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INTRODUCTION

Introduction

« La connaissance des visiteurs est une nécessité de la muséologie actuelle (...) En effet, la
connaissance des attentes, des habitudes, des besoins, du niveau de satisfaction, des motivations, ou
encore du profil sociodémographique des visiteurs par exemple, assure une meilleure cohérence de

nos actions et, ce faisant, permet de bonifier la qualité des produits et des services offerts »

Manon Lapointe,
Responsable du Service de la formation et du développement professionnel

a la Société des musées québécois

Depuis longtemps, 1I’enquéte s’est avérée un outil indispensable comme source de connaissance
directe. Que I’on procéde par I’utilisation du sondage, ou que 1’on mesure 1’information a partir d’une
collecte exhaustive d’information au sein de la population, I’enquéte est devenue un outil essentiel a
I’observateur de la société contemporaine soucieux de comprendre son fonctionnement(Brossier &
Dussaix, 1999). On peut ainsi €établir le portrait d’une population ou appréhender les facettes d’une
situation complexe. Les modalités d’utilisation des enquétes fluctuent d’une région a une autre, d’un
payé a un aitre ou bien d’une situation a une autre. Ainsi, les pratiques et les méthodes d’enquéte

s’avérent souvent différentes selon le contexte et la région de I’enquéte.

Le présent cours de Technique d’Enquétes et de Sondage (TES), que j’enseigne depuis 2016,
s’adresse aux étudiants de la troisiéme année de licence de sciences commerciales, spécialité
marketing, a 1’Université de Bejaia. Les notions de base choisies dans ce cours permettent aux
étudiants d’acquérir des connaissances et un savoir-faire qui concerne les enquétes dans le marketing
et également I’utilisation du logiciel SPSS pour traiter les rapports de stage et la réalisation de la partie

pratique des mémoires de master.

Le cours est organisé en cing chapitres correspondant a des aspects théoriques d’enquéte, du
sondage et du questionnaire. Les quatre premiers chapitres abordés dans ce cours sont théoriques,

alors que le dernier chapitre est réservé aux travaux pratique (TP) proposees dans le cadre du cours.
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INTRODUCTION

Pour cela, I’objectif de ce cours est double. Dans un premier temps nous allons nous concentrer
sur I’aspect théorique de la réalisation des enquétes. Dans cette partie, nous commencerons par les
sources d’information possibles. Ensuite, nous présenterons les différentes étapes a suivre pour mener
une enquéte avant de passer a la deuxiéme étape qui concerne la présentation du questionnaire, les
différentes méthodes d’administration du questionnaire qui se suivre par les différents types du

sondage.

Dans la deuxiéme partie du cours, nous présenterons logiciel SPSS, la présentation de I’interface
du logiciel avec les étapes a suivre pour créer un questionnaire sur SPSS. Aussi, cette partie se
terminera par 1’application de quelques tests comme le tri a plat, le tris croisé et méme I’affichage des

graphes en utilisant SPSS.
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CHAPITRE I : L'ENQUETE

1 Chapitrel : L’enquéte

1.1 Introduction :

Le mot « enquéte » est un concept ambigu. Dans le langage courant, il n’a pas nécessairement
le sens d’une démarche méthodologique de recherche. Il désigne différentes pratiques et cela risque
de provoquer des confusions dans les esprits. La langue anglaise est a ce propos beaucoup plus précise

que le francais.

En effet :

¢ Dans les enquétes administratives ou juridiques, on parle de inquiry,
e La police fait des investigations ou inquests,

e Le journaliste qui réalise une enquéte de reportage fait un newspaper report,

e Les enquétes sociologiques ou statistiques sont des surveys.

e Les sondages d’opinion sont des surveys of public opinion.

1.2 Définition :
Une enquéte est une recherche méthodique de collecte d’information portant sur I'ensemble de
la population étudiée. Aussi, c’est le recueil de données qui seront exprimées sous une forme

statistique(Fenneteau, 2015).

Une enquéte sociologique ou statistique est une technique de collecte d’informations qui se
distingue des autres du fait que la quéte d’informations est réalisée par interrogation systématique de
sujets d’une population déterminée, pour décrire, comparer ou expliquer : il s’agit d’une démarche
de type scientifique conduite avec toute la rigueur méthodologique en vue de réduire la part de

subjectivité du chercheur (Angers, 2015).

1.3 Différentes sources d’information :

En sciences sociales, le chercheur dispose d’autres méthodes de recherche pour obtenir des

données :

1.3.1 L’étude documentaire :

L’observation passe par 1’étude de « traces » recueillies a travers des écrits divers, des relevés

statistiques ou des inventaires d’objets et traitées comme des faits de société. Ce sont par exemple des
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CHAPITRE I : L'ENQUETE

documents officiels (Journal Officiel, registres de délibération, ...), des archives, des articles de
presse, des annuaires, des ceuvres littéraires, des discours, de distribution de prix, des comptes rendus
de réunions, des lettres, ... On peut également avoir recours a des documents statistiques,
iconographiques (images, caricatures, timbres-poste, photos, films, dessins...), sonores (chansons,
musiques...), ou des objets (insignes, vétements, monuments aux morts ...). Ces documents donneront
lieu a des analyses qualitatives (analyses de contenu) ou a des analyses quantitatives (analyses
statistiques) (Inkidata, 2020).

1.3.2 L’observation directe :

L’observation direct est une méthode pour la collecte des informations ou 1’observateur se rend
sur son terrain pour étudier un groupe naturel (un groupe de jeunes, une classe d’éleves, une entreprise,
un village). Il regarde ce qui se passe, interroge des informateurs et essaie de contréler leurs dires
(Fournier & Arborio, 2010).

1.3.3 L’expérimentation :

La méthode expérimentale est utilisée pour observer les phénomenes et vérifier des hypotheses
: il s’agit d’observer I’effet produit par la modification intentionnelle d’un facteur manipulé par
I’expérimentateur. La situation est donc construite pour 1’occasion et controlée par le

chercheur(Tricot, 2007).

1.4 L’objectif de Penquéte (I’importance de I’enquéte) :

L’enquéte permet la stratification de la population (¢S ~s), Elle a un objectif bien précis
et spécifique. Dans I’enquéte, on a un rapport technique (technologie, méthodes...). Le choix des
unités statistiques doit étre défini et bien étudié. Dans une enquéte, il faut la précision dans le calcul
des indicateurs avec la faiblesse des codts bien sir. Quand on augmente la précision, le colt augmente
(Fenneteau, 2015).

Lorsqu’on ne dispose pas d’information, il est indispensable de mener une enquéte. Elle
constitue une « garantie » précieuse en permettant de recueillir des renseignements dont la direction

et le Conseil ont besoin pour assumer leurs responsabilités.

Pour cela, les principaux objectifs de I’enquéte sont généralement les suivantes (Ernest Schiile
& Rose-Claire Schile, 1993) :

* Besoin de I’information.
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CHAPITRE I : L'ENQUETE

* Analyse du phénomeéne.
« Evaluation des programmes.
« Elaboration des programmes.

Donc, I’enquéte a pour objectif de collecter les données aupres de la population (individus,
objets, entreprises...). Elle se base sur des concepts et des méthodes (probabilistes, non probabilistes)
et il y a des procédures et des étapes a respecter lors d’une enquéte. A travers les enquétes, on peut

élaborer des programmes.

Dans les enquétes, on cherche toujours la variable étudiée qui peut étre continue ou discrete,
indispensable dans 1’élaboration des questionnaires et dans les traitements sur SPSS par exemple

(SPSS est un logiciel de traitement de données).

Les enquétes ne sont pas seulement pour les statistiques et les économistes, mais aussi pour les

médecins, les architectes. .. En résumé, la conception de I’enquéte fait intervenir plusieurs spécialistes.

1.5 Les étapes de la réalisation d’une enguéte :

La phase préliminaire d’une enquéte consiste a établir des relations avec les parties prenantes,
ainsi qu'a définir les besoins (Ernest Schiile & Rose-Claire Schiile, 1993). Dans un second temps, il
faut sélectionner les sous populations a étudier, vérifier si la collecte de données de qualité est possible
au sein de ces groupes et constituer des bases de sondage. Cette phase est suivie par la préparation des
outils de collecte et I'enquéte sur le terrain, puis par l'analyse des informations recueillies et,
finalement, par la diffusion et I'exploitation des résultats dans le but d'améliorer les programmes
existants dans le domaine de 1’étude. La préparation et la réalisation d'une telle enquéte ne sont pas
un processus aussi linéaire qu'il peut paraitre. L'approche est plutdt de nature itérative, un processus a
plusieurs étapes. Les informations recueillies ou les conclusions tirées a une certaine étape peuvent
en effet entrainer le réexamen de décisions prises a une autre étape. A chaque étape, les responsables
de I'enquéte doivent trouver le meilleur compromis entre ce qui serait le plus utile et ce qui est le plus

faisable.

1.5.1 Relations avec les parties prenantes :

Durant la phase d'organisation d'une enquéte, il est important que les personnes morales et
physiques intéressées par le projet s'entendent sur les objectifs du sondage et sur ses aspects pratiques.

Les parties prenantes sont notamment les responsables commanditaires de I’enquéte, les organisations
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CHAPITRE I : L'ENQUETE

prestataires de services dans le domaine de 1’étude, les organismes finangant les activités du domaine
étudié, ... Cette premiére étape traite des partenaires les plus susceptibles de jouer un role-clé et est
suivie d’une discussion des points essentiels autour desquels doit s'établir un consensus. Le
développement de bonnes relations avec les partenaires intéresses par I'enquéte et I'établissement d'un
consensus avec ces parties sont des étapes fondamentales pour garantir que les résultats obtenus seront
a la fois exploitables et exploités. 1l faut noter que les idées et les ressources de ces partenaires peuvent

contribuer largement a la qualité des données collectées.

1.5.2 L’établissement d’un CONSENSUS :

Il faut que les parties mentionnées plus haut s'accordent sur plusieurs points :

Quelles sous-populations faut-il inclure dans I'enquéte ?

Quelles informations faut-il recueillir auprés de ces groupes ?

Qui sera chargé de la collecte des données et de leur analyse ?

Comment garantir que les résultats obtenus bénéficieront aux sous-populations

concernée ?

Chaque décision pourra influencer les autres. Par exemple, le choix des sous-populations peut
déterminer les institutions capables de conduire le plus efficacement la collecte des données. Et les
données a collecter peuvent dépendre de la facon dont on souhaite exploiter les résultats.

1.5.3 Sélection de la sous-population :

Définition de la population :

C’est un ensemble des unités statistiques, appelée aussi I’univers de I’enquéte. Les unités
statistiques sont des personnes qui vont répondre sur notre questionnaire. Les unités peuvent étre des

individus, entreprises, etc.

Définition de la sous-population :

Une sous-population est, en statistique, une population que l'analyste isole au sein d'une
population plus large afin d'en étudier les caractéristiques propres. Une sous-population peut se définir
aussi comme I’ensemble des individus d’une population de référence, ayant en commun une ou

plusieurs caractéristiques particuliéres.

Généralement, la question relative aux sous-populations a inclure dans 1’enquéte est la plus
difficile a régler. ldéalement, on devrait porter le choix sur les sous-populations répondant a
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CHAPITRE I : L'ENQUETE

I’environnement étudi¢. Cependant, dans la pratique, d’autres facteurs influencent cette sélection,
notamment les considérations politiques, les ressources disponibles et la facilité de contact avec ces

groupes. Apres la selection des sous-population, il faut calculer 1’échantillon représentatif.

L’échantillon représentatif :

La représentativité d’un échantillon est souvent un argument avancé pour justifier 1’'usage des
résultats d’une enquéte par sondage. Donc, un échantillon représentatif ¢’est 1’ensemble des unités
interrogé d’une population bien défini qui nous donnent des résultats qu’on peut les généraliser sur

toute la population.

1.5.4 Définition des indicateurs :

Quelle information faut-il recueillir aupres de ces groupes ?

Souvent, les commanditaires de I’étude expriment leurs besoins en termes d’objectifs sans
indiquer exactement ce qu'ils cherchent a savoir, comment ils prévoient de mesurer ce qui les intéresse
et comment les informations recueillies pourront aider a améliorer leur plan d’action actuel. Sans
définition claire des objectifs dés cette phase préliminaire, on pourra craindre un gaspillage de
ressources et/ou une collecte incomplete de données. Les informations recueillies seront alors
difficiles a interpréter ou a comparer avec celles d'autres sources, et certaines interrogations pourtant

pertinentes pourront demeurer sans reponse.
Pour cela, il y a lieu de répondre a quelques questions importantes :

A quoi serviront les informations obtenues ?

Les résultats d'une enquéte doivent servir d'une maniére ou d'une autre. Il faudra donc les
présenter sous une forme utilisable par diverses audiences et par diverses autorités. Identifier ces
utilisateurs et 1’utilisation plausible de ces résultats est la premicre tache a remplir et, en spécifiant a
quoi serviront les données, on pourra définir les éléments a mesurer et répondre ainsi a la question
suivante.

Que faut-il mesurer ?

11 faut traduire les problémes posés en indicateurs précis, et c’est au vu des indicateurs que 1’on
peut déterminer s’il est justifi¢ de mener une enquéte. Il se peut que les informations recherchées

soient déja disponibles auquel cas, une collecte documentaire pourrait suffire.
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CHAPITRE I : L'ENQUETE

1.5.5 Définition des domaines de I’enquéte

Apres la sélection des sous-populations, il faut définir l'univers d'échantillonnage, c’est-a-dire
la population pour laquelle on peut extrapoler les résultats obtenus. Une fois connu l'univers de

I'enquéte, il faut identifier les domaines d'échantillonnage.

On appelle domaine un segment ou un sous-ensemble pour lequel on souhaite obtenir des

données séparees.

Pour pouvoir détecter toute évolution significative au plan statistique dans les sous-ensembles,
il faut que les tailles d'échantillon soient calculées en fonction des domaines. Il ne sert a rien de
constituer un échantillon quelconque pour se demander plus tard si des changements
comportementaux se sont produits. 1l faut donc que le domaine soit identifié dés la phase préparatoire

de I'enquéte.

Exemple :

Si I'enquéte vise par exemple les chauffeurs, on peut distinguer ceux qui travaillent a I’intérieur
du pays de ceux qui vont jusqu’a 1’étranger. Aussi, les chauffeurs locaux peuvent a leur tour étre

classés selon leur milieu de résidence, urbain et rural.

1.5.5.1 Définition des sujets au sein des domaines de I’enquéte :

Une fois les domaines de I'enquéte fixes, il faut définir sans ambiguité les sujets qui les
composent. L'emploi de définitions claires et pratiques est d'une importance trés importante pour
rendre l'exercice plus facile. Le plan d’observation détermine la population susceptible d’étre
interrogée, la taille de I’échantillon, comment seront choisis les répondants et la fagon d’interroger les
sujets. Si les sujets d'un domaine ne sont pas définis clairement préalablement, a I'échantillonnage et

a I'enquéte sur le terrain, les données recueillies pourront conduire a de considérables erreurs.

1.5.5.2 Délimitation géographique des domaines de I'enquéte

Aprés avoir défini les sujets de chaque domaine, les préparateurs de I'enquéte doivent déterminer
les zones géographiques pour lesquelles ils pourront extrapoler les résultats. Les résultats provenant
par exemple des sondages réalisés exclusivement dans des écoles urbaines ne pourront en aucun cas
concerner les écoles rurales. Il est entendu que bien des facteurs (codt, faisabilité, opportunités

politiques, etc.) peuvent influencer la couverture géographique d'une enquéte.
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CHAPITRE I : L'ENQUETE

1.5.6 Repérage et détermination des sites d’échantillonnage

Lorsqu'une évaluation rapide montre qu'une sous-population peut effectivement fournir des
sujets en nombre suffisant et d'accés facile pour produire des résultats probants, lorsque l'univers et
les domaines ont éteé bien définis et lorsque les criteres d'inclusion des sujets potentiels ont été établis,

les préparateurs de I'enquéte peuvent alors déterminer les sites ou seront prélevés les échantillons.

1.5.7 Constitution d’une base de sondage

En fonction de la nature de la sous-population et des modalités de I'échantillonnage, la
constitution d'une base de sondage peut étre simple ou compliquée. Dans certaines situations, les listes

nécessaires existent déja.

Définition de la base de sondage :

La base de sondage est un fichier comprenant I'ensemble de la population étudiée lors d'une
enquéte quantitative et au sein duquel est prélevé par tirage au sort les individus interrogés(Aissa,
2012).

Exemple :

Si I'enquéte se déroule en milieu scolaire, on peut exploiter les listes fournies par le Ministere
de I'Education, qui recensent non seulement les établissements, mais aussi le nombre d'éléves par site,

par classe et par sexe.

1.5.8 Plan d’échantillonnage (de sondage)

Le plan d'échantillonnage ou plan de sondage d'une enquéte spécifie son univers et ses
domaines, la taille d'échantillon voulu et sa répartition, le nombre et la taille des grappes, ainsi que
d'autres €léments majeurs. De plus, il doit indiquer comment estimer les parametres de population a
partir des données d'échantillon et comment calculer les estimations d'erreur d'échantillonnage. Ce
plan décrit aussi comment I'échantillonnage doit se dérouler et il contient les instructions pour
sélectionner pas a pas les sujets a interviewer. La conception d’un plan d'échantillonnage est un

exercice technique.

1.5.9 Protocole d’engquéte par questionnaire :

Le protocole précise la méthodologie de I'enquéte. Il inclut une présentation des objectifs de la
recherche, de méme que d'autres ¢léments, comme le contexte et la justification de I’étude, une

description des groupes cibles et des sites sélectionnes et, éventuellement un plan d'échantillonnage
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CHAPITRE I : L'ENQUETE

pour chague sous-population. Le protocole doit également contenir les questionnaires que les
enquéteurs utiliseront lors des interviews sur le terrain, ainsi que d'autres documents annexes, tels
qu‘'un manuel de formation et de référence pour les enquéteurs. Pour certaines enquétes, il existe en

plus de ces outils un guide de supervision visant a clarifier les travaux de supervision sur le terrain.

1.5.10 Test et adaptation des questionnaires

Avant le lancement de I'enquéte, il faut tester le questionnaire pour Vérifier s'il permet bien de
recueillir les informations utiles. 1l peut exister des motifs justifiant I'inclusion d'indicateurs plus
specifiques a I'environnement étudié. Par exemple, dans 1’enquéte comportementale, les indicateurs
pourront refléter des types comportementaux propres a certaines cultures ou des aspects particuliers
de I'effort national. Le recours a des définitions et a des périodes de réference standardisées facilite la

comparaison des résultats dans le temps et entre sous-populations.

Des questionnaires standardisés existent pour la réalisation de certaines enquétes indispensables
dans un systéme statistique bien organisé. L'utilisation de ces questionnaires standardisés permet de
comparer plus facilement les données temporelles sur les groupes de populations et les régions.
Cependant, il faut toujours les tester et les adapter a I'environnement dans lequel le sondage doit avoir

lieu.

1.5.11 Formation des enguéteurs et enquéte-pilote

La formation des enquéteurs est un aspect essentiel de la préparation d’une enquéte car, leur
attitude peut influencer considérablement les résultats. Pour accroitre les chances de réponses
franches, les enquéteurs doivent apprendre a interviewer les sujets sans exprimer le moindre jugement,
de méme qu'a consigner (dans le questionnaire) méthodiquement les réponses. Le contenu de cette
formation variera en fonction des enquéteurs. 1l faut signaler que sans une formation adéquate, les
enquéteurs peuvent avoir tendance a enregistrer les réponses d'une facon qui refléte leurs propres

opinions ou leurs propres comportements.

Lorsque la formation est terminée, une enquéte pilote est organisée pour tester I'ensemble du

travail préparatoire avant de lancer I'enquéte proprement dite.

Une enquéte pilote est une « simulation » qui applique la version finale du plan d’enquéte a
petite échelle du début a la fin, y compris le traitement et ’analyse des données. Elle permet a
I’organisme statistique de considérer les résultats du questionnaire pendant toutes les étapes de

I’enquéte (collecte, vérification, imputation, traitement, analyse des données, etc.). Le questionnaire
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CHAPITRE I : L'ENQUETE

est habituellement soumis a des essais approfondis a 1’aide des méthodes susmentionnées avant

I’enquéte pilote(Statistique Canada, 2003).

