DE LA RECHERCHE POUR UNE BOUCHÉE DE PAIN

Quelle sorte de sandwich offrir ?

Si tout le monde préférait les sandwiches au jambon et aux tomates, ce serait facile de répondre à la demande.  Encore faudrait-il songer au choix du pain et des garnitures, au format, au type d’emballage et au prix.  La réalité est complexe puisqu’il y a au moins trois cent cinquante sortes de sandwiches disponibles sur le marché!

Si les décisions à prendre dépendaient seulement de ces éléments techniques, ce serait un jeu d’enfant de choisir la sorte à mettre sur le marché.  Vous devrez aussi considérer plusieurs autres facteurs tels que les goûts souvent contradictoires (crainte du cholestérol et amour de la charcuterie, recherche d’aliments sains et goût prononcé pour certaines saveurs artificielles, etc.)  Il faut vérifier ce que les gens désirent comme sandwich, combien ils sont prêts à payer, quelle apparence ils préfèrent et quoi encore!  Vous devez effectuer un minimum de recherche avant de lancer un produit ou un service, à moins de préférer le risque au profit.

Un luxe pour les grandes entreprises ?

Regroupés, les entrepreneurs qui détestent la recherche formeraient une longue parade sans but.  Par contre, entrepreneurs conscients de l’utilité de la recherche formeraient une procession se dirigeant au guichet de leur caisse ou leur banque pour y faire d’importants dépôts.

La recherche peut sembler rébarbative pour un entrepreneur confiant et actif qui entretient peut-être quelques préjugés négatifs à l’endroit de la recherche;

· Craindre qu’elle étouffe la créativité par des méthodes complexes où l’on se perd en nuances inutiles;

· Penser ne rien comprendre au résultats bourrés de jargon et de subtilités théoriques;

· Croire qu’il faut avoir beaucoup d’argent pour y recourir;

· Estimer que l’expérience et l’intuition peuvent remplacer ces coûteuses opérations;

· Hésiter à dévoiler ses secrets en affichant des éléments de ses projets (les concurrents s’en inspireront);

· Redouter le temps, l’argent et l’énergie à investir.

D’accord, la recherche peut impressionner, surtout si on se fait une idée en s’inspirant des sondages publiés dans les grands médias.  Voyons donc tout ça à partir de l’exemple d’une petite entreprise; celle d’un photographe naturaliste.  L’entrepreneur analyse les mœurs et les comportements de l’animal à photographier, elle se documente, elle se renseigne auprès des chasseurs locaux.  Elle observe attentivement les mouvements et habitudes de l’animal sur son territoire.  Elle évite tout mouvement qui puisse le faire fuir, s’approche lentement, choisit le meilleur moment pour faire « clic ».  Elle développe et vend d’excellentes photos.  Accordez donc à vos clients le même intérêt qu’un photographe porte à un orignal !

L’IMPORTANCE PRATIQUE DE LA RECHERCHE

La recherche est un outil dynamique de développement.  Elle procure une protection et des avantages concrets;

· améliorer et orienter votre créativité en réunissant des idées et des suggestions provenant de gens représentatifs de votre clientèle;

· percevoir et corriger des idées préconçues nuisibles à votre rendement;

· fournir des renseignements facilitant le choix d’arguments de ventes convaincants.

DEUX GENRES DE RECHERCHE, ÇA SUFFIT

a) Les renseignements obtenus de première main.

Obtenus par une interaction directe entre l’entrepreneur et des personnes ayant le profil de ses clients, de ses fournisseurs et même de ses concurrents, les renseignements de première main (que les spécialistes appellent données primaires) sont souvent faciles à cueillir.  Plusieurs de vos actions quotidiennes peuvent se prêter à 

Figure 4.1

RECHERCHÉS MORTS OU VIFS

RENSEIGNEMENTS

De première main
De seconde main

· obtenus directement auprès de clients
· obtenus auprès d’intermédiaires

· directement liés à votre service ou à votre produit
· liés à votre secteur d’activités

· utiles à des décisions précises et à court terme
· utiles à des décisions générales et à long terme

La cueillette de renseignements, il suffit d’avoir le réflexe de ressentir, entendre, voir et NOTER l’information;

· Faites l’essai de votre service ou de votre produit (notez ses caractéristiques techniques et ses limites, ainsi que les émotions et le sentiment que vous ressentez);

· Utilisez des services et des produits concurrents (examinez leurs failles et leurs limites);

· Discutez avec des gens de votre environnement (rencontres informelles, réunions, repas regroupant des clients réguliers ou nouveaux, des fournisseurs et des collaborateurs, etc.);

· Compilez les objections et les plaintes de vos clients (notez les émotions qu’ils manifestent, si elles ont été causées par des failles techniques ou humaines, si elles vous permettent d’identifier des pistes de solutions, etc.);

LES AVANTAGES ET LES LIMITES DE LA RECHERCHE DE PREMIÈRE MAIN

Les avantages
Les limites

Obtention rapide de renseignements directement liés à votre réalité
Qualité des renseignements obtenus directement liée à l’habileté du sondeur

Création d’un esprit d’ouverture
« Contamination » par les préjugés du sondeur

Faible besoin de formation
Résultats parfois difficiles à analyser

Faible besoin de temps et d’argent


** réalisez de brèves enquêtes par écrit auprès d’un petit nombre de clients, etc.

b) Les renseignements de seconde main

Ce sont des renseignements obtenus de sources autres que celles directement liées à l’entreprise, à ses clients et à l’entrepreneur, on parle ici d’informations documentaires touchant une réalité plus large et complète que celle du milieu immédiat.  Elles brossent un tableur plus complet.  À titre d’exemple on peut connaître parfaitement la réalité du monde des sandwiches et désirer en savoir davantage sur les nouvelles tendances en alimentation et en restauration rapide.  Pour obtenir cette vision globale essentielle à votre stabilité, vous aurez l’embarras du choix des sources d’information secondaire.

