BTS M.U.C. Informatique

Les études et les enquêtes
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I LES ETUDES, PRINCIPES

A / Les sources d’informations

1. Les informations secondaires

Les informations dites “secondaires”, par opposition aux informations primaires, sont des informations existant déjà sur un problème commercial posé. La mobilisation de ces informations passe par une étude documentaire.

	Sources internes
	· Rapports des représentants

· Statistiques de ventes ventilées par critères (familles de produits / zones géographiques...)

· Fichiers et dossiers clients

· Réclamations

· Rapports du SAV

	Sources externes
	· Organismes publics

· INSEE

· Ministères

· Centre d’études des revenus et des coûts (CERC)

· Centre français du commerce extérieur (CECE)

· Organismes privés
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2. Les informations primaires

La recherche d'informations existantes est une étape nécessaire lorsque l'on effectue une étude. Cependant ces informations réunies peuvent s'avérer insuffisantes ou sans rapport important avec l'objectif de l'étude. Dans ce cas on est conduit à rechercher cette information manquante souvent par le biais d’un questionnaire.. L’information obtenue est une information primaire.

B / Obtenir l’information primaire

L’information primaire s’obtient par sondage ponctuel ou par recours aux panels.

1. Méthodologie de l’enquête par sondage

OBJECTIFS
	Existence d'un problème

	(

	Justification de l'enquête

	(

	Présentation du travail à faire


METHODOLOGIE

	Cibles à

interroger

	(

	Constitution de l'échantillon / Méthode d'échantillonnage 

· Importance / nature / représentativité de l'échantillon par rapport à la population mère

	(

	Choix du mode d'administration

Avantages / Inconvénients / Limites / Contraintes

	(

	Rédaction d'un questionnaire 

	(

	Test du questionnaire

	(

	Administrer le questionnaire

· procédé (lieu, dates, durées...)

· choisir les enquêteurs

	(

	Réaliser l'enquête

· prévoir les problèmes qui seront rencontrés par les enquêteurs

· contrôler  la qualité des enquêtes réalisés

	(

	Débriefing des enquêteurs

	Remontée des informations du terrain vers l'entreprise ou le cabinet d'étude


RESULTATS

	Dépouiller les résultats et les analyser

· tris à plat 

· tris croisés

	(

	Interpréter et commenter les résultats principaux


CONCLUSIONS RECOMMANDATIONS

	Réflexion

	(

	Choix d'une solution 

Elaboration d'un rapport de synthèse


2. Les modes d’administration d’une enquête

	Type d'enquête
	Avantages
	Inconvénients

	A domicile ou sur le lieu de travail
	· Présence de l'enquêteur qui créé une atmosphère favorable et motivante. 

· Possibilité de reformuler les questions


	· L'enquêteur peut être une source de biais pour les réponses ouvertes (surtout si elle sont délicates, ex : le thème de l'hygiène). 

	Dans la rue
	· Recueillir des informations à chaud dans un point de vente, dans un transport en commun
	· Les personnes sont réticentes, indisponibles.

· Les questions doivent être courtes et peu nombreuses.

	Par correspondance
	· Frais postaux inférieurs aux salaires des enquêteurs. La dispersion géographique n'est pas une source de sur-cout : l'échantillon sera donc représentatif.

· Anonymat de l'enquêté qui remplit à son rythme
	· Il faut un fichier d'adresse

· Le questionnaire doit être particulièrement soigné car l'enquêteur ne pourra aider le sondé

· Faible retour (quelques %)

	Par téléphone
	· Rapide / Economique

· Comparable aux enquêtes par interviews directes à domicile

· On recontacte à tout heure la personne qui était absente

· Anonymat / Taux de réponse élevé
	· L'échantillon doit avoir le téléphone

· Parfois des refus car l'enquête est assimilée à une vente par téléphone.

· Le sondé peut raccrocher à tout moment.

· Questionnaire assez court



	Par internet
	· Les coûts de réalisation sont réduits.
· Rapidité de réponse
· Possibilité de contrôler le profil des répondants
· Une grande liberté pour répondre (garantie d’anonymat, choix du moment pour répondre).
	· Enquête exclusivement auprès des internautes ou d’un fichier avec e-mails.
· Le taux de participation et de retour est faible (de l’ordre de 10 à 20 %).
· Gonflement des réponses extrêmes (les mécontents et les très satisfaits).


3. Les types de données recherchées par l’enquête

	
	Méthodes quantitatives
	Méthodes qualitatives

	Utilisation
	· Dénombrer les « qui, quoi, quand, où, combien »  et mesurer la fréquence.
	· Analyser qualitativement le « comment » , le « pourquoi ».

	Exemples
	· Interviews standardisées ; enquêtes à questionnaire.
	· Réunions de groupe, questionnaires

	Points forts
	· Fournissent des « données fermes »  exactes et précises 

· Possibilité de croiser les données entre elles

· Permettent une appréciation rapide d’un problème donnée

· Permettent des comparaisons.

