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l. I nt roduction

1. Suite a |'inportante réduction de |’ échantillon de |I'IPC en 1995,

certai nes questions ont été soul evées quant a la capacité de |’ échantillon
réduit de nmesurer les variations de prix d une maniéere fiable, en particulier
au niveau de publication le plus détaillé, c' est-a-dire, au niveau des

i ndi ces de cl asses de base de produits par province. La gestion de la

Di vision des prix a alors proposé que |’on gonfle |’ échantillon de maniere
péri odi que pour certains groupes de produits pour déternminer si |’ échantillon
est adéquat. Les alinents achetés au restaurant, |’ hébergenment des voyageurs
et plusieurs classes de produits alinentaires achetés au nagasin ont été

| " objet d une telle évaluation. L'objectif de |'heure était d’ effectuer un
contrdle de |’ échantillon, une conposante a la fois, pour s’ assurer que

| échantillon était défendable. Si |’ échantillon s’ avérait inadéquat, on
augnenterait la taille de |’ échantillon par |’ entrem se d’ une diversification
des produits, points de vente ou localités représentés par |’ échantillon

* El aborée par Mre Marie All ard-Saul nier
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2. Il va sans dire que |’idée de la diversification n'est pas nouvelle
elle avait été proposée il y a quel que quinze années par Bohdan Schultz. La

réduction de |’ échantillon de 1995 a porté cette question au prem er plan
Au cours de |a derniére année, |a question de la diversification de

| " échantillon et, plus général ement, des principes d échantillonnage dans
["IPC, a été |’ objet d une étude soutenue.

3. L' objectif principal du projet est d identifier |es groupes de produits
pour | esquels |I’échantillon est |le noins représentatif de |la ganme de
produi ts di sponibles sur le marché en termes du conportenent de |eur prix.

Evi demment, la diversification de |’ échantillon ne se linite pas

nécessai rement aux produits. Elle englobe toutes |es dinensions de

| échantillon qui peuvent avoir un inpact sur les variations de prix. En
plus de | a dinension produit, on retrouve |l a distribution géographi que de

| " échantillon, la sélection des points de vente, le nmonment et |la fréquence de
collecte. Les discussions initiales ont nené a |a décision d accorder plus

d inportance a la diversification des produits car il a été jugé que cette

di mensi on affiche vrai senbl abl ement [ a plus grande di spersion de nmouvenents
de prix.

4, Pour approfondir certaines questions, |le personnel de |a Section de

"I PC, des invités de la Section de |’ assurance de la qualité, de la Division
des opérations d enquétes et de la Division des méthodes d’ enquétes aupreés
des entreprises (DVMEE) ont participé a une session de travail de deux jours
au nois de novenbre 1998. Un Comité directeur de la Division des prix! a géré
| e processus et a établi huit reconmandati ons découl ant de cette

consultation. Ces recommandati ons sont présentées ci-dessous.

5. Cette prem eére étape a atteint plusieurs buts. On conpte parm |es
objectifs les plus inportants, la prise de conscience des défis et des
obstacl es posés par |la diversification, une entente sur |les principes

d’ échantillonnage dans |’ I PC et une documentation détaill ée des procédures et
mét hodes utilisées dans |’ 1 PC pour assurer la transparence et la continuité.
6. La phase Il du projet de diversification a déja été entamée. Elle

consi ste en une revue systématique du contenu de chaque cl asse de base en vue
de cibler la diversification de maniére la plus efficace et la plus
efficiente possible. Un tel exercice occasionne, en |’ occurrence, |la revue
des nméthodes et des outils de travail utilisés pour construire |’indice. |
est aussi a espérer que ce projet va résulter en une documentation conpl éte
des pratiques d' échantillonnage et de production d indices dans |'I|PC.

7. Ce conpte rendu décrit les résultats de | a phase | du projet en vue
d établir |l es fondements nécessaire pour la suite du projet qui consistera en
une revue approfondie et ultinmenent a la mse en ocavre de la diversification
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. Echanti |l onnage de |’ | PC

8. L'Indice des prix a la consommation (1 PC) est un indicateur des
variations des prix des biens et services achetés par | es consonmateurs
canadi ens. Cette variation globale des prix ne peut s’ observer directenent:
elle est estime au noyen d' un indice de prix qui est un outil analytique
basé sur la théorie des nonbres-indices. Pour calculer un indice de prix, i
faut des prix et des pondérations (qui prennent |la forne de dépenses par
classe de produits et par région dans le cas de |'IPC). Ce sont les prix qui
font 1'objet de la collecte dans |l e programme de |'indice des prix a la
consommation et c'est sur la diversification de |'échantillon des prix que
porte cette initiative.

A Uni vers statistique

9. La base de sondage de |'enquéte sur les prix est |'univers des
transactions. A chaque transaction correspond un prix qui dépend d’ une série
de facteurs différents. Parm |es déterm nants possibles des prix ou des
variations de prix, on retrouve |l es caractéristiques physiques du produit, la
mar que, | a nouveauté relative du produit, la position du produit dans |a
ganme, |e genre de point de vente, son enplacenent, la qualité de service et
autres caractéristiques conme la livraison, |le stationnenment, |la politique de
renboursenent, et enfin, le nonent de la journée, de |a semaine, de |a saison
ou de |’ année.

10. Ces facteurs n'exercent pas tous la méne influence sur les variations
de prix. De plus, cette influence va varier selon |l e produit et |e marché.
Un facteur peut étre tout a fait critique pour un produit et conplétenent

i nsignifiant pour un autre. De plus, certains facteurs peuvent étre
d'inportants déterm nants du niveau de prix mais pas de la variation. Par
exenple, la taille n'a général enent aucun inpact sur le prix pour |les
vétements pour adultes malgré le fait que leur fabrication requiert plus ou
nmoi ns de tissu, mais pour d' autres produits conme les réfrigérateurs, la
taille est un inportant déterm nant du prix, voire ménme des changenents de
prix. Le noment d'achat dans la journée inporte peu pour |es téléviseurs
mai s pour les produits frais de | a boulangerie et |Ies chanbres d hodtels, cet
aspect peut étre inportant.

