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Sommaire exécutif
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Contexte

Les arnaques liées a l'utilisation du nom du gouvernement du Canada ont été fréquentes au
cours des derniéres années, et avec la mise en place de programmes d’urgence pour aider les
Canadiens pendant la pandémie, il y a eu une hausse des arnaques liées a la COVID-19.1

Depuis 2017, I’Agence du revenu du Canada mene chaque année de petites campagnes
publicitaires autour de la période de production des déclarations de revenus et pendant le Mois
de la prévention de la fraude, en mars, afin d’accroitre la sensibilisation aux arnaques
concernant le nom de I’Agence. Malgré les initiatives prises par I’Agence pour communiquer au
public des mises en garde contre les arnaques, les reportages quotidiens dans les médias, les
conversations sur les médias sociaux au sujet de fraudeurs se faisant passer pour des
représentants du gouvernement du Canada et les arnaques de cette nature persistent.

Afin de continuer a sensibiliser les gens aux arnaques liées au nom du gouvernement du
Canada, et avec la collaboration d’autres ministéres, I’Agence a mené une campagne soutenue
de lutte contre les arnaques multimédias pendant les deux derniéres années. La campagne a
été lancée a I'automne 2020, et un sondage sur la mémorisation de la publicité a été mené
avant le lancement de la campagne. Un sondage final a été mené en mars 2022 aprés la
campagne.

Il est obligatoire d’utiliser I'outil d’évaluation des campagnes publicitaires (OECP) du
gouvernement du Canada; pour cette recherche, étant donné que le Conseil du Trésor exige
gue toutes les campagnes publicitaires du gouvernement du Canada qui colitent plus d’un
million de dollars soient évaluées.

ICentre antifraude du Canada, statistiques sur la fraude, site Web : https://www.antifraudcentre-
centreantifraude.ca/index-fra.htm



https://www.antifraudcentre-centreantifraude.ca/index-fra.htm
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AN
Campagne publicitaire de I’Agence de 2021-2022 — A bas ’arnaque — OECP Rapport

méthodologique

Obijectifs de la recherche

L’objectif de la recherche quantitative était d’évaluer les réactions a la campagne publicitaire,
ainsi que la mémorisation de celle-ci. De fagon plus générale, I'objectif de la recherche est
d’évaluer I'efficacité de la campagne publicitaire. Plus précisément, les objectifs de recherche
comprenaient ce qui suit :

une évaluation aprés la campagne pour évaluer :

e la connaissance assistée et spontanée des publicités de I’Agence et de la publicité
générale du gouvernement du Canada;

e |la mémorisation du message;

e siles publicités étaient accrocheuses, pertinentes, difficiles a suivre, si elles portaient sur
un sujet important, fournissaient de nouveaux renseignements;

e la connaissance assistée et spontanée du sujet;

¢ lintention d’agir.

Population cible

Tel qu’il est précisé dans I’énoncé des travaux, le public cible de la campagne 2021-2022 de
I’Agence sur les arnaques est composée de Canadiens agés de 18 ans ou plus. Le projet a
également établi des quotas pour des groupes précis : les nouveaux arrivants au Canada, les
ainés (agés de 60 ans et plus) et les jeunes (agés de 18 a 34 ans). Les données pour le sondage
suivant la campagne ont été recueillies a partir d’un public cible du grand public qui modélise
les données démographiques clés des Canadiens de divers segments d’age (18 a 34 ans, 35 a
59 ans et 60 ans ou plus).

Ce sondage en ligne mené apres la campagne aupres du grand public canadien agé de 18 ans et
plus a été entrepris du 7 au 15 mars 2022. Il a fallu environ sept minutes en moyenne pour
administrer les versions en francais et en anglais. Au total, 2 002 sondages utilisables ont été
réalisés au cours de la phase suivant la campagne.

Les dossiers de coordonnées d’adresses électroniques pour cette recherche ont été obtenus
des membres du panel administré par The Logit Group of Toronto, en Ontario. Etant donné que
cette méthode de sondage en ligne a eu recours a un échantillon non probabiliste, les données
recueillies ne peuvent pas étre extrapolées a la population générale canadienne d’adultes.
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Utilisation de la recherche

Comme il est indiqué dans I’énoncé des travaux du projet et les communications connexes,
cette activité de recherche avant la campagne visait a mesurer la mémorisation du placement
médiatique de la campagne 2021-2022 de I’Agence sur les arnaques. Les placements de la
campagne étaient en ligne (télévision connectée, banniéres et publicités vidéo, médias sociaux,
moteurs de recherche) avant ce sondage suivant la campagne. Les résultats de cette étude
doivent étre utilisés par I’Agence pour évaluer la mémorisation de la campagne médiatique,
I’efficacité du placement dans les médias et I'efficacité de la campagne. Etant donné que cette
méthode de sondage en ligne a eu recours a un échantillon non probabiliste, les données
recueillies ne peuvent pas étre extrapolées a la population générale canadienne d’adultes.

Dépense

Les dépenses du projet étaient de 23 272,35 S, y compris la TVH, pour les sondages précédant
et suivant la campagne.

