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Montréal
le 3 mars 1976

Monsieur Armand Brochard

Président de Métiers d'Art du Québec Inc.
4547 rue Saint-Denis

Montréal  Qué.

Dans le cadre du Projet de Planification Quinquennale, nous devions
répondre 3 une question de toute premiére importance: la demande
pour les produits artisanaux.

Nous avions ''sous la main'" un lieu privilégié: 1le Salon des Métiers
d'Art du Québec. Nous avons, en décembre 1974, réalisé une enquéte
aupres des consommateurs. Celle-ci a touché également les visiteurs
du Salon de Québec ainsi que de Sherbrooke. Au-deld de 2 000 person-
nes ont répondu au questionnaire. Ce nombre considérable de person-
nes fait que notre €chantillon excé&de les limites habituelles d'é-
chantillonnage d'autres enquétes.

L'auteur du rapport que nous vous présentons et qui s'intitule:
'""Une analyse quantitative des caractéristiques de la clientile des
Métiers d'Art" est celui qui a formulé le questionnaire ainsi que
les opérations de 1'enquéte proprement dite.

Monsieur Michel Tétrault a réalisé une tdche colossale pour le projet
de planification.

Son mandat &tait d'analyser les caractéristiques socio-&conomiques de
la clientéle des Métiers d'Art. Il se penche tout particuliérement
sur des variables telles que 1'Age, la scolarité, la profession, le
revenu. En second lieu, il s'attache 3 déceler les raisons qui moti-
vent les visiteurs 3 consommer des objets artisanaux. En somme, son
analyse tente de cerner les ''valeurs'" de la clientéle,

il

Gaétan Lévesque
coordonnateur du Projet de
Planification Quinquennale
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INTRODUCTION

Depuis plusieurs années et en particulier depuis la deuxiéme grande guerre
mondialel, les sondages d'opinion publique ont constitué une fagon fort utile
de rassembler de 1'information et des données sur une foule de;sujets. Sans
aucun doute, ces sondages constituent 1'une des meilleures tentatives pour

prendre le pouls d'une situation en permettant 3 l'opinion publique de faire

clairement entendre sa voix.

Plusieurs domaines ont pu &tre analysés en profondeur grice 3 ces techniques:
nous n'avons qu'a penser aux analyses de cotes pré-électorales, aux diffé-
rentes analyses socio-&conomiques, aux analyses sociologiques, aux études de
marché et de marketing. Différents instruments ont &été perfectionnés pour
répondre aux exigences d'une analyse scientifique tels les questionnaires
écrits, 'le participant observaticn, la sociométrie, 1'analyse d'interaction,

1'analyse de cofits et de bénéfices, etc.

S'il y a des domaines ol les données abondent - et c'est le cas des analyses
socio-politiques et des analyses de marketing de 1'industrie - il en existe
d'autres ol ces techniques ont €té peu utilisées et ol 1'information reste
trés fragmentaire. C'est précisément le cas de 1'artisanat ol on note de

prime abord une absence flagrante de renseignements sur 1'opinion publique.

Pourtant, depuis plus de cinq ans, l'activité artisanale ne cesse de se déve-

1. L'ouvrage classique demeure le livre de llerbert Hymann, Swrwvey Design
and Analystis, New York, Free Press, 1955. Il y a aussi celui de
Lazarfeld P.F. et Rosenberg M., The Language of Social Research, New
York, Free Press, 1955. Parmi les bons ouvrages, citons: Merton P.K.
et al, The Focused Interview, New York, Free Press, 1956; Miller D.C.,
Handbook of Pesearch Design and Social Measurement, New York, David
Mc Kay Co., 1964; Backstron C.ll. et Hursh G.D., Survey Research,
Evanston, Northwestern University Press, 1963,




lopper et le nombre d'artisans de s'accroitre. Les résultats sont d'ailleurs
assez impressionnants. Malgré une inflation galopante qui semble toucher
tous les secteurs de production, les résultats financiers des deux derniers

Salons indiquent un accroissement substantiel du chiffre d'affaires.

Un sondage auprés du public dans le secteur de l'artisanat répond donc au-
jourd'hui 2 une double exigence: d'une part, il s'agit d'évaluer la demande
et d'identifier la client@le; d'autre part, il devient nécessaire de recueil-
lir autant d'informations que possible du secteur afin de permettre la mise
sur pied d'un plan quinquennal de développement des métiers d'art. C'est
avec ces objectifs en t&te que nous avons entrepris notre &tude et que nous

avons élaboré les grandes lignes du questionnaire.

I- Le questionnaire

Dans la préparation du questionnaire, nous avons cherché le plus possible 2
éviter les erreurs courantes que l'on retrouve dans nombre d'enquétes telles
l'utilisation de termes ambigus, imprécis ou indéfinis dans le temps, ou
l'utilisation d'énoncés trop compliqués, trop simples, trop techniques ou

généraux ou encore l'omission d'alternatives, etc.

Le questionnaire a €té divisé en trois sections. La premi&re section cher-
che a saisir les caractéristiques socio-&conomiques de la client&le des mé-
tiers d'art. La seconde section nous renseigne quant d la fréquence de vi-
site et 3d 1l'impact de la publicité aupré&s du public. La troisiéme section
touche de plus pré@s aux achats et 3@ ce que le public pense en général des

articles mis en vente et de leur prix.

Le questionnaire regroupe deux types de réponses: les réponses structurées
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d choix multiples et les réponses ouvertes qui permettent aux gens d'exprimer
en leurs propres mots leurs commentaires et suggestions. Dans le choix de
nos questions, nous avons cherché i saisir les attitudes (ou comportements)
aussi bien que les motivations qui semblent guider la clientdle des métiers
d'art,

Dans toute l'enquéte, 1'interviewer se limite dés le début de son travail 3
demander de 1'information sur des points gravitant autour d'un théme spéci-
fique, information qui viendra confirmer ou infirmer son hypothése de tra-
vail. Ceci suppose que le recherchiste doive formuler et opérationnaliser
son hypothése d&s le début. Dans notre cas, la progression constante du sec-
teur et la popularité dont semble jouir 1'artisanat auprés du public nous
portent d supposer que l'artisanat trouve sa client&le dans diverses couches
socio-&conomiques de la population. Peu importe que I'hypoth&se de travail
soit appuyée ou infirmée par les faits puisque infirmer une hypothé&se cons-
titue dans le domaine scientifique une démarche aussi valable que de voir

1'hypoth&se appuyée par 1'information recueillie.

La valeur d'un sondage ne vient pas toutefois uniquement de 1'élaboration
d'un questionnaire - apte 3 mieux nous renseigner sur les caractéristiques
du groupe observé - mais repose aussi en grande partie sur la nature et sur

la structure de 1'échantillonnage.

I1-  FEchantillonnage

Tout sondage d'opinion publique cherche i respecter le plus possible le cri-
tére fondamental de toute enquéte scientifique 3 savoir que tous les gens qui
constituent une population ou une clientdle aient une chance statistique d'@-

tre représentés et entendus. Pour les fins d'une enquéte, on €tablit souvent




au départ, une sorte de pré-sélection de fagon d regrouper le plus possible
tous les €léments du groupe que 1l'on se propose d'étudier et non ceux qui
n'ont qu'un intérét secondaire pour les objectifs de 1l'enquéte. Dans le cas
présent, notre objectif &tant surtout d'évaluer la demande et de préciser
les achats, il €tait donc logique de concentrer nos efforts sur le groupe
des acheteurs. Nous avons donc d&s le départ établi que la représentation
des acheteurs devait constituer de 75 3 80% de notre échantillonnage, 1'au-

tre 20% devant représenter l'opinion de ceux qui n'ont que visité le Salon.

Un nombre fixe de questionnaires - €tabli d méme la fréquence du public de
1'an dernier - a été distribué a chaque journée de 1'exposition. La réa-
lisation des principes d'échantillonnage a exigé des interviewers une pré-
sence active de six heures par jour au minimum 3 des groupes différents, de
fagon a recouper les différentes ''vagues' de la client&le. La distribution
d'un nombre fixe de questionnaires s'est faite 3 différentes périodes de la

journée dans les trois centres.

Bien que le nombre de répondants ne soit pas synonyme de la représentativité
de 1'échantillonnage, il reste, néanmoins, que plus le groupe de gens inter-
viewés est grand, plus grandes sont les chances de niveler les facteurs d'er-

reurs dus largement aux aspects impondérables d'une enquéte.

Dans le cas présent, le nombre de gens interviewés est assez considérable

puisque plus de 2,000 personnes ont bien voulu répondre au questionnaire.

La réalisation d'une enqué€te entraine toujours un certain nombre de limites,
inhérentes a son développement et qu'impose le cadre opérationnel dans lequel
se réalisera 1'enquéte. Ainsi une exposition 3@ la Place Bonaventure, dans le
centre méme du secteur des affaires, risque d'attirer une client&le habitant

la région métropolitaine plus qu'elle ne risque d'attirer la clienté&le venant




de centres €loignés. La disposition des lieux, le format de 1'enquéte, la
pré-sclection, les moyens limités, les bains de foule de 4,000 personnes et
plus sont autant de facteurs qui peuvent influencer le cours d'une enquéte

et la dévier de la norme idéale scientifique.

Dans la premiére partie de cet ouvrage, nous offrons un profil général de
la clientéle des trois Salons: profil socio-&conomique; profil de la fré-
quence et de la publicité; profil des achats, des motivations et analyse du

feedback offert par la population.

Dans un deuxiéme temps, nous évaluerons notre hypoth&se de travail, soit le
potentiel d'€lasticité de la client2le en réexaminant en détail les corré-
lations entre les facteurs socio-économiques et les variables touchant la
fréquence et les achats.

-~

Enfin, dans un troisi®me temps, nous chercherons i identifier les véritables
problémes auxquels risque de se heurter une planification 3 long terme du
secteur de 1l'artisanat. Toutefois, les alternatives et les scénarios de dé-
veloppement - & court et 3 long terme - dépassent largement les fonctions de
cette étude: les solutions seront envisagées ultérieurement par un groupe
de spécialistes - groupe auquel se joindra 1'auteur de ce rapport - et dont
1'objectif est de circonscrire par une approche multivariable et multidisci-
plinaire la réalité du développement de 1'artisanat au Québec. On a souvent
affirmé qu'un bon tableau résumait mieux une situation qu'une longue argumen-
tation. N'ayant pas €té tr@s avare 3 cet égard, 1'étude comprend plus de 8
tableaux; nous laissons au lecteur le soin de porter un jugement sur cette
affirmation. La réalisation d'une enquéte est presque toujours une oeuvre
collective puisqu'elle exige un personnel compétent et qualifié et 1'utili-

sation de certaines techniques bien spécifiques.
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La compilation des résultats par ordinateur s'est faite suivant un programme
fort répandu en sciences sociales, le S.P.S.S. statistical package for social
sciences. La programmation des données par ordinateur a &té réalisée au cen-
tre de calcul de 1'Université de Montréal, sous la direction et la surveil-
lance de Pierre-Yvon Ouellet et de Pierre Saint-Amour, auxquels nous tenons i
exprimer notre gratitude et notre reconnaissance pour le z&le et 1'efficacité

qu'ils ont déployés dans la réalisation de leurs taches.

Le questionnaire a &té &tabli par 1'un des auteurs en accord avec le coordon-
P

nateur de la planification.

La distribution du questionnaire qui constitue certes une €tape difficile
dans le déroulement d'une enquéte - et qui exige des interviewers une amabi-
1ité et une patience 3 toute épreuve - a été l'oeuvre de Lise Chabot 3 Québec

d'Alain Lafontaine a Sherbrooke.