Des endroits ou lieux :

· Bibliothèques collégiales et universitaires contenant des renseignements touchant les tendances, 

· Ministères et services gouvernementaux pour des statistiques, des analyses en profondeur des tendances et des orientations dans leur secteur d’activités;

· Organismes de promotion et de soutien à l’entrepreneurship, pour obtenir documentation et conseils plus précis;

· Associations et regroupements professionnels, pour connaître leurs expertises particulières, leurs règlements et leurs codes.

Des sources plus informelles :

· Colloques et rencontres de formation;

· Articles de revues ou de journaux spécialisés pour des opinions, des commentaires et des annonces de nouveautés;

· Catalogues ou listes de livres de maisons d’édition spécialisées en affaires et en développement;

Pour explorer davantage les sources de renseignements de seconde main, vous devriez lire Comment trouver son idée d’entreprise; découvrez les bons filons, publié dans la même collection.

Les avantages
Les limites

Objectivité et variété des données
Données souvent volumineuses et complexes

Possibilité de se situer dans les grandes tendances
Données difficiles à analyser

Regroupement et validations entre plusieurs sources de données
Difficultés d’application sur une petite échelle (comment adapter les statistiques nationales à une petite ville ?)

Cadre de références pour établir des changements majeurs de marché
Information parfois longue à venir


Renseignements parfois vieillots (certaines analyses reposent sur des chiffres vieux de plusieures années)

ENQUÊTE ET SONDAGE?

Y A-T-IL UNE DIFFÉRENCE?

Entre une discussion avec cinq clients et un sondage réalisé auprès de 500 consommateurs potentiels, il y a toute une différence!

Avec un sondage, on tente de percevoir la réalité telle que décrite par des centaines de milliers de personnes qui répondent à des questions très précises.  On vise donc à obtenir de l’information quantitative pour établir des pourcentages, des proportions, des moyennes et des lignes directrice.

Avec une enquête, on s’efforce de saisir la réalité telle que décrite par un petit nombre de personnes à qui on pose des questions ayant trait à leurs impressions, émotions, opinions et réactions.  On vise donc à obtenir de l’information qualitative pour identifier des tendances parfois générales, parfois très précises.

Bref, un sondage est une activité de type mathématique, alors qu’une enquête se veux plus journalistique.  Voici quelques méthodes de sondage ou d’enquête.

a) Par téléphone

Cet outil de recherche permet de recueillir des renseignements techniques (réponses) et psychologiques (intonations et émotions).  La nature directe du téléphone impose une grande discipline de la part du sondeur; la fausse présentation, le dépassement du temps prévu, l'intonation nerveuse.  Tout cela est instantanément perceptible par la personne qui répond.  Voici quelques conseils pour réussir un sondage par téléphone :

· Préparez un questionnaire bref auquel on peut répondre en moins de six ou sept minutes (un test préliminaire s’impose!)

· Sélectionnez objectivement vos répondeurs (par exemple : le 20e nom de chaque dixième de page l’annuaire ou chaque 20e client;

· Présentez-vous de manière très claire et simple pour éviter qu’on vous prenne pour un solliciteur agressif;

· Dites aux personnes qui répondent que vous avez besoin de leur opinion pour guider vos décisions;

· Préparez des « sorties » honorables si une personne refuse de collaborer (par exemple : « J’accepte votre décision et vous souhaite bonne journée! »);

Les avantages
Les limites

Méthode rapide et peu coûteuse, si vous pouvez effectuer le travail vous-même
Possibilité constante d’induire en erreur ceux qui répondent par un ton et un rythme de voix non contrôlés

Possibilité d’arrêt, d’ajustement rapide (un sondage par la poste ne peut être arrêté une fois commencé)
Changer les questions en cours de route et modifier ainsi le profil des réponses

Possibilité de noter des émotions ou des expressions précisant le sens des réponses (un « oui » clair vaut plus qu’un « ouais » hésitant)
Entamer des discussions et perdre de vue les objectifs du sondage qui de recueillir un maximum d’information (si plusieurs réponses outrepassent le cadre des questions, revoir le questionnaire ou modifier les objectifs du sondage)


Tentation de vendre ou de défendre votre point de vue

*  effectuez les appels au cours d’une période limitée (entre 18 h et 21 h un soir de semaine et entre 13 h et 17 h un samedi) et notez le moment de chaque appel afin de pouvoir analyser les réponses selon les périodes;

*  utilisez un ton de voix assez neutre pour éviter d’influencer les réponses.

