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Objectif
* Acquérir des bases en pratiques d'enquétes quantitatives,

statistiques descriptives et explicatives, et

* Maitriser la pratique de I'analyse de données quantitatives, a
partir de cas et d’exemple de traitement de données et de
mise en forme de résultats d’études.
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Les études marketing La démarche d’étude

* Les études et recherche marketing ont pour but d’aider le
responsable marketing a résoudre un probléme spécifique, a
controler ses performances, a planifier les décisions

(Evrard, Desmet, Pras et Roux, 2009)

A

ipation
du probléme

* Prendre une meilleure décision que celle qui aurait été prise
en sollicitant le hasard

Collecte
des données

Définition du Analyse de

probléme . la situation

Analyse et
interprétation

Résolution
du probleme
* Leur objectif est de lier I'entreprise a son environnement en :

— développant des instruments de mesure,

— collectant et en analysant des données,

— et en communiquant les résultats et leur interprétation

3e5n Jaures. ISHA
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Démarche générale Du probleme managérial a la technique d’étude

Contexte du probléeme Le responsable marketing est aidé dans sa Probléeme managérial Objectifs d’étude Techniques d’étude
prise de décision, mais il y a également une
AT contribution a la connaissance globale de Existe-t-il un marché |- Tester les réactions des consom- | — Test de concept
rtene (e g | et oot | ottt
Janagori| SLkoing dinformation marketing nouveau produit ? .
—~ Tester la composition du produit
— Test de formule
Choix de 'approche du probleme — Estimer le taux d’essai et de
réachat
Satisfaction des besoins en information Marché-test simulé
du responsable marketing —Marche-test simule
— Marché-témoin
— Connaitre les concurrents — Analyse de la concurrence
£tude documentaire
o — Panels
des résultats - — — -
- — Connaitre les attentes des con- |- Identifier les bénéfices recherchés par
Identification et sélection des participants sommateurs les consommateurs
l — Etude de segmentation
Etuds quaiitative — Détecter les forces et faiblesses |~ Etude du capital marque
de la marque
q — Analyse des images de marque des
" " concurrents
Etude quantitative Etude qualitative
— Déterminer un prixde vente | Test de prix psychologiques
— Analyse conjointe

D'aprés Naresh K. Malotra & David F. Birks, Marketing Research

/Sean Sonirs. adapté de Vernette, 2000, ISHIA
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Différences entre études qualitatives et études quantitatives
Les sources de données en marketing
1h mini par entretien 150 ind. mini

recherche documentaire Elevée Elevée

interviews d'experts
données . .
secondaires étude de cas similaires consommateurs

statisiques audience | goowee™” “esﬁonna‘e

panels distrbuteurs g o
N professionnels
invivo
A enlabo longitudinale 8-12ind. 15 min.
observation par segment par questionnaire
tonnées déclaratives
primaires
groupes Faible Faible
érimentatio qualiative <] individus .
expérimentation ) - Quantité Taille de Quantité Taille de
Y invivo Instantanée . d'informations  Iéchantillon d’informations  Iéchantillon
enlabo Jantiative < Questionnaire ad hoo recueillies recueillies
9 enquéte omnibus Etudes qualitatives Etudes quantitatives
s
S ISHIA
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Les grandes méthodes d’étude Le data mining

* Ensemble des méthodes et techniques destinées a

I'exploration et I'analyse de bases de données informatiques
En début d’étude En début d’étude Aprés la phase exploratoire (souvent de grande taille), de fagon automatique ou semi-
automatique, en vue de détecter des régles, des associations,
" des tendances inconnues ou cachées, des structures
QU particuliéres restituant 'essentiel de I'information utile tout
en réduisant la quantité de données.

Recherche
Documentaire

Etude Qualitative

Décrire et expliquer
Comprendre pourquoi qui, quoi, combien, * Lart d’extraire des informations, voire des connaissances a
comment partir de données.

Explorer un phénoméne

Source : adapté de Tufféry, 2005.
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Le data mining

* Le data mining descriptif :
— Il vise a mettre en évidence des informations présentes mais cachées
par le volume des données

— Ex: Classifications automatiques d’individus et des recherches
d’associations de produits

* Le data mining prédictif :

— Il vise a extrapoler de nouvelles informations a partir des informations
présentes, ces nouvelles informations pouvant prendre la forme de
classements ou scorings (sélection de clients selon certains critéres),
ou de prédictions comme I'appétence pour un produit (probabilité
d’achat futur) ou le risque d’attrition (probabilité de départ a la
concurrence).

Source : adapté de Tufféry, 2005.
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‘Jean Jaures

ISHIA

Exemple historique

* Tout commence aux Etats-Unis, lorsque Franklin D.
Roosevelt se représente contre Alf Landon aux
élections de 1936

* Deux hommes s’affrontent pour pronostiquer le
résultat de ces élections :
— Codely, rédacteur en chef du Literary Digest

— Gallup, créateur de I'institut éponyme

B o
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Literacy Digest

* Méthode utilisée :

— Création d’un listing de 10 millions de noms :
* Annuaire des Etats Unis
« Liste des abonnés au magazine
« Liste de propriétaires de voitures

— Envoi d’'un mailing

— Retour de réponse au magazine :
* Tauxde retour : 25%

_Narion-Wiot PresiotntiaL Pott

SECRET BALL
No Obligatio

=>» Résultat du sondage :
¢ Landon:57%
* Roosevelt : 43%

ISHIA




Gallup 17/ |

Linstitut fondé par George H. Gallup se basa
sur un échantillon limité a 5 000 sondés en B
reconstituant une population en miniature -
(2] mevmmmWiskirros L wmmeamm [T

ute Forecasts the Reclection of Franklin D. Roosevelt,
es Him 54% of Popular Vote, imum of 315 Elector

i ISHIA

Le résultat

Nominee Franklin D. Roosevelt
Party

Home state

Alf Landon

Democratic Republican

New York
John Nance Garner
523
4

Running mate
Electoral vote

States carried
Popular vote 16,681.862

Percentage 60.8% 36.5%

* Les biais de Litery Digest :
— Le biais de sélection
— Le biais de non réponse

ISHIA
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La naissance des instituts de sondage

La victoire de Gallup marque la naissance des instituts de

sondage :

— Gallup est le pere de I'’échantillon représentatif par quotas, le
premier a avoir eu I'idée de reconstituer une population en
miniature

Deux ans apres, les sondages sont importés en France par
Jean Stoetzel, philosophe et sociologue, créateur en 1938 de
I'Institut frangais d’opinion publique (IFOP).

La méthode Gallup est construite autour de deux étapes :
— la définition de la population a étudier et la sélection de
I'échantillon

Soan Joures. ISHIA

L’échantillonnage

* Apres traitement, les résultats obtenus auprés de I'’échantillon
sont extrapolés a la population étudiée

* Pour assurer la fiabilité de cette extrapolation :
— L’échantillon doit étre représentatif

/—\\
Population Echamillon \
avec avec
arac

téristiques moyennes | ca.mc'.ensuqucs individuelles)

c
inconnues observées
;; _—
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L'échantillonnage

l Définition de la population mére l

l Détermination de l'unité d’échantillonnage l

|

l Constitution de la base de sondage l

l Choix de la méthode d’échantillonnage l
—— —

Echantillonnage probabiliste Echantillonnage non probabiliste

aléatoire simple, stratifié, Quotas, Itinéraires...

systématique...
——
l Choix de la taille de I'échantillon l
————
B o l Mise en oeuvre ]
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L’échantillonnage :
La population meére
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L'échantillonnage : La population mére

+ Population mére (population de réfé ):

— La population sur laquelle porte I'étude et au sein de laquelle est prélevé I'échantillon

* Exemples :

— Pour un sondage électoral la population meére est donc constituée des
électeurs.

