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Avant-propos
Dans un monde en perpétuel changement, les entreprises doivent mettre à jour continuellement les données qui leur permettent d’appréhender le fonctionnement des marchés. Les sources d’information sont nombreuses, mais il s’avère souvent indispensable d’interroger directement les consommateurs en réalisant des enquêtes par entretien ou questionnaire. Les enquêtes permettent d’étudier les comportements, mais aussi les états mentaux (opinions, représentations, attentes…). Elles constituent l’instrument par excellence des études marketing.
Pour réaliser ce type d’étude, il faut posséder des compétences étendues. Il est nécessaire d’avoir une bonne connaissance des concepts fondamentaux du marketing afin de pouvoir définir une problématique pertinente. Il faut également connaître la statistique (échantillonnage, traitement des données, etc.) et maîtriser la méthodologie d’enquête. Les aspects conceptuels et statistiques sont souvent privilégiés par les débutants, l’enquête constituant selon eux une opération relativement simple pour laquelle il suffit de respecter un petit nombre de principes élémentaires. Cette conception des enquêtes est erronée. Les spécialistes des études s’accordent pour reconnaître l’importance de la collecte des données et soulignent les nombreux obstacles qui jalonnent cet exercice délicat. Ces difficultés, bien réelles, justifient la production de manuels spécialisés.
Le présent ouvrage est consacré exclusivement à l’apprentissage des techniques d’enquête. Il présente toutes les notions de base de manière théorique et pratique ; il introduit également des approfondissements en mettant l’accent sur les différents biais susceptibles de créer des déformations affectant la validité des données. L’origine de ces artefacts et les moyens qui permettent de les éviter sont étudiés en détail. Ce point est important parce que les données recueillies par entretien ou questionnaire sont toujours déclaratives ; elles reposent uniquement sur ce que les personnes interrogées peuvent et veulent bien dire.
Les explications et les recommandations sont accompagnées de nombreux exemples. Le domaine de référence est celui du marketing, mais la plupart des notions présentées ici s’appliquent également aux autres sciences sociales, notamment la sociologie, l’économie et les sciences politiques.
Les différentes formes d’enquête sont étudiées. Les premiers chapitres portent sur les entretiens qui sont utilisés dans les études qualitatives où l’objectif consiste à décrire les phénomènes de la manière la plus riche possible, en cherchant à comprendre leur signification. Les entretiens individuels sont présentés dans le premier chapitre ; tous les éléments nécessaires à leur mise en œuvre en face à face et à distance sont examinés. Le chapitre deux traite des entretiens collectifs ; il décrit les techniques classiques en face à face et présente également les méthodes récentes qui utilisent les messageries instantanées ou les forums Internet.
Les chapitres suivants sont consacrés aux enquêtes par questionnaire, à dominante quantitative, destinées à collecter des informations standardisées permettant d’effectuer des analyses statistiques. Ils décrivent pas à pas toutes les étapes. Les travaux préparatoires, dont le rôle est très important, sont examinés dans le chapitre trois (définition des informations à recueillir, détermination du mode d’administration du questionnaire, choix du format des questions). Le chapitre quatre porte sur la rédaction des questions. Il analyse les principales déformations qui peuvent résulter d’une mauvaise formulation (réponses factices, induites, dissimulatrices ou inattentives), puis indique ce qu’il faut faire pour éviter ces biais. Le cinquième et dernier chapitre montre comment on doit ordonner les questions ; il se termine avec la présentation du test du questionnaire.



