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Contexte

L'Officedela protection du consommateurest un organisme du gouvernement du Québec. Depuis sacréationen 1971, il surveille
I’application des lois sous sa responsabilité, dontla Loi surla protectiondu consommateur. De plus, I’Office informe collectivement et
individuellement|es consommateurs, les éduque et recoitleurs plaintes. Il favorise aussi la concertationdes acteurs du marchédela
consommation : consommateurs, commergants, associations quiles représentent, etc.

Depuis une quinzained’années, I'Office réalise, auprés de ses clientéles, une étude de satisfaction basée surl’Outilquébécois de mesure
(0QM)?, qui estun instrument conguparleSecrétariat du Conseildu trésor pour aiderles ministéres et organismes publics a évaluer de fagon
completeles services qu’ils offrent, en se basant sur une expérience spécifique de prestationde services vécue par des citoyennes et des
citoyens.

Dans son Planstratégique 2019-20242, |’Office réitére sonsouci de bien servirses clientéles.

Commel’indique le tableauci-dessous, plusieurs indicateurs sont mesurés par I'entremise du sondage de satisfaction :

Objectif du Plan stratégique 2019-2024 Indicateur spécifique
1. Offrir aux consommateurs desrenseignements utilessur 1.2. Pourcentage des usagers du centre de servicesaux clientéles qui estiment que
leurs droits et recours I’'information obtenue a contribué a résoudre leur probléeme avec un commergant
3. Assurerl’adéquation entrelesoutilsde communication 3.1. Niveaud'utilité perguedes renseignementsobtenussur le site Web

produits et les besoins desclientéles

Maintenir un niveau de satisfaction élevé de laclientéle 6.1. Tauxde satisfaction global desclientéles par rapport aux services

Promouvoir des moyens alternatifs de résolution des litiges 7.1. Proportion de consommateurs pour qui le probléemeavec un commergantse regle
a la suite de I'utilisation de la trousse d’information fournie par I’ Office

1 Une présentation de 'OQM peut étre consultée a 'adresse suivante :
https://www.tresor.gouv.qc.ca/fileadmin/PDF/publications/Outil quebecois de mesure de satisfaction de la clientele - 2008.pdf

2 Le Plan stratégique 2019-2024 de I'Office peut étre consulté a I'adresse suivante :
https://cdn.opc.gouv.gc.ca/media/documents/a-propos /publication/Planification2019-2024.pdf 4



https://www.tresor.gouv.qc.ca/fileadmin/PDF/publications/Outil_quebecois_de_mesure_de_satisfaction_de_la_clientele_-_2008.pdf
https://cdn.opc.gouv.qc.ca/media/documents/a-propos/publication/Planification2019-2024.pdf

Objectifs

L'édition 2023 de cette étude avait pour objectifde mesurer la satisfaction des clienteles de I’Office, composées de

r\ consommateurs et de commercgants.
\Y2/ i

Plus particulierement, I’étude vise a connaitre | a satisfaction respective des usagers de|’Officeen regard del’'unou I’autre des
groupes deservices suivants:

Groupe A : services offerts atoutes les clientéles de I'Office
= Sous-groupel :usagersducentre deservices aux consommateurs;
=  Sous-groupe?2 :usagersdu site Web.

Groupe B: services offerts a des clientéles spécifiques de I'Office
= Sous-groupe 3 :consommateurs ayantreguet pris connaissance de latrousse d’information;
= Sous-groupe4 :titulaires d’'unpermis ou d’un certificat de I’Office.

Tel qu’indiqué au tableau de la page suivante, un total de 2 439 questionnaires ont été remplis aupres des 4 sous-groupes de
clients ciblés.



Méthodologie

TITULAIRES D’UN PERMIS OU
D’UN CERTIFICAT

CONSOMMATEURS AYANT RECU
UNE TROUSSE D’INFORMATION

-
USAGERS DU SITE WEB DE L’OFFICE E_‘]

Service/outil Prestation de services concernant la délivrance
, , / Centre de services aux consommateurs Site Web de I'Office Trousse d’information 5 ) , .
évalué d’un permis ou d’un certificat
Titulaires de permis et de certificats délivrés ou
renouvelés entre le 15 février 2022 et le 9 janvier
2023.
Usagers de I'Office ayant communiqué avec le centre ., Y ep : ??rm's : agen,tSde V°}’ages CESEE .
P lati q . . s . . Consommateurs ayant communiqué avec I'Office itinérants, préteurs d'argent et commergants qui
Opulation d’appel pour formuler une demande de renseignement ou  Internautes qui ont visité au moins une fois le er 4 concluent un contrat de crédit a codt élevé, agents
iblé une plainte entre le 18 janvier et le 7 mars 2023 quiont  site Web de I'Office entrele 1% novembre et e 31 décembre 2022 i io de santé
ciblée 7 a .. J & ’ qui ont pris connaissance de la trousse regue. G (R, EXplqmms de,swd'o .de SNl
accepté de participer au sondage. commergants de garanties supplémentaires pour
autos et motos, commergants et recycleursde
véhicules routiers, commergants de service de
réglement de dettes
. Certificat : conseillersen voyages
Echantillonnage stratifié non proportionnel :
B . . " 3 sept stratespour les permis, avec une répartition
Echantillonnage non-probabiliste stratifié non aléatoire simple par catégorie et une maximisation
Echantillonnage aléatoire simple proportionnel Echantillonnage aléatoire simple du taux de réponse selonI’échantillon disponible;
E’ h ill ; L, . . o, . . ’ L ; . i o une strate pour les certificats / conseillers en
chantillonnage 1457 coordonnées téléphoniques, a partir d’'une liste Interception des Internautes sur la page d’accuei 3 343 invitations envoyées par courriel, a partir voyages (qui représentaient 70% de léchantillon de
fournie par I'Office de la protection du consommateur. du site de I'Office au moyen d’une fenétre d’une liste fournie par I'Office. départ).
contextuelle. o ) L .
5 090 invitations envoyées par courriel, a partir
d’une liste fournie par I'Office.
Collect Sondage téléphonique Sondage Internet par interception sur le site Web Sondage Internet par courriel Sondage Internet par courriel
ollecte Du 2 février au 13 mars 2023 Du 31 janvier au 15 mars 2023 Du 2 février au 16 avril 2023 Du 6 février au 18 avril 2023
Echantillon final n =600 répondants n =722 répondants n =382 répondants n =735 répondants

Marge d’erreur
(a un niveau de
confiance de 95 %)

Pondération

Taux de
participation

+3,1 %*

Pas de pondération

Taux de réponse:52 %
(rappel du taux de réponse de 2022 : 69 %)

* En tenant compte de I'ajustement pour population finie.

+3,6 %

Pas de pondération

Taux de questionnaires remplis : 59 %
(rappel du taux de questionnaires remplis de 2022

+4,7 %*

Pas de pondération

Taux de participation : 16 %
145 %) (rappel du taux de participation de 2022 : 11 %)

+3,3 %*

Pondération pour rétablir le poids réel des
strates (voir le détail a la page 40).

Taux de participation : 14 %
(rappel du taux de participation de 2022 : 13 %)

GO -



Notes au lecteur

£

Gestion des « Ne sait pas »

Les index et les dimensions ont été calculés pour les répondants qui ontunevaleurvalablede0a 10 (nonmanguante) a au
moins un des énoncés composant |’index ou la dimension concernée.

Lignes directrices d’interprétation

Conformément aux bonnes pratiques en matiere d’études de satisfaction, I’échelle d’interprétation suivante a été utilisée pour
les notes moyennesde0a 10, ou 0 correspond a lanote minimaleet 10 a la note maximale:

De 9a 10 :indicateur d’excellence;

De 8,5a 8,9 :trés bon;

De 8a 8,4 :bon,touten laissant placea I'amélioration;

De 7 a 7,9 : moyen, dénote |la présence de problémes a ne pas négliger;
Moinsde 7 :dénotela présence de problemes nécessitant une action immédiate.

Le niveau deconfiance s’interpréte delafagonsuivante:dansle cadre del’analyse des résultats, les différences sont jugées
significatives seulementsi elles ont moins de 5 % des chances d’étre dues au hasard de I’échantillon choisi.