Consentement

Narrative Research offre son consentement écrit permettant au bibliothécaire et archiviste du
Canada d’afficher dans les deux langues officielles ce rapport méthodologique.
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Enoncé concernant la neutralité politiqgue et coordonnées de la personne-
ressource

Jatteste, par la présente, a titre d’agent principal de Narrative Research, que les produits
livrables se conforment entierement aux exigences en matiere de neutralité politique du
gouvernement du Canada énoncées dans la Politique de communication du gouvernement du
Canada et dans la Procédure de planification et d’attribution de marchés de services de
recherche sur I'opinion publique. Plus précisément, les produits livrables ne comprennent pas
d’information sur les intentions de vote électoral, les préférences quant aux partis politiques,
les positions des partis ou |’évaluation de la performance d’un parti politique ou de ses
dirigeants.

ptMed it/

Peter Macintosh

Dirigeant principal de la recherche et partenaire
Narrative Research
pmacintosh@narrativeresearch.ca
902-493-3832
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Méthodologie de I’étude

La présente évaluation a été menée a I'aide de I'OECP du gouvernement du Canada, et a été
appliquée a un échantillon de la population canadienne adulte agée de 18 ans ou plus.
L'approche de collecte de données en ligne comprenait la collecte de données apres la
campagne publicitaire. La collecte de données a été effectuée entre 7 et 15 mars 2021.
Lorsqu’elle est examinée conjointement avec les données recueillies dans la version de 2020-
2021 de cette recherche, cette approche permet de comparer la sensibilisation et les opinions
au fil du temps, par rapport a d’autres campagnes publicitaires commandées par le
gouvernement du Canada.

Conception du questionnaire

Les questions posées dans le cadre de cette étude ont été fondées sur le questionnaire
standard de I'OECP du gouvernement du Canada. La principale différence entre le
guestionnaire du sondage en ligne de I’OECP et le questionnaire du sondage téléphonique de
I’OECP précédemment utilisé était que dans le cadre de I'approche en ligne mise en ceuvre dans
la présente étude, on aidait les répondants au sondage a se rappeler des publicités en leur
montrant des publicités a I’écran tirées de la récente campagne publicitaire de I’Agence. Au
cours de cette phase aprés la campagne, les répondants ont recu trois publicités -

deux publicités vidéo et une publicité en ligne (GIF) tirées de la campagne, et on leur a ensuite
posé une série de questions au sujet des publicités. Cette aide offerte aux répondants en leur
montrant des publicités tirées de la campagne publicitaire est un processus qui est possible
avec une méthode de sondage en ligne. Narrative Research a veillé a ce que les répondants
soient en mesure de répondre au sondage sur diverses plateformes, notamment les
ordinateurs, les tablettes ou les téléphones intelligents.

Conformément aux normes du gouvernement du Canada, des essais préalables ont été menés
en anglais et en frangais. De plus, les répondants devaient dire a la fin des essais préalables s’ils
avaient trouvé certaines des questions ou des formulations des sondages difficiles a
comprendre. Aucun répondant aux sondages-tests n’a indiqué qu’il était difficile de
comprendre les questions des sondages de I'une ou I'autre des phases. Par conséquent, aucun
répondant aux sondages-tests n’a été invité a désigner la ou les questions problématiques du
point de vue de la compréhension.
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Echantillonnage

L'approche de sondage utilisée dans les deux phases a été congue pour étre administrée en ligne
a un échantillon du grand public composé d’environ 2 000 adultes canadiens agés de 18 ans ou
plus. Narrative Research s’est assuré que les sondages recueillis reflétaient étroitement la
population générale réelle du Canada en ce qui a trait au sexe et au groupe d’age (divisé en 18-
34 ans, 35-59 ans et 60 ans et plus), et par région, comme |’exige I'énoncé des travaux du projet.
Une attention particuliere a également été accordée a la question de savoir si les répondants
étaient des immigrants au Canada afin de sonder au moins 100 immigrants récents
(opérationnalisés comme ceux qui sont arrivés au Canada il y a moins de cing ans) et a la
qguestion de savoir si les répondants étaient des ainés (un minimum de 200 sondages) ou des
jeunes (un minimum de 200 sondages).

Plus précisément, pour assurer des échantillons fiables qui se rapprochent des véritables
parameétres de la population pour I’adge (18-34 ans, 35-59 ans, 60 ans et plus), le sexe
(homme/femme) et la région (Atlantique, Québec, Ontario, Prairies, Colombie-
Britannique/Nord), des quotas ont été mis en ceuvre dans la collecte de données. Des quotas
d’age et de sexe ont été mis en ceuvre par région, et une pondération statistique des données
des sondages a été mise en ceuvre afin de tenir compte des petites différences entre les quotas
de collecte de données cibles, d’une part, et la répartition réelle des sondages effectués,
d’autre part. (Le statut d’'immigrant a également été inclus dans la pondération statistique,
comme il est indiqué ci-dessous dans la section sur la collecte de données du présent rapport
méthodologique.)

