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OBJECTIFS DE LA FORMATION DE 1ER CYCLE

La formation de premier cycle trouve sa spécificité dans les caractéristiques suivantes :

+ elle vise le développement chez I'étudiant de ses capacités d'analyse et de synthése par I'étude relativement
approfondie d'une discipline ou d'un champ d'études dans les aspects aussi bien théoriques qu'empiriques et
en misant sur I'appropriation des fondements et de la méthodologie propre & cette discipline ou & ce champ
d'études ;

* dans la perspective d'une éducation permanente, elle développe la capacité d'apprendre par soi-méme de fagon
continue ;

+ elle le rend capable de s'adapter facilement aux changements, de relier son champ de compétence aux autres
spécialités et de collaborer avec des tiers ;

+ elle le rend capable de discerner la valeur objective des affirmations qu'il fait ou qui lui sont faites, de bien
comprendre, interpréter et commenter ['information ;

+ elle développe chez lui une compétence professionnelle ou scientifique qui le rend apte a intervenir efficacement
et a mesurer la portée sociale et éthique de ses activités ;

+ elle l'améne a maitriser le langage propre a son domaine de connaissances, & pouvoir produire un discours
cohérent et pertinent, a l'articuler de fagon précise, claire et concise, tant a I'écrit qu'a l'oral et, ainsi, a étre
capable de communiquer ses connaissances dans son milieu professionnel ou scientifique et dans I'ensemble
de la société ;

+ elle développe son esprit d'initiative et sa créativité, qui le rendent actif dans son milieu et 'aménent a appliquer
ses connaissances a des situations et des problémes nouveaux.

DESCRIPTION DU COURS

Processus de recherche marketing. Probléme de recherche. Données primaires et secondaires. Recherche qualitative
et recherche quantitative. Méthodologies de recherche marketing et d’échantillonnage. Processus de décision et
satisfaction. Attitude, personnalité, valeurs et style de vie. Perception et apprentissage. Influences situationnelles,
sociales et culturelles.
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OBJECTIFS DU COURS

GENERAUX
Formuler un probléme de recherche marketing. Analyser et interpréter des données primaires et secondaires. Identifier
les caractéristiques des différentes méthodes de recherche. Construire et tester des instruments de mesure. Se

familiariser avec I'échantillonnage. Analyser et communiquer des résultats de recherche marketing. Distinguer les
principales influences internes et externes du comportement du consommateur.

SPECIFIQUES
Au terme de ce cours, I'étudiant(e) sera en mesure de :

Comprendre les implications de I'analyse du marché (ex. : segmentation) sur les prises de décisions
managériales ;

Connaitre le cadre d’analyse pour I'étude du comportement du consommateur ;

Maitriser les facteurs internes et externes qui influencent le comportement du consommateur ;
Connaitre 'importance de la recherche commerciale et I'analyse de marché ;

Distinguer entre les données primaires et secondaires et entre les différentes méthodes de recherches
commerciales ;

Connaitre l'importance, les sources et I'utilisation des données primaires et secondaires et leurs applications
en comportement du consommateur ;

Appliquer les différentes méthodes de recherches notamment en comportement du consommateur ;
Analyser le marché de la consommation ;

Concevoir un mandat de recherche en comportement du consommateur (B2C).
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CALENDRIER