— Pour une étude de satisfaction, la population mére est constituée des clients
de I'enseigne de distribution

« Ensemble des individus ou objets possédant les informations désirées pour répondre aux
objectifs de I'étude

e de la Jlation inté ée a priori par le produit, la gamme de produit ou
I'entreprise ou plus généralement par I'objet du sondage
* Attention:

— S'ily a des erreurs dans la définition de la i ere, elles se
répercutent dans I'échantillon :
« le résultat est alors biaisé

Sean Joures. s’.‘ IA

L'échantillonnage :
L'unité
d’échantillonnage

i
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L'échantillonnage : 'unité d’échantillonnage

Représentation concréte des éléments de la population
meére

* Sous ensemble de la population de base qui est interrogé
apres sélection lors d’'une enquéte

— Exemples:

Un ménage sera représenté par le chef de famille ou la personne
intéressée par les achats

Une entreprise sera représentée par le directeur de la
communication pour une étude sur |'évolution du média télévision

Un distributeur sera représenté par un directeur de magasin ou un
chef de rayon
-

= Wessrs
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La base de
sondage

ISHIA

La base de sondage

Elle consiste en une liste a partir de laquelle la sélection des
éléments va étre opérée

Pour les produits s'adressant a des niches |'utilisation de bases de
données spécifiques et coliteuses est nécessaire

¢ 2solutions :
— Constituer sa base de sondage
— Louer une base de sondage
— Acheter une base de sondage

* Sources :
— Annuaire téléphonique
— Annuaire d’entreprise
— Plan d’une ville
— Fichier loué a FT ou EDF...
B o
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La méthode
d’échantillonnage
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L'échantillonnage : la méthode

/p! ili non aléatoires/empiriques

Echantillon aléatoire simple Echantillon en quotas

Echantillon aléatoire systématique Echantillon de volontariat

Echantillon aléatoire stratifié Echantillon en « boule de neige »...

Echantillon aléatoire en grappes

Population
avec
caractéristiques moyennes
inconnues

Inférence

Echantillonnage
aléatoire

Echantillon
avec
caractéristiques individuelles
observées

B o ISHIA ISHIA
P R
Distribution d’échantillonnage de la moyenne
Sin est Méthodes
suffisamment 95 % desm d’échantillonnage
5?;:& probabilistes

considérer que la
distribution de m
est normale

de moyenne w

mmmmmm
mmmmmmmm
mmmmmmmmmmm|
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Méthode d'échantillonnage probabiliste
Définition
— Les échantillons probabilistes ou aléatoires sont :

* constitués par tirage au sort dans la population mére

« pour laquelle on dispose de la liste compléte de toutes les unités
de sondage qui la composent (individus, familles, entreprises, etc.).

— On distingue 4 méthodes :
* Echantillonnage aléatoire simple
« Echantillonnage aléatoire systématique
« Echantillonnage stratifié
* Echantillonnage en grappes et a plusieurs degrés

i ISHIA

___Echantillonnage aléatoire simple
Principe

— Chaque membre d'une population a une chance égale d'étre inclus a
l'intérieur de I'échantillon

— Chaque combinaison de membres de la population a aussi une chance
égale de composer I'échantillon

Mode d'administration

— Vous devez dresser une liste de toutes les unités incluses dans la
population observée pour sélectionner un échantillon aléatoire simple
— Un échantillonnage aléatoire simple peut s’effectuer avec ou sans remise

Avantages :
— Facile a mettre en ceuvre

Inconvénients :
— Risque de non-représentativité, le co(it

L & ISHIA
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Méthodes
d’échantillonnage
non probabilistes

>y

Méthode d'échantillonnage non-probabiliste
Définition
— La méthode d'échantillonnage non-probabiliste est utilisée

lorsqu'il n'est pas possible de constituer une liste exhaustive
de toutes les unités du sondage

— Dans le cas de I'échantillonnage probabiliste, chaque unité a
une chance d'étre sélectionnée

— Ce n'est plus vrai dans le cas de I'échantillonnage non-
probabiliste

— On se fixe alors comme régle que I'échantillon retenu doit avoir
la méme composition que la population mére par rapport a une
ou plusieurs caractéristiques

S ISHIA




Echantillonnage par quotas Echantillonnage par quotas
* Principe: . , . - :
— Il s'effectue jusqu'a ce qu'un nombre précis d'unités (de quotas) pour * Sil'on part d’une population telle que décrite dans le tableau ci-
diverses sous-populations ait été sélectionné dessous :
Sexe Age Pays

* Mode d’administration : Masculin 600 Moins de 25 ans 200 France 250

. . . . Féminin 400 [Entre25ct60ans 500 |Espagne 200

— Les quotas peuvent étre fondés sur des proportions de la population. (par lus de 60 ans SooN| T 250)

exemple 50% d'hommes et 50% de femmes) [Suisse 150

— Ne retenir qu'un nombre restreint de quotas. Au dela de 2 ou 3 quotas, on Belgique 150

complique la tdche des enquéteurs Total 1000 [Total 1000 |Total 1000

* Et que nous décidons un taux de sondage de 1/5 (20%), nous

* Avantages: interrogerons donc 200 personnes avec la répartition suivante :

— L'échantillonnage par quotas est généralement moins coliteux que

I'échantillonnage aléatoire S Agel Bays)
| < I facile 3 administ| Masculin 120 Moins de 25 ans 40 France 50,00
= Ilest également facile a administrer Féminin 80 |Entre25ct60ans 100 [Espagne 40,00
Plus de 60 ans 60 Italie 50,00
* Inconvénients : Sulsss 30,00
. . s i P Belgique 30,00
— Certaines unités peuvent n'avoir aucune chance d'étre sélectionnées Total 200 Total 200 Total 200

* Le choix des individus au sein de ces échantillons se réalise de

maniere aléatoire ISHIA

il
i
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L'échantillonnage : choix de la méthode

* Les objectifs de I'enquéte
— Répétée dans le temps
— Portée de I'enquéte
Choix de la
méthode « Nature de la population étudiée
5z N — Populations rares
d’échanti Ionnage — Existence d’une base de sondage

« La possibilité de calculer I’erreur d’échantillonnage :
— Préférence aux méthodes probabilistes

* Le budget disponible

+ Le mode d’administration du questionnaire

M o ISHIA

'Jean Jaurés
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L’échantillonnage :
La taille de
IPéchantillon

i ISHIA
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L'échantillonnage : taille de I’échantillon

* La représentativité de I'échantillon dépend de :
— la méthode d’échantillonnage adoptée

* La précision des résultats obtenus dépend de :
— la taille de I'échantillon

B e ISHIA

L'échantillonnage : taille de I'échantillon

« Dans le domaine probabiliste :
— La taille de la population mére N n’a aucune incidence sur la
taille de I’échantillon n

« La détermination de la taille de I'échantillon sera différente selon que
nous sommes :