A Montréal, la distribution a été réalisée conjointement par Jean Marsot,

Marie-France Lebel et moi-méme. En mon nom propre et en qualité d'intervie-
wer, qu'il me soit permis de remercier ces derniers pour leur patience, leur
ardeur au travail, leur bonne humeur et 1'excellent esprit d'équipe qui nous

a animés durant toute la période du Salon.

La codification des résultats a aussi &été réalisée par Marie-France Lebel,

Jean Marsot, Viola Aubertin, Diane Marcil et moi-méme.

ul-

Linda Collier m'a donné un excellent coup de main dans 1'analvse des ré

wn

tats. Je tiens 3 la remercier pour le remarquable travail qu'elle a fait

dans ce domaine.

Enfin, nous tenons 3 remercier Gaétan Lévesque, coordonnateur de la planifi-
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cation et Jean Michel, vice-président de 1'Association des Métiers d'Art du
Québec, pour leur support, pour les conseils, pour les nombreuses heures de
discussions ainsi que pour les encouragements qu'ils nous ont témoignés tout

au long de ce travail,.

Tant dans 1'élaboration du questionnaire que dans sa distribution, nous avons
cherché le plus possible 3 respecter les critéres d'une enquéte scientifique.
Certains trouveront certes 3 redire sur les biais et les limites de cette en-
quéte. Quoi qu'il en soit, une chose demeure vraie: quelles que soient les

limites de cette entreprise, elle représente néanmoins un premier coup de

sonde dans un domaine jusque-13 encore vierge.

Michel Tétrault




premidre partie

ANALYSE DES PROFILS DE LA CLIENTELE
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Dans cette partie, notre intention est de présenter au lecteur une premilre
compilation des résultats qui nous renseignera sur les différents profils de
la clientéle, soit le profil socio-&conomique, le profil de la fréquence et
de la publicité et enfin celui des achats.

Chacun de ces profils sera établi a méme les résultats compilés pour les
trois centres - soit celui de Montréal, de Québec et de Sherbrooke. Les
résultats de ces profils seront comparfs par la suite aux résultats obte-

nus a Montréal.

Le choix de Montréal, comme base de comparaison, s'impose de lui-m&me puis-
que 66% des gens interviewés l'ont &té 3 la Place Bonaventure, comme en té-
moigne le graphique 1. Nous croyons aussi qu'une telle approche est de na-
ture 3 mieux nous faire saisir les particularités propres aux différents
centres, si elles existent, et de mettre en lumiére les caractéristiques com-

munes aux populations des trois centres.

Graphique 1

Pourcentage de la clienté&le (pour les trois centres)
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Chapitre I

PROFIL SOCIO-ECONOMIQUE

Lorsqu'on parle de client&le, on parle souvent de groupe hétérogéne, c'est-
d-dire de gens d'occupations diverses et 3 revenus fort variés. Pour mieux
saisir les caractéristiques sociologiques de notre clienté&le, nous avons
utilisé des questions portant sur 1'&ge, le sexe, la langue maternelle, 1'é-
tat civil, le lieu d'habitation, le niveau d'éducation, la profession et le
revenu. L'examen de ces variables devrait nous permettre de mieux préciser
l'origine et 1'importance des différents groupes qui constituent la clien-
téle des métiers d'art.
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1- Age
i) Compilation des résultats pour les trois centres

Graphique 2

Profil socio-&conomique: Aage (pour les trois centres)
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75.2% ont entre 17 et 30 ans; 18.9% ont entre 30 et 50 ans; 4.8% ont 50 ans
et plus.

[.'examen de cette variable réveéle que le groupe d'dge le plus important de
la client@le ést constitué des gens de moins de 30 ans comme en témoigne le

graphique 2. En effet, 430 répondants, soit 20.7% de la client&le totale,
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ont moins de 20 ans, alors que 1,129 interviewés, soit 54.4% ont une moyenne
d'dge se situant entre 20 et 29 ans. (En somme, 75.2% de la clientéle ont
30 ans et moins.) Pour ce qui est des autres groupes d'dge, le pourcentage
est décroissant au fur et 3 mesure que l'on s'approche de la catégorie des
50 ans et plus. Ainsi, 227 répondants, soit 13.3% de la clientéle, disent
avoir entre 30 et 39 ans, alors que 6.6% appartiennent 3 la catégorie des
gens de 40 3 50 ans. Le taux des gens dgés de plus de 50 ans est relative-

ment bas puisqu'il ne constitue que 4.8% de 1'échantillonage.

Graphique 3

Profil socio-économique: &ge (pour Montréal)
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76.4% ont entre 17-30 ans; 13.4% ont entre 30 et 39 ans; 5.5% ont entre 40 et
49 ans; 4.6% ont 50 ans et plus.
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~

ii) Compilation des résultats obtenus 3 Montréal

La méme tendance se dessine lorsque nous isolons Montréal des deux autres.
Ainsi 24.4% des gens interviewés ont moins de 20 ans, 52% ont entre 20 et
29 ans. Ces deux catégories rassemblent 76.4% de la clienté&le. Les autres
catégories d'dge ont des pourcentages 3 peu prés identiques 3 ceux que nous
avons mentionnés plus haut, 13.4% de la clientéle ont entre 30 et 39 ans,

5.5% disent avoir entre 40 et 49 ans. Enfin, 4.6% appartiennent 3 la caté-

gorie des 50 ans et plus (cf. graphique 3).

Observations. (Le groupe le plus irportant de toutes les catégories est ce-

lui des 20 @ 29 ans. Le groupe qui vient en seconde place par son impor-
tance est celui des moins de 20 ans. A eux deux, ils totalisent dans les
deux cas 75% de la clientéle.)




17,

2- Sexe
Graphique 4
Profil socio-&conomique: sexe (pour les trois centres)
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i) Compilation des trois centres

Dans 1'ensemble, la proportion des individus de sexe féminin est plus impor-
tante, 58.2% de la population, que le proportion des hommes, 41.8% (cf. gra-
phique 4).
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ii) Compilation des résultats de Montréal

Graphique 5

Profil socio-&conomique: sexe (pour Montréal)
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La méme chose se retrouve 3 Montréal alors que les femmes représentent 59.5%

de la clientéle tandis que les hommes représentent 40.5% de 1'échantillonage

(cf. graphique 5).
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3- Langue maternelle

Dans les deux cas, la proportion des francophones est considérable puisqu'ils

représentent plus de 90% de la population (cf. graphiques 6 et 7).

Graphique 6

Profil socio-&conomique: langue maternelle (pour les trois centres)

en %
100 —
sl
wl,
60—8‘/
7
'Eé
40-"*? 3
zo'ﬂé ot e
A el
! % -
R R, R




20,

Graphique 7

langue maternelle (pour Montréal)
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4- Etat civil
Graphique 8

Profil socio-économique: é€tat civil (pour les trois centres)
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i) Il y a 1,268 répondants, soit 61%, qui se disent célibataires, 675 per-
sonnes, soit 32.5%, qui disent &tre mariées, enfin 6.3% ont un statut autre
(cf. graphique 8).

Graphique 9

en % Profil socio-&conomique: &tat civil (pour Montréal)

100
80 —
eo-a/
_-d/
_gg g
SEA4 ==
W-4FE4 o &
u $;$ R £
.°\°é ; o O
zo_m% % el
IMNZRZ Ik
S =




22,

5- Région

i) Dans les trois centres oli le questionnaire fut distribué, 82.4% des gens
ont dit habiter la région métropolitaine, 6% habitaient dans un rayon de plus
de 30 milles du lieu d'exposition, 3.4% venaient d'un rayon de plus de 50

milles du centre alors que le double, soit 7.1% des gens, habitaient dans un

rayon de 100 milles et plus (c{. graphique 10).

Graphique 10

Profil socio-&conomique: région (pour les trois centres)
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ii) On retrouve exactement la méme tendance 3 Montréal oll les gens de la
région métropolitaine constituent 83.6% de la client&le interrogée; 6.7% ha-
bitent dans un rayon de 30 milles et plus, 2.6% habitent dans un rayon de
50 milles et plus. Enfin, 6.2% viennent d'une région oll la distance est de

100 milles et plus du centre d'exposition (cf. graphique 11).
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région (pour Montréal)

Graphique 11
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6- Niveau d'éducation

i) Dans les trois centres le niveau d'éducation des gens interrogés est
particuliérement élevé puisque 71% des répondants ont fréquenté les niveaux
collégial et universitaire. Le niveau secondaire compte 22.4% de répon-
dants, alors que 1.3% seulement n'ont fréquenté que 1'école primaire (cf.

graphique 12).
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Graphique 12
niveau d'éducation (pour les trois centres)

Profil socio-&conomique:

pyramide renversée

IIIIIII 9ITBITSISATUN 8ITBlTISIGATUN % [ ¥ meWMWMMWﬁMWH
-\----- TET391709 RT32T100 % 667 RN
9ITBpPUODIS 9ITEPUOD3S ¢ v.NNZ

52 sateuwtxd axteutad g ¢°1 m

en

en

T T T

|
(=) o
Lo}

40 -
20
0

| I
(=} (=}
¥e) <t

100 —
80 —
60 <

100 —
80 —




26.

ii) Les proportions sont 3 peu

prés identiques 3 Montréal ol 67% de la po-

pulation appartient au groupe collégial-universitaire, 25.3% des répondants

ont fréquenté le niveau secondaire seulement et 1.5% ont quitté aprés le

cours primaire (cf. graphique 13).

Profil socio-économique:

Graphique 13
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Les deux tiers de la population interrogée appartiennent au groupe collégial/

universitaire.

Observations. (Le méme phénoméne de la pyramide renversée se retrouve dans les

deux cas. Prés de 70% de la clientéle posséde un niveau d'éducation plus £7e-

vé que la normale. Ces observations sont particulilrement Stonnantes sur'

st on les compare aux résultats obtenus lors du dernier recensement de la po-
pulation québécoise. Selon ces données, 3,018,880 sur un total de 6,027,765,
soitt 50% de la population, ont fréquenté ou fréquentent le niveau élémentaire.
14%

seulement ont complété ou complétent le niveau post-secondaire et/ou techni-

Prés de 30% des gens ont complété ou complétent leur niveau secondaire.

|
|
|

que. Enfin 14% de la population a reg¢u ou reg¢oit une formation universitaire.)

|
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7- Profession et occupation

i) Le pourcentage des gens interrogés dans les trois centres se disant en-
core €tudiants est de 33.7%. Le deuxigme groupe en importance est celui des
cadres et des enseignants (13%) (cf. graphique 14). Puis vient celui des
fonctionnaires et employés de bureau (11.5%). Les principaux groupes aprés
les €tudiants constituent pr&s de 25% de 1'échantillonnage total. Les pro-
fessions libérales comptent dans 9.6% des cas, 10.5 appartiennent i une ca-
tégorie professionnelle non énumérée, 8% se disent ménagéres. Les indus-

triels et les commergants ne comptent que dans 4.6% des cas.

Graphique 14

Profil socio-&conomique: profession et occupation (pour les trois centres)
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Les mémes caractéristiques, d'ailleurs tr&s particuliéres, se retrouvent
dans 1'échantillonnage de Montréal ol de nouveau les étudiants dominent par
leur pourcentage dans les catégories occupationnelles: 1le tiers de la clien-

téle, soit 33.3%, appartient au groupe €tudiant. Puis viennent, comme dans
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le cas précédent, les cadres et enseignants (13.2%), les fonctionnaires et
employés de bureau (12.8%) (cf. graphique 15). Les professions libérales
gardent sensiblement le méme pourcentage (9.6%). Il en est de méme pour les

ouvriers (5.4%), les ménagéres (7.8%), les industriels et commercants (4.2%).