Sé Lectures,
eance Contenu travaux et
(semaine) directi
irectives
Introduction au comportement du consommateur et a la recherche en | Voirlafeuille
marketing de route de
_ , o , , la séance 1
Cette séance sert d'introduction & la discipline du marketing et a la maniére dont
s'intégre les notions relatives au comportement du consommateur au sein de celle-
ci.
- Présenter le plan de cours et les évaluations d'apprentissages
- Rappeler les bonnes pratiques en travail d’équipe
- Définir la recherche marketing et son role
1 - Comprendre les qualités d’'une bonne recherche marketing
- Connaitre les principales regles éthiques s'appliquant a la recherche
- Définir le champ d'études du comportement du consommateur
- Introduire la notion d’expérience
- Montrer la diversité des activités de consommation et des objets de
consommation
- Présenter un cadre d’analyse établissant les facteurs qui influent sur le
comportement des consommateurs
- Tracer l'évolution historique de la discipline du comportement du
consommateur
- Présenter les principales sources de référence dans le domaine
Planification et processus de la recherche marketing \go" la ];eu(ij”e
Cette séance permettra a I'étudiant de mieux comprendre les composantes du Iaesréz):nieg
processus de recherche et I'analyse des données secondaires.
- Comprendre les étapes d’'un projet de recherche marketing
- Définir un probléme marketing et un probléme de recherche
2 - Distinguer le probléme marketing du probléme de recherche
- Identifier les méthodologies (qualitatives et quantitatives)
- Discuter de la modélisation multiattributs et de ses implications stratégiques
- Distinguer les données primaires des données secondaires
- Justifier 'intérét des données secondaires pour la recherche en marketing
- Enumérer les principales sources de données secondaires utiles pour la
recherche en marketing
- Apprécier les avantages et les inconvénients des données secondaires
Méthodologies de recherche qualitative Voir la feuille
Cette séance permettra a I'étudiant d’approfondir ses connaissances au regard des gesrg:;i:g
3 méthodes de recherche qualitative.
- Distinguer quatre fagons d’envisager la recherche qualitative en marketing
- Utiliser les principales méthodes de la recherche qualitative employées par
les chercheurs en marketing, soient I'entrevue de groupe, I'entrevue
individuelle semi-dirigée et les techniques projectives
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Méthodologies de recherche quantitative : enquéte et observation

Voir la feuille

de route de
Cette séance permettra & I'étudiant d’approfondir ses connaissances au regard de | la séance 4
deux méthodes de recherches quantitatives, soient I'enquéte et 'observation.
- Distinguer les différents types d’enquétes, leurs avantages et leurs
inconvénients
- Justifier l'intérét de l'observation comme méthode de recherche en
marketing
- Enumérer les diverses formes d'observation qu'on rencontre dans la
recherche en marketing
Méthodologies de recherche quantitative : expérimentation Voir la feuille
Cette séance permettra a I'étudiant d'approfondir ses connaissances au regard d’'une I(;esrg;r:isg
troisiéme méthode de recherches quantitatives, soit I'expérimentation.
- Décrire les fondements de I'approche expérimentale en marketing, ses
techniques et ses applications
- Enumérer les conditions permettant de conclure & I'existence d’une relation
de cause a effet entre deux variables
- Décrire les plans expérimentaux qui peuvent étre employés par le chercheur
dans le cadre d'un projet de recherche en marketing
- Décrire quatre applications importantes de la méthode expérimentale
Construction et validation d’'un questionnaire Voir la feuille
Cette séance permettra & I'étudiant d’approfondir ses connaissances au regard de I(;esg):r:isg
l'instrument de mesure qu’est le questionnaire.
- Décrire les processus psychologiques associés a l'interrogation
- Faire la liste des étapes de la construction d’'un questionnaire
- Mettre en application les principes fondamentaux de la rédaction d’un
questionnaire
- Distinguer les différentes échelles de mesure, leurs propriétés, ainsi que les
transformations permises
- Utiliser des échelles de mesure appropriées dans un projet de recherche en
marketing
- Expliquer la notion d’exactitude des mesures et appliquer des méthodes
appropriées pour s'assurer que les mesures utilisées sont fidéles et valides
Echantillonnage Voir la feuille
C . e , . . de route de
ette séance permettra a I'étudiant d’approfondir ses connaissances au regard de la séance 7
I'échantillonnage.
- Distinguer ['échantillonnage probabiliste de [échantillonnage non
probabiliste
- Décrire les notions élémentaires de [I'échantillonnage probabiliste,
notamment les notions de distribution d’échantillonnage et de marge
d'erreur
- Enumérer les limites de I'échantillonnage aléatoire simple au regard de
I'application et de la précision des estimations
- Décrire les concepts de base de la méthode d'échantillonnage aléatoire
stratifié
- Effectuer un redressement d'échantillon
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Décrire les concepts de base de I'échantillonnage en grappes

Décrire les notions fondamentales de I'échantillonnage en phases multiples
Utiliser les méthodes pour déterminer la taille d'un échantillon

Définir les sources d’erreurs qui ne découlent pas de I'échantillonnage et
montrer les moyens que le chercheur en marketing peut prendre afin de les
minimiser

Influences internes sur le comportement du consommateur : partie 1

Cette séance permettra a I'étudiant d’approfondir ses connaissances au regard de la
motivation, du concept de soi, du style de vie et de la perception.