— Dans un sondage non exhaustif (n/N < 1/7)
« Petite taille d’échantillon par rapport a la taille de la population
mere

— Dans un sondage exhaustif (n/N 2 a 1/7)
* Grande taille d’échantillon par rapport a la taille de la population

m L’échantillonnage :

La taille de
PPéchantillon

Dans un sondage non
exhaustif

mére
B i B i a ll
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L'échantillonnage : taille de I’échantillon
La taille de ’échantillon dans un sondage non exhaustif :
— Sin/N < 1/7;nz30; méthode d’échantillonnage probabiliste

— Taille minimale : n =
2pg
e2
— t = coefficient dont la valeur dépend du niveau de confiance (table
de la loi normale)
« En général : niveau de confiance de 95%
« 95 chances sur 100 pour que I'estimation soit comprise entre p-

eetpte
— p = fréquence observée dans 'échantillon
- q=1p

e = marge d’erreur que I'on peut tolérer dans I'estimation

L'échantillonnage : taille de I'échantillon

La taille de I’échantillon dans un sondage non exhaustif (suite) :

— Pour les valeurs de petde q: 2 cas
* Une pré-enquéte a été réalisée sur un échantillon de taille au
moins égale a 30 pour estimer p
— Ex : enquéte aupres de 40 clients -> taux de satisfaction
de 70% -> seuil de confiance de 95%

_1,96%0,7%0,3

_p=22 2 Y —3p
n 0,052 323
» Pas d’enquéte préalable :
—p=1/2;q9=1/2
-n=385

= Yo ISHA ISHIA
L'échantillonnage : taille de I’échantillon L'échantillonnage : le calcul de I'erreur
« La taille de ’échantillon dans un sondage non exhaustif (suite) : - La précision d’une estimation effectuée lors d’un sondage non
exhaustif :
Taille d’échantillon pourp=0,5ett=2
— La marge d’erreur d’une estimation varie en fonction de la
Taille minimale de n taille de I’échantillon mais moins qu’on ne le pense
0,02 2500
0,03 1111
0,04 625 :
0,05 400
En multipliant par 4 la taille de I'échantillon (ex. : 625 a 2500) - La Tems{on d unfe e:tlrlnattlf)”n varie en fonction de :
‘ + Laracine carrée de la taille
La marge d’erreur est seulement 2 fois plus petite (ex. : de 4 a 2%)
B Yoo ISHIA B Yo ISHIA
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L’échantillonnage : taille de I'échantillon
\\ZL‘;Z':‘:::',‘" 5% 8 % |10 %15 %[20 %25 %[30 %[35 %[0 %[50 %
n (taille ™ 195 %[92 %90 %85 %80 % |75 %|70 % (65 %|60 %)
d'échantillon)

100 8 [86[92)|96/98]| 10

150 57|/64|69|73/76[(78]| 8

200 43|51 (57|61/65[68|69]|71

250 28[/34/38|45 5 54 |58 6 6,2 | 6,3

300 25[/31[35|42|46 5 53|56 |57|58

350 23/29(32|38|42|46/49|51 52|53

400 2,227 3 3,6 4 43|46 |48 |49 5

500 2 24|27 (32)|36(39|41 /43|44 5

600 1822 2.4’ 3 3335|3839 4 41

700 1,7 12112327 3 33|35(35|37|38

800 17,9 g.‘l 2,5 3 32/33(34]|35

900 1.8 2 2,4 29 3 31/32(33

1000 1,7(18]23[25[27|29 3 3 3,1

1500 1,4[15|19[21(23|24[25|26|26

2 000 1 1,2(13)|16[18 2 2101222223

3 000 0.8 1 1,1(13)14(15(16[1,7]18]|18

5 000 06|08 |08 1 1,1[(1,2]113[1,4]14 (1,4

10 000 04/05|06]|07|08|09]|09 1 1 1

PRECISION QE L'ESTIMATIOEN D’UNE PROPORTION
CALCULEE A PARTIR D'UN ECHANTILLON
ISHIA

A Lire les
résultats d’une
enquéte

Exemple :
Barometre de consommation
et de perception des produits

biologiques en France

e

Cniessre Touiouse
b= Jean Jaurés

P |
Méthodologie

L’étude menée en 2009 est la 7™ vague du barométre.

Etude quantitative, réalisée en face a face a domicile, du 26 au 30 octobre 2009.

Recueil des données effectué a I

ide du systéme WAPI (Wireless Assisted Personal Interview).

. illon de 1015 if de la frangaise (en terme de sexe, age - 15 ans
et plus -, catégorie socio-professionnelle du chef de famille, région et taille d *agglomération).

Questionnaire d'une vingtaine de minutes.

Une partie commune posée D c Une partie posée uniquement aux
atous les interviewés consommateurs-acheteurs*

base : population frangaise base : consommateur de produits bio
questionnaire de 10 minutes questionnaire de 10 minutes

« Tests de significativité a partir de 95%

* Question utilisée pour distinguer lc « ?n
(i ~au moins uno fois par mois » = consommatour— i au moins 1 achat au cours des 4 dermiéros somaines)

B G csa@r g

Consommation de produits biologiques

R
Base. 21015 ‘Consommateurs au
2003
2%
2
%
% 17%
9% 17%

[ 17% | 46%
2004
2008
P e TR s
20 AR v | TN
00 KN e | vev N

[ a0

= Tous es jours Bjamais Brsp

2 Evolution significative entre les vagues

| S ISHIA
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Raisons de non-achat de produits biologiques

Técemment ou que vous 'achetez amais de prodits blologiques 7

Pour ceux qui n'achétent jamais de produits Bio
Pour ceux qui n'en ont pas acheté les 4 deriéres semaines

e conprocits icegaues vopsovs. | 70% | 7+ || e || o || e || e

oa ot don acnotr | <+ U ey | | ey | o

manque dinformation sur s spécrctss [N 29% o || sus) | o] oo || asn
pas intéressé par ragricuiture [N 23% w2 || 2 (| 2| ||

pas confiancedans s produts bilogiues | 270, o ||z | 2w || ammr|| 2o%
o rouve pas felement dans o magasin. RN 500, P O | I | s

quaiité pas satistaisante [ 16% v || ases{| o || 20 || 20w
pas intéresss par Falimentation en général [ 15% to% || vens(| zws| 1 ||/

magesinhabtuet emvend as. [ 11% | e |

7 Evolution significative entre les vagues

B o SHIA

Péchantillon

‘Jean Jaures

Dans un sondage exhaustif

ISHIA

L'échantillonnage : taille de I’échantillon

« Lataille de I'é i dans un

if (NN 22 1/7) :

— Dans ce cas, la taille de la population (petite p/r & celle de I'échantillon) aura une
incidence sur la taille minimale de I'échantillon car on se rapproche d’'un recensement

— Ex.:enquéte auprés d’entreprises de transport routier du Sud Ouest
+ 620 entreprises ; on se contente d'une estimation & 3% prés

+ Pour un sondage non exhaustif, il faudrait interroger 1000 pers...?
« Méthode :

— On calcule la taille de 'échantillon comme dans le cas d’un échantillon non
exhaustif (ex. : p=q=1/2 ; t=2 ; =3%) 2 n = 1000 mais N = 620
— On calcule la taille minimale d’'un sondage exhaustif :

nN
»n'= TN =(1000*620)/(1000+620) = 383 chefs d’entreprises
n+

B awam ISHIA

L'échantillonnage : le calcul de I'erreur

+ Dans le cas des méthodes empiriques :
— |l faut tenir compte du biais d’échantillonnage
— Appliquer la correction de Kish au calcul de e

