure ou de la facilitd d'entretien, caractiristicucs fui devaient

figurer sur 1l'iticuctte CANTAG.

Ces résultats mettent clairement en 3vidence l'importence des critres
subjectils dans les dicisions d'achaet des consommateurs; on pourrzit donc croire
cue les modes ¢'informetion (les &ticuettes, par exemple) contenant des donndes

otjectives ont neu de chances d'avoir de profonds effets sur le comrortement du

consommsteur.

3. Comment devrzit—on studier le nrocessus de recherche?

Lc processus d'auto-information du consomnateur peut sc mesurer et s'ane-
lyser & deux Tagons. Premitrement, on peut utiliser l'aprroche intigrfe dans
z-uelle on stiribue aux divers &léments une note glonale obtenue »ar l'addition
cdes valeurs sttribules auxr divers S1sments des recherches.

Dans cette approche, on sunpose l'existence d'un concert sous-jacent

)

commun (circonspection, aflibération). On pose égelement Tue les acheteurs ac-
cordent tous le m@me fegri d'importance ¥ chacun des aspects cu srocessus de
recherche. Par exemnle, les acheteurs qui accordent veaucoup &'imrortance 2
1z phase du ;rocessué de dicision cui préctde l'achat consulteront de nombreuses
sources d'informetion, visiteront plusieurs magasins et compareront diverses

Marsues.
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Dzns lz ceunilme approche, chague espect du processus de recherche est
ftudié sépariment.

Dans cette approche, on suppose jue le consommctour remplace
certains modes C'information par dtautres.

Ny




Par evemsle, certzins acheteurs visiteront rlusieurs magasins en peu de temps,

alors que d'zutres feront moins de visites a2u cours d'une plus longue piriode.

Les résultets de 1l'engu®te montrent tue les mesures azgrigatives du
rrocessus de recherclre ne devraient pas servir % #tudier le processus d'zuto-
informzticn des consommzteurs. L'encuBte montre en effet ~uc 1'ivalustion du
degri ¢e circonspection de 1'acheteur dépend de la mesure utilisde rour Avaluer
ses recherches., Comme nous l'avons €éj% wvu, les consommateurs font des choix
dans leurs activités de recherche. Ce fait prisente un intér®t tout particulier
rour 1l'ftude ce 1'effet des rrogrammes d'information sur le com-ortement ces
consommeteurs. Ces programmes (1'étiquetage, par exemrle) sont congus de fagon
2 stimuler l'esprit de comparaison chez le consommateur. Si 1'on utilise 17

méthode agrigative pour évaluer les effets sur les consommateurs d'un nouveau

a
mode d'4tituetzge, on risque d'en arriver & lz conclusicn que lz préisence des

nouvelles ftiruettes contribue & riduire le processus de recherche et fue le

m

rrogramme z £choudé. Une telle situation pourrzit dfcouler du fzit jue le con-

scmmateur & tendance 2 réduire le temps conszcré 2 ses recherches ou le nomtre

‘de visites er magesin s'il dispose sur place de rlus de renseignements.

~

3rel, comme les centres de décision cherchent souvent % zgir sur un asdect
pricic du bomportement @u consommateur, ils devreient s'ellorcer d'odienir des
renscignements précis sur la cuestion et non en faire une ftude glotale.

11 cbnvient dzalement de souligner qu'il ne semble pzs y avoir cde rapportis
3troits enire l'ampleur des recherches et l'importance accordse rar le consomma=-
teur aur caractiristizues objectives du produit (matériaux utilisss, rendement,
entretien). 4insi, il se peut cue mBme les consommateurs les plus actifs sur
le nlan de la recherche ne soient pas intéress$s zux renseignements donnés sur

les #tizucttes ou fu'ils ne les utilisent pas.
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L, on cuoi les recterches sont-elles liées aux autres varizbles du pro

de décision?

(Y a=t-il des @ifférences entre les segments? de cuelle fagon les re-~ -

cherches egissent-elles sur 1l'achat?)

Le cazdre de recherche présents 2 la figure £.1 montre cue 1'anrleur et
le na2ture du processus de recherche peuvent ®tre associses % plusieurs facteurs
(et notamment % des variebles individuelles et de 51tuatlon) Cels signifie
donc ue l'ampleur et lz nature des recherches des consommateurs tiennent aux
ceractiristijues de ces derniers et 2 la situation dans lamuelle ils se trouvent.
¥ieur encore, le processus de recherche exerce une influence sur le type de
produit achet? et le degr? de satisfzction & 1'igerd des acheats antirieurs
Ce phénomd¥re a d'importantes conséruences, cer il se peut cu'on agisse sur le
choix des, consommateurs et leur degré de satisfaction en modifiant cuantitati-
venent et guzlitzativement leur comportement en mati®re d'auto=-inTormation. On
trouvera ci-dessous un certain nombre de constatations plus précises sur ceux

cuil cherchent 2 s'informer, leur situation et les consfyuences de leurs recherches.

Jous axaminerons tout d'abord les aspects quantitetifs du rrocessus de

recherche.

z) Le profil des veriables associfes % une méthode de mesure des recher—

ches differe de celui des autres mesures.

Ce rfsultzt confirme le princire selon leguel les mesures fes divers
$14ments ces recherches devrzient Btre Studides sépariment. In outre, on neut
en d7duire mue les programmes d'sticuetage (cu1 ont pour dbut de stimuler le
sens critirue des consommateurs) ne touchent pas tous les consommateurs et u'il
est dangereur de¢ faire des génsdralisations 2 1l'égard du comportement c¢u censom-—

mateur en matidre de recherche.

b) Contrairement & ce gue d'autres auteurs ont pu constater, nous n'avons
pas »u mettire en Svidence de rapports étroits entre l'ampleur des
recherches et
i) 1les ceractéristicues socio=économizues des consommateurs (niveau

de scolarits, profession et revenu)
ii) les varizbles de situation (ordre de magasinage, “tat du profuit %

renplacer et degré de satisfaction % son égerad).
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On voit donc encore cu'on peut difficilement faire des généralisations

% 1'égard du processus de recherche.

peuvent ne pas s'eponlizuer B un sutre.

Les résultats valsbles pour un produit

c) Les risultats de 1'enjuBte mettent nianmoins en #vidence un certeain

normbre d*éléments dont lz moitis confirme les risultais de travaux

de recherche antérieurs, Ainsi:

i) le processus de recherche prend géniralement plus dtamdleur

cher les acheteurs gui:

ont des enfants

ont une connaissance du produit
ont d¢j2 achets le produit
paient un prix totzl rlus Slevé

peient un prix 3 1'unitéd rlus &levé

ii) 1le processus de recherche varie de fzgon curvilinézire en

fonction

\

- de 1'2ge (1'ampleur des recherches atteigrant un sommet chez

les personnes d'2ge moyen)

- du degré de satisfaction & 1'dégard du rroduit achet? (1lz majo-

rit$ des consommeteurs sont moyennemeni satiszits)

iii) 1'ampleur des recherches est géniralement moins grande chez les

acheteurs qui:

- sort mobiles

- ont une bonne idsfe du produit voulun

- sont tr®s satisfaits de leurs achkats antérieurs.

Ces risultate ont & tien des égards d'importantes
roliticues d'inlormation-consommation.
P 0y 2 P s . » - - ¥, s
moiti’ seulement des liens énumérss ci-dessus coincident

trzvaux de recherche zui ont d&jd porté sur la question.

Tout d'abord, on

riyercussions sur les
observe fqu'environ la
avec les risultzts des

On 2 donc reison de

dire qu'il est dangereux de Jaire des génédralisations sur le processus d'asuto-

information des consommateurs.

cgui connaissent 65j% le produit recherché ont tendance

de renseignements & son sujet.

Deuxidmement, on observe que les consommateurs

vouloir obtenir pius
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Ainsi, il se peut gue les nouveaux modes d'information (les Stiqucttes
informatives, par exemple) rrofitent plus & l'acheteur expsiriment? -u'au con-
sommateur inexpiriments. Clest pourtant ce dernier 7ui ¢ le plus besoin
dtaide. Le dernier £13ment ces rdsultzts est probzblement le rlus imrortant:
on n'obtient pas nicesszairement de meilleurs résultets en fzisznt »lucs de re-

crerches. In effet, les mesures cdu
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cegr® ce setisfaction 2prds l'achat atteignent un sommet chez les consommzteurs
dont 1l'ampleur ces recherches s'est situfe 2 un nivezu moyen, et non chez ceux
cui ont fait le plus de recherches, En fait, on observe dans w1 cazs fue le
riveau de satisfaction atteint un sommet chez les conscmmateurs sui ont fait

les recherches les moins poussdes. Ainsi, il semdle fu'on aurait plus avantage 2

feire ces recherches moyennes mu'2 en faire trop.

Zn résumé, il est manifeste gue le degré dlauto~information du consomma=
teur tient zutent : des facteurs individuels gu'd des varizbles de situation.
Ainsi, comme il existe des &carts marzués & cet &gard entre les divers segments
e 1

j2 N

m

.po;ulation, les programmes d'infermation-consommation azuront des effets
silactifs sur les conscmmzteurs. Il est de plus évident cue les recherches des
consomnateurs ont @'importantes conssguences gu'on ne devrait plus ignorer dans
les £tudes sur le processus dtauto~information des consommateurs. On observe
i2zelement que le choix du consommateur et son degré de satisfaction tiennent
pour une vart 2 l'ampleur de ses recherches. Infin, comme le consommateur le
plus satisfait semble ®tre celui qui a fait des recherches modsirdes, il semble
gu'on devrait remettre en question 1'hypoth®se courante selon laguelle il est

toujours préfirable de fzire plus de recherches.