· Base servent à évaluer l’impact (d’une opération de communication sur la notoriété par ex)
	· Fournissent une compréhension approfondie pour interpréter les données quantitatives

· Fournissent des un aperçu sur le comportement du consommateur



	Points faibles
	· Peuvent être précises, mais sans mesurer ce que l’on voulait.

· Ne peuvent pas tout expliquer 

· Facilité de dépouillement
	· Ne permettent pas les généralisations.
· Risques des idées préconçues

· Difficulté du dépouillement sur logiciel d’enquête


4. Recourir à un panel

Un panel est un échantillon permanent d’unités de sondage représentatif de la population étudiée et interrogé à intervalles réguliers. Il permet donc de mesurer l’évolution d’un phénomène dans le temps (ex : pénétration d’un produit nouveau).

Les données fournies par les panels sont particulièrement utiles : plus de 40% du budget “Etudes” des fabricants de produits de grande consommation est consacré aux panels, et plus de deux producteurs sur trois souscrivent au moins à un panel.

	Structure permanente de l’échantillon

	Répartition de l’échantillon qui reste constante dans le temps, on renouvelle régulièrement les personnes qui le composent.

	Taille importante de l’échantillon
	De 1000 à 10 000 personnes pour une bonne représentativité

	Questionnaires administrés régulièrement
	Périodicité en fonction de la nature des produits

	Méthodes de recueil des données
	Questionnaires auto-administrés, inspecteurs terrains, scanner aux caisses des magasins

	Résultats fournis
	Infos très variées fournies régulièrement aux sociétés d’abonnés, possibilité de demander des études spécifiques


Panels de distributeurs : 

	Panel Nielsen
	Domaine : alimentation, hygiène, entretien ménager, pharmacie, tabac, déco, photo, jouets, jardinage, bijouterie, sport.

	Panel Secodip - Intercor
	Echantillon de grandes et moyennes surfaces, couvre une quarantaine de produits de grande consommation.


Panels de consommateurs : 

	Panel sécodip
	2 panels de 5000 ménages pour les produits à dominante familiale et un panel de 8000 individus de plus de 15 ans pour les produits d’achat ou d’usage individuel. Indicateurs fournis par les panels : quantités achetées / %age acheteurs d’une marque + appréciations sur les conditionnements, les variétés les quantités offertes...

	Panel Nielsen
	8000 ménages dont les foyers sont situés à proximité d’un grande surface. Les achats sont saisis grâce au système informatique du point de vente. Bilans détaillés pour chaque marque, mouvements intermarques, influence des actions marchandisage...


II CONCEVOIR UN QUESTIONNAIRE

A / Structure du questionnaire

En général on trouve : 

· les questions d'identification en fin de questionnaire, sauf si elles sont nécessaires pour filtrer dans le corps du questionnaire. Par exemple si le thème est "les habitudes de jardinage", il est bon de distinguer dès le départ le type de logement de la personne. Pour ne pas braquer et intimider la personne, on pose donc les questions d'identification à la fin.
· des questions simples au début, pour mettre en confiance
· les questions délicates sont au coeur du questionnaire pour éviter un refus en début ou un relâchement en fin de questionnaire

· les questions difficiles alternent avec les questions faciles, pour détendre et distraire l'attention

· les questions sont regroupées par thème

· les questions vont du thème général au thème particulier

· des questions identiques présentées sous des formes différentes sous placées à des endroits différents pour vérifier la cohérence des réponses et piéger les fantaisistes

· les transitions sont faites sous forme de questions ou sous forme de texte

B / La formulation des questions

	être claire, simple et précise

Exemple : 

· "Jouez vous beaucoup au tennis?" : trop vague, trop général

· "Combien d'heures de tennis pratiquez vous par semaine" : c'est déjà beaucoup mieux

· "Ne pensez vous pas que les adultes ne font pas assez de marche à pied" : c'est pas claire, il y a une double négation

· "Avez vous des enfants, quel âge a l'aîné" : il y a une double interrogation!

	les mots doivent avoir le même sens pour tout le monde.
Exemple : 

· le merchandising pour un vrai mercaticien est l'ensemble des actions commerciales qui permettent de définir un assortiment, un aménagement, une méthode et des techniques de vente adaptés aux besoins de la clientèle.

· Pour un journaliste qui connaît rien sur tout et tout sur rien, le merchandising sera par exemple les produits dérivés du club de football marseillais (écharpes, pins, casquettes...)


	pas de mots techniques
Exemple : "connaissez vous votre propension à épargner en période de tension inflationniste?" "êtes vous pour la monnaie unique ou pour la parité fluctuante des monnaies fédérales?"

	attirer l'attention de la personne
Exemple : 

· "quelle est votre marque de dentifrice favorite" : ici on enlève la liberté d'avoir une marque préférée ou non

· "avez vous une marque de dentifrice favorite" : on laisse la liberté d'avoir cette marque...