11. Il existe une grande dispersion des variations de prix des biens et
services achetés par |les consonmateurs canadi ens et d'innonbrables facteurs
i nfluant sur |’ évolution de ces prix. L'influence de ces facteurs sur les
variations de prix dans |'univers de toutes |les transactions est inconnue.
Le grand défi que présente |'échantill onnage des prix est celui de juger, a
| ' ai de des connai ssances du marché et des produits et sur |la base du
conportenment passé des prix dans |'échantillon, |lesquels des facteurs ont
vrai senbl abl ement [ a plus grande influence sur |les variations de prix.
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12. Pour sinplifier |I'analyse, on peut regrouper les facteurs influant sur
les variations de prix en quatre grands groupes: ceux qui ont trait a la

di mension “produit”, ceux qui ont trait a la dinension "point de vente", ceux
qui ont trait a la dinmension "tenporelle" et ceux qui ont trait a la

di nensi on “géographie”. Ce sont |les quatre grandes di nensions de

| " échantillonnage des prix qui feront |’objet de sections subséquentes.

B. Di mensi ons de |’ échantill onnage

Diversification des produits, des points de vente et des vari étés de produits

13. L' expéri ence conmune suggére qu'il existe maintenant beaucoup plus de
di versité qu' autrefois quant aux produits disponibles aux consommateurs. |
se peut que le prix des différentes variétés d un ménme produit soient sujets
aux ménes fluctuations, sinon a court ternme, au nobins a noyen terne
puisqu'ils se font concurrence sur un méne marché. Miis |'effet de |la
concurrence est grandenent conditionné par |'étendue du marché. Plus |es

mar chés sont segnentés, plus le prix des produits risquent de se conporter
différenment, d' ol |'inportance pour |es spécialistes de produits de |’'|PC de
bi en conprendre non seul ement |les produits nais aussi |es marchés sur

| esquel s ces produits sont vendus.

14. On ne peut pas présuner que les prix de tous |es nouveaux produits ou
nouvel | es vari étés se conporteront comme les prix des produits représentatifs
actuels. Prenons |'exenple des téléviseurs. |l existe beaucoup plus de
choix dans les tél éviseurs qu'il y a une vingtaine d année et d' aprés |es
données du « El ectroni c Manufacturers Associ ati on of Canada » (EMAC), le prix
des différents types de tél éviseurs (ex. écran de 11 pouces, 18 pouces,

21 pouces, 34 pouces, projecteurs, etc.) ne se conportent pas de |la néne
facon, ni d un nois a |l autre, ni d une année a |'autre. Ces faits suggérent
que |l e tél éviseur avec écran de 11 pouces n'est peut-étre pas en concurrence
directe avec le tél éviseur a grand écran.

15. La conpl exité grandi ssante de notre économ e devrait donc étre refl étée
dans |la sélection de |'échantillon si la diversification de |’ économ e
résulte en une diversification des variations de prix sur le marché, faute de
quoi |’ échantillon va représenter une part de plus en plus petite des
dépenses des consonmmmt eurs.

16. On ténmpi gne aussi de changenments inportants dans |’'industrie du
commerce du détail. De nouveaux types de mamgasins se taillent une place

i mportante dans le nmarché, tels | es magasins a grande surface spécialisés
come Chapters, Toys’' R Us, Petsmart et G obo. On remarque aussi une
convergence des ventes de biens et services dans d autres types de mmgasins.
Par exenple, |es nagasins d’ alinmentation offrent maintenant des services
financiers, de voyage, de nettoyage a sec, et des services photographi ques.
Il's vendent des nedi caments, des vétenents, des articles ménagers, et méne
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des neubles. On retrouve dans certai nes pharmaci es des articles ménagers, de
la nourriture, et nméne des ordinateurs! D autre part, certaines grosses

chai nes de nmmgasins come Eaton et Sears se spécialisent davantage dans
certains domai nes comre |’ équi penent ménager et |les vétenments et dél ai ssent

d’ autres marchés comme cel ui des jouets pour |esquels ils ne peuvent plus
faire concurrence

17. L' évol uti on du conmerce de détail est inportante en ce qui concerne |la
sél ection de |’ échantillon, surtout si |’on croit que |les caractéristiques
des points de vente sont corrél ées avec |es variations de prix? Le choix des
points de vente revét alors plusieurs r6les. On peut vouloir diversifier |les
types de points de vente pour capter |'inpact des caractéristiques de

| " établissement sur les variations de prix. La diversification des points de
vente peut aussi servir de noyen pour diversifier les produits car |es

vari étés offertes sont souvent différentes d' un point de vente a |"'autre.
Dans certains cas, conme celui des concessionnaires autonmobiles, la

di versification des points de vente constitue |e noyen |l e plus évident de
diversifier les produits.

Di versification tenporelle

18. Les variations de prix des produits peuvent étre influencées par le
temps de différentes fagcons. On peut diviser ces effets en deux types. Le
prem er est |le nonent de |'achat (dans |la journée, dans |a semnine, dans le
noi s, dans |'année, ou par rapport a un autre événenent quel conque). On se
réfere habituellement a |'effet du noment de |’ achat dans |’ année comme

| "effet saisonnier. Pour |es produits périssables, |e nonent d' achat dans |a
semni ne, voire méne |’ heure de |’ achat, peuvent avoir un inpact sur le prix
ou les variations de prix.