Source des dossiers de coordonnées

Narrative Research a retenu les services de The Logit Group pour cette recherche. Le panel de
la population générale en ligne de The Logit Group est composé de plus de 600 000 résidents
canadiens et profite d’'une bonne représentation dans les différentes régions. Les panélistes de
The Logit Group sont recrutés a partir d’'un grand nombre de sources différentes afin de
maximiser la portée et la représentation. Les politiques de recrutement des partenaires de The
Logit Group (SSI, Toluna, AskingCanadians et Research Now) ont une vaste portée. La qualité
des données d’un sondage repose sur de nombreux facteurs, y compris le contréle des
répondants, les vérifications continues de la qualité (p. ex., retirer les membres qui ne sont plus
actifs), et ainsi de suite. Voici quelques-unes des sources de membres du panel pour les études
de The Logit Group :
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e Invitations par courriel : préautorisation d’inscription aux listes d’associations et de
groupes

e Maédias sociaux : groupes publicitaires et sociaux sur les grandes plateformes de médias
sociaux

e Plateformes de médias : publicité sur des plateformes de médias en ligne (créneaux et
plateformes populaires)

e Utilisation de grandes marques de recrutement

e Programmes de fidélité

e Publics ciblés

e Sites de réseaux Web et sociaux

e Courriels ciblés par les partenaires en ligne de The Logit Group a leurs membres ou
abonnés

e Programmes de recommandation

The Logit Group a mis au point plusieurs processus d’assurance de la qualité dans le but de
repérer de fagon proactive les répondants non valides. La société a par exemple mis en ceuvre
des méthodes qui lui permettent de cerner rapidement les personnes qui répondent aux
sondages a toute vitesse (c.-a-d. les répondants qui fournissent les mémes réponses a toutes
les questions comme moyen de terminer rapidement le sondage), ce qui lui permet de
déterminer si les réponses sont réfléchies et justes ou non.

Les membres du panel sont comparés aux données de Statistique Canada dans le but d’évaluer
la représentation statistique. Des campagnes annuelles de remise a jour des profils sont
menées pour inciter les membres du panel a rester a jour; ces campagnes leur posent
également parfois de nouvelles questions de facon a mieux cibler certains créneaux. Les
membres du panel recoivent comme récompense pour leur participation des points Primes La
Baie d’Hudson, des milles Aéroplan ou des Petro-Points, ainsi que divers prix.
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Tenue du sondage

Programmation et test de sondages

Pour la phase de collecte de données suivant la campagne publicitaire, les sondages en ligne
étaient programmeés par Narrative Research en anglais et en frangais, a I’aide du logiciel de
programmation Voxco Acuity. L'invitation officielle aux répondants était formulée dans la langue
officielle de leur choix. De plus, pendant qu’ils répondaient aux questions, les participants
avaient la possibilité de basculer entre les deux langues en tout temps. S’ils avaient besoin de
I'aide d’employés bilingues de Narrative Research pour répondre au sondage, celle-ci leur était
fournie. Les répondants ont été en mesure de vérifier la légitimité du sondage par 'intermédiaire
de représentants de Narrative Research ou du systéme d’inscription au sondage mis a leur
disposition par le Conseil de recherche et d’intelligence marketing canadien (CRIC), I'organisme
de recherche national du Canada pour ce secteur. Les sondages programmés ont fait I’objet
d’essais visant a vérifier que I’enchainement des questions était le bon (ordre et questions
sautées). Les essais comprenaient la participation de chercheurs de Narrative Research pour
assurer I'exactitude de la réalisation du sondage, du texte, des liens, etc. Le personnel de
I’Agence a également recu le lien des sondages-tests pour les sondages avant et apres la
campagne.
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Un total de 24 sondages-tests en anglais et 13 sondages-tests en frangais ont été effectués en
mars 2022 pour le sondage aprés la campagne. Les essais préalables ont été effectués au
moyen d’un test prélancement dans le cadre duquel un petit nombre de répondants du groupe
ont été invités a participer au sondage. Les essais préalables ont aidé a examiner les données
des sondages dans le but de garantir leur fiabilité et de cerner les éventuels problémes de
programmation auxquels il fallait remédier. On a demandé aux répondants aux essais
préalables s’ils avaient de la difficulté a comprendre certains aspects des sondages. Personne
n’a répondu par I'affirmative. Ainsi, les essais préalables n’ont révélé aucun important
probleme de qualité des données et, par conséquent, les données de ces tests ont été
conservées dans I'ensemble final de données.

Collecte des données

Contrairement aux sondages menés au téléphone, qui se font habituellement auprées de
nouveaux répondants tout au long de la période de collecte visée, les sondages en ligne, comme
celui dont il est question dans cette recherche, invitent la grande majorité des répondants a
participer dans un laps de temps trés court, et ce, aprés la campagne pour le sondage de la
deuxieme phase.

Cette étude consistait en une phase apres la campagne qui a été administrée entre le 7 et le
15 mars 2022. Les invitations aux sondages et les rappels ont été transmis aux membres du
panel au cours de la période de collecte de données. Le travail sur le terrain était surveillé et
examiné de facon continue pour veiller a ce que les quotas cibles soient atteints. Narrative
Research a tenu les représentants de I’Agence au courant des progres accomplis par
I'intermédiaire de rapports réguliers sur demande et selon ce qui avait été prévu. Aucune
personne n’a été en mesure de remplir le questionnaire du sondage plus d’une fois.