Graphique 15

Profil socio-&conomique: profession et occupation (pour Montréal)
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Les groupes les plus importants sont ceux des &tudiants et du secteur admi-
nistration (c'est-3-dire cadre et enseignant et col blanc et bureau, 26%).

Le groupe des €tudiants et celui du secteur de 1'administration totalisent

prés de 60% des gens interviewés.
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8- Revenu

i) Au chapitre du revenu, pour les trois centres, 13.2% des gens interrogés

ont oublié ou refusé de répondre i cette question.

Graphique 16

Profil socio-économique: revenu (pour les trois centres)
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15.4% des gens ont un revenu de moins de $2,000; 18.2% ont un revenu entre
$2,000 et $6,000; 19% gagnent entre $6,000 et $10,000; 20% ont un revenu en-
tre $10,000 et $16,000; 14.5% ont un revenu supérieur a $16,000; 13.2% ont
oublié ou refusé de répondre.

- 15.4% des gens ont déclaré avoir un revenu inférieur i $2,000 par année
(cf. graphique 16).

- 9.1% ont déclaré un revenu entre $2,000 et $4,000.

- 9.1% gagnent un revenu se situant entre $4,000 et $6,000.

En somme, 18.2% des gens regoivent un salaire annuel variant de $2,000 &
$6,000.
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- 8.5% déclarent un revenu entre $6,000 et $8,000 tandis que 10.2% ont un
revenu se situant entre $8,000 et $10,000.
19% de la clientéle gagne entre $6,000 et $10,000.

- 8.7% ont un salaire entre $10,000 et $12,000 alors que 11.3% gagnent un
salaire de $12,000 3 $16,000. I

20% de la clientéle appartient @ une classe aisée. D'aprés les résultats

du recensement de 1971, sur une population de main-d'oeuvre de 3,019,870

(1,819,465 hommes et 1,200,405 femmes), seulement 9% de la population appar-

tient @ la catégorie de revenu des $10,000 et plus.

- 5.4% ont un revenu se situant entre $16,000 et $20,000 tandis que 3.4% ré- '
pondent avoir un salaire supérieur 3 $20,000 mais inférieur a $24,000.

Enfin, 5.7% regoivent des gains annuels supérieurs a $24,000.
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ii) Des pourcentages 3 peu prés identiques se retrouvent dans la clientéle

de Montréal (cf. graphique 17) ol les variations de pourcentage sont 3 peine
de 1'ordre de 1%.

Graphique 17

Profil socio-économique: revenu* (pour Montréal)
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15.1% ont un revenu inférieur 3 $2,000; 18% ont un revenu entre $2,000 et
$6,000; 19.4% gagnent entre $6,000 et $10,000; 19.2% gagnent entre $10,000
et $16,000; 13.6% ont un revenu supérieur a $16,000.

* 14.9% des gens ont oublié ou refusé de répondre 3 cette question.




32,

I1 semble bien de prime abord que la clienté&le des artisans soit 3 peu prés
la méme tant a Montréal qu'da Québec et i Sherbrooke. Les ressemblances, les
analogies entre les facteurs socio-économiques sont si frappantes que nous

avons réuni 3 1'intention du lecteur, en un seul tableau par variable, les

résultats obtenus dans les trois cadres et les résultats obtenus 3 Montréal

(cf. graphiques 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24 et 25).

Graphique 18

Profil socio-&conomique mixte*: A4ge
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76.4% de la clientéle de Montréal a entre 17-30 ans; 75.2% de la client&le
des trois Salons a entre 17-30 ans; 18.9% de la population de Montréal a en-
tre 30 et 50 ans; 18.9% de la population totale a entre 30 et 50 ans.

* Les cases hachurées sont les pourcentages de Montréal, les cases blanches
sont les pourcentages de Montréal, Québec et Sherbrooke pour les tableaux
18519 02050 21 22,23, 24 et 25.




Graphique 19

Profil socio-€conomique mixte: sexe
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Profil socio-&conomique mixte: langue maternelle
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état civil

-

Graphique 21

Profil socio-économique mixte:
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Graphique 23
Profil socio-économique mixte: niveau d'éducation

en %
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Dans les deux cas, plus des deux tiers de la population interrogée appartien-
nent au niveau collégial /universitaire.




Graphique 24

Profil socio-économique mixte: profession et occupation
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revenu

Graphique 25

Profil socio-économique mixte:
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Les conclusions qui se dégagent d'une lecture de ces graphiques - et qui nous
améneront dans la deuxi®me partie 3 réexaminer en profondeur les corrélations
entre les facteurs socio-&conomiques et les autres variables - trouvent &cho
dans une étude antérieure de la clientdle’ ol l'auteur du rapport avait sou-
ligné les caractéristiques particuliéres du public qui finance l'activité ar-
tisanale. Les ressemblances au niveau des variables sont si frappantes que
nous pouvons supposer dés maintenant que la client&le est relativement fixe
et homogéne d'une année 3 1'autre et que son potentiel d'élasticité pourrait

facilement &tre beaucoup moins grand que 1'on serait porté 3 le croire.

1. Voir document interne préparé pour le comité exécutif des Métiers d'Art,
6€ Salon des Artisans, 1974.
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Chapitre II

PROFIL DE LA FREQUENCE ET DE LA PUBLICITE

1- Fréquence de visite

Graphique 26

Profil de la publicité et de la fréquence:
fréquence de visite (pour les trois centres)
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58.5% des gens affirment en &tre i leur deuxidme ou troisidme Salon.

A la question, depuis combien d'années fréquentez-vous le Salon? 58.5%,
dans les trois centres, ont affirmé en 8tre 3 leur deuxidme ou troisiéme

année alors que 41.3% y venaient pour la premiére année (cf. graphique 26).

A Montréal, le pourcentage de ceux qui y venaient pour la deuxidme ou troi-

si®me année est encore plus grand. Prés de 66% de la population semble &tre
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assidue, 34.6% seulement en &taient i leur premiére visite (cf. graphique

Graphique 27

Profil de la fréquence et de la publicité:
fréquence de visite (pour Montréal)
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2- Nombre de visites cette année

Il y a 57.1% des gens 3 qui nous avions demandé combien de fois ils avaient
visité le Salon cette année qui nous ont répondu qu'ils &taient i leur pre-
migre visite tandis que 25.5% disaient en &tre 3 leur seconde et que 15.8%
avaient visité le Salon au moins trois fois depuis 1'ouverture. En somme, [
plus de 40% des gens sont revenus au moins deux fois et méme plus (cf. gra-

phique 28).

Graphique 28

Profil de la publicité et de la fréquence:
nombre de visites cette année (pour les trois centres)
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41,3% des gens en €taient au moins i leur deuxi®me et troisiéme visite cette
année.
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A Montréal, le pourcentage des gens assidus est de 40.1% (deuxiéme ou troi-
si®me visite) tandis que 58.7% en étaient 3 leur premiére visite au moment

de répondre au questionnaire (cf. graphique 29).

Graphique 29

Profil de la fréquence et de la publicité:
nombre de visites cette année (pour Montréal)
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3- Sources de publicité

De prime abord, nous serions portés i croire, étant donné 1'importance des
mass media dans le quotidien, que la publicité faite dans les journaux, i la
radio et a4 la t€lé a une meilleure chance d'atteindre un plus grand public
que toute autre forme de publicité. Et pourtant, 1'analyse nous révéle que
la meilleure source de publicité reste le bouche i oreille, la publicité
d'amis 3 amis (25%) (cf. graphique 30). 1I1 y a 10.4% des gens qui disent
étre venus par suite de la publicité faite par des gens, 10.3% sont venus
par habitude, par curiosité, comme ils semblent le faire d'année en année;
8% sont venus par suite de la publicité faite dans les journaux, 5% ont été
influencés par la publicité faite 3 la télé. Enfin, 4% 1'ont &té par la pu-

blicité faite i la radio.

Graphique 30

Profil de la publicité et de la fréquence:
sources de publicité& (pour les trois centres)
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17% ont €té influencés par les mass media (té1é, radio, journaux); 25% ont
€té informés par des amis, c'est-a-dire de bouche i oreille; 10.4% 1'ont &té
par des artisans; 10.4% ont &té motivés par 1'habitude de visiter le Salon:
7% ont &té influencés par les affiches.
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A Montréal, le méme phénoméne semble se reproduire, 25.2% sont venus par
suite de la publicité faite par des amis, 19.3% sont venus par habitude,
9.1% avaient Eté renseignés par des artisans, 7.5% avaient &té influencés

par les journaux, 6.4% par la tél€ et 3.8% par la radio (cf. graphique 31).

Graphique 31

Profil de la fréquence et de la publicité:
sources de publicité (pour Montréal)
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L'idée que la client&le constitue un groupe homog@ne s'impose de plus en
Plus puisque la meilleure publicité semble se faire d 1'intérieur du groupe
de bouche d oreille. La publicité faite dans les puissants mass media n'at

teint m&me pas 20% de la clientéle.

Le document de travail de 1'an dernier avait lui aussi souligné que la meil-

leure source de publicité et de loin la meilleure &tait celle des amis.
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4- Facteurs qui semblent avoir motivé la visite

Dans les deux cas, soit dans les trois centres comme i Montréal seulement,
c'est la possibilité d'acheter des oeuvres d'artisans québécois qui semble
motiver les gens @ visiter le Salon. Par ordre d'importance viennent en-
suite la qualité des pi&ces exposées (18.7% dans les deux cas), le choix
varié de cadeaux de No¥l (13% dans les trois centres, 14.9% 3 Montréal) et
la curiosité (pr@s de 13% dans les deux cas). Les prix abordables, le renom
des artisans et 1'habitude de visiter le Salon constituent 3 peine 5% des
réponses (cf. graphiques 32 et 33).

Graphique 32

Profil de la fréquence et de la publicité:
facteurs motivant la visite (pour les trois centres)
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Graphique 33

Profil de la fréquence et de la publicité:

facteurs motivant la visite

(pour Montréal)
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Chapitre III

PROFIL DES ACHATS

1- Buts de la visite

Dans les trois centres, 44.3% des gens interrogés au Salon sont venus sur-
tout dans le but de visiter. Le pourcentage est de 41.6% 3 Montréal, 28.4%

sont venus, avant tout, dans le but d'acheter des cadeaux de Nokl (cf. gra-
phique 34).

Graphique 34

Profil des achats: but de la visite (pour les trois centres)
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A Montréal, la proportion est un peu | lus élevée puisqu‘elle atteint 33.7%

(cf. graphique 35).
Graphicue 35

Profil des achats: but de la visite (pour Montréal)

en %
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acheter cadeaux de No&l

20

g;ss 15.5 % acheter pour eux
§3 7.6 % rencontrer

N41‘6 % visiter
33.7 %
N

16% de la client&le vient acheter des obj=ts pour ses propres besoins. A

Montréal, la proportion est de 15.5%.

Enfin, 9.7% sont venus pour rencontrer les artisans. La proportion est quel-
’ P prop q
que peu inférieure 3 Montréal ol 1l'on compte 7.6% des gens qui sont venus

avant tout pour rencontrer les artisans,
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2- Si la proportion de ceux qui &taient venus avant tout pour visiter est
considérable, 44.3%, il faut croire qu'un grand nombre d'entre eux se sont
laissés influencer par le choix et la qualité de 1l'artisanat puisque 75.5%
de la population dans les trois centres ont répondu avoir acheté un objet
(cf. graphique 36). A Montréal, le taux est 1égérement plus élevé, 80% de
1'échantillonnage ont répondu affirmativement 3 la question avez-vous acheté

un objet? (cf. graphique 37).