b) Dans un lieu public

Les centres commerciaux, les expositions les rues passantes, les lieux touristiques sont des endroits où l’on peut rapidement obtenir des renseignements auprès de publics ciblés souvent assez similaires à votre propre clientèle.  On peut procéder à des démonstrations non promotionnelles susceptibles d’attirer les gens à qui on posera des questions.  Voici quelques conseils pour réussir une recherche dans un lieu public :

· Si possible, prévoir un prototype, une démonstration ou une représentation visuelle des services ou des produits pour attirer les gens et donner de la crédibilité aux questions;

· Choisir le lieu en fonction du volume et de la représentativité des gens qui y circulent afin d’obtenir des réponses pertinentes et réalistes;

· Obtenir la permission de vous installer sur le lieu où sera réalisée la recherche auprès des propriétaires ou des autorités, afin de conserver leur collaboration pour d’autres activités;

· Préparer un questionnaire dont les réponses se prêtent à une évaluation claire;

· Obtenir l’aide de collègues ou d’amis (deux ou trois heures de bruit et de nervosité, ça éreinte un cerveau !);

· Utiliser des techniques d’enregistrement sonore ou visuel pour soutenir ou prolonger la prise de notes, en demandant la permission des gens abordés.

Les avantages
Les limites

Méthode assez rapide pouvant être répétée au cours de quelques semaines et sans préparatifs complexes
Suspicion des propriétaires ou des gérants qui craignent que l’activité se transforme en vente à pression

Aucune recherche ou compilation de listes de noms (contrairement à plusieurs autres méthodes)
Modifier son attitude et ses propos à cause de la fatigue et ainsi influencer inconsciemment les réponses

Facilité d’observation des réactions des gens
Dépendre des contraintes imposées par les propriétaires des lieux

Possibilité d’établir de bons contacts d’affaires avec des gens milieu


c) Le porte-à-porte

Si vos services ou vos produits visent un secteur ou un type de secteur précis de votre municipalité, l’environnement peut fournir un surcroît d’information utile.  Sachez cependant que plus de la moitié des couples travaillent à l’extérieur de la maison et que les résidents présents peuvent vous prendre pour un membre d’une secte.  Voici quelques conseils pour réussir votre randonnée :

· Établir un questionnaire très précis et bref, selon les mêmes règles que celles appliquées précédemment;

· Très bien choisir les quartiers ou les municipalités en fonction du profil des gens visés.  Une recherche préliminaire auprès de services municipaux peut être utile;

· Obtenir la permission d’effectuer votre démarche pour prouver votre professionnalisme auprès des gens visités;

· Avoir une tenue vestimentaire sobre et être très poli;

· Utiliser un véhicule propre et récent pour se déplacer;

· Souligner rapidement et clairement la nature de la démarche;

· Prévoir ici aussi des « sorties honorables » en cas de refus

Les avantages
Les limites

Pouvoir observer des détails révélateurs sur les ressources, les valeurs et le style de vie des gens
Démarche souvent lente et complexe en raison des permissions à obtenir, des frais de transport et du temps perdu en déplacements

Identifier des réseaux de communication informels entre voisins et collègues, une information utile à vos prochaines démarches de promotion directe
Grand risque de frapper à des protes « mortes », car plus de la moitié des couples travaillent à l’extérieur de la maison

SUITE…

Les avantages
Les limites


Obligation constante de surmonter la résistance naturelle des gens qui vous prendront pour un vendeur

d) De brèves discussions

On a avantage à écouter les clients pour connaître leurs valeurs et leurs opinions.  Au moment des achats, au cours d’une visite de service après-vente, à l’occasion de plaintes et surtout avant de lancer une nouveauté sur le marché, il est préférable d’en parler avec nos clients.  Voici quelques idées pour réussir des entretiens productifs;

· Inclure quelques questions de recherche dans la communication avec ses clients ou ses fournisseurs;

· Répondre : « Ah, oui, pourquoi? » afin d’aider les clients à exprimer leurs sentiments et leurs opinions;

· Solliciter l’avis de clients actifs dans l’industrie avant de lancer un produit ou un service sur le marché.

e) Discussion avec un petit groupe de clients

Pour obtenir des renseignements plus formels ou plus détaillés, un entrepreneur habile rassemble quelques clients ou fournisseurs pour discuter d’une idée ou d’un projet, où chacun peut y mettre du sien.  Voici quelques idées simples pour réussir une discussion;

· Inviter un petit groupe de clients à déjeuner;

· Rassembler autour d’un café quelques fournisseurs rencontrés au cours d’un colloque et recueillir leurs commentaires;

· Parler d’un projet avec des gens assis à votre table au cours d’une activité sociale.

f) Organiser un concours « idées et suggestions »

Pour vérifier l’intérêt d’un nouveau produit ou service, il peut parfois suffire d’en faire une démonstration à l’occasion d’un concours amical défiant les gens à « améliorer cela » par exemple;

· Démonstration lors d’un salon ou d’un colloque essais par des clients qui acceptent de commenter leur expérience.