Un total de 2 086 sondages ont été soumis par les répondants, et 2 002 sondages ont ultimement
été utilisés dans I’'ensemble de données définitif du sondage de la phase suivant la campagne. Il
est important de noter que, pour diverses raisons, il arrive souvent qu’un petit pourcentage des
sondages en ligne soit retiré des ensembles de données aprés I’envoi. En effet, c’est le cas pour
cette phase, étant donné que les quotas cibles initiaux de Narrative Research dans chacune des
phases étaient supérieurs aux exigences finales, qui ne demandaient que 2 000 questionnaires par
phase.
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Il s’agissait la d’'une mesure de précaution qu’a prise Narrative Research au cas ou certains des
sondages devaient étre éliminés apres la collecte de données. Les raisons de la suppression des
sondages comprenaient en fin de compte les répondants qui ont systématiquement fourni des
réponses non intelligibles, ainsi que des ID en double. Par conséquent, dans I’ensemble, un petit
nombre (n = 44) a été supprimé. Les sondages apres la campagne ont nécessité en moyenne

sept minutes. L’étude devant étre menée aupres de membres d’un panel en ligne faisant partie du
grand public canadien, une approche d’échantillonnage non probabiliste a été employée.
Effectivement, par leur nature méme, ces panels ne sont pas probabilistes : au lieu d’inclure
I’ensemble des adultes du Canada, ils n’incluent que des gens qui ont décidé eux-mémes de
devenir membres. Les tableaux ci-dessous relatifs au sondage apreés la campagne présentent les
données sur les régions, le sexe, le statut d’immigrant et I’age en ce qui a trait a la répartition
réelle des Canadiens adultes agés de 18 ans et plus, tel qu’il est répertorié dans le recensement de
2016 de Statistique Canada.

De plus, les cibles approximatives en matiére de quotas de région, de sexe et d’age par phase sont
détaillées (tant en ce qui concerne le nombre réel de sondages réalisés que le pourcentage de tous
les sondages réalisés). (Veuillez noter que pour le statut d’immigrant, un quota a été mis en ceuvre
seulement pour les immigrants récents.) Les tableaux des pages suivantes présentent les données
en chiffres pondérés et non pondérés, ainsi qu’en pourcentage par rapport a I’ensemble des
sondages recueillis pour les dimensions démographiques pertinentes de chaque phase.

Mise en tableau des données : Pour les deux phases, il y a eu un total de 30 cellules de
pondération statistique qui se chevauchent ou qui ont été créées a partir de la conception de
I’étude a I'aide des facteurs de pondération de la région (5 : Atlantique, Québec, Ontario, Prairies
et Colombie-Britannique/Nord); du groupe d’age (3 : 18 a 34 ans, 35 a 59 ans, 60 ans et plus); et
du sexe (2 : hommes, femmes).
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Le total de 30 cellules de pondération statistique différentes qui se chevauchent est atteint
guand I'on multiplie le nombre de catégories de région (5) x groupe d’age (3) x sexe (2) = 30. Les
participants ont ensuite été pondérés en fonction des aspects suivants : non-immigrants,
immigrants qui étaient au Canada depuis cing ans ou plus, ou immigrants récents (moins de
cing ans). Les données sur la population pour les 30 cellules de pondération statistique et les
pondérations en matiere d’immigration sont tirées du plus récent recensement canadien (2016)
et peuvent étre consultées ici :

https://www12.statcan.gc.ca/census-recensement/2016/dp-pd/dt-td/Rp-

fra.cfm?TABID=2& LANG=F&A=R&APATH=3&DETAIL=0&DIM=0&FL=V&FREE=0&GC=01&GL=-
1&GID=1235625&GK=1&GRP=1&0=D&PID=109671&PRID=0&PTYPE=109445&S=0&SHOWALL=
0&SUB=0&Temporal=2016&THEME=118&VID=0&VNAMEE=&VNAMEF=&D1=0&D2=0&D3=0&
D4=0&D5=0&D6=0

Le nombre de cellules de pondération étant particulierement élevé, il était nécessaire de
combiner certaines d’entre elles qui étaient trop petites (voire vides), sans quoi la pondération
aurait été déséquilibrée. La fusion de cellules de pondération est une approche couramment
utilisée dans de telles situations, c’est ce qui explique pourquoi la distribution finale des
données pondérées est |égérement différente de la distribution réelle de la population pour
certaines dimensions.

Quoi qu’il en soit, I'impact quantitatif de cette approche a été jugé trés modeste, ce qui
explique qu’une telle approche de pondération statistique ait été jugée utile. Il convient
également de noter qu’un petit nombre de personnes n’ont pas pu étre placées dans I'une des
30 cellules de pondération en raison du fait qu’elles ont été identifiées comme étant de genre
divers. Aux fins de mise en tableau des données, une valeur de pondération de 1,0 leur a été
attribuée.