Graphique 36

Profil des achats: achat, oui ou non (pour les trois centres)
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Graphique 37

Profil des achats: achats, oui ou non (pour Montréal)
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ment 3 cette question, alors que la proportion 3 Montréal est de 16.6%.

Dans les deux cas, 3 peu prés 3% de la population a omis de répondre i cette

question,
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3- A la question combien envisagiez-vous de dépenser en venant au Salon?

19.7% ont répondu qu'ils n'avaient pas 1'idée d'acheter. La proportion a
Montréal est moindre; 14.7% seulement n'avaient pas 1'idée d'acheter (cf.

graphiques 38 et 39).

Graphique 38

Profil des achats: montant prévu pour les achats (pour les trois centres)
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19.7% n'avaient pas 1'intention d'acheter en venant visiter le Salon; 15.5%
s'attendaient 3 payer $10 et moins pour leurs objets; 28.7% voulaient dépen-
ser entre $10 et $25 pour leur achat; 18% pensaient acheter pour une somme
entre $25 et $50; 8.4% voulaient débourser de $50 a $100 pour leurs emplet-
tes; 3.3% avaient envisager de dépenser plus de $100.
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Graphique 39

Profil des achats: montant prévu pour les achats (pour Montréal)
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14.8% envisageaient de dépenser $10 et moins pour leur achat; 30.7% croyaient

dépenser entre $10 et $25; 20.1% entre $25 et $50; 9.8%, entre $50 et $100;
3.7%, $100 et plus.

4,3% s'attendaient A acheter des objets de moins de $5. A Montréal, ce
taux était de 4.2%.
- 11.2% s'attendaient i dépenser entre $5 et $10. Dans la métropole, ce

pourcentage était de 10.6%.

- 12,1% envisageaient d'acheter des objets entre $10 et $§15. Ce pourcentage

est le méme a3 Montréal.
- 16.6% voulaient acheter des objets dont le prix se situe entre $15 et §£25
Ce pourcentage est un peu plus élevé 3 Montréal ol il atteint 18.5%.
En somme, dans les trois centres tout comme A Montréal, prés de 40% de la
population envisageait de dépenser entre $10 et $25 pour ses achats de pro-
duits de l'artisanat.
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- 18% comptaient dépenser entre $25 et $50. A Montrdal, on note une légdre
augmentation, 20.1% appartiennent 3 cette catégorie.

- 8.4% de la client®le &tait pré&te 3 payer plus de $50 mais moins de $100
pour ses objets. Encore une fois le pourc:ntage est un peu plu: élevé 3
Montréal ol il atteint 9,8%.

- Plus de 25% des gens dans les deux cas &taient préts 3 payer entre $25 et
$100 pour leurs articles. En gros, la population des métiers d'art envi-

sage en majeure partie d'acheter des objets de 1'ordre de $10 3 $50 (61.4%).
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4- Est-ce votre premier achat chez un artisan?

A cette question, 71.8% de la population interrogée a répondu qu'elle n'en
€tait pas 3 son premier achat chez un artisan (cf. graphique 40), tandis

qu'a Montréal ce taux était de 75.6%.

Graphique 40

Profil des achats: premier achat ou non de produits d'un artisan
(pour les trois centres)
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-

D'autre part, 11.4% des gens en étaient a leur premier achat chez un arti-

san, alors qu'a Montréal, la proportion était de 10.5% (cf. graphique 41).

Graphique 41

Profil des achats: premier achat ou non des produits d'un artisan*

(pour Montréal)
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* Les trois quarts des gens interrogés sont des acheteurs de produits d'arti-
sanat depuis au moins 1 an,

I1 semble donc que la population des métiers d'art soit relativement fidéle
puisque les trois quarts d'entre eux n'en &taient pas 3 leur premier achat

chez un artisan. Le taux de renouvellement est toutefois assez bas, de

1'ordre de 10%. Nous verrons pourquoi plus loin il est difficile d'accroi-

tre substantiellement le pourcentage de la nouvelle client@le et pourquoi

il est prévisible que ce taux reste sensiblement le m&me ou méme vienne i
baisser avec les années.
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5- Les graphiques 42 et 43 nous renseignent sur les facteurs qui semblent

motiver les acheteurs. Par ordre d'importance, ces facteurs sont 1l'achat

d'objets originaux (plus de 20%), 1'achat chez des artisans québécois (pre&s
de 15%), le prix de la piéce (pré&s de 14%) et enfin 1'utilité de la piéce
(13%).

Graphique 42

Profil des achats: facteurs motivant 1'achat (pour les trois centres)
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Graphique 43

Profil des achats: facteurs motivant 1'achat (pour Montréal)

en

100 —

80 —

60 <

40 -

23.4% objets personnalisése®

et originaux

québécois

20 —

N 15.6 % achat d'artisans

NN
NN quebéco |
Qg:\14.2 % prix de la piéce

N N13.7 % utilité de 1la piéce

\\::\\?\\ 29.5 % abstention

NN

Cette question s'adressait exclusivement aux acheteurs.

tion (autour de 30%) €tait donc élevé dans les deux cas.

Le taux d'absten-
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6- Ce que pense la clientéle des articles mis en vente

Les graphiques 44 et 45 nous révélent que, dans prés de 90% des cas, les ar-
ticles ont plu au public. Par ordre d'importance, les gens ont trouvé les
articles originaux (20%), ils ont trouvé que le Salon offrait un choix varié
d'artisanat (20.2%) et une bonne qualité d'articles (12.5%), 11.3% ont appré-
cié le fait que les objets soient personnalisés, tandis que 10.6% les trou-

vaient utiles et agréables.

Craphique 44

Profil des achats: ce que pense la client&le des articles mis en vente
(pour les trois centres)
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Graphique ’5

ce que pense la clientéle des articles mis en vente

Profil des achats:

(pour Montréal)
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7- Lorsque nous avons demandé aux gens ce qu'ils pensaient des prix, 48.3%

des gens, dans les trois centres, ont répondu qu'ils considéraient que les
prix étaient €levés mais €taient néanmoins abordables. A Montréal, 52.5% de

la population interrogée pensait de cette fagon (cf. graphiques 46 et 47).

Toutefois, 23.9% jugent les prix raisonnables. Ce pourcentage est sensible-

ment plus bas a Montréal ol seulement 16% considérent les prix raisonnables.

Dans 1'ensemble, 23% considérent que les prix sont trop &levés pour leurs
moyens. A Montréal, ce taux est plus élevé: 27.1% jugent que les prix sont

pour eux peu abordables,

Graphique 46

Profil des achats: ce que pense la client@le au sujet des prix
(pour les trois centres)
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72.2% trouvent que dans 1'ensemble les prix restent abordables et raisonna-
bles; 23% jugent ces prix trop ¢levés pour eux.
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Graphique 47

Profil des achats: ce que pense la clientéle au sujet des prix
(pour Montréal)
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Ce dernier groupe qui considére que les prix sont trop €levés est 3 rappro-
cher du 33.3% de ceux qui se disent étudiants et du 24.5% qui ont déclaré
un revenu inférieur a $4,000. I1 faudrait donc chercher 3 récupérer une

partie de cette clientéle pour laquelle les prix actuels sont trop &levés.

Toutefois, dans les trois Salons, 72% des gens interrogés considérent que,
dans 1l'ensemble, les prix restent raisonnables sinon tout au moins aborda-
bles,
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8- Degré de satisfaction

A Montréal, comme dans les deux centres, plus de 80% des gens interrogés se

sont déclarés trés satisfaits de leur visite au Salon (cf. graphique 48).

Graphique 48

Profil des achats: degré de satisfaction (pour Montréal)*
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* Pour les trois centres, 95.5% des gens se sont dits satisfaits de leur
visite au Salon.

Moins de 2% de la population n'a pas apprécié du tout sa visite,
_ pop p PP

Dans 1'ensemble, 95% des gens se sont déclarés satisfaits.
’ g
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9- A la question avez-vous acheté en dehors de la période du Salon, dans

les trois centres comme 3 Montréal, prés de 60% ont répondu affirmativement

a cette question (cf. graphiques 49 et 50).

Graphique 49

Profil des achats: achat ou non de produits d'artisanat
en dehors de la période du Salon (pour les trois centres)
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Graphique 50

Profil des achats: achat ou non de produits d'artisanat
en dehors de la période du Salon (pour Montréal)

Dans les deux cas, prés de 38% de la client&le n'a rien acheté en dehors du

Salon. Pré&s de 3% des gens ont omis de répondre.
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10- A la question oli avez-vous acheté ces piéces? prés de 30% des personnes
q P p P

interrogées ont dit avoir acheté ces piéces dans les boutiques spécialisées
comme le confirme le graphique 51. Dans les trois centres, 17.7% ont acheté

au cours de 1'année auprds des artisans. Ce pourcentage est de 15.6% 3 Mont-

réal.

I1 y a 4.5% qui disent s'€@tre procurés des objets dans des expositions, alors
q P ] P

qu'a Montréal, seulement 3.6% l'ont fait.

I1 faut se rappeler que 38% des gens qui avaient affirmé n'avoir rien acheté

durant 1'année n'ont pu répondre évidemment A cette question,
p p q

Graphique 51

Profil des achats: endroit ol 1'on achéte en dehors du Salon
(pour les trois centres)
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28.7% boutiques spécialisées; 17.7% auprés des artisans; 4.5% dans les expo-

sitions,

* Ce pourcentage est 3 rapprocher du pourcentage du tableau précédent ol le
méme pourcentage d'individus avaient affirmé n'avoir rien acheté en dehors
du Salon, concordance parfaite entre les deux questions.
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Graphique 52

Profil des achats: endroit ol 1'on achéte en dehors du Salon
(pour Montréal)
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* Le pourcentage d'abstention est normal puisque, 3 la question précédente,
36.8% des gens ont dit n'avoir effectué aucun achat.
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11- Analyse des commentaires et suggestions

Montréal, Québec et Sherbrooke

Montréal seulement

50% ont exprimé un commentaire
positif

10% ont trouvé les prix trop &élevés
P P

7% se sont plaints du manque d'ori-
ginalité des piéces

4% ont jugé 1'exposition trop com-
merciale

4% suggestion pour une meilleure
sélection

2% suggérent d'incorporer des
spectacles

3% demandent un plus grand nombre
d'expositions

3% demandent a ce que le Salon dure
plus longtemps

2% demandent un catalogue d'adres-
ses des artisans

2% suggérent un meilleur agencement
de kiosques

moins de 1% ont exprimé un commen-
taire 3@ 1l'encontre de 1'exposition

51% ont exprimé un commentaire
positif

14.3% ont trouvé les prix trop €levés

7.4% se sont plaints d'un manque d'o-
riginalité

4.7% ont jugé 1l'exposition trop com-
merciale

4,5% ont demandé des ateliers sur
place

1.7% suggestion pour une meilleure
sélection

2,5% ont demandé des spectacles
2,4% demandent un plus grand nombre
d'expositions

2.4% demandent une plus longue durée
du Salon

1.4% demandent le catalogue d'adres-
ses des artisans

1.4% suggérent un meilleur agencement
de kiosques

moins de 2% ont exprimé en termes né-
gatifs leur mécontentement




deuxiéme partie

ANALYSE DES CARACTERISTIQUES DE LA CLIENTELE
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La section précédente nous a permis de prendre connaissance d'un certain
nombre de caractéristiques assez particuliéres de la clienté&le des métiers
d'art, caractéristiques qui représentent l'ensemble de la population des
trois centres ou les enquétes ont été réalisées. Puisqu'il n'existe pas 3
vrai dire de variation notable entre les trois centres quant aux caracté-
ristiques de cette population et pour des raisons éminemment pratiques,
Montréal représentant 66% de 1'échantillonnage total, nous avons convenu
de retenir les résultats compilés 3 méme les données recueillies sur la

clientéle de Montréal.