Présenter trois facteurs individuels importants : la motivation, le concept de
soi et les styles vie

Décrire le processus par lequel les consommateurs deviennent motivés
Montrer l'incidence de la recherche motivationnelle sur la discipline du
comportement du consommateur

Introduire la notion d’implication personnelle

Présenter la notion de personnalité, puis celle du concept de soi

Définir le style de vie et montrer comment on peut le mesurer, et discuter de
fagon critique de I'intérét de ce concept pour le marketing

Présenter les mécanismes fondamentaux de la perception : la sélection,
l'organisation et I'interprétation

Montrer ['utilité des cartes perceptuelles pour le marketing

Discuter du concept de schéma et montrer son importance pour comprendre
la perception

Présenter des situations ou la perception des consommateurs va au-dela
des informations disponibles

Voir la feuille
de route de
la séance 8

Influences internes sur le comportement du consommateur : partie 2

Cette séance permettra a I'étudiant d'approfondir ses connaissances au regard du
réle de 'apprentissage, de la socialisation, des attitudes et des émotions.

Présenter trois grandes approches pour décrire I'apprentissage des
consommateurs

Discuter du conditionnement classique et du conditionnement instrumental,
ainsi que de leurs implications pour le marketing

Discuter du concept de fidélité a la marque

Présenter un modéle de traitement mental des informations par les
consommateurs

Montrer I'importance de la socialisation pour comprendre I'apprentissage
des consommateurs

Définir le concept d'attitude

Montrer les fonctions des attitudes

Présenter les différentes perspectives qui sont adoptées pour comprendre
les attitudes

Discuter de la relation attitude-comportement

Présenter les diverses approches servant a étudier les émotions

Discuter du réle de 'humeur dans les activités de consommation

Voir la feuille
de route de
la séance 9
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Influences internes sur le comportement du consommateur : partie 3

Cette séance permettra a I'étudiant d’approfondir ses connaissances au regard du
processus décisionnel et de la satisfaction chez le consommateur.

Présenter un modeéle général du processus de prise de décision des
consommateurs et ses limites

Discuter de la reconnaissance d’un probleme de consommation et des
facteurs qui l'influencent

Discuter des différents types de recherche dinformations par les
consommateurs, de la nature des informations recherchées, des sources
consultées et du degré de recherche

Présenter et illustrer quelques régles de décision des consommateurs
Discuter de deux processus fondamentaux qui suivent l'achat, soit la
satisfaction et la dissonance cognitive

Voir la feuille
de route de
la séance 10

11

Influences externes sur le comportement du consommateur : partie 1

Cette séance permettra a I'étudiant d'approfondir ses connaissances au regard des
influences sociales.

Présenter de fagon générale les influences sociales et leur incidence sur le
comportement des consommateurs

Définir le concept de symbole et montrer comment il intervient dans les
interactions entre les individus

Aborder la question des groupes de référence et expliquer leur role dans
I'exercice des influences sociales

Introduire la notion de stratification sociale, ses variantes, sa mesure et ses
implications sur le plan du comportement de consommation et de la
segmentation des marchés

Présenter les principales sources de référence dans le domaine

Insister sur la prolifération des réseaux sociaux en ligne ces derniéres
années, leur incidence sur le comportement d’achat et leurs implications
pour la stratégie marketing des entreprises

Voir la feuille
de route de
la séance 11

12

Influences externes sur le comportement du consommateur : partie 2

Cette séance permettra a I'étudiant d’approfondir ses connaissances au regard de la
culture et de la consommation, ainsi que de l'influence des sous-cultures.

Présenter le concept anthropologique de culture et ses spécificités

Faire état des principales connaissances accumulées a ce jour sur les
influences culturelles et le comportement de consommation au moyen des
éléments qui le composent, notamment les valeurs suivant I'approche
macro, qui découle du modele de Hofstede, ou encore selon I'approche
micro, comme celles de Rokeach, de Schwartz, de Mitchell ou de Khale
Définir les normes, les lois et reglements, les coutumes et conventions, les
mythes et légendes, les rites et rituels, le sacré et le profane, le langage, la
religion et les stéréotypes

Introduire les études comparatives de nature transculturelle et internationale
en comportement du consommateur, présenter leur nature, quelques
résultats et leurs principales limites