	éviter les question mal posées
Exemple (à la manière de Philippe Vandel )

"trouvez vous normal que l'on ait 5 doigts à nos mains alors qu'on en a 10 aux pieds?"

	les questions doivent entraîner des réponses non biaisées.
La mémoire : "quand avez vous acheté pour la dernière fois le produit X" : réponse facile si X est une voiture, un CD, mais pour le poivre?un stylo bille? La personne risque de ne pas répondre ou de répondre n'importe quoi.

Les désirs. "Désiriez vous achetez une Golf TDI 110 cv" La personne répondra oui, elle exprime son désir mais pas son intention d'achat

Le prestige. "Lisez vous souvent" la personne répondra oui pour se mettre en avant, elle peut tout a fait cacher son désintérêt total pour la lecture

Le milieu social, l'éducation. Certaine réponses sont dictées par le milieu social, en fait, les individus répondent à la question : "que devriez vous faire, penser..."

Les questions doivent être objectives On ne dira ^pas "vous lavez-vous bien les dents trois fois pas jour?" car on ne peut répondre que oui.


C / La forme des questions

En statistique, on désigne couramment les questions ouvertes et les questions fermées. Pour les questions fermées, l'individu choisit sa réponse (modalité de réponse) dans une liste pré-établie (éventuellement Oui / Non).

Pour les questions ouvertes, l'individu répond comme il le désire (formulations, détails, commentaires). La difficulté pour l'enquêteur est de noter intégralement ce que l'enquêté dit.

La seconde difficulté de la question ouverte est le recodage des réponses données, qui nécessite la construction de catégories de réponses afin d'effectuer des statistiques.

Cas des échelles de réponse

Il existe deux types d’échelles de recueil des opinions qui peuvent être

· les échelles sémantiques : des mots 

· les échelles mathématiques : des notes

Exemple d’échelle sémantique :

Que pensez-vous de la qualité de nos produits ?

	Excellent
	Très bien
	Bien
	Mauvais
	Très


Exemple d’échelle mathématique :

Quelle note /10 donneriez-vous à l’accueil téléphonique  de  notre SAV?

III LE SIC AU SERVICE DES ENQUETES

A / Les logiciels d’enquetes

La puissance de l’informatique et la démocratisation de ses outils permet de mener facilement des enquêtes marketing. L’étudiant(e) de BTS M.U.C. peut généralement utiliser les logiciels Ethnos et Sphinx. De l’avis de leurs utilisateurs ils sont relativement comparables en ce qui concerne les fonctions les plus classiques du traitement d’enquête : 

Elaboration du questionnaire

Les logiciels d’enquête permettent de réaliser un questionnaire complet, qu’il vise à collecter des données quantitatives ou qualitatives. L’utilisateur a aussi la possibilité de recourir à plusieurs formes de questions, dont celles à choix multiples ou à échelle
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Le questionnaire peut être exporté au format Word, permettant une mise en page plus aboutie, appréciée par le répondant lorsque le questionnaire est auto administré (ex : questionnaire expédié à domicile).

La saisie des réponses

Si le questionnaire est effectué en ligne, le répondant peut lui même saisir les réponses. Dans le cas contraire, c’est à l’enquêteur que revient la (pénible ?) tâche d’introduire les réponses dans le logiciel.

Saisie en ligne : 
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Saisie manuelle
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Le dépouillement des réponses

1. Le tri à plat

Il consiste à dépouiller le résultat d’un seule question posée.
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Le tri à plat des questions ouvertes exige de l’enquêteur qu’il classe les réponses obtenues avant de les saisir dans le logiciel, en repérant les réponses les plus souvent données ou en relevant des mots clés.

2. Le tri croisé

Il s’agit de comparer les modalité d’une question avec les réponses données à une autre. Ici le tableau croisé montre la répartition par sexe de la pratique d’un sport.
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On peut aussi croiser deux questions dont une de type ouverte à texte, à condition d’un retraitement préalable des réponses, comme indiqué plus haut : 
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Ce tableau montre clairement que les filles et les garçons n’ont par du la même conception d’une vie réussie, ce qui en soi n’est pas un événement.

B / Les capacités de l’internet mises au profit des enquêtes

Le recueil de l’information sur internet est un outil maîtrisé et de plus en plus utilisé.

La technique et les derniers logiciels offrent une puissance de travail, mais surtout l’accès à des millions d’internautes et la capacité de recueillir très rapidement une masse d’informations avec une convivialité grâce au langage HTML.

La technique de construction du questionnaire ne diffère pas d’un questionnaire papier. Toutefois, le questionnaire doit être pensé « Web », c’est à dire court, et agrémenté d’effets visuels HTML.

Sphinx propose un module d’enquête en ligne : http://www.sphinxonline.com/ permettant à l’enquêteur de créer un questionnaire et inviter l’échantillon à y répondre. 
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Dans d’autres cas, le module d’enquête est directement intégré au site Web d’une enseigne.
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