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Léger Marketing a été mandatée par Hydro-Québec pour réaliser un post-test publicitaire auprès de la population québécoise 
afin d’évaluer l’impact de sa campagne publicitaire 2012 Emménagement / Déménagement faisant la promotion du 
changement d’adresse en ligne. 
 
Plus précisément, les principaux objectifs de l’étude étaient de connaître : 
 
• La notoriété de la campagne publicitaire (bruit publicitaire, sources du bruit publicitaire, notoriété de la publicité imprimée, 

de l’affichage dans le métro, de la publicité Internet et de l’Info-courriel) ; 
• L’appréciation de la campagne publicitaire ; 
• La compréhension du message véhiculé par la campagne publicitaire ; 
• Les moyens utilisés pour informer Hydro-Québec d’un déménagement ou d’un changement d’adresse ; 
• La notoriété et l’impact du concours ; 
• La notoriété et l’impact du service de rappel par courriel offert par Hydro-Québec ; 
• Les incitatifs et les freins à l’utilisation d’Internet pour aviser Hydro-Québec de son changement d’adresse. 









MOYENS UTILISÉS 
POUR AVISER 

HYDRO-QUÉBEC  



MOYENS UTILISÉS POUR AVISER HYDRO-QUÉBEC DE SON CHANGEMENT 
D’ADRESSE 
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Un peu plus de la moitié des répondants (53%) ont utilisé Internet pour compléter leur changement d’adresse avec Hydro-
Québec.  
Cette proportion est significativement plus importante auprès des personnes âgées entre 25 et 34 ans (63%), plus scolarisées 
(diplôme universitaire (61%)), ayant un revenu annuel familial plus élevé (80K$ et plus (66%)), ayant spontanément affirmé 
avoir vu ou lu de la publicité diffusée par Hydro-Québec liée au changement d’adresse ou à la période de déménagement 
(63%) et prenant le métro (61%). 

Q1A. Quel(s) moyen(s) avez-vous utilisé(s) pour 
informer Hydro-Québec de votre récent 
déménagement ou changement d'adresse ? 
Base : Tous les répondants (n=751) 

56% 

42% 

2% 

3% 

4% 

1% 

Internet

Le téléphone

La poste

Autre moyen

Je n'ai pas encore
informé Hydro-Québec

NSP

Q1B. Par lequel de ces moyens avez-vous 
complété votre changement d'adresse avec 
Hydro-Québec ?  
Base : Les répondants qui ont utilisé plusieurs 
moyens (n=61) 

61% 

38% 

1% 

1% 

Internet

Le téléphone

La poste

Autre moyen

Puisque les répondants avaient la possibilité de 
donner plusieurs moyens, le total des mentions 
peut être supérieur à 100%. 

Q1A+Q1B 
Base : Tous les répondants (n=751) 

53% 

37% 

2% 

3% 

4% 

1% 

Internet

Le téléphone

La poste

Autre moyen

Je n'ai pas encore
informé Hydro-Québec

NSP

2010 MTL RMR  
(n=511) 
Internet : 57% 
Téléphone : 40 % 

 2012 MTL RMR 
(n=500) 
 Internet : 61% 
Téléphone : 40% 



FACILITÉ À EFFECTUER LE CHANGEMENT D’ADRESSE 
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La majorité des personnes qui ont avisé Hydro-Québec de leur déménagement ont trouvé leur expérience très ou assez facile 
(84%). Les personnes qui se souviennent spontanément avoir été exposées au bruit publicitaire (71%) sont plus nombreuses 
à trouver qu’il a été facile d’effectuer leur changement d’adresse. 