Wous zllons maintenant étudier les souces et les types (contenu) de
renseignement cque le consommzteur priftre dans diverses situastions. Xous
verrons igalement dans quelle mesure les risultats de 1'achet (et notamment
le degré'de satisfaction du comsommateur) sont influencés par la confiance du
consomnzteur en une source d'informations donnée. Cette guestion devrait inté-
resser les centres de dicision, car la source (1'stijuette, par exemdle) et le
conteru (les donnédes sur les caractiristiques du produit, par exemzle) des

programmes d'information~consommation sont diffusés dens un milieu informzti”

‘cortenant une multitudes de sources d'information et de messzges. Il se peut

cue lc consommateur ne consulte pas les étiquettes
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. s'il juge cu'elles constituent une moins bonne source d'infermation que é'autres
entrées.

Les résultats cde 1'Stucde gui présentent le nlus d'intir®t pour les centres
de décision

m

ont ri3sumis ci-dessous. Nous invitons le lecteur intiress? 3 obte-~

nir plus cde d#tz21ils % consulter 1z thd®se originale.

_u) I1 existc manifestement des Qdiffirences entre les consommnztesurs et

les situetions du point de vue des sources d'information utilisfes.

-

2 d'autres termes, la nature des sources d'information auwquelles
les ccnsommeteurs sont expossSs et le degré d'utilits que le consomma-
teur leur trouve dérendent des caractiristiques individuelles éu
consommateur et des circonstances cui entourent 1'achat (variadle

de situstion).

Celz veut donc dire que tel ou tel programme &'information zttirerz :lus
un sejment de 1l norulation qu'un autre. 11 est donc nzil de croire jue
‘ rizction du nudlic peut Btrc giéndralisie,

1=

2

- e) Lesz risultats du processus de dicision sont influencie 2ar la nature
. ‘ des sources d'informztion consult’es et des renreignecmernts recueillis

rencznt les recherches.

sinsi, en 2lus de d3terminer B cui s'adresse telle source d'informztion

<

et dems uelle situation on 1'utilise, il est importent de chercher ¥ ¢ terminer
si le Tait @'®tre erpos? ou influencé par une source d'informaztion donnfe peut
avoir des congicuerces diffdrentes pour un consommateur ou un zutre (cn termes
gc chois ou d'évalustion =prds 1l'achat); ces liens ne peuvent tlus ®tre ignorss
dans les 3tudes sur le comportement de recherche, d'autant plus cu'il sembdle
t2oli mue gi une source é&'informztion cortient des renseignements "utiles",
elle a2 de bonnes chances d'exercer un effet significatif sur 1'évaluztion aprds

1'ache

f) Les vendeurs constituent la source d'informztion lz rlus importante
. ‘ . Qes consommeteurs ~lus 8gds, non motiles ou Tiddles % leur ditaillant.

De plus, on observe cue les consommateurs qui attachent le plus

-
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d'importance zux vencdeurs ont un degr?® de satisfaction aprds l'tachzat
supzirieur 3 celui des consommateurs qui s'sppuient sur d'zutres
sources d'information. In fait, les acheteurs nour lesruels les
emis et la pudblicits constituent la source de ronseigrnement "le plus
utile" sont ceux cui ont le degri de satisfaction aards 1'achat le

moins &lev?,
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Cette constztation peut avoir des répercussions intéressanfes si on 1'3-
tend aux étiguettes inlormatives; en effet, on pourrzit en arriver B dire que
les consommateurs cu'on invite % se fier % 1'éticuette et cui font de 1'Stiquette
leur source d'informztion lz »lus utilec suraient tencance 2 prencdre de moins
bonnes décisions dtachat,

Cette npossitilits est £tudife dans l'analyse des donnics tir‘e de l'enzutte
sur les taris (voir section 4)., Puiszue les vendeurs constituent lz source d'in=
Tormation 1~ plus influente, le succ®s des zutres sources dtinformation =2u point
d'achat (les #tirusttes informatives, par exemple) tiendrz % l'attituce des ven-

ceurs,

onfin, lz section £ contient des risultzts sur 1'intir8t manifest® par
lo zcheteurs de tanis 2 liégard de certeines caractiristitues (contenu en fi-
tres, risistence % 1l'usvre. et facilits d'entretien). Ifous zppellsrons ces
renssismemende les caractiristicues technicrues dz 1'éticuette.

5) Glostelement, les acheteurs de tepis sont tr®s peu intiressis per les
ceractiristicues technizues de 1'3ticuette. Les consommzieurs rmai

sentlent recherchar ce type de renseigmement ont tendence 2 possider

lt'une ou l'rutre des caractiristiques suivantes: &3e moyen, niveazu de
rovenu dlevé, profession de col-bleu, besoin assez urgent céu procuit,
destination du tzpis 2 une zone de circulation intense, bonne icée
du rroduit recherché, confiance en soi dans l'eptitude & Taire un bon

chioix, connaissance des taris, expérience d'achzt asscc ricente (c %

ans).

Ccs risultetc nous permettent de tracer le profil du segment de la ropu-
lation tui pourrait le plus profiter des Stijuettes informatives si l'on suppose,
“vicdemment, gue les censommateurs gui stintiressent zu contenu en Tibres y B
1'usure et 2 ltentretien des tzpis consulteront les étiuettes et utiliseront
- les renseignements ul s'y trouvent. Si ce drofil est exzct, il semble gue les
f{ticuettes informatives n'aideront pas les persomnes zul en ont le zlus besoin.

in effet, il semble Tuc ce soient les rersomnes




les mieus nantics (miveau de revenu élevé, confiance en soi, comnzissance cu
nrocduit, etc.) c¢ui stintiressent le plus aux caractiristitues tecinitues de

1titiquette.

Enfin, les risultzts de l'étude montrent qu'il existe un certrin nombre
feo licns entre les risultats du rrocessus de ddicision et 1'int r3t manifests
¥ 1'izerd des caractliristizues technizues de 1'étiguette; ainsi, il est possible
cutor mudsse zgir C'une certeine maniltre sur le choix du consommzteur et sur son

cegr” de sstisfaction 2 14 *a.d de son achat par le bizis de 1'iti-uetage.

Les echeteours qui choisissent des tepis relativement curz>les (les
tnois bouclis, par exemple) s'intiressent étroitement 2 1z cuestion

de lz résictance ? l'usure et de la facilit? d'entretion; % l'inver-

ic
sc, les consommeteurs gui choisissent des taris moins durcbles, mais
~lus zttreyants (les taris pelucheux ¥ longs poils, nar exem-le)

-

'intiressent trds reu ® cec cerzctiristirues,

Il en cicoule donc cue 1'utilité de 1'iticuette rismuc de varier bvesucous:

n fonctior de lz nature Zu rroduit et zuc l'acheteur prioccup i »zr lterrarence

m

[97]

v arofuit pourrs ignorer complttement les renseignements techniuce donn’s sur
1titivette. Ironiruement, ce sont les teris recherchis pour leur eppearence qui

ont lcs moins donres caract: r1stl~uc= technicues; en ce sens, les 2tiqucttes

infermetives ne seront neut=%tre zas utilisde ar les personnes —ui en ont le
Tlus tcosoin.
i) Lec =cheteurs cui sont le plus prioccupds »ar la cmestion f¢ la

rizistonece 2 l'usure des tepis sont ceux cui ont le niveau de sztis-
action lc moins flevd. & 1l'inverse, les consommrtcurs Tui s'intires-
acilité d'entretien ou 2u contenu en Tibres des tanis ont
tendznce % Btre asser satisfeits

Ces risult=ts montrent ~ue la cualits de 1'informetion 2 1'% noTae ol 1l'en-
—uBte a &t& faite (1974) Stait satisfzisante 2 1'égard du contenu en fidbres et
Je la facilits ¢'entretien des tanis, mais cu'elle ne 1'Steit pes en ce qui
concerns leur risistence ¥ l'usure., Il se peut donc rue le princirzl intérSt
fw nrojet can=dien d'$ticuetzge des taris riside dens les remseignenznis sur 1le
risistance B ltusure des tanis, Les résultets prisentis dans 1r section 4 le

conlirment d'ailleurs,




Ceci terminc notre anzlyse des risultets pratiques éc notre enruéte.
Cette prisentztion est fvidemnent somnzire et une fois encore, nous inviions

le lecteur 2 consulter les chapitres © et 6 de la thdse originzale.

vn
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£ EVALULTION DXPERTIZNTALS DIS EFFSTS DIS “TIQU:TT?S INFORVATIVIS SUR
LZ COLPORTIIENT DS CCNSOIZATZ

