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CONTEXTE, OBJECTIF ET METHODOLOGIE ABREGEE S*ln

Contexte

Objectif

Population cible

Echantillonnage

Collecte

Pondération

Marge d’erreur

Note

Dans le contexte de la pandémie déclarée par I'Organisation mondiale de la Santé le 11 mars 2020, le Québec traverse une crise sanitaire,
sociale et économique liée au coronavirus (COVID-19). Pour informer les citoyens des mesures a prendre pour limiter la propagation du
virus, le gouvernement du Québec diffuse une campagne d’information et de sensibilisation sur différents supports et médias. Une premiére
évaluation de campagne a été réalisée en avril. Cette étude présente les résultats pour de nouvelles piéces publicitaires.

Evaluer I'efficacité (notoriété, compréhension, effet incitatif) de la campagne en cours (les composantes évaluées sont présentées a la page
suivante) et comparer quelques résultats lorsque pertinent.

L’ensemble des internautes adultes du Québec.

1 560 répondants.

Sondage en ligne réalisé du 23 au 28 juillet 2020.

Les données ont été pondérées pour s’assurer d’'une bonne représentativité selon I'age, le sexe, la scolarité, la langue maternelle, la taille
du ménage, le statut de propriétaire et la région.

La marge d’erreur maximale pour 'ensemble des répondants est de 3,2 % (au niveau de confiance de 95 %). Elle augmente pour les sous-
groupes de I'’échantillon.

Les fleches (A ou W) indiquent une évolution significative des résultats du mois de juillet par rapport a ceux d’avril. Elles sont également
utilisées a I'occasion pour illustrer les différences significatives entre un sous-groupe de répondants et 'ensemble des autres répondants.



DESCRIPTION DE LA CAMPAGNE (COMPOSANTES EVALUEES)
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Faits saillants



FAITS SAILLANTS

BRUIT PUBLICITAIRE

Autre/ne sait pas

dangerosité du virus )’

Présence et 13 %

de protection

11%

COMPREHENSION ET IMPACT DU MESSAGE

Maintien des mesures

ORIETE ASSISTEE T

Notoriété totale

98 %

70 %

Publicité vidéo

You (Santé émotionnelle)
o LY ffi
Publicités vidéo

(Distance - Mains - Masque)

68 %

Publicités radiophoniques
— (Masque - Homme/Femme)

Publicité radiophonique
(Rassemblements)

&

Panneaux d'affichage
“ (On continue...- Rassemblements
] - Transport collectif)

Banniéres web
(Tenir téte - Rassemblements
- Santé émotionnelle)

Publicités dans les journaux
(Tenir téte - Rassemblements)

3

e

Le message de ces publicités est clair

0
(tout a fait + plutot d’accord) 93 %
Ces publicités renseignent bien sur les mesures d’hygiene et de
prévention & suivre afin de limiter la propagation de la maladie a 91 %
coronavirus (COVID-19) (tout a fait + plutdt d’accord)
Dans quelle mesure ces publicités vous incitent-elles a respecter
les consignes de santé publique afin de limiter la propagation du 90 %

virus? (beaucoup + assez)



Resultats




BRUIT PUBLICITAIRE Sam

QAL. Au cours des derniers jours, vous souvenez-vous d’avoir vu ou entendu une publicité du gouvernement du Québec sur la maladie a coronavirus (COVID-19)?
Base : tous, n: 1 560

89 %

Prés de neuf adultes québécois sur dix déclarent
spontanément se souvenir d’avoir vu ou entendu une publicité
du gouvernement du Québec sur la maladie a coronavirus.

Ce résultat est comparable a celui obtenu en avril (90 %).

Les personnes agées de 55 ans ou plus sont plus nombreuses, en
proportion, a répondre par I'affirmative (94 % contre 81 % chez les
18-34 ans) de méme que les hommes (91 % contre 87 % des

femmes). 11 %

Oui Non

QA3a. Plus précisément, ou avez-vous vu ou entendu cette publicité?
Base : répondants qui affirment se souvenir d’avoir vu, lu ou entendu une publicité sur la maladie a coronavirus, n : 1 437

Plusieurs réponses possibles
(le total excede 100 %)

Les médias traditionnels dominent et la Bruit publicitaire percu a la télévision,
Atacevision || GGG s radio reprend du galon, possiblement en selon le groupe d'age
‘ . raison du retour progressif au travail. 81 %
aradio 46% Comme on peut s’y attendre, la télévision 69 %
Surleweb ou les medias sociaux S 26 % et les journaux rejoignent davantage les 60 %
(Facebook, YouTube, etc.) ~ . . P o
. ) personnes agées, tandis que les médias 45%
Dans les journaux (format papier _ 23 9% . . |
ou numérique) numériques sont davantage mentionnés par
Sur des panneaux dafiicnage [ 15 % les _plus jeunes. Les hommes nomment la
radio en plus forte proportion que les
Aut 1% 0 0
utre I ? femmes (51 /0 contre 42 /0) 18 a 34 ans 35a44 ans 45 a 54 ans 55 ans ou plus

(n:163) (n:229) (n:265) (n:780)




NOTORIETE SPONTANEE

SI9IMm

QAZ2. Veuillez décrire le plus précisément possible la publicité que vous avez vue ou entendue.
Base : répondants qui affirment se souvenir d’avoir vu, lu ou entendu une publicité sur la maladie a coronavirus, n : 1 437

Plusieurs réponses possibles

(le total excede 100 %)

(%)

Publicité sur le port du masque (obligatoire dans les lieux publics, etc.)