Nous avons déja remarqué certaines caractéristiques particulidres portant
sur 1'dge, le niveau de scolarité, le revenu et la profession. Dans cette
section nous allons explorer certaines de ces avenues, en mettant en corré-
lation les facteurs significatifs, dans 1'espoir qu'ils nous aideront i pré-
ciser les €léments caractéristiques de notre client&le et i identifier les
problémes auxquels risque de se heurter un plan de développement de 1'arti-

sanat,




70.

Chapitre I

CARACTERISTIQUES SOCIO-ECONOMIQUES DE LA CLIENTELE

Comme nous 1'indiquait le profil socio-&conomique de la section précédente,
plus de 50% des acheteurs appartiennent au groupe d'dge des 20 i 29 ans
alors que le second groupe en importance est celui des moins de 20 ans (24%

de la clientéle).

Tableau I

Age de la population en pourcentage
Age 9
Moins de 20 ans 24
20-29 ans 52
30-39 ans 13
40-49 ans 6
50 ans et plus 5
SaRE 1
Total 101

N = (1,374)

* Sans réponse

Apparemment, 1'appartenance au sexe ne semble pas influencer plus qu'il ne
le faut les visiteurs: 59% des répondants sont de sexe féminin, 41% sont

des hommes.




Etat civil de la population en pourcentage

Tableau I1I
Sexe de la population en pourcentage
Sexe %
Masculin 41
Féminin 59
Total 100
N = {1,3574)

Tableau III

[

Etat civil %
Célibataire 63
Marié (e) 30
Autre 6
Total 100
N = (1,374)

Fait int€ressant 3 souligner, une des variables qui semble

influencer gran-

dement les visiteurs a se rendre au Salon est le niveau de scolarité (cf.

tableau 1V),

tre le niveau d'@ducation et la fréquentation du Salon.

Il est possible d'établir une corrélation positive simple en-

Ainsi, ceux qui ont

un niveau d'éducation universitaire constituent le groupe le plus important

de la clientéle (37%), suivi de ceux qui poss&dent un niveau collégial (30%)
et de ceux qui ont complété le niveau secondaire (25%).

clientéle posséde un niveau d'éducation primaire.

tombent dans les catégories d'age plus élevé,

Seulement 2% de 1la

Evidemment, ces derniers
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Tableau IV

Niveau d'éducation de la population en pourcentage

Niveau d'éducation %
Primaire 2
Secondaire 25
Collégial 30
Universitaire 37
S.R. 6
Total 100
N = (1,374)

I1 n'est pas surprenant de constater que cette tendance des visiteurs 3 ap-
partenir au groupe le plus scolarisé se retrouve aussi dans la structure

occupationnelle des visiteurs interrogés (cf. tableau V).

Tableau V

Occupation de la population en pourcentage
Occupation %
Profession libérale 9
Industriel et commergant 4
Enseignant et cadre 13
Col blanc et employé de bureau I3
Ouvrier et ouvrier spécialisé 5
Ménagére 8
Etudiant 33
Assistés sociaux, chdmeurs 4
Autres 10
N.R. 1
Total 100
N = (1,374)

L'analyse du tableau V nous révéle que, premiérement, ce sont les étudiants

qui composent le groupe le plus important, alors que le groupe ouvriers et




73

ouvriers spécialisés ne compose que 5% de la client&le. Deuxi&mement, mal-
gré un fort pourcentage de femmes, seulement 8% se disent ménagéres. Troi-
siémement, un pourcentage 3 peu prés identique d'individus s'identifient
comme cadres et enseignants et comme fonctionnaires et employés de bureau
(13% chacun).

Cette structure occupationnelle particuliére de la clienté&le et son groupe
d'dge se refl€te aussi dans la structure de revenu des répondants (tableau
VI). 24% des gens interrogés ont un revenu inférieur i $4,000 alors que 30%

tombent dans la catégorie confortable des $8,000 a $16,000.

Tableau VI

Revenu familial de la population en pourcentage

Revenu (familial) %
Moins de $2,000 15
$2,000-3,999 9
$4,000-5,999 9
$6,000-7,999 9
$8,000-9,999 il |
$10,000-11,999 9
$12,000-15,999 10
$16,000-19,999 S5
$20,000-23,999 3
$24,000 et plus S
S.R. 15
Total 100
N = (1,374)

De plus d'une fagon, il semble bien que la clienté&le de cette annce se rap-
proche sensiblement de la client&le analysée dans un rapport précédent en ce

: . A e : 2 .z 1
qul a trait aux' caractéristiques soclo-économiques. Le rapport précédent

1. Document interne, op. cit.
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avait établi que: 1) 52% de la client&le a un revenu inférieur 3 $4,000;
2) 16% ont un revenu de $8,000 3 $12,000; 3) 51% d'entre eux ont entre 18

et 25 ans; 4) 28% ont entre 26 et 39 ans.

Evidemment, certaines questions nous viennent 3 1'esprit lorsque nous exami-
nons le profil socio-&conomique de la client&le. Notre intention est de po-
ser certaines de ces questions et de chercher i déterminer le plus claire-
ment possible quels sont ceux qui constituent la véritable client&le des

métiers d'art.

Par exemple, nous savons que ces derniéres années, de plus en plus d'impor-
tance cst accordée 3 1'éducation dans nos sociétés modernes. De plus, un
plus grand nombre de gens passent un plus grand nombre d'années dans les
institutions académiques. Par conséquent, la question envisagée pourrait
se résumer ainsi: est-ce qu'il y a plus de jeunes qui se rendent aux expo-
sitions d'artisanat parce qu'il y a quelque chose de particulier dans le
fait d'@tre jeunc qui les attirent vers 1l'artisanat? ou bien est-ce plutdt
le niveau de scolarité qui motive les gens 3 consommer des produits d'arti-
sanat? car nous avons vu que les jeunes sont ceux qui possédent le plus
haut taux de scolarité. Bref, est-ce 1'age ou le niveau d'éducation qui

influence le plus les gens i acheter des piéces d'artisanat.

Si nous trouvons que l'dge est le facteur le plus important, nous devons a-
lors demander pourquoi. Est-ce parce que l'artisanat est vu comme faisant
partie de la contre-culture? DPeut-on dire que la popularité dont jouit l'ar-
tisanat auprés des jeunes peut &tre expliquée en partie par le désir de ces
derniers de s'@loigner d'une société hautement technocratique caractérisde

par une production en chafne et par une consommation excessive de biens?

51, d'autre part, les annfes de scolarité apparaissent comme un facteur plus

décisif que 1'age, nous devons poser alors d'autres questions telles que ceux




qui possédent plus d'années de scolarité viennent-ils d'un milieu différent

de ceux qui ont moins de scolarité?

Et, si tel est le cas, n'est-ce pas plu-

tét le milieu qui tend 3 créer les clients potentiels (voir tableau VII).

Tableau VII

Age et niveau d'éducation de la population

Niveau
A
d'éducation g€
moins de 20 ans| 20-29 ans|30-39 ans[40-49 ans[50 ans et plus

Primaire 2 1 1 5 8
Secondaire 47 16 16 28 35
Collégial 37 30 20 31 16
Universitaire 8 49 58 20 22
SRS 7 4 6 16 19
Total 101 100 101 100 100

= 715 184 75 63
N (335) (715) (184) (75) (63) N

Le tableau précédent nous aide & jeter un peu de lumidre sur les questions

posées plus haut.

Premiérement, le haut pourcentage des répondants qui se

sont identifi€s comme €tudiants semble &tre dfi au grand nombre de ceux qui

fréquentent le niveau secondaire et le C.E.G.E.P. et qui appartiennent 3

la catégorie des moins de 20 ans.

Cette observation nous améne 3 entrevoir

un probl&me lorsque nous discutons du groupe de ceux qui s'identifient comme

étudiants.

Alors que les étudiants du niveau universitaire qui sont un peu

plus vieux vivent généralement de fagon autonome, loin du milieu familial,

la grande majorité des moins de 20 ans vivent encore avec leurs parents.

En ce sens, ces derniers ne représentent pas un groupe de clients autonomes

comme le font les groupes d'dge un peu plus vieux.

En second lieu et en réponse 3 la premiére question posée précédemment, il
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semble bien que pour les groupes d'adge de 20 3 39 ans, ce sont les années de
scolarité, plus que le groupe d'adge, qui constituent le facteur le plus impor-
tant. Dans les deux cas, pour les deux groupes d'age (20-29 et 30-39), le
pourcentage des répondants augmente au fur et i mesure que s'accroissent les
années de scolarité. Comme nous 1'avons suggéré antérieurement, une telle
observation implique que nous devons trouver une autre explication que celle
d'un "mouvement appuyant la contre-culture'' et examiner encore plus attenti-
vement pourquoi ceux qui ont plus d'années de scolarité ont tendance 3 ache-
ter des produits d'artisanat. Fait 3 souligner, la corrélation positive en-
tre les années de scolarité et la tendance 3 fréquenter le Salon ne tient plus
pour ceux de 40 ans et plus. Plutdt, il semble que ce soit le contraire qui
se produise. Ceux qui ont moins d'années d'instruction sont plus susceptibles

de constituer la client&le que ceux qui ont plus d'années de scolaritd.

Nous pouvons donc grouper la client&le en trois catégories:

1) les jeunes de moins de 20 ans et dont la plupart vivent encore avec leurs
parents:

2) le groupe d'age des 20 3 39 ans, le groupe le plus important et le plus
scolarisé;

3) ceux de 40 ans et plus oli la fréquence apparaft comme inversement pro-

portionnelle 3 la scolarité.

De toute &vidence, le second groupe constitue la grande majorité (pré&s des
deux tiers de 1'échantillonnage). Viennent ensuite les groupes des moins

de 20 ans (24%) et enfin celui des 40 ans et plus (10%).

Pour le moment, concentrons-nous sur le groupe le plus important, celui des
20 @ 39 ans. La question soulevée ici tient aux données sur la relation en-
tre le niveau d'éducation et la propension a fréquenter les expositions d'ar-
tisanat Pourquoi ceux qui ont le plus d'années d'instruction fréquentent-

ils le Salon plus que ceux qui ont moins de scolarité? Est-ce 3 dire que
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les gens qui passent plus de temps dans, les livres sont aussi ceux qui sont

le plus susceptibles d'&tre attirés par l'artisanat.

Toutefois, avant de répondre de facon affirmative 3 cette question, il nous
faut considérer quels sont les effets ou les avantages pour un individu de
posséder un niveau d'éducation &levé. Une des premidres possibilités 3 en-
visager tient au fait que dans nos sociétés les niveaux de salaire tendent

d augmenter avec les niveaux de scolarité. Dans ce cas, le véritable fac-
teur significatif n'est pas tant le niveau d'éducation que son effet, c'est-
a-dire un revenu &lcvé. Le tableau VIII cherche 3 vérifier les effets lors-

qu'on groupe éducation et revenu.