Phase aprés la campagne (mars 2022)

Les pourcentages pourraient ne pas arriver exactement a 100 % en raison de
I’arrondissement :


https://www12.statcan.gc.ca/census-recensement/2016/dp-pd/dt-td/Rp-fra.cfm?TABID=2&LANG=F&A=R&APATH=3&DETAIL=0&DIM=0&FL=V&FREE=0&GC=01&GL=-1&GID=1235625&GK=1&GRP=1&O=D&PID=109671&PRID=0&PTYPE=109445&S=0&SHOWALL=0&SUB=0&Temporal=2016&THEME=118&VID=0&VNAMEE=&VNAMEF=&D1=0&D2=0&D3=0&D4=0&D5=0&D6=0
https://www12.statcan.gc.ca/census-recensement/2016/dp-pd/dt-td/Rp-fra.cfm?TABID=2&LANG=F&A=R&APATH=3&DETAIL=0&DIM=0&FL=V&FREE=0&GC=01&GL=-1&GID=1235625&GK=1&GRP=1&O=D&PID=109671&PRID=0&PTYPE=109445&S=0&SHOWALL=0&SUB=0&Temporal=2016&THEME=118&VID=0&VNAMEE=&VNAMEF=&D1=0&D2=0&D3=0&D4=0&D5=0&D6=0
https://www12.statcan.gc.ca/census-recensement/2016/dp-pd/dt-td/Rp-fra.cfm?TABID=2&LANG=F&A=R&APATH=3&DETAIL=0&DIM=0&FL=V&FREE=0&GC=01&GL=-1&GID=1235625&GK=1&GRP=1&O=D&PID=109671&PRID=0&PTYPE=109445&S=0&SHOWALL=0&SUB=0&Temporal=2016&THEME=118&VID=0&VNAMEE=&VNAMEF=&D1=0&D2=0&D3=0&D4=0&D5=0&D6=0
https://www12.statcan.gc.ca/census-recensement/2016/dp-pd/dt-td/Rp-fra.cfm?TABID=2&LANG=F&A=R&APATH=3&DETAIL=0&DIM=0&FL=V&FREE=0&GC=01&GL=-1&GID=1235625&GK=1&GRP=1&O=D&PID=109671&PRID=0&PTYPE=109445&S=0&SHOWALL=0&SUB=0&Temporal=2016&THEME=118&VID=0&VNAMEE=&VNAMEF=&D1=0&D2=0&D3=0&D4=0&D5=0&D6=0
https://www12.statcan.gc.ca/census-recensement/2016/dp-pd/dt-td/Rp-fra.cfm?TABID=2&LANG=F&A=R&APATH=3&DETAIL=0&DIM=0&FL=V&FREE=0&GC=01&GL=-1&GID=1235625&GK=1&GRP=1&O=D&PID=109671&PRID=0&PTYPE=109445&S=0&SHOWALL=0&SUB=0&Temporal=2016&THEME=118&VID=0&VNAMEE=&VNAMEF=&D1=0&D2=0&D3=0&D4=0&D5=0&D6=0
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Quotas Quotas Sondages Sondages Sondages Sondages
cibles - cibles - réalisés réalisés réalisés réalisés
- Recense | Sondag Sondages | (données non | (données non (données (données
Région mentde | €s(n=) (%) pondérées) pondérées) pondérées) | pondérées)
2016 (n=) (n=) (%)
Atlantique 6,8 % 198 9,9% 200 10,0 % 137 6,8 %
Québec 23,4% 482 24,1 % 501 25,0% 463 23,1%
Ontario 38,3% 661 33,1% 701 35,0% 767 38,3%
Prairies 17,7 % 324 16,2 % 350 17,5% 352 17,6 %
Colombie-
Britannique/ 13,8% 235 11,8 % 250 12,5% 283 14,1%

Nord

Recense
ment de
2016

Quotas
cibles -

Sondag
es(n=)

Quotas
cibles -
Sondages

(%)

Sondages
réalisés
(données non
pondérées)

(n=)

Sondages
réalisés

(données non

pondérées)

(%)

Sondages
réalisés
(données
pondérées)

(n=)

Sondages
réalisés
(données
pondérées)

(%)

Sondages Sondages Sondages Sondages
Quotas Quotas I RATr AT a (P
Recense . . réalisés réalisés réalisés réalisés
Statut cibles - cibles - . . ) )
" . ment de Sondages (données non | (données non (données (données
d’immigrant: 2016 Sondag pondérées) pondérées) pondérées) | pondérées)
es(n=) (%)
(n=) (%) (n=) (%)
Pas un Sans Sans
. . 76,6 % . . 1564 78,1 % 1534 76,6 %
immigrant objet objet
Immigrant, Sans Sans
19,8 % . . 321 16,0 % 396 19,8 %
5 ans ou plus objet objet
Immigrant
récent
3,5% 100 50% 117 5,8 % 72 3,6 %

(depuis moins
de 5 ans)

Recense
ment de
2016

Quotas
cibles -

Quotas
cibles -
Sondages

Sondages
réalisés
(données non
pondérées)

Sondages
réalisés
(données non
pondérées)

Sondages
réalisés
(données

pondérées)

Sondages
réalisés
(données
pondérées)
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Age (quotas)

De 18 a 34 ans 27,4 % 516 25,8 % 543 27,1 % 535 26,7 %
De35a59ans 43,4 % 823 41,1 % 878 43,9 % 874 43,7 %
Plus de 60 ans 293 % 561 28,1 % 581 29,0 % 593 29,6 %

1 Onze répondants ont précisé qu’ils étaient de diverses identités de genre et ne sont pas présentés dans le tableau.
2 Les données du recensement utilisées pour le statut d’immigrant concernaient les Canadiens de tous ages, et non seulement
les adultes.