31

Publicité sur la distanciation sociale (2 métres, etc.)

13

Publicité sur le lavage des mains (sans précision)

[EnY
o

Publicité d'une dame racontant ses vacances seule

Publicité sur le reconfinement (rue bloquée, etc.)

Publicité sur les moyens de protections (moyens pour diminuer la pandémie, etc.)

Publicité ou un homme se lave les mains 800 fois

Publicité ou une femme coud des masques (58 masques fabriqués, etc.)

Publicité d’'une dame dans une épicerie sur le port du masque

Publicité « On continue de se protéger »

Publicité sur le port du masque dans le transport en commun

Publicité sur les consignes lors de rassemblements (10 personnes, etc.)

Quel masque préférez-vous? (masque oxygene/masque en tissu)

Publicité Partage de la route 2020 de la SAAQ

Une dame dans un parc qui compte les metres de distanciation

Autre

gk (P |(F [P [N IN W[ | Ww| O |0 | N |0

Ne sait pas, ne répond pas

w
N

Pres de sept personnes sur dix (68 %) se rappelant
d’avoir vu, lu ou entendu une publicité sur la maladie
a coronavirus ont fourni au moins une description de la
publicité dont ils se souvenaient.

Le port du masque est I'élément qui a été le plus
mentionné. Rappelons que le sondage s’est déroulé
quelques jours aprés I'annonce du port obligatoire du
couvre-visage dans les lieux publics fermés.

Dans le tableau ci-contre, les éléments affichés en
caractere gras réferent de facon assez précise a
quelques-unes des publicités évaluées dans le cadre du
sondage, notamment les trois vidéos « Tenir téte »
(Mains — Masques — Distance).



NOTORIETE ASSISTEE - VIDEO

55 % de «oui»

QB1dist. Message « Distance »
(n: 525)

75 % de « oui»
s Lit Yo J

QB1main. Message « Mains »
(n: 499)

74 % de «oui»

QB1masq. Message « Masque »
(n: 536)

SI9IMm

QB1. Voici un message vidéo diffusé au cours des derniéres semaines. Veuillez le visionner au
complet. Vous souvenez-vous d’avoir vu ce message vidéo a la télévision, sur le web ou sur les
médias sociaux avant aujourd’hui?

Base : tous, n: 1560

Le graphique présente le pourcentage de « Oui » (en bleu)

Les répondants des sous-groupes suivants sont plus

/. nombreux, en proportion, a avoir répondu « Oui » :

Retraité (87 %)

55 ans ou plus (85 %) ou 45 a 54 ans (77 %) contre
43 % des 18 a4 34 ans

RMR Québec (76 %) ou habite hors des grands
centres (75 %) contre 61 % dans la RMR de Montréal
« Langue maternelle frangaise seulement (75 % contre
44 % chez ceux qui ont une autre langue maternelle
que le francais)

Etudes secondaires ou moins (74 % contre 61 % des
universitaires)

A

a3

You

Prés de sept adultes québécois sur dix (68 %) déclarent qu’ils se souviennent
d’avoir vu les messages vidéo « Mains », « Masque » ou « Distance ». Les jeunes de 18
a 34 ans semblent y avoir été nettement moins exposés (43 % contre au moins 77 %
chez les 45 ans ou plus).

Les messages « Mains » et « Masque » obtiennent des taux de notoriété passablement
plus élevés que celui du message « Distance », lequel a été diffusé sur une moins longue
période.
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o . . 4
NOTORIETE ASSISTEE - VIDEO (SUITE) S*In

QB1la. Voici un message vidéo diffusé au cours des dernieres semaines. Veuillez le visionner au complet.
Vous souvenez-vous d’avoir vu ce message vidéo a la télévision, sur le web ou sur les médias sociaux avant aujourd’hui?
Base : tous, n: 1560

Le graphique présente le pourcentage de « Oui » (en bleu)

Message « Santé émotionnelle »

Les répondants des sous-groupes suivants sont plus

/— nombreux, en proportion, a avoir répondu « Oui » :

Retraité (81 %)

55 ans ou plus (81 %) ou 45 a 54 ans (78 %) contre 52 % des
18 a 34 ans

Langue maternelle francaise seulement (78 % contre 44 %
chez ceux qui ont une autre langue maternelle que le francais)
Habite hors des grands centres (77 %) contre 63 % dans la
RMR de Montréal

A

a3

Les répondants des sous-groupes suivants sont moins

You nombreux, en proportion, a avoir répondu « Oui » :

Tube

+ Etudes universitaires (63 %)

Québec.ca/allermieux Se protéger,
c'est aussi protéger

son bien-étre.