19. Le deuxi éne type d effet est celui du tenps écoul é entre |'achat et la
pri se de possession (ou consommtion) du produit en question. L'achat d' un
produit a |'avance (bien ou service) conprend du point de vue du consommat eur
une certaine assurance que |le produit sera disponible au nonent voulu. Le
consonmat eur peut étre disposé a payer plus cher pour |le produit qui vient
avec | 'assurance de disponibilité. Par ailleurs, |le vendeur peut étre prét a
vendre un produit a |'avance pour un prix noindre parce que |a vente par
anticipation lui procure aussi une certai ne assurance. Les achats de

derni ére m nute peuvent étre hénéfiques pour |e consonmmateur si la

di sponibilité est grande et si le vendeur est notivé a écouler les produits
rapi dement. Par ailleurs, si la disponibilité est noindre, la rareté aura
|"effet contraire sur les prix. L'effet sur le prix et |es nouvenents de

pri x vont dépendre des conditions particuliéres du marché.
Di versification géographi que

20. Les pondérations correspondant aux différents regroupenents de produits

N

dans |’ 1 PC sont calcul ées a partir des dépenses des fam |l es canadi ennes,
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gu elles habitent en mlieu rural ou urbain. Par contre, la collecte des
prix a seulement lieu dans les villes. Les variations de prix dans |es
mlieux urbains sont-ils représentatifs des variations de prix dans |es
mlieux ruraux? Le prix des produits varie-t-il de fagcon sensi bl enent
différente entre les villes, petites et grandes, d une ménme régi on ou
province? Certes, |le niveau de prix est différent selon la région. Par
exenpl e, dans |le nord du Canada, |la plupart des produits coltent plus cher
gue dans | es métropol es en grande partie a cause des colts de transport. Les
variations de prix pourraient aussi étre conditionnées par des facteurs
géographiques s'il y a des changenents inportants dans |es co(ts de transport
ou dans |l a demande d'une région par rapport a une autre.

21. Il est général ement reconnu que cette dinmension est noins inportante
que celle des produits. D ailleurs, les gestionnaires d enquéte de |'IPC

s' étaient basés sur |a méne hypothése au nonent de |a coupure de

| " échantillon en 1995, lorsqu'on a préféré dimnuer | e nonbre de strates
géogr aphi ques et | e nonbre de points de vente plutdt que |l e nonbre de
produits représentatifs. Dailleurs, une étude de | a DMEE effectuée dans le
cadre du projet de rénovation de |'IPC, a dénontré qu’'en général, la
réducti on du nonbre de strates géographi ques pour |’'IPC n"aurait pas d effet
significatif sur les indices nationaux et provinciaux.?3

22. Dans une note de service rédi gée en 1990% Bohdan Schultz a proposé des
parametres pour une enquéte ponctuelle visant a déterm ner |es avantages

d' ajouter a |'échantillon de |I'IPC canadien |les prix provenant de points de
vente dans des villes plus petites ou éloignées. A |'époque, |'enquéte en
guestion n'a pas été réalisée mais il serait toujours possible de la nettre

en oaivre aujourd' hui pour fournir des preuves a |'appui dans |l e contexte
canadien. Statistics Sweden a récement testé |a nméme hypot hése, en

conparant |'IPC suédois cal cul é avec les prix provenant de toutes |les régions
du pays avec |'IPC calcul é en se servant seul enent des prix provenant de |la
régi on de StockholnP. L'auteur conclut qu'il n'existe aucune démarcation
régionale significative dans |'IPC suédois.

23. Dans une étude récente® par Terri Markle, |'auteur constate qu' avec |es
paranetres définis dans cet exercice de sinulation, |'effet probable sur

"I PC d' ensenble de |'om ssion du prix du | ogement en propri été dans les
régions rurales ne justifie pas un changenent de méthodol ogie. Elle note par
contre que la conclusion sur |la robustesse de |'IPC d' ensenbl e est

spécul ative tant que | es hypothéses ém ses sur les différences de nouvenents
de prix ruraux et urbains ne sont pas vérifiées.

C. Met hode d’ échantill onnage actuelle

24, A quel ques exceptions prés’, |’ échantillonnage des prix pour |’IPC
canadi en est fondé sur une néthode de sélection non probabiliste. On
sél ectionne les produits représentatifs, les variétés de produits et |les
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points de vente a |'intérieur de chaque strate régionale sur |a base de
[ "informati on de marché obtenue de diverses sources dans |’'industrie et par
| "entrem se des opérations régionales.

25. L' échantillon des prix de |’'IPC canadi en est relativenent petit en
conpar ai son avec ceux d agences statistiques de plusieurs autres pays. Dans
plusieurs cas, la diversité des produits et variétés dans |’ échantillon est
trés limtée par rapport a la diversité qui existe sur le marché. Les points
de vente dans |lesquels la collecte est effectuée sont peu nonbreux et trés
peu diversifiés, en particulier depuis la coupure de |’échantillon de 1995.

26. Le nmonent de collecte ne fait pas |’ objet d un échantillonnage. Pour
la plupart des produits, on reléve le prix a peu prés au nméne nonent a chaque
nois. L’échantillonnage effectué dans | a dinension tenporelle porte plutot
sur le choix de |la fréquence, qui varie selon le produit. Pour certains

bi ens et services, une collecte annuelle est adéquate. Dans d autres cas, i
se peut ménme qu’ une collecte nmensuelle soit insuffisante.

27. La répartition géographique de la collecte differe selon |e produit.

Si |'on croit qu'il existe une grande honpbgénéité régionale dans |es
variations de prix pour un certain groupe de produits, alors nul ne sert de
rel ever des prix dans plusieurs localités d une région. En revanche, la
collecte doit étre répartie sur une plus grande surface |lorsque |es prix sont
déterm nés en fonction des conditions |ocales.

28. Dans | e contexte d' un échantillon non probabiliste ou | a sélection est
basée ultinmenent sur | e jugenent des anal ystes, on court toujours un risque
de biais d échantillonnage, quoique que |’on ne puisse pas en nesurer |a
taille. Le fait que |’échantillon au jugé soit de taille relativenent petite
et qu en particulier, les produits soient tres peu diversifiés, peut auss
augnenter les risques que des discontinuités dans |’ échantillon résultant

d’ un taux élevé de disparition de produits ou de changenents de qualité aient
des effets perceptibles sur |es indices.