Les avantages
Les limites

Les concours sont faciles à insérer dans le feu de l’action
Les résultats peuvent être biaisés par un trop grand enthousiasme de l’entrepreneur

Ils stimulent l’ouverture d’esprit et la créativité
Ils peuvent produire de la confusion chez ceux qui manquent de rigueur ou de vision entrepreneuriale

Ils permettent de tester des idées et des projets directement auprès de l’entrepreneur
Mal gérés, les concours peuvent dévoiler plus d’information qu’ils n’en obtiennent en retour

FAIRE SES ENQUÊTES ET SES SONDAGES SOI-MÊME

Plusieurs entrepreneurs n’ont pas l’argent requis pour se payer un sondage forme, même d’échelle modeste (entre    3 000 $ et 10 000 $), et doivent privilégier des stratégies plus imaginatives.  Bien que les sondages auprès de centaines ou de milliers de personnes soient habituellement mieux réussis par des firmes spécialisées, la majorité des enquête peuvent habituellement être réalisées à l’interne.

QUELLES SORTES DE QUESTIONS POSER ?

Pour vérifier l’appréciation des gens envers vos sandwichs, il vaut mieux poser deux types de questions.

a) Les questions fermées

Ce genre de questions suscitent des réponses très précises et mesurables (oui ou non, choix multiples).  Elles sont en quelque sorte fermées à la discussion et visent à créer un portrait assez précis des attentes de clients.  Voici quelques exemples :

· Êtes-vous un adepte d’un loisir de plain air ?

 FORMCASECOCHER 
  Oui

 FORMCASECOCHER 
  Non

· Combien de fois allez-vous chez votre boucher par mois ?

 FORMCASECOCHER 
 0 à 3

 FORMCASECOCHER 
 4 à 7

 FORMCASECOCHER 
 8 et plus

· Quel est votre occupation principale ?

· Êtes-vous satisfait des délais de livraison de votre fournisseur actuel ?

 FORMCASECOCHER 
  Aucunement

 FORMCASECOCHER 
  Peu

 FORMCASECOCHER 
  Moyennement

 FORMCASECOCHER 
  Beaucoup

 FORMCASECOCHER 
  Entièrement

· Quelles sont vos références en ce qui a trait à ce type de service ?

(Cocher par ordre de priorité décroissante « 1 à 5 »)

 FORMCASECOCHER 
  Propreté des lieux

 FORMCASECOCHER 
  Variété de produits

 FORMCASECOCHER 
  Facilité de paiement (crédit, guichet, etc.)

 FORMCASECOCHER 
  Qualité du service et des conseils

Comme vous le constatez, des questions fermées peuvent être assez nombreuses, puisqu’il faut très peu de temps pour y répondre.  Cependant, il faut éviter de poser plus d’une trentaine de questions, sinon les gens auront le sentiment d’avoir à courir un marathon mental et seront tentés de répondre sans réfléchir.

b) Les questions ouvertes

Les questions de ce genre suscitent des réponses beaucoup plus souples et personnelles, qui peuvent largement déborder le cadre de la question initiale.  Elles visent à obtenir des renseignements plus nuancés ou à mettre en lumières des valeurs.  Les enquêtes et les séances de créativité contiennent habituellement beaucoup de questions ouvertes.  Voici quelques exemples.

· Quelle est votre opinion sur  


· Présentez deux raisons qui soutiennent votre préférence.

· Comment décrivez-vous le fonctionnement de cet outil ?

· Que feriez-vous pour améliorer ce service ou ce produit ?

Pour chaque question ouverte, prévoyez un temps de réponse de l’ordre de 15 à 30 secondes (au cours d’une entrevues orale) ou de deux trois lignes (dans un questionnaire écrit).

Les questions ouvertes peuvent provoquer une avalanche de renseignements; il est essentiel de vous faire une idée très claire du type d’information que vous désirez obtenir avant de formuler votre question!

c) Quelle est la meilleure sorte de question ?

Comme dans l’exemple du sandwich, mieux varier le menu !  Les sondages et les enquêtes les plus productives contiennent un alliage de questions ouvertes et fermées.  La proportion dépend de la nature des renseignements recherchés.  À vous de déterminer la recette finale.

COMMENT DÉCELER LES RÉPONSES MENSONGÈRES ?

a) Répondre pour flatter son amour-propre

On fournit la réponse qu’on aimerait bien donner pour projeter une image de soi idéale (par exemple : augmenter sa catégorie de revenu annuel, réduire son âge, etc.).

b) Répondre ce qu’on croit que l’enquêteur désire entendre

En réaction inconsciente à l’attitude, au comportement ou aux propos de l’enquêteur, on succombe à la tentation de lui faire plaisir ou d’être d’accord avec lui,  afin de partager une émotion agréable.

c) Répondre ce qui est « politiquement correct »

Tous les milieux possèdent leurs codes de conduite qu’on doit respecter, du moins devant une personne qui prend note des réponses !  En conséquence, on se sent socialement obligé d’affirmer être non sexiste, non-fumeur, de lire de bons livres, de préférer la télévision éducative, etc…

d) Répondre dans le but d’induire en erreur un enquêteur qu’on estime tendancieux ou malhonnête

Cette forme de mensonge est probablement la plus répandue.  Si vous demandez quelques minutes pour répondre à des questions et que vous séquestrez votre victime pendant une demi-heure, elle trouvera bien le moyen de se venger en faussant systématiquement vos résultats !