* Exemple :
— Echantillon par quotas de 650 pers. ;
— Seuil de confiance de 95%
= marge d’erreur de 5,6% au lieu de 4%

B Y

ISHIA
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b , Le choix de la

taille
d’échantillon

W vesse ouiouse

‘Jean Jaurés

L'échantillonnage : taille de I'échantillon

» La détermination de la taille d’échantillon dépend de
deux facteurs antagonistes :

— La précision souhaitée

— Le budget disponible

B e ISHIA

L'échantillonnage : taille de I'échantillon
Plus la taille est importante et plus les résultats sont précis.
Plus la taille est importante et plus le colt est élevé

Dans l'idéal, la taille de I'échantillon doit étre celle qui permet
d’atteindre le meilleur équilibre entre :

— Le risque de commettre des erreurs d’échantillonnage

— Le cot de I'échantillonnage

RS ISHIA

Les études
quantitatives

Le questionnaire

| Jean Jaurés
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Le questionnaire

¢ Qu'est-ce qu’un questionnaire ?

— « Un ensemble formalisé de questions destiné a obtenir
I'information des répondants»

¢ Objectifs :
— Traduire le besoin d’information en questions auxquelles le
répondant peut et veut répondre

— Encourager et motiver le répondant a coopérer et a s'impliquer
dans I'enquéte

— Minimiser I'erreur dans les réponses

SRS

ISHA

Le questionnaire

[ Identification du probleme ]

. B

[ ification des besoins en information |

Traduction des questions de I'étude en variables a
mesurer

Ll

Mode de recueil population et échantillon

informatique

Faceaface | |

téléphone [ Postal

| |
HUN

Développement mesure

Formulation du
questionnaire

Organisation

Structure  Nombre de questions
Ordre des questions

Types de Types de réponses,
questions modalités

5

[ Pré-test (entre 12 et 30)

l Modifications l

l Questionnaire final l

Le questionnaire : la rédaction

* Lister toutes les informations a rechercher :
— Sur les besoins de la clientéle,
— les caractéristiques idéales du produit,

— les informations sur le prix auquel les interviewés accepteraient de
payer le produit ou service,

— sur les facteurs qui pourraient conduire les clients a venir acheter dans
telle entreprise plutdt qu’une autre

i Joures.

ISHIA

Le questionnaire : la dynamique du questionnaire

Le questionnaire n’est pas une simple série de questions

C’est un instrument de mesure a construire :
— de fagon logique et cohérente
— en veillant a mettre a l'aise et a intéresser

La progressivité des questions : technique de I'entonnoir

— Commencer par des questions qui ne demandent aucun effort
de réflexion

— Prévoir quelques grandes parties et ménager des transitions
pour éveiller I'intérét : «Nous allons commencer par...
Maintenant nous allons parler de... Nous allons aborder...»

ISHA
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Le questionnaire : 'organisation

L’introduction
— Présenter les buts de I'étude (de facon vague toutefois)
— Remercier le répondant
— Préciser qu'il n’y a ni bonnes ni mauvaises réponses
— Préciser que les réponses sont anonymes

Le corps du questionnaire
— Commencer par des questions faciles
— Aller du plus général au particulier (méthode de I'entonnoir)
— Regrouper les questions par thémes

— Introduire des questions filtres . ne pas transformer le questionnaire en labyrinthe

La fiche signalétique
- En fin de questionnaire

i ISHIA

Introduction questionnaire - Exemple

* Bonjour,

Vous avez été choisi pour composer un échantillon réduit mais représentatif des
clients de X

Ce questionnaire porte sur la qualité de votre relation avec X

Certaines questions peuvent vous paraitre un peu étranges ou encore répétitives
mais veuillez essayer d’y répondre aussi spontanément que possible

Il n’y a ni bonne, ni mauvaise réponse, seul votre avis compte
De plus, vos réponses resteront anonymes

Vous pouvez donc répondre en toute franchise

L & ISHIA

Figure 9-21: Structure d'un questionnaire

3 - QUESTIONS QUALI

Déterminent si la personne posséde linformation cherchée

et/ou Uorientent sur des parties spécifiques du questionnaire.
_ Fermées, dichotomiques.

Etat ou comportement précis.

4 - QUESTIONS DE MISE EN ROUTE
é et lamenent
vers le theme précis de I'étude.

Fermées, choix multiple.
Comportements, connaissance.

Nivan de complexité des questions

5 - QUESTIONS SPECIFIQUES
Donnent Uinformation précise recherchée.
Fermées, choix multiple, échelles.
Opinions, jugements.

<
“—
+

Large Etroit Large
Degré de généralité des questions (par rapport au théme de I'étude)

Source: Inspiré d'assez loin de Luck D.1. et Rusin RS.. Marketing Researc
7 6., Prenticetall International, Londres, 198

Le questionnaire : la dynamique du questionnaire

\ s
Avervous |

écemmont Gmince NN

et comrommtion

(_ dociareties 7 )

o]

QR
Erosvous | [oun], |
wr? | ¥

S 1
2
INON}—{ Fumiez-vous o)
\M@;MD
[ou (Pourquor ) | Nementionne pas

St ) |

i !
[ cuotes ortis

1
Mentionne Mentionne.
1 a campagne la campagne

raisons qui vous.

ont poussé avous || antitabac antitaboc
{_amter de fumer? ) L — St

Mo rrammeres| |
lacampagne | |
aniabac
(e 08 SR a7
Avesvous w oo ot
ponl| A | o a

|
— et
= et |

S ISHIA
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Le questionnaire : le pré-test

TOURISME

Tourism

Le
questionnaire

jours pré-tester un

Les biais a éviter

questionnaire

" o ISHIA

B e ISTHIA M s .
P P R
Le questionnaire : les biais a éviter Le questionnaire : les biais a éviter

* Les effets d’interaction entre les questions
Ne pas introduire des mots, des expressions qui orienteront les réponses — Leffet de halo
des interlocuteurs — Leffet de contamination

— Leffet de recoupement
Les questions posées doivent étre claires, précises et compréhensibles

* Les biais de réponse

Les questions ne doivent pas demander trop d’efforts trop longs et trop - la rehcer‘ce @ repon.drle
soutenus — Les questions combinées
— Les questions longues

— Les questions vagues

— Les questions techniques
— Les biais de suggestion

— Les biais de prestige

— Les biais de défense

B G ISHIA B G ISHIA




Le questionnaire : les biais a éviter

+ Leffet de halo:
— La personne peut avoir tendance a répondre de la méme maniére
- Elle aligne I'opinion sur une opinion moyenne

Pour vous, le développement durable, cest un théme.

e Toiag

Frey s Fictond
8. imporan I EEEEE
5. mteressant. 0[20[>0[«0(sa || 0
10, passionnant. \0|20[3|+3|s0|¢a| 3
11, st ElEEIEE EEIEEI CEED
12 fscinant, EEEEEEE
13, nécessaire. = EE E EEEE
14. | quia de a signifcaton pour vous. \0(20[0[+0(s0|«0| 3
15, vous concerne. =1E=1E=] E=IEEl CEEED
16, ade a valeur pour vous ElEEEEEE
17. - vous implique. = E EE EI E E

« Les réponses données risquent de ne pas étre discriminantes

«  Par paresse ou lassitude, le répondant va répondre de la méme fagon en
fonction de son opinion générale sur I'évolution des prix

= Solution : changer le sens des échelles

i ISHIA

o N 2

Le questionnaire : les biais a éviter

« Leffet de contamination :
— Influence directe d’une question sur les suivantes

- Le fait d’avoir déja répondu a une question peut influencer les réponses
aux questions suivantes

- Ex:Questionnaires de satisfaction client

+  Question concernant la satisfaction globale du client en début ou fin de
questionnaire ?