Chapitre 1
La réalisation d’une série d’entretiens individuels
La forme classique d’entretien est la technique dite individuelle dans laquelle un interviewer s’adresse séparément à un petit nombre de personnes (une vingtaine d’interviewés présentant des profils variés). Le chargé d’études qui recourt à cette technique doit d’abord déterminer le mode de conduite des entretiens qui convient pour l’enquête en préparation. Il faut également qu’il prenne des dispositions afin de maîtriser le cadre dans lequel ces entretiens auront lieu. Enfin, pour que ceux-ci se déroulent de manière satisfaisante, il doit faire appel à des interviewers compétents qui sauront adapter leurs interventions en tenant compte du contexte et des finalités de l’enquête.
I Les principaux types d’entretien
Les entretiens individuels se différencient principalement en fonction du comportement de l’interviewer et du degré de directivité de ses interventions. On distingue traditionnellement les entretiens non-directifs, semi-directifs et directifs. A chacune de ces techniques correspond un contexte d’utilisation particulier.
1. Les différents degrés de directivité
Lorsque l’interviewer utilise une technique directive, il interroge les individus en leur posant des questions liées à la problématique de l’enquête. Cela oriente fortement le discours des interviewés ; ceux-ci doivent en effet se placer dans le cadre défini par les questions et se référer aux notions qui interviennent dans leur formulation. En procédant ainsi on peut obtenir des informations précises sur des sujets bien identifiés. Cette technique présente cependant une limite importante car elle ne permet pas d’explorer de manière approfondie l’univers mental des personnes interrogées. L’interviewer qui utilise cette technique se heurte en effet à un double obstacle. Les individus s’avèrent fréquemment bloqués par des mécanismes de défense qui les empêchent d’exprimer une partie de leurs pensées ou de leurs sentiments. Ils fournissent souvent des réponses superficielles quand on les interroge sur les ressorts de leurs actions, car ils ne sont pas toujours conscients des influences qu’ils subissent.
Les techniques non-directives ont été conçues pour remédier à ces difficultés (Evrard et al., 2009). Elles visent à favoriser l’émergence d’une parole libre dans laquelle le non-dit parvient à s’exprimer. Elles ont également pour but d’encourager l’interviewé à développer un « discours en profondeur » qui lui permet de découvrir progressivement certains éléments dont il n’avait pas pleinement conscience. Dans les entretiens libres, l’interviewer n’interroge pas les individus, il se contente de les écouter après leur avoir demandé de s’exprimer sur un thème donné. Il intervient uniquement pour les aider à parler et prend soin de ne pas orienter leur discours. Dans ce type d’entretien, l’interviewer utilise deux procédés inspirés des travaux de Carl Rogers. Il s’applique tout d’abord à manifester une attention positive inconditionnelle en montrant qu’il accorde de l’intérêt à tout ce qui est dit et en veillant à n’exprimer ni approbation ni improbation. Cela encourage l’interviewé à parler librement et l’incite à abandonner ses défenses. L’interviewer adopte par ailleurs une attitude empathique. L’empathie consiste à s’identifier à la personne que l’on écoute en cherchant à ressentir ce qu’elle éprouve. Lorsque l’interviewer utilise ce procédé, il parvient à percevoir les émotions et les schémas de pensée qui transparaissent dans les propos de l’interviewé. Il peut ensuite aider ce dernier à prendre conscience des éléments qui émergent dans son discours.
Il existe des formules mixtes qui combinent à la fois directivité et non-directivité. Dans les entretiens semi-directifs, l’interviewer oriente la personne qui parle vers certains sujets et il lui laisse ensuite toute liberté pour s’exprimer.