LES MEILLEURS MOMENTS POUR FAIRE DE LA RECHERCHE

En tant que producteur de sandwichs, vous contenteriez-vous de faire une recherche uniquement au moment de concevoir vos recettes ou préféreriez-vous être constamment au fait des désirs et des déceptions de votre clientèle ?

a) La recherche en « rase-mottes » quotidienne

Observez le comportement des clients, écoutez attentivement leurs propos et notez très brièvement toute information significative, comme :

· Les commentaires spontanés sur vos services ou vos produits;

· Le visionnage des mouvements et du comportement des clients et des employés grâce à la surveillance vidéo si vous en avez une;

· Le comportement dans l’entreprise (facilité à se retrouver, à contacter un employé de service, etc…

b) La recherche hebdomadaire :

· Vérifier la popularité des services ou des produits (nombre et importance de transactions);

· Prenez note des ajustements mineurs implantés;

· Identifiez les points d’intérêt pour la semaine prochaine;

· Lisez les articles de journaux et affichez toute l’information utile au développement de l’entreprise.

c) La recherche mensuelle ou saisonnière :

· Faites la tournée des concurrents en tant que client (comparaisons, innovations, tendances, frictions, etc…)

· Revoyez l’efficacité des mesures correctives apportées pour régler des plaintes;

· Rencontrez un petit groupe de clients (discussion, commentaires et suggestions sur tout sujet touchant leurs relations avec l’entreprise dans le contexte des activités à venir).

· Identifiez vos priorités dans les changements à apporter pour la saison à venir;

La plupart des réponses biaisées sont causées par les valeurs sociales ou le comportement de la personne qui pose des questions.  Les grandes firmes de sondages utilisent des formules scientifiques qui prévoient cette marge d’erreur.  Elles ont également identifié quatre types de « mensonges prévisibles ».

· Comparez le rendement de vos promotions ayant le mieux et le moins bien fonctionné;

· Notez tout changement significatif chez la clientèle.

d) La recherche majeure annuelle :

· Lisez au moins un document ou un rapport important d’une source reconnue (ministères, services municipaux, corporations et associations, organismes de soutien aux entreprises, etc…);

· Établissez une comparaison générale avec vos concurrents (clientèle, produits ou services, publicité, activités promotionnelles, évolution du rapport qualité / prix, etc…);

· Calculez votre rendement financier afin d’identifier les sources majeures de pertes de revenues;

· Analysez des méthodes susceptibles de réduire les sources de friction entre les clients et l’entreprise (consultez le livre La Passion du client chez le même éditeur pour plus d’information sur le sujet);

· Songez à un sondage de petite ou moyenne échelle si vous êtes en affaires depuis plus de trois ans.

DES EXEMPLES DE RECHERCHE INNOVATRICE, SIMPLE ET PEU COÛTEUSE

a) En recherche de première main (directe) : 

· Notez la provenance de vos clients par l’observation de leur plaque d’immatriculation;

· Jeux interactifs (essais, concours, etc…) qui sollicitent des commentaires et des suggestions de la part des clients;

· Inclusion d’un petit questionnaire de sondage dans vos factures, incluant une enveloppe-réponse affranchie pour accroître le taux de participation;

· Recours à des « client fantômes » choisis parmi vos clients pour observer les éléments importants de votre entreprise.  Ces espions volontaires doivent être mis a contribution avec l’accord explicite des employés, et cet exercice doit porter sur des éléments évaluables et très bien identifiés;

· Utilisation de slogans ou de formules différents dans plusieurs médias différents pour comparer leur efficacité respective;

· Recours à un comité de clients pour vérifier la validité de certaines idées innovatrices.

b) En recherche de seconde main (indirecte) :

· Participation à des colloques présentant des spécialistes reconnus pour leur capacité de vulgarisation;

· Lecture très attentive des dépliants de vos concurrents afin d’y trouver des renseignements stratégiques utiles à votre planification concurrentielle (tactique souvent très efficace);

· Communication avec un journaliste dans la presse spécialisée de votre secteur, pour trouver l’origine de certains articles, pour retracer des intervenants, etc…

· Lecture des rapports annuels d’entreprises renommées, pour comprendre leurs valeurs et leurs stratégies de développement.

Comme vous pouvez le constater, la recherche devient une habitude chez les gens qui ont de l’ambition.  Ils reconnaissent l’importance de l’information sur laquelle reposent leurs décisions.  Ils savent également que les tactiques de recherche exigent de l’imagination ainsi qu’un solide sens d’analyse.

QUELQUES TRUCS POUR CONCEVOIR UN QUESTIONNAIRE DE SONDAGE OU D’ENQUÊTE

Mieux vaut ajuster l’angle du canon que la trajectoire de l’obus.  La préparation d’un questionnaire exige une certaine précision, faute de quoi les réponses risquent d’être très difficiles à compiler et à analyser !  Les trucs décrits ci-dessous par les spécialistes.  Ils vous permettent dès maintenant de produire un questionnaire réaliste et efficace.

a) Pour concevoir des questions fermées (suscitant des réponses claires et habituellement techniques) :

· Testez le questionnaire auprès d’au moins une dizaine de personnes représentatives du profil de la clientèle visée par le sondage, afin de déceler des erreurs de formulation ou des écarts d’interprétation;

· Évitez d’inclure deux données différentes dans la même question (« Êtes-vous d’accord sur le prix et sur l’apparence ? »  On devrait poser deux questions);