S ISHIA

Le questionnaire : les biais a éviter

« Leffet de recoupement :

- Contamination que I'on peut qualifiée de « maitrisée » (volontaire de la
part du chargé d’étude)

— On pose la méme question sous plusieurs formes a des stades différents
du questionnaire

— Vérifier si les réponses sont cohérentes

RS ISHIA

PPN

Le questionnaire : les biais a éviter

+  Les effets d’interaction entre les questions
- Leffet de halo
- Leffet de contamination
- Leffet de recoupement

* Les biais de réponse
—  Laréticence a répondre
—  Les questions combinées
— Les questions longues
— Les questions vagues
— Les questions techniques
— Les biais de suggestion
—  Les biais de prestige

—  Les biais de défense

S ISHIA
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Le questionnaire : les biais a éviter

= La réticence a répondre : « Erreur systématique d’évaluation de la

réponse »

1. Est-ce que le répondant est informé ?
2. Usage, familiarité, expérience passée ?

3. Lerépondant peut-il se souvenir ?

Combien de de jus de fruit
ces derniéres semaines ?

A quelle fré une
1. moins d’une fois par semaine
2. de 1 a 3 fois par semaine
3. de 4 a 6 fois par semaine
4. plus de 6 fois par semaine

de jus ?

P

Le questionnaire : les biais a éviter

* Question combinée :
— Le répondant ne répond pas a la bonne question
— Une ou plusieurs questions

“Pensez-vous que Coca-Cola est une boisson douce qui rafraichit ?”

Question double ! Préférez deux questions :

“Pensez-vous que Coca-Cola est une boisson douce ?” ET
“Pensez-vous que Coca-Cola est une boisson rafraichissante ?”

B i | ISHIA
Le questionnaire : les biais a éviter : T it & Aut
Le questionnaire : les biais a éviter
* Questions longues
— « Pensez-vous que les concessionnaires automobiles « Les biais d ion : infl del N
sont des commergants indépendants comme les es biais de suggestion : influence de 'enquéteur
marchands de meubles qui sont propriétaires de leur — Devrions-nous acheter des voitures importées puisque cela
magasin ou que ce sont des employés des firmes crée du chomage en France ?
automobiles ? » Oui
non m]
* Questions vagues Sans avis [m]
— « Ecoutez-vous réguliérement la radio ? »
* Questions techniques « Les biais de presﬁge
— « Connaissez-vous la lessive atomisée ? »
— « Pensez-vous que le processus de déshydratation — Le répondant peut tenter de masquer une part de la vérité
des potages diminue leur contenu en calories ? » ou de mettre en exergue les déterminants valorisants
— « Diriez-vous que votre entreprise a une bonne
réputation ? »
B awam ISHIA G ISHIA
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Le questionnaire : les biais a éviter

Les biais de défense

— « Quel est votre age »

— « Quels sont vos revenus »

SRS

@ demander la date

< proposer des classes

ISHA

. N s .

Le questionnaire : les biais a éviter

+  Sassurer que les questions ne sont pas
biaisées (incluant la réponse).

+ Poser des questions simples :
— une question & la fois.

+ Poser des questions précises.

«  Eviter le jargon et les termes familiers ou
techniques.

«  Eviter les mots compliqués.

«  Eviter les termes vagues ou ambigus
(« souvent »)

Eviter les structures de questions trop
complexes (double négation).

Proposer des plages de réponses pour les
sujets sensibles.

S'assurer que les réponses proposées sont
mutuellement exclusives :

a.1 heure et moins

b.1-3 heures

c. 3 heures et plus

> Remplacer cette échelle par :
a. moins d'1 heure

b. de 1 heure & 3 heures (inclus)

c. plus de 3 heures

Proposer une réponse « autres ».

'Jean Jaurés

Le
questionnaire

Le format des questions

ISHIA

. k€ questionnaire : Le format des questions

« Les questions fermées

— Questions dichotomiques

— Questions a choix multiples et a réponse unique

— Questions a choix multiples et a réponses multiples

+ Les questions a catégories spécifiques

— Léchelle de Likert

— Léchelle d’Osgood (différenciateur sémantique)

— Les échelles Icones

® G

K=

ISHIA
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Le questionnaire : Le format des questions
* Les questions ouvertes
— On distingue deux types de question ouverte :
« celle qui améne une réponse sous la forme de chiffres
« celle qui amene une réponse sous le forme d un discours

Combien d’enfants a charge avez-vous ?

Quelles marques de yaourts connaissez-vous ?

2 Wsmmssie ISHA

Le questionnaire : Le format des questions
* Les questions fermées
— Questions dichotomiques
Sexe : HO FO
Consommez-vous des produits Danone ? Oui O Non O

— Questions a choix multiples et a réponse unique

Quelle est votre situation familiale ?

Célibataire m}
Union libre a
Marié m]
Divorcé, séparé, veuf ]

B G ISHIA

Le questionnaire : Le format des questions
* Les questions fermées

— Questions a choix multiples et a réponses multiples

A quel(s) repas consommez-vous le plus fréquemment des
produits d’agriculture biologique ?

Au petit déjeuner
Au déjeuner
Au diner

m]
m]
m}
Plutot entre les repas [m]

B oo ISHIA

Le questionnaire : Le format des questions

* Les échelles de rang (ou ordonnées)
— On demande a I'enquété de hiérarchiser ses réponses

— Classez par ordre de préférences vos marques de fromages
préférées ?

B Cemres ISHIA
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Le questionnaire : Le format des questions
* Les questions a catégories spécifiques
— Léchelle de Likert
* Attribuez une note de 1 a5 a chacune des affirmations suivantes
* La modalité centrale est essentielle (sinon mesure ordinale)

Pour moi, protéger I'environnement consiste a :

Pasdutout | Plutét pas daccord, Plutét Tout a fait
d'accord ‘accord Ni pas d'accord d'accord d'accord
1 2 3 4 5
o a o o a

Utiliser des lessives sans
phosphate

n

Trier mes déchets chez moi

jamais — occasionnellement — souvent - presque toujours - toujours

i ISHIA

Le questionnaire : Le format des questions

* Léchelle d’'Osgood (différenciateur sémantique)
— Positionner a deux extrémités d’une graduation deux antonymes
— Ceux-ci peuvent étre remplacés par les formulations plus complétes
* Ex:«quiappartient au passé » - « résolument moderne »

Pour moi, personnellement, I'entreprise X est :
+2 +1 0 -1 -2
Agréable a a m] m] [m] Désagréable
[m]

Sympathique a m] m] [m] Antipathique

ISHIA

Le questionnaire : Le format des questions
* Les échelles Icones

Quel est votre satisfaction a propose de la marque de viande X ?