2. Les principales formes d’entretien et leur utilisation
Le déroulement des entretiens varie en fonction du mode de conduite sélectionné. Chaque technique présente des avantages et des inconvénients ; le choix de la formule appropriée s’effectue en prenant en considération le contexte et les objectifs de l’enquête.
■ Les entretiens non-directifs
Dans les entretiens non-directifs, souvent nommés entretiens libres, l’interviewer présente brièvement le thème qu’il demande à l’interviewé d’aborder et il le laisse ensuite parler librement pendant une durée relativement longue (une à deux heures dans la plupart des cas). L’interviewer se manifeste assez peu, ses interventions sont destinées uniquement à aider l’interviewé à développer son discours.
Cette technique permet de faire des découvertes en repérant des schémas de pensée ou des comportements qui n’avaient jamais retenu l’attention des chercheurs. La principale difficulté qu’elle engendre est liée au fait que les propos des interviewés sont difficilement comparables (l’entretien n’étant pas dirigé, chaque individu développe un discours singulier).
Les entretiens libres conviennent bien pour étudier des phénomènes qui n’ont jamais fait l’objet d’investigation. Le chargé d’études manque alors de connaissances et doit adopter une approche exploratoire à 360o en veillant à ne pas orienter le discours dans une direction particulière. Dans ce type d’enquête, il n’a pas pour objectif d’obtenir des informations précises sur des questions prédéfinies, mais de collecter un matériau très riche afin d’avoir un aperçu des principales dimensions du phénomène étudié. Il s’agit pour lui de repérer la diversité des comportements ou des opinions et de recenser les principaux facteurs explicatifs.
Le recours à des entretiens libres « en profondeur » est par ailleurs recommandé quand l’étude aborde des sujets délicats, tels que les motivations, pour lesquels les individus ont du mal à parler, parce que certains mécanismes de défense les empêchent de se dévoiler, ou parce qu’ils n’ont pas spontanément conscience des forces qui les poussent à agir de telle ou telle façon.
Enfin, les entretiens non-directifs peuvent également être utilisés pour préparer les enquêtes par questionnaire lorsque les connaissances sont insuffisantes et ne permettent pas d’établir un questionnement précis. Ces entretiens aident les chargés d’études à repérer les thèmes pertinents et à élaborer une problématique.
En marketing, les entretiens libres sont utilisés par exemple pour découvrir le sens que les consommateurs donnent à leurs actions ou pour étudier les freins à l’achat.



Exemple : Les responsables commerciaux d’une entreprise envisagent de lancer un nouveau produit très innovant. Ils craignent de se heurter à des résistances, mais leurs connaissances sont très limitées : ils ne parviennent pas à lister tous les facteurs de blocage et à repérer les plus gênants. Ils font réaliser une série d’entretiens en profondeur non-directifs afin d’identifier les freins à l’achat qui peuvent s’opposer à la diffusion de leur innovation.

■ Les entretiens semi-directifs
L’interviewer aborde l’entretien semi-directif avec un guide qui dresse la liste des sujets que l’interviewé doit aborder. Lorsque ce dernier n’évoque pas spontanément un thème figurant dans le guide d’entretien, l’interviewer l’invite à en parler. A l’intérieur de chaque thème, l’interviewé s’exprime librement.
Cette méthode convient pour effectuer des études d’exploration finalisée ou d’approfondissement (Ghiglione et Matalon, 1998). Dans ce type de travail, le chargé d’études prend appui sur des travaux antérieurs portant sur des sujets voisins, mais les finalités de sa recherche et la population à laquelle il s’intéresse sont particulières. Il doit collecter de nouvelles informations en étant suffisamment ouvert pour pouvoir repérer les facettes méconnues du phénomène qu’il étudie. Les connaissances acquises et les objectifs définis par le commanditaire de l’étude lui permettent d’élaborer une problématique et de recenser les différents thèmes que les interviewés devront aborder. Cela introduit une certaine dose de directivité, mais en laissant aux interviewés une grande liberté de parole à l’intérieur de chaque thème, le chargé d’études conserve la possibilité de faire des découvertes.
En marketing, les entretiens semi-directifs sont utilisés notamment pour réaliser des études portant sur les représentations et les attentes des consommateurs.

Exemple : Une chaîne de magasins de produits de jardinage effectue une étude afin de mieux comprendre l’engouement actuel pour ce type de loisir. Les connaissances que le responsable marketing de cette entreprise a déjà acquises le conduisent à privilégier les thèmes suivants : le rythme de la nature opposé à celui du travail, le talent créatif du jardinier, la diversité des espèces et l’originalité des jardins, la nature chez soi. Ils souhaitent que des entretiens semi-directifs abordant ces quatre thèmes soient réalisés.