Le message vidéo « Santé émotionnelle » aurait été vu par 70 % des adultes québécois et, a I'instar des messages vidéo de la page précédente, les
personnes plus agées y ont été davantage exposées que les plus jeunes.

11



NOTORIETE ASSISTEE — RADIO Sﬂm

QB2. Voici un message radio diffusé au cours des derniéres semaines. Veuillez I’écouter au
complet. Vous souvenez-vous d’avoir entendu ce message a la radio avant aujourd’hui?
Base : tous, n: 1 560

Le graphique présente le pourcentage de « Oui » (en bleu)

"]
@ 65 % de « oui» Les répondants des sous-groupes suivants sont plus

nombreux, en proportion, a avoir répondu « Oui » :

Travailleur (68 % contre 55 % des personnes retraitées)
45 a 54 ans (70 %)

Langue maternelle frangaise seulement (65 % contre 56 %
chez ceux qui ont une autre langue maternelle que le francgais)
Enfants de moins de 18 ans (69 % contre 61 % chez ceux qui
n’habitent avec aucun enfant d’age mineur)

Ménage de 5 personnes ou plus (74 %)

QB2Ho. Message « Masque — homme »
(n:746)

Les répondants des sous-groupes suivants sont moins
nombreux, en proportion, a avoir répondu « Oui » :

@ 61 % de coui» —*

QB2Fe. Message « Masque — femme »
(n:814)

» 65 ans ou plus (57 %)
+ Etudes universitaires (55 %)
» Personne vivant seule (53 %)

Un peu plus de six personnes sur dix (63 %) affirment qu’elles se
souviennent d’avoir entendu I’'un ou 'autre des messages
radiophoniques « Masque ». Comparativement aux personnes retraitées, les
travailleurs sont nettement plus nombreux, en proportion, a avoir été exposés
aux messages (68 % contre 55 %). Il en est de méme pour les familles plus
nombreuses (5 personnes ou plus, 74 %; personne vivant seule, 53 %).

12
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NOTORIETE ASSISTEE - RADIO (SUITE) Sam

QB2a. Voici un message radio diffusé au cours des derniéres semaines. Veuillez I’écouter au complet.
Vous souvenez-vous d’avoir entendu ce message a la radio avant aujourd’hui?
Base : tous, n: 1560
Le graphique présente le pourcentage de « Oui » (en bleu)

Message « Rassemblements »

o~

Les répondants des sous-groupes suivants sont plus nombreux,
en proportion, a avoir répondu « Oui » :

Travailleur (63 % contre 48 % des personnes retraitées)

35 a 44 ans (64 %)

Homme (62 % contre 53 % chez les femmes)

Langue maternelle francgaise seulement (60 % contre 48 % chez
ceux qui ont une autre langue maternelle que le frangais)
Enfants de moins de 18 ans (65 % contre 54 % chez ceux qui
n’habitent avec aucun enfant d’age mineur)

Ménage de 5 personnes ou plus (71 %)

Les répondants des sous-groupes suivants sont moins nombreux,
en proportion, a avoir répondu « Oui » :

* 65 ans ou plus (50 %)

+ Etudes universitaires (50 %)
» Personne vivant seule (42 %)

Le message radiophonique sur I'autorisation des rassemblements extérieurs de 10 personnes a la maison bénéficie d’un taux de notoriété de 57 %.

A nouveau, les travailleurs ainsi que les répondants en provenance de familles d’au moins 5 personnes se démarquent & la hausse a ce chapitre. Les hommes

sont également plus nombreux que les femmes, en proportion, a se souvenir du message (62 % contre 53 %).

13



NOTORIETE ASSISTEE — JOURNAUX

Pour tenir téte
au virus,

portez un masque:

67 % de « Oui »

QB3tete. Message « Tenir téte »
(n:787)

40 % de « Oui »

QB3rass. Message « Rassemblements »
(n:773)

SI9IMm

QB3. Voici une publicité diffusée dans les journaux au cours des derniéres semaines. Vous

souvenez-vous d’avoir vu cette publicité avant aujourd’hui?
Base : tous, n: 1 560

Le graphique présente le pourcentage de « Oui » (en bleu)

&

Un peu plus de la moitié des Québécois (54 %) affirment se souvenir
d’avoir vu au moins une des deux publicités dans les journaux. Le
visuel étant similaire a celui d’autres supports publicitaires, ce résultat plutét
élevé pour une publicité imprimée dans les journaux devrait étre interprété
avec prudence.

L’écart entre les taux de notoriété des deux composantes est important
(« Tenir téte », 67 %; « Rassemblements », 40 %).