® 6 6 6 ©

B G ISHIA

A Questions formées

Dichowmiaue = s
avez-vous sontacts a compagnie sncrne
Sas?

Choix malfipleTros réponses proposies ou Vous avez efectad o voyage avec
davaniage.

Echellode LikertUne phisee par spport 3 Los pottes compagaics adrennce offent en

o dege  accord ou e Compagnies aécionnes.
désaccond

3 Pludtdsccord
3 Tour o dccord
Echelle & Slonvers,

ot i
Giffcentille  indique o pointcorrepondant 3. Grande Petite

<on apinicn

Echelle & Selon
dimportance wor citre

3 Pas du out important
3 Pou important

3 Tés important
Echellede & produit Selon v
jugement crre S

s mauvaiso

Echelle Silon

dintention s

dachat répondant. vous Vachberiez ?
2 Cortsinement s

JProbsbleanent pas
e ne ssie pas
I Probsbleanent
1 Cortinement
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TOURISME

Tourism

Le
questionnaire
Les types de mesures

&

Les traitements associés

ISHIA

nsthu Supériewd Tourime
e Flon ot o Ameniation

B oo

‘Jean Jaurés

Le questionnaire : les types de mesures

* Qu’est ce que mesurer ?

— Etablir une relation entre l'objet étudié et un symbole le représentant
* Les symboles utilisés seront le plus souvent des chiffres

— Il s’agit de mettre en correspondance I'univers réel sur lequel porte I'étude
avec un systéme symbolique représenté par des chiffres

— La mesure peut étre définie comme « les régles d'attribution de nombres a
des caractéristiques des objets »

— Lopérationnalisation : correspondance entre niveau théorique et niveau
empirique

vy

ISHIA

Le questionnaire : les types de mesures

K catégories

Catégories que on nomme avec un nom.
Exemple : homme ou femme, le nom de la voiture, une couleur

Les variables ordinales sont des catégories qui sont naturellement
ordonnées.

Un méme intervalle de “1” na pas toujours la méme signification.
Ex: Le classement  une course.

Arriver ler ou 2éme & une course n'a pas la méme signification
quiarriver 1526 ou 1527éme.

Uintervalle entre deux catégories  toujours la méme valeur, la
méme signification.

La différence entre 10°c et 11°c est identique & celle entre 20°c
et21°c.

Le 2éro0 ne correspond pas Iabsence de [élément. A0°c, il ya
toujours une température.

Variables d'intervalles avec un zéro naturel.
Exemple pour la durée d'un test, 3 0, il 'y pas de temps.

ISHA

e
Le questionnaire : les types de mesures

K catégories

Statistiques descriptives possibles

Ordonnées Nominale Compter => Calcul d’effectifs

Intervalles

e Compter => Calcul d’effectifs

catégories

Compter => Calcul d’effectifs

Moyenne, Variance, Ecart-type => sous SPSS :

« Descriptives »

S e

ISHIA
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Les analyses muTvarees £es analyses multivarices
[ DA Taaee P
i e

de variation 7
(a expliqueriexplicative) |

Y ot doux ensombles
do variation ?
(3 oxpliquer/explicative)
: 1 —
NoN | oul NON
= SEL o el S it
VETHODES DESCRIPTIVES | [ METHODES ExPLICATIVES | METHODES DESCRIPTIVES VETHODES EXPLICATIVES
= = = =
Les vaiblossonsates | Combien y a-tl de Les variables sont-elles Combien y a-t de
 métriques ? | variables & expliquer ? métriques? variables a expliquer ?
[pLUsiEURS [une] PLUSIEURS |
i) [ | [Esvate mariaue?) Toovarabis sonas

Fr ol - G W e
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og J line: dela | fiscriminante|| conjointe|| canonique | log-
des similari \variance, hnea\rts = dessimilarites | variance linéaires

ot dou patéranced Toat E et des préférences Logit
= — Probit Modéles | Probit Modéles

1 = =
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FIGURE 9.10 — CLASSIFICATION DES METHODES MULTIVARIEES FIGURE 8,10 — CLASSIFICATION DES METHODES MULTIVARIEES
Source~ Evrard'etal- (2009), Market : Fondements et méthiodes des recherches en marketing, Dunod Source : Evrard et al. (2009), Market : Fondements et méthodes des recherches en marketing, Dunod
= Semnoars SHIA RS i —

Stratégies d’analyse

@ Univariée Tris a plat/description de I'échantillon/recodage

Stratégies
d’analyse

@ Bivariée Tris croisés/mesures d'association

Descriptive : par groupes de variables
@ Muttivariée Explicative : entre groupes

s SHIA

'Jean Jaurés Ittt Supérieur du Toursme

S e ISHA




Stratégies d’analyse

L’ analyse univariée :

— Examiner la distribution des modalités de réponse pour une
variable.

— Dans le cas d’une variable qualitative, 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.

L’ analyse bivariée :

— Etudier les relations entre deux variables.

— Dans le cas de variables qualitatives, il s'agira d’un tableau croisé
dénombrant les nombres d’observations correspondant a
chaque combinaison possible des deux variables.

— Consiste a mesurer la force de I'association entre deux variables
(grace par exemple au coefficient de corrélation pour des
variables métriques).

Stratégies d’analyse

* L’ analyse multivariée :
— Permet de dépasser les techniques précédentes.

— Permet le traitement simultané de plus de deux variables.
L'ambition du chargé d’étude qui utilise des analyses
multivariées peut se situer a deux niveaux :

« décrire les données a sa disposition ou
 expliquer des phénomenes grace aux données a sa disposition.
— On peut chercher a expliquer soit des différences (par
exemple, entre les hommes et les femmes, les clients et les
non-clients d’'un magasin), soit des relations entre variables.

ISHIA ISHIA
[ Méthodes mltivariée  vocation descriptive L | e _____________4 |
il Décrire une variable quantitative
Nominale Ordinale Métrique . L L. R
* Plusieurs indicateurs permettent de décrire une variable
[ Variable Analyse factorielle des correspondances Analyse factorielle quantitative :
‘ Individu Typologies
Méthodes explicatives — Les indicateurs de tendance centrale :
Variables indépendantes * moyenne, médiane, mode.
Une variable dépendante Nominale Ordinale Métrique
omina . Régression logistique — Les indicateurs de dispersion :
minale it 2 : < . o P
o8 Analyse discriminante « étendue, variance, écart type, coefficient de variation.
Ordinale Analyse conjointe Logit ordonné
ion lineai — Les indicateurs de forme de la distribution :
Métrique Analyse de variance RéETe,::‘Vlflllr:pl;:éavre . ymetie, alathement
Plusi variable . . .
d';"‘ = es Nominale Ordinale Métrique
omina Modéles — Des représentations graphiques :
e log-linéaires * Ex: histogrammes ou boites a moustaches =» description simple des
variables quantitatives.
Meétrique MANOVA fiquations structurelles
Ao ISHIA i ISHIA
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¢ On mesure la symétrie et la forme de la distribution par
I'asymétrie et 'aplatissement.

* Le coefficient de symétrie (skewness) :
— Mesure I'asymétrie d’une distribution.

— Une distribution normale est symétrique = valeur de skewness
de 0.

* Le coefficient d’aplatissement (kurtosis) :

— Permet de mesurer le relief ou la platitude d’une courbe issue
d’une distribution de fréquences.

— Distribution normale =» coefficient de kurtosis est de 0.