Rappel des objectifs du Plan stratégique 2019-2024 et des cibles a atteindre:

Ciblede 8,5 pourletauxdesatisfaction global des clientéles par rapportauxservices;

Ciblede 8,0 pourl’index d’utilité percue des renseignements obtenus surle site Web parles usagers;

Ciblede 85 % pour la proportion des usagers ducentre de services aux clientél es qui estiment que |’'information obtenue a
contribué a résoudre leur probléme;

Ciblede 53 % pour la proportion de consommateurs pour quile probléme avec un commercantsereglea lasuitede
I'utilisationdelatrousse d’informationfournie par I'Office.
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Principaux constats

* SATISFACTION GLOBALE 8,7

QUALITE DES SERVICES

¥
b e

Respect

Justice

Empressement
Confidentialité

Fiabilité

Accessibilité

Simplicité des démarches

Empathie

UTILITE DES RENSEIGNEMENTS

QUALITE DU CONTENU DE LA TROUSSE

* SATISFACTION A L’EGARD DU SITE
Q

AUTRES OBIJECTIFS
DU PLAN STRATEGIQUE 2019-2024

v :Note moyenne égaleou supérieure a 8,5 sur10

8,6
9,1
9,5
9,3
9,0
9,0
8,9
9,2
9,0

8,9

Information obtenue
contribue a résoudre 84 %
le probleme :

v
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USAGERS DU SITE WEB DE

L’OFFICE

86
90
88
8,4
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8,3

8,2

8,3

8,4
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¥ | : Cible non atteinte

CONSOMMATEURS AYANT

| RECU UNETROUSSE

2 D’'INFORMATION

Réglement du
probléme suite a
I'utilisation de la
trousse

8,9
9,2
9,6
9,4
9,4
9,3
9,3
9,1
8,9

9,0
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Portrait des répondants selon le type de cas traité

Les trois quarts (74 %) des usagers du centre de services auxclientéles ont contacté |’Office dans le but d’obtenir des renseignements.

Un usager sur quatre (26 %) I’a fait pour porter plainte. Dans prés du tiers des cas, ces plaintes concernent la qualité d’un bien ou service (31 %). Suivent des
plaintes relatives a un probléme au niveau du service a la clientéle, de I'absence de livraison ou de la non-conformité (26 %) ou a une pratique trompeuse ou
déloyale (23 %) dans environ le quart des cas. Plus rarement, elles ont traita une mésentente liéea un contrat conclu (12 %) ou au prix (4 %), ou encore, a propos
d’un probléme defacturation ou de recouvrementde créance (3 %). De ces plaintes, les deux tiers (68 %) sont de nature civile.

Type de demande Nature de la plainte*
(données provenant de I’échantillon) (données provenant de I’échantillon)
Base totale (n=600) Base : Ont appelé pour une plainte (n=154)

Qualité desbiens et services [N 1%
Service a la clientéle / Absence de
livraison / Non conformité
Pratique trompeuse ou déloyale _ 23%
Mésentente liée au contrat conclu [N 12%

Mésententeavant!’achatliéeauprix/ 0
Renseignement autarif - 4%

Probleme de facturation ou de
»

R . - recouvrement de créance
* Nature de la disposition législative ou réglementaire visée par les cas. @ 11



Portrait des répondants selon le secteur de consommation concerné

La majorité des appels effectués au centre de services aux clientéles au cours de la derniére année étaient en lien avec les biens de consommation (54 %), en
particulier :les voitures neuves (10 %) et d’occasion (8 %), les services liés a la construction, I’entretien et la rénovation domiciliaire (7 %), de méme queles gros

appareils ménagers (7 %).

Secteur de consommation concerné
(données provenant de I’échantillon)

Biens de consommation

Services généraux aux
consommateurs

Services financiers et assurances

Services de loisirs et tourisme

Services de communication et
télécommunications

Services de transport
Santé

Services d'enseignement
Energie eteau

Autres

Aucun

Base totale (n=600)

| 15%

7%

B

0 5%

4%

D 2%

k1%

b 1%

B 2%

4%

* Seules les principales réponses (2 % ou plus) sont illustrées.

Détail des principaux secteurs
(données provenant de I’échantillon)*
Base totale (n=600)

D 10%

I
| 7%

I 7

I

I

.

.

_

B 3%

Transport aérien - 3%

Outils, matériaux, articles d'entretien et végétaux - 2%

Automobiles d'occasion

Automobiles neuves

Services liés a la construction, I'entretien et a la
rénovation de I'habitation

Gros appareils ménagers

Meubles

Voyages a forfait
Aliments/Boissons/Tabac

Vétements, bijoux et accessoires
Appareils de chauffage et de climatisation

Articles électroniques

@ Ssous-secteurs de « Biens de consommation »

Services liés aux sports, aux loisirs, a la culture et ) - )
P ! 4 - 2% @ Sous-secteurs de « Servicesde ldsirset tourisme »

au conditionnement physique ) L
Sous-secteurs de « Services généraux aux

Services de téléphonie mobile - 2% consommateurs »

Piéces de rechange, accessoires et carburants - 2% @ Autres sous-secteurs
o

pour moyens de transports
Cartes prépayées, coupons échangeables et - 2%
programmes de fidélisation @ 12
Produits cosmétiques, articles de toilette et - 2%
appareils pour soins corporels



Portrait des répondants selon la disposition législative ou réglementaire visée

Les appels des usagers au centre de services aux clienteles ont principalement trait aux dispositions |égislatives et réglementaires en lien avec la livraison et la
conformité (37 %), les pratiques interdites liées aux garanties (27 %) et les regles liées au contenu et I’'annulation d’un contratou d’un autre écrit (22 %). Dans les
deux tiers des cas, ceux-ci visent un recours essentiellement civil (66 %).

Disposition législative ou réglementaire visée par les cas Nature de la disposition législative ou réglementaire visée par les cas
(donnéesprovenant de I’échantillon) (données provenant de I’échantillon)
Base : Ceux pour qui la donnée était disponible (n=445) Base : Ceux pour qui la donnée était disponible (n=445)
(Mentions multiples) (Mentions multiples)

Pratiques interdites liées aux garanties _ 27%
Recours essentiellement civil (C) _ 66%
I 22
_ 13% Infraction de nature administrative (P1) l 2%
- 9% Préjudice directau consommateur (P2) - 35%
.
Regles lides a la publicité . 2%

Régles et pratiques interdites liées a la vente dans le . 2%
secteur des véhicules routiers °

Régles liées au contenu et I'annulation d'un contrat ou
d'un autre écrit

Politique d'exactitude de prix, étiquetage et autres
pratiques interdites

Fausses représentations et omission de faits importants

Perception d'un paiement, facturation et retrofacturation

Préjudice potentiel au consommateur (P3) - 18%

Préjudice d'abord potentiel (P4) . 2%

Loi sur le recouvrement de certaines créances . 2%

Non applicable | 1%
Obligations liées aux permis . 2%

Regles liées aux cartes prépayées . 2%
Régles générales liées au crédit (incluant I'émissionde . 1%
carte de crédit) et le louage a long terme d'un bien °
Transfert de sommes en fiducie et tenue de livre . 1%
Loi sur les arrangements préalables de services funéraires . 1%
A ()
et de sépulture

Loi sur les agents de voyage . 1% @ 13
Autres - 5%



Autres contacts avec I’Office

Mis a part leur(s) contact(s) téléphonique(s), un usager sur trois (29 %) du centre deservices aux clientéles a également interagi avec I'Office par |e biais deson
site Web (22 %), parcourriel (7 %) ou via les réseauxsociaux (1 %).

Autres modes de contacts avec I’Office*
(12 derniers mois)
Base totale (n=600)

Par Internet, sur lesite Web de |’Office _ 22%
Par courriel - 7%

Par les réseaux sociaux l 1%

QT1) Au cours des 12 derniers mois, mis a part par téléphone, par quel(s) moyen(s) avez-vous interagi avec I'Office de la protection du consommateur? @ 14
* Mentions multiples.



Bilan des principaux résultats de |’évaluation

Principaux résultats del’étude pourles répondants du centre de services aux clientéles

Adaptation du modéle del’'OQM

) L ) . .
Détail de index de qualité des services* Les usagers du centre de services aux clientéles accordent des notes d’évaluations de trés bonnes

Respect

Justice

Accessibilité

Indexde qualité
e desservices

Empressement

l

Confidentialité
Simplicité des démarches

Fiabilité

Empathie

*  Scores moyens sur 10.
** Cible de 8,5 pour le taux de satisfaction.

Satisfaction

(8,5 a 8,9) a excellentes (9,0 et plus) sur tous les aspects mesurés. Le taux desatisfaction sechiffre
a 8,6, surpassant toutjustela cible a atteindre**.



Bilan des principaux résultats de |’évaluation

Trois dimensions de l'index de qualité ont perdu quelques points depuis la derniere mesure (-0,2 point), soit empressement, confidentialité et fiabilité. Ces
dimensions demeurent tout de méme a un niveauenviable (8,93 9,0).