D. ot i ons

(i) Echantil | onnage probabiliste

29. L' usage d’ une techni que d’ échantillonnage probabiliste est une facon de
traiter le probléne du biais d échantillonnage. Ceci ne garantirait pas
nécessai rement un niveau de fiabilité statistique supérieur; tout dépendrait
de la taille de | échantillon. Par contre, cette méthode pourrait pernettre
de générer des nesures de fiabilité statistique, ce qui est présentenent

i mpossi bl e.

30. Dans | e contexte budgétaire actuel, le colt d effectuer un
échantill onnage probabiliste des produits dans | es points de vente est
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prohibitif. Par contre, |'échantillonnage probabiliste des points de vente
pourrait étre envisagé sous deux conditions. La premére est qu' il existe

une base de sondage adéquate des points de vente. La deuxi ene est qu’i
existe un lien assez étroit entre les points de vente et les produits, en

d autres ternmes, que |’on puisse choisir |les points de vente avec |a
certitude que le produit recherché s’y retrouvera. Le cas des hétels est un
exenpl e ou |’ échantill onnage probabiliste pourrait étre consi déré.

31. Dans |l e cas ou |’ on se sert d une technique d échantill onnage
statistique pour |a sélection des points de vente et non des produits, la
nesure de fiabilité statistique ne porte que sur la variabilité de

| "estimation par rapport au point de vente. |l faut donc reconnaitre que

| "introduction d une technique d échantillonnage probabiliste pour |es points
de vente ne pernet que de produire une mesure partielle de fiabilité.

L' éval uation nunérique de la variabilité de |’ estinmation par rapport au choix
du produit continuera d étre hors de portée.

Recommandati on n° 1:

Le Comté de gestion reconmmande de considérer |’ adoption d une technique
d’ échantill onnage probabiliste, bien que principal ement pour |la sélection des
poi nts de vente.

(ii) Diversification au jugé

32. La diversification de |'échantillon au jugé, qui exige un choix
dél i béré de transactions plus variées, en multipliant |es zones

géogr aphi ques, les points de ventes, |es caractéristiques physi ques des
produits, les conditions de vente, bref, toutes les caractéristiques qu

i nfluent sur les variations de prix, peut renmédier a certains des probl énes
actuels et potentiels associés a |’ échantillon courant.

33. Sans toutefois garantir un échantillon non biaisé, I|a diversification
augnenterait la représentativité de |’ échantillon. Elle pernettrait aussi de
garder une certaine continuité dans |'échantillon lorsqu'il y a un taux élevé

de disparition ou de changenent de qualité des produits. L'augnmentation de
la taille de |'échantillon qui s'inpose, mnimnmserait aussi |les risques

d attribuer un poids exagéré a des variations anornales de prix de facon
implicite, ce qui peut se produire dans |e cadre d'un échantillon trés petit
comme celui de |I'IPC courant.

34. Les di mensions produit, point de vente, tenps et géographie n’'exercent
pas toutes autant d'influence sur les variations de prix. 1l est

général ement reconnu que |es caractéristiques du produit sont |es

déterm nants princi paux des variations de prix. Les autres dinensions
peuvent aussi jouer un réle inportant. Toutefois, étant donné |es
contraintes de tenps et de ressources financiéres auxquelles fait face la
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Di vision des prix, il semble plus judicieux de concentrer |les efforts sur la
diversification de |’ échantillon des produits.

Recommandati on n® 2:

Le Comité de gestion recomande donc |la nmise en auvre de |la diversification
des produits dans |’ échantillon de |I'IPC. Pour nmettre en pratique |e projet
de diversification, |le Comté reconmande | a revue systénmatique de

| " échantillon dans toutes ses dinensions, c ' est-a-dire la répartition

géogr aphi que des rel evés, |le choix des points de vente, |le nonent et la
fréquence de collecte, et évidemment, e choix des produits.

[11. Principes d échantillonnage

35. Avant d entreprendre |la revue de |’ échantillon de |'IPC, un certain
retour aux principes de base s’ inpose. Le retour aux fondements a pour but
d’ assurer que tous |les ajustenments aux pratiques d échantillonnage courantes
qui pourraient résulter de ce projet soient bien ancrés dans |es principes
théoriques qui ont trait a la sélection de |’ échantillon des prix

A Vari ations des prix a noyen terne

36. Dans | e programme de |1 PC, ce sont les prix qui constituent la

vari abl e enquétée, ou celle dont on fait la collecte. Par contre, ce sont

| es variations de prix agrégées qui constituent la variable-cible, ou celle
que |’ on vise a nesurer. Les variations de prix peuvent se référer a des
variations nensuelles, trinestrielles, annuelles ou méne sur une période plus
| ongue. L' échantillon peut étre structuré de facon a représenter de facon
adéquate plusieurs de ces variations mais il ne peut étre optim sé que pour
|"une d’ elles. Pour les fins de |’ optim sation de |’ échantillon, on doit
préci ser lequel de ces variations de prix constitue |a variable-cible de

| " enquét e.

37. Le choix de la variable-cible dépend des fins auxquels |’'1PC est
utilisé. Etant donné les fonctions principales de |'IPC, celles de

| i ndexation et de |’ ajustenment des paienents, et celle de |'analyse de
["inflation, la variable a |'étude ne devrait étre ni les variations a treés

N

court terme (nmensuelles) ni celles a trés long ternme (sur plusieurs années).
Ce sont les variations a noyen ternme dans |’ | PC, représentées souvent par |es
nmouvenents d'un nois sur e méne nois de |'année précédente, qui seraient
donc la variable |a plus pertinente. La plupart des utilisateurs
s'intéressent a la variation des prix a noyen terme, et a |’ évolution de
cette variable a chaque nois. |l y a toutefois d autres utilisations qui
requi érent la variation nmensuelle ou trinestrielle des prix la plus récente
alors, tout en visant a optimser |’'échantillon en fonction des variations de

prix a nmoyen terme, il faut maintenir un nonbre d’ observations suffisant pour
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avoir un niveau de fiabilité acceptable pour toutes les utilisations basées
sur les indices publiés.