Taux de participation : Le taux ci-dessous a été calculé a I’aide de la formule recommandée par
la Direction de la recherche sur I’opinion publique du gouvernement du Canada :

Sondage apreés la campagne

Nombre total d’adresses électronigues utilisées 19 580

Cas non valides

Invitations envoyées par erreur a des personnes qui ne se qualifient pas 980
pour I'étude :
Adresses électroniques incomplétes ou manquantes : 0

Non résolu (NR)

Courriels d’invitation qui rebondissent : 0
Courriels d’invitation qui demeurent sans réponse : 14 169

Unités admissibles non répondantes (UA)

Pas de réponse des répondants admissibles : 0
Refus du répondant 0
Probléeme de langue : 0
Répondants admissibles non disponibles (maladie, congé, vacances, autres) : 0
Interruptions prématurées : 257
Unités répondantes (R)

Sondages terminés, mais déclarés inadmissibles — quotas atteints : 2088
Sondages terminés, mais déclarés inadmissibles pour d’autres raisons : 84
Sondages terminés : 2 002

Taux de participation a la phase suivant la campagne = T/(NR + UA + R) =4 174/(14 169 + 257 +
4174)=22,4%
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Des rappels ont été envoyés aux répondants potentiels qui étaient invités a répondre au
sondage, mais qui ont choisi de ne pas le faire. Puisque la méthodologie en ligne a reposé sur un
échantillonnage non probabiliste, il est impossible d’appliquer une marge d’erreur aux résultats
conformément aux Normes pour la recherche sur I'opinion publique effectuée par le
gouvernement du Canada pour les sondages en ligne.

Biais de non-réponse

Aucun sondage n’est a I'abri des biais et des erreurs. Quand un sondage est mené aupres d’un
échantillon de la population, on compte deux catégories globales de biais ou d’erreurs
possibles : les erreurs d’échantillonnage, qui sont quantifiables, et les erreurs non dues a
I’échantillonnage, qui ne le sont pas. Les erreurs d’échantillonnage s’attribuent forcément au
fait que les sondages ne sont menés qu’aupres d’un sous-ensemble de la population cible.
Ainsi, il est possible que les résultats de sondage tirés de ce groupe de répondants ne soient pas
représentatifs de I’ensemble de la population.

Par comparaison, les erreurs non dues a I’échantillonnage englobent plusieurs types différents
d’erreurs, par exemple au niveau de la couverture, des mesures et du traitement, et en cas de
non-réponse. Aucune erreur d’échantillonnage ne peut toucher I’étude dont il est ici question,
car les répondants provenaient d’un panel en ligne de la population générale, une source
d’échantillonnage non probabiliste. Cela dit, plusieurs mesures ont été prises lors de la collecte
de données dans le but de s’assurer qu’un nombre suffisant de sondages étaient obtenus par
les groupes démographiques considérés comme centraux dans les études quantitatives, définis
par le sexe, I'age, la région/province et le statut d’immigrant. L’ensemble final de données de
chacun des sondages a été pondéré de maniére a ce qu’il se rapproche de la distribution de ces
dimensions estimées par le recensement 2016 de Statistique Canada. Les mesures de
pondération mises en ceuvre étaient plutét mineures en général, puisque les données
recueillies étaient déja proches de la distribution réelle des adultes du Canada pour ces
dimensions démographiques.
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Pour ce qui est des erreurs non dues a I’échantillonnage, plusieurs mesures ont été prises afin
de réduire le biais possible attribuable a ces sources. Tous les sondages ont eu recours a une
technologie d’entretien en ligne pour veiller au bon enchainement des questions ainsi que pour
réduire les erreurs d’entrée et de captures des données. Les instruments de sondage en
francais et en anglais de chaque campagne ont fait I’'objet d’un test préalable aupres d’un petit
nombre de répondants, ce qui a permis de s’assurer que ceux-ci le comprenaient bien et que
les données étaient adéquatement recueillies. Pour ce qui est de la couverture, les sondages
ont été menés aupres de membres d’un panel en ligne composé d’adultes canadiens du grand
public agés de 18 ans et plus, selon une approche d’échantillonnage aléatoire au sein d’un
panel en ligne pour le public cible de la population générale disponible sur le marché.
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Annexe A — Questionnaire de |'étude

OUTIL D’EVALUATION DES CAMPAGNES PUBLICITAIRES
SONDAGE D’APRES CAMPAGNE

A étre mené apres la diffusion des publicités dans les médias.

INTRODUCTION

Merci de remplir le présent sondage portant sur des enjeux qui intéressent actuellement les Canadiens. If you wish to complete the survey in
English, please click English [PASSEZ A LA VERSION ANGLAISE].

Votre participation est volontaire et toutes vos réponses demeureront confidentielles. Il faut environ cing minutes pour répondre au sondage.

DEBUT DU SONDAGE

Cliquez ici si vous souhaitez vérifier I'authenticité du présent sondage et ici pour lire notre politique de confidentialité.