■ Les entretiens directifs
Quand l’interviewer emploie cette méthode, il dirige l’entretien en posant des questions. Les interviewés répondent librement, aucune modalité de réponse ne leur est proposée. Chacune des questions les invite à développer un mini discours, ils peuvent s’exprimer longuement s’ils le souhaitent. Dans ce type d’entretien, l’interviewer intervient pour demander des précisions lorsque les réponses s’avèrent trop laconiques, il peut également réorienter les interviewés quand ils s’égarent.
Les entretiens directifs sont utilisés dans les enquêtes où la priorité consiste, non pas à faire des découvertes, mais à collecter des informations détaillées portant sur des phénomènes précis. En étant directif et en multipliant les questions, le chargé d’études s’assure que les personnes interrogées fourniront les nombreuses indications, bien identifiées, qu’il cherche à recueillir.
Ce type d’entretien est fréquemment employé en marketing pour évaluer un message publicitaire ou tester un nouveau conditionnement.

Exemple : Une entreprise vient de modifier le conditionnement de ses produits. Elle teste la nouvelle formule en employant la technique des entretiens directifs et en s’inspirant des grilles d’analyse traditionnellement utilisées dans ce type d’étude. L’interviewer donne le nouvel emballage à l’interviewé et lui demande de prendre le temps de l’examiner, il lui pose ensuite une série de questions : « Qu’est-ce qui a attiré votre attention lorsque vous avez découvert cet emballage ? », « Sur cet emballage, quels sont les textes que vous avez lus ? Pourquoi ? Qu’avez-vous retenu ? », « Comment décririez-vous le produit figurant dans cet emballage ? », etc.

Les entretiens directifs permettent également d’effectuer des études de vérification et de contrôle (Ghiglione et Matalon, 1998) : ils constituent un outil efficace lorsque l’on cherche à actualiser les connaissances provenant d’études antérieures ou à évaluer la validité des résultats obtenus avec d’autres méthodes (observation, expérimentation, etc.).
L’entretien directif ne saurait être confondu avec l’enquête par questionnaire. Dans les questionnaires, la plupart des questions sont accompagnées de modalités de réponse et celles qui n’en comportent pas appellent des réponses relativement brèves, un nom ou quelques phrases que les enquêteurs se contentent d’enregistrer sans intervenir. Dans les entretiens directifs, en revanche, l’interviewer n’hésite pas à prendre la parole pour aider la personne interrogée à se concentrer sur les questions qui lui sont posées et pour l’inciter à développer un discours approfondi.
II La fixation du cadre de l’entretien
La définition du cadre de l’entretien nécessite beaucoup d’attention. L’environnement dans lequel l’individu se situe lorsqu’il est interviewé et les réactions suscitées par la rencontre avec l’interviewer tendent à influencer son discours. Lorsque le concepteur de l’enquête ne parvient pas à maîtriser ces éléments, cela entraîne des biais : l’interviewé est soumis à des pressions indirectes, séductions ou intimidations, qui orientent son discours ; il peut également se sentir exposé et chercher à se protéger en dissimulant certaines pensées ou en enjolivant sa situation. Trois éléments s’avèrent décisifs dans la fixation du cadre de l’entretien : le lieu et le moment, le profil de l’interviewer et les liens contractuels qui s’instaurent dans les échanges précédant l’entretien (Blanchet et Gotman, 2010).
1. Le choix du lieu et du moment
Il est recommandé de choisir la date et l’heure de l’entretien de manière à atténuer le caractère perturbateur de cet exercice. L’interviewé s’exprime plus facilement quand l’entretien se déroule à un moment où il est pleinement disponible.
Le lieu de l’entretien est important car il est porteur de significations. L’endroit où se déroule l’entretien induit des préoccupations qui apparaissent dans le discours de l’interviewé, il contribue également à déterminer la relation qui s’instaure entre ce dernier et l’interviewer.