Aborder les problemes méthodologiques soulevés dans les études
comparatives

Voir la feuille
de route de
la séance 12
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Présenter et définir le concept de sous-culture qui découle principalement
de I'hétérogénéité croissante des sociétés modernes et qui se manifeste par
des groupes de consommateurs ayant des comportements similaires entre
eux et différents des autres groupes de la société du fait de caractéristiques
relatives & la population telles que la catégorie d’age, la communauté
ethnique ou la race, la nationalité d’origine ou la religion, de caractéristiques
économiques comme le niveau de revenu, ou encore de caractéristiques
particulieres comme I'orientation sexuelle

Aborder les sous-cultures ethniques en tant que principales particularités de
la société canadienne et québécoise d’aujourd’hui et leur incidence sur le
plan du comportement de consommation

Faire état de la structure démographique de la société canadienne et
québécoise et du pouvoir croissant des personnes agées dans le paysage
social, en précisant tout ce que cela comporte au chapitre des occasions
d’affaires et de 'adaptation des stratégies

Aborder la notion de groupe des démunis comme une sous-culture de
revenu, sa présence évidente au Québec et au Canada et son
comportement de consommation particulier, lequel nécessiterait une
attention spéciale de la part des gestionnaires modernes

Présenter une nouvelle approche culturelle de segmentation, qui établit un
lien entre le marketing national et le marketing international : la
segmentation intermarchés ou le processus de recherche de sous-cultures
similaires qui existeraient dans diverses cultures et qui transcenderaient ces
derniéres

13

Influences externes sur le comportement du consommateur : partie 3

Cette séance permettra a I'étudiant d'approfondir ses connaissances au regard des
liens entre les comportements de consommation et la famille.

Présenter les différentes réalités de la vie en famille aujourd’hui

Définir le cycle de vie familiale, c’est-a-dire proposer une représentation de
I'évolution de la famille dans le temps

Montrer le réle de la cellule familiale en tant que lieu de consommation et
agent de socialisation

Préciser les dimensions relatives a la dynamique de communication
familiale

Décrire les principaux mécanismes de la prise de décision familiale, ainsi
que l'influence des enfants et des adolescents dans ce cadre, y compris a
I'heure des médias sociaux et de la mobilité

* Appréciation des enseignements

Voir la feuille
de route de
la séance 13
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Influences externes sur le comportement du consommateur : partie 4
Présentations orales

Cette séance permettra a I'étudiant d'approfondir ses connaissances au regard des
influences situationnelles. Elle lui permettra également de présenter son projet de
recherche marketing et d’en apprendre plus sur les projets des autres étudiants.

- Définir linfluence des situations sur les comportements de consommation

- Préciser les principaux facteurs de contingence caractérisant une situation

- Rappeler l'importance des attitudes qui conditionnent la perception d'une
situation donnée

- Citer différentes régles de gestion de I'atmosphére d’'un magasin

- Détailler certaines des particularités du magasinage mobile et en ligne

- Evoquer les cas particuliers de la rupture de stock, du bris de produit, de
I'échange de cadeaux ou du cadeau a soi

Voir la feuille
de route de
la séance 14

15

Examen final en présentiel (30%)
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EVALUATION DE L'ETUDIANT

Notation

Conformément a l'article 2.13.1 du Réglement 3 des études de 1¢ cycle de 'UQAT, la notation littérale pour ce cours
représente :

A+ A A B+, B, B-; C+C, C; D+ D; E

Une cote fixe sera utilisée pour établir la notation littérale pour ce cours selon la grille suivante :

A+ 93,00 % 100,00 % C+ 73,00 % 76,99 %
A 90,00 % 92,99 % C 70,00 % 72,99 %
A- 87,00 % 89,99 % C- 67,00 % 69,99 %
B+ 83,00 % 86,99 % D+ 63,00 % 66,99 %
B 80,00 % 82,99 % D 60,00 % 62,99 %
B- 77,00 % 79,99 % E 0,00 % 59,99 %

Pondération d’une activité

Conformément la résolution M10-GES-38-07 du Conseil de module des sciences de la gestion, aucune activité
d'évaluation ne peut représenter plus de 50 % de la note finale d'un cours.

L’enseignant peut exiger, s'il le précise dans son plan de cours, que les étudiants obtiennent une note minimale pour
un ou plusieurs éléments d’évaluation pour la réussite du cours.

Participation

Conformément la résolution M10-GES-38-08 du module des sciences de la gestion, aucune pondération ne doit étre
attribuée a la participation des étudiants dans tous les cours du module.