14



o . . |
NOTORIETE ASSISTEE — BANNIERES WEB SJm

QB4. Voici une publicité diffusée sur le web ou les médias sociaux au cours des dernieres
semaines. Vous souvenez-vous d’avoir vu cette publicité avant aujourd’hui?
Base : tous, n: 1560

Le graphique présente le pourcentage de « Oui » (en bleu)

Pour tenir téte au virus, 3 9 0/
portez un masque. 0 de «Oui>»

QBA4tete. Message « Tenir téte »
(n: 502)

41 % de « Oui » e

bl

QB4rass. Message « Rassemblements »
(n: 520)

Les trois banniéres web ont permis de rejoindre 29 % des adultes
québécaois. Les banniéres « Rassemblements » et « Tenir téte » décrochent
des taux de notoriété nettement plutdt élevés (41 % et 39 % respectivement)

ue celui du message sur la santé émotionnelle (9 %).
9 % de « Oui» q g ( )

QB4sant. Message « Santé émotionnelle »
(n:499)



NOTORIETE ASSISTEE — PANNEAUX Sﬂm

QB6. Au cours des dernieres semaines, vous souvenez-vous d’avoir vu ce panneau d’affichage?*
Base : tous, n: 1560

On continue Le graphique présente le pourcentage de « Oui » (en bleu)
de se protéger.

:59_ 80 % de « Oui »

QB6prot. Message « On continue de se
Québec.ca/coronavirus ra
® 418 644-4545 prOteger »
(n : 508)

37 % de « Oui»

-
QB6rass. Message « Rassemblements »

(n:515)

Les panneaux d’affichage ont rejoint 54 % des gens. La notoriété de loin la
plus élevée du panneau « On continue de se protéger » peut s’expliquer en partie

En transport par une plus grande exposition que celle aux deux autres.

Icc'glle»(:tif,
ne alssons.pas
-~ circuler le \ ===\ 45 % de « Oui »

QB6tran. Message « Transport collectif »
(n:537)

16
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NOTORIETE ASSISTEE TOTALE DE LA CAMPAGNE Sam

Notoriété totale de la campagne
Base : tous, n: 1 560

Le graphique présente le pourcentage de « Oui » (en bleu)

af:e
& &
i

You

98 %

Base : francophones, n : 1 462

Avec un taux de notoriété de 98 % aupres de la population adulte du Québec, la campagne gouvernementale COVID-19 continue de trés bien performer.
Jeunes et moins jeunes ont pour ainsi dire été aussi nombreux, en proportion, a étre rejoints par la campagne. Les Québécois qui ont une autre langue
maternelle que le frangais ont été, proportionnellement, aussi nombreux que les autres a avoir été exposés a la campagne (97 %). La campagne est donc
toujours synonyme de grand succes en ce qui a trait a sa notoriété totale.

17



COMPREHENSION DU MESSAGE

SI9IMm

QCL1. Selon ce que vous avez compris de ces publicités, quel est le message principal véhiculé par celles-ci?
En d’autres mots, qu’est-ce que le gouvernement du Québec cherche a vous communiquer?
Base : répondants qui ont vu ou entendu 'une ou I'autre des publicités dans le cadre du sondage, n : 1 560

(%)
Continuer les mesures de protection sanitaires (distance, laver les mains, etc.) 28
Il faut se protéger pour protéger les autres 23
Il est important de porter un masque (dans les lieux publics, etc.) 13
Il faut continuer de faire attention (demeurer vigilant) 10
Il est important de protéger son bien-étre (santé mentale, dépression, etc.) 2
Le virus est toujours présent (c'est encore une pandémie, etc.) 8
Un rappel des mesures en place (éduquer les gens, comment se protéger, etc.) 2
Le virus est dangereux (contagieux, le prendre au sérieux, etc.) 1
Autre 1
Ne sait pas, ne répond pas 12

pe Maintien des mesures de protection : 76 %

<

> Présence et dangerosité du virus : 11 %

Si environ 10 % des adultes québécois limitent leurs propos a la présence ou la dangerosité du virus, la trés forte majorité (87 %) comprend qu’il faut
continuer d’appliquer les mesures de protection, et ce, quelles qu’elles soient (port du masque, maintien de la distance de 2 métres, lavage des mains,
etc.). Bien que trés minoritaires, certains ont souligné I'importance de prendre soin de son bien-étre en référant a la santé mentale.

Les plus jeunes répondants (18 a 34 ans) parlent de protection individuelle alors que les personnes plus agées (55 ans ou plus) font, en quelque sorte, preuve

d’altruisme en comprenant qu’il faut se protéger pour ainsi protéger les autres.

18



. 4
COMPREHENSION DU MESSAGE (SUITE) SJm

QC2a-QC2b. Pour chacun des énoncés suivants, veuillez indiquer votre degré d’accord.
Base : répondants qui ont vu ou entendu I'une ou I'autre des publicités dans le cadre du sondage, excluant la non-réponse

Total tout a fait ou
plutét d’accord

. Juillet Auvril
1% X
QC2a. Le message des publicités est clair
(n:1539) 93 % 93 %
3% :
QC2b. Les publicités renseignent bien sur les
mesures d'hygiénes et de prévention a suivre 6/% 251% (I 91 % 94 %
(n:1544)
|
|

@ Tout a fait en désaccord @ Plutét en désaccord @® Plutét d’accord @ Tout a fait d’accord

Bien que ce résultat soit Iégérement moins élevé qu’en avril, le c6té informatif des publicités est reconnu par une tres forte majorité, peu importe le

segment de la population. On reconnait également majoritairement la clarté du message véhiculé, mais plus les personnes sont agées, moins elles
partagent cette opinion (18 a 34 ans, 99 %; 65 ans ou plus, 88 %).