=—2018
=he=2021
=l=2022
—0—72023

k Dimensions de I'index de qualité j @ 16



Bilan des principaux résultats de |’évaluation

QT2A a2 QT2I) Evaluation de la qualité des services Notes moyennes sur 10
Basetotale, excluantlanon-réponse, n=600 (non-réponse exclue)

Servicerespectuenx (n=597) [ 95% 95 @
L’ Office offre/m’a offert un service respectueux  (n=597) _ 95% 9,5
e oo -5 [ 52% s o
L’ Office traite les demandes de maniére équitable (sans discrimination)  (n=543) _ 92% 9,3
Accessibilité des services  (n=600) _ 90% 9,2 @
Il est facile d"avoir accés aux services de |I'Office / Dansll en’semble,_J aitrouvé qut.e le (n=600) _ 90% 9,2
service était facilement accessible MO enne:
Service empressé  (n=599) _ 86% 9,0 O— Y ’
L’ Office offre/m’a offert un service rapide  (n=599) _ 86% 9,0 o
Confidentialité des renseignements personnels  (n=521) _ 86% 9,0 .j AN
J'aile sentiment que I'Office prend les mesures nécessaires pour proteger ma vie privée (n=521) _ 86% 9,0
et mes renseignements personnels
Simplicité des démarches  (n=595) _85% 9,0 @
Les démarches sont simples pour obtenir un service de I'Office  (n=595) _ 85% 9,0
Service fiable  (n=599) _ 85% 89 @—
L’ Office offre/m’a offert un service fiable (sans erreur)  (n=588) _ 88% 9,0
Les employés avec qui j 'al fait affallre (qm' ont traité ’mon dos?ler) avalen'F les (n=594) _ 85% 8,8
connaissances nécessaires pour répondre a mes questions
Service empathique  (n=595) _ 84% 8,9 ® @ 17
L’ Office offre un service attentionné et personnalisé  (n=595) _ 84% 8,9




Bilan des principaux résultats de |’évaluation

Le degré de satisfaction globale obtient une note moyenne de de 8,6/10, surpassant toutjustela cible a atteindre de 8,5. Cerésultat est comparable a ce qui avait
été obtenuen 2022, alors quele degré de satisfactionglobale se situaita 8,7 (-0,1 pt).

QT3) Evaluation de la satisfaction globale a 'égard des services de 'Office *

Basetotale, excluantlanon-réponse, n=599

Moyenne:

81 % * @ @ Cible atteinte**

Notesde 82 10

*  Surune échelle de 0a 10, ou O signifie « Tout a fait insatisfait(e) » et 10 « Tout a fait satisfait(e) ». @ 18
** Cible de 8,5 pour le taux de satisfaction.



Délai d’attente et lien avec la satisfaction

En moyenne, les usagers ont patienté 5,8 minutes avant de parler a un agent du centre de services aux clientéles. En 2022, le délai d’attente se chiffrait
a 6,5 minutes en moyenne, ce qui constitue une nette amélioration. Par ailleurs, le temps d’attente ne semble pas avoir affectéle taux desatisfaction d’ensemble

cette année puisqu’aucunécartneressort.

Délai d’attente lorsde l’appel
(données provenant de I’échantillon)
Base totale (n=600)

Plusde10
minutes 8,6
Moyenne{ \ Moins d’une
minute /_>
5,8 minutes
(7,4 sec.)
6510 18% .
minutes TOTAL
» n=600

13 5 minutes

Satisfaction d’ensemble (QT3)
(Note moyenne)
Base totale (n=600)

8,8 8,4 8,5 8,6

Moins 1a5s 6 a 10 minutes Plus de 10
d’une minute minutes minutes

n=243 n=121 n=105 n=131

aD -



Incidence d’un probleme avec le commercant et contribution de
I’Office dans sa résolution

Un peu plus du tiers des usagers ayantappel é1’Office concernant un probléme affirment que celui-ci a été réglé en tout (23 %) ou en partie (13 %) au moment du
sondage. Une proportionnon négligeable (31 %)* est toutefois toujours en discussionavec |e commergant.

QS1V2)Est-ce que votre appel a I’Office concernait un probléeme
que vous aviez avec un commergant et que vous désiriez régler?
Base totale, excluant lanon-réponse,n=591

QS1V3)A la suite de vos démarches auprés de I'Office, diriez-vous que le probleme
que vous aviez avec un commergant s’est réglé...?
Base : I'appel concernait un probléme, excluant lanon-réponse; n=496

Totalement

Différences significatives selon...

La législation :

+ Pénal (27 %)

- Civil (19 %)

Différences significatives selon... 3 6 (y La disposition législative ou réglementaire visée :
Letypedecas : (1] + Reégles liées au contenu et I'annulationd'un

+ Plainte (93 %) contrat (35 %)

- Renseignement (85 %) TOtaIeme nt + - Pratiques interdites liées aux garanties (13 %)
La législation sous la
responsabilité de |'Office :
+ Civil (92 %)

- Pénal (85 %)

Pas du tout

87 %

Oui

partiellement =

Partiellement

Est toujours en discussion
avecle commergant

*

La liste fournie par I'Office comprenait les usagers ayant appelé le centre de services aux clientéles entre le 18 janvier et le 7 mars 2023. Puisque le sondage a été réalisé @ 20
du 2 février au 13 mars, il est logique qu’une proportion notable de répondants étaient toujours en discussion avecle commergant au moment du sondage.



Incidence d’un probléme avec le commercant et contribution de
I’Office dans sa résolution

Avec 84 % des usagers du centre deservices auxclientéles qui estiment que I'information obtenue a contribué a résoudre leur probleme, la cibledu plan
stratégique n’est pas tout a fait atteinte.*

Pres dutiers (30%)** des usagers qui ontappelé |’Office concernant un probléme avec un commergant déclarent que I’Office a contribué a lerésoudre.

QS1V4) Diriez-vous que I'information obtenue de I'Office a contribué a
résoudre le probléme que vous aviez avec un commergant?
Base :ceux dontle probléme a été totalement ou partiellement réglé a lasuite des
démarches auprésde I’Office, excluantla non-réponse, n=170

84 % @ Cible non atteinte*

Oui

*  Cible de 85 % pour la proportion d’usagers du centre de services aux clientéles qui estiment que I'information obtenue a contribué a résoudre leur probleme. @ 21
** (23% + 13 %, voir la page précédente) X 84 % =30 %.



Sous-groupe 2 :
Usagers du site Web

—_




SOUS-GROUPE 2 : USAGERS DU SITE WEB DE L’OFFICE

Portrait des répondants selon leurs habitudes de navigation

Tout comme en 2022, la majorité des visiteurs interceptés sur le site (56 %) n’en étaient pas a leur premiére visite, I'ayant déja visité au cours de la derniére
année.

QS2V1) Au cours de laderniére année, avez-vous visité le
site Web de I'Office de la protectiondu consommateur?




SOUS-GROUPE 2 : USAGERS DU SITE WEB DE L’OFFICE

Contacts avec I’Office

Les deux tiers des internautes interceptés sur lesite (68 %) ontinteragi avec |'Office, au cours des douze mois précédant|’étude, par un ou plusieurs moyens, soit
via lesite (50 %), par téléphone (20 %), parcourriel (14 %) ou via les réseauxsociaux (2 %).

Modes de contacts avec I’Office*
(12 derniers mois)

Par Internet, sur le site Web de |’Office _ 50%
Par téléphone _ 20%
Par courriel - 14%

Par les réseaux sociaux I 2%

Aucun de ces contacts 32%

QT1) Au cours des 12 derniers mois, par quel(s) moyen(s) avez-vous interagi avec |'Office de la protection du consommateur? @ 24
* Mentions multiples.



SOUS-GROUPE 2 : USAGERS DU SITE WEB DE L’OFFICE

Bilan des principaux résultats de |’évaluation

Principaux résultats del’étude pourles internautes interceptés sur le site de I'Office

Détail de Pindex de qualité des services* Lgs él'é'm,ents erlm lien avec I'index de 9‘!?“?6' des servi'ces suivantsﬂseraient quelque peu a améliorer :
simplicité des démarches (8,2), accessibilité et empathie (8,3) de méme que empressement (8,4).

Respect m Avec unscore de 8,2 sur 10, I’Office n’atteint pas la cible fixée** en ce qui a traitau taux desatisfaction
des visiteurs desonsite.
Justice
Fiabilité
o Indexde qualité
Confidentialité 8,7 A% desservices
Empressement 8,4 ’ Utilité * Satisfaction globale 84
a I'égard des services !
Empathie 8,3
* Satisfaction a 32
Accessibilité 8,3 I'égard du site !

Simplicité des démarches 8,2

*  Scores moyens sur 10. @ 25

** Cible de 8,5 pour le taux de satisfaction.



SOUS-GROUPE 2 : USAGERS DU SITE WEB DE L’OFFICE

Bilan des principaux résultats de |’évaluation

Les usagers du site web évaluent plus positivement qu’en 2022 tous les aspects mesurés, a |I’exception de la dimension justice qui obtient le méme résultat. Une
nette améliorationen ce qui a traita lasimplicité des démarches est observée cetteannée (8,2;+0,3 pt).