Veuillez communiquer avec XXX pour obtenir de I'aide d’ordre technique.

a) Quelgu’un au sein de votre foyer travaille-t-il pour I'une ou 'autre des organisations suivantes?
CHOISISSEZ TOUTES LES REPONSES APPLICABLES.

une firme de recherche en marketing

un magazine ou un quotidien

une agence de publicité ou de conception graphique
un parti politique

une station radiophonique ou de télévision

une firme de relations publiques

le gouvernement fédéral ou provincial

O O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0

aucune de ces organisations

Sl « AUCUNE DE CES ORGANISATIONS », POURSUIVEZ. SINON, REMERCIEZ LE REPONDANT ET METTEZ FIN AU SONDAGE.

b)  Etes-vous...

O  genre masculin
O  genre féminin

O diverses identités de genre

c)  Quelle est votre année de naissance?

]

YYYY

TRANCHE ADMISSIBLE : 1900 A 2004
SI ANNEE EST 2004 ET APRES, REMERCIEZ LE REPONDANT ET METTEZ FIN AU SONDAGE.
POSEZ LA QUESTION D SI LA CASE A LA QUESTION C’EST VIDE, OU 2004.
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d)  Aquelle catégorie d’age appartenez-vous?
NE CHOISIR QU’UNE SEUL CATEGORIE.

moins de 18 ans
18324

25a34

35344

45 a 54

55a59

60 a 64

65 et plus

O O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0

SI LE REPONDANT A MOINS DE 18 ANS, REMERCIEZ-LE ET METTEZ FIN AU SONDAGE.

e):
OU étes-vous né(e)?

O aucCanada
O  alétranger
= Précisez quel pays :

DEMANDEZ Sl e=NE(E) A 'ETRANGER

f):
En quelle année étes-vous arrivé(e) au Canada?

]

YYYY
PERIODE ADMISSIBLE : 1900 & 2022

8):
Dans quelle province ou quel territoire habitez-vous? NE CHOISIR QU'UN PROVINCE OU QU’UN TERRITOIRE.

Alberta
Colombie-Britannique
Manitoba
Nouveau-Brunswick
Terre-Neuve-et-Labrador
Territoire du Nord-Ouest
Nouvelle-Ecosse
Nunavut

Ontario
Tle-du-Prince-Edouard
Québec

Saskatchewan

OO0 000000000 O0oOOo

Yukon

SI AUCUNE PROVINCE OU AUCUN TERRITOIRE N’EST CHOISI(E), REMERCIEZ LE REPONDANT ET METTEZ FIN AU SONDAGE.
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QUESTIONS DE BASE

POSER A TOUS LES REPONDANTS.

Ql:
Au cours des trois derniéres semaines avez-vous vu, lu ou entendu des publicités du gouvernement du Canada?

O oui
O non =>ALLERA T1A

Q2:

Pensez a la plus récente publicité du gouvernement du Canada qui vous revient a I'esprit. Ou avez-vous vu, lu ou entendu cette publicité?

CHOISISSEZ TOUTES LES REPONSES APPLICABLES.

cinéma

Facebook

site Internet

magazines

journal (quotidien)

journal (hebdomadaire ou communautaire)
panneaux d’affichage extérieurs

dépliant ou brochure regu(e) par la poste
transport public (autobus ou métro)
radio

télévision

Twitter

YouTube

Instagram

LinkedIn

Snapchat

Spotify

OO O0O0OO0O0O0O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OOoOOo

autre, veuillez préciser

Q3:

De quoi vous souvenez-vous a propos de cette publicité?

Q4:
Comment avez-vous su qu’il s’agissait d’une publicité du gouvernement du Canada?
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QUESTIONS SPECIFIQUES RELATIVES A LA CAMPAGNE

POSER A TOUS LES REPONDANTS.

T1A:
Au cours des trois derniéres semaines, avez-vous vu, lu ou entendu une publicité du gouvernement du Canada concernant la fagon de
reconnaitre les arnaques?

O oui
O non =>ALLEZAT1D

TiB:
Ou avez-vous vu, lu ou entendu cette publicité du Canada concernant la fagon de reconnaitre les arnaques?

CHOISISSEZ TOUTES LES REPONSES APPLICABLES.

cinéma

Facebook

site Internet

magazines

journal (quotidien)

journal (hebdomadaire ou communautaire)
panneaux d’affichage extérieurs

dépliant ou brochure regu(e) par la poste
transport public (autobus ou métro)
radio

télévision

Twitter

YouTube

Instagram

LinkedIn

Snapchat

Spotify

OO0 0000000000000 O0OOoOOo

autre, veuillez préciser

TiC:
De quoi vous souvenez-vous a propos de cette publicité?
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POSER A TOUS LES REPONDANTS.
ON PEUT AJOUTER ICI DES QUESTIONS PRECISES A LA CAMPAGNE POUR EVALUER LES ATTITUDES ET LES COMPORTEMENTS.