19



IMPACT DE LA CAMPAGNE

SI9IMm

QC3. Dans quelle mesure ces publicités vous incitent-elles a respecter les consignes de santé publique afin de limiter la propagation du virus?
Base : répondants qui ont vu ou entendu 'une ou I'autre des publicités dans le cadre du sondage, excluant la non-réponse, n : 1 541

Les répondants des sous-groupes suivants
sont plus nombreux, en proportion, a avoir
répondu « beaucoup ou assez» :

* Retraité (96 % contre 88 % des travailleurs)
» 55 ans ou plus (95 %)

* Femme (94 % contre 86 % des hommes)

* RMR Montréal (92 %)

Proportion de réponses « beaucoup » selon I'age

18 a 34 ans (n: 196)

48 %

35444 ans (n: 242) M1 %

45 a 54 ans (n: 284)

52 %

55 ans ou plus (n : 819) 66 % ™

10 %
\
6% 4%
[ —
Peu Pas du tout

Dans I'ensemble, 90 % des Québécois affirment que les publicités
les incitent (beaucoup ou assez) a respecter les consignes de
santé publique en vue de limiter la propagation du coronavirus. Bien
que ce résultat soit excellent, il s’avére significativement inférieur a
celui d’avril (96 %). Une prochaine mesure pourrait confirmer si les
effets incitatifs des publicités tendent a s’amoindrir avec le temps ou
selon 'évolution de la situation.

Tout comme au printemps, les personnes agées de 55 ans ou plus
semblent davantage impactées par les publicités que les plus
jeunes. A cela s’ajoutent aussi les adultes exposés a la campagne
avant le sondage (54 % de « beaucoup » contre 31 %), les citoyens
qui ont une autre langue maternelle que le francais (64 % contre
51 %), ainsi que les femmes (58 % contre 50 % pour les hommes).

20



CAMPAGNE GOUVERNEMENTALE

SI9IMm

QD1. Dans quelle mesure étes-vous d’accord pour dire que le gouvernement fait suffisamment de publicité sur la COVID-19 et les
mesures d’hygiéne et de prévention a suivre afin de limiter la propagation du virus?
Base : tous, excluant la non-réponse, n : 1 522

¢

Les répondants des sous-groupes suivants
sont plus nombreux, en proportion, a avoir
répondu « tout a fait ou plutét d’accord » :

» 18 &34 ans (87 %)

Proportion de réponses « tout a fait d’accord » selon I'age

18a34ans (n:194) [N 4o
35a44ans (n:238) | 4
4sas4ans (n:278) | TN 51 -
s5a64ans (n:379) || T s: -

65 ans ou plus (n:433) || T 57 -

21 %
[ 1
16 %
6%
[
Tout a fait Plutdt d’accord Plutdt en Tout a fait en
d’accord désaccord désaccord

Prés de quatre adultes sur cing (79 %) sont d’avis que le gouvernement
fait suffisamment de publicité sur la COVID-19 et les mesures d’hygiéne
et de prévention en vue de limiter la propagation du virus. Les ainés en
sont convaincus en plus forte proportion que le reste de la population (57 %
de réponses « tout a fait d’accord » contre 52 % ou moins).
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Annexe 1

Cette annexe présente tous les renseignements pertinents concernant le déroulement de I'étude. Elle contient la méthodologie détaillée
et les résultats administratifs du sondage, de fagon a bien préciser les limites de I'étude et la portée des résultats et, le cas échéant, a
reproduire I'étude selon le méme protocole de recherche.




METHODOLOGIE DETAILLEE Sﬂm

PLAN DE SONDAGE

QUESTIONNAIRE

COLLECTE

Population cible
L’ensemble des internautes adultes (18 ans ou plus) québécois qui sont en mesure de remplir un sondage en ligne en frangais ou en
anglais constitue la population cible de la présente étude.

Base de sondage
Le panel Or web de SOM. Il s’agit d’'un panel probabiliste constitué d’internautes recrutés aléatoirement dans le cadre de nos
sondages téléphoniques aupres de la population adulte en général.

Plan d’échantillonnage
Plan d’échantillonnage probabiliste avec stratification régionale.
Au total, le sondage compte 1 560 répondants, répartis de la fagcon suivante :

RMR de RMR de Ailleurs au
Strate Ensemble Québec Montréal Québec
Entrevues complétées 1560 318 781 461

Le questionnaire a été élaboré par le client, puis révisé, traduit et programmé par SOM.
Le questionnaire était disponible en francais et en anglais.

Période de collecte
Du 23 au 28 juillet 2020

Mode de collecte

* Questionnaire autoadministré par internet.
* Invitations par courriel gérées par SOM.

» Collecte web sur les serveurs de SOM.