· Offrez quatre choix de réponses pour permettre une analyse plus nuancée (par exemple :   FORMCASECOCHER 
 pas du tout,  FORMCASECOCHER 
 peu,  FORMCASECOCHER 
 beaucoup,  FORMCASECOCHER 
 tout à fait) en évitant la case « indifférent » dont les réponses ne vous diront rien;

· Évitez le dédoublement partiel des catégories de réponses (par exemple : une répondante de 35 ans peut s’afficher à l’une ou l’autre des catégories d’âge « 18 à 35 ans ou 35 à 45 ans »;

· Effectuez deux vérifications portant sur un point important de la recherche, afin de pouvoir créer des recoupements ou des confirmations de réponses.  Par exemple, pour vérifier la perception d’un prix on peut poser une question fermée, puis revenir sur le même point, mais avec une questions plus ouverte portant sur la perception d’un prix particulier :

· Ajoutez des espaces pour les commentaires ou les raisons dans certaines questions fermées (par exemple : « Pratiquez-vous un loisir de plain air ? »   FORMCASECOCHER 
 jamais,  FORMCASECOCHER 
 1 à 3 fois par saison,  FORMCASECOCHER 
 4 à 8 fois par saison,  FORMCASECOCHER 
chaque semaine, etc… raison (
);

· Aux réponses trop générales (comme « parfois » préférez des options plus facilement mesurables (à 1 à 4 fois par mois »);

· Standardisez si possible les grilles de réponses à choix multiples, pour éviter que les répondants ne se confondent sur les échelles présentées et se trompent inconsciemment de réponse;

· Présentez des questions simples, brèves et dépourvues de jargon ou d’information technique ou spécialisée;

· Imposez un plafond de 20 secondes disposées sur un maximum de trois pages, pour éviter de faire fuir les répondants;

· Prévoyez un entretien qui durera de cinq à sept minutes.

b) Pour concevoir des questions ouvertes (suscitant des opinions et des réponses à développement) :

· Vérifiez s’il est possible de mal interpréter vos questions auprès de gens représentatifs de votre clientèle;

· S’assurez que les questions ne contiennent pas d’indication susceptible d’influencer les réponses (comme : « Que pensez-vous de ce service pratique et peu coûteux ? » Voici une question totalement biaisée!)

· Laissez assez de place (de trois à cinq lignes) ou de temps (30 secondes) pour permettre aux répondants d’exprimer leurs points de vue sur une question;

Tableau 4.1

8 TRUCS POUR AUGMENTER LE RENDEMENT D’UN SONDAGE PAR LA POSTE

1. Faire vérifier le sondage par un organisme local de soutien à l’entrepreneurship.

2. Limiter le temps requis pour répondre au questionnaire à moins de dix minutes.

3. Faire corriger les textes par une personne compétente.

4. Poster le tout afin que les gens reçoivent le questionnaire en début ou milieu de semaine.

5. Proposer un délai d’une ou de deux semaines afin de provoquer une réaction rapide (le sentiment d’urgence aide !)

6. Effectuer si possible un rappel téléphonique quelques jours après l’envoi.

7. Inclure si possible une enveloppe pré-adressée et pré-affranchie (Postes Canada offre un service où l’on ne paie que les enveloppes effectivement retournées).

8. Éviter toute promotion ou publicité pendant le sondage, car cela détruit la crédibilité de l’activité et provoque des réponses biaisées.

LA RENCONTRE DE DISCUSSION (FOCUS GROUP)

Il suffit parfois d’une rencontre informelle regroupant des clients ou des gens représentatifs d’une clientèle visée pour recueillir des renseignements susceptibles d’éclairer vos choix.

Tableau 4.2

12 TRUCS POUR RÉUSSIR UNE RENCONTRE DE DISCUSSION

1. Volonté de laisser les gens m’influencer sans vouloir les diriger et sans résister à leurs propos.

2. Établir la raison d’être de la rencontre.

Hypothèse à vérifier :

a)

b)

c)

3. Prendre un recul émotif avant de commencer.

4. Mot de bienvenue et résumé des objectifs de la rencontre.

5. Activité ou manière de présenter les gens entre eux.

6. Démonstration ou présentation des pistes majeures.

7. Jeux d’observation ou de mise en forme (si nécessaire).

8. Questions fermées majeures, par exemple :

· Connaissez-vous…?

· Quelle sorte, fréquence, type…?

· Aimez-vous…?

9. Questions ouvertes majeures, par exemple :

· Qu’aimeriez-vous le plus chez…?

· Que diriez-vous si…?

· Comment expliquez-vous…?

· Quelles raisons vous incitent à…?

10. Méthodes pour annoncer à la fin de la rencontre :

· Questions consciemment drôles et un peu hors sujet;

· Farce ou anecdote annonçant la fin imminente.

11. Offrir une compensation modeste mais significative aux participants (à la fin seulement, pour éviter de biaiser leurs réponses).

Grille d’analyse des réponses (chiffres, information, valeurs, émotions, etc…).