38. Dans |’ éventualité d une inflation élevée, toute |’ attention se
tournerait certainement vers les variations de |'IPC a plus court ternme. Le
fait d accorder une inportance particuliére aux variations des prix a noyen
terme dans la répartition de |’ échantillon ne mne pas |la capacité de |I'IPC

de capter les variations nensuelles des prix en période de haute inflation
étant donné que |’ on rel éve quand-ménme sur une base nmensuelle les prix de

| "alimentation, du | ogement et de |’ habillenment et que ces conposantes
représentent plus de la moiti é des dépenses des famlles et incluent certains
des produits dont les prix sont |es plus volatiles.

Recommandati on n°® 3:

Le Comité de gestion recomande que |’ échantillon soit optimsé en fonction

N

de la variation des prix a noyen terne, telle que nmesurée par |les variations

de |'indice d un nois par rapport au néne nois de |’'année précédente. Cette
tendance a noyen terne est |a variable pertinente a | appui des utilisations
principales de |"IPC. Il y a toutefois d autres utilisations qui requieérent

la variation nensuelle ou trinestrielle des prix la plus récente alors, tout
en visant a optimser |’ échantillon en fonction des variations de prix a
noyen terne, il faut maintenir un nonbre d’ observations suffisant pour avoir
un niveau de fiabilité adéquat pour toutes les utilisations basées sur |es

i ndi ces publi és.

B. Stratification de |'échantillon

39. Chaque jour, des millions de transactions ont lieu dans des mlliers de
points de vente a travers le pays. Afin de sélectionner un échantillon, on
peut effectuer une stratification de |’ échantillon qui servira a la fois a
diriger la collecte et a accroitre la fiabilité et la pertinence des indices
qui sont calculés a partir des prix recueillis. La stratification vise a
regrouper les éléments de |’ univers statistique en groupes qui sont auss
honogénes que possi bl e que possible du point de vue de la variable a |’ étude,

dans e cas de |'IPC, les variations de prix a noyen terne.

40. Dans |'IPC, la prem ere étape de stratification vise a renplir
plusieurs objectifs. L’échantillonnage des prix conmence par une
stratification selon |a géographie et selon les produits afin de rencontrer
non seul enent |les objectifs d échantillonnage pour |'IPC d ensenble au niveau
nati onal, mais aussi pour rencontrer |es exigences de publication des indices
de prix par classe de base au niveau des provinces, des territoires et de
certaines régions infra-provinciales.

41. L' él ément primaire de la construction du panier fixe de |'IPC est |la
cl asse de base de produits. Les classes de base ont été définies en fonction
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de considérations telles que |I'intérét analytique, la fiabilité statistique,

| " inmportance économnmique et la continuité. Le document de référence de
["indice des prix a la consommation affirme que : « L'uniform té de nouvenent
de prix de détail n'a pas servi de critére principal a la définition des

cl asses de base...On s’ approche toutefois d une uniformté relative |orsqu’ on
cl asse les produits selon une comnbinaison de critéres tels que |'utilisation
finale, les matériaux constitutifs, |la méthode de production, etc., qui sont
susceptibles d étre en corrélation avec |l e nouvenent de prix de ces

produi ts. »®

42, Le degré d' hét érogénéité des nmouvenents de prix est tres différent
selon |l a classe de base. On pourrait procéder a |la sélection de

| échantillon pour certaines classes de base sans effectuer de stratification
suppl énentaire, tandis que pour bien représenter d autres classes de base
dont | es nouvenents de prix sont supposés hétérogénes, il serait préférable
de faire une stratification plus poussée.

43. De facon anal ogue aux cl asses de base, |es sous-classes servant de
strates doivent étre mnmutuell ement exclusives et couvrir |la classe de base de
facon exhaustive. La stratification doit viser a créer des regroupenents ou
["on croit que les variations tendancielles & noyen terme seront auss
honogénes que possible a I'intérieur de la strate et aussi hétérogene que
possible entre les strates. De plus, chaque strate en-dessous de |la classe

de base doit correspondre a une part significative du total des dépenses
associ ées a cette classe de base.

44, Et ant donné que les variations de prix dans |’ univers statistique ne
sont pas connues a priori, on doit regrouper les élénents d apres |les
caractéristiques que |I'on croft étre corrél ées avec |les variations de prix.
Par exenpl e, |es sous-classes conprennent souvent des produits substituts ou
des produits fabriqués avec des intrants senblables. Toutefois, il est
beaucoup plus difficile de spéculer sur les déterm nants des variations de
prix que sur |les déterm nants du niveau de prix. La création des sous-

cl asses requiert une recherche d'information sur les parts de marché, sur les
variations de prix des intrants, sur |les caractéristiques principales des
produits, sur la segnentation des marchés, etc. On peut également tirer des
conclusions a partir des variations de prix de produits/transactions
senbl abl es. Le nonbre de strates appropri & pour chaque cl asse de base

devrait étre détermné a partir de cette information.

45, Pour conbiner les mcro-indices pour chaque strate en un indice pour |a
cl asse de base, on doit attribuer a chaque strate une pondérati on selon son

i nportance en val eur de facon anal ogue a | a pondération des classes de base
et des conposantes plus agrégées pour obtenir |'IPC d’ ensenble

46. Al heure actuelle, le terme sous-classe est enployé pour désigner |le
ni veau d’ agrégation des produits en-dessous de |a classe de base. Plusieurs
sous-cl asses servent de strates. On constate qu'il existe actuellenment 90
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cl asses de base sur 182 qui ont été stratifiées davantage. Par ailleurs,
certains des indices de sous-classes ont été produits essentiellenment pour
permettre une anal yse plus approfondie de |’indice pour |la classe de base.
Dans ce cas, |’ existence de | a sous-classe ne répond pas a des besoins

d’ échantillonnage. Pour éviter toute confusion, on devrait enployer un terne
di f férent pour chacune de ces deux fonctions. La sous-classe désignerait le
regroupenent de produits (ou strate) effectué en vue d’ angéliorer

| " échantillonnage. Le terme micro-indice analytique désignerait |es indices
au- dessous des cl asses de base qui sont produits pour des fins analytiques.