-
LY
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Les renssimmements cue nous avons zu obtenir grice % notre enmu®te sur

le processus ¢'auto-inTordation des conzommateurs nous Connent unc id’e du
derrl d'utilit® des prescriptioas er matidrc a'itiguetage. Toutefois, il eost
tout mizgi dnroriont d'évzluer les effcis rricis de checune de ces ~rescrintions
sur lc¢ comrortencnl des consommateurs., C'est »ricisdment ce wue nous zvons
cherek” ¥ Tnire done cetto vhese e:mirirentale de 1'itude. Il convient fe
souli~mer ~uz 1'eprrochs exmirimentale utilisfe ici dans le conteorte d'un produit
(urzls fonn” = le tanis = et d'un vihicule donmd - 1tStiruette infomative -
~ourrsit FSi;:ﬂbnt Ttre znplicude 2 d'autres biens dﬁrablcs ou t {'nutres modes
&tintormrtion (1'fti-uetose des appareils ménagers, par exempls). ous invitens
lc leetear i simerzit obtenir plus dc renseimmements sur ls mithodolozie re-
tonue, 1n mtlhode dtanclyse utilisfe et les résultats 2u troveil 2 oconsulter
1

cs encritras et T @ 1= thisc orizinzle. Dans les neges ~ui suivent, nous

'I

srigentcorone e fagor sommzire les points szillents de notre enelyse o 1'iti-

Totre traveil de recherche svait pour but de diterminer

ez efletz de 1'4étimetage informati
cdez consommzteurs;
1 : osramme 4'dducztion (Fromotion)  1tizzre de 1'iti-
‘rwetnge dos topic sur ltimnect de l'étiguetaze;

frets ce font sentir d'une fagon différente é'un segment & 1l'autre

(notzmnent Qu noint de vue socio-iconomirue).

Nous Taprelons au lecteur ue nous avons Studil le débat r’cent sur

1r3tic etaﬂe ces topis zu Cenadz et les effets possibles ces orogrammes d'infor—

mction=consommstion dene les sousesections 2.3 et 2.:4. ious avous notamment wvu

~zs rizliste de Zrendre pour accuis

1l ntest

P'

bath




mue le ri-onse des consommcteurs au: prescriptions en matire d'éticustege
doit ©tre gén’rzlisse. Nous avons notamment 4mis 1l'hypothdse selon lacuelle
1'sticuette informztive peut avoir des effets limitds sur le choix des cone
sommateurs et rue ccs effets risguent ¢'intiresser surtout les segments socio~-
Zconomizues sun'risurs de la socift®, Xous nous sommes igmlement cemandd si
1t "Pimite informetive, per sz senle prisence, peut avoir des effets mariuls,
Hous rrons enlin soutenu, tout comme Thorelli (1572, p. 427), :ac ces nouvelles

nem.res Jevront Bire pricidies Ce progr ammesid'éaucation Bl on veut u'telles

soient : lcinement efficeces.

ol c-fe simulation
o= ]

Lo Timure J.12 prisente le plan factoriel {2 :r 3) utilis? nour ¢fterminer
lox wllets o 1'Itizuetage informatil des tapis sur les dlcisions dfschet des
concomnctours,

T Cricaces (ftituetias)

Wy

L: fimure £.,13 urisente les trois Sticuettes ntilisdes dans 1'exgirience
Comme on peut le voir, la quantitl de renseignements donnds augmente d'une Sti-
sacttes 2 l'eutre. Les renseignements donngs sur lus $ti~uettes corresrondent
* veu fe chosss rds } ceur qui devraient Btre retenus dans le tro_ramme A'éti-
ruet;:: dez teris., L'Sticuette 1 (1'dtiquette de contrdle) est conTorme aux

e 1 s .
o Loi gur 1'Itiquetage des textiles 1. Cettc étiruettc contient

.
e
(o8
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]
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der renseignaments sur le contenn en fibres, le genre, la couleur et 1o leargzur.
Zir Ttinuettes 2 et 3 contiennent d'autres renseigmements. L'itiustic r

sentc (om renmseignements sur lo résistance 3 l'usure du tapis; on y indigue si

l1c 4rie rinond sun normes du gouvernement en matilre de circulztion (faitle,
moycnne, intensc) sour les taris domestirues. Cette m3thode ce repxrisentation

dc 1a rosistance ® ltusure cu taris est anzlogue 2 celle cu'on utiliss en Royzume-

Uni et ‘en France, et il semble qu'elle a des chances d'2tre retenuc au Canzie,

<87 ..
11 lz Loi sur l'iticuetege des textiles est entrie en vigueur le 1 d2cembre

1972
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FIGURE 4.12
PLAN FACTORIEL (2 X 3) UTILISE DANS L'EXPERIENCE DE
MAGASINAGE
Traitements:
Renseignements cumulatifs
Etiquette BEtiquette Etiquette
1 2 3

Avec formation
Conditions:
Sans formation




Etiquette 1

FIBRE:

FIGURE 4.13
 TRAYTEMENTS

(témoin)

WESTERN CARPET CO.
Toronto, Canada

GENRE:

LARGEUR:
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FIGURE 4.13 (suite)

Etiquette 2
WESTERN CARPET CO.
Toronto, Canada
FI1BRE: @ENRE:
COULEUR:
LARGEUR:

RESISTANCE A L'USURE:

Ce tapis répond aux normes gouvernementales

relatives aux:

zones & circulation légdire
zones 3 circulation moyenne

zones A circulation intense




Etiquette 3

FIBRE:

FIGURE 4.13 (suite)

WESTERN CARPET CO.
Toronto, Canada

GENRE:
COULEUR:
LARGEUR:

RESISTANCE A L'USURE:

Ce tapis répond aux normes gouvernementales

relatives aux:

gones & circulation légkre
zones & circulation moyenne

zones 2 circulation intense

ENTRETIEN:
1. Balayage quotidien
2. Nettoyage par aspiration hebdomadaire:
Succion et brossage mécanique
A Succion seulement
3. Nettoyage annuel par des spécialistes
4. Pour obtenir d'autres renseignements sur l'entretien

du tapis, l'élimination des taches, etc., demander la
brochure gratuite intitulée "L'entretien de votre tapis";
écrire A:

INSTITUT CANADIEN DU TAPIS
C.P. 100
MONTREAL
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particuli®rement si l'éfiquetage des tapis devient obligatoire. La résistance

2 l'usure des tapis utilisés dans l'expérience a &té évalude grace au concours

d'exerts de l'industrie du tapis.

L'étiﬁuette 3 contient des renseignements sur le contenu en fibres, la
résistance 2 1'usure et l'entretien. La seule différence entre les tapis ‘
réside dans ie fait que les instructions relatives au nettoyage par aspiration
des tapis pelucheux 2 voils longs portent la mention "succion seulement", alors
que dans le cas deé tapis bouclés, elles portent la mention "succion et brossa-
ge mécanique". Dans le but de satisfaire les acheteurs de tapis qui voulaient
obtenir des renseignemenis sur le nettoyage des taches, on a gjouté % 1l'étiquet-
te une note dans laguelle on fait allusion % une brochure de l'Institut canadien

du tapis. Dans l'ensemble, les instructions relatives & l'entretien correspon-

- dent sensiblement aux renseignements que l'Institut serait pret 2 donner dens

le cadre é'un programme d'étiquetage libdbre.

Conditions expirimentales (niveau de formation)

Le deuxi®me élément de l'expérience sert 2 représenter deux niveaux de
formation % 1'3gard de l'existence et de la nature des étiquettes utilisées
dans 1l'expérience d'achat. Le premier niveau correspond 2 celui des personnes
"formées" = personnes ayant pris connaissance d'un feuillet explicatif conte~
nant une représentation de l'étiquette et une explication de son utilité. Le
deuxi®me niveau, celui des personnes "non formées", correspond 2 la situation

des personnes cqui n'ont pas vu le feuillet explicatif.

Ces conditions avaient pour but de déterminer les répercussions d'un

progrémme de promotion sur les effets de l'étiquetage informatif. Certains

"estiment en effet que le consommateur doit au préalable Btre informé si l'on

veut cue l'éticuetage ait des effets significatifs.




53

Milieu dtachat simulé

Les étiquettes ont été apposées au dos d'échantillons de 18" x 27",
Trois salles d'essais ont été utilisées; chacune d'elles contenzit un groupe
de tapis identiquesl2. Toutefois, les étiquettes apposées sur les divers
échantillons d'une salle donnée différaient de celles des deux sutres salles.
Le prix des tapis (en dollars la verge carrée) et un numéro d'identification
étaient apposés sur chague échantillon.,

Un échantillon de 506 personnes (individus ou couples formant ménage) a
été constitud., Les personnes devaient se rendre sur le campus de l'Université
Western Ontzrio, choisir un tapis et remplir le questionnaire, L'affectation

des participants et leur niveazu de formation étazient déterminés aun hasard.

lesures

Les réponses au questionnaire nous permettent de mesure de quelle fagon

. les étiquettes ont agi sur les attitudes gt les choix des participants. La

figure 4.14 présente les diverses mesures utilisées. "Les mesures y sont données
par ordre hiérarchique (exposition, rappel, attitudes, comportement). Le lec-
teur remarcuera que cet ordre repose sur le modtle hiérarchique présenté dans

la sous-section 2.3 de cette étude.