9,2

== 2022

—0—2023

* \ Dimensions de I'index qualité / @ 26



SOUS-GROUPE 2 : USAGERS DU SITE WEB DE L’OFFICE

Bilan des principaux résultats de I’évaluation

QT2A aQT2l) Evaluation de la qualité des services

Service respectueux

L’ Office offre/m'a offert un service respectueux

Traitement équitable

L' Office traite les demandes de maniére équitable (sans discrimination)

Service fiable

Les employés avec qui jaifait affaire (qui ont traité mon dossier) avaient les
connaissances nécessaires pour répondre a mes questions

L’ Office offre/m'a offert un service fiable (sans erreur)

Confidentialité des renseignements personnels

Jaile sentiment que I'Office prend les mesures nécessaires pour protéger ma vie privée
et mes renseignements personnels

Service empressé

L’ Office offre/m’a offert un service rapide

Service empathique

L’ Office offre/m'a offert un service attentionné et personnalisé

Accessibilité des services

Il est facile d"avoir accés aux services de I"Office / Dans I'ensemble, j"ai trouvé que le
service était facilement accessible

Simplicité des démarches

* Ont eu uneinteraction avec

Les démarches sont simples pour obtenir un service de I'Office
un membre du personnel.

Notes moyennes sur 10

(non-réponse exclue)

n=c02) [ o
(n=c04) [ o29%
n=s04) [ © 12
(n=so4) [ o1
(n=620) | < G %

(=153 [ o

(n=614)
(n=598)
(n=598)
(n=568)
(n=568)
(n=520)
(n=520)
(n=603)
(n=603)

(n=575)

(n=575)

9,0
9,0
8,8

8,8

o

.—‘

Moyenne:

> QD




SOUS-GROUPE 2 : USAGERS DU SITE WEB DE L’OFFICE

Bilan des principaux résultats de I’évaluation

Le niveau d'utilité percue de I'information obtenue surlesite atteintsa cible, avec une note moyenne de 8,4 sur 10. Il demeure toutefois perfectible.

QS2V2) Dans I'ensemble, dans quelle mesure diriez-vous que
I'information obtenue sur le site de I'Office vous a été utile?*

Moyenne:

*@ @ Cible atteinte**

79 %

Notesde 82 10

*  Surune échelle de 03 10, ol 0 signifie « Tout a faitinutile » et 10 « Tout a fait utile ». @ 28
** Cible de 8,0 pour I'index d’utilité pergue des renseignements obtenus sur le site Web par les usagers.



SOUS-GROUPE 2 : USAGERS DU SITE WEB DE L’OFFICE

Bilan des principaux résultats de |’évaluation

Al’instar de ce qui étaitobservéen 2022, le niveau de satisfaction a I’égarddu site est bon, obtenant une notede 8,2 sur 10.

QS2V3 et QS2V4) Evaluationde lasatisfaction globale a 'égard du site

Notes moyennes sur 10
(non-réponse exclue)

73% * 8,2

76% 8,3

Dimension de satisfaction globale a I’égard dusite (n=682)

Dans I'ensemble, a quel point avez-vous étésatisfaitdu site

=662
Internet de I'Office?* (n )

Le site de I’Office répond a mes besoins.** (n=659)

72% 8,2

* Avecune échelle de réponse de 0a 10, ou 0 signifie « Tout a fait insatisfait(e) » et 10 « Tout a fait satisfait(e) ».

** Avecune échelle de réponse de 0a 10, ou O signifie « Tout a fait en désaccord » et 10 « Tout a fait d’accord ».
La dimension de satisfaction globale estla moyenne des notes sur dix obtenues aux deux énoncés ci-dessus. @ 29



SOUS-GROUPE 2 : USAGERS DU SITE WEB DE L’OFFICE

Bilan des principaux résultats de I’évaluation

Le degré de satisfaction globale a I’'égard des services demeure perfectible, avec une note moyenne de 8,4 sur 10 (tout juste en-deca de la cible a atteindre
qui estde8,5).

QT3) Evaluation de la satisfaction globale a 'égard des services de 'Office *

Moyenne:

83 % * @ @ Cible non atteinte**

Notesde 82 10

*  Surune échelle de 0a 10, ou O signifie « Tout a fait insatisfait(e) » et 10 « Tout a fait satisfait(e) ». @ 30
** Cible de 8,5 pour le taux de satisfaction.
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':‘:‘TI SOUS-GROUPE 3 : CONSOMMATEURS AYANT RECU UNE TROUSSE D’INFORMATION

Contacts avec I’Office

La quasi-totalité (99 %) des consommateurs ayant regu une trousse d’information ontinteragi d’une quelconque fagon avec I'Office au cours dela derniére année.
Le contact nettement privilégié estle téléphone (91 %), suivi du courriel (35 %) etdu siteInternet (23 %).

Modes de contacts avec I’Office*
(12 derniers mois)
Base totale, excluant la non-réponse (n=382)

Par téléphone

91%

Par courriel 35%

Par Internet, sur lesite Web de |’Office 23%

Aucun de ces contacts <1%

QT1) Au cours des 12 derniers mois, par quel(s) moyen(s) avez-vous interagi avec |'Office de la protection du consommateur? @ 32
* Mentions multiples.



.-:I SOUS-GROUPE 3 : CONSOMMATEURS AYANT RECU UNE TROUSSE D’INFORMATION

Bilan des principaux résultats de |’évaluation

Principaux résultats del’étude pourles consommateurs ayant recu une trousse d’information
Adaptation du modéle del’'OQM

Les consommateurs ayant regu une trousse d’information évaluent trés favorablement chacune
des dimensions relatives a la qualité du service, leur accordant des notes d’évaluation de trés
bonnes (8,9) a excellentes (9,0 et plus).

Détail del'index de qualité des services*

<« —

Respect
Le taux desatisfaction, quisesituea 8,9 sur10, surpasse cetteannéelacible a atteindre**,

Empressement

Justice

Indexde qualité
e desservices

Confidentialité

* Satisfaction globale
a I'égard des services
Fiabilité

Qualité du contenu

(-}

Accessibilité

Y
¥
*

’

Empathie

Simplicité des démarches

*  Scores moyens sur 10. @ 33

** Cible de 8,5 pour le taux de satisfaction.



.-:I SOUS-GROUPE 3 : CONSOMMATEURS AYANT RECU UNE TROUSSE D’INFORMATION

Bilan des principaux résultats de |’évaluation

Les consommateurs ayant recu une trousse d'information évaluent nettement plus positivement qu’en 2022 tous les aspects mesurés (écarts variant
entre+0,2 et 0,6 pt).

9,6
9,4
9,2
=lll=—7022
8,8
=—g=7023
8,6

8,4

8,2

o
(&5
o \ Dimensions de I'index qualité J @ 34



_:] SOUS-GROUPE 3 : CONSOMMATEURS AYANT RECU UNE TROUSSE D’INFORMATION

Bilan des principaux résultats de |’évaluation

QT2A aQT2l) Evaluation de la qualité des services
Basetotale, excluantla non-réponse, n=380

Service respectueux

L’ Office offre/vous a offert un service respectueux

Service empressé

L’ Office offre/m’a offert un service rapide

Traitement équitable

L’ Office traite les demandes de maniére équitable (sans discrimination)

Confidentialité des renseignements personnels

Jaile sentiment que I'Office prend les mesures nécessaires pour protéger ma vie privée
et mes renseignements personnels

Service fiable

Les employés avec qui ' ai fait affaire (qui ont traité mon dossier) avaient les
connaissances nécessaires pour répondre a mes questions

L’ Office offre/vous a offert un service fiable (sans erreur)

Accessibilité des services

Il est facile d"avoir accés aux services de I'Office / Dans I'ensemble, j"aitrouvé que le
service était facilement accessible

Service empathique
L' Office offre un service attentionné et personnalisé

Simplicité des démarches

* Ont eu uneinteraction avec

Les démarches sont simples pour obtenir un service de I'Office
un membre du personnel.

(n=379)
(n=379)
(n=378)
(n=378)
(n=340)
(n=340)
(n=348)
(n=348)
(n=378)
(n=361)*
(n=375)
(n=379)
(n=379)
(n=370)
(n=370)
(n=375)

(n=375)

D 5% e

1 94%
D o2
192%
1 91%
191%
D oo
191%
| 90%

| 89%
| 85%
| 85%

9,3
9,4
9,3
9,1
91
9,0
9,0
8,9

8,9

o

Notes moyennes sur 10
(non-réponse exclue)

Moyenne:

- Q@




-:I SOUS-GROUPE 3 : CONSOMMATEURS AYANT RECU UNE TROUSSE D’INFORMATION

Bilan des principaux résultats de |’évaluation

En termes de contenu, la trousse d’information répond trés bien aux attentes des consommateurs, obtenant une note moyenne de 9,1. Il s’agit d'une nette
amélioration par rapporta 2021(8,5)et 2022 (8,6).

QS3V3) Dans|’ensemble, a quel point avez-vous été satisfait(e) du contenu de la trousse d information?*
Basetotale, excluantlanon-réponse, n=364

Moyenne:

B8 % *x @
Notesde 82 10

*  Surune échelle de 0a 10, ou O signifie « Tout a fait insatisfait(e) » et 10 « Tout a fait satisfait(e) ». @ 36



-:I SOUS-GROUPE 3 : CONSOMMATEURS AYANT RECU UNE TROUSSE D’INFORMATION

Bilan des principaux résultats de |’évaluation

Le degré de satisfaction globale a I'égard des services surpasse cette année la cible a atteindre**, avec une note moyenne de 8,9 sur 10. Il s'agit d’'une nette
amélioration par rapporta 2022, alors qu’on enregistrait une note moyenne de 8,3 (sous la cible).