47. Les pondérations en-dessous de | a classe de base devraient étre
associ ées aux indices des sous-classes seulement. Tout autre mcro-indice
en-dessous de | a classe de base ne devrait pas étre pondéré car il servirait

a des fins anal ytiques seul enent et non pour angeliorer |'efficacité de

| " échantillonnage. Le calcul d un ou plusieurs nicro-indices analytiques
devrait pouvoir étre effectué, au besoin, sans avoir d effet quel conque sur
["indice de prix de |la classe de base.

48. | déal enent, | es mcro-indices anal ytiques devraient étre calculés a

| "extérieur du systéme principal de calcul de I'"IPC (MPS, a |’ heure
actuelle). En-dessous des classes de base, |la seule structure de pondération
qui resterait dans le systeme MPS serait dictée par |es besoins de

| > échantillonnage. A court terme, |le Conmité de gestion reconnalt qu’i

pui sse étre difficile d"élimner les mcro-indices anal ytiques du systene
MPS, faute d' un outil infornmatique adéquat pour |’ analyse.

Recommandati on n® 4 :

Et ant donné que | es classes de base n’ ont pas été concues explicitenent en
fonction de |’ honmbgénéité des nouvenents de prix, il est souhaitable dans
certains cas d effectuer une stratification plus poussée a un niveau
inférieur aux classes de base. La stratification doit viser & créer des
regroupenents ou |I’on croit que les variations tendancielles des prix a noyen
terme seront aussi honmpgénes que possible a |'intérieur de la strate et auss
hét ér ogénes que possible entre les strates. Les indices de strates ou sous-
cl asses devraient alors étre pondérés dans |’ agrégation. Tout autre mcro-

i ndi ce au-dessous du niveau de |la classe de base ne devrait pas faire |’ objet
d’ une pondérati on.

C. Centralisation versus décentralisation
49, Le processus de sélection de |’ échantillon proprenent dit débute
lorsque |’ on choisit les prix les plus représentatifs a |’intérieur de chaque

strate régionale et de chaque strate de produit. A |’'heure actuelle, on
effectue ceci en plusieurs étapes. La premére est la sélection d un ou
plusieurs produits représentatifs dont la variation de prix représentera
celle de tous les produits dans |la strate. A chaque produit représentatif
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correspond une spécification qui constitue une description des

caract éristiques techniques du produit. La spécification établit les
paranmetres de sél ection pour |’ étape finale de |’ échantillonnage, celle du
choi x du produit dans |le point de vente. Cette spécification peut-é&tre tres
générique ou trés précise, limtant plus ou noins |la narge de choi x de
produit dans |le point de vente. La deuxiéne étape est celle de | a sélection
des points de vente. La sélection des points de vente dépend directenment du
choi x du produit représentatif. Tel que nentionné, |a derniére étape est
celle de la sélection des prix d une vari été particuliére du produit a
["intérieur des points de vente choisis.

50. Du point de vue opérationnel, |’ échantillonnage des prix peut étre
effectué de différentes fagons. La sélection peut étre effectuée de facgon
plutdét centralisée; c'est-a-dire que |es spécifications donnent des
paranmetres assez précis pour la collecte, laissant trés peu de choi x aux

i ntervieweurs quant aux prix a relever. D autre part, |la sélection peut étre
plus décentralisée; c'est-a-dire que |es spécifications donnent des

par ametres beaucoup plus généraux, |aissant plus de choix aux intervieweurs
de détermner sur le terrain les vari étés de produits les plus

représentatives.

51. L'initiative de diversification a été lancée dans le but d améliorer la
représentativité de |’ échantillon. La diversification des produits peut étre
effectuée a différentes étapes de |’ échantillonnage. Elle peut se faire par

| "entrem se d’ une augnentation du nonbre de produits représentatifs ou en
nultipliant le nonbre de vari étés dont on reléve le prix dans chaque point de
vente. La distinction faite entre la diversification des produits
représentatifs et la diversification des variétés dont on reléve le prix est
dépendante du degré de précision de |la spécification centrale du produit

représentatif.

52. La grande majorité des produits représentatifs sont définis assez
étroi tenent dans |’ échantillon de |'IPC. La désignation de plusieurs
produits représentatifs assez spécifiques sert d’ ai de-ménpire aux
intervieweurs; elle donne une certaine garantie que |les produits ayant des
caractéristiques influant de facon significative sur les variations de prix
ne sont pas onms de |’ échantillon. Par ailleurs, lorsque les produits
représentatifs sont définis aussi étroitenment, cette approche exige que |’on
dési gne un assez grand nonbre de produits représentatifs pour assurer une
bonne représentation de la classe ou sous-classe. En d autres ternmes, selon
cette approche, on doit diversifier les produits représentatifs.

53. Si les produits représentatifs sont définis plus largenent, alors |la
diversification doit plut6t se faire au niveau des vari étés choisies sur le
terrain. Par exenple, en demandant aux intervieweurs de relever le prix des
trois vari étés les plus représentatives dans un point de vente (au lieu d’ une
seul e), on peut s’assurer que |’ échantillon couvre davantage |es facteurs
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influant sur les variations de prix sans toutefois nmultiplier le nonbre de
produits représentatifs pour chaque cl asse.

54, La diversification des vari étés de produits est inportante car i
n' exi ste pas d' honpgénéité parfaite des variations de prix entre les vari étés
d' un méne produit. Il s'agit donc de diversifier la sélection des narques,

des formats, des options techniques, et de toutes autres caractéristiques
tangi bl es et intangi bles qui pourraient avoir une influence sur |es
vari ations de prix.

55. Il v a déja une certaine attention accordée a la question de |la
diversification des vari étés de produits dans |'IPC. Les spécialistes de
produits font une vérification pour éviter qu on reléve le prix de |la nméne
vari été plus d' une fois dans la méme ville. Dans |le cas des spectacles sur
scene par exenple, on s'assure de relever le prix des différents types de
spectacl es (ballet, opéra, théatre, concert), plutdét que d avoir quatre

rel evés de prix de théatre dans la ménme ville.