12 Chaqué groupe comprenait les 15 m@mes types de tapis. Chague type de tapis
se composait: 1) de un genre de tapis (tapis pelucheux 2 poils longs, tapis
bouclé, etc.), 2) de £ 2 15 couleurs et 3) de un seul prix. Les prix se

" situaient entre $5.95 et $19.95 la verge carrée,




FIGURE 4.14
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HIERARCHIE DES MESURES DEPENDANTES UTILISEES DANS L'EVALUATION DES EFFETS DES
ETIQUETTES INFORMATIVES

Description de la mesure dépendante
Nom (et é&chelle de

Question du questionnaire

Niveau de 1'effet mesure utilisée) (ou calcul)

Acquisition Exposition Vous rappelez=vous avoir vu une étiquette
initiale des _ sur l'un ou l'autre des échantillons?
renseignements

figurant sur

_1'étiquette

( ) Oui ( ) Non

T;aitement initial Rappel
de l'information

Veuillez donner la liste des genres de
renseignements donnés sur ltétiquette.

Utilitée pergue

Reisons du

choix

(Suite) ...et indiquez dans quelle mesure
les renseignements vous ont aidés A faire
votre choix,

Tres utile ( ) Assez utile ( )

Inutile ( )

Par ordre d'mporta.nce, quels ont t été
les principales raisons qui ont motivé
votre choix? (Contenu en fibres, résis-
tance 2 1'usure et facilité d'entretien)

Intégration et Incertutudes ressentxes Veu111ez sxgnaler toute 1ncert1tude que

utilisation
des renseigne~
ments

Attitudes

requis

Confiance

Confiance

Autres renselgnements

vous avez ressentie au moment de choisir
un tapis.

Si 1'on excepte les renseignements que
vous aviez 3 votre disposition, quels
autres renseignements auriez-vous aimé
avoir eus au moment de choisir votre
$apis?

Dans quelle mesure avez=vous confiance
que le tapis choisi convient % la pilce
ou & l'endroit de votre maison que vous
aviez en tete?

Tres confiant é ; Assez confiant ( )
Peu confiant Pas confiant dn tout

Vous serxez-vous senti plus confxant si
un vendeur de tapis avait été présent?
oui ( ) Non (

. &
Prix

%Coﬁta

: a
. Genre

Comportement

Quinze prix de $5.95 3 $19.95 la verge
carrée,

Prix X dimensionsa
A longs poils/sans longs poils.
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Ratio résistance 2 Rapport entre la résistance & l'usure

1'usure/besoins du tapis® choisi et le volume, estimatif
de la circulation 3 l'endroit  de la
maison ol le tapis sera posé, Trois
catégories de réponses: circulation
légtre, moyenne et intense.

a Ces détails ont été é&tablis 3 partir de dossiers de recherche % l'aide de

numéros de code correspondant aux tapis choimis (ces renseignements figuraient
au bas de la feuille d'instruction remise aux participants).

Les répondants devaient évaluer l'intensité de la circulation en divers points
de leur logement en fonction de trois catégories: circulation légdre, moyenne

et intense, L'évaluation donnée pour l'endroit ol le tapis a été posé a en-

suite ét2 utilisée dans le calcul de cet indice.
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Les mesures des attitudes servent & évaluer les aspects subjectifs du
comportement des consommateurs, de leurs impressions. A l'inverse, les mesu-
res du comportement visent 4 obtenir des renseignements objectifs sur le choix.
11 se peut que les étiquettes informatives aident le consommateur & "se sentir

mieux", mais non & "faire un meilleur choix".

Comme le but ultime des modes d'information est de provoquer un "meilleur"
choix, il est important de savoir ce que l'on entend par "meilleur".

Lz définition du "meilleur" achat n'est pas nécessairement évidente. Pour

déterminer si le consommateur fait le meilleur achat, on devrait idéalement com—

‘parer son achat au produit idéal dans les circonstances. Comme il n'est pas

possible de dsterminer quel est le produit idéal pour chaque consommateur, on
doit se fier & diverses mesures arbitraires pour analyser les données expéri-

mentales.

Premiérement, pour les fins de l'expérience, on assimile généralement
le terme "meilleur" A celui de "modifié". En d'autres termes, on peut s'attendre
% ce que les habitudes de consommation changent si le consommateur est exposé 2
plus de renseignements sur le contenu et le rendement du tapis. Les trois pre-
midres mesures du comportement données au bas de la figure 4.14 serviront 2
évaluer gloﬁalement le choix; elles correspondent en effet 2 des attributs du

choix lui-m8me: prix, cofit et genre.

Deuxi®mement, le "meilleur" choix est celui d'un tapis dont 1la
résistance 3 l'usure correspond aux besoins du consommateur 2 cet égard. Avant
1l'expérience, on a Svalué la résistance & l'usure des tapis et 1'on a établi un
classement en fonction de trois catégories de circulation: légdire, moyenne et
intense. Dans le questionnaire qui suivait l'expérience, les participants de-
vaient estimer 1'importance de la circulation en divers points de leur maison
en fonction de ces trois catégories. Ces données ont servi 2 calculer le ratio

résistance & 1'usure/besoins, dernier critire d'évaluation de
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la figure 4.14. 'On peut donc s'attendre & ce que la diffusion de renseignements
relatifs A& l'usure permettra aux consommateurs de mieux adapter leur choix 2
leurs besoins, d'accrolire le degré de précision de leur choix.

 Limites

Avant de présenter de fagon sommaire les résultats et les implications
de notre expérience, nous croyons qu'il est important de donner un apergu de

ses principales limites. Nous en avons distingué cing.

1, Limites imposées pér le cadre temporel; seuls les effets immédiats de
1'étiquette peuvent 2tre déterminés; les conséquences % long terme n'ont

pas été évaluées.
2. Limites imposées par la nature simulée du cadre de magasinage.

3. Limites imposées par 1'éventail des étiquettes étudiées, qui ne nous
permettent pas d'étudier vraiment 3 fond 1'hypoth®se selon laquelle il

. —
est toujours préférable que le consommateur dispose de plus de renseigne~

ments.

4. Les limites imposées par la présentation des renseignements sur l'étiquette,
les résultats pouvant €ire étendus ¥ d'autres méthodes de présentation

des mBmes renseignements.,

5. Les limites imposées par la représentativité de l'échantillon qui, m2me
5i l'analyse a révélé que les distorsions étaient peu importantes, pour—
reit donner lieu 3 des erreurs ei l'on étendait les résultats & d'autres
localités. ' ‘

4.2  Résultats et analyse

Nous avons étudié les données expérimentales dans le but de déterminer:

1, Si les effets du contenu informatif des étiquettes peuvent €tre hiérarchi-

quement gradués de telle fagon que l'effet maximal se produise aux premiers

échelons de la hiérarchie.
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S'il y a un lien entre la quantité des renseignements donnés sur 1l'étiquette
et 1'attitude ou le comportement des acheteurs.

- Si le "niveau de formation" a des effets marqués ou, en d'autres termes,

8i les consommateurs qui ont au préalable é%& informés de la nature des
étiquettes font un meilleur choix que ceux qui ne l'ont pas été.
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4.,  Le contenu informatif des étiquettes a des effets différents d'un segment

% ltautre de la population, et ce sont les groupes socio-3conomiques

privilégiés qui en profitent le plus.

Le lecteur se rappellera qu'il s'agit 1% d'une question importante aéja
mise en évidence dans d'autres études et dans le débat sur l'étiquetage informa-

tif au Canade.

Nous ne donnerons ici qu'un apergu des résultats de notre expérience. Le

détail des résultats et leur analyse sont présentés dans le chapitre 7 Qe la

thdse,

Les résultats de notre -expérience sont anzlogues & ceux des autres pro-

grammes d'information en ce sens gue la réaction des consommateurs aux étiquettes

informetives est conforme 2 celle des modtles de hiérarchie des effets. En effet,

nous avons pu observer que les effets diminuent (successivement) des mesures de

1'exposition 2 celles du comportement et des attitudes.

Le tablezu 7.1 présente de fagon sommaire la réaction des consommateurs

aux étiquettes apposdes sur les tapis. On y apprend que, en moyenne:

a)

e)

80% des répondants ont dit avoir vu 1'étiquette (exposition).

AT & 62% des répondants se sont souvenus des éléments d'information

contenus sur l'étiquette.

335 2 50% des répondants ont estimé que les renseignements donnés sur
1tétiquette étaient trds utiles.

13% & £5% et 9% 3 345 des répondants ont respectivement donn2 parmi

leurs trois ou leurs deux plus importants motifs de choix une carac-
téristique du produit associée 3 un élément d'information donné sur

1tétiquette.

Seulement 1% & 2% des répondants ont donné une caractéristique de

- 1vétiguette comme principale raison de leur choix.