A I’issue de ce test, on corrige les éventuels défauts découverts. Egalement, le test doit éprouver
le mode de sélection des sujets, la faisabilité des interviews avec ces sujets, le rendement des
enquéteurs (capacité a mener le nombre d'interviews prévues par jour), le role des superviseurs
(contacts préalables et controle de la qualité du travail sur le terrain), ainsi que la conservation et le

transport des questionnaires remplis.

1.5.12 Collecte des données et supervision :

La collecte des données ne peut commencer que si toutes les étapes précédentes ont été
respectées. Les responsables des équipes restent vigilants durant tout le déroulement de I’enquéte,
surtout quand les enquéteurs commencent a montrer des signes de fatigue. Ces superviseurs doivent
veérifier les questionnaires rendus (de maniere ponctuelle) en s'assurant qu'ils sont remplis
complétement et correctement. Dans la mesure du possible, ils peuvent commencer a coder les
réponses a options libres, celles relatives aux questions ouvertes. C'est a I'investigateur principal de
controler cette tche de codage et, idéalement, c'est une seule et méme personne qui devrait faire ce
travail. Il faut éviter de la confier a plusieurs personnes, a moins de s’entendre a I'avance sur la maniére
exacte de procéder. Ensuite, il faudra envoyer les questionnaires a un site central pour la saisie

informatique.

1.5.13 Vérification des données

Apres la collecte, les données doivent étre saisies a 1’ordinateur avant de rechercher les erreurs
ou les incohérences. Cette vérification demande du temps, mais elle est absolument indispensable. Si
aucun soin n'est pris a ce stade, I'analyse des données pourra en souffrir. Plusieurs types de vérification
sont conseillés avant de lancer I'analyse. Tout d'abord, il faut contrdler la qualité de la saisie & partir
d'un échantillon de questionnaires. Si les ressources le permettent, il est préférable de répéter la saisie
une seconde fois, puis de comparer les deux séries de données enregistrées dans I'ordinateur. Une fois
les erreurs de saisie rectifiées, on doit vérifier si les données sont hors-limite (impossibles ou peu

vraisemblables) et/ou contradictoires.

Il faut aussi s'assurer qu'aucune donnée obligatoire n'est manquante, du fait soit de l'incapacité

ou du refus du sujet a répondre (non-réponse), soit d'une erreur de I'enquéteur. Le vérificateur peut
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décider de compléter les données manquantes ou corriger les données erronées (on parle alors

d'imputation) ou simplement de les ignorer et d'éliminer ces entrées pour l'analyse.

1.5.14 Analyse des résultats

L'avant-derniere étape est celle de I'analyse des résultats obtenus. Outre le calcul des indicateurs,
cette phase inclut la pondération éventuelle des résultats (poids d'échantillonnage ou facteur
d’extrapolation), le calcul des erreurs-types, des estimations et éventuellement des tests afin de
déterminer la signification statistique des tendances observées dans le temps et/ou entre divers groupes

OU SOUS-groupes.

1.5.15 Exploitation des résultats pour améliorer les actions existantes

Cette derniere étape justifie tous les efforts entrepris pour I'enquéte. C'est aux responsables de
I’enquéte que revient la responsabilité premiére de décider comment exploiter les résultats obtenus.
Ce sont eux qui choisissent également la maniere de présenter et de disséminer les résultats a
différentes audiences pour les inviter au changement et a I'action. On peut citer leurs partenaires, qu'ils
relevent ou non du gouvernement, les membres des sous-populations ayant participé a I'enquéte ou
des organismes leur offrant des services et de 1’assistance, ou encore les décideurs au niveau national

ou international pouvant contribuer par leurs ressources a une réponse plus efficace.

1.6 Conclusion :
L’enquéte est parmi les clés de succes pour obtenir les informations justes du phénomeéne étudié
dans le but de le comprendre. Pour cela, et afin de collecter 1I’information recherchée, il faut bien

préparer le terrain de départ, et bien suivre les étapes nécessaires.
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2 Chapitre 2 : Le guestionnaire

2.1 Introduction :

La spécification des objectifs d’une enquéte conduit a la détermination des indicateurs qui, par
la suite, sont traduits en question dont la formulation revét une grande importance. La mise au point
d’un questionnaire fiable et valide demande un travail attentif et scrupuleux. Le questionnaire congu
comme instrument de mesure devra étre standardisé, c’est-a-dire qu’il placera tous les sujets dans la
méme situation pour permettre des comparaisons entre les répondants (Salomon et al., 1999). On ne
doit pas, en cours d’administration du questionnaire, modifier les questions ou ajouter des
explications. Aussi, il faut que les questions doivent pouvoir étre bien comprises par toutes les
personnes interrogées. Il faut donc éviter les termes techniques ou trop vagues. Les questions ne

doivent pas non plus induire la réponse par une formulation trop orientée.
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2.2 L’objectif d’une question :

L’objectif d’une question est de saisir une information et doit donc étre formulée de maniere a
étre certain que c’est bien cette derniére qui est souhaitée. Une petite différence dans la formulation

de deux questions peut produire des écarts importants (Aissa, 2012).

Avant de se preoccuper de la formulation des questions, il convient d'établir soigneusement la
liste des informations a recueillir et, pour chacune d'elle, préciser de maniére compléte et detaillée ce

que I'on cherche exactement.

2.3 L’élaboration d’un questionnaire :

La rédaction d'un questionnaire doit toujours prendre en compte les conditions suivantes (Gilles
Droniou, 2016) :

- 1l est primordial de distinguer entre I'information voulue et la question qui doit étre posée pour
I'obtenir.

- Le questionnaire doit étre construit de maniere a faciliter la tache de I'interviewé et non celle
de I'agent enquéteur.

- Le questionnaire doit étre construit de maniére a étre compris de la méme maniére par le plus
grand nombre des personnes objet de I'enquéte.

- L'élaboration du questionnaire doit tenir compte dans sa présentation d'une certaine logique
dans le déroulement de l'interview. Les questions doivent étre regroupées en rubriques au lieu d'une
liste désordonnée.

- Un bon questionnaire doit étre congu pour étre codifié et faciliter I'opération de dépouillement

ou de saisie.

2.4 La formulation des questions :

Les questions doivent étre formulées de maniére a gagner la confiance de I'interviewé, sans ne
le vexer ni le lasser. Dans cet esprit, voici quelques régles a respecter dans la formulation de la question
(Guéniat & Benoit, 2012) :

1- Une question doit contenir une seule idée.

Exemple d’une mauvaise question :

Combien de fois utilisez-vous ou avez-vous I’intention d’utiliser ’application Viber pour
communiquer ?

2- Une bonne formulation est celle qui utilise les mots simples du langage courant. La
personne qui rédige le questionnaire est géneralement une personne instruite. Elle risque, par

conséquent, d’utiliser un langage qui risque d’étre mal compris. Ce probléme provient du fait que le
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rédacteur est déja habitué a certains concepts -termes techniques- en relation avec le questionnaire
dont il prépare la rédaction depuis quelques mois déja.

3- La question ne doit pas étre ambigué.

4- Les phrases doivent étre courtes et ne doivent pas utiliser la négation ou la double
négation, exemple tel que "Vous n'étes pas sans ignorer que le questionnaire doit étre léger ?", "Ne
faut-il pas que le questionnaire ne soit pas trop charge ?" ou encore "faut-il que le questionnaire ne
soit pas trop chargé ?"

5- La rédaction doit étre objective, c'est-a-dire exclure toute indication pouvant soit
"souffler" la réponse, soit "changer le sens" de la question. Les termes qui traduisent 1’affection ou
des jugements de valeur doivent étre évités. Il s’agit d’éviter les formulations telles que : "Faut-il
interdire le port du pantalon par les femmes™ ou "Faut-il autoriser le port de casquettes dans les salles
de cours ?"

6- Une autre erreur consiste a formuler la question en supposant certaines situations
(présupposees) comme acquises. L’exemple le plus significatif pour ce type d’erreur est celui de la
question : "depuis quand avez-vous cessé de fumer ?" si cette question est indépendante (isolées) du
reste du questionnaire, elle suppose que le responsable de 1’enquéte sait que la personne fumait pour

la seconde.

2.5 Différents types de questions :

Il faut au préalable tester les questions avant de les diffuser a 1’échantillon représentatif
(préenquéte menée par entretien) afin de repérer les questions non pertinentes (peu claires, trop
longues ou dont les réponses sont prévisibles). Il existe toujours un risque d’enregistrer des réponses
qui ne correspondent pas aux pratiques et opinions réelles des individus (artefact), ces derniers ayant

le souci du « qu’en-dira-t-on ? »et de ce qu’ils imaginent étre « le bon golt »(Matthias K. Hettl, 2019).

2.5.1 Questions ouverte, semi-ouvertes et questions fermées :

Une question est dite ouverte ou fermée selon que la réponse a donner est libre ou renseignée a
’avance. Evidemment, il faut éviter de se servir d’une question ouverte pour aborder des généralités

ou de grands problemes.

Exemple :

« Quel est votre avis sur la mondialisation ? » risque d’effrayer la personne interrogée, tellement

le sujet est vaste et complexe.
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2.5.1.1 Questions ouvertes :

2.5.1.1.1 Définition :

Les questions ouvertes ne donnent pas les catégories de réponse au répondant, elles laissent a
I’enquéter la liberté de formulation de ses réponses. L’interviewé utilise son propre vocabulaire pour
répondre a la question ouverte. Les questions ouvertes sont plus riches d’information, mais plus

longues a dépouiller.

Il'y a aussi des questions ouvertes, mais limitées dans leur réponse (en nombre de caractéres).

Exemple :
Age: ...
Heure de départ : ...

Date de création de ’entreprise : ...

2.5.1.1.2 Avantages :
Les questions ouvertes donnent en général des informations riches et diversifiées. Elles

renseignent aussi sur le niveau de compréhension des questions.

Les questions ouvertes ont plusieurs applications. L’un des avantages est qu’elles donnent au
répondant 1’occasion de s’exprimer. Elles sont importantes lorsqu’il faut examiner une question mal
comprise ou tres large. Les questions ouvertes sont donc souvent utilisées pendant 1’¢élaboration et la
mise a I’essai du questionnaire. Elles sont posées a des groupes de discussion, par exemple, pour
obtenir des commentaires et des opinions sur la question posée et pour susciter la discussion. Une
question ouverte permet aussi a l’organisme statistique d’obtenir la formulation « naturelle »
personnelle du répondant. Elle est importante lors de I’examen de la rédaction d’une question et des

catégories de réponse a une question fermée.

Un autre avantage des questions ouvertes est qu’elles peuvent servir a obtenir des données
numériques exactes, par exemple, 1’age précis du répondant. Les intervenants des enquétes aupres des
entreprises demandent souvent les sommes exactes des revenus et dépenses déclarés. Les données
numériques exactes sont nécessaires pour certaines analyses des données (p. ex., calculer une

moyenne ou une médiane).

Les questions ouvertes ont une autre utilité, elles permettent de faire le suivi des questions

fermées. Une question fermée peut demander.
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Exemple :

Avez-vous des suggestions pour améliorer notre service a la clientéle ?

-Oui UJ

-Non [

Si le répondant coche « Oui », une question ouverte de suivi pourrait étre la suivante :

Si oui, quelles sont vos suggestions ?

Les questions ouvertes comme celle-ci : « Avez-vous des commentaires supplémentaires ? »
sont souvent posees a la fin des sections de questions ou a la fin du questionnaire. Le répondant a donc
I’occasion d’ajouter tout ce qui est pertinent, & son avis, aux questions considérées dans le
questionnaire. Certains répondants pourraient vouloir ajouter de I’information supplémentaire pour

préciser une réponse. Il est important de prévoir ce genre d’information dans le questionnaire.

2.5.1.1.3 Inconvénients :

Les personnes interrogées ont souvent du mal a répondre ; d’ou des réponses vagues ou hors

sujet, des non-réponses, des « ne sait pas » et « I’oubli » de certains aspects inavouables.
L’analyse de ces questions est lourde.

Les questions ouvertes dont les réponses sont rédigées (au lieu d’étre numériques) ont des

inconvénients.

Elles sont un fardeau parce que le répondant doit déterminer 1’intention de la question et
formuler une réponse sans ’aide des catégories de réponse. Dans une enquéte par auto dénombrement,
I’inscription de la réponse demande du temps. Lors d’une enquéte assistée par intervieweur, la
collecte, la saisie et le codage des données sont un fardeau. 1l est souvent difficile pour I’intervieweur
de saisir intégralement la réponse du répondant et, aprés la collecte, toutes les réponses différentes
sont habituellement réparties en catégories et un code numérique leur est attribué pour faciliter le
traitement et I’analyse des données. Les questions ouvertes se traduisent donc habituellement par un
traitement plus cher, plus exposées aux erreurs et qui demandent plus de temps que les questions
fermées. S’il s’agit de données numériques, Il est plus difficile de répondre a des questions ouvertes

qu’a des questions fermées, et la saisie des données est plus difficile et exposée aux erreurs.

Exemples de questions ouvertes qui demandent des réponses rédigées :

- Quels produits ou services offre votre entreprise ?

- Que pensez-vous faire dans cing ans ?
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- Veuillez faire davantage de commentaires sur les questions ou problémes considérés dans ce

questionnaire.

Exemples de questions ouvertes qui demandent des réponses numeériques :

- Quelle est votre meilleure estimation du revenu total avant impdts et déductions de tous les
membres du ménage et de toutes sources depuis 12 mois ?

- Depuis combien d’années le propriétaire actuel exploite-t-il 1’établissement ?

- Au cours d’un mois normal, combien de fois les membres de votre ménage utilisent-ils Internet

a la maison ?

2.5.1.2 Questions fermées :

2.5.1.2.1 Définition :
Les questions fermées impliquent des réponses types formulées a I’avance (cases a cocher par
la personne interrogée). La question fermée propose des modalités de réponses parmi lesquelles il en

choisit celle qui convient.

2.5.1.2.2 Avantages :

Les questions fermées ont 1’avantage indéniable de permettre des comparaisons et d’étre faciles
a administrer et a traiter. C’est pourquoi, bien que plus difficiles a mettre au point, elles constituent
’essentiel des questionnaires destinés a 1’analyse statistique. Les questions fermées sont moins riches

d’information, mais plus rapides pour avoir la réponse.

Les questions fermées ont de nombreux avantages dont le plus important est qu’elles sont moins
un fardeau pour les répondants, et la collecte et la saisie des données sont plus faciles et moins cheres.
Le répondant réagit plus rapidement et facilement parce qu’il choisit simplement la catégorie de
réponse appropriée au lieu de formuler une réponse et de I’inscrire dans ses propres mots. Il répondra
correctement sans doute plus souvent parce que les catégories de réponse indiquent la cible des
questions. Il est plus facile d’analyser les données obtenues a 1’aide de questions fermées parce que
les réponses sont plus cohérentes et déja regroupées. Si une question est posée dans plusieurs enquétes,

I’utilisation des mémes catégories de réponse facilite la comparaison entre les enquétes.

Les questions fermées ont plusieurs inconvénients. Pendant la formulation de la version
préliminaire des questions, il faut souvent faire des efforts pour élaborer des catégories de réponse (c.-
a-d. que le codage est fait avant la collecte, mais 1’activité peut quand méme étre difficile). Les
categories de réponse doivent étre mutuellement exclusives et exhaustives comme dans tout codage.

Si les catégories de réponse ne sont pas clairement formulées, le répondant pourrait avoir davantage
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de problémes que si la question posée était ouverte. Les questions fermées suscitent une autre
préoccupation, a savoir que les catégories de réponse étant énumérées, le répondant peut se sentir
obligé de choisir une catégorie de réponse, peu importe s’il ou si elle a formulé une réponse ou a
méme les connaissances nécessaires pour répondre a la question. Si la question demande une opinion,
le répondant peut étre obligé de choisir une catégorie qui ne correspond pas a son opinion, ou
d’exprimer une opinion lorsqu’en fait, il n’en a pas. (Une catégorie « Ne sait pas » ou « Sans objet »
est parfois ajoutée pour eviter la situation. Dans le cas d’un questionnaire assisté par intervieweur, il
est pratique commune d’ajouter une catégorie de réponse « Refus ».) Autre probléme éventuel : les
catégories de réponse peuvent simplifier exagérément un point en confinant le répondant a une

réponse possible.

2.5.1.2.3 Inconvénients :

A I’'inverse des questions ouvertes ou les réponses ne sont pas suggérées, les questions fermées

risquent d’induire a des réponses peu réfléchies.

2.5.1.2.4 Différentes formes d’une question fermée :

2.5.1.2.4.1 Question dichotomique :

La question dichotomique est la version la plus simple d’une question fermée. Il s’agit souvent
d’une question oui — non et elle sert & répartir les répondants en deux groupes distincts. La question
dichotomique permet aussi la sélection pour éviter de demander aux répondants une série de questions
qui ne s’appliquent pas a eux. La directive « Passez a la question X » est ensuite inscrite
immédiatement aprés 1’une des catégories de réponse et les répondants passent outre a certaines

questions. Cette instruction est parfois appelée « aiguillage ».
Exemple :
Avez-vous fumé des cigarettes hier ?
- Oui [
- Non [] passez a la question 10

2.5.1.2.4.2 OQuestion a choix unigue QCU :

C’est la question qui propose plusieurs modalités de réponse et exige la sélection d’une seule

réponse.

Exemple :
Ecoutez-vous la radio, que ce soit chez vous, en voiture ou ailleurs ?

(1 Tous les jours ou presque
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(1 Environ 3 ou 4 jours par semaine
L1 Environ 1 ou 2 jours par semaine
[J Rarement

(1 Jamais ou pratiquement jamais.

2.5.1.2.4.3 Question a choix multiple (réponses a cocher) OCM :

La question fermée peut, comme dans les exemples précédents, imposer de ne retenir qu’une
seule réponse (question a réponse unique) ou encore laisser la possibilité de donner plusieurs réponses.
Donc la question a choix multiple ¢’est la question qui propose plusieurs modalités de réponses avec
la possibilité de sélectionner plusieurs modalités a la fois. L’intérét de la question a choix multiples
permettant d’éviter le probléme du conformisme. Remarquez qu’une catégorie « Autre (précisez) »

est habituellement ajoutée pour garantir 1’exhaustivité de la liste.

Exemple :
Quelles sont les marques des computers que vous connaissez ?

L1 Apple
[ Samsung
[ Lenovo
] DELL
[J AZUS

Autre, veuillez préciser ...
Les catégories de réponse des questions a choix multiples demandent une formulation attentive.
La liste des catégories de réponse devrait étre mutuellement exclusive et exhaustive (.Jsls 5 s pas)

Les catégories de I’exemple qui suit ne sont pas mutuellement exclusives, elles se chevauchent(4lalais)

Exemple :

Quel age avez-vous :
-De20a30 I
-De30a40 O

-Ded40a50 [
- 50 ans et plus [

Un répondant qui a 30, 40 ou 50 ans peut choisir deux catégories de réponse. L’analyse des

données serait difficile parce qu’il est impossible de savoir quelle catégorie choisira ce répondant. La
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liste des catégories de réponse n’est pas exhaustive et ¢’est un autre probleme. Si les moins de 20 ans
font partie de la population cible, comment répondront-ils a cette question ? Voici un meilleur choix
de catégories de reponse :

Quel age avez-vous ?

1 moins de 20 ans

71 de 20 a 29 ans

71de30a39ans

71 de 40 a 49 ans

150 ans ou plus

Au fur et a mesure de son avancement, le questionnaire comporte de plus en plus de questions
fermées avec un éventail pertinent de réponses. Dans un questionnaire standardisé, trop de questions

ouvertes est souvent un aveu de faiblesse.

2.5.1.2.4.4 Question a réponse ordonnées (question avec classement) :

C’est la question qui demande au répondant d’établir I’ordre des catégories de réponse.
Exemple :
Classez par ordre (en indiquant 1, 2, 3 etc. dans la case) les matiéres scolaires que vous préférez :

Mathématique [

Sciences 0
Francais []
Anglais L
Etc...

Les répondants considerent souvent que le classement des catégories est un fardeau, surtout si
les points a classer sont trés différents 1’'un de 1’autre ou si I’interview se déroule au téléphone. Les
questions avec classement posent un autre probléme : les écarts d’importance des réponses classées
sont inconnus et ne sont probablement pas équivalents, ¢’est-a-dire que I’écart entre 1 et 2 ne peut étre
considéré comme équivalent a I’écart entre 2 et 3. Voila qui complique I’analyse des données. Si trois
réponses sont inscrites pour étre classées, par exemple, le répondant les classera 1, 2 et 3, mais il peut
considérer que les deux premieres sont tres proches et que la troisieme est loin derriere. Il est
impossible d’obtenir ce genre d’information simplement a partir du classement. Autre inconvenient :
le répondant peut attribuer la méme cote a deux réponses ou plus.