Q18. Est-ce qu'effectuer votre changement d'adresse auprès d'Hydro-Québec a été pour vous une expérience...  
Base : Les répondants qui ont avisé Hydro-Québec de leur changement d’adresse (n=712) 

2010 MTL RMR (n=495) Facile : 80% 

2012 MTL RMR (n=472) Facile : 85%   

Total
(n=712)

Internet 
(n=411)

Téléphone 
(n=281)

Poste 
(n=13)*

Autre 
moyen 
(n=17)*

TOTAL FACILE 84% 90% 77% 52% 64%

Très facile 38% 47% 27% 15% 34%

Plutôt facile 45% 43% 50% 37% 29%

TOTAL DIFFICILE 11% 7% 17% 29% 6%

Plutôt difficile 9% 6% 13% 24% 4%

Très difficile 3% 2% 4% 4% 2%

NSP 5% 3% 6% 20% 30%

* Étant donné le petit nombre de répondants (n<30), les résultats sont présentés à titre indicatif seulement. 



RAISONS POUR LESQUELLES LE CHANGEMENT D’ADRESSE A ÉTÉ DIFFICILE 
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Les répondants ayant trouvé difficile leur changement d’adresse avec Hydro-Québec indiquent que c’est surtout en raison du 
service automatisé fastidieux (13%), surtout par téléphone, et de la procédure complexe (12%).  

Q19. Pourquoi avez-vous trouvé qu'effectuer votre changement d'adresse a été difficile ? 
Base : Personnes qui ont trouvé qu’aviser Hydro-Québec de leur changement d’adresse a été difficile (n=83) 2010 MTL RMR (n=56) 

Fastidieux : 14% 
Procédure complexe: 16% 
Attente : 14% 
Difficile de s’y retrouver : 6% 
Manque de courtoisie : 2% 
Difficultés techniques : 9% 
Pas fonctionné : 0% 
Changement compliqué : 0% 
Pas de confirmation : 11% 
Difficile à joindre : 1% 

2012 MTL RMR (n=57) 
Fastidieux : 7% 
Procédure complexe: 16% 
Attente : 12% 
Difficile de s’y retrouver : 7% 
Manque de courtoisie : 7% 
Difficultés techniques : 6% 
Pas fonctionné : 7%  
Changement compliqué : 2% 
Pas de confirmation : 0%  
Difficile à joindre : 1% 

Total (n=83) Internet 
(n=26)*

Téléphone 
(n=52) Poste (n=3)*

Autre 
moyen 
(n=2)*

Fastidieux / service automatisé 13% 3% 20% 0% 0%
Procédure complexe 12% 18% 9% 0% 0%
Temps d'attente 9% 0% 16% 0% 0%
Difficile de s'y retrouver 8% 14% 2% 43% 0%
Manque de courtoisie du personnel / 
mauvais service à la clientèle 6% 3% 9% 0% 0%

Difficultés techniques 5% 3% 5% 14% 28%
Changement n'a pas fonctionné 3% 6% 2% 0% 0%
Changement trop compliqué / a été 
obligé de téléphoner 3% 2% 4% 0% 0%

Pas eu de confirmation 3% 4% 0% 42% 0%
Difficile à joindre 1% 0% 1% 0% 0%
Autre 10% 4% 12% 0% 72%
NSP 27% 42% 21% 0% 0%



NOTORIÉTÉ DE LA 
CAMPAGNE 

PUBLICITAIRE 



BRUIT PUBLICITAIRE 
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Un peu plus de deux répondants sur cinq (43%) se souviennent avoir vu ou lu au moins une publicité diffusée par Hydro-
Québec quant à la période de déménagement ou de changement d’adresse. 

Q2. Au cours des dernières semaines, vous souvenez-vous avoir vu ou lu une ou des publicités diffusée(s) par Hydro-Québec liée(s) à la 
période de déménagement et au changement d'adresse ?  
Base : Tous les répondants (n=751) 

43% 

57% 

Oui

Non

Proportion significativement supérieure auprès: 
• Non-francophones (49%) 
• Usagers du métro (54%) 
• Personnes qui ont avisé Hydro-Québec de leur 

changement d’adresse par Internet (51%) 

2010 MTL RMR (n=511) : Oui = 43% 
2012 MTL RMR (n=500) : Oui = 47% 



SOURCES DU BRUIT PUBLICITAIRE 
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Avec un total de 63%, Internet est la source du bruit publicitaire la plus importante auprès des personnes qui affirment 
spontanément avoir vu ou lu une publicité d’Hydro-Québec concernant le changement d’adresse au cours des dernières 
semaines. Le dépliant HydroContact (25%) et le journal Métro (18%) sont deux autres sources importantes du bruit 
publicitaire. 

