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Résumé de l'article
Les enquêtes par sondage sur la consommation, précuseurs des sondages
d'opinion publique, apparurent vers la fin des années 1920 en réponse aux
problèmes de marketing posés par la faiblesse de la demande et par
l'inefficacité de la distribution. Menées conjointement avec le programme des
données de mise en marché du Bureau fédéral de la statistique, les enquêtes
auprès des consommateurs furent conçues et soutenues pour documenter la
demande du marché, un corollaire de la rationalisation des méthodes de
fabrication manufacturière. En mesurant quantitativement les comportements
et les besoins de l'acheteur, ces études permettaient d'améliorer le rendement
et l'efficacité de la publicité, haussant ainsi le total des dépenses des
consommateurs. Parmi les premiers et les plus importants promoteurs et
utilisateurs d'enquêtes par sondage se trouvent les agences de publicité, les
maisons d'études de marché, les journaux et les éditeurs de magazines. Bien
que quelques historiens américains spécialistes du marketing de masse aient
caractérisé le phénomène de « niveleur » démocratique de la consommation,
on ne peut pas appliquer ce raisonnement aux consommateurs canadiens qui,
selon les études de marché, n'étaient pas représentatifs de l'ensemble de la
population. D'une façon disproportionnée, ces consommateurs étaient des
couples, des femmes, des anglophones et des citadins presque tous issus des
classes moyennes et supérieures.
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