La résistance 2 l'usure est 1'élément d'information le plus utile

aux yeux des acheteurs de tapis; viennent ensuite le contenu en fibres
et les renseignements sur l'entretien (dans les réponses aux éléments
b) % e) ci-dessus, on observe que les renseignements sur 1l'eniretien
obiiennent systématiquement les pourcentages les plus faibles, alors
que les renseignements sur la résistance 3 l'usure obtiennent les




pourcentages les plus élevés).
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TABLEAU 7.1

PRﬁéENTATION SOMMAIRE DES EFFETS DES ETIQUETTES INFORMATIVES SUR LES TAPIS

Hiérarchie des effets

Acquisition initiale de
1'information

‘Traitement initial de
1'information:

Attitude (intégration
et utilisation de
© 1'étiquette)

Comportement (intégration et
utilisation des renseignements
- donnés sur 1'ét1quettegn

Evaluation des effets
Exposition & 1'information

Rappel de 1'information

Renseignements assez utiles ou
trds utiles

Renseignements tr¥s utiles

Caractéristique nommée parmi
les 3 premires raisons du choix

Caractéristique nommé parmi les
2 premitres raisons du choix

Caractéristique choisie comme
premidre raison du choix

- Nombre d'incertutudes ressenties

Nombre d'éléments d'information
supplémentaires voulus

Confiance inspirée par le choix

Confiance accrue en présence
d'un vendeur

‘Genre choisi; prix; cofit totalj

résistance 3 1'usure correspon-
dant aux besoins

: Résultats
(2 moins d'indication contraire, N = 506)

807 des répondants ont vu 1'étiquette

Contenu en fibres Résistance & 1'usure® Entretienb

Aucune. variation importante au fur et A mesure que la

qugntité des renseignements donnés sur 1'étiquette tzmgmen-?E
tea ' :

Diminution importante au fur et A mesure que la quantité
des renseignements donnés sur 1'étiquette augmente”.

Importante, mais curvilinéaire; la confiance augmente an
fur et & mesure que la quantité d'informatione passe d'un
seuil minimal & un niveau moyen, puis diménue quand la
quantité d'informations atteint un sommet”.

Aucune variation importante au fur et 3 mesure que la quan-
tité des renseignements donndés sur 1'étiquette augmente .

Aucune variation importante au fur et A mesure Qﬁe la
quantité des renseignements augmente, sauf en ce qui con-
cerne le cofit total qui s'accrolt progressivement. :

a Base N = 338 (ensemble des répondants qui ont pu'avoir accts & des renseignements sur la résistance 3 1'usure des tapis). _

un
(0]



b Base N = 167 (ensemble des répondants qui ont pu avoir accés % des renseignements sur 1'entretien des tapis).

c. Evaluation fondée sur une analyse de la variance et de tableaux 3 double entrée.

2/8s



o Ces résultats démontrent sans conteste que, m8me si la plupart des con-
sommateurs ont acces 2 des étiquette informetives, seule une fzible proportion
d'entre eux appuient leur choix sur des critéres (des ceractéristiques) au su-
jet desquels les étiqueties donnent des renseignements. De plus, il est mani-

feste que certains éléments d'information (et notamment les donnfes sur la

résistence X 1'usure) sont plus importants que d'autres aux yeux des acheteurs

de tapis; de mBme, les données sur le contenu en fibres et sur ltentretien
semblent relativement peu efficaces et devraient peut-Btre %etre supprimées.

I1 est intéressant de signaler que la Loi sur 1l'étiquetage des textiles de 1972
prévoit que le contenu en fibres des tapis doit figurer sur 1l'éticuette. Il
semble toutefois que cette mosure n'exerce peut-8tre pas d'effets marqués sur

les dscisions d'achat des consommateurs.

Le tableau 7.1 contient également des résultats spécificues sur 1'influence
des éticuettes sur 1ltattitude (les sentiments) des répondants. Ainsi:
g) Le fait d'accroltre le volume des renseignements donnés sur 1'étiquette
(de 1'étiquette 1 2 lfétiquette 3) ne contribue pas % atténuer de fagon
sensible l'incertitude ressentie par les acheteurs au moment de faire

leur choix.

h) Le fait d'accroitre la portée informative de 1'étiquette tend 3

diminuer les besoins en informztion des acheteurs.

Ces résultats montrent que les étiquettes informatives peuvent donner au
consommateur 1l'impression qu'il a plus de renseignements 2 sa dispositionm, mais.
qu'elles ne contribuent pas nécessairement ¥ atténuer son sentiment d'incertitude.
I1 est donc possible que les étiquettes informatives ne jouent pas le r83le qu'on
attend d'elles en mati®re d'élimination des risques au point de vente.

Les étiquettes exercent un autre effet sur 1l'attitude des consommateurs:

i) La confiaznce des acheteurs 3 1'égard du choix qu'ils ont fait atteint
un sommet quand le niveau d'information donné par l'étiquette est

moyen (étiquette 2).

Cette constatation est importante. Elle montre en effet qu'on risque d'ob-

tenir un effet opposs & celui qu'on recherche en donnant trop de renseignements




sur une stiquette.

positif
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Dans le cas qui nous occupe, nous avons constaté jue l'effet
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des renseignements sur la résistance 3 l'usure (donnse introduite sur 1'sticuette

’2) diminue quand on ajoute & 1l'étiquette des renseignements relativement moins

importants (les renseignements sur le nettoyage donnés dans 1tétiquette 3). Les
centres de décision devraient donc limiter le contenu des étiguettes aux éléments
d'information auxquels le consommateur attache déj3 beaucoup d'importance ou
auxtuels il pourrait s'initier rapidement. 11 semble que 1ltaddition sur 1'sti-
cuette de renséignements relatifs 3 des caractéristicgues inimportantes du produit
n's zucun effet marqué sur le comportement des comsommateurs. Ces renseignements

ont plutdt tendance % limiter les effets positifs des donndes pertinentes.

Le dernier effet des &tiguettes sur l'attitude des consommateurs peut se

résumsr comme suit:

j) La quantité et la nature des renseignements donnss sur 1l'étiquette
ntagissent pas sur la mesure dans laquelle le consommateur se serait

senti plus confiant si un vendeur avait ét< présent.

Ce résultat semble montrer que l'éticuette ne peut pas remplir le rdle
jous par le vendeur dans le processus de décision. la question du rdle relatif
du vendsur et de l'éticuette dans l'influence du comportement cdu consommateur

mériterait néanmoins d'3tre &tudiée plus ¥ fond.

Le dernier élément du tableau 7.1 porte sur les effets des étiruettes sur
le comportement réel du consommateur. Pour Que 1tétiquetage soit véritablement
couronné de succd®s, c'est 2 ce niveau de la hiérarchie des réactions du consomma=-
teur cue l'effet doit Btre ressenti. Mzlheureusement, il semble que l'étiquetage
des tapis n'exérce pas d'effets marqués sur le choix final des consommateurs. Ainsi,

comme on l'indicue au bas éu tableau T.1:

k) Le genre de tapis choisi et son prix ne semblent pas influencés par
la cuantité et la nature des renseignements donnés sur 1l'éticuette,

mais plutdt per la valeur totale de 1l'achat.
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(‘ 1) Les étiq:uettes informatives ne semblent pas avoir d'influence
marquée (du point de vue statistique) sur la précision du choix
des consommateurs (sur leur aptitude % choisir le tapis dont la
résistance 2 l'usure convient 3 leurs besoins). Toutefois, une
anzlyse plus approfondie révile que leé consommateurs tendent &
mieux aligner leur choix sur leurs besoins au fur et 2 mesure que
la quantité et la nature des renseignements donnds sur 1'sticuette .
augmentent; de m2me la présence de données sur l'usure semble inciter
le consommateur % choisir un tapis dont la résistance 2 l'usure
correspond 3 ses besoins ou les dépasse,

Ces résultats peuvent nous permettre de mettre en doute la capacité de

- 1'8tiquette 2 susciter des changements de comportement chez le consommateur.

' Il se peut en effet qu'on n'arrive pas & agir sur le comportement des consom=—
mateurs par le simple biais des étiquettes informatives. Toutefois, si l'on
veut améliorer la précision des choix, il semble cue la publication de rensei-
gnements particuli®rement pertinents (les données sur la résistance & l'usure,

. par exemple) puisse donner des résultats, meis rien ne le prouve hors de tout
doute.

Nous a2llons maintenant étudier bridvement en quoi les effets des étizuettes
diffdrent quand les acheteurs ont été "formés" (renseignids cuant 2 l'existence,
la nature et 1'objet des étigquettes). Comme on aurait pu le prévoir, les répon-
dénts{"formés" ont mieux répondu au contenu informatif des éticuetties sue ceux

qui ne 1l'ont pas été., Ainsi:

m) Le degré d'exposition, de rappel et d'utilisation augmenie sensible-

ment chez les consommateurs qui ont été avertis de l'existence, de la

nature et de l'objet des étiquettes.

Ce résultat nous porte & croire qu'on aurait fortement avaniage 2 doubler

d'une campagne de publicité l'introduction d'un programme d'étiquetage.

Le dernier résultat de l'expérience que nous Studierons est celui de la
: différence des réactions des divers segments socio-Sconomigques de la population.
(. Les travaux de recherche antiérieurs sur 1'existence de ces écarts ont €12 britve-
ment dscrits dens la sous-section 2.4. Dans notre expérience, nous avons constais

cue, de fagon générale:
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n) Plus le niveau de revenu et de scolarité de l'acheteur est élevé,
plus l'effet de 1'étiquette est prononcé.

Cette constatation confirme les conclusions qu'on a pu établir 2 l'égard
des autres prescripiions en matitre d'étiguetage; ainsi, l'ensemblé des rensei-
gnements recueillis nous donne une excellente base pour prévoir quels segments
socio=-économiques profiteront le plus des programmes d'information sur les
produits. Il se peut que les centres de décision trouvent que cette conclusion
est décourageante, étant donné que ce sont les segments socio-économiques infé-

rieurs de la population qui ont le plus besoin d'8tre informés.