B o SHIA

Intervalle de Tukey (boite a moustache)

*  Objectif:
~  La boite & moustaches (Box Plot) est un moyen rapide de figurer le profil essentiel d'une série statistique
quantitative

— Elle a été inventée en 1977 par John Tukey, mais peut faire I'objet de certains aménagements selon les
utilisateurs.

«  Caractéristiques de la « boite » :
~ Longueur :
« du 1* quartile au 3¥™ quartile
~ Coupe:
* untrait vertical & hauteur de la médiane

*  Extrémités :

— —+

o G )

~  Deux traits horizontaux

— unvadu 1* quartile a la valeur minimale de la série
— l'autre du 3*™ quartile a la valeur maximale
—  Sur ces deux moustaches :

on représente également en général les valeurs du 1 et du dernier décile par des traits verticaux.

B e

La dispersion

ISHIA

B o

lean Jaurés

P R
Dispersion : Ecart-type (moment 2)

* Lavariance et I'écart-type mesurent eux la dispersion des variables
autour de la moyenne

* Variance (V):
— moyenne des carrés des écarts a la moyenne

pACATE
ViX)= giodl
* Ecart-type: n

ohservation «i» de la yariable.X ; it : moyenne de la variable X ; n : nombre d'observations;
— racine carree de la variance

() = [
B G

i Juires H.l“
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Loi normale - .
Symétrie d’une distribution cores srsa
« Dans une distribution normale :
— moyenne arithmétique = médiane = mode

Symétrie (skewness) : degré de symétrie dans la distribution a gauche
et a droite de la moyenne

L'évasement de la courbe correspond a |'écart-type.

* Interprétation
Distribution normale

* SY >0 : longue queue vers la droite (courbe A)

" Moyenne

e

H * SY =0; la distribution est symétrique p/r a la valeur centrale

S Ecart type

E * SY < 0; longue queue vers la gauche (courbe B)

* Valeurcible :
* Valeur cible=0

. y N * Acceptable si entre [-1;+1] ou méme [-2;+2]

Source : http://biblioxtrn.ugar.qc.ca ichesstat le.htm
B i

L &

ISHA

ISHIA

Aplatissement d’une distribution romers oo Symétrie et Aplatissement

* Aplatissement (Kurtosis): degré de concentration des valeurs autour
de la moyenne

B
Valeur des coefficients
c Coefficient & asymétrie | Coefficient d aplatissement Conclusions sur 1a normalité des données
* Interprétation (Skewness) (Kartosis)
* Ku > 0; la distribution se situe en dessous d’une loi normale (B) - T3 Tor Gomntes peovent S considerses comme
* Ku=0; la distribution est ajustée en amplitude a une loi normale (A) -
* Ku<0; ladistribution se situe au dessus d’une loi normale (c) normales
<2 7 Les données peuvent étre considérées comme
* Valeur cible modérément normales
* Valeur cible d’une loi normale = 0 (mésokurtique A) =3 21 Tes données peuvent éire considérées comme
* Valeur <0 -> Aplatissement négatif (leptokurtique B) non-normales
— « courbe pointue, queues plus longues »
* Valeur >0 -> Aplatissement positif (platykurtique C)
— « courbe plate, queues plus courtes que Normale »
B awam ISHIA B G ISHIA




Distrit i D ion « aplatie »
Skewness < 1 Kurtosis <0
Distribution normale
Skewness =0
Kurtosis = 0
D i D ion « pointue »
Skewness > 1 Kurtosis >0
Coefficient de symétrie ou skewness > 1
ET La variable suit une distribution normale
Coefficient d’aplatissement ou kurtosis < 1,5
B o SHIA

TOURISME

Tourism

B oo

‘Jean Jaures

Les analyses
bivariees

P
Les analyses bivariées

* Les tests d’association :

— échelles nominales :
c Lley®:
— comparaison d’une variable théorique a une
variable observée. (ex : csp et choix des marques)

— échelle ordinale :
* Kologorov Smirnov, Coefficients de corrélation de rangs
de Spearman....
— Vérifier que I'ordre n’est pas di au hasard.

— échelles métriques :

* Anova
* Régressions simples

B G ISHIA
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Le test du Khi-deux Le test du Khi-deux
* Le test du khi-deux (x2) cherche a tester si deux variables . . eps .
qualitatives (nominales ou ordinales) sont significativement le test du Khi2 calcule la différence entre :
associées. — Les effectifs observés dans I'échantillon
et

* Enréalité, c’est I'indépendance des variables qualitatives,

A < aesvar — Les effectifs qui auraient du étre observés s'il n’y avait pas de
présentées dans un tableau croisé, qui est testée.

lien entre les deux var. qualitatives ( effectifs théoriques)
« On cherche a vérifier si 'association des deux variables est . o
suffisamment forte pour que I’hypothése de leur indépendance * Si cette différence est grande :
puisse étre rejetee. — on rejette I'indépendance entre les deux variables

* Le principe :
— Comparer la distribution observée (Oij), c’est-a-dire les effectifs que
I'on peut lire dans le tableau croisé, a une distribution théorique (Tij)
qui correspond a I’hypothése selon laguelle les deux variables sont

indépendantes.
B o ISHIA ISHA
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Le test du Khi-deux Le test du Khi 2 (exemple)
L& (0,-T,)
¢ Formule du test : )(2 = — Destination Choisie
iveau .
i numéro dela ligne ; détudes Baléares Rocheuses Egypte Total
— j=numéro de la colonne ; N
— 1= nombre de lignes, Céest-a-dire le nombre de modalités de la variable présentée en lignes ; o Effectif Obs. 300 50 100
— ¢=nombre de colonnes, c’est-a-dire le nombre de modalités de la variable présentée en colonnes Primaire Effectif 270) (112.5) (67.5) 450
« Le test du khi deux suit une loi a (I-1)(c-1) ddl pour un seuil de risque o Théo.
Secondaire Effectif Obs. 250 80 20 350
R . Effectif Théo | (210) (87.5) (52,5)
* Régles de décision : F— - 120 P
— La valeur du Khi deux calculée est comparée a la valeur critique lue dans la Supérieur Eﬁec 'IfTh s 120 50 30 200
table du Khi deux ectif Théo (120) (50) (80)
— SiKhi2_ e € Khi2,,. : on accepte HO Total 600 250 150 1000
— SiKhi2 e > Khi2g,.: on rejette HO
Exemple de calcul des Effectifs Théoriques = (450 * 600) / 1000 = 270
B oo ISHIA B oo ISHIA




Valeur calculée du Khi 2

(300-270)%270 + (50 — 112,5)¥112,5+...+(30-30)%30 = 220,91
Nombre de degré de liberté

(I-1)(c-1) = (3-1)(3-1) = 4

Valeur du Khi 2 donnée par la table
® Pour 4 ddl et un seuil de confiance de 95% -> Khi 2 = 9,49

Comparaison du Khi-deux calculé et du Khi-deux Théorique
® Khi-deux calculé (220,91) > Khi-deux Théorique (9,49) -> on rejette HO

Conclusion
® Le niveau d’étude a donc une influence sur le choix de la destination
touristique. Il faudra donc orienter les actions marketing (contenu des
brochures, réservation internet...)

i ISHIA

Le test du Khi-deux : en résumé

Les hypothéses du test :
— HO -> effectifs observés = effectifs théoriques
— HO -> effectifs observés # effectifs théoriques