Tableau VIII

Revenu et niveau d'éducation de la population

Niveau Revenu
d'éducation ot
moins de $4,000 |$4,000-8,000 ($8,000-16,000 |$16,000 et +
Primaire 2 0 7 0
Secondaire 29 28 20 12
Collégial 32 41 23 21
Universitaire 30 26 49 61
S.R. 6 4 6 6
Total 99 99 99 100
N = (338) (239) 480 I(lltj]
i
De nouveau, les répondants se classent en trois catégories distinctes: pre-

miérement, le groupe dont le revenu est inférieur 3 $4,000 par année et pour
lequel les années de scolarité ne semblent pas affecter outre mesure le com-

portement. Nous pouvons dire que la présence de ce groupe tient moins aux
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années de scolarité ou au revenu annuel qu'd la catégorie d'dge i laquelle

il appartient, celle des moins de 20 ans.

Le deuxiéme groupe, :zelui qui gagne entre $4,000 et $8,000 offre un profil
différent du premier et du troisi®me groupe (celui des $8,000 et plus).

Pour les gens de ce groupe, ceux qui ont regu une &ducation au niveau collé-
gial sont plus susceptibles de former une partie de la clientéle que ceux
qui ont regu un enseignement secondaire ou universitaire. Cet &tat de chose
peut s'expliquer par le fait que bon nombre de C.E.G.E.P. offrent un certain
nombre de facilités (variété de cours para-scolaires, ateliers de poterie,
de peinture, etc.) pour ceux qui s'intéressent i 1'artisanat. Ces gens se-
raient attirés au Salon avant tout pour 1'intérét qu'ils portent 3 1'acti-
Vité artisanale. D'autre part, une corrélation particuliére peut aussi &tre

imputable a la qualité de 1'échantillonnage.

Troisiémement, pour ceux qui gagnent un salaire supérieur 2 $8,000, la pro-
pension 3 visiter 1'exposition s'accroft avec l1'augmentation des années de
scolarité. Ce résultat vient donc confirmer les observations précédentes,

d savoir qu'en général plus un individu posséde d'années de scolarité, plus
grandes sont les chances que cette personne fasse partie de la clienté&le.
Pour le groupe le plus important de clients, celui des 20 i 39 ans, les an-
nées de scolarité semblent déterminer, dans une grande mesure, le fait que
les individus visitent le Salon. Celui ou celle qui a regu une formation
untversitaire est plus susceptible de visiter le Salon qu'un autre individu
du méme dage, gagnant le méme salaire mais possédant moins d'années de scola-
rité. Si on se rappelle que 65% des visiteurs au Salon tombent dans le grou-
pe d'age des 20 a 39 ans, cette observation sur 1'importance de 1'é@ducation
ne peut etre mésestimée; car elle implique qu'une grande partie des visiteurs
appartient 3 un Secteur plutdt restreint ou limité de la société, le groupe

de ceux qui ont un haut taux de scolarité et d'importants revenus en consé-
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quence. Comme nous 1'indique le tableau IX, la structure occupationnelle du
groupe des 20 4 39 ans est loin d'&tre représentative de la structure occu-

pationnelle de la société en général.

Cette catégorie représente davantage les enseignants et cadres, les fonction-

naires et les professions libérales que les ouvriers méme spécialisés,

Tableau IX
Age et occupation de la population
Occupation Age
- 20 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50 + |

Profession libérale 0 12 15 16 6
Industriel et commercgant 2 5 5 9
Enseignant et cadre 0 15 32 13 9
Col blanc et employé de bureau 4 16 14 19 16
Ouvrier et ouvrier spécialisé 4 4 4 9
Ménagére 1 135 33 41
Etudiant 84 24 3 0 0
Assistés sociaux, chOmeurs 3 6 1 0 0
Autres 2 13 11 5 10
SLRe i 0 1 0 5
Total 101 101 99 99 99
N = (335) | (715) (184) (75) (63)

La grande majorité de ceux de moins de 20 ans se sont définis comme &tudiants.

Cette constatation vient confirmer notre observation précédente 3 savoir que
la plus grande majorité de ceux qui appartiennent i ce groupe ne peuvent &tre
considérés comme des clients autonomes puisqu'ils appartiennent encore au ni-

veau secondaire et, de toute évidence, vivent avec leurs parents.
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L'homogénéité de ce groupe, les moins de 20 ans, vis-d-vis du groupe d'age
et du groupe d'occupation tend & indiquer que la future client&le du Salon
risque bien d'€tre aussi limitée dans sa composition que ne 1'est la clien-

téle présente, 3 moins d'un changement d'orientation notable.

La principale caractéristique en ce qui a trait 3 la structure occupation-
nelle du troisiéme groupe d'age, ceux de plus de 40 ans, demeure le pourcen-
tage exceptionnellement bas d'ouvriers. Comme c'@tait le cas dans le pre-
mier groupe, un trés fort pourcentage de ceux qui ont plus de 40 ans tra-
vaillent comme enseignants, fonctionnaires, ou occupent une profession 1i-
bérale. De plus, pourquoi, dans ce groupe d'dge, plus de femmes se définis-
sent-elles comme ménagéres? Peut-€tre faut-il trouver l'explication dans le
fait que la plupart des jeunes femmes interrogées occupent un emploi sur le
marché du travail, emploi qui leur est rendu accessible parce qu'elles vien-

nent du secteur qui posséde un haut niveau de scolarité.
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Chapitre II

QUI VISITE LE SALON? COMBIEN DE FOIS? QUEL EST L'IMPACT DE LA PUBLICITE?

Comme 1'indique le tableau X, 3 peu pr&s les deux tiers des visiteurs ont
répondu qu'ils n'en étaient pas i leur premilre annde; 35% visitaient 1'ex-

osition d'artisanat pour la premiére fois.
P p

Tableau X

Réponse en pourcentage i la question:
Est-ce la premiére année que vous visitez le Salon?

%
Qui 35
Non 15
Deuxiéme année 19
Troisiéme année et plus 31
Total 100
N = [1,374)

De son cGté, le tableau XI nous révéle qu'un peu plus d'un tiers des gens
visitent le Salon plus d'une fois durant 1'exposition. Prés de 60% de la

clientéle en &tait 3 sa premiére visite au moment du questionnaire.
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Tableau XI

Réponse en pourcentage i la question:
Combien de fois cette année avez-vous visité le Salon?

Nombre de visites cette année %
Une seule fois 59
Deux visites 26
Trois visites et plus 15
S.R. 1
Total 101

N = (1,374)

Il est intéressant de souligner que la plupart de ceux qui ont visité les
Salons les années précédentes sont ceux qui sont le plus susceptibles de le

visiter plus d'une fois durant 1'exposition (cf. tableau XII).

Tableau XII

Nombre de visites annuelles et nombre de visites cette année

Combien de visites Nombre de visites annuelles - premi&re année ?

cefle amnse Oui Non Deux Trois et plus
1 70 52 56 51
2 22 26 30 28
5 etiplus 6 22 14 21
S.R. 3 0 0 0
Total 101 100 100 100
N = (475) (212) (264) (420) J

Des observations précédentes se dégage de plus en plus 1'idée qu'il existe,
au sein de la client&le, un noyau homogéne hard core qui visite 1l'exposition
chaque année et qui y revient plus d'une fois. Par exemple, parmi ceux qui

en sont @ la troisi&me année d'exposition, 21% en étaient 3 leur troisigme
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visite au moment du questionnaire, comparé i 6% de ceux qui en étaient i
leur premiére année de visite; 51% qui se sont rendus 3 leur troisi&me an-
née d'exposition en étaient 3 leur premire visite au moment du question-
naire, alors que ce pourcentage est de 70% dans le cas de ceux qui en sont

d leur premiére visite.

Ce noyau homogéne semble &tre particulirement influencé par un facteur exa-
miné antérieurement, celui des années de scolarité (cf. tableau XIII). La
variation dans les années de scolarité est plus grande chez ceux qui en sont
d leur premiére exposition que chez ceux qui en sont 3 leur troisi®me année
ou plus. Ces derniers possédent un plus grand nombre d'années de scolarité
- un plus grand nombre a fréquenté le niveau collégial ou universitaire -

que ceux qui sont 3 leur premiére année d'exposition.

Tableau XIII

Nombre de visites annuelles et niveau d'é&ducation

Niveau d'éducation [Nombre de visites annuelles - premi&re année ?
[ Oui Non Deux Trois et +
Primaire 2 1 0 2
Secondaire 31 20 31 19
Collégial 32 30 30 27
Universitaire 29 41 36 46
SeRe 7 9 3 6
Total 101 101 100 100
N = (475) (212) (264) (420)

Publicité:

I1 semble que la forme la plus courante et souvent la plus efficace de pu-
blicité - celle des mass media qui rejoint la plupart des secteurs de la po-
pulation - ait un effet bien secondaire sur 1'attirance des gens au Salon.

Comme 1'indique le tableau XIV, seulement 7% des gens attribuent leur visite
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-

a la publicité faite dans les journaux; 8% 3 la publicité 3 la télé et 3% 3
la radio. Le moyen le plus efficace - et de loin - semble &tre le bouche 3
'reille; la publicité d'amis 3 amis. Plus de 25% ont &té influencés de cette

fagon.

La tendance que nous avions soulignée dans la premidre section, 3 savoir que
le gros de la clientéle appartenait 3 un milieu particulier, 3 un groupe d'4-
ge spécifique (20 a 39 ans), possédant des revenus similaires et des années
de scolarité &levée, cette tendance, disons-nous, recoit une autre confirma-
tion dans le fait que le meilleur moyen de publicité est celui fait par les
amis. Dans bien des cas, les amis d'une personne appartiennent souvent au

méme milieu que la personne elle-méme.

Tableau XIV

Visite au Salon par suite de la publicité faite: (2 choix)

Journaux 7
Télévision 8
Radio 3
Amis 25
Artisans 10
Affiches 3
L'habitude de venir au Salon 19
SR, 24
Total 99
N = (2,748)

-

Ce dernier tableau nous indique aussi que la publicité faite 3 la télévision,
- publicité qu'on pourrait qualifier aisément d'onéreuse - attire de fait
tr8s peu de gens. Bien que 1'auteur de ce rapport n'entend pas aborder 1'a-
nalyse de la publicité en termes de cofits et de bénéfices - ce qui dépasse

de loin les attributions de cette étude - nous aimerions néanmoins faire
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remarquer que la publicité dans les journaux apparait tout aussi efficace
que la publicité faite 3 la télévision bien que son cofit soit certainement

moins €levé que celui de la publicité diffusée par la télévision,

Ce qui frappe dans ces observations faites sur 1es facteurs qui semblent
motiver les gens 3 visiter le Salon est le fait que la majorité des visi-
teurs semblent provenir d'un certain milieu. Les gens de ce milieu - dont
nous avons identifié précédemment quelques-unes des caractéristiques: 1ils
ont entre 20 et 39 ans, gagnent un salaire de $8,000 a $16,000 et poss&dent
un haut niveau de scolarité - fréquentent les expositions artisanales de
toute fagon et ne demandent qu'a &tre informés de la date et de 1l'endroit
de l'exposition. En d'autres mots, le Probléme qui semble se poser n'est
pas: comment pouvons-nous attirer plus de visiteurs au Salon? mais bien
plutdt comment pouvons-nous &largir notre clientdle en attirant d'autres
gens que ceux qu'on attire présentement, tout en conservant cette clientéle
fidéle?