En résumé, les phénomtnes &tudiés dans cette section montrent que la
hiérarchisation des\réponses constitue un mode utile de description des réac-—
tions des consommateurs aux étiquettes informatives; cette hiérarchie nous
permet de saisir avec précision le concept selon lequel les effets des 3$ti-
qﬁettes sur les choix des consommateurs sont peu prononcés. Il semble néanmoins
que l'inclusion de renseignements particulilrement bertinents sur les étiguettes
et cue l'organisation d'une campagne de publicité en cette matidre pourraient
améliorer la réaction des consommateurs. Il n'en demeure pés moins que seuls
les segments socio-ifconomiques supérieurs de la population pourront véritable-
ment profiter des programmes d'étiquetege informatif.
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5, CONSEIUZNCTS PRATIQUES

Cette section contient un apergu des principales consiguences pratiques
de l'enquite et de 1'&tude expérimentale. Avant, toutefois, nous anzlyserons
le cpntenubde cette étude. Dans la section 1 (1tintroduction), nous avons
diecrit le man—uc de donnses concrdtes sur le comportement de recherche des
consommateurs et sur la fagon dont les acheteurs se servent de l'information
cutils ont & leur disposition lors de l'achat d'un bien durasble dOnné; nous
avons également @4fini les questions qui devaient ®tre abordées dans cette
étude. Dans lz sous-section 1.2, nous avons décrit et analysé la cuestion de
la Tz2isabiliti et de lz nature de 1l'étijquetage informatif des tepis au Canada.
Cet examen nous & permis dtorienter nos recherches de fagon 1) : recueillir .
des donnfes concretes sur l'ampleur et la nature des recherches faites par les
acheteurs de tzpis et sur les facteurs qui explicuent lewcomportement 2 cet
égerd et 2) % déterminer de quelle fagon 1'éticuette agit sur le choix d'un

taris.

Dons la section 2, nous avons présenté le cadre conceptuel qui a orienté
nos recherches., Premilrement, nous avons décrit un cadre simplifié d'étude du
comportement de recherche et nous nous en sommes servi pour analyser les études
antérieures sur le sujet. Deuxi®mement, nous avons prisenté une conception
hidrarchi-ue des effets des programmes d'informztion. Cette méthode convient
particulitrement bien & 1'évaluation des effets des prescriptions en matitre
d'sti—uetaze (et notamment des étiquettes informatives). Nous avons ensuite
utilis$ le cadre hiérarchique pour analyser les résultats des traveux de recher—
che antirieurs sur lee effets.des prescriptions en mati®re d'éticuetage sur le

comportement des consommateurs.

Dens la section 3, nous avons présenté de fagon sommaire le résultat
d'une encuBte sur le comportement de recherche des acheteurs de tapis. Dans
la section 4, nous avons donné un apergu des résultats d'une étude expirimentale
congue pour mesurer les effets des étiquettes informatives sur le choix d'un

tapis.
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Danc les sections 3 et 4, le lecteur a pu trouver une brive description
des conséquences pratigues des résultats de nos travaux. Avant d'étudier de

Tagon plus approlondie ces conséquences pratiques, nous résumerons bridvement
les résultats de nos travaux.

Les résultets de l'encuBte présentés 2 la section 3 ont un certain nombre

de répercussions pour les centres de décision. Ainsi, 1'enju®te 2 montré cue:

1. wvu la complexité du comportement de recherche des consommateurs, les pro-

grammes d'information ne peuvent pas avoir d'effets véritablement profonds;

2. 11 est dangereux de faire des généralisations en ce qui concerne le compor—
tement d'auto-inZormation réel ou probable sans tenir compte des caractéris-
tiques du consommateur, de la situetion et du produit - il existe des écarts
marqués au chapitre de l'auto-information entre les divers segments;

3. 1'zbondance des recherches ne constituent pas nécesszirement un avantage;

4, dens le cas des biens durzbles, c'est le vendeur qui exerce le plus d'influen-
ce, et il semble que les effets des autres modes d'information au point

d'achat tiennent pour une bonne part % son attitude; (

5. il se peut cue les acheteurs de tapis ne réagissent pas au contenu informatifl
proposé dans le programme canadien d'éticuetage des tapis.

Dans lz section 4, nous avons présenté un certain nombre de conséquences
pratiques de notre étude expsrimentale sur les tapis. En résumé, nous invitons
les centres de décision gui étudient la possibilité d'agir sur le marchs par le
truchement des programmes d'informafion.tels qﬁe les étiquettes informatives 3

tenir compte du fait que:
1. ces programmes ont des effets limités sur les choix des consommateurs;

2. la surazbondance de l'information peut avoir des effets négatils sur les

acheteurs;

3. les programmes d'information (les étiquettes, notamment) ne devraient pas
confenir de renseignements sur les caractéristiques du produit qui ne sont
pas essentielles;

4; 1'introduction d'un programme d'information devrait €tre accompagnée d'une

cahpagne publicitaire;

5. 1teffet des programmes d'information est limité aux segments socio-économi-
ques supérieurs de la population.
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Pour conclure, nous analyserons quelques-unes des principales conséguen-
ces politiques de nos recherches.

Un certain nombre d'auteurs ont émis 1'hypoth¥se selon laguelle toute
décision relative aux preseriptions en matilre d'étiquetage doit s'sppuyer sur
une connaissance du processus d'auto-information du consommateur. Notre étude
nous permet d'avoir une idée g2nérale de la nature duprocessus de décision du
conscmmateur & 1'égard d'un produit qui a regu l'attention tant du secteur
public que des groupes de consommateurs. Elle contient également des rensei-
gnements plus spscifiques sur les effets que pourrait avoir le programme
d'éticuetage informatif actuellement étudié par le secteur public et des

organismes du secteur privs.

Les conclusions dégagées dans ce travail de recherche pourront servir
aux centres de éécision % plus d'un égard. Premidrement, 1'hypothdse selon
lacuelle il y aurait un lien entre la qualité de l'achat et l'ampleur des
recherches ne tient pas. Les faits montrent en effet qu'une surabondance de
recherches ou de renseignements sur l'étiquette peut atténuer la qualité de la
décision du consommateur. Deuxi®mement, nous avons vu que le comportement de
recherche varie considérablement d'un consommateur & l'autre et que les consom-
mateurs ne sont pas tous préis & déployer d'importants efforts de recherche ou
3% utiliser les renseignements qui sont mis ¥ leur disposition. L'impact des
prescription en mati®re d'étiquetage ne peut donc ®tre généralisé; de plus, on
aurait tort de supposer que la seule existence d'un programme d'information ou
de prescriptions en matilre d'étiquetage constitue en soi un gage de réussite.
Si 1'on veut cue le programme profite pleinement au consommateur, il semble
nécessaire de le doubler d'un programme d'éducation (la chose semble pour le
moins essentielle dans le cas des étiquettes informatives). Troisitmement, on
observe que les segments de la population ne profitent pas tous également des
prescriptions en matiltre d'étiquetage. Nos recherches ont montré gque 1l'ampleur
et la nature des recherches varient considérablement d'un segment 2 1l'autre. A
cet égard, nos résultats confirment que ce sont probablement les groupes socio-

économiques privilégiés qui profitent le plus des
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prescriptions en mati®re d'étiquetage. Ainsi, les personnes qui ont le plus
besoin d'®tre informées ne le sont pas ou n'utilisent pas les renseignements

mis & leur disposition. Dans cette situation, les centres de décision voudront
peut=2tre étudier d'autres modes d'information propres 3 amélibrer les choix

des consommateurs. Par exemple, pour protéger tous les acheteurs de tapis

contre le risjue d'acheter un produit qui ne convient pas & leurs besoins, on
pourrait imposer aux manufacturiers des normes minimales de fabrication 3 1'égard
des tapis domestiques. On éliminerait ainsi du marché les tapis peu résistants
et on protégerait de la sorte les consommateurs (et notamment ceux des groupes
socio-3conomiques inférieurs). L'utilisation de telles mesures législatives ne
constitue qu'un dernier recours; toutefois, les écarts que nous azvons observés
entre ies divers segments de la population en ce qui a trait aux recherches et

3 1'utilisation des renseignements sur les produits montrent biern gu'on n'arrivera
jamais & protiger 1l'ensemble des consommatéuis par le seul truchement de l'infor-

mation ou des programmes d'éducation.

En quatri®me lieu, il convient de sighalerbles conclusions qui ont trait
3% 1'importance relative des diverses sources d'information. Par exemple, il
est possible qu'on n'arrive pas 2 influencer les acheteurs de tapis autrement

que par le biais des vendeurs. En effet, les autres sources d'information sont

relativement moins importantes, et les consommateurs qui ont déclaré que cette

source était "la plus utile" ont généralement $1é moins satisfaits de leur achat.
La diffusion des renseignements sur les produits devrait donc coincider avec la
réalité des rapports client/vendeur. Pour s'acquitter de cette tache difficile
mais nécessaire, on devra étudier la nature du processus de décision au point
d'achat ét tester les effets de diverses prescriptions en matidre d'étiquetage

dans un cadre de vente au détail réel,
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Les dernires conclusions de notre travail se rapportent 2 la phase
expérimentale de nos recherches. La méthodologie retenue pour tester les
effets des étiguettes informatives pourrait fort bien ®tre applizuée 2 1'étude
dtautres biens durables. Par exemple, les effets des étiquettes informatives
sur la consommation d'énergie des appareils ménagers qu'examine actuellement le
minist®re canadien de la Consommation et des Corporations pourraient eux aussi
2tre étudisés en fonction d'une méthodologie et d'un cadre dtanalyse analoguesl3.
On devra éteblir quels sont les rgnseigne@ents les plus utiles pour le consom-
mateur (les données sur la résistance 3 l'usure, par exemple) et ne faire |
figurer qu'eux sur les éticuettes informatives., L'utilisation d'une liste
exhaustive des éléﬁents voulus par'le consommateur ou jugéé comme tels par
les autorités risgue de provoquer une diminufion de la qualité des décisions

d'achat et d'empBcher le programme d'atteindre ses objectifs.