QT3) Evaluation de la satisfaction globale a 'égard des services de 'Office *

Basetotale, excluantlanon-réponse, n=371

Moyenne:

84 % * Q @ Cible atteinte**

Notesde 82 10

*  Surune échelle de 0a 10, ou O signifie « Tout a fait insatisfait(e) » et 10 « Tout a fait satisfait(e) ». @ 37
** Cible de 8,5 pour le taux de satisfaction.



.-:I SOUS-GROUPE 3 : CONSOMMATEURS AYANT RECU UNE TROUSSE D’INFORMATION

Contribution de I’Office dans la résolution du probléme avec le
commercant

Moins dela moitié des détenteurs dela trousse (46 %) affirment que le probléme qu'ils avaient avec un commercanta été réglé en tout (38 %) ou en partie (8 %)a la

suite deleurs démarches aupres del’Office. Ainsi,la cible de 53 % n’est pas atteinte. Ces résultats sontlégérement en dega de ce qui était observé en 2022 :les taux
de reglementtotal et partiel étaientrespectivementde 39 % et 10 %.

QS3V4) A la suite de vos démarches auprés de I'Office, diriez-vous que le probleme
que vous aviez avec un commercant s'est réglé...?
Base totale; n=382

Ne sais pas /
ne s’applique pas

10%

Totalement

46 %

Totalement +
\ partiellement

Pas du tout

@ Cible non atteinte*

Est toujours en discussion Partiellement
avecle commergant

*  Cible de 53 % pour la proportion de consommateurs pour qui le probléeme avec un commergant se régle a la suite de Iutilisation de la trousse d’information fournie par

I'Office. @ 38






@ SOUS-GROUPE 4 : TITULAIRES D’UN PERMIS OUD’UN CERTIFICAT

Portrait des répondants selon le type de permis ou de certificat

L'échantillonnage aupres du sous-groupe des titulaires de permis et de certificats a été réalisé de fagon stratifiée et non proportionnelle, en sous—représentantla
strate des conseillers en voyages, qui représentaient 69,8 % de I’échantillon, et ce, afin de maximiser la représentation des autres strates. Une pondération a été

effectuée a posterioriafin derétablir le poids réel selon |l es types de titulaires.

Type de titulaire
(données provenant de I’échantillon)

Conseiller en voyages 63,8%
R 47,6%
L . 17,6%
Commercant de véhicules routiers 4
¢ RN 25,0%
. 3,2%
Agent de voyages - général -'
6,9%
()
Exploitant de studios de santé -3’2/2;?
) (o]
, ) 2,6%
Représentant d’agent derecouvrement W s 7%
’ (o]
0,
Commergant itinérant 2’44’0
. 5,2% Agent de recouvrement
0.8% Agent de voyages — restreint
N , ,
Préteur d’argent I 16% Exemption d’utilisation d’un compte en fiducie
’
Commergant de garanties supplémentaires dans le
Aut 0,7% domaine de I'automobile
utres I 1 59 ) s
270 Commergant qui conclut un contrat de crédit a co(t

élevé
Population (N) ® Répondantssondés (n) Commergant de service de reglement de dettes

n=6
n=3
n=1

n=1

n=0

n=0



@ SOUS-GROUPE 4 : TITULAIRES D’UN PERMIS OUD’UN CERTIFICAT

Contacts avec I’Office

Moins d’un titulaire de permis ou de certificatsur deux (44 %) affirme avoir été contacté par I’Officeau cours de la derniére année. Pour ce qui est des contacts

initiés parlestitulaires, c’estle cas de prés des troisquarts (73 %) d’entre eux.

QS4V1) Au cours de laderniéreannée, est-ce que
I’Office acommuniqué avecvous?

44 %

Oui

QS4V2) Au cours de laderniére année, est-ce que vous avez
communiqué avec |’ Office (ne serait-ce que pour obtenir ou
renouveler [un permis / un certificat])?

73 %

Oui

41



Contacts avec I’Office

Neuf titulaires de permis ou certificatsur 10 (87 %) ontinteragi d’'une quelconque fagon avec I’Office au cours de la derniére année. Les contacts privilégiés sont
via lesite Web de|’Office (53 %) ou encore par courriel (38 %), suivi du téléphone (13 %). Seulement 1 % ont utilisé les réseauxsociaux pourinteragiravec|’Office.

Modes de contacts avec I’Office*
(12 derniers mois)
Base totale, excluant la non-réponse (n=694)

Par Internet, sur le site Web de |’Office 53%

Par courriel 38%

Par téléphone 13%

Par les réseaux sociaux . 1%

Aucun de ces contacts 13%

QT1) Au cours des 12 derniers mois, par quel(s) moyen(s) avez-vous interagi avec |'Office de la protection du consommateur?

* Mentions multiples.



@ SOUS-GROUPE 4 : TITULAIRES D’UN PERMIS OUD’UN CERTIFICAT

Bilan des principaux résultats de |’évaluation

Principaux résultats del’étude pourles titulaires de permis et de certificat

Détail de Pindex de qualité des services* Les titulaires de permis ou de certificat accordgnt d?S notes d'é,valu?tions de.trés bonne:s (8{5‘ é,
8,9) a excellentes (9,0 et plus) sur toutes les dimensions mesurées, a I’exception de la simplicité

des démarches, qui demeure perfectible (8,3).

Respect 91
Le taux desatisfaction se chiffre a 8,8, surpassant la cible a atteindre**.En 2022, il se situaita 8,6.
Confidentialité 9,0
Justice 9,0
Fiabilité 9,0 o Indexde qualité 38 * Satisfaction globale 38
A% desservices ¢ al'égard des services ¢
Empressement 8,8
Accessibilité 8,6
Empathie 8,5

Simplicité des démarches 8,3

*  Scores moyens sur 10. @ 43

** Cible de 8,5 pour le taux de satisfaction.



@ SOUS-GROUPE 4 : TITULAIRES D’UN PERMIS OUD’UN CERTIFICAT

Bilan des principaux résultats de |’évaluation

Tous les aspects mesurés recueillent de meilleures évaluations que ce qui prévalait en 2022 (en particulier, les dimensions empressement, accessibilité, empathie
et simplicité des démarches, qui gagnent chacune +0,3 point par rapporta la derniere mesure).

9,2 9.1
9,0 9,0
9 -
L
8,8 8,9
8,6
=022

8,4
52 =0==7023

8
7,8

Q X2 & . @ X X X - S
O X< X (¢ RS Q RS S (4
& 0’2}\ c,QQ' ,Q’Z}\ \)&}’\ ,2})\\\ IS §0§\ & &
o & & & S & & ) &K &
(j\'\ t‘g’ \\6 ‘\Q’c) QS“ < SQ’
& & & & v L
2
<& Q &
* . S
(,)\

\ Dimensions de I'index qualité j @ 44




@ SOUS-GROUPE 4 : TITULAIRES D’UN PERMIS OUD’UN CERTIFICAT

Bilan des principaux résultats de I’évaluation

QT2A aQT2l) Evaluation de la qualité des services

Service respectueux
L’ Office offre/vous a offert un service respectueux

Confidentialité des renseignements personnels

Jaile sentiment que I’ Office prend les mesures nécessaires pour protéger ma vie privée
et mes renseignements personnels

Traitement équitable
L’ Office traite les demandes de maniere équitable (sans discrimination)

Service fiable

Les employés avec qui jai fait affaire (qui ont traité mon dossier) avaient les
connaissances nécessaires pour répondre a mes questions

L’ Office offre/vous a offert un service fiable (sans erreur)
Service empressé
L’ Office offre/m’a offert un service rapide

Accessibilité des services

Il est facile d"avoir accés aux services de |I'Office / Dans I'ensemble, j"ai trouvé que le
service était facilement accessible

Service empathique
L’ Office offre un service attentionné et personnalisé
Simplicité des démarches

* Onteu uneinteraction Les démarches sont simples pour obtenir un service de I'Office
avec un membre du personnel.

(n=637)
(n=637)
(n=638)
(n=638)
(n=570)
(n=570)
(n=655)
(n=274)*
(n=652)
(n=631)
(n=631)
(n=664)
(n=664)
(n=584)
(n=584)
(n=651)

(n=651)

89%
89%
89%
89%
89%
89%
87%
87%
87%
81%
81%
79%
79%
78%
78%
| 75%
75%

9,1
9,1
9,0
9,0
9,0
9,0
9,0
8,9
9,0
8,8
8,8
8,6
8,6
8,5
8,5
8,3

8,3

o

Notes moyennes sur 10
(non-réponse exclue)

Moyenne:

»Q 8,8
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@ SOUS-GROUPE 4 : TITULAIRES D’UN PERMIS OUD’UN CERTIFICAT

Bilan des principaux résultats de I’évaluation

Le degré de satisfaction globale a I’égard des services surpasse la cible a atteindre, avec une note moyenne de 8,8 sur 10. Rappelons que la cible a atteindre

estde 8,5.