Le tableau XV illustre bien nos propos. Ainsi, parmi ceux qui en sont 3
leur troisiéme visite et plus, 40% ont répondu qu'ils étaient venus par ha-

-~

bitude, seulement 15% attribuent leur visite da 1'influence d'un des media.
Parmi ceux qui en étaient i leur premi2re visite, 38% attribudrent leur sor-
tie aux recommandations faites par les amis, 24% seulement furent influencés

par les media,
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Tableau XV
Nombre de visites annuelles et mode de publicité motivant la visite
-
Publicité Nombre de visites annuelles - premisre année ? |
Oui Non Deux Trois et plu. |
Journaux 10 6 6 7
Télévision 10 4 7 5
Radio 4 3 4 3
Amis 38 25 25 12
Artisans 8 11 9 9
Affiches 4 1 4 0
L'habitude 1 20 23 40
S.R. 24 29 21 23
Total 99 99 99 99
N = (950) (424) (528) (837) }

Ce tableau vient en quelque sorte renforcer nos observations. Les visiteurs
du Salon tendent i provenir d'un milieu bien précis plutdt que de 1'éventail
des différents secteurs de 1la population. Ce milieu visite le Salon - moins
en réponse a la publicité que par habitude ou sur recommandations d'amis -
renforgant ainsi la tendance de 1a majorité des clients 3 provenir d'un mi-
lieu bien spécifique. D'autre part, la publicité, par 1'entremise des media,
ne semble pas rejoindre les différentes couches de 1la population. Comme nous
le mentionnions dans notre analyse des caractéristiques socio-&conomiques de
la clientéle, 1'artisanat ne semble pas jouer un r8le d'importance dans la
vie de la majorité des gens et ses produits semblaient pergus comme des biens
luxueux plutdt que nécessaires, biens luxueux qui attirent une client&le rela-

tivement jeune, instruite et bien rémunérée.
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Chapitre III

INTENTIONS DE LA CLIENTELE EN VISITANT LE SALON

Dans cette section, nous nous intéresserons particulidrement aux raisons
pour lesquelles les clients viennent au Salon, combien ils dépensent et ce
qu'ils achétent en général? Dans la premi2re partie du travail - dans le
profil des achats - nous avons examiné quelques-unes de ces réponses., No-
tre intérét, dans cette section, est de trouver les raisons pour lesquel-
les les gens possédant différentes ressources €ducationnelles, occupation-

nelles et différents revenus visitent le Salon.

A la question dans quel but &tes-vous venus au Salon? 42%, soit le plus
haut pourcentage, ont répondu qu'ils étaient venus avant tout pour visiter,
Deux fois plus de visiteurs sont venus acheter des cadeaux de No¥l (34%)
plutdt que d'acheter des objets pour eux (16%). Seulement 8% ont répondu
qu'ils €taient venus pour rencontrer un ou plusieurs artisans., Mais le

fait que 1'exposition se tienne juste avant No¥l encourage les visiteurs

d se procurer des cadeaux de Nokl plutdt qu'a s'acheter des objets pour eux.
Néanmoins, ce chiffre &tant particulidrement bas, il peut peut-8tre nous
renseigner sur la fagon dont les gens pergoivent 1'artisanat et sur le rfle

ue l'artisanat joue dans leur vie?
]
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Tableau XVI

But principal de la visite au Salon, pourcentage

But principal de la visite %
Acheter objets pour soi 16
Acheter des cadeaux de Nogl 34
Visiter le Salon 42
Rencontrer des artisans 8
SR 1
Total 101
N = (1,374)

Une fois au Salon, il semble bien que la plupart des gens font un achat,

méme ceux dont l'intention premiére était avant tout de visiter.
P

Tableau XVII

Réponse en pourcentage d la question: Avez-vous fait un achat?

Avez-vous fait un achat ? % .
Oui 80 :
Non 17 ;
SR 3 i
Total 100 i
N = (1,374) i

Cette tendance qu'ont les gens d'acheter une fois qu'ils ont les piads dans
la salle d'exposition, ou dans le magasin pour ainsi dire, est tr&s connue
dans le monde de la publicit&: le véritable enjeu, dans ce cas, étant moins .
de vendre le produit que d'attirer 1'acheteur dans le magasin, il faut tou- ‘
tefois nous rappeler que notre client&le vient d'un milieu spécifique, mi-

lieu qui n'est pas tout a fait représentatif des diverses couches de la popu-

% |
lation. . |

o _ o
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Tableau XVIII

But principal de la visite et achat fait ou non

Achat But principal de la visite
Acheter pour soi | Acheter cadeaux | Visites Salon | Rencontres
de No¥l artisanat
Oui 87 93 72 70
Non 10 6 26 28
S.R. 3 v 2 2 2
Total 100 101 100 100
N = (213) (463) (572) (104)

Comme nous 1'indique le tableau précédent, ceux qui sont venus avec 1'in-
tention d'acheter des cadeaux de No¥l ou des objets pour eux-mémes ont ef-
fectivement fait plus d'achats que ceux qui &taient venus pour visiter le
Salon ou pour rencontrer les artisans. Toutefois, dans ces deux derniers
cas, 70% des répondants ont fait un achat. Cette observation renforce les
propos que nous tenions plus haut, 3 savoir que le probl2@me que souléve
cette &€tude n'est pas tant d'encourager les gens i acheter que de rejoindre
et d'encourager différentes couches de la population 3 visiter les exposi-
tions artisanales, puisqu'une fois leur présence acquise, la plupart d'en-

tre eux deviennent aisément des clients,

Cette remarque semble s'appuyer ainsi sur de nouveaux faits. Ains?, il ne
semble pas que le Salon remplisse la fonetion d'attirer de nouveaur clients
vers l'artisanat. Plutdt l'exposition tend @ attirer ceux qui sont déja

intéressés A la production artisanale.

Le tableau XIX nous rév@le que seulement 11% des gens en &taient A leur pre-

mier achat; 66% d'entre eux ayant auparavant acheté des produits d'artisanat.
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Tableau XIX

R€éponse en pourcentage 3 la question:
Est-ce la premiére fois que vous achetez des produits de 1'artisanat?

%
Oui 11
Non 76
Aucun achat 9
S.R. 5
Total 101
N = (1,374)

Nous serions presque portés 3 croire que l'exposition i la Place Bonaventure
joue le rdle d'un congrés réunissant les membres d'un club ol un certain nom-
bre de nouveaux sont admis, principalement par mode de recommandation des

membres déja établis. Dans son ensemble, le congr@s semble inaccessible aux

étrangers.

La compilation des résultats du tableau XX renforce cette analogie: 60% des
gens qui ont visité le Salon ont acheté des produits d'artisanat en dehors de
la période du Salon, c'est-a-dire que 60% de la clientéle sont de fid&les
acheteurs de produits artisanaux qui se retrouvent réunis en quelque sorte

pour la circonstance.

Tableau XX

Réponse en pourcentage 3 la question suivante: Avez-vous achetéd des
produits d'artisanat cette année en dehors de la période du Salon?

0
°

Oui 60
Non 37
SLR. 4
Total 101

N = (1,374)
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Nous avons déja souligné qu'il existe un 'moyau central' I notre clientéle,
que celui-ci comprend surtout des gens hautement instruits gagnant un sa-

laire de $8,000 3 $16,000 et dont 1'age varie entre 20 et 39 ans.

Tableau XXI

Niveau d'éducation et but principal de la visite

But principal de Niveau d'éducation
la visite
Primaire | Secondaire | Collégial | Universitaire

Acheter pour soi 24 14 16 15
Acheter cadeaux de No¥l 29 33 34 35
Visites Salon 43 45 39 42
Rencontres artisans 0 6 10 7

S.R. 5 Z 1 1

Total 101 100 100 100

N = (21) (348) (412) (509)

Le tableau XXI nous indique que pour ceux qui ont un niveau de scolarité
plus €levé que le primaire, un nombre deux fois plus grand d'entre eux visi-
tent le Salon dans 1'intention d'acheter des cadeaux de No#l plutét que des
objets pour eux-mémes. En fait, il ne semble pas exister, 3 proprement par-
ler, un groupe particulier acquis 3 1'idée d'acheter des produits d'artisa-
nat pour leurs propres besoins. Toutefois, il semble que plus le revenu
s'accroit, plus grandes sont les chances que les gens de cette catégorie

de revenu achétent des objets pour eux-mémes. L'analyse du tableau XXII
nous révéle que deux fois plus de gens dont le revenu est de $16,000 et plus
visitent le Salon avec l'intention d'acheter pour eux-mémes qu'il peut y en

avoir dans la catégorie des $4,000 et moins.
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Tableau XXII

Revenu et but principal de la visite

But principal de Revenu
la visite
moins de | $4,000-8,000 | $8,000-16,000 | 16,000 et

$4,000 plus
Acheter pour soi 12 16 19 24
Acheter cadeaux de No¥lj 32 31 36 30
Visiter Salon 43 43 40 35
Rencontres artisans 11 10 4 9
S.R. 2 0 2 2
Total 100 100 100 100
N = (334) (239) (410) (186)

Fait intéressant 3 souligner, il semble bien que ceux qui ont le plus d'an-

nées de scolarité ach&tent moins pour eux-mémes que ceux qui ont moins

d'instruction mais qui gagnent un revenu 2 peu prés identique, 3 1'exception

toutefois du groupe que nous avons mentionné plus haut, celui des $16,000 et

plus.
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Ce tableau met en lumidre un certain nombre de faits. D'une part, nous a-
vons €tabli que le groupe de revenu le plus important est celui des $8,000

a $16,000. D'autre part, nous avons vu que le groupe éducationnel le plus
important est celui des universitaires. Un examen de ce groupe dans le ta-
bleau précédent nous révéle que plus que tout autre groupe, ces membres aché-
tent des produits de l'artisanat, surtout pour offrir des cadeaux de No#l.
Le fait que les membres du groupe socio-économique le plus important (quant
aux caractéristiques socio-économiques) envisagent 1'artisanat comme une
activité et une production apte 3 satisfaire avant tout la demande d'achats
de cadeaux entraine un certain nombre d'implications pour le développement
futur de 1'artisanat et de ses membres. Car l'artisanat peut-il vraiment

se développer et remplir le r6le qui lui revient si la plupart des acheteurs

-

le consid&rent comme tré&s marginal par rapport 3 leur quotidien?

En second lieu, nous savons que le groupe de revenu des $4,000 et moins com-
prend principalement les moins de 20 ans qui représentent 3 vrai dire la
future clientéle des métiers d'art: 13 aussi, il est bon de souligner que
seulement 7% de ceux qui sont au collége ou au début de leurs années univer-
sitaires ach&tent des objets d'artisanat pour eux-mémes. Dans les deux
groupes, ils étaient pourtant cinq fois plus nombreux a prévoir acheter des
cadeaux de No#l plutdt que des articles pour eux-m&mes. Nous pourrions
presque conclure que la jeune clientéle, celle qui assurera la reldve, ne
semble pas adopter a 1'égard de 1'artisanat des attitudes tellement diffé-

rentes de celles de la clientéle présente.
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CONCLUSION

Nous avons souligné, dans notre introduction, 1'idée que cette &tude avait
€té congue avant tout dans le but de satisfaire une double exigence. D'une
part, il €tait nécessaire d'évaluer la demande du public pour les produits
de 1l'artisanat et d'identifier sa clientéle. D'autre part, il &tait tout
aussi important de recueillir un certain nombre d'informations devant ser-
vir 3 la mise sur pied d'un plan quinquennal de développement. En entre-
prenant cette &tude - si modeste soit-elle - nous espérions fournir un cer-
tain nombre de données précisant les caractéristiques de la clientéle des

métiers d'art.