Q3. À quel endroit ou dans quel média avez-vous vu ou lu cette(ces) publicité(s) ? 
Base : Les répondants qui affirment spontanément avoir vu ou lu une publicité d’Hydro-Québec concernant le changement d’adresse (n=322) 

44% 

28% 

25% 

18% 

13% 

9% 

6% 

3% 

2% 

4% 

Sur le site Internet d'Hydro-Québec

Sur Internet en général

Dans le dépliant HydroContact (reçu avec la
facture d'Hydro-Québec)

Dans le journal (Métro)

Sur l'enveloppe de la facture d'électricité

Dans un wagon de métro

Dans un Info-courriel

À la télévision

Autre

NSP

Puisque les répondants avaient la possibilité de donner plusieurs réponses, le total des mentions peut être supérieur à 100%. 

2010 MTL RMR (n=227) 
Internet : 35% 
HydroContact : 27% 
Journal Métro : 10% 
Enveloppe : 10% 
Wagon de métro : 13% 
Télévision : 28% 

2012 MTL RMR (n=229) 
Internet : 61%  
HydroContact : 21% 
Journal Métro : 23%  
Enveloppe : 14% 
Wagon de métro :18% 
Télévision : 2%  

Total INTERNET : 63% 



51% 49% 

Oui

Non

NOTORIÉTÉ DE L’AFFICHAGE DANS LES WAGONS DU MÉTRO 
20 

Les affiches publicitaires dans les wagons du métro de Montréal bénéficient d’une très bonne notoriété auprès des personnes 
ayant déménagé depuis le 22 mai dernier. En effet, un usager du métro sur deux (51%) affirme avoir vu la publicité sur le 
changement d’adresse en ligne diffusée dans le métro. 

Q4. Au cours des dernières semaines, vous souvenez-vous avoir vu cette publicité d'Hydro-Québec dans un wagon du métro de Montréal ? 
Base : Les répondants de la région métropolitaine de Montréal usagers du métro (n=298) 

Proportion significativement supérieure 
auprès: 
• Personnes avec un plus faible revenu familial 

annuel (moins de 20K$ (65%)) 
• Personnes qui ont avisé Hydro-Québec de leur 

changement d’adresse par Internet (51%) 

Afin de vous aider à protéger votre confidentialité, PowerPoint a bloqué le téléchargement automatique de cette image.

2010 MTL RMR (n=511) Oui : 19% 

Publicité présentée aux répondants 

2012 MTL RMR (n=500) Oui : 34%  



36% 

64% 
Oui

Non

2012 MTL RMR (n=500) Oui : 24%  

NOTORIÉTÉ DE LA PUBLICITÉ IMPRIMÉE DANS LE JOURNAL MÉTRO 
21 

Plus du tiers (36%) des personnes qui prennent le métro régulièrement ou occasionnellement se souviennent avoir vu la 
publicité diffusée par Hydro-Québec dans le journal Métro. 

Q5. Au cours des dernières semaines, vous souvenez-vous avoir vu la publicité imprimée suivante d'Hydro-Québec dans le journal Métro ? 
Base : Les répondants de la région métropolitaine de Montréal qui prennent le métro régulièrement ou occasionnellement (n=298) 

Proportion significativement supérieure auprès: 
• Non-francophones (44%) 
• Personnes qui ont avisé Hydro-Québec de leur 

changement d’adresse par Internet (43%) 

Afin de vous aider à protéger votre confidentialité, PowerPoint a bloqué le téléchargement automatique de cette image.