Présentation des travaux écrits

Conformément a la résolution M10-GES-38-09 du module des sciences de la gestion, tout travail remis a I'enseignant
doit respecter les régles de présentation de la derniére version du Guide de présentation des travaux écrits de 'lUQAT.

Délai de correction

Sauf dans les cours a formule particuliére ou dérogeant du calendrier universitaire (intensif, de moins de trois crédits,
s’échelonnant sur plus d’un trimestre, stage, projet d'application, etc.), un élément d’évaluation comptant pour au moins
20 % de la note finale doit étre administré et corrigé pour que les résultats soient connus des étudiants avant la date
limite d’abandon sans mention d'échec au dossier universitaire et sans remboursement prévue au calendrier
universitaire.
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Evaluation de la qualité du frangais

Conformément & la Politique linquistique de 'UQAT et la résolution MOO-GES-10-06 du module des sciences de la
gestion, jusqu'a 10 % des points des travaux individuels et des travaux en équipe peuvent étre déduits de la note
obtenue en regard de la qualité du frangais écrit.

Omission ou retard dans remise d’un travail

L’omission de remettre ou de compléter un travail dans les délais demandés entraine une perte de 20 % par jour de
retard de la note finale de ce travail.

Absence a un examen

Conformément & la Politique d’absence et de reprise a un examen du module des sciences de la gestion, seul un motif
sérieux permet a I'étudiant de reporter, de s'absenter et de reprendre un examen. Le motif invoqué doit relever de
circonstances importantes et indépendantes de la volonté de I'étudiant.

L'étudiant qui doit reporter ou s’absenter a un examen doit compléter, signer et envoyer le formulaire de demande de
reprise d’examen dans les délais prescrits avec les piéces justificatives par courriel a I'adresse
gestion.distance@ugat.ca.

Plagiat

Conformément au Réglement 12 sur le plagiat ou la fraude pour les étudiants de 'UQAT, tout acte (incluant la tentative
et la participation) de plagiat ou de fraude relatif autant aux travaux académiques qu’aux documents officiels a caractére
scolaire peut entrainer une ou plusieurs sanctions.

Intelligence artificielle

Le recours aux outils d”intelligence artificielle générative (ex. : ChatGPT) n’est pas autorisé pour la réalisation des
évaluations du cours (fravaux et examens) et entrainera un signalement a titre d'infraction de nature académique*.

Dans tous les cas, la déclaration des sources et références documentaires utilisées est requise. Le fait « d’utiliser
fotalement ou en partie un texte ou une production d'autrui ou tout matériel dont le contenu a été obtenu par le biais de
ressources informatiques (incluant les outils d’intelligence artificielle comme ChatGPT), en le faisant passer pour sien »,
entre autres en n'indiquant pas les références entrainera automatiquement un signalement a titre d'infraction de nature
académique 4. Veuillez-vous référer au Guide de présentation des travaux écrits.

A noter que pour chacun des cours de votre programme des orientations différentes relatives & l'utilisation de
lintelligence artificielle générative peuvent étre prises par la ressource enseignante. Il est de la responsabilité de
I'étudiant de se conformer aux attentes de chaque cours.

Echec a un cours

Conformément & l'article 2.12.3 du Reglement 3 des études de 1¢ cycle de 'UQAT, I'évaluation est continue en ce
qu'elle tient compte, pendant toute la durée du cours, de tous les éléments susceptibles de révéler le niveau
d’'apprentissage et de formation atteint. C’est pourquoi, en cas d'échec d'un cours, il n'y a pas d'examen de reprise
tenant lieu d'évaluation globale.

4 Réqglement 12 sur le plagiat, art.4
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v %dela - 5
Travaux évalués note finale Date limite de remise
Volet 1 : Proposition de recherche N/A Semaine 3
Volet 2 : Analyse préliminaire, formulation du
probléme de recherche et structuration de la 10% Semaine 7
méthodologie
Trava|I’ prr?mque Volet 3 : Préparation a la collecte de données 10% Semaine 9
(en équipe)
Volet 4 : Rapport d'analyse et d'interprétation 15% Semaine 12
Volet 5 : Présentation des résultats de recherche 10% Semaine 14
Volet 6 : Evaluation par les pairs et autoévaluation 5% Semaine 14
Quiz 1 2,5% Semaine 3
Quiz 2 2,5% Semaine 5
Quiz
Quiz 3 2,5% Semaine 7
Quiz 4 2,5% Semaine 8
Réflexion personnelle 10% Semaine 8
Examen final en présentiel 30% Semaine 15

Détail des évaluations
(Les consignes et les grilles détaillées des évaluations sont disponibles sur le portail du cours)

1. Travail pratique (50%)
Ce travail pratique vise a réaliser un projet de recherche en marketing.

- En équipe : 4 minimum - 5 maximum (selon le nombre total d'inscriptions au cours). A la semaine 2, les
étudiants n'ayant pu se regrouper se verront attribuer une équipe a la suite d’'un regroupement aléatoire
effectué par la personne responsable du cours.