Dans la premiére partie de ce travail, nous avons cherché 3 &tablir un pro-
fil général de la clientéle pour les trois centres concernés, soit Montréal,
Québec et Sherbrooke, et pour Montréal en particulier. La client&le, quant
aux caractéristiques, apparait extr@mement homogéne aussi bien au niveau
des attributs socio-&conomiques qu'au niveau des caractéristiques portant

sur la fréquence des visites et les motivations d'achat.

Dans la deuxiéme partie, nous avons cherché 3 vérifier la validité de notre
hypothése de travail: 'l'artisanat trouve sa clientéle dans diverses cou-
ches de la population'. Cette hypothése fut examiné dans les trois sections
de cette deuxime partie, chacune d'entre elles traitant un aspect particu-

lier de cette question,

La premiére section nous a permis de préciser les caractéristiques socio-
€conomiques de la clienté&le qui se rend 4 la place Bonaventure. Il en res-
sort que la majorité de la client&le est constituée par le groupe d'adge des
20 & 39 ans, que les membres de ce groupe recoivent un salaire annuel va-

riant entre $8,000 et $16,000, qu'un grand nombre poss&de une formation uni-
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versitaire (prés de 40%) et que 5% seulement de cette client@le vient de la
classe ouvri&re (ouvriers et ouvriers spécialisés). Ces observations infir-
ment de toute &vidence notre hypoth&se de travail. En d'autres mots, 1'ar-
tisanat trouve sa clientéle dans un secteur de la population hautement spé-
cialisé. Non seulement est-ce le cas pour la clienté@le présente, mais il
semble bien que, dans ses grandes lignes, la client&le de demain soit tout

aussi restreinte,

Dans la deuxiéme section, nous avons découvert qu'il existait un noyau cen-
tral hard core qui visitait 1'exposition chaque année et qui y revenait
plusieurs fois au cours d'une méme exposition. Ce noyau central comprend
un trds fort pourcentage de ceux qui possé&dent un haut niveau de scolarité,
De plus, il a €té démontré que la publicité via les media n'a qu'un effet
bien secondaire. Les nouveaux clients semblent plutdt se recruter par la
publicité faite entre amis. On voit aisément le danger que représente ce
type de client&le déjd restreinte. En effet, nous pouvons prévoir que puis-
que ce secteur est limité, t8t ou tard la plupart de ces membres auront &té
rejoints par 1l'activité artisanale. En d'autres mots ei, au cours de ces
dermiéres années, la demande a &té plus grande que la productivité des ar-
tisana, il n'est pas dit et loin de ld que cette tendance se maintienne,
d'ol la nécesaité d'élargir et de diversifier senaiblement la base de la
clientéle des métiers d'art,

Dans la troisi@me section, nous nous sommes intéressés aux motivations des
acheteurs en ce qui a trait & leurs visites et & leurs achats, Nous avon:
trouvé qu'une grande partie de la clientdle achetait des objets en dehors
de la période du Salon. En d'autres mots, il ne semble pas que le Salon
attire de nouveaux clients, il semble plut®t réunir une clientdle fiddle
provenant d'un groupe socio-économique spécialisé. De plus, nous avons dé-

couvert que, dans ce groupe, la plupart des gens congoivent l'artisanat
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d'une fagon marginale par rapport i leur mode de vie, c'est-3-dire qu'ils

ach@tent des cadeaux 3 offrir plutdt que de se procurer des objets pour eux,

Pour résumer, nous avons découvert que:

1) La présente client&le vient d'un secteur spécifique de la population
comme 1'indiquent 1'dge, le revenu, l'occupation et surtout le niveau de
scolarisation. A moins d'un changement d'orientation destiné 2 €largir la
cliente@le actuelle, il est a prévoir qu'd long terme une certaine stagna-
tion de la demande s'installe, puisque tous les clients potentiels de ce

secteur auront &té rejoints,

2) D'autre part, certaines observations nous portent 3 croire que la clien-

téle de demain ressemblera en bien des points A la client@le présente, c'est-
d-dire qu'elle viendra elle aussi du méme milieu hautement scolarisé et spé-

cialisé. Aucune raison ne nous porte 3 croire 3 un changement substantiel

si un certain nombre d'actions ne sont pas entreprises.

3) Il ne semble pas que la publicité attire une nouvelle client@le. Plutét
il semble que le renouvellement dont le taux est d'ailleurs extr@mement bas

(11% seulement) soit di aux recommandations d'amis.

4) Un trés fort pourcentage de ceux qui constituent le pivot de la clientéle
ach&tent des produits artisanaux, surtout pour offrir en cadeaux. Ceci les
entraine 3 se procurer des objets peu dispendieux (principalement des silica-
tes) (cf. tableau XXIV). Il devient donc important de modifier sensiblement
cette perception, non seulement pour que tous les secteurs de l'activité ar-
tisanale y trouvent leur compte mais aussi pour que l'artisanat soit récupéré

au niveau du quotidien.
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En conclusion, il semble bien que le principal facteur qui se dégage de cet-
te analyse soit la nature et la partie limitée de la client&le de 1'artisa-
nat au Québec, et sa stagnation possible &ventuelle. 1I1 devient de plus en
plus urgent d'y intéresser et d'y incorporer d'autres secteurs de la popula-
tion afin d'€largir le plus possible ce marché limité. Les scénarios de dé-
veloppement feront 1'objet d'une analyse serrée de la part des spécialistes,
Pour nous, il devient toutefois évident que tout développement des métiers
d'art doit prévoir de nouveaux moyens et imaginer de nouveaux instruments
pour attirer une clienté&le qui représente un peu plus la distribution nor-
male de la population. Une telle politique devient, dans le contexte actuel,

un impératif.

Tableau XXIV

Famille d'objets pour le premier achat en pourcentage

Famille 2%
Silicate 38
Textile 11
Métal 10
Bois 4
Cuir et peau 4
Autres 4
SR 29
Total 100
[z (1,374)
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Série A

1001

ITI

IV

Dans quelle catégorie d'dge vous situez-vous?

1

SONDAGE AUPRES DU PUBLIC

Quel sexe?

1-
2=

Quel est votre langue maternelle?

1=
91
2=

moins de 20 ans o
entre 20 et 29 ans
entre 30 et 39 ans
entre 40 et 49 ans
50 ans et plus (=)
masculin O
féminin O

frangais O
anglais D
autres O

Quel est votre état civil?

1=
9L
I-

célibataire O
marié (&) O
autre O

Habitez-vous?

la région métropolitaine

dans un rayon de plus de 30 milles

()
a

dans un rayon de plus de 50 milles

dans un rayon de 100 milles et plus

l'extérieur de la province

O
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VI Niveau d'éducation?
1- primaire O 3- collégial =)
2- secondaire O 4- universitaire o
VII Quelle est votre occupation actuelle?
1- profession libérale 0
2- industriel et commergant O
3- enseignant et cadre Q
4- col blanc et employés de bureau =)
5- ouvrier et ouvrier spécialisé o
6- ménagére O
7- @&tudiant O
8- assistés sociaux, chdmeurs =)
9- autres (spécifiez) ()
VIII Dans quelle catégorie situez-vous votre revenu

(familial s'il y a lieu)?

1- moins de $2,000

2- entre $2,000 et $3,999.
3- entre $4,000 et $5,999.
4- entre $6,000 et $7,999.
5- entre $8,000 et $9,999,
6- entre $10,000 et $11,999,
7- entre $12,000 et $15,999,
8- entre $16,000 et $19,999,
9- entre $20,000 et $23,999,
10- $24,000 et plus

3 S e 0 S o R R |
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Série B

IT

ITI

5

Est-ce la premiére année que vous visitez

notre exposition?

=

Combien de fois avez-vous visité le Salon

oui
non
2iéme année

3 ans et plus

cette année?

1-
2=

3-

Etes-vous venu au Salon par suite de la

publicité faite? (donnez 2 réponses)

1=

une seule fois
deux visites

trois visites et plus

dans les journaux
d la télé

a la radio

par des amis

par les artisans
par des affiches

1'habitude de venir au Salon

0000

O
O
o

O

)
[y
O
O
o
Q
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Série C

IT

Quels sont les principaux facteurs qui ont
motivé votre visite? (donnez 3 réponses)

1- la qualité des pi&ces exposées

O
2- le choix varié de cadeaux de No¥l a
3- 1les prix abordables =
4- la possibilité d'acheter des oeuvres

d'artisans québécois

5- le renom des artisans O
6- la curiosité =)
7- 1'habitude d'une visite au Salon =)
8- autres (spécifiez) O

Etes-vous venu surtout dans le but?
1- d'acheter des objets pour vous
2- d'acheter des cadeaux de No¥l
3- de visiter le Salon

4- de rencontrer un ou plusieurs artisans

Avez-vous fait un achat au Salon?

1- oui O 2- non

gooo
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1E3I

IV

En

Est-ce la premiére fois que vous achetez

venant au Salon, combien envisagiez-vous

dépenser?

rien

moins de $5.00
entre $5.00 et $9.99

entre $10.00
entre $15.00
entre $25.00
entre $50.00

et
et
et
et

$100.00 et plus

$14.99
$24.99
$49.99
$99.99

une piéce d'un artisan?

=
2=

oui
non

aucun achat

O
a
O

Oooooo0o0D
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Identifiez dans quelle(s) catégorie(s) se classe(nt) la ou
les pidces achetées, indiquez le type d'objets (ex:
tasse, une jardini@re, un bijou), la quantité et le prix
payé?

Famille d'objets

les silicates

1- poterie

2- céramique

3- verre soufflé

les textiles

l- tapisserie

2- tapis

3- tissage

4- tricot

5- macramé

6- batik

7- couture

nétal

1- forge et ferronnerie
2- poterie d'étain

3- orfdvrerie

4- Emaillerie

5- joaillerie et bijouterie
6- sculpture sur métal
bois

l- Jjouets

2- G&bénisterie

3= sculpture

Types
d'objets

Quantité(s)

une

Prix



Familles d'objets Types Quantité(s)
d'objets

cuir et peaux

1- vétements

2- maroquinerie
(ex: portefeuille
sacoche)

3- autres (spécifiez)
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Prix

VI

VII

&

Quels sont les facteurs qui vous ont le plus
influencé dans votre achat? (ne donner que
3 réponses)

1- objets personnalisés et originaux

2- utilité de la pigce

3- prix de la pidce

4- achats d'oeuvres d'artisans québécois

S- renommée de 1'artisan

0OD0DO0O0DO0D

6- autres: précisez

Que pensez-vous dans 1'ensemble des articles
mis en vente? (ne donner que 3 réponses)

1- articles originaux

2- objets personnalisés

3- choix varié d'artisanat

4- articles utiles et agréables
5- bonne qualité d'articles

6- articles trop prestigieux

7- frOp de reproduction

B 00 d0DD0 0

8- prix supérieur 3 la qualité de l'article
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VIII Que pensez-vous des prix?

1- les prix sont élevés mais
restent tout de méme abordables O

2- les prix sont tré&s raisonnables a

3- les prix sont trop bas pour la

qualité et le travail |
4- les prix sont trop élevés pour
mes moyens O
IX Etes-vous satisfait(e) de votre visite au Salon?
1- beaucoup 3- pas beaucoup
2- un peu O 4- pas du tout
X Avez-vous acheté des produits d'artisanat
cette année, en dehors de la période du Salon?
1- oui o 2- non
XI Ol avez-vous acheté ces piéces d'artisanat?

1- dans les boutiques spécialisées =)

2- dans les magasins i rayons O
3- dans les expositions

4- auprés des artisans

-0 o

5- autres (spécifiez)

XII Commentaires et suggestions

Merci, grace & votre collaboration, nous allons avoir une meilleure idée de
ce qu'il nous faut faire pour mieux vous plaire.
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