On calcule pour chacune des cases du tableau :
— Les effectifs théoriques qui auraient été observés si HO est vraie
(indépendance)

Si HO est vraie :

— Les effectifs observés dans I'échantillon et les effectifs théoriques
doivent étre égaux (aux erreurs d’échantillonnage et d’observation
pres)

Si HO est fausse :
— Les effectifs sont différents

] ISHIA

Table du Khi deux

x*)
pour] ver an | vt v e v v g o3 v e v
V| S | o | vaae | moo | rmons | oo | vawe | oo | e
| iuoss | am | ot | saren | 2ome | mees | 20 | semos | same
| i | e | e | e | v | soms | tome | oo | coime
S T =
e T e e e sy 1o V4T oS ISHIA

Source : Denis Darpy

Test du Khi-deux

Pour obtenir un tableau croisé et faire le test d'indépendance du X2, sélectionner Analyse 3
Statistiques descriptives > Tableaux croisés
 Cliquer sur Cellues pour
obterir cefre befte de didlogue.
Cocher ligne, colonne et total dans
les pourcentages, puis Poursuivre

[® opotior
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Lecture d'un tableau croisé :

Test du Chi-deux

Tableau croisé domicile * motif de déplacement

Nombre d'individus se
déplagant pour des raisons

— per et habitant Paris
personnel M Total
domicile  Paris Effectif 76 259 435
% dans domicile 40,5% 59,5% | 100,0% P
et dodopicoment | 216 '\M.g\e;; Pourcentage des ndividus <2
e 5'%\'\ 126 2P0 persomnelles et habitant Paris,
% dans domicile 34.7% 3% | 1000% | 5 parmi tous '“P'"d"v'dus
% dans motf de déplacement 28,1% 25) 264% | o habitant Paris_
% du total 92% 17.3% N 26,4%
Province  Effectif 199 602 801
% dans domicie 208% 2% | 100 Pourcentage des individus se
9% dans motf de déplacement 31,0% a5 | 4080 | déplagant pnur des raisons
% du total 101% 30.6% | 40.8% \R et habitant Paris
Evanger  Effecti” 86 124 20| § wm, tous |25 individus se
% dans domicile 41,0% 50,0% 9% | 3| déplagant pour des raisons
% dans motf de déplacement 13,4% 9.4% 7% S personnelles -176/641
% du total 44% 6.3% | 10, ® —
Total Effectil 641 1324 [ 1963
% dans domicie 26% o7.4% | 100.0% Pourcentage des individus se
% dans motf de déplacement 100,0% 1000% | 100.0% \ déplagant pour des raisons
% du total 6% era | 1000% | 5| personnelles et habitant Paris
°
®

parmi tous les individus de
I'échantillon
=176/1965

- g ]
Test du Khi-deux

Le test du X2 permet de vérifier si unc relation entre deux variables (non métriques) existe
dans la population.

Le test du x2 permet donc d'accepter ou de rejeter I'hypothése HO "il n'y a pas de relation
entre les deux variables dans la population dont est issu Iéchantillon”.
Ici, la valeur dux2 est relativement
grande, ce qui lui permet d'étre
supérieure & la valeur critique
correspondant au sewilde Signitication

Tests du Khi-doux

5. Ainsi, nous avons une
" g | SSmoiciase s‘quncumn de 0,000 ce qui nous permet
Totemaa Pearon KBS 5 el de rejeter HO et de conclure qu'il existe
P bien une relation entre les deux variables
vrasembiance 223 |3 00 dans la population
Associaton néaire
par linéaire ar32 1 1002
Nombre dobservations.
valides Aftention : I'effectif théorique de

0 cellules (0%) ontun effectf théorique inférieur @ chaque cellule du tableau croisé doit 8tre

5 Lot hébrgse minemu o6 665 s cellul it &
supérieur & 5. Dans le cas contraire, i
peut étre nécessaire de procéder & des

t group de modalités

Remarque : dans la lecture du tableau du Khi-deux, il est préférable de se référer au seuil de
signification statistique qui est toujours le méme (0,05) plutdt qu'a la valeur du X2 qui varie
lon le nombre de degrés de liberté.
| St & =HIA

Source : Denis Darpy

'Jean Jaurés

Le coefficient
de corrélation

4 |
Le calcul du coefficient de corrélation

Objectif :
vérifier la qualité de I’ajustement linéaire et I’intensité
de la relation entre 2 variables métriques

* Formule :
2i-svi-y)
Jé(xi—f)‘ é(yi—ﬁ)

EX,V.) nxy

2)\/ Z((yi*) = ny?)

J((z )~

e resttoujours compris entre—1et1

 Sir=1trés forte corrélation (lien linéaire) et variation dans le
méme sens

 Sir=0 pas de lien entre les variables
* Sir=-1tres forte corrélation et variation de sens opposés

g Chsmses
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Les analyses multivariées

[ENSEMBLE DES METHODES
£ MULTIVARIEE

¥ a-til deux ensembles |
de variation ?
(3 expliquer/explicative)

=1
N out
= —
METHODES DESCRIPTIVES |

METHODES EXPLICATIVES
Les variables sont-clles

Combien y a-tl de

variables & expliquer ?
UNE PLUSIEURS
[Esteelle métrique 7 [Les variables sont-elles
T : | métriques ?
our | [Non 7

oul fron fou]  [von

[ Les variabis Los variable

explicatives sont-lles | explicatives sont.

|7 métriques 7 métriques ?

o on on] [von] [ow] [non] |
Analyse || Typologie Analyse Analyse des Régression /\n \Wu Analyse || Analyse |[ Analy Modéles|
focioiele Imutidimensionnala|correspondances | | néare. | e ta. | isctminant | conjonte| canonique| g |
dos similarités lindaires|
ot o prérences st |
|Prost| Modéles
déquation
|sructoriies
. e CLASSIFICATION DES METHODES MULTIVARIEES
n Jaures —

Pttt Soean Jaines SHA

oul

i el LR
METHODES DESCRIPTIVES |
Les variables sont-elles

métriques ? |

Ees analyses mulearlees

| EnsemLE DEs METHODES |
|_D'ANALYSE MULTIVARIEE

¥ a-til deux ensembles.
de variation 7

(& expliquer/explicative)

NON [ Dl;l]

"METHODEE EXPLICATIVES

—_—
Combieny a-til de

| variables a expliquer? |

[Esteelle métrique 7] Les variables sont-elles
e es ?

our | ‘NON ] [on ]
NON
Les variablos || Les variables
wlatvessortales || xglesives oncoles
i mé

Source :

métriques ?
[our
Moddies

oul NON [ou] [non

Anaivee [ Araree e | P e \Ana.m\ Foaiyse |
| lingaire liscriminant conjointe canoniaus

des similarités

. Logit

Probit

ot des préférences
FIGURE 9.10 — CLASSIFICATION DES METHODES MULTIVARIEES
: Evrard et a. (2009), Market : Fondements et méthodes des recherches en marketing, Dunod
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|
La présentation des résultats

Elle se fait sous la forme d’un rapport structuré comprenant :
1.  Problématique et objectifs de I'étude
2.  Méthodologie

3. Résultats détaillés présentés sous forme de graphiques, de tableaux
accompagnés de commentaires

4. Synthése et recommandations principales

5. Conclusion
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