2. Quiz (10%)
Les quiz comportent 10 questions vrai/faux, choix multiples et associations :

- Quiz 1: Le quiz 1 porte sur le contenu des chapitres 1, 2 et 3 du manuel ,
ainsi que du chapitre 1 du manuel Comportement du consommateur.

- Quiz 2 : Le quiz 2 porte sur le contenu des chapitres 4 et 5 du manuel

- Quiz 3 : Le quiz 3 porte sur le contenu des chapitres 6 et 7 du manuel

- Quiz 4 : Le quiz 4 porte sur le contenu du chapitre 8 du manuel

5 Tous les travaux (travail pratique, quiz et réflexion personnelle) sont & remettre le vendredi de la semaine indiquée, avant 23h59.
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3. Réflexion personnelle (10%)
Ce travail vise a préparer I'étudiant & communiquer oralement ses résultats de recherche.
- II'peut étre complété, en ligne sur le site Moodle du cours, & n'importe quel moment durant la session, et ce,
avant la 8¢me semaine.

4. Examen final (30%)
L’examen final porte sur le contenu des chapitres 1 a 12 (sauf 10) du manuel Comportement du consommateur.

- Enprésentiel et a livre ouvert
- Questions vrai/faux, choix multiples, associations, développement court et développement long

METHODOLOGIE DE L'ENSEIGNEMENT

Réles du professeur :

Le professeur collabore a la réussite de I'étudiant par le biais d’activités de réflexion qui contribuent a accroitre les
différents savoirs nécessaires a cette réussite. En d’autres mots, il transmet les informations pertinentes, oriente et
guide I'étudiant dans sa démarche et répond aux demandes individuelles d’'assistance en regard de I'atteinte des
objectifs du cours et en évalue le degré d'atteinte. De plus, il indique les principes de fonctionnement du cours (par
exemple les régles quant a la participation, aux arrivées tardives, aux consignes de sécurité s'il y a lieu, etc.).

Délai de réponse :
La résolution DEP-2019-SG-287-14 du département des sciences de la gestion stipule que :

« Le professeur ou le chargé de cours répondra a I'étudiant dans un délai de deux (2) jours ouvrables. Pour les
questions nécessitant des réponses plus élaborées, apres avis transmis a l'intérieur de ce délai, une réponse compléte
sera fournie & l'intérieur de cinq jours ouvrables. Passé ces délais, et aprés avoir tenté une relance, I'étudiant peut
aviser le directeur du département, pour les cours de 1¢" cycle, ou le directeur du programme, pour les cours de 2¢
cycle, afin qu'il communique par téléphone avec le professeur ou le chargé de cours concerné. Dans des circonstances
particulieres, le professeur ou chargé de cours qui ne serait pas en mesure de respecter momentanément ces délais
doit en aviser ses étudiants. »

Roles de I'étudiant :

De son coté, I'étudiant assume ses responsabilités quant a la prise en charge du développement de sa formation. I
s’en approprie les objectifs, se fait et réalise un plan de travail pour les atteindre et satisfait aux exigences (lectures,
travaux, coopération) requises dans ce cours. Il doit évaluer I'enseignement et le cours avec objectivité.

De plus, il prend l'initiative de rencontrer individuellement le professeur au besoin. Bien s(r, ces rencontres professeur-
étudiant ne peuvent avoir pour objectif de compenser I'absence au cours. L'étudiant ne peut utiliser son cellulaire ou
autres équipements électroniques a l'intérieur d’'un cours, a 'exception du matériel prévu dans un cadre pédagogique.

Aucun enregistrement audio ou vidéo n’est permis sans I'autorisation écrite de I'enseignant. Le non-respect de cette
directive pourra entrainer des sanctions telles que prévues par les réglements et politiques de 'UQAT en vigueur.
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