Les questions avec classement posent une autre difficulté parce que les répondants ne pourront
peut-étre pas classer tous les choix de la liste. Il peut étre raisonnable de prévoir qu’ils en classeront

seulement quelques-uns (p. ex., cing ou moins).
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Exemple :

Voici un exemple de question avec classement qui demande au répondant de sélectionner les

plus importants éléments et de classer seulement ceux qui sont importants.

Veuillez classer les cing ¢léments les plus importants qui influencent votre entreprise lorsqu’elle
choisit un transporteur. L’information nous aidera a cibler notre attention et nos ressources sur les

secteurs qui sont essentiels pour répondre a vos besoins de service.

Veuillez classer leur importance en inscrivant le chiffre « 1 » a 1’é1ément le plus important, selon
vous, « 2 » a I’¢lément le plus important en second lieu, et ainsi de suite.

___Transport sans dommage

_ Prix

____Marketing et représentants des ventes

____Représentants du service a la clientéle

____Solution rapide des problémes de service

____ Traitement des réclamations de marchandise

____Uniformité du service

____Fréquence du service

____Période en transit

___ Communication rapide des avis de retard de service

____Précision de la facturation

Autre (veuillez préciser)

2.5.1.2.4.5 Question avec échelle d’évaluation :

Les questions avec 1’échelle d’évaluation demandent au répondant d’évaluer leur réponse.

Exemple :

Etes-vous satisfait de notre service a la clientéle ?

"1 Tres satisfait

[ Satisfait

) Insatisfait

1 Tres insatisfait

La formulation d’une question avec échelle d’évaluation demande plusieurs considérations.

Premiérement, combien de catégories devrait avoir 1’échelle d’évaluation ? Elle pourrait en
avoir seulement deux — d’accord, pas d’accord — ou jusqu’a 10, a partir de 1 (sans importance) jusqu’a
10 (extrémement important).
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Deuxiémement, une question se pose, a savoir si I’échelle d’évaluation devrait avoir ou non un
choix neutre, par exemple, ni satisfait ni insatisfait. En ’absence d’une possibilité neutre, le répondant
doit faire un choix. D’autre part, les répondants ont tendance a choisir la réponse neutre si elle est
ajoutée. Il est possible d’ajouter le choix neutre dans un questionnaire assisté par intervieweur, mais

sans I’offrir au répondant. I est alors sélectionné seulement si le répondant 1’exprime spontanément.

L’exemple ci-dessus n’offre pas de choix neutre comme celui ci-dessous.

Etes-vous satisfait de notre service a la clientéle ?

[ Trés satisfait

[ Satisfait

1 Ni satisfait ni insatisfait

1 Insatisfait

1 Trés insatisfait

Troisiemement, lors de la formulation d’une question avec échelle d’évaluation, il faut
considérer 1’ajout de la catégorie « Ne sais pas — pas d’opinion » ou « Sans objet », compte tenu de la
question posée.

Lorsque vous posez une question sur un service en particulier que le répondant n’a peut-étre

jamais utilisé, par exemple, il faut ajouter la catégorie « Sans objet ».

Comment un exemple citer avant sur le choix d’un transporteur, la question peut étre reformulée

en question avec échelle d’évaluation, comme suit :

Voici un certain nombre d’éléments qui influencent une entreprise lorsqu’elle choisit un
transporteur. Certains peuvent étre plus importants que d’autres pour votre entreprise. Compte tenu
des priorités de votre entreprise, veuillez coter I’importance de chaque ¢lément de 1 a 10, 1 équivalant

a la cote « Sans importance » et 10 équivalant a « Extrémement important ».

____Transport sans dommage

__ Prix

____Marketing et représentants des ventes
____Représentants du service a la clientéle
____Solution rapide des problemes de service
___ Traitement des réclamations de marchandise
___Uniformité du service

____Fréquence du service

____Période en transit
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____ Communications rapides des avis de retard de service
____Précision de la facturation

2.5.1.2.4.6 Question avec échelle LIKERT :
Exemple :

Etes-vous d’accord de notre nouvelle politique de livraison de nos produits :

(Pas du tout d’accord) 1 2 3 4 5 | (Tout a fait d’accord)

2.5.1.2.47 Question avec I’échelle d’intention :

Si la marque M lancait ce type de produit :

Je n’achéterai 1 2 3 4 5 J'acheterai
certainement pas ce produit certainement ce produit

2.5.1.2.4.8 Question avec 1’échelle de Stapel :
Choisissez un nombre positif si vous pensez que le mot décrit bien le produit X, un nombre

négatif si vous pensez que le mot ne decrit pas bien le produit X, en notant de +5a -5 :

Bon
Utile

Pratique

etc.

2.5.1.2.4.9 Question avec I’échelle d’Osgood :

Avez-vous trouvé que le gout du produit X était :

Mauvais 1 2 3 4 5 Bon

2.5.1.2.4.10Question de type matrice :

Une question de type matrice est une question qui demande aux participant d’évaluer un ou

plusieurs éléments de lignes en utilisant le méme ensemble de choix de colonnes.

2.5.1.2.4.11Question Bipolaire :

La question bipolaire c’est une question qui propose une échelle contenant deux poles bien

distincts. La réponse situer entre les deux poles.
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Exemple :
Veuillez noter de 1 a 5 votre satisfaction en ce qui concerne le service.

2.5.1.3 Questions semi-ouvertes :

C’est la question fermée avec la modalité :

Autre, précisez

2.5.1.4 L’élaboration d’une question fermée a partir d’une question ouverte :

La meilleure fagon de trouver les modalités de réponses a une question fermée consiste a poser
dans la phase préparatoire une question ouverte (ou bien dans 1’étape du teste et adaptation du
questionnaire). L analyse du contenu permet d’¢laborer des questions qui reflétent bien la substance

et le vocabulaire utilisé spontanément.
Par exemple,

Dans un premier temps on demande : « A quoi vous fait penser le mot émigration », puis dans
une seconde phase on reprend les principales catégories de réponses pour proposer une liste finie de
formules entre lesquelles 1’enquété devra choisir, comme : tourisme/avenir/étude/rencontre

Irichesse/plaisir/ambiance/fatigue.
Aussi, la connexion Internet est utilisée pour quelle but, d’aprés vous ?

2.5.2 Questions directes et questions indirectes :

Il est possible de poser une question directement, sans en cacher 1’objet. Mais parfois, il vaut
mieux poser des questions n’abordant pas de plein fouet le théme étudié ou encore une mise en

situation d’une tierce personne.

Demander a I’enquéter ce qu’il posséde ou I’interroger sur son train de vie peut se substituer a
une question directe sur le revenu. L’idéal est de I’entretenir sur ses dépenses par exemple pour se

faire une idée de son revenu.

Pour évaluer I’image plus ou moins positive d’une entreprise aupreés de ses salariés, on remplace
(ou on compléte) des questions directes par un indicateur indirect comme : « Conseilleriez-vous ou
non un jeune diplébmé de venir travailler dans telle entreprise ?» ou encore : « Selon vous, quel animal

représente le mieux telle entreprise ? un lion/une fourmi/une tortue/un aigle/un éléphant/un liévre ».

Au lieu de demander : « Te drogues-tu ? » a des jeunes, on aborde ce theme a travers des
personnes de leur entourage en posant la question : « Y a-t-il dans tes connaissances beaucoup de

jeunes qui se droguent ? »
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2.5.3 D’autres types de question :

2.5.4 Question de connaissance :

Les questions de connaissance (« Connaissez-vous tel homme politique ? ») seront posées de

maniére a ne pas géner les répondants et proposeront une modalité de refuge (« Je n’ai pas d’avis »).

2.5.4.1 Question d’intention :

Les questions d’intention peuvent s’accompagner de questions supplémentaires pour analyser
le degré d’intention, car elles ne permettent pas de fonder des prévisions valides (« Si un magasin bio
ouvrait dans votre quartier, iriez-vous ? » peut s’accompagner de : « A quelle fréquence ? » « Quelle
part de votre budget alimentaire seriez-vous d’accord d’y consacrer » ? « Quel type de produits

choisiriez-vous d’acheter systématiquement en magasin bio ? » etc.)

2.5.4.2 Question d’opinion :

Les questions d’opinion requiérent des formes plus nuancées de réponse. Elles peuvent étre
présentées sous forme d’échelles unidimensionnelles (une réponse parmi les choix possibles),
bipolaires (d’accord/pas d’accord), forcées (choix a effectuer entre plusieurs situations) ou de
préférences (classification de plusieurs propositions). A noter que les réponses forcées prennent le
risque de frustrer le répondant, si son avis n’est pas suffisamment représenté ; par ailleurs, les

classifications ou préférences sont souvent fastidieuses et peuvent décourager.

Prévoir une case « sans opinion » est pertinent pour éviter les risques de réponse au hasard en

cas d’avis flottant.

2.5.4.3 Question filtre :

Une question filtre est une question qui permet selon la réponse de choisir la question qui sera

abordée ensuite.

2.6 L’ordre des questions :

Un questionnaire comporte un certain nombre de sections qui correspondent chacune a une
variable ou un groupe de variables. 1l est donc nécessaire, pour s’assurer d’une bonne participation du

sondé, de mettre des liaisons entre les différentes sections.
En regle générale, 1’articulation retenue par les concepteurs de questionnaires est la suivante :

1) Une ou plusieurs questions pour s’assurer que I’interviewé fait partie de la population sur

laquelle on fait notre recherche.
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2) La premiere section doit comporter des questions faciles a répondre pour le mettre en
confiance (il convient de soigner la formulation de ces questions). A ’intérieur de cette section, les
questions devront étre simples et attrayantes tandis que les questions les plus délicates y seront placées

alafin.

3) Les passages d’une section a 1’autre devront étre marqués par une courte phrase de transition

informant I’interviewer de I’orientation du questionnaire.
4) En fin de sondage, on retrouvera les caractéristiques socio-économiques en fin de sondage.
Globalement, les questions générales précédent les questions spécifiques.

2.7 Conseils a prendre en considération :

- Le questionnaire doit étre élaboré de maniere a faciliter la tache aux enquétés. Pour chaque
question, on doit se demander si le sujet est capable d’y répondre sans difficulté, si la question ne
porte pas un concept trop abstrait, si la question est suffisamment concréte et précise. Il faut éviter
toute ambiguité.

- Le bon usage des questions filtres est recommandé pour catégoriser les enquétés avant une
question qui ne concerne pas tout le monde. Avant de demander « Quel est I’age de vos enfants ? »
par exemple, il faut cibler d’abord les sujets concernés en posant une question sur la composition
familiale.

- Poser des questions neutres pour ne pas influencer : L’objectif d’un questionnaire d’enquéte
n’est pas de faire dire, mais d’obtenir des réponses sincéres. Dans le libellé des questions, il faut
prendre garde aux risques de suggestion par des questions tendancieuses ou biaisées. Il est donc
nécessaire de se demander si la question n’oriente pas le choix du répondant.

- Utiliser un langage simple, compréhensible par les personnes enquétées.

- Eviter des questions avec des négations,

- Equilibrer les réponses positives et négatives,

- Penser a I’ordre du questionnaire (I’enchainement des questions). Entre certains thémes,
possibilité de faire des phrases de transition.

- Eviter qu’il u ait trop de filtre.

- Anonymat

- Maitriser le temps qu’il faut pour remplir le questionnaire,

2.8 Plan type d’un questionnaire :

Un bon questionnaire dans les normes doit étre rédigé de la maniere suivante :
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1- Entéte de page :

Date d’enquéte, heure d’enquéte, région d’enquéte, code d’enquéteur, et éventuellement le
numéro du questionnaire. Tous ces informations pour avoir un repere spatiotemporel afin de mieux

évaluer la pertinence des réponses.

2- L’objet de 1’enquéte et remerciements pour avoir accepté d’étre questionné

3- Question filtres :

Ce sont des questions qui n’ont pas de lien direct avec I’enquéte. En général, les questions sont
orientées vers 1’identité anonyme du sujet (age, sexe, ...) et de son catégorie socio-professionnelle

(CSP). Lorsque 1I’enquéte est commerciale, les questions filtres sont placées en fin de questionnaire.

4- Information principales ou chapitre ou parties du guestionnaire

5- Remerciement pour avoir collaboré

2.9 Conclusion :

Dans ce chapitre, les notions importantes du questionnaire ont été présentées. Lors de
I’élaboration d’un questionnaire, il faut classer les questions dans un ordre bien étudié, choisir les
bonnes questions, les formuler dans le style qui convient et destiné a 1’échantillon d’étude qui
représente la population. Donc, pour collecter I’information nécessaire, 1’élaboration du questionnaire

est la premiere étude qui nous facilite I’étude du phénomene.
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3 Chapitre3 : L’administration du questionnaire

3.1 Introduction :

Dans les chapitres précédents, nous avons expliqué comment élaborer un questionnaire adapté
au projet d'étude, bien formulé, fiable et valide. Maintenant, il faut prendre contact avec les répondants
pour rassembler les informations. Dans cette étape de terrain, il faut continuer a tout mettre en ceuvre

pour obtenir une information de qualité. Ce chapitre expose ainsi la fagon d’interroger les enquétés.

Il n’est pas possible de décider a priori quel est le meilleur mode de collecte des informations.
La mise au point d’une stratégie de recueil des données fait intervenir a la fois la spécialité de 1’objet
de I’enquéte, la population concernée et le type de renseignements disponibles, les contraintes de
temps et les ressources financiéeres et humaines. Pour cela, dans la pratique, le mode de collecte est
déterminé avant d’€tre confronté a leur réalisation. Le questionnaire peut étre administré par enquéteur
ou auto-administré (le répondant inscrit lui-méme ses réponses). L’enquéteur peut se présenter pour
une entrevue de face a face ou au téléphone, tandis que le questionnaire auto-administré peut étre

envoye par voie postale ou remis en main propre(Benjamin & Rodolphe, 2004).

Le choix de la stratégie doit étre effectué dés la phase préparatoire de la recherche. Elle
conditionne en effet le développement des questions (nombre, choix des themes), la forme du
questionnaire (langage oral ou écrit) comme la présentation du protocole d’enquéte. Les modes
d’administration ne sont pas interchangeables car une enquéte valable avec un procédé peut s’avérer
catastrophique avec un autre parce que le questionnaire n’était pas prévu pour cet usage. La réussite
de I’enquéte repose sur les capacités professionnelles de 1I’enquéteur qui lit les questions et note les
réponses. Des la rencontre, il doit étre capable de motiver le répondant (Fournier & Arborio, 1999,
2010).
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3.2 Les types d’administration du questionnaire :

3.2.1 L’enquéte direct (enquéte administrée) :

C’est I’enquéte qui exige la présence d’un enquéteur. Dans ce type, I’enquéteur joue le rdle le
plus important pour avoir I’information nécessaire a travers administration du questionnaire au
interviewés. Le premier contact c’est I’accroche, veux dire le moment ou I’intervieweur présente la
situation de 1’enquéte au répondant. L intervieweur doit pouvoir montrer a 1’enquété qu’on a besoin
de lui et qu’on lui demande une tiche simple et intéressante. A noter que I’usage du mot « enquéte »
n’est pas toujours bien venu a cause de ses connotations policiéres ou fiscales. Un certain nombre de
renseignements sont donnés au répondant sans chercher a le tromper. L’enquéteur présente
éventuellement une attestation ou un justificatif qui rappelle le nom de 1’organisme, le théme de
I’enquéte ou son objectif, la confidentialité et les références d’une personne qu’on peut joindre pour
informations complémentaires, notamment I’autorité de base rencontrée avant d’entrer en contact avec

les enquétés. L’enquéte directe nécessite la bonne sélection et la bonne formation des enquéteurs

3.2.1.1 Faceaface:

Dans le cas le plus classique, I’enquéteur est dans une relation de face-a-face ou il pose les
questions et note les réponses. Cela requiert certaines qualités de sa part ; idéalement, il doit pouvoir
intéresser les enquétés par rapport a son travail, étre doté de bonnes facultés sociales et de langage, et
éventuellement avoir recu une formation pour mener a bien ce réle. Dans une large mesure, un
questionnaire de visu doit étre pré-codé afin d’éviter des innovations ou perturbations. Si ce mode
d’enquéte est relativement coliteux, et assez sensible au biais de désirabilité sociale, il permet un

contrdle de qualité par rapport aux réponses recues et réduit le risque d’erreur d’échantillonnage.

L’enquéte en face a face est réalisée généralement par la visite de I’interviewé a domicile afin
d’optimiser les conditions de passation du questionnaire, en évitant les influences et les biais d'une
enquéte menée dans la rue ou dans un lieu professionnel. L’enquéteur doit expliquer la raison de

I’enquéte et il doit avoir un comportement trés formulé, et il remplit directement les réponses.
Dans le cas de I’administration face a face, il faut que 1’enquéteur :

- Bien connaitre les textes du questionnaire,

- Bien identifier les filtres,

- Poser les questions telles qu’elles sont écrites, sans les changer,
- Ne pas interpréter les questions,

- Attention au rythme, au ton de I’enquéteur,

- Ne pas influencer 1’enquéter,
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- Ne pas anticiper les réponses.

Les avantages :

L’enquéte par interrogation directe a longtemps été considérée comme la meilleure technique.

- L’enquéteur motive le répondant en sollicitant sa participation au début et I’encourage a
continuer 1’entretien jusqu’au bout :

- C’est le mode d’interrogation générant le moins de refus.

- En outre, on a une meilleure garantie de la qualité des réponses

- Les consignes sont respectees et les réponses oubliées sont rares.

Les inconvénients :

- La méthode d’administration face a face est plus coliteuse que les autres, a la fois en temps (il
faut se déplacer a la recherche des enquétés) et en argent (il faut payer les enquéteurs).

- L’administration du questionnaire est plus sensible aux effets d’influence de 1’enquéteur (liés
a son comportement, ses opinions, ses caractéristiques) et a la désidérabilité sociale (réponses faites

pour donner une image favorable de soi, pour mériter la considération de I’interviewer).

3.2.1.2 La méthode CAPI (Computer Assisted Personal Interview)

Le questionnement peut étre guidé et géré par ordinateur. Au lieu d’avoir un questionnaire
papier, I’enquéteur dispose d’un ordinateur sur lequel s’affichent les questions. Méthode de recueil
sur micro-ordinateur (ordinateur de poche, Tablette), en face a face au domicile des personnes
interrogees. Les enquéteurs enregistrent les informations demandées immediatement lors de

I’entretien.

La méthode CAPI assure une meilleure qualité des données grace a I’introduction directe des
informations recueillies par I’enquéteur. Par ailleurs, elle facilite €galement le déroulement de
I’entretien pour I’enquéteur. Par exemple, le routing a travers le questionnaire (passage d’une question
a la suivante) est adapté automatiquement par CAPI a la situation du répondant ; par ailleurs, des
résumés automatiques des informations déja collectées sont rappelés a différents endroits. Cet
ordinateur nous signale une alerte a chaque fois qu’il y a une non adéquation entre les informations

(exemple : un retraité qui a 29 ans). Aussi, cette méthode facilité 1’opération des
- Les avantages de la méthode du CAPI :
* Réduction des délais de diffusion.

* Amélioration de la qualité de données.
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*» Meilleure gestion des travaux sur le terrain.
* Optimisation des moyens humains et matériels.

3.2.1.3 Administration par téléphone (application de communication) :

Certains questionnaires sont parfois administrés par téléphone. Rapide et économique, cette
méthode a aussi I’avantage de toucher facilement beaucoup de monde. Les réponses doivent étre
courtes et réduites ; la durée d’appel doit d’ailleurs étre mesurée également (une dizaine de minutes

environ).

Exemple :

e Les enquétes lancées par les opérateurs de communication comme Mobilis
e Les enquétes lancées par les établissements d’étude de marché.

- Avantages :

Plus rapide et économique que I’entretien de face a face surtout si I’enquéte s’adresse a une
population dispersée, I’enquéte par téléphone permet de toucher pratiquement tout le monde grace a
la génération aléatoire des numéros, mais elle exclut ceux qui n’ont pas de téléphone. La supervision
est facilitée dans la mesure ou les enquéteurs peuvent étre rassemblés dans une méme salle autour

d’un central téléphonique.