Publicité présentée aux répondants 

2010 MTL RMR (n=511) Oui : 17% 



38% 

62% 
Oui

Non

NOTORIÉTÉ DE LA PUBLICITÉ DIFFUSÉE SUR LE WEB 
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Parmi les personnes qui utilisent Internet, près de deux sur cinq (38%) affirment y avoir vu la publicité d’Hydro-Québec à 
propos du changement d’adresse sur Internet. 

Q6. Voici un message publicitaire qui a été présenté sur Internet par Hydro-Québec. Cette annonce était animée et présentée sous la forme 
d'une boîte ou en bannière (rectangle horizontal). Voici quelques images qui composaient cette annonce. Vous rappelez-vous avoir vu cette 
publicité au cours des dernières semaines ? 
Base : Les répondants qui utilisent Internet (n=742) 

Proportion significativement 
supérieure auprès: 
• Non-francophones (49%) 
• Personnes qui ont avisé Hydro-

Québec de leur changement 
d’adresse par Internet (45%) 

Afin de vous aider à protéger votre confidentialité, PowerPoint a bloqué le téléchargement automatique de cette image.

2010 MTL RMR (n=511) Oui : 23% 

2012 MTL RMR (n=500) Oui : 36%  

Publicité présentée aux répondants 



NOTORIÉTÉ DE L’INFO-COURRIEL 
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Près d’un répondant sur cinq (17%) affirme avoir reçu à son intention l’Info-courriel d’Hydro-Québec concernant le 
changement d’adresse en ligne. 

Q8. Au cours des dernières semaines, avez-vous reçu, à votre attention, cet Info-courriel ?  
Base : Tous les répondants (n=751) 

17% 

73% 

10% 

Oui

Non

NSP

Proportion significativement supérieure auprès: 
• Personnes âgées de 55 ans et plus (25%) 
• Non-francophones (24%) 
• Propriétaires (21%) 

Afin de vous aider à protéger votre confidentialité, PowerPoint a bloqué le téléchargement automatique de cette image.

Info-courriel présenté aux répondants 



NOTORIÉTÉ TOTALE DE LA CAMPAGNE PUBLICITAIRE 
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La moitié des répondants (48%) se souviennent avoir été exposés à au moins une des exécutions mesurées (publicité 
imprimée, affichage, Info-courriel et publicité Internet). 

Q4+Q5+Q6+Q8 
Base : Tous les répondants (n=751) 

48% 
52% 

Oui

Non

Proportion significativement supérieure auprès: 
• Résidents de Montréal RMR (53%) 
• Personnes qui ont avisé Hydro-Québec de leur 

changement d’adresse par Internet (56%) 

2010 MTL RMR (n=511) Oui : 52% 

Info-courriel présenté aux répondants 

2010 MTL RMR (n=500) Oui : 53% 



APPRÉCIATION ET 
COMPRÉHENSION 
DE LA CAMPAGNE 

PUBLICITAIRE 



APPRÉCIATION DE LA CAMPAGNE PUBLICITAIRE 
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Trois quarts des répondants qui se rappellent avoir été exposés à au moins une des trois publicités affirment avoir aimé ce 
qu’ils ont vu ou lu (75%). 

Q7. Diriez-vous que vous avez beaucoup, assez, peu ou pas du tout aimé cette(ces) publicité(s) d'Hydro-Québec ? 
Base : Les répondants qui affirment avoir vu au moins une des 3 exécutions publicitaires - métro, journal ou Internet (n=328) 

18% 

56% 

15% 

2% 
9% 

Beaucoup Assez Peu Pas du tout NSP / Refus

Total AIMÉ : 75% 

Proportion significativement supérieure auprès: 
• Non-francophones (86%) 

Total NON AIMÉ : 16% 



PERCEPTION QUANT AU CARACTÈRE ACCROCHEUR DE LA CAMPAGNE 
27 

Plus de la moitié des répondants (56%) ont trouvé la campagne très ou assez accrocheuse. 