QT3) Evaluation de la satisfaction globale a 'égard des services de 'Office *

Moyenne:

85 % * 8,8

Notesde 82 10

*  Surune échelle de 0a 10, ou 0 signifie « Tout a fait insatisfait(e) » et 10 « Tout a fait satisfait(e) ».

** (Cible de 8,5 pour le taux de satisfaction.

@ Cible atteinte**
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* TAUX DE SATISFACTION GLOBALE DES CLIENTELES PAR RAPPORT AUX SERVICES

Taux de satisfaction globale

Le taux de satisfaction globale des clienteles par rapport aux services, qui correspond a la moyenne des résultats obtenus pour les 4 sous-groupes de clientéles,
surpassede0,2 pointlaciblea atteindre, sechiffrantcetteannéea 8,7 sur 10.

Moyenne:

\/ Cible atteinte*

CONSOMMATEURS AYANT
USAGERS DU SITE WEB DE 8| RECU UNETROUSSE @ TITULAIRES D’UN PERMIS
== L'OFFICE e OU D’UN CERTIFICAT
8,6 8,8

*

& -
Cible de 8,5 pour le taux de satisfaction.



ANNEXE 1 : Questionnaire



Questionnaire

OPC (Suivi annuel des principaux indicateurs)
ire, pour i

Projet de q i 1 et app
r
Légende

“texte On utilise Pastérisque pour signaler un texte de question, un commentaire ou un choix
de réponses non lu qui apparait & lintervieweur lors de l'entrevue.
Indique I'endroit ol les choix de réponses sont a lire dans le texte de la question

Ptexie’! Le texte entouré par « /. » est une note explicalive qui n'apparait pas a
Fintervieweur lors de I'entrevue.

NSP Choix de réponses - Ne sait pas

NRP Choix de réponses - Ne répond pas (refus)

NAP Choix de réponses : Non applicable (sans objet)

>, 3 Signifie « Passez 4 la question »

-»sortie Valide avec l'intervieweur que le répondant n'est pas admissible, termine |'entrevue
etla classe comme « inadmissible »

-=fin Termine ['entrevue et la classe comme « Complétée »

1=1= Lorsque tous les choix de réponses sont précédés de « 1= », il s'agit d'une question
pouvant compaorter plusieurs réponses (chague choix est oui ou non),

1=, 2=,.. Lorsque les choix de réponses sont précédés de « 1=, 2=, etc. », une seule
réponse est possible & moins dindications contraires (par exemple - « 3 mentions »)

Q_Slcal, Q INcal  Les questions commengant par « Q_SI.  » ou par « Q_IN.__ » sont des questions
filtres ou des directives techniques permettant de lire des informations de
I'échantillon, de compléter automatiquement certaines questions, de faire un
branchement complexe, etc. Une nete explicative, placée avant la question filtre ou
la directive technique, précise la fonction remplie par cette demiére

i

> ou > 1=, 1=
s *
QF22028v1p20PC(Indicateurs). doox ~Page 1%/

FSECTION CONFIRMATION DES LIGNES DE SERVICE UTILISEES™/

F4 stratesllignes de se

Strate 1 - clients du centre d’appels (n : 600 répondants, sondage téléphonique)

Strate 2 - visiteurs du site web (n - 1200 répondants, sondage par Internet avec interception sur le
site de I'Office)

Strate 3 — desfinataires d'une trousse {n - 600 répondants qui ont pris connaissance de la frousse
], sondage par Internet)

laires d'un permis ou d'un certificat (n : 600 répondants, sondage par Internet)*/

Dans I'échantillon, nous devons avoir les informations suivantes

Ligne de service utiisée

Courriel

Tél (pour strate 1=Centre d'appels)

Si strate1=Centre d appels - DATEF = date de la communication avec le centre d'appels
Si strate 4 =Permis ou certification - AFFSTRFR = type de permis ou de certificat™!

Questions spécifiques SG1 - centre d'appels”/

FSECTION INTRODUCTION*/
Q_NTR1 *Bonjour (bonseir) monsieur, madame. * Je mappelle.. de la firme

BIP Recherche. J'aimerais parler a la personne dans votre foyer qui a
contacté I'Office de la protection du consommateur dans la semaine du
<DATEA> ((F BLUE / <DATEF>)) s'il-vous-plait.

1=*C’est la bonne perscenne, on continue
2="Non disponible (Prendre rendez-vous)->NTR1
9="Refus (Remercier et terminer classer refus)->NTR1

Q_sicalS1v1 i G#STR=1->81V1
>>calS2Vi
Q_swv1 “Bonjour (bonsoir) monsieur, madame. Je m'appelle. . de la firme

BIP Recherche *

Votre numéro de téléphene nous a été transmis par 'Office de la protection
du consommateur afin d'effectuer une courte étude visant & améliorer la
qualité de ses services. J'aurais une dizaine de questions & vous poser & ce
sujet.

D'abord je voudrais confirmer que vous avez bien communiqué ((G par
téléphone)) avec I'Office dans la semaine du <DATEF> ((F BLUE /
<DATEA>)). *Consignes enquéteurs - si le répondant a fait plusieurs appels
a I'Office - « Nous parlerons de I'ensemble de vos appels concernant une
méme question »*

1=*0ui, on continue
2="Non (Non admissible « n'a pas communiqué avec I'Office pour formuler
une plainte, obtenir des rensei its ou une i »)->sortie
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Questionnaire

I*Strates 3 ET 4 sondages I
P Message pour Finterception sur le sif

rmet, via un courriel d'invitation
web (SG2 ‘web)

Objectifs de 600 répondants (SANS quota distinctif selon Ia section visitée consommateurs
I commergants

SECTION ACCES AU SONDAGE

A la 1= visite de Fintemaute dans le site de I'Office, une fenétre « ((e1))pop-up((e1))» donnant
accés au ‘sondage s'affiche.

Aucun accés au sondage pour les employés de I'Office (adresses IP de I'Office bloguées).
Aucun accés au sondage lors d'une 2= visite d'un internaute si le sondage est encore actif.
TEXTE DE LA FENETRE «{(€1))POP-UP((e1))»

office
de la protection
du consommateur

[0 ]
QUébeC EIE3  Sondage sur le site web de I'Office

Pour améliorer son site web, I'Office de la protection du consommateur vous invite & répondre a
un court sondage a la suite de votre visite.

En y participant, vous courez |a chance de gagner ((G I'un des 10 abonnements d’un an au
magazine ((I Protégez-Vous)).))

Acceptez-vous de participer?

1=0ui->Acces au questionnaire
2=Non->Fermeture de la fenétre pop-up

I* Courriel d'invitation pour strate 3 (SG3 — trousse)™/
I*Madame, Monsieur,

Au cours de |la derniére année, vous avez transmis votre adresse courriel a FOffice de la protection
du consommateur pour obtenir une trousse d‘information de Ia part de I'Office de Ia protection du
consommateur

L'Office souhaite Vous poser une dizaine de questions dans le but d'améliorer Ia qualité de ses
services.

Pour accéder au sondage, cliquez sur le lien suivant * [lien]

QF22028v1p20PC(Indicateurs).docx /

Nous vous remercions a I'avance de volre précieuse collaboration

Protection des renseignements personnels

Ce sondage est effectué dans le respect de la Loi sur lacces aux documents des organismes publics et sur
Ia profection des renseignements personnels. L'Office de fa pm!ecﬁon du consommateur vous assure que
toutes vos réponses seront i et que vos ne seront pas communiqués
& qui que ce soit par la firme chargée de réaliser le sondage. Une fois les résultats analysés, ces
renseignements seront détruits:

Pour toute question ou tout commentaire, ou Si Vous rencontrez des problémes avec le sondage,
m'hésitez pas & nous contacter au : [adresse courriel de la firme]

=
I* Courriel d'invitation pour strate 4 (SG4 — permis et certificats) */
*Madame, Monsieur,

Au cours de la demiére année, vous avez transmis votre adresse courriel a I'Office de la protection
du consommateur pour obtenir ou renouveler [AFFSTRFR]

L'Office souhaite vous poser une dizaine de questions dans le but d’améliorer la qualité de ses
services.

Pour accéder au sondage, cliquez sur le lien suivant - [lien]
Nous vous remercions a I'avance de votre précieuse collaboration

Protection des

Ce sondage est effectué dans le respect de la Lo/ sur Facces aux documents des organismes publics et sur
la profection des renseignements personnsis L 'Office de la pmtec‘!mn du consommateur vous assure que
toutes vos réponses seront et g ‘e seront pas communiqués
& qui que ce soit par la firme charqes de rea{rser le sondage. Une fois les résultats analysés, ces
renseignements seront détruits:

Pour foute question ou tout commentaire, ou si vous rencontrez des problémes avec le sondage,
n'hésitez pas a nous contacter au : [adresse courriel de la firme]

*

> ou > 1= 1= 1= 2=
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Questionnaire

" Strates 2 a 4, sondage par Internet : message d'introduction®/

Q_sl

Bonjourt

Nous vous sommes reconnaissants de prendre le temps de répondre a ce
court sondage

Quelques mots avant de commencer.