Le role de I’enquéteur est aussi important que dans I’enquéte de face a face. En plus du bon
contact, il doit avoir une voix agréable, une prononciation distincte et étre motivant. Il lui faudra aussi,
s’il n’appelle pas une personne particuliére, s’assurer que la personne contactée appartient bien a la
population cible (par exemple mere de famille d’enfants d’école maternelle, utilisateur des transports
en commun, etc.). Les répondants ne sont pas simples a toucher, parfois il faut 5 ou 6 appels avant de

joindre le répondant.
- Inconvénients :

Ce type d’enquéte n’est réalisable qu’avec un questionnaire simple et bien préparé : il est tres
facile a I’enquété de raccrocher le combiné a la premicre difficulté. 11 est généralement conseillé de

ne pas dépasser vingt minutes.

Les questions doivent étre courtes, avec un nombre réduit de modalités (1’idéal est deux ou trois)
de facon a étre facilement mémorisables. On peut utiliser une technique de décomposition des

questions pour réduire le nombre de réponses a prendre en considération en une fois.
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Les réponses recueillies par téléphone aux guestions ouvertes sont assez pauvres : leur usage

est donc déconseillé.

3.2.2 L’enquéte indirecte (auto-administrée) :

Ce type d’enquéte ne nécessite pas la présence d’un enquéteur (auto administrative : L’enquéte
téléphonique, L’enquéte postale). Le remplissage du questionnaire assuré par le répondant lui-méme
peut étre réalisé en dehors de la présence de chargés d’étude (par voie postale) ou en présence d’une
personne chargée de 1’enquéte (sur site). L’avantage indéniable d’un cofit réduit est contrebalancé par
une moins bonne qualité des réponses. Il y a aussi le « E. Formative » : envoyer des questionnaires

par Email.

Le questionnaire auto-administré repose seulement sur les questions et les instructions écrites.
On ne peut plus compter sur I’enquéteur pour encourager ou clarifier, comme cela était possible dans
I’entretien de face a face et dans une moindre mesure dans 1’entretien par téléphone. Ce type de
questionnaire demande donc une préparation attentive, avec une attention toute particuliere accordée

aux tests préalables, effectués en présence de 1’enquéteur.

Le questionnaire doit donner envie de répondre, avec des questions courtes, spécifiques, écrites
en langage accessible, avec un nombre limité de modalités de réponses. La mise en page est
importance et doit donner I’impression que I’on a affaire & un document intéressant : premicre page
avec un graphisme attirant et motivant (dessin, sigle) ; typographie soignée usant d’une police de
caracteres lisible ; insertion d’espaces suffisants entre questions, de fléches ou de cadres, gestion des
sauts de page, une question et sa consigne doivent étre placées sur la méme page. La taille des
caractéres peut jouer sur les réponses : un questionnaire en gros caracteres convient mieux a ceux qui
ont des difficultés de lecture ou de vision. Sauf pour une population particuliere, les enquétés n’aiment
pas rédiger les réponses a des questions ouvertes. Toutefois, il est classique de terminer le
questionnaire par une question qui invite le répondant a s’exprimer plus librement en rédigeant une

réponse.

3.2.2.1 L’enquéte par voie postale :

Dans cette situation, l’interviewer envoie le questionnaire par poste aux adresses des
intervieweés. Le remplissage du questionnaire est assuré par le répondant lui-méme. Il est alors
fondamental de soigner la qualité du questionnaire : les questions doivent étre courtes,
compréhensibles, avec un nombre limité de modalités de réponses. L.’envoi postal donne la possibilité

de toucher au moindre coit un échantillon trés dispersé géographiquement. Il n’y a plus besoin de
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former des enquéteurs et bien sir les biais d’enquéteurs disparaissent. En outre, I’enquéte postale

permet d’atteindre des personnes difficiles a joindre (rarement chez elles ou refusant d’ouvrir la porte).

Dans la mesure du possible, on évitera les questions ouvertes. En outre, la mise en page doit étre

soignée et attirante.

L’avantage de ce type d’enquéte est colt réduit parce qu’il ne nécessite pas la présence de
I’interviewer. L’enquéte postale donne de meilleurs résultats si les enquétés sont motivés et intéressés
(de maniere spéciale) par le théme d’étude ou s’ils ont I’impression que cette consultation servira a
quelque chose. Ce mode d’administration convient a une étude dont I’objectif n’est pas trop complexe
- lorsque le projet est bien défini, centré sur un seul théme, si le questionnaire ne nécessite pas trop de
renvois (filtres) ou s’il porte sur la situation présente de I’enquéter (ce qu’il fait, ce qu’il pense, ce
qu’il sait). En particulier ce type de questionnaire est inopérant dans le début d’une recherche ou 1’on

a besoin de réponses a des questions ouvertes.

Mais, comme inconvénient, la qualité des réponses sera probablement moindre, il n’y a pas de
garantie du retour de la réponse (feedback d’information), avec le temps ru retour du questionnaire
(dans le cas du retour du questionnaire). En outre, il n’est pas certain que les questions aient été
correctement comprises et que les réponses émanent bien des personnes auxquelles le questionnaire a
été adressé : la secrétaire peut répondre pour son patron, le mari pour sa femme, ... Les tests de
connaissance sont inopérants car on peut se documenter a loisir. Certaines personnes ne se conforment
pas aux instructions (barrer, entourer, ...), et il est parfois difficile de déceler leur maniére de procéder.
De plus, les réponses peuvent étre illisibles, difficiles a comprendre ou incomplétes. Enfin, ce mode

de collecte impose de disposer de listes d’adresses complétes et a jour.

3.2.2.2 L’enquéte par Email :

Ce type d’administration du questionnaire est le méme que 1’enquéte par voie postale sauf que
I’interviewé envoie la forme numérique du questionnaire a I’adresse électronique (Email) de
I’interviewé. Cette méthode s’simplifié d’adresse le questionnaire a une large population avec un

simple clic. Mais parmi les inconvénients de ce type :

- Il n’y a pas de garantie de garantie de la réponse,
- La possibilité d’existence des unités statistique qui ne posséde pas ‘email,

- Le remplissage du questionnaire fait par n’importe qu’elle personne.
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3.2.2.3 L’enquéte par internet :

Dans le cas d’un questionnaire par internet, il faut noter que les biais d’échantillonnage tendent a
étre élevés : les internautes ne sont pas nécessairement représentatifs de la population et leur identité n’est
pas toujours contrélable. En outre, il se peut que leurs comportements, valeurs ou perceptions soient

différents de ceux de la moyenne de la population.
Exemple :
L’administration du questionnaire dans les réseaux sociaux comme le Facebook, LinkedIn

3.2.3 Le e-questionnaire :

Le e-questionnaire est le questionnaire créé et administré sur internet directement. Parmi les

sites spécialisés dans le e-questionnaire, il y a :

3.2.3.1 Le Google Survey ou bien Google Forms :

< C & docs.google.com/forms/u/0f % B erFm® 2 !
12 Apps SNDL Systeme Nati.. 2 Sci-Hub: removing.. By Electronic library. D. &, Amazon.com: Onlin... BOOKS université algerienne economie differents » Other baokmarks
= E Forms Q search i
Start a new form Template gallery 2

R TSP

Blank Contact Information RSVP Party Invite T-Shirt Sign Up

Recent forms Owned by anyone B Az O

No forms yet

Click + to create a new form

Figure 1: E-questionnaire : Google Survey
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3.2.3.2 Survey Monkey :

&« C & surveymonkey.com/create/7ut_source=dashboard_ribbon_create h* g 6 me » B ‘i’ H

I Apps G SNDLSystemeNati.. M2 Sci-Hub:removing..  Bp Electronic library. D, 8. Amazon.com: Onlin... EOOKS université algerienne economie differents » Other bookmarks

®p Dashboard  MySurveys  Plans & Pricing EEE o b.abdelha... ¥

CREATE A SURVEY

How do you want to get started?

Build it for me Build it myself
We'll ask you a few questions . Start with a blank survey and
about you and your survey and on - design your own survey from

start building it for you. scratch.

Figure 2 : E-questionnaire : Survey Monkey

L’avantage de ces sites c¢’est faciliter la réalisation du questionnaire (le choix des différents types
des questions, la répartition des parties du questionnaire, facilité 1’administration directe via les

réseaux sociaux ou bien par email.

3.3 Conclusion :

Aprés la rédaction du questionnaire, 1’étape qui va suivre est quel le choix du canal pour
administrer le questionnaire. Cette étape dépend de plusieurs facteurs, tels que la population étudiée,
le sujet ou le phénomene étudié, et les capacités financiéres du chercheur. En effet, chaque canal a des
avantages et des inconvénients. Donc, il faut bien étudier chaque canal possible avant de faire son

choix.
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4 Chapitre 4 : Le sondage (I’échantillonnage)

4.1 Introduction :

La collecte d’informations relatives a une population statistique peut étre effectuée soit sur une

base exhaustive, soit sur une fraction seulement de la population

Les enquétes exhaustives, ou recensements consistent dans 1’observation de la totalité¢ des

individus composant la population.

Par contre les enquétes par sondage, portent seulement sur une partie de la population étudiée,

cette partie doit étre choisie de telle sorte qu’elle soit représentative.

4.2 Le recensement :

4.2.1 Définition :

C’est la collecte d’information sur la totalité des personnes concernées par I’enquéte, c.-a-d. un
recensement de toutes les unités statistiques de la population étudiée (Albert Davoine, 2010) . C’est
le cas des recensements agricoles, industriels ou de la population et/ou de I’habitat. Tout en
reconnaissant qu’ils offrent des résultats fiables, il faut reconnaitre que les recensements sont des

opérations lourdes et trés colteuses.

4.2.2 Ladifférence entre enquéte par sondage et recensement :

Le tableau suivant présente la différence entre enquéte et recensement :

Tableau 1: La différence entre enquéte et recensement

Enquéte Recensement
Partielle Exhaustif

Peu couteuse Plus couteuse

Ne peut pas étre recensement Peut-étre enquéte

4.2.3 Avantages et inconvénients :

Le tableau suivant montre les avantages et les inconvénients du recensement :

Tableau 2: les avantages et les inconvenients du recensement

Avantages Inconvénients

Variance d’échantillonnage nulle Colt
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Niveau de détail disponible. Temps
L’avantage essentiel est qu’il permet Fardeau de réponse.
d’avoir des estimateurs sans biais. Ampleur de controle

Aussi, le recensement concerne toute la population (exhaustive). Si on paie pour une meilleure
qualité¢ d’information, on doit augmenter la taille de la population. Aussi, la variance doit étre

minimale pour que 1’estimation soit sans biais.

4.3 Lesondage :
4.3.1 Définition du sondage :

Une enquéte par sondage, ou plus simplement un sondage est une enquéte portant sur une
fraction représentative de la population étudiée, dite population de référence. Cette fraction constitue
I’échantillon. Le rapport t = n/N de I’effectif n de I’échantillon a celui N de la population est appelé
taux de sondage (Droesbke et al., 1987).

La population a étudier doit étre définie avec le plus grand soin (par exemple les clients d’une
enseigne de distribution). Cette définition inclut celle des unités de sondage (I’individu détenant
I’information) qui sont 1’objet de 1’observation. Dans de nombreux cas, en marketing, on ne se
préoccupe pas de 1’ensemble de la population, mais plutot des consommateurs de tel ou tel produit,

ou catégorie de produits, qui constituent la cible des actions envisagées.

Vient ensuite I’étape du choix de 1’échantillon et de sa taille. Deux méthodes principales sont
utilisées, dont I’objectif est de sélectionner un échantillon assurant la meilleure précision possible des

résultats au moindre codt.

4.3.2 Les unités statistiques :

On appelle unité statistique tout ¢lément d’un ensemble, sur lequel on peut effectuer des

statistiques (exemple : I’individu d’une population, un ménage, un produit, une dépense, une activité).
On distingue :

4.3.2.1 Les unités d’observation d’une enquéte :

Elles concernent les personnes, 1’activité (emplois, déplacement, occupation...) et le produit

(produit alimentaire, bien durable tel quel le logement ou les services tels que le transport).
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4.3.2.2 Les unités d’analyse :

Concernant en particulier les ensembles de personnes non directement observables tels que le
ménage, les unités alimentaires, les unités de production dont les caractéristiques sont déduites de

celles des unités d’observation par des procédures spécifiques.

4.3.3 Avantages et inconvénients des enquétes par sondage :

4.3.3.1 Les avantages des enquétes par sondage :

Les enquétes par sondage presentent des avantages de colt, de rapidité et de souplesse. En outre,
elles permettent d’effectuer les observations, qui concernent un nombre d’unités statistiques
relativement faible, avec davantage de soin et de les faire porter sur un plus grand nombre de

caracteres.
Parmi ces avantages, on note :

1- Colt et rapidité : une enquéte sans difficulté particuliére, effectuée sur un petit
échantillon, peut étre lancée rapidement et fournir de premiers résultats dans de courts délais :
certaines études de marché sont conduites en quelques semaines par les maisons spécialisées ; les
sondages électoraux, spécialement étudiés a cette fin, sont dépouillés en quelques jours.

2- Souplesse dans le choix des concepts : cet avantage est surtout sensible par rapport
aux informations obtenues comme sous-produit d’une activité administrative ou de gestion.

De telles opérations, en effet, lorsqu’elles ne sont pas régies par des dispositions impératives de
nature législative ou réglementaire, sont en tout cas soumises a un ensemble de regles.

En outre, ces reégles sont susceptibles de varier dans le temps ou dans 1’espace d’une entreprise
ou d’un pays a I’autre, rendant difficile I’interprétation des résultats.

3- Précision et richesse des observations : grace a sa taille, I’enquéte par sondage permet
I’intervention d’un enquéteur de métier (enquéte socioéconomique, enquéte de marché) ou de
personnel de mesure qualifié (contrdle de fabrication) et rend possible I’observation précise et

simultanée de nombreux caracteres

4.3.3.2 Les limites des enquétes par sondage :

Elles tiennent essentiellement aux erreurs d’échantillonnage et aux difficultés de désignation de

I’échantillon :

1- Erreurs d’échantillonnage : les enquétes par sondage sont fondées sur la loi des grands
nombres. Pour cela, des précautions devront également étre prises lorsque la population est constituée

d’unités de tailles tres inégales.
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La méthode des sondages reste applicable dans ce cas, mais elle exige, pour étre précise, une
connaissance approximative de la taille de chaque unité afin d’en tenir compte lors du tirage de
1’échantillon.

2- Difficultés de désignation de 1’échantillon : dans certains cas, la méthode des sondages
sera malaisée & mettre en ceuvre en raison des difficultés de localisation de la population de référence.

Ces difficultés seront souvent rencontrées dans le domaine des enquétes de marché, aggravées
parfois par I’imprécision de la population de référence.

Pour la réalisation de sondage aléatoire, les difficultés seront encore plus grandes : on devra
disposer d’une base de sondage, c’est-a-dire d’une liste ou d’un fichier permettant de repérer sans

omission ni répétition tous les individus appartenant a la population de référence.

4.3.4 1échantillon représentatif :

Un échantillon est dit représentatif lorsqu’il posséde les mémes caractéristiques que la

population que 1’on souhaite étudier (Gerville-Réache et al., 2011).

Donc, la constitution d’un échantillon représentatif c’est faire en sorte que les composantes

essentielles de sa population de référence figurent dans 1’échantillon, dans des proportions identiques.

A cette condition, les résultats observés sur I’échantillon peuvent étre extrapolés a I’ensemble
de sa population de référence. Autrement dit, on qualifie de représentatif un échantillon, a partir du
moment ou il reflete le plus exactement possible sa population de référence, tant dans sa diversité que
dans ses proportions.

4.3.5 Calcule de la taille d’échantillon :

La notion de représentativité d’un échantillon est sous-jacente a la plupart des études par
sondage. L’idée, furtive, est que 1’échantillon doit produire des résultats « extrapolables » a la
population d’intérét. La formalisation de cette « idée » : définir la notion d’échantillon représentatif,
est une quéte que certains poursuivent ardemment et que d’autres ont abandonné(Gerville-Réache et
al., 2011).

Il est bien évident qu’une analyse par échantillonnage en vue de décrire, prédire ou extrapoler a
la population entiére est la base des statistiques, le probléeme étant de justifier les techniques de

statistique mathématique associées.
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Selon (Ardilly, 2006; Cochran, 1976), une population de taille finie N est classiqguement définie
comme un ensemble d’unités disjointes pouvant étre indexées par les N premiers entiers et représentée

par P ={ui, i= 1,2, ..., N} sans distinction d’ordre.

Une méthode d’échantillonnage est un algorithme permettant sans ambiguité de créer un
échantillon, c’est a dire de sélectionner sans distinction d’ordre une partie de P. Puisque les unités
statistiques sont distinguables, 1’échantillonnage revient a décrire comment sont sélectionnés les
indices {i1, ..., In} des n unités statistiques de la population. Ainsi, échantillonner dans P est équivalent
a échantillonner dans {1, ..., N}. Enfin, un échantillon {uit,...,uin } est le résultat d’une méthode

d’échantillonnage appliquée une fois sur la population P.

La représentativité d’un échantillon ne peut donc étre envisagée (une fois définie) qu’en termes
de qualité d’un échantillon provenant d’une méthode d’échantillonnage donnée. C’est donc la

méthode d’échantillonnage qui donnera aux échantillons leur qualité de représentativité.

La représentativité est souvent un argument avancé pour justifier 1’'usage des résultats d’une

enquéte par sondage.

Selon (Dutarte, 2005), « Un échantillon constitué selon la méthode des quotas est évidemment
« représentatif » des criteres correspondants aux quotas (sexe, age, catégorie socioprofessionnelle,
région, taille de la commune...) selon lesquels il a été fabriqué. Mais on n’a aucun moyen de savoir
jusqu’a quel point il est « représentatif » de ce pour quoi il a été prélevé, c’est-a-dire le sujet du
sondage, I’opinion, le pourcentage que 1’on cherche a évaluer. L expression « représentatif de la
population frangaise », que 1’on lit souvent dans la presse, préte évidemment a confusion. On a
I’impression que 1’échantillon est « représentatif » de tout ce que 1’on veut. En statistique, on désigne
plutdt par « échantillon représentatif », un échantillon ou le hasard permet d’éviter les biais inconnus
et d’appliquer le calcul des probabilités. La méthode optimale pour obtenir un échantillon «

représentatif » est celle du sondage aléatoire stratifié optimal. »

4.3.5.1 Methodel:

Dans la mesure ou une enquéte ne porte pas sur 100 % de la population cible, les réponses
obtenues sont forcément 1égérement biaisées. On devra donc déterminer 1’exactitude nécessaire et
suffisante pour atteindre les objectifs de I’enquéte. Deux paramétres doivent étre considérés : la marge

d’erreur et 1’intervalle de confiance.
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4.35.1.1 La marge d’erreur :

La marge d’erreur représente la fourchette de certitude a I’intérieur de laquelle les réponses
obtenues sont exactes. Elle est généralement comprise entre 1 et 10 %. Prenons pour exemple une
enquéte réalisée avec une marge d’erreur de 5 %, dans laquelle 50 % des personnes interrogées ont
déclare posseder une toilette. Cela signifie que 45 a 55 % de la population dans son ensemble est
réellement équipée de toilette. Une marge d’erreur de 5 % est communément considérée comme

suffisante et il est déconseillé de choisir une marge supérieure a 10 %.

4.3.5.1.2 L’intervalle de confiance :

L’intervalle de confiance est la probabilité que I’échantillon de personnes interrogées ait une
influence sur les résultats de I’enquéte. Prenons pour exemple une enquéte réalisée avec un échantillon
de cent personnes et un intervalle de confiance de 95 %. Cela signifie que si la méme enquéte est
réalisée une seconde fois avec cent autres personnes choisies parmi la population cible, les résultats
obtenus seront, dans 95 % des cas, identiques a ceux de la premiére enquéte. L’ intervalle couramment

utilisé est de 95 %. Il est déconseillé de prendre un intervalle inférieur a 90 %.
L’échantillon est calculé avec la formule suivante :

- tpxp*(1—p)*xN
tpxpx(1—p)+ N —-1) xy?

Avec :
- n : taille de I’échantillon.
- N : taille de la population cible (nombre de ménages, d’usagers, etc.), réelle ou estimée.