Q15. Les prochaines questions concernent votre appréciation de la campagne publicitaire, incluant les publicités imprimées, d'affichage, 
web et l'Info-courriel que vous les ayez vus ou non avant aujourd'hui. Tout d'abord, avez-vous trouvé cette campagne publicitaire 
accrocheuse, c'est-à-dire qui attire l'attention ?  
Base : Tous les répondants (n=751) 

8% 

48% 

27% 

7% 
10% 

Très accrocheuse Assez accrocheuse Peu accrocheuse Pas du tout accrocheuse NSP

Total ACCROCHEUSE : 56% 

Proportion significativement supérieure auprès: 
• Non-francophones (65%) 
• Personnes qui ont avisé Hydro-Québec par Internet (61%) 
• Usagers du métro (62%) 

Total NON ACCROCHEUSE : 35% 

2010 MTL RMR (n=511) Accrocheuse : 53% 

2012 MTL RMR (n=500) Accrocheuse : 56%  



ÉVALUATION DE LA CAMPAGNE PUBLICITAIRE 
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La campagne publicitaire performe bien sur la majorité des attributs évalués et on remarque que cette évaluation est plus 
élevée auprès des personnes qui se souviennent avoir été exposées aux publicités et de celles qui ont effectué leur 
changement d’adresse en ligne. En effet, globalement les répondants considèrent que la campagne véhicule un message clair 
et simple à comprendre (84%), qu’elle projette une image positive d’Hydro-Québec (74%) et qu’elle les incite à effectuer leur 
changement d’adresse par Internet (67%). Toutefois, moins de répondants (48%) sont d’avis que la campagne se démarque 
des autres messages publicitaires habituellement vus. 

Q16A à Q16D. Le tableau ci-dessous présente une série d'énoncés concernant l'ensemble de la campagne publicitaire. Veuillez indiquer 
votre niveau d'accord avec chaque énoncé. Cette campagne...  
Base : Tous les répondants (n=751) 

Total 
D'ACCORD

Tout à fait 
d'accord

Plutôt 
d'accord

Total 
DÉSACCORD

Plutôt en 
désaccord

Tout à fait en 
désaccord NSP

Contient un message clair et 
simple à comprendre 84% 34% 50% 7% 5% 2% 9%

Projette une image positive 
d'Hydro-Québec 74% 19% 55% 13% 9% 4% 12%

Vous incite ou vous a incité à 
effectuer votre changement 
d'adresse sur le site Web 
d'Hydro-Québec

67% 27% 40% 22% 11% 11% 12%

Se démarque des autres 
messages publicitaires que 
vous voyez habituellement

48% 9% 39% 40% 29% 10% 13%

(n=511) 

 

2010 : 86% 

 

2010 : 71% 

 

2010 : 80% 

 

2010 : 42% 

MTL RMR Total d’accord 

(n=500) 

 

2012 : 83% 

 

2012 : 73% 

 

2012 : 67%  

 

2012 : 47% 



PERTINENCE PERÇUE DE L’INFO-COURRIEL 
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La très grande majorité des personnes ayant reçu l’Info-courriel trouvent que c’est une très ou plutôt bonne initiative de la part 
d’Hydro-Québec (91%). 

Q9. Considérez-vous que l'envoi de cet Info-courriel est une … initiative de la part d'Hydro-Québec ?  
Base : Les répondants qui affirment avoir reçu l’Info-courriel à leur intention (n=115) 

34% 

58% 

3% 3% 3% 

Très bonne Plutôt bonne Plutôt mauvaise Très mauvaise NSP

Total BONNE : 91% 

Proportion significativement supérieure auprès: 
• Locataires (96%) 
• Personnes qui ont avisé Hydro-Québec de leur 

changement d’adresse par téléphone (99%) 

Total MAUVAISE : 6% 



COMPRÉHENSION DU MESSAGE VÉHICULÉ 
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Par les répondants qui affirment avoir vu au moins une des exécutions publicitaires (affiche, publicité imprimée ou publicité 
Internet), le quart (26%) ont une excellente compréhension du message véhiculé par la campagne publicitaire 
Emménagement / Déménagement 2012.  