Précisons enfin cue les limites de notre étude sur les étiguettes ouvrent
la voie % d'autres travaux de recherche qui pourraient €tre menés ou parrainés
par des organismeé publics ou des associations de consommateurs. De toute
évidence, les recherches sur l'étiguetage devront faire appel 2 un beaucoup
plus vaste Sventail de modes de traitement de lt'information. Cela est parti-
culi®rement vrai si l'on veut en arriver % des conclusions sfires & 1'égard des
effets des aspects quantitatifs des étiguettes informatives sur les décisions
des consommateurs. On devrait également étudier de fagon plus approfondie
quels sont les effets immédiats des étiquettes. A cet égard, les études
longitudinales semblent les plus appropriées. De plus, les recherches sur les
étiéuettes et les autres modes d'information devrént sortir du cadre de la

simuletion et

13 A la lumi®re de ce que nous avons dit & 1l'égard de l'importance des vendeurs,
ces travaux ne devraient pas ®tre limités 2 un cadre de magasinage simulé;

des tests en milieu de vente réel devraient également etre faits,
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prendre la forme d'études quasi-expérimentales en milieu de vente.

Pour conclure, on peut dire que les résultats présentés de fagon sommaire
dans cette étude font clairement ressortir la complexité du processus 4'auto-
information du consommateur. Il est donc trets dangereux de faire appel 2 des
modtles personnels du comportement des consommateurs en matidre de recherche ‘
et d'utilisation de 1'information lorsqu'on cherche & répondre aux besoins réels
ou pergus du consommateur en matilre d'information. Les décisions ne devraient
plus s'eppuyer sur des hypoth®ses du comportement du consommateur. La recherche
devrait jouer un r8le vital ¥ toutes les étapes de la prise de décisions dans
le domaine de l'information-consommation: évaluation des besoins, formulation
et conception des programmes, mise en application des programmes et Svaluation
des effets. Tant cue les programmes dtinformation ne repogseront pas sur une
solide analyse conceptuelle et empirique du comportement du consommateur, leur
rentabilité demeurera douteuse, et l'on continuera d'accuser les centres de

décision de chercher 3 diffuser une masse de renseignements souvent inutiles.
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ETIQUETTE CANTAG -~ TAPIS ET CARPETTES

CANTAG L VERAER
\ ’
kuPrES D€ LoNsC
MARIUE

Nom et adresse du fabricant ou du distributeur

Genre: _ ‘ Moddle:
Dimensions:

Contenu en fibres:

Traité raisonnablement, ce tapis convient aux usages suivants:

Faible circulation - chambres & coucher, chambres d'invités,
zones & faible circulation.

Circulation moyenne - salle & manger, chambres & coucher.
Circulation générale -~ partout dans la maison, sauf dans les escaliers.
Circulztion intense = partout dans la méison.

Circulation trds intense -

Entretien: s'il est entretenmu régulitrement, ce tapis durera plus longtempé.
Pour obtenir des renéeignements 3 ce sujet, demahder le dépliant du
manufacturier ou le brochure grafuite~"L'entretiende votre tapis" en wous
adressant % 1'Institut canadien du tapis, 1080, cBtedu Beaver Hall,
Montréal (Jué.).

Cette étiquette est conforme aux exigences du programme d'étiquetage informatif
du minist®re de la Consommation et des Corporations.

Norme NuMETOeeessaccesas de 1TONGC , Permis numérOsiescsesccccse

SOURCE: Office des normes du gouvernement canadien, Second Drafi Standasrd Consumer

Informative Label for Floor Carpeting and Rugs (Otiawa, juin 1974).
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2 mai 1974

Monsieur, Madame,

J'apprécierais beaucoup que vous m'aidiez dans le cadre d'un travail de
recherche que je fais 2 1'Université Western Ontario. Je prépare actuellement
un doctorat 2 1'Ecole d'administration des affaires. Mon projet de recherche
porte sur la fagon dont les consommateurs choisissent les tapis ou les carpettes.
Vous pourriez m'aider considérablement en rémplissant le questionnaire ci-=-joint
dans les jours qui viennent et en me le renvoy;nt avant le 1% mai 1974 dans

l'enveloppe de retour affranchie,

Les personnes qui auront rempli le questionnaire participeront automa-
tiquement au tirage d'un prix de $150. Si vous gagnez, vous pourrez conserver
l'argent ou le faire donner 3 l'organisme de bienfaisance de votre choix. Vous

trouverez d'sutres détails & ce sujet en page suivante.

Pour obtenir mon doctorat, je dois absolument mener 2 bien ce travail
de recherche. Plusieurs détaillants de London m'ont aidé en me donnant le
nom et l'adresse de consommateurs qui, comme vous, ont acheté un tapis ou une
carpette au cours des six dernier mois. Vous pouvéz 2tre assuré que seules
des données agrégatives seront publiées dans mon rapport de recherche. Cela
signifie qu'il sera impossible d'identifier les réponses données par une per—

‘sonne en particulier,

Je vous remercie & l'avance de votre participation. Si vous avez besoin
de renseignements, n'hésitez pas & m'appeler % mon bureaun (679-605€) ou chez
moi (472-2242). '

Dennis Anderson
Candidat au doctorat
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PRIX DE $150

N

Vous aurez une chance de gagner un prix de $150 si vous remplissez

~ le questionnaire ci-joint et si vous le renvoyez avant le 15 mai 1974.

Toutes les persomnes qui auront renvoyé un questionnaire dfiment rempli
avent cette date auront une chance de gagner le_prix. Le gagnant sera avisé
par téliphone ou lettre, et son nom sera publié dans The London Free Press.
Si vous le voulez, vous pouvegz faire domner le prix 3 l'organisme de bien-

faisance de votre choix.

Pour 2tre sfir de participer au tirage, remplissez le coupon ci-dessous

et rehvoyez-le moi avec le questionnaire rempli.
NOX

ADRZSSE

NUMERC DE TELEPHONEZ

Veuillez inclure cette page avec votre questionnaire rempli., Utilisez

l'adresse de retour affranchie ci=-jointe.

Merci

18
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LES QUESTIONS QUI SUIVENT PORTENT SUR LE DERVIZR TAPIS
QUE VOUS AVEZ ACHETE DANS UN MAGASIN DE LONDON (ONTARIO).
LES REPONSES AUX 'QUESTIONS DEVRAIENT ETRE DONNZES PAR

LA PERSONNE QUI A ETE MELEE LE PLUS ETROITEMENT A L'ACHAT
DU TAPIS. TOUTEFOIS, CETTE PERSONNE PEUT SE FAIRE AIDER
PAR LES AUTRES MEMBRES DU MENAGE QUI ONT PARTICIPE A
L'ACHAT. DANS LA PLUPART DES CAS, VOUS N'AUREZ QU'A
COCHER '7. 1A REPONSE DE VOTRE CHOIX.

Veuillez indicuer qui remplit le questionnaire:
Epouse seulement Epoux seulement Epoux et 2pouse

Autre (préciser)

LES RENSEIGNEMINTS DONNES CI-DESSOUS DOIVENT
PORTER SUR LE DERNIER TAPIS QUE VOUS AVEZ ACEETL

2) i. A quel megesin avez-vous fait cet achat?

ii. Quand avez-=vous fait cet achat? - Hois Année

b) A quelle pilce de voire maison destiniez-vous le nouveau tapis?

Szlon Salle de séjour
Salle A manger Corridor ou escalier
Chambre & coucher Autre (préciser)

c) Si vous avez acheté des tapis pour plusieurs pidces, dans gquelle

pidce avez=vous installé le tapis le plus cofiteux?

Veuillez garder % l'esprit cette pidce pour répondre au reste des

cuestions.

d) De quel genre de tapis s'agit-il?
Longs poils Ciselé (irrégulier) Peluche/velouté
Poils tordus Intérieur/extérieur Bouclé (régulier)

natté

Autre (préciser) Ne sais pas

e) S'agit-il d'une moquette (tapis qui couvre toute la surface d'une pidce)?
Oui Non

£) Quelles sont les dimensions approximatives du tapis?

g) Combien avez—vous dlt dépenser au total?
Colt du tapis neuf -
Cofit du sous-tapis (au besoin)
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uel est le prix 2 la verge approximatif du tapis?
$ la verge carrée

Le tapis était-il en solde? S'agissait-il d'une offre spéciale?
Oui Non '

Pendant combien d'années penseze~vous pouvoir garder ce tapis? ans

Juelle est l'importance de la circulation dans cette partie de votre
maison?