Exemple : Un chargé d’études prépare des entretiens avec des cadres afin d’analyser leur attitude vis-à-vis des placements financiers. Plusieurs lieux sont envisagés. L’entretien pourrait d’abord se dérouler sur le lieu de travail de l’interviewé. Si cette formule était retenue, l’interviewé tendrait à être influencé par son environnement professionnel. Il serait incité à développer un discours très maîtrisé, avec une dimension technique importante. L’entretien pourrait également avoir lieu au domicile de l’interviewé. Dans ce cas, l’interviewé tendrait à être influencé par son environnement domestique et ferait référence de manière appuyée aux membres de sa famille. (source : d’après Blanchet et Gotman, 2010)

Dans les enquêtes effectuées en marketing, les chargés d’études choisissent souvent d’interviewer les individus dans un lieu neutre, les salons d’un hôtel équipé pour organiser des séminaires par exemple. Ces locaux sont généralement accueillants ; cela montre à l’interviewé qu’il est bien traité. Ce type d’environnement présente également l’avantage de souligner que l’interviewé ne s’engage pas dans une conversation ordinaire, mais qu’il effectue un travail d’introspection et de prise de parole, en présence de l’interviewer et à la demande de celui-ci. Il est recommandé de choisir une pièce calme où l’entretien pourra se dérouler sans l’intrusion d’une tierce personne. L’interviewer et la personne qui parle doivent occuper des positions similaires autour d’une table ou dans des fauteuils qui se font face.
2. Le profil de l’interviewer et le contexte humain
Le contexte humain est déterminé par les interactions entre le profil psychosociologique de l’interviewer et celui de l’interviewé. Pour maîtriser ce contexte, il est nécessaire de respecter une double exigence. Il faut d’abord qu’il n’y ait pas de déséquilibre sociologique important ; l’interviewé tendrait en effet à être inhibé s’il percevait une trop grande distance sociale entre l’interviewer et lui-même. On ne parle pas de soi de manière approfondie à quelqu’un qui semble étranger à nos préoccupations. Il faut également éviter que l’interviewé considère la personne qui conduit l’entretien comme son alter ego ; s’il l’assimilait à un ami ou à un proche, il ne supporterait pas sa neutralité et n’y verrait qu’hostilité ou froideur. L’interviewer ne doit pas se montrer familier, car il faut que l’interviewé comprenne qu’il réalise un travail avec lui et qu’il ne peut pas s’engager dans un rapport de séduction.
Selon que l’on interviewera des adultes ou des enfants, des hommes ou des femmes, des individus appartenant à des milieux populaires ou des personnes issues des couches privilégiées de la population, ce ne sont pas les mêmes interviewers auxquels on devra faire appel.
Dans tous les cas il faudra accorder beaucoup de soin à la formation des interviewers qui devront être capables de rester neutres et d’assister l’interviewé sans l’influencer.