Si le questionnaire est interrompu ou si vous devez arréter en cours de route,
cliquez sur le lien contenu dans votre courriel d'invitation et vous pourrez
continuer ol vous en étiez.

Pour remplir le questionnaire, vous n'avez qu'a cliquer sur la réponse qui
correspond le mieux a votre opinion. Si vous ne pouvez pas repondre a une
question Ou Si VOUS Pensez quune question ne s'applique pas & votre
situation, veuillez cliquer sur « Je ne sais pas/Je préfére ne pas répondre ».
Veuillez noter que vous devez donner une réponse afin de passer a la
question suivante

Pour passer aux questions suivantes, ((G uf
Suivant »)) au bas de la page

ez uniquement le bouton «

Merci encore de votre participation!

[I"Questions spécifiques SG2 — site web*/

Q_sicalS2v1 si g#STR=2-52V1a

-==calS3V1

Q_s2voa Veuillez répondre & ce sondage lorsque vous aurez terminé ((G votre visite))
sur le site de I'Office de |a protection du consommateur.
Avez-vous ferminé votre visite sur le site de 'Office?
1=0ui->82V1
2=Non->52V0b

Q_Ss2V0ob Nous vous invitons & terminer votre visite sur le site de 'Office et & revenir
plus tard sur cette page pour remplir le questionnaire. Vous pouvez diminuer
|a taille de cette fenétre pour continuer votre visite.
Lorsque vous serez préi(e). veus n'aurez qu'a cliquer sur le bouton ((G
«((e1))Suivant((e1))»)) pour accéder 4 la suite du questionnaire
2=Continuer->call

> 1= 1= 1=, 2=
" al
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Q_s2vi

Au cours de la demiére année, avez-vous visité e site web de I'Office de la
protection du consommateur?

1=0ui

lon->QUT
9="Je ne sais pas/Je préfére ne pas répondre ->0UT

FQuestions spécifiques SG3 — Trousse*/

Q_sicalS3V1
=>calsav

Q_savi

si #STR=3->53V1

Derniérement vous avez téléchargé ou recu une trousse d'infermation de
FOffice de la protection du consommateur.
AVEZ-VOUS pris connaissance du contenu de la trousse d'information?

el protection
Hl

. Trousse
d’information

pour les consommateurs

Vi Québecss

1=0ui
2=Non->0UT

Ptexte*!
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uestionnaire

F i pécifig $G4 - ires d’'un permis ou d'un certificat™/ ECTION PRINCIPAU. ATEURS DE LA DSC*/
Q_S4v1 Au cours de la demiére année, vous avez transmis votre adresse courriel a *A tous™/
IOffice de la protection du consommateur pour obienir ou renouveler
<AFFSTRFR>. QT AU cours des 12 derniers mois, par quel(s) Moyen(s) avez-vous interagi avec

N R , Office de la protection du consommateur ?
Au cours de la derniére année, est-ce que I'Office a communique avec vous?

1=Par téléphone

1=Cui 2=Par courriel
o0 e . . 3=Par intemnet, sur le site web de I'Office
9="Je ne sais pas/Je préfére ne pas répondre A=Par les réseaux sociaux

5=Aucun de ces choix
9="Je ne sais pas/Je préfére ne pas répondre

Q_S4v2 Au cours de la derniére année, est-ce que vous avez COMMUNIqUE avec
I'Office (ne serait-ce que pour obtenir ou renouveler <AFFSTRFR>)? Q_IncalAFFT21  /*Si site intemnet sans autre interaction [strate 2,3,4 ET T1=uniquement code
1=0ui 3 ou code 5 ou cf

* Selon limage que vous vous faites de I'Office de la protection du
consommateur aprés la visite de son site web,

Autres cas de figure :

s« En pensant & vos interactions avec I'Office de la protection du
consommateur,*/

=Non
9="Je ne sais pasi/Je préfére ne pas répondre

Q_IncalAFFT22 /*Si site internet sans autre interaction [strate 2,3,4 ET T1=uniquement code
3 ou code 5 ou code 9]
= offfe
Autres cas de figure -
* maoffert’/

Q_IncalAFFT2h  /*Si site internet sans autre interaction [strate 2,3,4 ET T1=uniquement code
3 oucode 5 ou code 9]
» Il estfacile d'avoir accés aux services de I'Office
Autres cas de figure :
« Dans 'ensemble, jai trouvé que le service était facilement accessible®/

Q.Incal /*Masquer I'énoncé QT2c si site internet sans autre interaction [strate 2,34
ET T1=uniquement code 3 ou code 5 ou code 9]/
Q_T2a <AFFT21> & quel point diriez-vous que vous étes d'accord avec les énoncés

suivants ?

Veuiliez rEpondre sur une échelie de 0 & 10, oi) 0 signifie que vous étes « tout
& fait en désaccord » et 10 signifie que vous éles « fout a fait d’accord ».

*ST un énoncé ne s'applique pas & votre situation, veulliez cocher Ia réponse
« Non applicable »

> o>

1=, 2= > ou
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Questionnaire

Q_T2p

Q_T2c

Q_T2d

Q_T2e

Q_T2f

Q_T2g

Q_T2h

Q_T2i

L'Office <AFFT22=> [*offre/m’a offert™/ un service respectueux
L'Office <AFFT22> foffre/m'a offert/ un service fiable (sans erreur)

Les employés avec qui jai fait affaire (qui ont traité mon dossier) avaient les
connaissances nécessaires pour répondre a mes questions

L'Office <AFFT22> [*offre/m'a offert un service rapide

Jai le sentiment que I'Office prend les mesures nécessaires pour protéger
ma vie privée et mes renseignements personnels

Les démarches sont simples pour obtenir un service de I'Office
L'Office traite les demandes de maniére équitable (sans discrimination)

<AFFT22> /Il est facile d'avoir accés aux services de I'Office OU Dans
lensemble, jai trouvé que le service était facilement accessible

L'Office offre un service attentionné et personnalisé

Sur une échelle de 0 & 10, ol O signifie que vous étes «tout & fait
insatisfait(e) » et 10 « tout a fait », ((G dans | , a quel
point avez-vous été satisfait(e) (G des services)) de I'Office de Ia protection
du consommateur?

*format lingaire

0=0; Tout a fait insatisfait(e)

S OB N PO RGN
W
©@N @R WM

0=10; Tout & fait satisfait(e)
99="Je ne sais past.Je préfére ne pas répondre

1= 2=
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I"SECTION PRINCIPAUX INDICATEURS DU PLAN STRATEGIQUE'

[I"Questions spécifiques SG1 - centre d’appels*/

Q_sicals1v2
-=>calS2V1

Q_s1v2

"Base S1V3:

Q_stva

[*Base QS1V4 :

Q_stva

i ESTR=1>51V1

R a volre appel télé al'Office dans la semaine du <DATEF>
((F BLUE / <DATEA>))

Est-ce que voire appel a I'Office concernait un probléme que vous aviez avec
un commercant et que vous désiriez régler? *Au besoin : commergant peut
&tre un fabricant ou un détaillant*

1="0ui
Non->Fin
="Je ne sais pas/Je préfére ne pas répondre->Fin

Appel concernant un probléme (QS1vV2=1)/

A la suite de vos démarches auprés de 'Office, diriez-vous que le probléme
que Vous aviez aVec un commercant s'est réglé. 2

1=Totalement

artiellement

'ous étes toujours en discussion avec le commercant
4=Pas du tout

Non applicable

9="NSP/NRP

Ceux dont le éme a été ou parti réglé a la suite
des démarches auprés de I'Office (QS1V3=1,2)"/

Diriez-vous que linformation obtenue de FOffice a contribué & résoudre le
probleme gue vous aviez avec un commercant?

1="0ui
*Non
9="NSP/NRP

e

1=1= 1=,2=
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Questionnaire

Questions spécifiques SG2 - site web*/ 93
Q_sicals2v2 si GSTR=2--52V2 &=z
==calS3V2 o=

10=10; Tout a fait d'accord
=*Je ne sais pastJe préfére ne pas répondre

Q_sav2 Revenons a votre visite du site web de I'Office.