Circulation légdtre Circulation moyenne  Circulation intense

LES RENSEIGNEMENTS QUI SUIVENT PORTENT SUR LES
RSCHERCHES QUE VOUS AVEZ FAITES AVANT D'ACHETER LE TAFIS

Depuis quand pensiez~vous acheter le tapis avant de faire l'achat

Iui~-méme?

~Pour guelle raison avez=vous attendu pendant cette période avant de

‘faire votre achat?

Rappelez=~vous 1'époque ol vous avez pensé pour la premire fois acheter

un tapis neuf pour cette partie de votre maison. Décrivec vos sentiments

2 ce moment. Encerclez le numéro qui décrit le mieux vos sentiments.

EXEMPLE:

Pour répondre aux questions suivantes, il vous suffit d'encercler le
numéro de votre choix. Par exemple, dans la premidre question, vous
devriez encércler le numéro 1 si vous estimiez, & 1'Spoque, que
ltachat de ce tapis n'était pas urgent. Par contre, vous devriez
encercler la riponse numéro 5 si vous aviez l'impression qu'il s'agis-
sait d'un achat tr®s urgent. De mBme, vous pouvez encercler les
réponses 2, 3 ou 4 pour qualifier des degrés d'urgence intermédiaires.
N'encerclez qu'un seul numéro pour chaque question et rappelez=vous
de décrire vos sentiments ¥ l'époque od vous avez songé pour la
premi®re fois 2 l'achét d'un tapis neuf pour cette partie de votre

maison.
i) A 1'époque, quel sentiment d'urgence'attachiez-vous 4 1l'achat
d'un tapis neuf?

Aucune urgence Grande urgence
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ii) A 1'épogue, aviez=vous une idée assez claire du genre de tapis
dont vous aviez besoin?

Aucune idée : Idse tres claire
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iii) A 1'époque, que pensiez~vous savoir des tapis?

Trds peu de choses Beaucoup de choses

iv) A 1'époque, dans quelle mesure pensiez=vous pouvoir choisir
correctement par vous-mBme le tapis approprié % vos besoins?

Aucune certitude Certitude absolue

d) Nous aimerions connzlire les magasins que vous avez visités dans
vos recherches. Indiguez le nom des magasins visités et le nombre
de visites que vous avez faites % chaque occasion. (N'oubliez pas
dtinclure le magasin o) vous avez finelement achets le tapis.)

Nombre de visites

Nom du magasin % ce magasin

1)
2)
3)
4)
5)
6)
T
8
9)
10)

e) Combien d'autres tapis avez~vous sérieusement pensé -acheter avant

de faire votre choix?

£) Bi vous ®tes marié, votre conjoint a-t-il fait le magasinage avec
vous, ou est=ce que le magasinage a été fait principalement par une-
personne?

Les deux Epoux surtout Epouse surtout
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Lors de 1l'achat de ce tapis, vous avez tenu compte plusieurs carac-
téristiques (magasin, prix, marque, couleur, fibre, résistance }
l'usure, qualité, durabilité, apparence, genre, facilits d'entretien,
etc.). Certaines de ces caractéristicues ont sfirement jous un rdle
plus important que d'autres. Veuillez donner la liste des principales
ceractéristiques dont vous avez tenu compte et indiquez 1'importance
de chaque caractéristique dans votre décision d'achat en encerclant

le numéro appropriés.

Caractéristique: . Inimportant Trds important

Nous aimerions obtenir des renseignements sur les personnes et les
endroits aupr®s desquels vous avez obtenu des renseignements pendant
que vous cherchiez voire tapis.

Avez-vous obtenu des renseignements Dans 1'effirmative, ces renseignements
de: : vous ont=-ils aid3 2 prendre votre
| décision?

‘ Oui Non Oui Non
1. Vendeurs de tapis
2. Amis ou parents
3. Publicité - journaux

ou magzgines
4, Publicité - télévition

ou radio
5. Articles sur les tapis

= journaux ou magazines
6. Brochures ou dépliants

sur les tapis
T. Btiquettes apposées sur

les tapis
8. Autres (préciser)
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i) Bref, cuelle source d'information avez~vous trouvée la plus utile?

Vendeur de tzpis
Amis, parents

- Publicité = journaux ou magazines
Publicitf - t41lévision ou radio
Articles - magagines ou journaux
Brochures ou dépliants
Etiquettes

Autres (préciser)

NOUS ATMIRIONS AVOIR DES RENSEIGNEMENTS SUR VOS
TMPRESSIONS ACTUELLES A L'EGARD DE VOTRE TAPIS

Encerclez le numéro qui correspond le mieux & vos sentiments.

- a) Dtes-vous satisfait de votre tapis?

Pas satisfait du tout Trds satisfait

b) Stes-vous slir dtavoir choisi le tapis qui convient le mieux 2 vos
besoins?

Pas slir du tout Tres slr

c) Etes-vous sfir d'en avoir eu pour voire argent? ,
Pas sfir du tout Tres slr
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(suite)

Etes-vous satisfait des renseignements que vous aviez 3 votre dispo-
sition au moment de faire votre choix?

Pas satisfait éu tout Trds satisfait

5i vouc deviez refaire cet achat, feriez-vous les mémes démaerches?
Probablement Probablement pas

RENSEIGNEMENTS SUR LES AUTRES TAPIS QUE VOUS AVEZ
DEJA EUS

AveZdvoué déj2 eu un tapis dans cette partie de votre maison?
Non Passez 3 la question 5 Q)
Oui Passez % la question 5 b)

Dans l'affimmative, dans quel état se trouvait l'ancien tapis quend
vous avez acheté le neuf? Encerclez le numéro qui correspond le mieux
2 1'état du vieux tapis.

Tr2s mauvais état Tr2c bon état

Averz=vous été satisfait de l'ancien tapis?
Tres peu satisfait Tr2s satisfait

Combien de fois avez~vous acheté un tapis aupr®s du magasin ol vous

avez achetd votre dernier tapis?

Combien de tapis neufs (y compris le dernier) avez-vous achetsis au
cours des dix derni®res années?
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£) Quand avez-vous acheté votre avant-dernier tapis?
Année
Jamais

VEUILLEZ NOUS DONNER VOTRE OPINION SUR LES ELEMENTS
SUIVANTS

Voici quelques éléments qu'on a sugzérés pour aider les consommateurs.
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Nous aimerions savoir quel degré d'utilité vous attribuez 2 chacun. En-

cerclez le numéro qui correspond le plus 3 vos impressions.

"~ Aucune utilité Tris utile

2) Initiation % la consommation ¥ 1'école

b) Renseignements sur 1'étiquette
(renseignements sur le contenu et les
caractéristiques du produit donnés sur
1'$tiquette apposfe au produit)

c) Publication des résultats de tests

d) EBEteblissement de normes de qualité
minimale

e) Lutte contre la publicité frauduleuse

) Etablissement de garanties minimales

g) Facilité 1'audition et le rdglement
des plaintes des consommateurs 3 1l'égard

des produits et des services
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LES QUESTIONS SUIVANTES NE SONT RECUEILLIES QU'A DES FINS STATISTIQUES, POUR
FACILITER L'ANALYSE DES RESULTATS DE L'ENQUETE

Te Pendent combien d'heures par semaine regardez-=vous le télévision?

heures par semaine

T ———

8. Pendant combien d'heures par semaine écouteze=vous la radio?

_ heures par semaine
S. Comtien de magazines différents liseze~vous régulidrement?

10. Combien de journaux différents lisezevous régulitrement?

11. 3Zuel est votre état metrimonial?

Merid Célibataire Autre
12, a) Avez-vous des enfants? Oui Passez 3 la guestion 12 b)
Non Passez % le question 13

b) Dans 1l'affimmative, quel %ge a votre plus jeune?
Moins de 6 ans
6=12 ans
13-18 ans
Plus de 18 ans

13, Btes=vous propriétaire ou locataire de votre logement? |

Propriétaire Locataire

12, Vous 2tes-vous servi d'une automobile quand vous avez cherché le dernier

tapis que vous avez achets? Oui Non
15. Combien de fois avez-vous déménagé au cours des dix derni®res années?

16. Depuis combien d'années vivez-vous & London? ans

17. - Quel est 1'8ge de la personne qui touche le plus gros salaire dans votre
famille? Moins de 24 25=34 35=44 AS5=54 55=564
65 et plus
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Quel est le niveau de scolarité de la personne qui touche le plus gros
salaire dans la famille?

Btudes primaires (terminges ou non)

Etudes secondaires (terminées ou non)

Etudes dens une école technique (terminées ou non)
Btudes universitaireé, premier cycle (terminées ou non)

Etudes universitaires, deuri®me ou troisidme cycle (temminées ou non)

uelle est la profession de la personne qui touche le plus gros szlaire
dans la famille? ' ‘

Juel est le revenu annuel total de la famille (revenu zvant impdt)?
Moins de $6,000 par an $15,000 & $19,99¢

Plus de 330,000

MERCI DE VOTRE COLLABORATION. VIDUILLEZ RENVOYER

LE JUESTIONNAIRE DANS L'ENVELOFPE DE RETOUR AFFRANCEIE.
ASSUREZ-VOUS D'INCLURE LA FEUILLE OU FIGURENT VOTRE
NOM, VOTRE ADRESSE ET VOTRE NUMERO DE TELEPHONE. VOUS
AUREZ AINSI UNE CHANCE DE GAGNER LE PRIX DE $1%0.