Résultats administratifs de la collecte
Les résultats détaillés sont présentés a la page suivante. Le taux de réponse est de 26,1 %.
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METHODOLOGIE DETAILLEE (SUITE)

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'un quota 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)

RESULTATS ADMINISTRATIFS DETAILLES

CALCUL DU TAUX DE REPONSE

5998
1500

5985

1560

1560

19

332
0

Courriel indiquant refus de répondre
Désabonnement

Entrevue rejetée a la suite du contrdle qualité
UNITE JOINTE TOTALE (C)

UNITE NON JOINTE

Serveur de courriel distant ne répond pas ou en probléeme
Quota de l'usager dépassé

Détection par antipourriels

Autres messages de retour non reconnus

Unité non jointe totale (D)

UNITE INEXISTANTE

Courriel invalide (usager@)

Courriel invalide (@domaine)

Duplicata

Unité inexistante totale (E)

TAUX D'ACCES (C/(A-E))

TAUX DE REPONSE PARMI UNITE JOINTE (B/C)
TAUX DE REPONSE (B/(A-E))

SI9IMm

11

1922

A W O +» O

o O o©

32,2 %
81,2 %
26,1 %
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METHODOLOGIE DETAILLEE (SUITE)

PONDERATION ET TRAITEMENT

MARGE D’ERREUR

La pondération a été effectuée sur la base des adultes internautes, en tenant compte des variables énumérées ci-dessous, pour
chacune des trois grandes régions du Québec (RMR de Montréal, RMR de Québec et ailleurs au Québec) :

» Ladistribution conjointe d’age (18-34 ans, 35-44 ans, 45-54 ans, 55-64 ans, 65 ans ou plus) et de sexe;
» Lalangue maternelle (francais seulement, autre);

» La proportion d’adultes vivant seuls;

* Le plus haut dipléme ou certificat détenu (aucun ou secondaire/DEP, collégial, universitaire);

» La proportion d’adultes propriétaires.

Distributions utilisées : les données de population des internautes proviennent du traitement de 12 174 entrevues réalisées dans le
cadre de sondages omnibus de SOM.

La proportion des internautes chez les adultes québécois est estimée a 88,1 %.

Méthode : une pondération multivariée a 10 itérations par la méthode itérative du quotient est réalisée pour assurer une
représentation fidéle a toutes ces distributions.

Les données ont été traitées a I'aide du progiciel spécialisé MACTAB. Les résultats pour chacune des questions sont présentés en
fonction d’'une banniére qui inclut toutes les variables pertinentes a I'analyse des résultats.

Les marges d’erreur présentées a la page suivante tiennent compte de I'effet de plan.

L’effet de plan apparait lorsque les entrevues complétées ne sont pas réparties proportionnellement a la population d’origine selon les
variables de segmentation ou de pondération. L’effet de plan est le ratio entre la taille de I'échantillon et la taille d’'un échantillon
aléatoire simple de méme marge d’erreur. C’est une statistique utile a I'estimation des marges d’erreur pour des sous-groupes de
répondants. Par exemple, au tableau de la page suivante, la marge d’erreur est la méme que pour un échantillon aléatoire simple de
taille 914 (1 560 + 1 706).

Le tableau de la page suivante affiche les marges d’erreur de I'étude (en tenant compte de I'effet de plan) selon la valeur de la
proportion estimée.

SI9IMm
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MARGE D’ERREUR SELON LA PROPORTION ESTIMEE

NOMBRE D’ENTREVUES 1560 318 781 461

EFFET DE PLAN 1,706 1,354 1,633 1,550
PROPORTION :

99%oul% 0,6 % 1,3% 0,9% 1,1%

95 % ou5 % 1,4% 2,8% 20% 25%

90 % ou 10 % 1,9% 3,8% 27% 3,4%

80 % ou 20 % 2,6% 51% 3,6% 4,5%

70 % ou 30 % 3,0% 59 % 4,1% 52%

60 % ou 40 % 3,2% 6,3 % 4,4 % 5,6 %

50 % (MARGE MAXIMALE) 3,2% 6,4 % 4,5% 57%

* La marge d’erreur varie selon la valeur de la proportion estimée : elle est plus grande lorsque la proportion est voisine de 50 % et plus petite a mesure que la proportion s’éloigne de 50 %.
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Annexe 2




SI1

Sondage web sur la campagne d’information et de sensibilisation liée a la COVID-19

Ministere du Conseil exécutif

/*

*texte*

[*texte*/

NSP
NRP
NA

> >>

->sortie

->fin

1=, 1=

1=, 2=, ..

Q_Silcal, Q_INcal

*/

Légende

On utilise I'astérisque pour signaler un texte de question, un commentaire ou un choix
de réponses non lu, qui apparait a I'intervieweur lors de I'entrevue.

Indique I'endroit ou les choix de réponses sont a lire dans le texte de la question.

Le texte entouré par « /*...*/ » est une note explicative qui n’apparait pas a
lintervieweur lors de I'entrevue.

Choix de réponses : Ne sait pas

Choix de réponses : Ne répond pas (refus)
Choix de réponses : Non applicable (sans objet)
Signifie « Passez a la question »

Valide avec l'intervieweur que le répondant n’est pas admissible, termine I'entrevue
et la classe comme « inadmissible ».

Termine I'entrevue et la classe comme « Complétée »

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

Lorsque les choix de réponses sont précédés de « 1=.., 2=..., etc. », une seule
réponse est possible a moins d’indications contraires (par exemple : « 3 mentions »).