Q10A. Selon vous, quel était le principal message véhiculé par cette(ces) publicité(s) ? 
Base : Les répondants qui affirment avoir vu au moins une des 3 exécutions publicitaires - métro, journal ou Internet (n=328) 

18% 

15% 

6% 

5% 

3% 

2% 

2% 

2% 

1% 

7% 

39% 

Aviser Hydro-Québec de notre changement
d'adresse / déménagement

Faire notre changement d'adresse par
Internet

Possibilité de gagner un prix si on fait notre
changement d'adresse en ligne

Simple / facile de faire notre changement
d'adresse en ligne

Aviser Hydro-Québec le plus tôt possible de
notre changement d'adresse

Facile de faire son changement d'adresse
(sans précision)

Utiliser Internet (sans précision)

Prix à gagner / possibilité / chance de gagner

Écologique / c'est une façon de faire
écologique

Autre

NSP / Refus

Proportion significativement supérieure auprès: 
• Résidents de Montréal RMR (32%) 
• Personnes âgées entre 25 et 34 ans (38%) 
• Personnes ayant un revenu annuel familial de 80K$ et plus (36%) 

Total EXCELLENTE 
COMPRÉHENSION : 26% 



COMPRÉHENSION DU MESSAGE « DÉMÉNAGEZ VOTRE ÉLECTRICITÉ EN LIGNE » 
31 

Lorsque l’on demande aux répondants leur compréhension de la phrase «  Déménagez votre électricité en ligne », 39% sont 
en mesure d’énoncer précisément le message principal de la campagne publicitaire, soit de faire son changement d’adresse 
avec Hydro-Québec par Internet. On constate également que 10% des répondants sondés sur cette question évoquent des 
avantages reliés à faire son changement d’adresse en ligne (simple, rapide, écologique), ce qui pourrait être considéré 
comme un message secondaire de la campagne. D’autres répondants (5%) comprennent partiellement le message qu’Hydro-
Québec a voulu véhiculer par sa campagne  en mentionnant seulement d’utiliser Internet ou de ne pas engorger le système 
téléphonique. 

Q10B. Selon vous, qu'a voulu dire Hydro-Québec par Déménagez votre électricité en ligne ? 
Base : Les répondants qui affirment avoir vu au moins une des 3 exécutions publicitaires - métro, journal ou Internet (n=328) 

39% 

10% 

4% 

4% 

3% 

2% 

2% 

9% 

27% 

Faire notre changement d'adresse par Internet

Aviser Hydro-Québec de votre changement
d'adresse / déménagement

Simple / facile de faire notre changement
d'adresse en ligne

Plus rapide de faire son changement d'adresse
en ligne

Utiliser Internet (sans précision)

Plus écologique de faire son changement
d'adresse en ligne / moins de papier

Ne pas téléphoner pour changer notre adresse
/ ne pas engorger le système téléphonique

Autre

NSP / Refus



NOTORIÉTÉ ET 
IMPACT DU 
CONCOURS 



NOTORIÉTÉ DU CONCOURS 
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Parmi les répondants ayant vu au moins une des quatre exécutions évaluées de la campagne publicitaire, près de quatre sur 
cinq (78%) affirment avoir remarqué la possibilité de participer à un concours s’ils faisaient leur changement d’adresse en 
ligne. 