T1D : Au cours des six derniers mois, avez-vous regu un message ou un appel que vous pensiez étre une arnaque?
o  Oui
o Non

ASK IF TID=YES
T2D : Etait-ce par I'intermédiaire...
CHOISISSEZ TOUTES LES REPONSES APPLICABLES.
d’un appel téléphonique;
d’un message texte;

d’un courriel;
d’une lettre par la poste;

O O O O O

d’une autre maniere? veuillez préciser

T3D : Le message ou le sujet portait-il sur... : CHOISISSEZ TOUTES LES REPONSES APPLICABLES.

o I'impdt ou les taxes;

o le numéro d’assurance sociale;

o les comptes bancaires ou les finances;
o autre chose? veuillez préciser

T4AD:  Avez-vous été victime d’une arnaque semblable a celles mentionnées précédemment?
o Oui
o Non
o préfére ne pas répondre

ASK IF TAD=YES

TSD: Quelle était la nature de I'arnaque?
o préfére ne pas répondre

TiH:
Voici quelques publicités qui ont récemment été diffusées sur différents médias. Cliquez ici pour voir.

[INSEREZ LES PUBLICITES VIDEO, IMPRIMEE ET RADIOPHONIQUE]
[CLIQUEZ POUR ALLER A LA PAGE SUIVANTE]

Au cours des trois derniéres semaines avez-vous vu, lu ou entendu ces publicités?

O oui
O non =>ALLER A T1J
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TIl:

OU avez-vous vu, lu ou entendu ces publicités? CHOISISSEZ TOUTES LES REPONSES APPLICABLES.

cinéma

Facebook

site Internet

magazines

journal (quotidien)

journal (hebdomadaire ou communautaire)
panneaux d’affichage extérieurs

dépliant ou brochure regu(e) par la poste
transport public (autobus ou métro)
radio

télévision

Twitter

YouTube

Instagram

LinkedIn

Snapchat

Spotify

OO0 O0O0OO0O0O0O0OO0OO0O0OO0O0OO0OO0OO0OO0oOOo

autre, veuillez préciser

T1):

Quel est, selon vous, le message principal que ces publicités tentent de véhiculer?

TIK:

Dans quelle mesure étes-vous d’accord ou non avec les énoncés suivants au sujet de ces publicités?

LIRE LES ENONCES AU HASARD.

avant d’agir

1 2 3 4 5
ENONCES Fortement Fortement
en en
désaccord accord
Ces publicités attirent mon attention O O O O O
Ces publicités me concernent O O O O O
Ces publicités sont difficiles a suivre O e} O O O
Ces publicités ne favorise pas un parti politique plus qu'un
p p p p queplusq o o o o o
autre
Ces publicités traitent d’un sujet important O e} O O O
Ces publicités fournissent de I'information nouvelle O O O O O
Les publicités transmettent clairement que vous pouvez
faire confiance a votre instinct pour vous arréter et réfléchir @) o) @) O @)
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QUESTIONS DEMOGRAPHIQUES

D1:
Laquelle de ces descriptions correspond le mieux a votre situation d’emploi actuelle? Etes-vous...

NE CHOISIR QU’UNE CATEGORIE.

travailleur/travailleuse a temps complet (30 heures et plus par semaine)

travailleur/travailleuse a temps partiel (moins de 30 heures par semaine)

travailleur/travailleuse autonome

sans emploi, mais a la recherche d’un emploi

étudiant(e) a temps plein

retraité(e)

a I'extérieur du marché du travail (personne au foyer a temps plein ou sans emploi et non a la recherche d’emploi)

O O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0

autre situation

D2:
Quel est le plus haut niveau de scolarité que vous avez atteint?

NE CHOISIR QU’UNE SEULE OPTION.

huitieme année ou moins

quelques années d’études secondaires

diplome d’études secondaires ou I'équivalent

apprentissage enregistré ou autre certificat ou dipl6me d’une école de métiers
college, cégep ou autre certificat ou dipléme d’une institution non universitaire
certificat ou dipldme inférieur au baccalauréat

baccalauréat

O O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0o

diplome d’études universitaires supérieur au baccalauréat

D3:
Des enfants de moins de 18 ans habitent-ils actuellement dans votre foyer?

O oui
O non

D4 :
Laquelle des catégories suivantes décrit le mieux la somme des revenus annuels avant impots de tous les membres de votre foyer?

NE CHOISIR QU’UNE SEULE REPONSE.

moins de 20 000 $

entre 20000 $ et 40 000 $
entre 40000 $ et 60 000 $
entre 60 000 $ et 80 000 $
entre 80 000 $ et 100 000 $
entre 100 000 $ et 150000 $
150 000 $ et plus

préfére ne pas répondre

OO O0OO0OO0OO0OO0OO0
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D7:
Quelle est la premiére langue que vous avez apprise lorsque vous étiez enfant et que vous comprenez toujours?

EN CHOISIR AU PLUS DEUX.

O anglais
O frangais

O  autre langue; veuillez préciser

SONDAGE-TEST SEULEMENT :

PT1:

Ce sondage contenait-il des questions qui étaient difficile a comprendre?
O  Oui
O Non

Sl « OUl » EN PT1

PT2:
Quelles questions étaient difficiles 8 comprendre selon vous? [NOTER MOT A MOT]

Voila qui met fin au sondage que nous avons effectué pour le compte de I’Agence du revenu du Canada.
Dans les mois a venir, le rapport sera disponible de Bibliotheque et Archives Canada. Nous vous remercions beaucoup

d’avoir pris le temps d’y participer, nous vous en sommes reconnaissants.