Les questions commencant 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 note explicative, placée avant la question filtre ou la directive
technique, précise la fonction remplie par cette derniere.



/*1000 répondants viseés; population du Québec; administré en francgais et en anglais*/

Q_Bi

[*Section A :

Q Al

Q_A2

Q_A3a

Bienvenue dans ce questionnaire!

Bruit publicitaire et notoriété spontanée*/

Au cours des derniers jours, vous souvenez-vous d’avoir vu ou entendu une
publicité du gouvernement du Québec sur la maladie a coronavirus (COVID-
19)?

1=Oui
2=Non->permutB

Veuillez décrire le plus précisément possible la publicité que vous avez vue
ou entendue.

<<
99=Je ne sais pas/Je ne me souviens pas*suf NSP>>

Plus précisément, ou avez-vous vu ou entendu cette publicité? *Veuillez
sélectionner tous les endroits ou vous I'avez vue ou entendue.*

1=A la télévision

2=A la radio

3=Dans les journaux (format papier ou numérique)

4=Sur le web ou les médias sociaux (Facebook, YouTube, etc.)
5=Sur des panneaux d’affichage

90=*Autre <préciser> (précisez dans la boite ci-dessous)
99=*Je ne sais pas/Je préfére ne pas répondre

->

->>

1=, 1= 1=, 2=
[*texte*/

[*Page 2*/



[*Section B : Notoriété assistée de la campagne*/

I*Note Evaluer la notoriété des 15 piéces publicitaires en rotation*/

[*Note Messages vidéo (4) (francais et anglais)*/

/*Note En rotation égale, montrer Distance ou Mains ou Masque*/

Q_Bl1dist Voici un message vidéo diffusé au cours des derniéres semaines. Veuillez le
visionner au complet.
Vous souvenez-vous d’avoir vu ce message vidéo a la télévision, sur le web
ou sur les médias sociaux avant aujourd’hui?
1=0Oui
2=Non
7=J’ai un probléme technique, je ne peux pas voir la vidéo

Q_Blmain Voici un message vidéo diffusé au cours des derniéres semaines. Velillez le
visionner au complet.
Vous souvenez-vous d’avoir vu ce message vidéo a la télévision, sur le web
ou sur les médias sociaux avant aujourd’hui?
1=0Oui
2=Non
7=J’ai un probléme technique, je ne peux pas voir la vidéo

* *

> 1=, 1= 1=, 2=

[*texte*/
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Q_Blmasq Voici un message vidéo diffusé au cours des derniéres semaines. Veuillez le
visionner au complet.

Vous souvenez-vous d’avoir vu ce message vidéo a la télévision, sur le web
ou sur les médias sociaux avant aujourd’hui?

1=0Oui
2=Non
7=J’ai un probléme technique, je ne peux pas voir la vidéo

/*Note Montrer la vidéo Santé émotionnelle a tous*/

Q_Bla Voici un message vidéo diffusé au cours des derniéres semaines. Velillez le
visionner au complet.

Vous souvenez-vous d’avoir vu ce message vidéo a la télévision, sur le web
ou sur les médias sociaux avant aujourd’hui?

1=0Oui
2=Non
7=J’ai un probléme technique, je ne peux pas voir la vidéo

-> ->> 1=, 1= 1=, 2=
[*texte*/

[*Page 4*/



[*Note Messages radio (3) (frangais et anglais)*/
[*Note En rotation égale, faire entendre Port du masque Femme ou Homme*/
Q_B2Ho Voici un message radio diffusé au cours des derniéres semaines. Veuillez
I'écouter au complet.
Vous souvenez-vous d’avoir entendu ce message a la radio avant
aujourd’hui?
1=Oui
2=Non
7=J’ai un probléme technique, je ne peux pas écouter le message radio
Q_B2Fe Voici un message radio diffusé au cours des derniéres semaines. Veuillez
I'écouter au complet.
Vous souvenez-vous d’avoir entendu ce message a la radio avant
aujourd’hui?
1=0Oui
2=Non
7=Jai un probléme technique, je ne peux pas écouter le message radio
*NOTE Faire entendre Rassemblements a tous*/
Q_B2a Voici un message radio diffusé au cours des derniéres semaines. Veuillez
I'écouter au complet.
Vous souvenez-vous d’avoir entendu ce message a la radio avant
aujourd’hui?
1=0Oui
2=Non
7=J’ai un probléme technique, je ne peux pas écouter le message radio
* *

1=, 1= 1=, 2=
[*texte*/
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/*

Publicités dans les journaux (2) (francais et anglais)*/

[*Note En rotation égale, montrer le visuel de la publicité Tenir téte ou le visuel
Rassemblements*/

/*Note Pour ces visuels, s’assurer de ne pas montrer les inscriptions hors du
cadre*/

Q_B3tete Voici une publicité diffusée dans les journaux au cours des dernieres
semaines.
Vous souvenez-vous d’avoir vu cette publicité avant aujourd’hui?
1=Oui
2=Non

Q_Ba3rass Voici une publicité diffusée dans les journaux au cours des dernieres
semaines.
Vous souvenez-vous d’avoir vu cette publicité avant aujourd’hui?
1=0Oui
2=Non

* *

->

->>

1=, 1= 1=, 2=
[*texte*/
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[*Note Bannieres web (3) en francais et en anglais*/

[*Note En rotation égale, montrer les banniéres Tenir téte ou Rassemblements
ou Santé émotionnelle. Cette derniére (Santé émotionnelle) est
disponible uniquement en francais, donc sonder uniqguement les
francophones?*/

Q_Bd4tete Voici une publicité diffusée sur le web ou les médias sociaux au cours des
derniéres semaines.