Q11. Dans les publicités (et dans cet Info-courriel), avez-vous remarqué qu'Hydro-Québec offrait à ceux qui 
effectuaient leur changement d'adresse par Internet la possibilité de participer à un concours leur 
permettant de gagner soit un montant de 2 000 $, soit une télévision ou un iPad ?  
Base : Les répondants qui affirment avoir vu au moins une des 4 exécutions publicitaires mesurées (n=362) 

78% 

22% 

Oui

Non

2010 MTL RMR (=129) Oui : 54% 

2012 MTL RMR (n=261) Oui : 77%  



57% 

4% 

36% 

3% 

Oui, c'est un bon incitatif

Oui, cela peut être un incitatif, mais à
certaines conditions.

Non, cela me laisse indifférent(e)

NSP

ATTRAIT DU CONCOURS 
34 

La possibilité de participer à un concours est un incitatif pour 61% des répondants qui affirment avoir vu au moins une des 
quatre publicités mesurées dans ce post-test. 

Q12A. Pour vous personnellement, la possibilité de participer à un concours est-elle un incitatif à 
effectuer votre changement d'adresse par Internet ?  
Base : Les répondants qui affirment avoir vu au moins une des 4 exécutions publicitaires mesurées (n=362) 

Proportion significativement supérieure auprès: 
• Personnes âgées entre 25 et 34 ans (70%) 

Total OUI: 61% 
2010 MTL RMR (n=129) Oui : 62% 

2012 MTL RMR (n=261) Oui : 61%  



IMPACT DU CONCOURS 
35 

Bien qu’elles trouvent le concours attrayant, la quasi-totalité (96%) des personnes qui ont vu la campagne publicitaire et qui 
ont fait leur changement d’adresse en ligne affirment qu’elles auraient procédé de la même façon pour aviser Hydro-Québec 
de leur changement d’adresse s’il n’y avait pas eu de concours. 

Q12B. Auriez-vous tout de même complété votre changement d'adresse par Internet avec Hydro-Québec si 
vous n'aviez pas eu la possibilité de participer à un concours ? 
Base : Les répondants qui affirment avoir vu au moins une des 4 exécutions publicitaires mesurées, qui trouvent que le 
concours est un bon incitatif et qui ont fait leur changement d’adresse par Internet (n=116) 

96% 

2% 
2% 

Oui

Non

NSP
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NOTORIÉTÉ DU COURRIEL DE RAPPEL 
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Près de la moitié des répondants (46%) qui affirment avoir vu une publicité d’Hydro-Québec sur Internet ou avoir reçu l’Info-
courriel se souviennent qu’Hydro-Québec offrait la possibilité aux personnes qui déménagent de leur envoyer un courriel afin 
de leur rappeler de faire leur changement d’adresse par Internet. 

Q14A. En vue de votre déménagement, Hydro-Québec offrait la possibilité de vous envoyer un courriel afin de vous 
rappeler de faire votre changement d'adresse par Internet, au moment que vous jugeriez opportun. Avez-vous 
remarqué qu'Hydro-Québec vous offrait ce service de rappel ? 
Base : Les répondants qui affirment avoir vu une publicité d’Hydro-Québec sur Internet ou qui ont reçu l’Info-courriel (n=207) 

46% 

54% 

Oui

Non

Proportion significativement supérieure auprès: 
• Non-francophones (61%) 
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Le tiers des répondants qui ont remarqué l’offre d’Hydro-Québec quant au courriel de rappel ont utilisé ce service (33%). 

Q14B. Avez-vous utilisé ce service de rappel offert par Hydro-Québec ? 
Base : Les répondants qui ont remarqué qu’Hydro-Québec offrait un service de rappel (n=84) 

33% 

67% 

Oui

Non

Proportion significativement supérieure auprès: 
• Locataires (42%) 
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La quasi-totalité des répondants qui affirment avoir vu une publicité d’Hydro-Québec sur Internet ou avoir reçu l’Info-courriel 
(92%) considèrent que le service de rappel par courriel est une bonne initiative de la part d’Hydro-Québec. 