· Évitez de regrouper toutes les questions ouvertes dans la même section de votre sondage ou de votre enquête, parce que cela crée un effet de lourdeur, de lenteur;

· Utilisez des phrases brèves et dépourvues de tournures complexes;

· Augmentez la probabilité d’obtenir des réponses reflétant les émotions, les valeurs et les attentes des personnes qui répondent en débutant vos questions par des tournures telles que « Expliquez, dans vos propres mots… », « Identifiez, selon vos besoins… », « Quelle serait votre opinion si on vous proposait…? », etc…

UN SONDAGE TYPE POUR VOUS AIDER

S’il y avait une recette secrète pour concevoir un sondage idéal, elle serait brevetée !  Un des attraits de l’entrepreneurship est la possibilité de se lancer en affaires, puis d’assumer ses choix.  Les questions décrites ci-dessous représentent DES PISTES DE DÉPART; ADAPTEZ-LES À VOTRE TYPE D’ENTREPRISES, DE SERVICE OU DE PRODUIT AINSI QU’AU CONTEXTE PROPRE À VOTRE DÉMARCHE.

Établir des hypothèses à vérifier

Comment analyser une réponse si on ignore le but de sa question ?

Des hypothèses vous permettront de choisir vos questions, comme en témoignent les deux exemples suivants.

a)  « Je crois qu’il y a suffisamment de femmes célibataires, âgées entre 30 et 45 ans, qui vivent à 50 km ou moins de mon site et qui aiment le dépassement de soi et la nature pour justifier l’ouverture d’un centre de plein air quatre saisons.  De plus, au moins le quart de ces femmes pourraient devenir membres du centre au prix de 150 $ par année.  Elles viendraient y passer au moins six weekends par année.  Enfin, je crois que 15 % d’entre elles apprécieraient des ateliers de croissance personnelle lorsque les intempéries rendent trop difficiles les activités extérieures.

c) J’estime qu’il y a suffisamment d’industries métallurgiques dans ma région immédiate (à 50 km à la ronde) pour justifier l’ouverture d’une entreprise de soudure légère d’urgence et d’entretien préventif qui donnerait du travail à deux personnes.  Je crois qu’au moins 30 % de ces entreprises accepteraient un taux horaire de 60 $.

Tester le questionnaire

Vérifiez auprès de clients la compréhension des questions, calculez le temps réel requis à la collecte des renseignements et effectuez les ajustements nécessaires (et il  en aura!).

Les questions à poser (pistes)

a) Besoins et désirs liés à vos services ou à vos produits

1) Au cours des deux dernières années, avez-vous vécu des frustrations liées à l’utilisation de notre produit ou de notre service ?

 FORMCASECOCHER 
  Jamais

 FORMCASECOCHER 
  Rarement (2 à 5 fois)

 FORMCASECOCHER 
  Parfois (6 à 10 fois)

 FORMCASECOCHER 
  Souvent (11 fois et plus)

2) Que reprochez-vous à notre service ou à notre produit ?

3. Qu’est-ce que vous apprécieriez le plus dans un service ou un produit comme le nôtre ?

· Mode de fonctionnement :


· Qualité :


· Prix :


· Poids, etc… :


4. Autres questions liées à vos hypothèses sur les attraits et les avantages de vos services ou de vos produits.

b) Perception de votre service ou produit

5. Connaissez-vous les services ou les produits suivants ?

· Marque concurrente

 FORMCASECOCHER 
  Pas du tout         FORMCASECOCHER 
  Bien

 FORMCASECOCHER 
  Vaguement         FORMCASECOCHER 
  Très bien

· Qu’est-ce qui distingue la marque concurrente des autres ?

· Votre produit ou service

 FORMCASECOCHER 
  Pas du tout         FORMCASECOCHER 
  Bien

 FORMCASECOCHER 
  Vaguement         FORMCASECOCHER 
  Très bien

· Qu’est-ce qui le distingue des autres ?

· Quelle est votre perception de son prix ?

6. Autres questions liées à vos hypothèses de tarification.

c) Perception de la concurrence

7. Comparez notre service ou notre produit à celui que vous aimez ou utilisez le plus.


Moins bon
Aussi bon
Meilleur

· Qualité
 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 


· Prix
 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 


· Disponibilité
 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 


· Service
 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 


· Durabilité
 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 


· Etc…
 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 


8. Autres comparaisons stratégiques susceptibles de vous aider.

d) Habitudes d’achat et de paiement

9. Combien de fois par année achetez-vous notre service ou notre produit ?

 FORMCASECOCHER 
  Jamais              FORMCASECOCHER 
  5 à 8 fois

 FORMCASECOCHER 
  a à 4 fois          FORMCASECOCHER 
  9 fois et plus

10. Quel est votre marchand habituel ?

11. Quelle est votre méthode habituelle de paiement ?

 FORMCASECOCHER 
  Argent                FORMCASECOCHER 
  Chèque

 FORMCASECOCHER 
  Carte de crédit   FORMCASECOCHER 
  Carte de débit   FORMCASECOCHER 
  Autre

12. Quelle méthode de paiement préférez-vous ?

13. Autres hypothèses de consommation à vérifier.

e) Processus décisionnel

14. À ce moment de l’année, commencez-vous à penser que vous devriez avoir recours à notre service ou à notre produit ?