56. Pour |l es produits de nettoyage, |es intervieweurs doivent relever le
prix des marques différentes dans les différents points de vente de fagon a
ce que plusieurs des marques inportantes soient représentées dans

| " échantillon. Les spécifications pour |les produits de nettoyage ont auss
été élargies pour pernettre a |'intervieweur de relever le prix de la variété
| a plus vendue peu inporte le format, alors qu' auparavant, on spécifiait le
format de facon centrale.

57. Le choi x d une approche centralisatrice ou non n’est pas un choix
absol u; ¢’ est une question de degré. A |’ heure actuelle, |a Division des
prix exerce un degré de contrdle relativement élevé sur le choix des produits
dans |’ échantillon. Il reste a évaluer quel degré de contrdle central va
maxi m ser |la représentativité d un échantillon plus diversifié.

58. La consonmmti on peut varier grandenent d une région a |’ autre, que ce
soit selon |l e genre de produit, la marque, le fornmat, |les options, |le niveau
de prix (haut ou bas de ganme). En principe, une décentralisation de |a

sél ection des prix dans |les points de vente devrait angéliorer |la
représentativité de |’ échantillon dans le cas ou la structure des dépenses de
consonmati on est trés peu honogene entre les régions. En pratique, il y a
certaines conditions qui sont plus favorables a |a décentralisation tandis
que dans d’ autres circonstances, les résultats peuvent étre supérieurs en
utilisant une approche plus centralisée.

Conditions favorables a | a décentralisation

di fférences régionales inportantes dans |la structure des dépenses de
consonmmat i on

connai ssance spéci alisée du produit non requise
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manque d’information concréte ou récente dans |le bureau central sur les
vari étés de produits | es plus vendues dans chaque région

bonne communi cation entre | es opérations régionales et |e bureau
central

personnel régional bien formé

Conditions favorables a la centralisation

consommation trés honogéne a travers le pays, en terme de diverses
caract éri stiques du produit

cl asse de base trés honpbgéne ne nécessitant pas de diversification (par
ex. . essence)

connai ssance spéci alisée du produit est requise pour faire une

sél ection judicieuse

mauvai ses rel ations avec | es répondants (une entrevue en profondeur
pourrait nmettre en jeu |’ accés des intervieweurs au point de vente)

i nformati on de marché conpl éte et récente disponi ble au bureau centra

dans | e cadre d’ un petit échantillon de points de vente, si la

di sponibilité des produits ou variétés est tres différente d un point
de vente a un autre, la sélection des variétés les plus représentatives
dans un point de vente donné pourrait ne pas étre représentative de |la
région — il est alors préférable de détermner |le choix des variétés au

bureau centr al

59. Quoiqu'il soit toujours inmportant d avoir un personnel bien form dans
les régions, |la décentralisation de |’ échantillonnage, néme treés nodeste,
exigera un investissenment inportant du c6té de la formation, tant des

i ntervi eweurs que des gestionnaires de projets, et une comunication plus
directe et soutenue avec |le personnel sur le terrain.

Recommandati on n° 5;:

Le Comté de gestion recommande de consi dérer cas par cas, |es produits pour

| esquels il serait possible d adopter une approche plus décentralisée a

| " échantillonnage. On devrait prendre en considération dans |a déterm nation
du niveau optimal de centralisation de |’ échantillonnage, |’honpogénéité des
produits dans |la classe de base, | e degré d honpgénéité régionale de |a
structure des dépenses de consommation, la qualité de |I’information

di sponible sur le terrain et au bureau central, les relations avec le

répondant, |la représentativité régionale des points de vente et |e besoin de
formation. La ou les conditions sont favorables a | a décentralisation, le
Conmité recommande |’ adoption progressive de cette approche.
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D. Critéres de sélection des produits

Représentativité en ternes de val eur

60. La présente initiative a pour but d anméliorer la représentativité de
| échantillon de I’IPC. A prenmiére vue, la représentativité peut senbler
étre un concept évident, n’ ayant pas besoin d étre défini comre tel. Par

contre, dans |l e cadre conceptuel des indices de prix, la représentativité de
| " échantillon revét une signification particuliére.

61. Le document de référence décrivant les résultats de la révision fondée
sur | es dépenses de 1967 affirme que "...le choix des articles dont les prix
doi vent étre observés se fait sur la base de |'inportance des articles dans
| es dépenses des familles et de la simlitude des nouvenents des prix des
articles connexes." ® Ce critére de représentativité prend racine dans |la

définition ménme d'un indice de prix a panier fixe.

62. Un indice de prix a panier fixe est équivalent a |la noyenne des
rapports de prix entre deux périodes pondérée par |la part de chaque produit
dans | e total des dépenses. On agrége |les indices de produits pour obtenir

I es indices des conposantes principales et de |'ensenble par |a ménme méthode.
Grace a cette pondération, les variations de prix des produits qui ont plus
d' i nportance en val eur vont avoir plus d'influence sur | e muvenent de

| "indice agrégé. De facon anal ogue, |e choix des produits et variétés
devrait étre effectué en fonction de |eur val eur pour que |eur influence dans
["indice soit proportionnelle a leur part dans | es dépenses totales.

Recommandat i on n° 6:

Le Comté de gestion reconmmande que |’ échantillon de produits soit

sél ectionné de mani ére a étre le plus représentatif possible des achats des
consommat eurs en ternes de valeur. Lorsque |la part de marché du produit

n' est pas disponible et ne peut pas étre estimée, alors |le nonbre d unités
vendues pourrait étre utilisé comme critéere de sélection de rechange.