- p : proportion attendue d’une réponse de la population ou proportion réelle. Si I’enquéte ne
porte que sur un seul critére (I’équipement en toilettes) et qu’une étude a déja été menée sur le sujet,
proposant un résultat chiffré (40 % d’équipement en toilettes par exemple), la proportion est donnée
par le résultat précédemment obtenu (0,4 dans cet exemple), ou par le resultat attendu. Dans le cas
d’une étude multicritére ou lorsque aucune autre €tude n’a €té réalisée, ce qui est fréquent dans le
domaine de I’assainissement, elle peut étre fixée a 0,5 par défaut, ce qui permet d’avoir le plus grand

échantillon possible.

- tp : intervalle de confiance d’échantillonnage. Le Tableau 1 donne les valeurs de tp associées

aux intervalles de confiance.
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- y : marge d’erreur d’échantillonnage.

Tableau 3: valeurs de tpassociées aux intervalles de confiance :

Intervalle de confiance | tp

90% 1,65
95% 1,96
99% 2,69

4.35.2 Méthode 2 :

La taille d’échantillon est reliée avec plusieurs facteurs qui sont :

- Le type d’échantillonnage : quota, ...

- Laméthode de tirage : tirage avec ou sans remise
La taille d’échantillon se calculer avec la formule suivante :
n=t?+px(1l—p)/m?
Avec :

n : Taille d'échantillon minimale pour I'obtention de résultats significatifs pour un événement et un

niveau de risque fixé

t : Niveau de confiance (la valeur type du niveau de confiance de 95 % sera 1,96)
p : proportion estimée de la population qui présente la caractéristique

m : Marge d'erreur (généralement fixée a 5 %)

4.3.5.3 Avec Surveymonkey :

Parmi les outils utiliser a utiliser pour calculer la taille d’échantillon c’est la calculatrice de la

taille d’échantillon de Surveymonkey.
Le lien suivant nous facilité afficher directement la calculatrice d’échantillon :

Lien : https://fr.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/
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4.35.4 Exercices :

Exercice 1 :

h SurveyMonkey

Taille de la population
100000

Niveau de confiance (%)

Marge d’erreur (%)

Taille de 'échantillon

Figure 3 : calculateur d’échantillon sur Surveymonkey

Calculer Ia taille d’échantillon pour les populations suivantes : 100,500,1000, 10000, 100000,

1000000.

La solution :

Tableau 4: Calcul de la taille d’échantillon en fonction de plusieurs parametres

Population | Marge d’erreur (avec t,=1,96) | Intervalle de confiance (avec y=5%)
10% 5% 1% 90% 95% 99%
Population entiere Population entiére

100 50 80 80 74 80 88

500 81 218 476 176 218 286

1000 88 278 906 215 278 400

10000 96 370 4900 264 370 623

100000 96 383 8763 270 383 660

1000000 | 97 384 9513 271 384 664

Exercice 2 :
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Calculer la taille d’échantillon en utilisant I’application de Surveymonkey si votre population

contient 150000 habitants, avec niveau de confiance de 95% et marge d’erreur de 5%.

4.3.6 Les différents types d’échantillonnage (sondage):

On distingue deux grandes catégories de sondages : empirique ou aléatoires, les méthodes
aléatoires étant justiciables de la statistique mathématique, c’est-a-dire de la théorie de I’estimation.
La figure suivante démontre les différents types de sondages (KHERRI, 2014; Statistique et al.,
2011) :

tirage au hasard

stratifié

systématique

probabilistes

sondage par grappes

sondage a probabilité inégale

Echantillonnage sondage a plusieurs degrés

méthode des quotas

méthode des itinéraires

non probabilistes methodes des unités types

Echantillonnage de convenance

boule de neige

Figure 4 : Les méthodes d’échantillonnage

4.3.6.1 Echantillonnage aléatoire (probabiliste) :

La méthode probabiliste, dans laquelle chaque individu de la population concernée a une
probabilité connue d’appartenir a I’échantillon, permet d’obtenir des échantillons représentatifs. Cette
méthode repose sur le tirage au hasard des échantillons et le calcul des probabilités. Généralement
utilisée sur de grands échantillons, elle s’avere treés coliteuse (1’Insee, par exemple, la pratique en

France).

4.3.6.1.1 Tirage au hasard (élémentaire) :

L’échantillonnage aléatoire consiste a tirer au hasard un individu de la population avec une
probabilité connue et différente de zéro d’appartenir a I’échantillon. La connaissance de cette
probabilité d’appartenance de I’individu a I’échantillon permet de calculer la marge d’erreur sur les
résultats obtenus. Ce type d’échantillonnage permet de protéger les utilisateurs des résultats contre

une sélection biaisée de 1’échantillon (méme si les risques de biais dus au questionnaire et aux non-
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réponses subsistent). On parlera de tirage aléatoire simple si les individus qui composent la population

ne font I’objet d’aucun regroupement avant tirage.

Elle consiste a tirer au hasard (a I’aide d’une table par exemple) n individus dans une population
de N, chaque individu ayant une probabilité de 1/N d’étre tiré. Ces sondages peuvent étre avec ou
sans remise et renvoient aux schémas binomiaux ou hypergéométriques ainsi qu’a la méthode

intervalles de confiance.

La figure suivante montre ce type de sondage :

population échantillon
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X
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Figure 5: sondage élémentaire

4.3.6.1.2 Echantillonnage stratifié :

Dans le cas ou les variables étudiées sont fortement dispersées, c’est-a-dire dans ceux ou des
classes seraient sous- ou surreprésentées en raison du tirage au hasard, il peut s’avérer utile d’utiliser
des variables dites de stratification, qui permettent de réaliser une répartition de la population en
classes appelées « strates ». La stratification sera d’autant plus efficace pour améliorer la précision
que les strates seront homogénes par rapport aux variables étudiées. Dans le cas d’une étude sur des

points de vente, cette variable pourra étre le fait d’étre client ou non.

I1 consiste a prélever I’échantillon dans des groupes homogenes de la population ou strate ; cette

méthode permet d’améliorer considérablement la précision des estimations.

Les strates étant fixées, on peut chercher le nombre optimal d’individus a tirer dans chaque

strate, ou inversement trouver les meilleures strates possible (le second probleme étant beaucoup plus

48 |Page



CHAPITRE 4: LE SONDAGE

difficile). Donc, la sélection d’un échantillon stratifié¢ peut répondre a deux objectifs liés, mais qu’il

faut distinguer, selon I’optique choisie, analytique ou franchement statistique :

e On peut souhaiter que 1’échantillon soit structuré en strates pour traduire les différents
segments de la population lorsqu’on trouve 1’intérét a analyser celle-ci en fonction d’un ou de deux
critéres (le sexe, I’origine, géographie...)

e La stratification peut répondre & un objectif plus strictement statistique : lorsqu’on désire
étudier les individus statistiquement selon une variable donnée et que celle-ci a une dispersion
relativement élevée, autrement dit lorsque la population est tres hétérogene par rapport au critére
d’analyse envisagé, il peut sembler judicieux, pour accroitre le degré de la précision des estimations,
de stratifier 1’échantillon, en surreprésentant les strates pour lesquelles la variance est importante et
en sous-representant celles pour lesquelles la variance est faible.

Donc, il faut noter enfin que :

- Pour le choix des unités a sonder, on applique une méthode d’échantillonnage aléatoire simple
a chaque strate.

- Mieux vaut un sondage stratifié qu’un sondage non stratifié. Le gain en précision peut étre
important.

- Entre une stratification simplement proportionnelle et une stratification non proportionnelle,
le gain de précision dépend des différences d’homogénéité entre strates.

Il faut que ces différences soient tres importantes pour que le gain devienne appréciable : autant

dire que dans beaucoup de cas, une stratification proportionnelle peut suffire.

4.3.6.1.3 Sondage systématique :

Il consiste a prendre non pas des individus ou hasards sur une liste comme cité dans la méthode
élémentaire, mais des individus réguliérement espaceés sur la liste (pour un sondage au 10e, on prendra

le premier individu, le 11e, le 21e, etc.).
Une telle procédure est souvent développée a partir d’annuaires.

Si le critére de classement des individus sur la liste est indépendant au caractére étudié, cette

méthode est équivalente a la méthode élémentaire et est plus pratique d’emploi.

4.3.6.1.4 Sondage par grappes :

On tire au hasard des grappes ou familles d’individus et on examine tous les individus de la

grappe. Exemple : on tire des immeubles puis on interroge tous les habitants des immeubles tirés.
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Son avantage est sa simplicité et son faible colit. La méthode est d’autant meilleure que les
grappes se ressemblent plus entre elles et que les individus d’une méme grappe sont plus différents

contrairement a la stratification.

La figure suivante montre ce type de sondage :

population échantillon
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Figure 6: sondage par grappe

4.3.6.1.5 Sondage a probabilité inégale :

Si les unités sont de taille trés variable comme des agglomérations, on tire avec des probabilités
proportionnelles au nombre d’habitants ou a tout autre caractére déterminant. Pratiquement, le tirage

d’un échantillon avec cette méthode s’effectue en utilisant les totaux cumulés.

4.3.6.1.6 Sondage a plusieurs degrés :

C’est un tirage en cascade, on tire au hasard d’abord des villes, puis dans les villes tirées, des

quartiers au hasard ; puis des immeubles, puis des habitants.

Ce sondage permet de simplifier I’établissement de la base de sondage et permet aussi de

diminuer le cout de I’enquéte pour un méme nombre d’unités examinées.

En revanche, la précision des estimations est ordinairement moins bonne pour un échantillon

tiré a plusieurs degrés que pour un échantillon élémentaire d’effectif correspondant.
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La figure suivante démontre les étapes de ce type de sondage :

. sondage échantillon des unités sondage échantillon des
population ‘e . X » " .
aléatoire primaires éleatoire unités secondaires
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4.3.6.2 Echantillonnages empirigues, non probabilistes ou a choix raisonnés :

Les méthodes non probabilistes (ou méthodes empiriques) permettent de constituer un
échantillon résultant d’un choix raisonné qui vise a le faire ressembler a la population dont il est issu.
Parmi ces méthodes, les instituts de sondages francais recourent volontiers a la méthode dite des
quotas, qui, bien que scientifiquement moins précise, moins fiable que la méthode aléatoire, présente
I’énorme avantage de pouvoir s’appliquer a des échantillons plus réduits, de colter moins cher et
d’étre mise en ceuvre beaucoup plus rapidement. Ainsi, un sondage au téléphone selon la méthode des

quotas peut étre réalisé en moins de 48 h.

Ces méthodes sont les plus connues du grand public et les plus utilisées par les instituts de
sondage d’opinion. La précision de ces méthodes ne peut étre calculée et leur réussite n’est que le

résultat d’une longue pratique et de I’habileté professionnelle.

4.3.6.2.1 Meéthode des quotas :

L’enquéteur préléve librement son échantillon a condition de respecter une composition donnee

a l’avance : sexe, age, catégorie professionnelle. Cette méthode est facile a mettre en ceuvre et ne
nécessite pas de liste de la population a etudier, mais aucun intervalle de confiance ne peut étre donne,
et suppose implicitement que les catégories retenues pour la détermination des quotas sont pertinentes
quant a I’objet de 1’étude, ce qui est bien difficile a établir.
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Cette méthode reprend les principes de qualification de I’échantillonnage stratifié. Elle est moins
couteuse que les méthodes aléatoires ou I’enquéteur, en cas d’absence de la population, doit
revenir/rappeler jusqu’a 3 ou 4 fois a I’adresse/au numéro qui lui a été¢ indiqué. Cette méthode présente
I’avantage de la simplicité : on choisit quelques caractéristiques dont on connait la distribution
statistique dans la population étudiée (par exemple, sexe, age, catégorie socioprofessionnelle [CSP]
du chef de famille), puis on donne a chaque enquéteur un plan de travail qui lui impose le respect de
certaines proportions au sein des intervieweés. Cette méthode donne des estimations biaisées, car les
différentes catégories de population présentent des probabilités différentes et inconnues d’étre
touchées par un enquéteur. D’autre part, la méthode des quotas ne permet théoriquement pas de
calculer les marges d’erreur associées aux résultats trouvés, comme une méthode aléatoire permet de

le faire.

4.3.6.2.2 Méthode des itinéraires (ou random route) :

Dans une commune, par exemple, on impose a I’enquéteur un point de départ et un itinéraire a
suivre, avec tirage systématique des logements dans lesquels il doit effectuer des interviews (par

exemple, interroger les foyers toutes les trois portes dans un immeuble).

4.3.6.2.3 Méthodes des unités types :

On choisit des unités d’individus que I’on considére comme fortement représentatifs de

certaines catégories de la population.

Cette méthode repose sur une bonne connaissance préalable du sujet a étudier, mais a tendance

a augmenter les contrastes.

4.3.6.2.4 Echantillonnage de convenance :

Il est congu par I’enquéteur pour des raisons de praticité. Il fait généralement appel a des
personnes interceptées dans la rue, a la sortie des caisses en magasin, etc. C’est la moins cofiteuse et
la plus rapide de toutes les techniques d’échantillonnage, mais elle présente de fortes limites : biais de

sélection, non-représentativité. Il n’est donc théoriquement pas significatif de généraliser les résultats.

4.3.6.2.5 Echantillonnage « boule de neige » :

On choisit un premier groupe de répondants, au hasard généralement, puis on leur demande
d’indiquer d’autres répondants potentiels appartenant a la population ciblée. Cette méthode peut étre

utile pour des enquétes sur les leaders d’opinion par exemple.
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4.4 Le déroulement d’enquéte sur le terrain :

Apreés la rédaction de questionnaire et faire le pré-test, il arrive I’étape de lancer le questionnaire.

Cette partie présente les éléments de réponses aux questions suivantes : Qui - fait quoi - quand

- avec quels moyens ?

Des outils peuvent étre utilisés pour faciliter la présentation de ces éléments et I'enchainement

des taches (ex : schéma, diagramme de Gantt).

Janvier 2020 | Février 2020 | Mars 2020 | Avril 2020

Constitution du groupe de travail

Inclusion des sujets

Elaboration du questionnaire

Administration du questionnaire

Analyses des données

Rédaction du rapport

Tableau 5:Exemple de diagramme de Gantt

Il convient également de présenter brievement, si elles existent, les procédures opérationnelles
standardisées (POS).

Les POS sont des documents qui fixent les régles d'organisation écrites déterminant les

compétences, les moyens et la maniere d'accomplir une activité pour parvenir a un but.

Pour toute action décrite dans la procédure, le lecteur doit trouver dans sa lecture les réponses

aux questions qu'il se pose :
CONTEXTE : la mise en application de la procédure ou la fiche technique.
QUOI ? De quoi s'agit-il ?
QUI ? Qui fait ? avec qui ? pour qui ? qui est le responsable ?
OU ? Ou est applicable cette action ?
QUAND ? Quand doit on appliquer ce qui est écrit, avec quels délais... ?
COMMENT ? Comment met-on en ceuvre cette action ? (Méthodologie, moyens)

COMBIEN ? Toutes quantifications relatives aux autres questions (si nécessaire).
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Le déroulement de I’enquéte distinguera quatre étapes :

- Lamise au point d'un dispositif expérimental destiné a éprouver les hypothéses contenues dans
la problématique,

- Dans le cadre ainsi tracé, la collecte des données jugées significatives,

- La réflexion sur les limites d'utilisation et d'interprétation des matériaux recueillis,

- L'exploitation aprés codage de ces « données ».

45 Le dépouillement et le codage des résultats :

Lorsque les questionnaires sont rentrés, il s’agit de procéder a leur dépouillement, autrement dit
de transcrire les réponses sous une forme homogéne afin de pouvoir les traiter, les comparer et établir

des relations entre elles(Vilatte, 2007).

4.6 Le redressement :

Le redressement est un procéde destiné a améliorer la précision des estimations. Il consiste :

- A vérifier dans I’échantillon la distribution de quelques variables qui présentent une relation
plausible avec la variable que 1’on veut connaitre et dont les valeurs réelles sont connues au niveau de
I’ensemble de la population,

- Puis a en rétablir les distributions exactes par un jeu de pondérations quand 1’échantillon s’en
écarte

Il s’agit de prendre en compte des informations sur la population (post-stratification) afin de
corriger les distorsions dues a des erreurs de non-observation (erreurs de couverture et/ou de non-

réponses)

Ce type de correction est plus courant pour les échantillons non probabilistes (exemple : quota),

ou dans les échantillons probabilistes entachés d’importants erreurs de non-observation.

4.7 L’importance du redressement :

Le redressement est donc une des techniques permettant d’intégrer de I’information auxiliaire

dans le but d’améliorer la précision de I’enquéte.

- Souvent, on percoit le redressement comme un passage obligé permettant de rattraper un plan
de sondage déficient, idéalement, on préfererait s’en passer.

- C’est faux : bien utilisée, c’est une technique d’amélioration de la qualité globale de 1’enquéte.

C’est la méthode la plus utilisée en études de marché, mais il en existe d’autres, telles que

I’estimation par la méthode du ratio ou par la régression.
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Aussi, Le redressement est trop souvent considéré comme une simple étape « informatique »,

permettant de caler mécaniquement la structure de 1’échantillon sur celle de la population étudiée.

Cela fini par devenir une pratique de « maquillage d’échantillon », ayant pour but de corriger
les écarts entre quotas demandés et quotas réalisés. Comme toute autre phase de 1’enquéte, le
redressement doit étre préparé en amont : il faut penser a poser les bonnes questions, codées de fagon
homogéne aux données de référence les plus récentes, en prenant garde aux unités statistiques

(ménages vs individus, entreprises vs établissements, ...)

4.8 Obijectifs de redressement :

4.8.1 Corriger les biais :

Assurer la meilleure représentativité possible d *un échantillon par rapport a la population cible,
selon des criteres définis par les objectifs de 1 ’enquéte, en tenant compte des sur- et sous-

représentations décidées a priori (sur- et sou échantillons raisonnés) et des biais induits par :

- Le terrain,
- Les non réponses (complétes ou partielles),
- Aléas de I’échantillonnage,

- Soucis de comparabilité.

4.8.2 Améliorer la précision :

Ne pas redresser revient a attribuer aux non-répondants le comportement moyen de 1’ensemble
des répondants, ce qui constitue souvent une grossiére erreur. Il est bien connu que les non-répondants
se trouvent plus particulierement dans des catégories sociales spécifiques (personnes agees, femmes,
personnes a faible niveau d’instruction, ...). D habitude il est préférable attribuer aux non-répondants
le comportement moyen des répondants appartenant aux mémes catégories sociales. Ne pas prendre

de critéres par défaut choisir ceux qui sont liés a la variable d’intérét.

Un exemple : Analyse de la consommation dans le segment ultra frais (yaourts, desserts
chocolatés, cremes desserts, etc. ...). Il faut s’assurer du bon calage de 1’échantillon sur le revenu, la

taille du foyer, la présence et le nombre d’enfants de moins de 6 ans, 15 ans, etc...
- Diminution de la variance

4.9 Quand un redressement est-il efficace du point de vue de la précision :

Il est préférable de :
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- Travailler sur un gros échantillon
- Découper les strates a partir de critéres liés aux questions clés

- D’avoir suffisamment de strates pour que chaque strate soit homogene, mais pas trop : il faut

que les strates soient suffisamment grandes.

Une condition essentielle : Il faut que I’information exogéne soit fiable (précise et d’actualité),
sinon, on introduit un biais dans 1’estimation des proportions et moyennes. Sources INSEE (enquéte

emploi, recensement, SIRENE ...), ...

4.10 Conclusion :

Ce chapitre a introduit les points importants du sondage avec leurs différents types. Depuis leur
création, les sondages ont toujours eu le role de donner des informations chiffrées sur I’opinion
publique dans tous les domaines de la vie quotidienne des citoyens comme la politique, la santé, ou la
consommation. Avec cette importance, les techniques utilisées pour effectuer un sondage présentent
certaines limites. Pour cela, les sondages ne permettent pas de savoir a quel point ils sont fiables et
leurs résultats sont représentatifs de ce qu’il mesure aussi. Dans ce sens, les instituts spécialisés sont
toujours dans la recherche des nouvelles techniques qui permettent d’améliorer la fiabilité des résultats

recueillis.
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5 Chapitre 5 : Traitement des informations :

5.1 Introduction :

Le traitement de I'information est le processus de changement de I'information de toute maniere
détectable par un observateur. En psychologie cognitive, le traitement de l'information est une
approche permettant de comprendre la pensée humaine. Aussi, Le traitement de 1’information se
définit comme étant le processus par lequel I'information percue est analysée et intégrée dans la

structure de connaissances de la personne (blanda, 1980).