15. Quel délai peut-il y avoir entre le moment où vous manifestez le désir d’acheter et votre achat ?

 FORMCASECOCHER 
  Quelques minutes      FORMCASECOCHER 
  Un mois

 FORMCASECOCHER 
  Quelques heures       FORMCASECOCHER 
  De un à deux mois

 FORMCASECOCHER 
  Une semaine              FORMCASECOCHER 
  Trois mois et plus

16. Comment prenez-vous votre décision d’acheter ?

 FORMCASECOCHER 
  Seul

 FORMCASECOCHER 
  En consultation avec une personne

 FORMCASECOCHER 
  En groupe

 FORMCASECOCHER 
  Autre méthode 


17. Quels critères orientent votre décision d’acheter ?


Jamais
Parfois
Souvent
Toujours

· Expérience personnelle
 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 


· Opinion des autres
 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 


· Prix
 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 


· Qualité
 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 


· Service après – vente
 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 


· Proximité
 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 


· Coup de foudre
 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 


· Urgence particulière
 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 

 FORMCASECOCHER 


· Autres :


18. Autres hypothèses à vérifier concernant le processus d’achat.

f) Remarques, opinions

19. Avez-vous des commentaires ou des suggestions ?

g) Autres catégories d’interrogations

Vérifiez tout élément significatif susceptible de vous aider à prendre des décisions claires, sans toutefois transformer votre sondage en un interrogatoire policier !  Rappelez-vous que vous devez avoir en tête une petite hypothèse avant de formuler une question, sinon vous ne saurez que faire des résultats obtenus !

h) Profil de la clientèle

20. Dans quel groupe d’âge vous situez-vous ?

 FORMCASECOCHER 
  12 – 17    FORMCASECOCHER 
  18 – 25    FORMCASECOCHER 
  26 – 35   FORMCASECOCHER 
  36 – 45

 FORMCASECOCHER 
  46 – 55   FORMCASECOCHER 
  56 – 65   FORMCASECOCHER 
66 – 75 

21. Quel est votre type de métier ou de profession ?

 FORMCASECOCHER 
  Col bleu (usine, entreprise)

 FORMCASECOCHER 
  Col blanc (bureau)

 FORMCASECOCHER 
  Professionnel

 FORMCASECOCHER 
  Entrepreneur

 FORMCASECOCHER 
  Retraité

 FORMCASECOCHER 
  Autre


22. Quel est votre statut actuel ?

 FORMCASECOCHER 
  Célibataire

 FORMCASECOCHER 
  Marié (religieux, civil, droit commun)

 FORMCASECOCHER 
  Veuf

 FORMCASECOCHER 
  Autre


23. Quel est votre type de domicile ?

 FORMCASECOCHER 
  Logement

 FORMCASECOCHER 
  Résidence privée

 FORMCASECOCHER 
  Condominium

 FORMCASECOCHER 
  Autre


24. Dans quelle catégorie de revenu vous situez-vous (revenu brut de toutes les personnes vivant sous le même toit) ?

 FORMCASECOCHER 
  Moins de 15 000 $        FORMCASECOCHER 
  15 001 $ à 19 999 $

 FORMCASECOCHER 
  20 000 $ à 29 999 $    FORMCASECOCHER 
  30 000 $ à 39 999 $

 FORMCASECOCHER 
  40 000 $ à 49 999 $    FORMCASECOCHER 
  50 000 $ à 59 999 $

 FORMCASECOCHER 
  60 000 $ à 69 999 $    FORMCASECOCHER 
  70 000 $ et plus

25. Où se situe votre résidence principale ?

Municipalité :


Quartier :


26. Autres questions particulières à votre entreprise.

Merci d’avoir répondu à ces questions, vos réponses nous aideront à prendre des décisions éclairées pour mieux répondre aux besoins et aux désirs des gens.

QUELQUES CONSEILS POUR ANALYSER LES RÉSULTATS

La recherche donne parfois lieu à des résultats d’une clarté brutale (par exemple : 95 % des gens interrogés considèrent le prix de votre service ou de votre produit comme deux fois trop élevé) ou d’une subtilité surprenante (par exemple : votre service ou votre produit évoque des émotions très variées, allant de la crainte à l’enthousiasme).  Les entrepreneurs d’expérience et les spécialistes vous le confirmeront : la recherche est à la fois un « art scientifique » et une « science artistique ».  Les renseignements issus de la recherche seront influencés, entre autres, par le choix des questions et des méthodes d’enquête, par le choix des personnes qui répondent à par les méthodes d’analyse des données.

Pour les sondages et les enquêtes de grande envergure, mieux vaut recourir aux services de gens qui peuvent distinguer une moyenne d’une médiane, une tendance d’une réaction, etc…  En procédant avec précision, ils peuvent vous ouvrir les yeux sur les risques et les occasions de développement.  Ils sont également en mesure de vous orienter dans vos activités de recherche à venir.

Pour les activités de recherche courante, vous pouvez analyser vos renseignements vous-même, à condition de respecter quelques principes.

· Méfiez-vous de la moyenne dans les réponses se prêtant à un calcul technique (si la moitié de vos clients disent détester votre service, alors que l’autre moitié l’adore, vous ne pouvez pas conclure que, en moyenne, les gens l’aiment bien!) et recherchez plutôt les tendances, les « grappes » et les écarts des réponses.

· Notez les contradictions apparentes dans les réponses aux questions sur des sujets similaires ou connexes.  Ces divergences peuvent vous éclairer sur les intérêts et les réticences des personnes qui répondent.

· Comparez les résultats de votre démarche avec des recherches similaires, afin de déceler tout changement dans les réponses.  Notez ces tendances ou ces mouvements d’opinion dans un cahier intitulé Tendances du marché.
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