3. Le cadre contractuel de l’entretien
Dans les instants qui précèdent le début de l’entretien, l’interviewer effectue les présentations et formule une série de remarques. Il s’efforce tout d’abord de mettre l’interviewé à l’aise et de le motiver. Il définit ensuite les rôles de chacun et souligne les engagements que l’interviewé et lui-même devront respecter. Ce faisant, il détermine le cadre contractuel de l’entretien.
L’interviewer commence par se présenter. Il informe ensuite l’interviewé en lui donnant des indications sur l’organisme qui effectue l’enquête et sur les finalités de l’étude. Cela souligne l’utilité du travail que l’interviewé va effectuer et l’encourage à parler. L’interviewer définit également la durée approximative de l’entretien et précise qu’il sera enregistré. Il est important d’employer un magnétophone afin de recueillir l’intégralité des propos de l’interviewé ; c’est indispensable lorsque l’on souhaite étudier son discours en utilisant une méthode d’analyse de contenu (Bardin, 2007). Afin d’apaiser les craintes que suscite le magnétophone, l’interviewer souligne qu’il arrêtera l’enregistrement si l’interviewé en fait la demande.
Après avoir répondu à la curiosité de l’interviewé en présentant l’enquête, l’interviewer rappelle les engagements que lui-même et son employeur sont tenus de respecter. Il souligne que l’anonymat de l’interviewé est garanti et indique qu’il est tenu au secret professionnel en sa qualité d’enquêteur.
L’interviewer enchaîne ensuite en définissant ce qu’il attend de l’interviewé. Les indications varient en fonction du degré de directivité. Pour les entretiens libres ou semi-directifs, il indique qu’il n’interrogera pas l’interviewé et que c’est à ce dernier qu’il revient de parler, l’interviewer étant là uniquement pour l’écouter et l’aider à s’exprimer. Ces précisions sont importantes parce que la situation d’enquête n’est pas naturelle ; l’interviewé est habitué à parler à des personnes qui lui répondent en mettant en avant leur propre point de vue ou en le questionnant. L’interviewer invite également l’interviewé à s’exprimer librement. Il utilise pour cela des formules telles que : « Vous pouvez-dire tout ce qui vous vient à l’esprit, même ce qui vous semble obscur, ridicule ou insignifiant. Tout ce que vous direz nous aidera dans notre étude ». Quand l’entretien est de type directif, l’interviewer précise qu’il posera une série de questions et il invite l’interviewé à répondre en développant son point de vue, sans se limiter à quelques mots.

III Le déroulement des entretiens non-directifs en face à face
Lorsque les présentations sont terminées, l’interviewer donne la parole à l’interviewé en énonçant la consigne initiale. L’interviewé développe ensuite progressivement son discours en suivant un certain nombre d’étapes que l’on retrouve dans la plupart des entretiens. La non-directivité n’interdit pas à l’interviewer de se manifester ; à chaque fois que cela est nécessaire, il intervient pour assister l’interviewé. Ces interventions nécessitent un grand savoir-faire. Quand elles ne sont pas maîtrisées, elles provoquent des blocages et engendrent des biais. Bien conduites, elles aident l’interviewé à vaincre les mécanismes de défense qui l’entravent, elles l’encouragent à s’écarter des stéréotypes et à s’exprimer de manière approfondie, sans orienter son discours.
1. La consigne initiale
La consigne initiale est élaborée par le chargé d’études qui dirige l’enquête. Elle définit le thème sur lequel l’interviewé est invité à s’exprimer. Il est important que les individus n’abordent pas l’entretien avec un discours préparé. Pour éviter cela, on recrute les participants en leur donnant uniquement des informations générales qui ne leur permettent pas de découvrir à l’avance le contenu de la consigne.
Dans les entretiens non-directifs, la consigne est souvent présentée de manière large. Lorsque l’on procède ainsi, les interviewés ne parlent pas uniquement du phénomène qui intéresse le chargé d’études, ils évoquent également des questions connexes. Cela permet de repérer les différents facteurs qui influent sur le phénomène étudié.


Exemple : Dans une étude conçue pour identifier les freins à l’achat en matière de produits surgelés, plutôt que de se focaliser sur ces produits, le chargé d’études décide d’inviter les interviewés à « parler des repas à la maison et de tout ce qui les entoure ». En procédant ainsi, il espère obtenir des informations qui lui permettront de comprendre ce qui amène certaines personnes à rejeter les surgelés.

Dans les enquêtes exploratoires, il est souhaitable par ailleurs que la consigne comporte une certaine ambiguïté. Quand on procède ainsi l’interviewé est obligé d’interpréter la consigne en utilisant ses propres schémas mentaux ; il développe alors un discours original. Cela permet de mieux cerner la diversité des approches et des comportements.
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