La collecte des informations permet au décideur de disposer d'éléments validés pour prendre sa
décision. Que ce soit au niveau du contexte ou au niveau des données, les informations doivent étre

identifiées, analysées et validées pour la prise de décision.

Ce traitement des données a également pour objectif d'éviter tout risque d'interprétation en
fonction des contextes dans lesquels évoluent les acteurs de la décision.

Le marketing — et en particulier sa dimension études — s’est longtemps cantonné a un réle
purement descriptif. Mais les bonnes décisions n’arrivent pas par hasard : elles doivent étre fondées
sur des informations fiables et valides. Les études et recherche marketing ont pour but d’aider le
responsable marketing a résoudre un probleme spécifique, a contrdler ses performances, a planifier
les décisions (Carricano & Poujol, 2008). Leur objectif est de lier I’entreprise a son environnement en
développant des instruments de mesure, en collectant et en analysant des données, et en

communiquant les résultats et leur interprétation.

5.2 Les étapes du traitement de I’information :

Pour traiter les informations dans une étude, il y a trois étapes essentielles qui sont :

5.2.1 L’acquisition :

Dans cette étape, il faut bien :

- ldentifier et qualifier les sources d'informations. Si un échantillonnage est nécessaire,
comment sera-t-il choisi pour étre représentatif ?

- Mener des interviews et des enquétes.

- Utiliser la technique des 7 questions (Qui, Quoi, Quand, Ou, Comment, Combien et

Pourquoi) pour étre exhaustif dans la recherche d'information.
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5.2.2 Le traitement des informations collectées :

Ce traitement repose sur une analyse de fiabilité. Quel est le degré de véracité des éléments

fournis ? Ont-ils été déja valides par ailleurs ? Qui les validera si ce n'est pas le cas ?

Effectuer ensuite une pondération des informations en fonction de leur importance dans le

processus décisionnel (de primordiales a facultatives) et en fonction de leur fiabilité

5.2.3 La mise a disposition des informations :

Dans cette étape, le chercheur doit :

- Définir le support en fonction des canaux de distribution (numérique, tableau, etc.).
- Organiser les informations pour une accessibilité pratique (cartes heuristiques, graphiques,
etc.).

- Diffuser l'information et informer les bénéficiaires.

5.3 Quelques conseils :

Collecter les données du probléeme en s'interrogeant : Quels sont les faits ? Quel est leur degré
de certitude ? Qu'est-ce qui a déja été tenté pour résoudre des problemes semblables ? Qu'est-ce qui a

bien ou mal marché ?

Se servir des outils de recherche Internet permet d'avoir une vision plus large. Les meilleures
sources d'informations sont souvent au sein méme des structures. 1l ne faut pas hésiter a faire des

interviews, a demander des points de vue méme aupreés des personnes extérieures a la décision.

La collecte de I'information doit étre appréhendée comme un processus structuré, systématique

mais également évolutif.

5.4 Traitement d’information par ordinateur :

Apres la collecte d’information, et pour pouvoir les comprendre, et méme de prendre les
décisions, il faut les analyser. Avec le développement technologique et méme le développement de
I’analyse des données (Stafford & Bodson, 2005). Aprés 1980, I’utilisation des puces de silicium
permit la construction de microordinateurs et de logiciels accessibles a tous a peu de frais. Ces diverses
inventions simplifient a I’extréme ’analyse des données (basée sur des procédures statistiques et des

calculs interminables).

Les logiciels de traitement des données sont nombreux et, pour la plupart, tres bien construits et tres

faciles a utiliser. Nous allons citer ici les plus importants :
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- Lelogiciel Excel, produit par Microsoft, est sGrement le plus connu et le plus utilisé ; la version
la plus récente contient une partie des procédures statistiques utilisées dans les analyses des données.

- StatBox et Question, mis au point par la firme Grimmer Logiciels, sont des logiciels congus
spécialement pour I’analyse des données d’enquéte ; ces logiciels fonctionnent a partir du logiciel
Excel de Microsoft.

- Le Sphinx, dont le concepteur est Jean Moscarola, professeur a Grenoble, est un logiciel utilisé
surtout pour la recherche marketing.

- Minitab est un logiciel statistique puissant qui propose un grand nombre de procédures
statistiques.

- Le logiciel SAS (systéme d’analyse statistique) a été concu au départ pour le calcul
économique et les modeles de régression ; par la suite, on I’a adapté de fagon a y inclure les méthodes
les plus connues de 1’analyse des données.

- Le logiciel SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) a été créé, au tout début, pour
les besoins des psychologues. Avec le temps (cette entreprise existe depuis 1965), on a intégré un
grand nombre de procédures statistiques tout en facilitant le travail de manipulation des données.

Dans ’ensemble, tous les logiciels statistiques se valent. A la longue, de perfectionnement en
perfectionnement, ils finissent par tous se ressembler ! Quatre ¢léments vont surtout jouer dans 1’achat

d’un logiciel de traitement des données :

- L’apprentissage : le logiciel dans lequel on a appris le traitement des données a une certaine
longueur d’avance sur les autres (on évite de réapprendre le maniement d’un logiciel).

- L’accessibilité : le produit est-il accessible dans notre ville ou dans notre région ?

- La maniabilité : la simplicité dans I’entrée des données et dans les commandes générales et
particuliéres.

- Enfin, le co(t du logiciel.

5.5 Présentation du rapport d’étude :

La rédaction d’un rapport d’étude n’est pas directement liée a I’analyse des données. Cependant,
méme si le projet a eté bien mene, un rapport inégal peut compromettre le succeés et la valorisation
d’une étude. Cette communication des résultats de I’enquéte peut faire 1’objet d’une ou de plusieurs
mises en forme, et se trouve le plus souvent complétée d’une présentation orale que nous n’aborderons

pas ici.
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5.6 La structure d’un rapport d’analyse :

On retrouve, en général, les mémes €éléments structurants dans un rapport, qu’il s’agisse d’un
rapport d’étude ou de recherche. Ces éléments peuvent étre modifiés a la marge en fonction du
destinataire. Nous développerons, dans cette partie, la dimension professionnelle du rapport et ferons
donc référence a des illustrations provenant du secteur des études de marchés.

Le rapport d’analyse se structure en huit parties principales représentées a la Figure 7 :

Objectifs de 1’analyse

Interprétations détaillées

II

Figure 7: Structure d’un rapport d’étude.

5.6.1 Obijectifs de I’analyse :

Cette partie est essentielle car elle résume les éléments clés de 1’analyse et reprend les éléments
liés a la définition du probleme. Le rappel des objectifs permet de communiquer plus précisément sur
des aspects qui sont généralement maitrisés par le chargé d’étude tels que 1’approche méthodologique
ou les interprétations statistiques. En les faisant apparaitre clairement au destinataire, le rédacteur du
rapport peut mettre en avant la résolution progressive de ces objectifs de départ. Dans le cadre de notre
enquéte fil rouge sur le point de vente, on pourrait formuler notre analyse en la résumant ainsi : « Qui

sont les clients du futur point de vente ? ».

5.6.2 Questions a résoudre :

I s’agit ici d’établir les questions principales qui permettent d’avancer dans la satisfaction aux

objectifs de I’analyse. Dans notre exemple, il s’agissait, dans un premier temps, de décrire les clients
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en fonction des variables d’identification (age, sexe, revenus, etc.), de les classer en grands segments

homogenes, puis enfin de comprendre leurs comportements (intention d’achat par exemple).

5.6.3 Procédures de collecte des données :

Cette rubrique reprend les données utilisées pour les besoins de 1’étude. Il faut en préciser la
source s’il s’agit de données secondaires, ainsi que les caractéristiques principales (nombre
d’observations, de variables, etc.). Dans le cas de données primaires, le rédacteur du rapport devra
apporter un soin particulier a la description des procédures de collecte. Quelle méthode
d’échantillonnage ? Quel instrument de mesure ? Comment les données brutes ont-elles été préparées
? Dans notre exemple sur le point de vente, les données sont issues d’un questionnaire administré en

face-a-face a 400 répondants, clients de I’enseigne.

5.6.4 Méthodes d’analyse :

Les méthodes employées et les stratégies d’analyse sont présentées a ce stade. Dans un premier
temps, les tests de nature descriptive (tris croisés, comparaisons de moyenne, etc.), puis les tests liés
a la représentation des données (analyse factorielle, typologie), et enfin les tests de nature explicative
(régressions, analyses de variance, etc.). Dans notre étude, nous avons tout d’abord décrit les clients
par le biais des principales variables d’identification, puis mis en place deux analyses des corrélations
multiples pour établir les variables liées au montant moyen dépensé et a I’intention d’achat des futurs

clients du point de vente.

5.6.5 Reésultats principaux :

Cette partie, la plus importante du rapport, peut étre constituée de plusieurs sous-parties. Pour
plus de clarté, il est recommandé d’organiser ces sous-parties en fonction de themes énoncés des le
départ. Dans le cadre d’une étude d’image de marque par exemple, le premier niveau de résultats
consiste a évaluer les scores de notoriété obtenus, puis a les rapprocher des résultats par groupes
d’attributs pour identifier les attentes des consommateurs. Les résultats principaux doivent répondre
point par point aux objectifs de I’analyse et apporter une solution a la demande du client de 1’étude.
A la question de départ « Qui sont les clients du futur point de vente ? », nous avons répondu en
plusieurs séquences : la description des variables clés, la déefinition des segments de clients,

I’identification de déterminants de 1’intention d’achat, etc.

5.6.6 Interprétations détaillées :

Les interprétations détaillées ont pour objet d’apporter un éclairage technique aux résultats et

d’éclairer le lecteur du rapport sur la démarche méthodologique. On trouve, dans cette rubrique,

6l1|Page



CHAPITRE 5: TRAITEMENT DES INFORMATIONS

I’explication des tests mis en ceuvre, les hypothéses a respecter, I’interprétation des indicateurs de
significativité des tests, entre autres. Ces éléments techniques doivent étre présentés de maniére
intelligible en fonction du profil du lecteur. En effet, ceux-ci n’ont pas tous la méme expertise en
termes d’échantillonnage ou de tests statistiques, et le chargé d’étude doit veiller a formuler ces

éléments de maniere a étre compris de tous les destinataires du rapport.

5.6.7 Conclusions :

Cette partie est essentielle au client de 1’étude et a pour objet de lui fournir tous les éléments de
synthese utiles pour la valorisation et I'utilisation de 1’étude. Une étude récente sur la situation de la
grande distribution en Europe présentait ses conclusions autour de quatre grands défis a relever : les
défis de la grande consommation, les défis de la gestion des ressources humaines, les défis de la

relation client et les nouveaux chantiers informatiques.

5.6.8 Recommandations et limites :

Les recommandations accompagnent la présentation des résultats et représentent I’engagement
de I’analyste dans la réponse au probleme posé par I’entreprise commanditaire. La recommandation
n’est pas systématique et suppose une expertise de la part de ’analyste, ou a tout le moins que le
probléme posé ait été analysé suffisamment en profondeur. En principe, le fait de réaliser 1’étude
suppose que 1’on se soit informé au préalable sur le secteur, que I’on ait été briefé par le client et, en
conséquence, que 1’on est en mesure de dépasser la simple description et de s’impliquer dans la
résolution du probleme managérial. Enfin, les limites ayant pesé sur 1’étude doivent étre mentionnées
(temps, budget, moyens, etc.). Ce retour sur les conditions de réalisation de 1’analyse et sur les
précautions que le commanditaire devra prendre lors de I’utilisation des résultats est un élément
important qui doit prévenir toute extrapolation hasardeuse, sans toutefois minimiser les résultats de

I’étude.

5.6.9 Points clés du rapport :

La qualité d’un rapport d’analyse se juge sur deux dimensions principales : la précision et
I’intelligibilité. La précision représente la qualité du rapport en termes de crédibilité des résultats. Le
document doit établir de maniere précise la pertinence des choix effectués en matiére de méthode,
d’analyse et de résultats, ce qui présuppose que les données collectées soient de qualité, que les
analyses soient valides et fiables, et que les résultats soient correctement interprétés. Ce tryptique
(données, analyses, résultats) est au cceur de la démarche d’analyse et doit naturellement étre envisagé
de maniere conjointe, ces trois dimensions établissant collectivement la crédibilité de 1’étude. Plus

exactement, pour que le rapport soit précis, les données doivent 1’étre aussi ; le rédacteur devra prendre
62|Page



CHAPITRE 5: TRAITEMENT DES INFORMATIONS

des précautions importantes quant a la manipulation des données, la définition, 1’exécution et
I’interprétation des tests statistiques. Autrement dit, aucune erreur n’est tolérable dans un rapport
d’analyse. Erreurs de calcul ou de syntaxe, fautes d’orthographe, maladresses conceptuelles et
terminologiques ne sont que quelques exemples de ce manque de précision qui penalise la crédibilité
d’un rapport. La clarté de 1’expression, la logique du raisonnement, la rigueur de 1’expression et de
I’analyse sont les fondements naturels du second critére de qualité d’un rapport : I’intelligibilité. Le
lecteur du rapport peut éprouver des difficultés de compréhension — et par suite des doutes quant a la
qualité du travail effectué — lorsque le raisonnement n’apparait pas clairement (des hypothéses de
travail insuffisamment mises en avant par exemple), ou lorsque la présentation manque de précision
(une méthode d’échantillonnage qui reste confuse). Les « croyances » des commanditaires jouent
également un role dans la bonne compréhension des résultats de 1’enquéte. Dans notre enquéte sur le
point de vente, si les responsables de I’enseigne estiment (via des études internes, des reportings de
vente, etc.) que 50 % des clients ont I’intention d’acheter dans le nouveau magasin, et que les résultats
de I’enquéte sont éloignés de cette prévision, le rédacteur devra justifier cet écart. L’intelligibilité a
ce niveau participe de la pédagogie : cet écart peut étre di a une mauvaise compréhension de la
question ou de I’échelle de mesure, a un biais d’échantillonnage ou a une erreur dans la prise en
compte des non-réponses. Le rédacteur devra répondre aux interrogations du client sur ces écarts et

expliquer ses résultats.

5.7 Conclusion :

Le traitement d’information joue un role primordial dans plusieurs secteurs comme la
production, I’éducation, étude de marché, statistique, ...etc. le réle du traitement d’information aide a
prendre les bonnes décisions, et au bon moment pour répondre aux questions posés, et méme pour
résoudre les problémes trouvés. Ce chapitre englobe le nécessaire concernant le traitement
d’information. Avec le développement technologique, et pour accélérer les étapes de la recherche, il
existe des logiciels qui aide a traiter les informations comme SPSS, SAS, EVIEWS, XLSTAT...etc.
Le chapitre suivant présente une initiation sur un des logiciel du traitement d’information qui est

SPSS.
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6 Chapitre 6 : Initiation au logiciel de traitement statistique SPSS

6.1 Introduction :

Avant de prendre une décision, il faut bien analyser les informations disponibles. Dans une
entreprise, les décisions reposent sur les donnees collectées sur le marché, les clients ou les
consommateurs, les concurrents, etc. Toutefois, ces analyses sont le plus souvent simplistes, limitées,
voire biaisées parce que, d’un c6té, les analyses se limitent a des analyses descriptives simples qui
n’expliquent pas le phénomene observé, et d’autre part, elles ne s’assurent pas des conditions de

validité et de fiabilité des résultats.

Parmi les derniéres étapes de la réalisation d’une enquéte, il y a la vérification des données et
I’analyse des résultats. Ces deux derniéres étapes nécessitent I’utilisation des outils informatiques pour
simplifier I’analyse. Pour cela, ce chapitre abordera une partie pratique sur 1’utilisation du logiciel
SPSS, qui facilite I’analyse des données recueillies, et le test de la fiabilité des résultats qui se base

sur des probabilités.

6.2 Définition de SPSS :

SPSS est un logiciel de traitement de données. SPSS est une abréviation anglaise de Statistical

Package for the Social Sciences. En frangais, il est traduit comme un Package statistique pour des
sciences sociales, ce qui signifie un ensemble des commandes pour analyser les données (les

informations recueillies a travers un questionnaire) (Stafford & Bodson, 2005).

6.3 Lancement du logiciel SPSS :

6.3.1 Raccourci et interface :

Logiciel SPSS est un produit de I’entreprise IBM, c’est pour cela que le nom du logiciel
affiché sur le bureau est : IBM SPSS statistiques. Le raccourci du logiciel SPSS contient les signes

statistiques Z, a et +. Il se présente comme suit :

-
-

Figure 8: Raccourci du logiciel SPSS

Deux fagons sous Windows :
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1) un clic sur Démarrer et ensuite sur Programmes, puis on choisit SPSS pour Windows parmi
la liste de programmes.

2) si I'application apparait sur le bureau (raccourci), faire un double-clic sur I'icbne SPSS 26.

La fenétre SPSS for Windows vous demande ce que vous désirez faire :

(2] IBM SPSS Statistics 23

Mouveausx fichiers Nouveautés :
Q MNouveau jeu de données Des tableaux croisés dynamigues encore plus puissants
(=9 Nouvelle requéte de base de donn
Utilisez les tableaux l \

Fichiers récents - croisés dynamigues avec e

= les fonctions de tri, de
@ --\new dataldatalcnac spss.sav @ recherche de cellules par @
Q Mortestsav plage de valeurs, 7
Q . \Desktop'for test.sav dinsertion de colonnes et 4 —JABC>
[==] Ouvrir un autre fichier... de lignes, etc.

Modules et programmabilité :

» En savoir plus sur les modules et ||BM SPSS Statistics -
les extensions de IBM SPSS Regression

d PrTEmETE IBM SPSS Advanced Statistics

IBM SPSS Exact Tests

IBM SPSS Categories

Afficher ;| Installé = IBM SPSS Missing Values bl

Tutoriels :

Procédure dutilisation | |ntroduction “
| de SP3S Statistics afin || acture des données
dobtenir les résultats |\ iz atign ge réditeur de données

Examen des statistiques récapitulatives pour chagque
Tableaux croisés

[ | |

[] Me plus afficher cette boite de dialogue E
Figure 9 : Fenétre du SPSS

souhaités

La plupart du temps, on choisira :
1- Soit nouveau jeu de données (regarder nouveau fichier)
2- Soit fichiers récents (regarder des fichiers récents)

Apreés la sélection du type de fichier a créer, la fenétre suivante apparait :
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Q Sans titre1 [Jeu_de_données0] - IBM SPSS Statistics Editeur de données

Eichier  Eollon  Afichage  Domnées  Transformer  Analyse  Marketng Orect  GraphiGues  UBitaires  Fende  Aioe

SHeMe~ BRIl HASS BROE L9

Vue de données Vue des variables

Vue de doanées  VUB 065 VarIabies.

Lo processew IBM SPSS Statistics est prit

Figure 10: L'interface de SPSS

Cette option permet d’afficher la fenétre principale de SPSS ou vous pourrez :

- Définir les caractéristiques des variables,

Entrer vos données.

6.3.2 L’affichage des variables :

La variable :

Le terme variable suppose qu’une réponse a une question donnée peut varier (dans un certain

écart) d’un individu a un autre.

« Si la caractéristique mesurée peut prendre différentes valeurs, on dit alors que cette

caractéristique est une variable »
Exemple : Le genre (sexe), taille d’entreprise, 1’age ...

6.3.3 L’affichage des données :

Les données :

Elles sont les réponses (informations) recueillies a travers un questionnaire, un entretien, ou

bien les différentes sources de données (voir le premier chapitre du cours).
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Documents internes, intranet, rapports,

Entreprise salaires, données comptables, etc.
Secondaire
- Internet, governement, études
IO ENEITEE — commerciales, publications, interactions
consommateurs

- Experimentation, approaches
[
\ Entretien en profondeur, questionnaire

Figure 11: Les différents types de données

Données

Dans un questionnaire, on commence par la création des questions (variables). Donc on

commence par la page d'affichage des variables.

2 Sans titre1 [Jeu_de_ 0] - IBM SPSS istics Editeur de - O RS
Fichier Edition Afichage Données Transformer Analyse Marketing diret  Graphiques  Utiitaires  Fenétre  Aide _
SHE M~ BhiEP AdAEY BLHE L0
Nom Type Largeur | Décimales Libellé Valeurs Manquant | Colonnes Align Mesure Roéle

1

2

3

4

5

G

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

2

2

24 |

~ A 13
Ve o omées Vo ges variabis

Le processeur IBM SPSS Statistics est prét Unicode:ON

Figure 12 : Affichage des variable dans SPSS
6.3.4 L’interface du SPSS :

La feuille d’affichage des variables contient les icOnes suivantes :

FICHIER / FILE : permet la gestion des fichiers (ex., ouvrir un nouveau fichier, fermer,

enregistrer, etc.).