E. Continuité de |’ échantillon

63. Lorsque |’ on sélectionne un produit dans |’ échantillon, il y a d autres
facteurs a considérer en plus de la représentativité. La continuité de

| échantillon est un critére inportant dans |l a sélection des produits car |le
calcul de la variation pure de prix nécessite que |’on conpare des produits
équivalents d un nois a |"autre. On utilise des méthodes d’ajustenent pour

| es changenents de qualité pour maintenir |la conparabilité de |’ échantillon
dans | e tenps lorsque | es produits subissent des changenents. Ces néthodes
d’ aj ustenment sont trés approxi matives et peuvent elles-nénes introduire des
biais dans | e cal cul de |’indice.
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64. La pratique actuelle de sélection des produits consiste a chercher |les
produits qui sont susceptibles de rester sur |e marché pendant une |ongue
péri ode et de ne pas subir trop de changenents de qualité et a les garder le
pl us | ongtenps possible dans |'échantillon. Le risque de biais résultant des
changenents de qualité et |e co(t d' effectuer de nonbreux ajustenents pour

| es changenents de qualité expliquent la politique actuelle de mnimsation
du taux de renplacenment des produits. En pratique, |a méthode actuelle

i mplique

que |'on garde dans |'échantillon des produits/variétés dénodées mais
qui seront disponibles sur |le marché pour une | ongue période

que |'on évite certains produits car ils ne restent pas sur |le marché
assez longtenps (comme | es produits bas de gamre)

que |'on évite les produits qui subissent beaucoup de changenents de
qualité

gue |'on attende assez |longtenps avant d'introduire des nouveaux
produits pour étre assuré qu'ils sont bien ancrés sur |le marché

65. La poursuite de |'objectif de continuité résulte en une dimnution de
la représentativité de |’ échantillon et la possibilité de biais causés par

[ "introduction tardi ve des nouveaux biens. L' équilibre entre les critéres de
représentativité et de continuité est trés délicat. Les avantages et les

ri sques associ és a différentes approches peuvent dépendre du groupe de
produits car |es changements de qualité et |'apparition de nouveaux produits
ne se font pas au ménme rythme dans tous | es secteurs.

Recommandati on n® 7:

Le Conmité de gestion recomuande |la mise a jour plus fréquente de

| " échantillon et |’introduction plus rapide des nouveaux produits de facon a
refl éter |la consonmati on courante des Canadi ens. Le Conité de gestion
recommande |’ usage plus poussé de mét hodes d’'ajustenment pour |es changenents
de qualité basées sur des nodel es hédoni ques. Dans |les cas qui se portent

noi ns bien a cette technique, le Comté reconmande | a revue d’' autres méthodes
d’ aj ustenment de qualité.

F. Echanti || onnage pour |’indice tenporel et pour |’indice spatia
66. Présentenent, |'échantillon de prix pour |'indice spatial est un sous-
ensenbl e de | ' échantillon pour I'"IPC. On tend & pernettre des différences de

produits par région seul ement en dernier recours, car |la construction de
["indice spatial requiert un échantillon de prix conparable & travers le
pays. Du point de vue opérationnel, |a conparabilité de |'échantillon dans

| " espace présente aussi certains avantages: il est plus facile a gérer et les
résultats sont plus faciles a analyser. De plus, le traitenent des données
est all égée par le fait que | e nonbre de vari étés de produits est plus

limté.




CES/ AC. 49/ 1999/ 7

Page 18

67. Par ailleurs, la construction des indices de prix temporels requiert un
échantillon de produits aussi conparabl es que possible dans | e tenps pour
permettre le calcul des variations de prix pures. Pour les fins de |'IPC
tenporel, la conparabilité des produits entre les points de vente et entre
les villes ne présente aucun avantage sur |le plan conceptuel. En effet, la

di sponibilité et la consommati on des produits ne sont pas uniformes a travers
|l e pays. En exigeant la conparabilité des produits entre les villes, on peut
nuire a la représentativité de |’ échantillon, créant ainsi un biais dans |la
nmesure. Par conséquent, |les objectifs d échantillonnage des programmes de

| "indice spatial et tenmporel sont en conflit.

68. Il serait possible de répondre aux exigences des deux progranmes en
créant deux échantillons séparés. Le prem er serait sélectionné de facon a
étre aussi représentatif que possible sans contrainte quant a la
conparabilité dans |’ espace alors que pour |e deuxiéeme, |'objectif explicite
serait de choisir un échantillon "national" pour les fins des conparaisons
spatiales. La collecte pour |'échantillon "national" pourrait étre effectuée
a tous les deux ou trois ans.

69. Il serait aussi possible de se servir des nodél es hédoni ques pour

ef fectuer des ajustenents de qualité aux prix des produits choisis pour |’'IPC
tenmporel pour les rendre conparables entre les villes. On pourrait effectuer
de tels ajustenents dans le cas des produits pour lesquels il existe déja des
nodel es hédoni ques et créer un échantillon suppl énentaire pour conbler |es

| acunes.

Recommandati on n° 8:

Le Comté de gestion recommande de nettre de cdté le critére de conparabilité
entre les villes dans |la sélection de |’ échantillon pour |e programe de

"I PC tenporel. Le Comté recommande que |’ on étudi e deux noyens de rechange
pour conbler |es besoins du programe de |’'indice spatial, |esquels
pourraient étre utilisés en conbinaison. Le premer est |'utilisation des
nodél es hédoni ques pour faire les ajustenents de qualité requis pour rendre
les prix de |’ échantillon tenporel conparables entre les villes. Le deuxiene
est la mise sur place d une enquéte spéciale qui prendrait la forme d un
suppl énent a |’ échantillon de |’IPC tenporel, pour rencontrer |es exigences
du progranmme de |’indice spatial
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Canada, février 1993.

Voir Schultz, B., Expandi ng the Geographical Coverage of our Consumer Price
Surveys, note de service, Division des prix, juin 1990.
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Price Indices, First Meeting of the International Working G oup on Price
I ndi ces, Otawa, Canada, novenbre 1994,

Voir Markle, T., L' effet sur |'IPC de |a non-observation des prix des
mai sons dans | es régions rurales: analyse de sensibilité, Division des
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Not ons en particulier le cas du prix des loyers qui est obtenu a partir
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active.
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