Q14C. Selon vous, cette offre de vous envoyer un courriel de rappel est-elle une …initiative de la part d'Hydro-Québec ?  
Base : Les répondants qui affirment avoir vu une publicité d’Hydro-Québec sur Internet ou qui ont reçu l’Info-courriel (n=207) 

34% 

58% 

1% 0% 
6% 

Très bonne Plutôt bonne Plutôt mauvaise Très mauvaise NSP

Total BONNE : 92% 

Total MAUVAISE : 2% 
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15% 

11% 

7% 

5% 

4% 

4% 

4% 

3% 

2% 

6% 

38% 

Total COMPLEXE*

Voulait parler à quelqu'un

Ouverture de compte / pas abonné avant

Ne connaissait pas cette option / n'étais pas au courant

N'a pas Internet / pas accès à Internet

N'y a pas pensé

Par habitude / habitué au téléphone

Déménagement trop compliqué

Pas assez sécuritaire / pas sûr

Autre

NSP

FREINS À L’UTILISATION D’INTERNET POUR AVISER HYDRO-QUÉBEC DE SON 
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Le fait de trouver que la procédure est complexe (15%) et de vouloir parler à quelqu’un (11%) sont les deux principales 
raisons évoquées pour lesquelles les répondants n’ont pas fait leur changement d’adresse par Internet.   

Q17. Quelle est la principale raison pour laquelle vous n'avez pas utilisé Internet pour informer Hydro-
Québec de votre changement d'adresse ? 
Base : Personnes qui ont avisé Hydro-Québec de leur déménagement par un autre moyen qu’Internet (n=311) 2010 MTL RMR (n=201) 

Complexe : 9% 
Parler à quelqu’un : 15% 
Ouverture de compte : 5% 
Notoriété : 9% 
Pas Internet : 9% 
Pas pensé : 7% 
Par habitude : 1% 
Déménagement compliqué : 10% 
Sécurité : 5% 

2012 MTL RMR (n=197) 
Complexe : 19%  
Parler à quelqu’un : 14% 
Ouverture de compte : 5% 
Notoriété : 11% 
Pas Internet : 1%  
Pas pensé : 5% 
Par habitude : 5%  
Déménagement compliqué : 4%  
Sécurité : 2% 

Plus simple et rapide par 
téléphone (9%) / trop compliqué 

ou long (4%) / difficultés 
technique (2%) 

*Cette catégorie regroupe les mentions relatives au fait que c’est plus simple et rapide par téléphone (9%), que par Internet c’est trop 
compliqué ou long (4%) et les difficultés technique s relatives au changement d’adresse par Internet (2%). 



12% 

7% 

6% 

5% 

6% 

41% 

22% 

Facilité d'utilisation / convivialité du
site Internet

Possibilité de gagner un prix /
concours

Rapidité / efficacité / pas à subir
l'attente au téléphone

Rabais sur ma facture

Autre

Rien ne m'inciterait

NSP

INCITATIFS À L’UTILISATION D’INTERNET POUR AVISER HYDRO-QUÉBEC DE SON 
CHANGEMENT D’ADRESSE 

42 

Parmi les personnes qui n’ont pas utilisé Internet pour aviser Hydro-Québec de leur déménagement, 41% disent que rien ne 
pourrait les inciter à utiliser Internet. Par ailleurs, la convivialité du site Web d’Hydro-Québec (12%) et la rapidité du service 
Internet (6%) sont des avantages qui pourraient contribuer à inciter les gens à utiliser Internet la prochaine fois. La possibilité 
de gagner un prix (7%) ou offrir un rabais sur la facture d’électricité (5%) sont d’autres incitatifs à l’utilisation du service en 
ligne d’Hydro-Québec pour effectuer un prochain changement d’adresse. 

Q13. Qu'est-ce qui vous inciterait à faire votre prochain changement d'adresse sur le site Internet d'Hydro-Québec ? 
Base : Personnes qui ont avisé Hydro-Québec de leur déménagement par un autre moyen qu’Internet (n=311) 

Proportion significativement supérieure auprès: 
• Personnes âgées entre 25 et 34 ans (52%) 
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