EDITION/EDIT : permet d’effectuer les opérations de traitement de texte (ex., copier, couper,
coller, sélectionner etc.).
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AFFICHAGE / VIEW : permet de définir les options de 1’écran (ex., barres d’outils).

DONNEES / DATA : traite de tout ce qui est lié & la gestion de la barre de données (ex., définir
ou insérer une variable, trier les donnees, etc.).

TRANSFORMER / TRANSFORM : présente les différentes opérations de transformation
possibles sur les variables de la barre de données (ex., recodification, catégorisation, création
d’indices, etc.).

ANALYSE / ANALYZE : permet d’accéder a toutes les analyses statistiques que SPSS rend
possibles (p. ex., analyses descriptives, corrélations, etc.).

GRAPHES / GRAPHS : présente tous les types de graphiques que SPSS permet de créer (ex.,
histogrammes, boites & moustaches, courbes, etc.).

OUTILS / UTILITIES : comprend les utilitaires du programme (ex., informations sur les
fichiers, informations sur les variables, etc.).

FENETRE / WINDOWS : permet la gestion des fenétres.

AIDE / HELP : propose des rubriques d’aide a I’utilisation de SPSS.

@ Sans titre1 [Jeu_de_données0] - IBM SPSS Statistics Editeur de données = O

Fichier Edition  Affichage Données Transformer Analyse Marketing direct  Graphiques  Uilitaires  Fenétre  Aide

=T — ~ BB L_ 2 aﬁ | E e :-‘:j ”:1:1 P \;\; LTS

— - o . o — EEE ] 3 = -
Nom Type Largeur | Décimales Libellé Valeurs Manquant | Colonnes Align Mesure Rdle
1 =
.+ Lapremiereligne du tableau contient les principale

caractéristiques des variables.

__Les nombres des variables du questionnaires

|

i

I¥]

Vue de données  Vue des variables

Le processeur IBM SPSS Statistics est prét Unicode:ON

Figure 13 : Affichage des variables
Définition d'une variable et de ses propriétés :
Nom :
Sous la colonne intitulée Nom, on indique le nom de la variable, c'est-a-dire un symbole

représentatif ou bien abréviation.
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Par exemple, on tape age pour I'dge du répondant ; on appuie ensuite sur la touche Enter pour
valider cette entrée. Ce nom doit commencer par une lettre.
Le logiciel n’accepte pas les caractéres spéciaux comme espace.

Les propriétés par défaut de la variable sont alors inscrites :

Ea Type de variable

© Virgule Largeur: |8
© Points

© Notation scientifique
© Date

© Dollar

() Symbole monétaire
© Chaine

© Numérique limité (entier avec des zéros non significatifs)

Positions decimales : |2

& Letype Mumérigue utilise le paramétre de regroupement de chiffres, tandis que le type
A Mumeérique limité nutilise jamais le regroupement de chiffres.

| ok || Annuler|[ aide |

Figure 14 : Les différents types de variable sur SPSS
Type:
Type : pour changer le type, on clique sur le type inscrit, puis sur les trois petits points (...),
une fenétre permet alors de modifier le type.
> Numeérique : si les réponses sons codifiées de fagon numérique.
- Largeur : La largeur maximale (en nombre des chiffres de la réponse) de donnée a
inscrire (exemple : 4ge=23 : largeur=2) ; on clique sur la case pour la modifier.
- Décimales : Le nombre de décimales aprés la "virgule" (exemple : pour 3,4, largeur=2,

décimale=1 ; pour 3= 0).

> Virgules : si les valeurs possédent des virgules,

> Points : si les données ont des points comme séparateur de chiffres,

> Notation scientifique : comme I’utilisation du E intercalaire (ex: 123£3),

> Date : si I’information et une date comme date de création d’une entreprise,
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> Dollar : le signe de dollar avec des virgules et un point,
> Symbole monétaire : a utilisé pour d’autre type de monnaies comme €, ¥, £
> Chaine : I’entrée des données en lettres, réponse en lettres
> Numérique limitée : comme le system binaire
Libellé :
2 *Sans titre2 [Jeu_de_données1] - IBM SPSS Statistics Editeur de données

Fichier Edition  Affichage Données Transformer Analyse Marketing direct  Graphiques  Ulilitaires  Fepétre  Aide

SHe M e~ BLAM A BE B 1909 6

Nom Type Largeur | Décimales Libellé Valeurs Manquant | Colonnes Align Mesure Réle
1 age Numérique 8 2 Aucune Aucune 8 = Droite Inconnu “ Entrée
2 sexe 8 2 Aucune Aucune 8 = Droite Inconnu “ Entrée
3
4
. f
=
o
9
0
1
2
3
4
6
8
)
20
21
22
23
24
(a1

Vue de données | Vue des variables

Le processeur IBM SPS!

Figure 15: Libellé

Etiquette (libellé) : Un label descriptif pour la variable (exemple : Age du répondant) ; le label
est entre dans la case.

Etiquette est trés important, parce que dans ’analyse, le nom affiché sera I’étiquette mentionnée.

Valeur :
Sous la colonne valeur, le statisticien codifie les réponses (donner des codes a des proposition).
Le premier rectangle contient la valeur numérique de I’une des catégories de la variable.

Le deuxieme rectangle, le contenu sémantique de cette catégorie. En cliquant sur Add (ajouter),
on relie les deux eléments.

La figure suivante affiche la fenétre qui nous aide a codifier les réponses
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) *Sans titre2 [Jeu_de_données1] - 1BM SPSS Statistics Editeur de données - ER
Fichier Edition  Affichage Données Transformer Analyse Marketing direct  Graphiques Utilitaires  Fepétre  Aide

”‘H. Me~BHEITHBYBLE 100

Type Largeur  Décimales Libellé Valeurs Manguant | Colonnes Align Mesure Réle
1 age Numérique 8 2 Aucune Aucune 8 3 Droite Inconnu N Entrée
2 sexe 8 2 Aucune Aucune 8 3 Droite Inconnu N Entrée
3
4
5 ] Libellés de valeurs
6
T A
= Ligellés de valeurs

] 1 > W
T Litele: ]

2 (Lo [ronuer] e J

o 3

[Le processeur 1B SPSS Statistics est prét Unicode:ON

Figure 16 : Valeur
Exercice :
La codification de la variable le sexe. Nous avons deux propositions Homme et Femme. Donc,

on va leur attribuer des codes.

ta *Sans titre2 [Jeu_de_données1] - IBM SPSS Statistics Editeur de données
Fichier ~Edition  Affichage Données Transformer Analyse Marketing direct  Graphiques  Utilitaires  Fepétre  Aide

S8 M~ B&AE H B WS008

Nom Type Largeur  Décimales Libellé Valeurs Manquant | Colonnes Align Mesure Réle
1 age Numérique 8 2 Aucune Aucune 8 3= Droite Inconnu v Entrée
2 sexe 8 2 Aucune Aucune 8 3= Droite Inconnu v Entrée
3
4 2
- ") Libellés de valeurs

—
- Libellés de valeurs Il
8 Valeur: Orthograph

® Libellé : Iremme 1< 2711

L 1="Homme"
12 |I
13

: IC2 > G e

21
22
23
24
B !
Ve e domies Vo s varaies

|Le processeur IBM SPSS Statistics est

Figure 17 : Codification de la variable sexe

Manquante :
C’est la colonne ou le statisticien entre les valeurs manquantes si elles existent.

La figure suivante montre les trois différents cas des valeurs manquantes :
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2 *Sans titre2 [Jeu_de_données1] - IBM SPSS Statistics Editeur de données
Fichier Edition  Affichage Données Transformer Analyse Marketing direct  Graphiques  Utilitaires  Fenétre  Aide

SHE Me~ BLET HEBYE B 199 %
—

Nom Type Largeur | Décimales Libellé Valeurs Manquant | Colonnes Align Mesure Réle
1 age Numérique 8 2 Aucune Aucune 8 = Droite Inconnu N Entrée
2 sexe _ 8 2 Aucune Aucune 8 = Droite Inconnu  Entrée
3
4 '
6
8
3 ta Valeurs manquantes
10
1 ® Aucune valeur manquante

12
13
14
15
16
17

© valeurs manquantes discrétes

© Plage plus une valeur manquante discréte facultative

s
= (_ok_J[annuter][_side ]
-
24

|EX]

Vue de données | Vue des variables

Le processeur IBM SPSS Statistics es

Figure 18 : Valeurs manquantes

Il existe ici trois possibilités :

1. Le premier bouton : (No missing values), indique qu’il n’y a aucune valeur manquante pour
cette variable.

2. Le deuxieme bouton indique qu’il s’agit d’une ou plusieurs valeurs manquantes discretes :
Discrete missing values. On ne peut désigner ici que trois valeurs manquantes discreétes.

3. Le troisiéme bouton sert a indiquer I’intervalle des valeurs manquantes, Range plus one
optional missing value (on pourrait désigner, par exemple, les valeurs de 9 a 20).

4. Le dernier rectangle sert a mentionner (si elle existe) une valeur discréte en plus de I’intervalle
mentionné plus haut.

Columns :

Columns désigne le nombre de caracteres vraiment utilisés.
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*Untitled1 [DataSet0] - IBM SPSS Statistics Data Editor

Utilites  Extensions  Window  Help

: m

Tl i BE 19[4

=11
Name |

VAR00001

SlS||w|le| =] o] e ca)|ina | =

= <3
T

.Numenc 8 2

bel | Values Missing
None None 8

ype | Width | Decimals Lal

Columns |

| Role
N Input

Measure
Unknown

Align |
= Right

IBM SPSS Statistics Pr

Align :

Figure 19 : La colonne sur SPSS

Align sert a aligner les nombres a I’intérieur de la case (et de la colonne).

File Edit View Data Transform Analyze Graphs Utilities Extensions  Window  Help
: = 2=l H T P
HEe I = = = md )

| Name

Type | Width | Decimals | Label | walues | Missing

| colurmns |

Align | Measure | Role

VARO0001

o ~| o |fonfafw|n]=

Humeric

8 2 Mone Mone 1

= Right Unknown “w Input

[A1

wlvarinlﬂevie'w

|Open data document

Figure 20: L’alignement sur SPSS

[IBM SPSS Statistic
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Mesures :

£a *Untitled1 [DataSet0] - IBM SPSS Statistics Data Editor
Eile Edit View Data Transform Analyze Graphs Utilities Extensions Window Help

SHS e BLAN B BE 19[4

I Name Type Width | Decimals Label Values Missing Columns Align Measure Role
1 a Numeric 8 2 None None 8 = Right & Scale = | “ Input
2 & Scale
4l Ordinal
4 & Nominal

Data View variable View

IBM SPSS Statistics |

Figure 21 : Les types de mesure sur SPSS
Aprés la définition les caractéristiques précédentes de la variable comme le nom, le type, etc.,
il est obligatoire de définir les mesures de variables.
La mesure de la variable est le type des données ou bien des réponses de la question (variable).
Il'y a trois mesures de variable : nominale, ordinale et échelle.

L’échelle nominale :

L’échelle nominale a pour principale propriété de classer les individus d’un ensemble donné
(population ou échantillon) dans des catégories données.
Les catégories doivent étre mutuellement exclusives en ce sens qu’une personne ne peut étre

classée a la fois dans deux catégories (ou plus) ;

Les individus de la population étudiée doivent étre classés dans les catégories avec le minimum
d’erreur possible.

Donnons des exemples :

Le sexe des personnes se répartit comme suit :

1. Femme

2. Homme
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La destination des derniéres vacances de quatre jours et plus hors du domicile habituel :
Canada

Etats-Unis

Europe

Autre ....

L’échelle ordinale :

Dans 1’échelle nominale, chacune des catégories de la variable est équivalente aux autres ; dans
le cas de I’échelle ordinale, une catégorie peut étre plus petite ou plus grande qu’une autre : il y a une
gradation dans les catégories utilisées.

L’échelle ordinale permet de classer les individus dans des catégories et, en plus, d’établir un
ordre hiérarchique entre ces catégories ;

Exercice :

La satisfaction face a un service :

Tres insatisfait

Insatisfait

Satisfait

Tres satisfait

L’échelle :

Les réponses en chiffre d’une question ouverte.

Exemple :

Age : 25 ans

Les relations entre les échelles de mesures

Une variable peut &tre mesurée par des échelles différentes.
Ce n’est pas toujours possible pour toutes les variables.
Exercice

Consommation d’un produits X

Echelle ordinale Echelle nominal

Jamais/Rarement/Souvent/Trés Souvent OUI / NON

Echelle nominale : nous savons que la personne consomme le produit

Echelle ordinale : on peut avoir des informations un peu plus précises
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Role :

ta *Untitled1 [DataSet0] - IBM SPSS Statistics Editeur de données
Fichier  Edition Affichage Données  Transformer  Analyse  Graphiques  Ulilitaires Extensions Fenétre  Aide

SHe B e~ BhEIP 0 BT Jole

Nom Type Largeur | Décimales Libellé Valeurs Manguant | Colonnes Align Mesure Réle
a Numérique ] 2 Aucun Aucun 8 = Droite & Echelle N Entrée =
 Entrée
@) Cible
®) Les deux
S Aucun
8 Partition

= Scindée

|||~ || e|lw|ra||=

[1

Vue de données | Vue des variables

Le processeur IB

Figure 22 : Les différentes roles des variables sur SPSS

Apres la sélection du type de mesure de variable, la définition du réle de la variable est aussi
importante pour faciliter les tests statistiques. La figure suivante montre les différents réles de la
variable :

les different role d’une variable selectionner dans SPSS sont comme suite :

- Entrée: variable indépendante

- Cible: Variable dépendante

- Les deux: les deux roles

- Aucun: aucun role

- Partition: variable qui divise I’échantillon
- Scindée: complément modeler pour SPSS

L’enregistrement :

Apreés la création d’un fichier SPSS ou bien d’une base de données sur SPSS, I’enregistrement
constitue une action importante. Pour enregister le fichier SPSS, on suit les etapes suiantes :

La commande: Ctrl + S
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ou bien WH_ ou bien fichier = enregistrer

Deux fichiers s’affichent, le premier fichier avec le raccourcie 1"* concerne la base de

=
données avec I’extension .sav, et le deuxieme fichier avec le raccourci E concerne 1’affichage

des résultats des tests avec I’extension. Spv.

6.4 Quelgues techniques de traitement d’information :

6.4.1 L’analyse univariée :

L’analyse univariée consiste a examiner la distribution des modalités de réponse pour une
variable : dans le cas d’une variable nominale, par exemple, il s’agit d’un tri a plat, c’est-a-dire le
dénombrement des observations correspondant a chaque modalité de la variable (Carricano & Poujol,
2008, p. 20).

Les réponses sont présentées de maniere simple sous forme d’un schéma ou d’un tableau. Il
s’agit d’une description simple de I’information : on calcule la distribution des effectifs et les
pourcentages de modalité de réponse pour chaque question. Lorsque le nombre d’enquétés et/ou de
variables est trés élevé, cette opération peut étre facilitée grace a des logiciels ou des tableurs (comme
Excel). Si le nombre d’enquétés est tres faible, le simple compte du nombre d’effectifs suffit ; le
pourcentage pourrait en effet avoir une connotation malhonnéte. On peut retenir, par convention,
qu’opérer des calculs statistiques est intéressant a partir du moment ou le nombre de sujets interrogés

est d’au moins 80.

Lorsqu’il s’agit de variables nominales, on présentera généralement les modalités par ordre
décroissant des choix, afin de mettre le mode en valeur. Dans le cas des variables ordinales, en
revanche, 1’ordre des modalités sera respecté dans la présentation (puisqu’il répond a une certaine
logique). Pour les variables quantitatives, enfin, ces tableaux risquent d’étre longs si on rend compte
de ’ensemble des réponses ; on va ainsi généralement les recoder en catégories et décrire la variable
en fonction du calcul des moyennes ou de 1’écart-type. L’analyse des tris a plat se fait en établissant
des rapports simples (les deux tiers des répondants pensent que se rendre au cinéma est une activité
agréable) et en mettant en exergue les chiffres remarquables (seuls 15 % des répondants se rendent au

moins une fois par an au cinéma). Généralement, on présentera les résultats par blocs thématiques afin
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de dégager les impressions dominantes autour d’un théme. Les tris a plat rendent donc compte de
certaines indications intéressantes, mais il est rare qu’une enquéte se limite a la description de
jugements considérés isolément. Cette premiére forme d’analyse peut étre envisagée comme une
premiere phase d’observation des distributions, avant une analyse plus approfondie des réponses.
6.4.1.1 Affichages des tableaux :

La commande sur SPSS est comme suit :

Analyse ->statistiques descriptives—> fréquences - sélection de la variable >OK

Les étapes sur SPSS :

Figure 23 : L’analyse univariée sur SPSS

acthity Moméiae 8 | Gomoveries moyennes WOioite g MNominales " Entide
3 date_of virement Date. 0 Modile Inéakra géniral 3= Droite. & Echelle . Entrée
4 Number of employees  Muméiaue 8 | Lol \ | Anaiyse TuRF WOroite @ MNominales " Entiée
5 banque Mumérique 8 | L ies ) |Egappon WOwite @ Nominales N Entrée
& SUM Mumérique 10 Q_mmn’ y |ETacisee. = Droite & Echele  Entrée
; Béprassion v |ETacico.
i LogLinéaire B
10 Réseaux neuronaux

o Classifir
= Réduction des dimensions.
13 Echelle
N Tests pon paramétriques.
15 Prisisions
16 Survie »
17 Réponses mutiples
| [ Analyse des valeurs manguantes
R Imputation muttiple.
Echantiflons compleces

[ simulation.

= Contrble de gualié

;’ Modéizaton spatiotemporeiie

4

—1 Marketng direct »

- |

[T r—
|Fréquences Le processeur [BM SPSS Stalistcs. est prét [unicoge 0N |

Variable(s) : T yan’able(E@
&> gender_ — — &b activity | gender_
&b activity e IR &2 date_of_virement
date_of_virement @ &b Number_of_employ...

&> Number_of_employ... n &b banque
% banque L & sum @
SUM Bootstrap...

[/ Afficher les tables de fréquences & Nﬁﬁ‘e&wbles de fréquences
| mennaiser[_smnver | ace ] Lo J{ coter |[gémntiaiser][ amuier [ ace |

Exercice :

L’analyse univariée de la variable Gender (le sexe). Les deux propositions de cette variable
sont Homme (Man) et Femme (Woman).

Les résultats affichés :
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Statistiques
Ce tableau affiche le nombre des unités statistiques fl> gender o entreprenzurs

interrogés, et s'il y a des informations manquantes N valde e
Manquant 0

gender of entrepreneurs

Pourcentage  Pourcentage

Fréquence  Pourcentage valide cumulé
Le tableau affiche la répartitions de I'échantillon par fl> Valide _man 2388 LA 871 1
0 . , woman 354 129 129 100,0
genre ( nombre, %, valide et cumulé ) ol o 00 000

Figure 24 : Résultats d’analyse univariée sur SPSS

Pour afficher d’autres résultats statistiques :

La commande sur SPSS :

Analyse —>statistiques descriptives—> fréquences > sélection de la variable > statistiques—>
sélectionner le test > poursuivre> ok

Les étapes sur SPSS :

Figure 25 :

Variable(s):
hgender,
& actiy
date_of_\'lfemem &) Yariable(s) Slatistiques...
activity & gender_
&) Number_of_employ.. date_of_virement alt
% banque & Number_of_employ...
SUM Bootstrap... & banque
& sun m

[ Afficher les tables de fréquances

Afficher les tables de fréquences

Lok J{_ coer | {geintaiser|_smuir J|_ace ]
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r Fractiles

CHAPITRE 5: LE SPSS

Tendance centrale

[1iQuartiles

[7] Moyenne

["] Césures pour: 10
[7] Percentile(s) :

groupes égaux

[T Médiane
[] Mode

Ajouter

[T] somme

["] Les valeurs sont des centres de groupes

r Dispersion
[7] Ecarttype [] Minimum
["] Variance [| Maximum
[JPlage  [] E.SMoyenne

Caractériser |a distribution a posteriori —
[7] Asymétrie
[7] Kurtosis

() (e )

s

Figure 26: La sélection du test a faire

Exercice

Nous allons garder le méme exemple précédant, en ajoutant le test MOYENNE

Résultats :

Statistiques

Ce tableau affiche le nombre des unités statistiques
interrogés, et s'il y a des informations manquantes
avec les tests statistiques demandés
( calcule de la moyenne par exemple)

gender of entrepreneurs

N Valide 2742

Manquant 0
113 |

[ Moyenne

gender of entrepreneurs

Le tableau affiche la répartitions de I'échantillon par
genre ( nombre, %, valide et cumulé)

Pourcentage

Fréquence  Pourcentage valide

Pourcentage

cumulé

2388
354
2742

man 87,1
129

100,0

87,1
12,9
100,0

woman
Total

:> Valide

87,1
100,0

Figure 27:

6.4.1.2 Pour afficher les graphes avec les tests statistiques :

La commande sur SPSS :

Analyse ->statistiques descriptives—> fréquences - sélection de la variable ->graphiques—>

sélectionner le type de graphe—> poursuivre—> ok
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Les étapes sur SPSS :

Figure 28:

Variable(s):

achiy @ : Vatabe

48 dte_oLirement & achit (Bgender|
& Number_of_employ... date_of_virement
& banque @ & Number_of_employ...