Vous souvenez-vous d’avoir vu cette publicité avant aujourd’hui?

1=0Oui
2=Non
7=Jai un probléme technique, je ne peux pas voir la publicité

Q_Bdrass Voici une publicité diffusée sur le web ou les médias sociaux au cours des
derniéres semaines.

Vous souvenez-vous d’avoir vu cette publicité avant aujourd’hui?

1=0Oui
2=Non
7=J’ai un probléme technique, je ne peux pas voir la publicité

-> ->> 1=, 1= 1=, 2=
[*texte*/
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Q_B4sant

Voici une publicité diffusée sur le web ou les médias sociaux au cours des
derniéres semaines.

Vous souvenez-vous d’avoir vu cette publicité avant aujourd’hui?

1=0Oui
2=Non
7=J’ai un probléme technique, je ne peux pas voir la publicité

->

[*Note Panneaux d’affichage (3) en frangais seulement */
/*Note En rotation égale, montrer les visuels On continue de se protéger ou
Rassemblements ou Transport collectif — en francais seulement*/
Q_Bé6prot Au cours des derniéres semaines, vous souvenez-vous d’avoir vu ce panneau
d’affichage?
1=0Oui
2=Non
Q_Beé6rass Au cours des derniéres semaines, vous souvenez-vous d’avoir vu ce panneau
d’affichage?
1=0Oui
2=Non
* *

1=, 1= 1=, 2=
[*texte*/
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Q_Bé6tran Au cours des derniéres semaines, vous souvenez-vous d’avoir vu ce panneau
d’affichage?
1=Oui
2=Non
7=J’ai un probléme technique, je ne peux pas voir la vidéo

I* Compréhension et appréciation*/

QC1 Selon ce que vous avez compris de ces publicités, quel est le message
principal véhiculé par celles-ci? En d’autres mots, qu'est-ce que le
gouvernement du Québec cherche a vous communiquer?
<<
99=Je ne sais pas/Je préfere ne pas répondre*suf NSP>>

Q_C2a Pour chacun des énoncés suivants, veuillez indiquer votre degré d’accord.
Le message de ces publicités est clair
4=Tout a fait en désaccord
3=Plutét en désaccord
2=Plutbt d’accord
1=Tout a fait d’accord
9=*Je ne sais pas/Je préfére ne pas répondre

Q_C2b Ces publicités renseignent bien sur les mesures d’hygiéne et de prévention a
suivre afin de limiter la propagation de la maladie a coronavirus (COVID-19)

Q_C3 Dans quelle mesure ces publicités vous incitent-elles a respecter les
consignes de santé publique afin de limiter la propagation du virus?
1=Beaucoup
2=Assez
3=Peu
4=Pas du tout
9=Je ne sais pas/Je préfére ne pas répondre

* *

-> 1=, 1= 1=, 2=

[*texte*/
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I* Opinion sur la quantité de publicité diffusée*/

QD1 Dans quelle mesure étes-vous d’accord pour dire que le gouvernement fait
suffisamment de publicité sur la COVID-19 et les mesures d’hygiéne et de
prévention a suivre afin de limiter la propagation du virus?

4=Tout a fait en désaccord

3=Plutbt en désaccord

2=Plutét d’accord

1=Tout a fait d’accord

9=*Je ne sais pas/Je préfére ne pas répondre

Q_FIN Merci de votre collaboration!

***|nformations

PROJET=COVPUB2NBK
FICHIER=FCOVPUB2NBK
RESEAU=\\10.3.0.15\SERVEUR1\P20279WNBK
SITEEXT=clients3.som.ca
PAGES=C:\Users\ygaudreault\Documents\P20279MCE\pw20279\
IMAGES=C:\Users\ygaudreault\Documents\P20279MCE\IMG\
DEBUT=A1

EFFACER=Oui

EMAIL=pw20279@web.som.ca

ESPACE=5,80

NOQUESTION=Non

PROGRESSION=Oui

TYPESONDAGE=1/*Mettre 2 si sondage sans mp*/
MOTDEPASSE=MP

REPMULT=Non

INTERROMPRE=0ui

DUREE=5

PRECEDENT=Oui

TITRE=SOM Inc.

TESTESTRATE=NON

STATS=jfortin,jmorin

SEUIL=20
[*Légende
*texte® : Texte non lu, apparait a I'interviewer; ... : Endroit de lecture des choix de réponses dans le texte de

question; -> ou ->> : signifie : passez a la question...; 1=, 1= Question & choix multiples; 1=, 2= Une seule
réponse, a moins d’indications contraires; [*texte*/ : commentaire n’apparaissant pas a l'interviewer®/
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