Dans l'ensemble, dans quelle mesure diriez-vous gue l'information obtenue

sur le site de I'Office vous a été utile? [“Questions spécifiques SG3 - Trousse*/

*Notez sur une échelle de 0a 10, O signifiant « tout & fait inutile » et 10, « tout [IBase S3V3 : ceux qui ont pris connaissance de la trousse’/

afait utile » Q_sicalS3v2 i ESTR=3-+53V2
*format linéaire >2calS3V2
0=0; Tout & fait inutile Q_s3avs ((G Dans I'ensemble)), a quel point avez-vous éié (G satisfait(e) du
1=1 de Ia trousse d ?
2=2
= “Notez de 0 a 10, ol 0 signifie que vous &tes « tout a fait insatisfait(e) » et 10
gfﬁ « tout & fait satisfait(e) ».*
77 *format linéaire
8=8 0=0; Tout a fait insatisfait(e)
s=0 =1
10=10; Tout a fait utile =z
99="Je ne sais pas/Je préfére ne pas répondre ij
5=5
Q_s2v3 Dans I'ensemble, & quel point avez-vous été satisfait du ((G site Internet de Ej
roffice))? )
e=a
*Notez sur une échelle de 0 a 10, 0 signifiant « tout 4 fait insatisfait » et 10, 10=10; Tout a fait satisfait(e)
« tout & fait satisfait » 99=*Je ne sais pas/Je préfére ne pas répondre
“format linéaire
0=0; Tout & fait insatisfait Q_S3v4 A la suite de vos démarches auprés de I'Office, diriez-vous que le probléme
;: que vous aviez avec un commercant s'est régle...?
3=3
4=4 1=Totalement
s 2=Partiellement
77 3=Je 5UIs toujours en discussion avec le commercant
&= 4=Pas du tout

97="Ne s'applique pas
99="Je ne sais pas/Je préfére ne pas répondre

*MES SAGE DE FIN POUR TOUS*/

=
10=10; Tout & fait satisfait
99=*Je ne sais pas/Je préfére ne pas répondre

Q_s2v4 A quel point &tes-vous en accord ou en désaccord avec I'énoncé suivant ?
Q_FIN L'Office de la protection du consommateur et BIP Recherche vous remercient
*Notez sur une chelle de 0 & 10, 0 signifiant « tout & fait en désaccord » et grandement pour votre participation
10, « tout & fait d'accord ».
Le site de I'Office répond & mes besoins.
*format linéaire
0=0; Tout & fait en désaccord
1=1
2=2
=3
4=
=5
o 1=, 2= P on_ 1=, 1= 1=, 2=
e e——
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ANNEXE 2 : Résultats administratifs
détaillés



Résultats administratifs détaillés

CALCUL DU TAUX DE REPONSE

A ECHANTILLON DE DEPART 1294  F) Numéros nonjoints (C1+C2+C4) 110

B) NUMEROS NON VALIDES 78  G) Numéros joints (A-F) 1184

B1) Hors service 49 H) Numéros joints non valides (B) 78

B2) Non résidentiel 1 1) Numéros joints valides (G - H) 1106

B3) Hors strate 26 J) Estimation du nombre de numéros

B4) Télécopieur 1 non joints valides (F X1 + G) 103

BS) Duplic':ata B ! K) Estimation du nombre total de numéros valides (I +J) 1209

C) UNITES NON JOINTES (NON RESOLUES) 264

C1) Pas de réponse 101

C2) Ligne occupée 9 TAUX DE REPONSE ESTIME DE BIP (TRE)

C3) Répondeur 154 Non-réponse estimée (C3+D2+J +D1) ~ K 23,64%

C4) Ligne en dérangement 0 Refus((D3+D4 +D5 +D6) + K) 24,32%

D) UNITES JOINTES NON-REPONDANTES 323  TAUX DE REPONSE ESTIME (E1 +E2 +E3) + K 52,04%

D1) Incapacité, maladie, probléme de langue 3

D2) Répondant sélectionné pas disponible 26

D3) Refus du ménage 10 TAUX DE REPONSE DE L’ ARIM*

D4) Refus de la personne 252  Taux deréponse (E = (C +D +E)) 51,73%

D5) Refus sur cellulaire 0

D6) Incomplet 32

E) UNITES JOINTES REPONDANTES 629 *La différence entre les deux taux de réponse (s'il y a lieu) tient au fait que le taux de

E1) Autres langues 2 I'Asspciation (_je_ la recherch_e et de I'intelligence marketing (ARIM )§up9_ose que toys les
numéros non joints sont valides alors que le taux BIP suppose plutdt qu'il y alaméme

E2) Non-admissibles 27 proportion de numéros valides parmi les non joints que parmi ceux qui ont été joints.

E3) Entrev ues complétées 600



SOUS-GROUPE 2 : USAGERS DU SITE WEB DE L’OFFICE

Résultats administratifs détaillés

RESULTATS DE L'ENQUETE WEB
Taille de I'échantillon
Nombre d'entrevues visées

INVITATIONS ENVOYEES

Ont cliqué sur le lien sans commencer le
questionnaire

Ont débuté le questionnaire sans le compléter
UNITE JOINTE REPONDANTE
Questionnaires complétés

Hors de la population visée

Acceés lorsqu'unquota est atteint

Unité jointe répondante totale (B)

UNITE JOINTE TARDIVE

Acceés lorsque colecte de la strate terminée
Acces lorsque colecte terminée

UNITE JOINTE NON-REPONDANTE
Abandon durant le questionnaire

Courriel automatique (absence du répondant)

CALCUL DU TAUX DE PARTICIPATION

Inconnu

1200

11861
503

722

722

503

Courriel indiquant ref us de répondre
Désabonnement

Entrev ue rejetée a la suite du contréle qualité
UNITE JOINTE TOTALE (C)

UNITE NON JOINTE

Serv eur de courriel distant ne répond pas ou en probleme
Quota de l'usager dépassé

Détection par antipourriels

Autres messages de retour non reconnus
Unité non jointe totale (D)

UNITE INEXISTANTE

Courriel inv alide (usager@)

Courriel inv alide (@domaine)

Duplicata

Unité inexistante totale (E)

TAUX DE PARTICIPATION PARMI UNITE JOINTE (B/C)

1225

o o o o o

o o o o

58,94%



: :I SOUS-GROUPE 3 : CONSOMMATEURS AYANT RECU UNE TROUSSE D’INFORMATION

Résultats administratifs détaillés

CALCUL DU TAUX DE PARTICIPATION

RESULTATS DE L'ENQUETE WEB Courriel indiquant ref us de répondre 0
Taille de I'échantillon 3343 Désabonnement 0
Nombre d'entrevues visées 600 Entrev ue rejetée ala suite du contréle qualité 0
INVITATIONS ENVOYEES UNITE JOINTE TOTALE (C) 639
Invitations envoyées (A) 3337 UNITE NON JOINTE

Adresse de courriel sur la liste noire 0 Serveurde courriel distant ne répond pas ou en probléme 0
Echec lors de I'envoi du courriel 6 Quotadel'usager dépassé 0
UNITE JOINTE REPONDANTE Détection par antipourriels 0
Questionnaires complétés 382 Autres messages de retour non reconnus 0
Hors de la population visée 144 Unité non jointe totale (D) 2704
Acces lorsqu'unquota est atteint 0 UNITEINEXISTANTE

Unité jointe répondante totale (B) 526 Courriel inv alide (usager@) 0
UNITE JOINTE TARDIVE Courriel inv alide (@domaine) 0
Acceés lorsque colecte de la strate terminée 0 Duplicata 0
Accés lorsque collecte terminée 0 Unité inexistante totale (E) 0
UNITE JOINTE NON-REPONDANTE TAUX D'ACCES (C/(A-E)) 19,15%
Abandon durant le questionnaire 113 TAUX DE PARTICIPATION PARMI UNITE JOINTE (B/C) 82,32%
Courriel automatique (absence du répondant) 0 TAUX DE PARTICIPATION (B/(AE)) 15,76%



RESULTATS DE L'ENQUETE WEB
Taille de I'échantillon

Nombre d'entrevues visées
INVITATIONS ENVOYEES
Invitations envoyées (A)

Adresse de courriel sur la liste noire
Echec lors de I'envoi du courriel
UNITE JOINTE REPONDANTE
Questionnaires complétés

Hors de la population visée

Acces lorsqu'unquota est atteint
Unité jointe répondante totale (B)
UNITE JOINTE TARDIVE

Acces lorsque collecte de la strate terminée
Acces lorsque collecte terminée
UNITE JOINTE NON-REPONDANTE
Abandon durant le questionnaire

Courriel automatique (absence du répondant)

Résultats administratifs détaillés

CALCUL DU TAUX DE PARTICIPATION

15028
600

5090

735

735

362

Courriel indiquant ref us de répondre

Désabonnement

Entrev ue rejetée a la suite du contréle qualité

UNITE JOINTE TOTALE (C)

UNITE NON JOINTE

Serv eur de courriel distant ne répond pas ou en probléme
Quota de l'usager dépassé

Détection par antipourriels

Autres messages de retour non reconnus

Unité non jointe totale (D)

UNITE INEXISTANTE

Courriel inv alide (usager@)

Courriel inv alide (@domaine)

Duplicata

Unité inexistante totale (E)

TAUX D'ACCES (C/(AE))

TAUX DE PARTICIPATION PARMI UNITE JOINTE (B/C)
TAUX DE PARTICIPATION (B/(AE))

1097

w w o o o

0
0
0
0
21,6%

67,0%
14,4%




Contact

Pour plus d’information sur cette étude, veuillez

contacter BIP Recherche:

Isabelle Dubois
Conseillere
idubois@bip-sondage.com
514-655-8075
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