&b banque
& sun y o v

| Afficher les tables de fréquences

| Coller

f Afficher les tables de fréquences

© Graphiques 2 barres
© Graphiques circulaires
© Histogrammes :
. Afficher |1a courbe gaussienne sur 'histogramme

r Valeurs du graphique

@ Fréquences @ Pourcentages

(Boursuivee ] |_annuter _|[ ace |

Exercice :

Variable : Gender (le sexe) avec les deux propositions homme (man) et femme (woman)

Les résultats :
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Statistiques

gender of entreprensaurs
M “alide T4
hiarquarnt 1}

gender of entrepreneurs

Pourcentage Pourzcentage
Fréquence  Pourcentage walide cumulé
“walide man 2388 | ara a7
woman Fhd 124 1249 00,0
Tuotal 2742 00,0 00,0

Fréquence

gender of entrepreneurs

man woman

gender of ertrepreneurs

Affichage des graphes :

La commande sur SPSS :

Figure 30:

Graphiques > Générateur de graphiques - fenétre (OK)-> sélectionner le graph - glisser la

variable >0K
Les étapes sur SPSS :
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Fichier Edition Affichage Données  Transformer Graphiques  Utilitaires  Extensions  Fenétre  Aide

@ H % = 5 @ ﬁ Eﬁ Générateur de graphiques... ‘

2 = [k Sélecteur de modéles de représentations graphiques...

] Nom H Tgf'pe | Largeur | Décimales” 3 Tracs de Weibull.. \lign H Mesure || Réle |
1 gender Numérique 2 0 gel te &b Nominales ™ Entrée
2 activity Numérique 8 0 CET N ED SIS E TIEES te &> Nominales ™ Entrée
3 date_of vire... Date 10 0 Tracés de variables de régression te & Echelle v Entrée
4 Number_of .. Numérique 8 0 Boites de dialogue ancienne version boojte & Nominales ™ Entrée
5 banque Numérique 8 0 {1, BADR}... Aucun 8 = Droite & Nominales  “w Entrée
6 SUM Numérique 10 2 Aucun Aucun 8 = Droite & Echelle “ Entrée
T
8
Figure 31:

Avant d'utiliser cette boite de dialogue, le niveau de mesure doit étre défini
correctement pour chaque variable de votre graphique. De plus, si votre
graphique contient des variables catégorielles, les libellés de valeur doivent étre
définis pour chaque catégorie.

Cliquez sur OK pour définir votre graphique.

Cliquez sur Définir les propriétés de variable pour définir le niveau de mesure ou
les libellés de valeur pour les variables de graphique.

[7] Ne plus afficher cette boite de dialogue

‘é'

Variables : Lapercu du graphique utilise des exemples de données
7 er of entrepren. . Modifier les propriétés de :

& activity x
&2 cate_of_virement

& Number_of_employ...

& banque Faites glisser un graphique de la galerie ici de

& sun fagon 4 lutiliser comme point de départ

ou
Cliquez sur l'onglet Eléments de base pour
construire un graphigue élément par élément

1§ woman

Choisir parmi :

Eands ]

= o] L 65|

St 0 m‘

otk .

Dispersion/Points ®p PO

Histogramme [} (O]

Plafond-plancher

Boites 3 moustaches

Double axe

!'Ll o (penwaiser) [ _amuier ][ aoe |

Figure 32:
Exercice :

Variable : Gender (le sexe) avec deux propositions (homme, femme)
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Résultats :

Diagramme en Barres : simple Effectif de gender of entrepreneurs

2500

2000

1500

Effectif

1000

500

woman

gender of entrepreneurs

Figure 33:

6.4.2 L’analyse bivariée (Tris croisé) :

L’analyse bivariée consiste a étudier les relations entre deux variables. Dans le cas de variables
nominales, il s’agira d’un tableau croisé dénombrant les nombres d’observations correspondant a
chaque combinaison possible des deux variables, ou plus généralement de mesures d’association
quantifiant la relation (par exemple coefficient de corrélation pour des variables métriques).

Le tri croisé veut dire en qui une variable (déterminant social) va jouer sur une autre variable.
Donc, le but du tableau tri croisé et de déterminer la dépendance statistique entre deux variables. On
croise donc une variable indépendante (age, sexe, le milieu social, ...) qui selon son hypothése va
jouer ou bien va étre un facteur influent la situation, et une variable dépendent qui sensée subir 1’action
de la premiére (Gilles Droniou, 2016, p. 20).

Sur la construction d’un tableau de tris croisés (Gilles Droniou, 2016, p. 20):

e La variable indépendante doit étre mise en ligne et la variable dépendante en colonne.

e Les pourcentages doivent étre mis en lignes donc en fonction de la variable
indépendante.

e Indiquer une ligne totale.

e Indiquer le nombre sur lequel sont calculés les pourcentages.
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¢ Sous le tableau ou en note de bas de page, mettre une phrase de commentaire pour dire

comment on lit le tableau.

6.4.2.1 L’analyse du tableau tris croisés :

Dans I’analyse du tableau de tris croisés, on suive les étapes suivantes (Gilles Droniou, 2016, p.
21):

- Premiére lecture en colonne. On souligne les chiffres les plus importants mais aussi les
moins importants. Le nombre en soi importe peu. C’est sa comparaison que nous allons faire avec
les autres qui nous importe pour le moment.

- Deuxieme lecture ligne par ligne mais toujours en comparant les lignes du tableau. Cela
permet d’observer s’il y a des pratiques minoritaires ou, au contraire, si les avis sont assez
semblables d’une catégorie a une autre (pour la variable indépendante).

- La régle d’équivalence ou d’écart peut significatif.
- Rédiger deux ou trois phrases résumant les grandes lignes du tableau.

- Attention dans tous les commentaires a ne pas faire de généralités. Préciser toujours comment
I’échantillon a été construit et donc en quoi il est représentatif de la population totale. Il faut tenir
compte aussi du contexte dans lequel I’enquéte a été réalisée. Ce contexte peut jouer dans les résultats.
Toutes ces précisions sont donc a indiquer dans le rapport.
6.4.2.2 L’affichage des tableaux sur SPSS :

Premiere méthode :

La commande sur SPSS :

Analyse ->statistiques descriptives—> Tableaux croisée > sélection des variables (ligne et
colonne) 2ok

Les étapes sur SPSS :
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Fichier Edition  Affichage Données T

Analyse  Graphiques  Ulilitaires  Extensions Fenétre  Aide

% . ﬁ% '@! = 5 = Rapports » | ( % EI
=, P Statistiques descriptives » @ Eré
| Nom | Type | Largeur”| D&  satistiques de Bayes 5 i Aign | Mesue | Réle |

1 gender Numérique 2 0 Tableaux » Droite &> Nominales  “ Entrée
2 activity Numérique 8 0 oo ies mioye0 » & Explorer - i &> Nominales  “ Entrée
3 date_of vire... Date 10 0 Modéle linéaire général . B Tableaux croisés & Echelle  Entrée
4 Number_of_... Numérique 8 0 S, Salres coharalis A Analyse TURF E Dibite &> Nominales  “ Entrée
5 banque Numé’rfque 8 0 Moddles Mites + | Rapport £ Droite & Nominales : Entre:e
: SUM Numérigue 10 2 Corrélation < Tracés P-P... § Droite & Echelle Entrée
5 Régression » Tracé Q-Q...
9 Log Linéaire »
10 Réseaux neuronaux »
1'1 Classifier »
12 Réduction des dimensions »
13 Echelle ’
14 Tests non paramétriques »
15 Prévisions »

L 1§ il Survie »
17 Réponses multiples »
18 3 Analyse des valeurs
19 Imputation multiple
20 Echantillons complexes »
21 B simulation...
2 Contréle de gualité »
3 Modéligation spatio-temporelle... »
ﬁ Marketing direct »

IBM SPSS Amos...

|Tableaux croisés

Figure 34:

[Le processeur IBM SPS
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Ligne(s):

&b activity

date_of_virement
&> Number_of_employees Colonne(s) :
&> banque

& suM @

'@ gender of entrepreneurs [gender] @

Couche 1de 1 f

Précédent Suivant

(2]

[l Afficher les variables de couche dans les couches du tableau

[7] Afficher les graphiques 2 barres en cluster
[ Supprimer les tableaux

Figure 35:

Exercice :

Deux variables :

La premiére variable : Le genre avec deux proposition (homme et femme)

La deuxiéme variable : la banque avec cing proposition (BADR, BDL, BEA, BNA, CPA)

Affichage sur SPSS :
Tableau 6:
banques
Tableau croisé gender of entrepreneurs * banque
Effectif
banque
BADR BDL BEA BNA CPA Total

gender of entrepreneurs  man 383 428 601 514 462 2388
genre woman 39 44 96 79 96 354

Total 422 472 697 593 558 2742

Pour afficher d’autres tests statistiques :
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Figure 36:

Fichier  Edition  Affichage Données T Analyse  Graphiques  Utilitaires  Extensions  Fenétre  Aide
: % . @ = 5 Rapports » | (X | ;I
: Statistiques descriptives * | & Fréquences
| Nom | Type | Lageu” Dé suatstiques ce Bayes G = Aign |  Meswe | Role |
1 gender Numérique 0 Tableaux > A B € Droite &> Nominales ~ “w Entrée
2 activity Numérique 0 ¢ ilparer ies Mayenea 5 : ol &> Nominales ™ Entrée
3 date_of vire... Date 10 0 Modéle linéaire général y B Tavleaux croisés & Echelle N Entrée
4 Number_of ... Numérique 8 0 Modbes lnéakos oensrallata > Analyse TURF E Dibite &> Nominales  “w Entrée
5 banque Numé;n:que 8 0 Moddles Mies 4 Rapport E Drofte &> Nominales  “ Entrée
¢7; SUM Numérique 10 2 contialon 5 Tracés P-P... E Droite & Echelle  Entrée
8 Régression » Tracé 0-Q..
9 Log Linéaire >
10 Réseaux neuronaux 4
l 1 Classifier »
12 Réduction des dimensions »
13 Echelle 4
14 Tests non paramétriques »
15 Prévisions 4
16 Survie L
17 Réponses myltiples »
18 [ Analyse des valeurs manquantes
19 Imputation multiple
20 Echantillons complexes »
21 %) simulation...
2 Contréle de gualité »
= Modélisation spatio-temporelle... »
ff Marketing direct »
IBM SPSS Amos...
|Tableaux croisés |Le processeur IBM SPS

Figure 37:

Ligne(s):

L& gender of entrepreneurs [gender]

& iy ()
&2 date_of_virement
&> Number_of_employees Colonne(s) :

&b
iy =

Couche 1de 1 f

Précédent | Suivant

£

- Afficher !ES variables de couche dans les couches du tableau
Afficher les graphiques 3 barres en cluster
Supprimer les tableaux

o ) oo (memmanser] [ mner J[ age ]

Figure 38:
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Cocher la case du test—> poursuivre

CHAPITRE 5: LE SPSS

=

Khi-carré

[7] Corrélations

- Maominales

[] Coefficient de contingence
[] Phi etV de Cramer

[] Lambda

[] Coefficient dincertitude

- Ordinales
] Gamma
] D de Somers
"] Tau-b de Kendall
] Tau-c de Kendall

[C] Eta

- Données nominales /intervalle —

("] Kappa
] Risque
[7] McMemar

[] Statistigues de Cochran et de Mantel-Haenszel

Le rapport des cotes commun du test est égal a: |4

Boursuiwe ] | _annuter || aige |

Résultat affiché sur SPSS :

a. 0 cellules (0,0%) ont un effectif théorique inférieur a 5.
L'effectif théorique minimum est de 54,48,

Exercice :
Tableau 7 :
Tableau croisé gender of entrepreneurs * banque
Effectif
baniue
BADR BDL BEA BINA CPA T 11 Taq b|eau
gender of entreprenaurs  man 383 428 601 514 462 2<
woman 39 44 96 79 96 354 ST CrOiSé
Total 422 472 697 593 558 2742
Tests du khi-carré
Signification
asymptotique
Yaleur ddl (hilatérale)
khi-carré de Pearson 20,1589 4 oo Tests du
Rapport de 20,388 4 oo
vraisemblance
Association lingaire par 17,417 1 000 H 4
i Khi-carré
M d'observations valides 2742
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Deuxiéme méthode :

La commande sur SPSS :

Analyse - Tableaux - Tableaux personnalisés > OK —>glisser les variables dans la ligne et la
colonne >0OK

Les étapes sur SPSS :
Figure 39 :
Fichier Edition Affichage Données Transformer Analyse ues Utilitaires Extensions Fenétre Aide
Rapports » Al
= H S e ~w ® ™ md
Statistiques descriptives »
Nom ” Type ” Large| Statistiques de Bayes » Manquz
1
£ Tableaux personnalisés... Tapleaux ’ s
a ... Aucun
3 Bl Jeux de réponges multiples Comparer les moyennes ’ e
[ 4 IN Définir I'ordre des catégories LU DL Aucun
= Modeles linéaires généralisés »
E banque Numérique 8 e S N Aucun

Figure 40 :

Pour une utilisation optimale de cette boite de dialogue, des libellés de valeurs
doivent étre définis pour toutes les variables catégorielles, et leurs niveaux de
mesures doivent étre configurés correctement.

La fonction Définir les propriétés de variables vous aide 3 le faire.

Ne plus afficher cette boite de dialogue
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Figure 41 :

Variables :

ﬁ date_of_virement
&> Number_of_empl...
&> banque

& sun

Catégories :

B woman

~ Définir

Statistiques récapitulatives

| Nx Statistiques récapitulatives... |

Position: [Colonnes

w | Il Masguer | Position de catégorie:

|F'ar défaut

[ 88 Catégories et totaux... ]

Source |

- |

o ) coner | (emitaiser) ( Amnuter ) [ Aide ]
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Figure 42 :

Variables :

&> gender of entrepre...

&) activity

&2 date_of_virement bangue

2 Number_of_empl... BEA BNA
banque |

& sum

Colonnes

Effectif Effectif
gender of nnnn nnnn
entrepreneu nnnn nnnn

Catégories :

[ BADR

[ BDL

[ BEA

B BNA

B CPA

B NOT DEFINED

Définir

Statistiques récapitulatives
Position: |Colonnes > | [ Masguer | Position de catégorie :

Par défaut
Source:  Variables de lignes h.d

Ns, Statistiques récapitulatives.

FAE -

Affichages des résultats :

Tableau 8 :
hangue
BACE BOL BEA BMA CPA
FMombre  Mombre  Mombre  Mombre  Mombre
gender of entrepreneurs — man 383 423 601 B4 462
waman 39 44 86 74 86
6.4.2.3 Affichage des figures :

Les étapes sur SPSS :
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Figure 43 :

Fichier Edition  Affichage  Données  Transformer Graphiques | Utilitaires  Extensions  Fenétre  Aide

: % H é«ﬂ = 5 il Générateur de graphiques... ‘

: = = Sélecteur de modéles de représentations graphiques...

| Nom || Type | Largeur ‘ Décimales” Tracs de WelbulL llign H Mesure " Réle

1 gender Numérique 2 0 ge te &> Nominales ™ Entrée
2 activity Numérique 8 0 CompaEy eSSOLSgIouEes te &> Nominales ™ Entrée
3 date_of vire.. Date 10 0 Tracés de variables de régression te & Echelle . Entrée
4 Number_of . Numérique 8 0 Boites de dialogue ancienne version bojte &> Nominales ™ Entrée
5 banque Numérique 8 0 {1, BADR}... Aucun 8 = Droite &5 Nominales ™ Entrée
6 SUM Numérique 10 2 Aucun Aucun 8 == Droite & Echelle “ Entrée
7
8
n

Avant d'utiliser cette boite de dialogue, le niveau de mesure doit étre défini
correctement pour chaque variable de votre graphique. De plus, si votre
graphique contient des variables catégorielles, les libellés de valeur doivent étre
définis pour chaque catégorie.

Cliquez sur OK pour définir votre graphique.

Cliquez sur Définir les propriétés de variable pour définir le niveau de mesure ou
les libellés de valeur pour les variables de graphique.

[7] Ne plus afficher cette boite de dialogue

Variables : L'apergu du ique utilise des de é E Propriétés des éléments

Modifier les propriétés de :

&2 date_of_virement
& Number_of_employ...
& banque

& sun

Faites glisser un graphigue de la galerie ici de
fagon a lutiliser comme point de départ

ou

Cliguez sur l'onglet Eléments de base pour
construire un graphigue élément par élément

Choisir parmi :
Favoris

= | [all Ll ot 65|

Cil p

Dispersion/Points L) by & ¢
Histogramme ) )

Plafond-planch

Boites a moustaches
Double axe

Affichage sur SPSS :
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Exercice :

Figure 44 :

Diagramme en Barres 3D : simple Effectif de gender of entrepreneurs par banque

00

400

Effectif

200

352
Man %%}ga

WOman

gender of
entreprene s

pana®

6.5 Conclusion :

Dans ce chapitre, nous avons présenté 1’application d’analyse de données SPSS. L’analyse de
données joue un role important dans tous les secteurs parce qu’elle explique la situation d’une variable
en utilisant 1’analyse univariée. Aussi, elle démontre les liens (s’ils existent) entre les différentes
variables en utilisant 1’analyse bivariée ou bien multivariée. Ce chapitre contient quelques tests
importants de la quatriéme étape de la réalisation d’une enquéte qui est ’analyse des résultats. A
travers ces tests, le chercheur peut analyser le phénoméne, prendre la bonne décision au bon moment.
Aussi, dans le cursus des étudiants, ce chapitre les aide dans la phase finale de réalisation de leurs

travaux de fin de cycle (quel que soit en licence ou en master).

94|Page



CONCLUSION

7 Etudes de cas :

Exercice :

Rédiger un questionnaire (sujet a votre choix mais relier avec marketing) contenant 15 questions au

minimum en précisant :

- La problématique d’enquéte,

- L’importance d’enquéte,

- Le domaine d’enquéte,

- La population et sous-population ciblée,

- Utiliser tous les types des questions étudiées,

- Montrer le type d’administration du questionnaire a suivre, et pourquoi,

- Montrer le type de mesure et le role dans la saisis sur SPSS pour chaque question
Exemple : (question) — (type de mesure) — le rdle

- Montrer le type de sondage a utiliser et pourquoi.
- Saisie les données sur SPSS

- Lancer le test tris a plat et tris croise et affiché les statistique descriptive avec les graphes.

Conclusion :

Les techniques d’enquétes et de sondage constitue un domaine utile, voire nécessaire pour toutes
les disciplines ; telles que la santé, la politique, la justice, I’économie, les sciences sociales, les science

techniques, etc. Ce domaine permet la collecte d’information et son analyser.

L’importance de ce module Se situe dans la place qu’il occupe dans tout travail de recherche.
Les ¢étudiants de fin de cycle en sciences commerciales doivent maitriser les techniques de d’enquétes
et de sondage afin de pour réaliser leurs travaux de fin de cycle. Les étudiants doivent aussi faire appel

a des logiciels d’analyse de données.

Bien évidemment, il existe d’autres techniques d’enquéte comme 1’interview ou bien I’entretien

(études qualitatives), et méme plusieurs tests d’analyses d’information.
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