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Mythes ou réalités?

8.

Le sondage téléphonique traditionnel est en train de disparaitre.

De nos jours, le taux de réponse sur Internet est meilleur que celui du sondage
téléphonique.

Maintenant qu'a peu pres tout le monde a acces a Internet, on peut utiliser les
sondages par Internet pour tous les genres de projet.

Peu importe comment on collecte les données, par Internet ou par téléphone, les
resultats seront les mémes.

Les sondages par Internet coltent beaucoup moins chers a réaliser que les sondages
téléphoniques.

Les panels Internet sont tous semblables.

Les panels Internet livrent des résultats représentatifs de la population.

Les panels Internet sont aussi stables dans le temps que les sondages téléphoniques.
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* La montée rapide d’Internet et les difficultés de plus en plus grandissantes pour
compléter des entrevues au teléphone ont poussé de plus en plus d’entreprises a se
tourner (ou a demander) vers Internet pour realiser leurs sondages en espérant faire des
economies au passage.

* Au Québec et en Ontario, le CEFRIO estime que plus de 70 % des adultes au Québec
utilise Internet. Le taux de branchement des petites et moyennes entreprises serait de
plus de 75 %o.

* Selon I'Association de la recherche et de l'intelligence marketing (ARIM), en
2006, environ 17 % de tous les projets de recherche au Canada ont été faits en utilisant
des sondages en ligne.

* Certaines sources pretendent qu’au Canada, en 2008, pres de 30 % de tous les projets
de recherche ont été executés sur Internet.

e La derniére étude de CASRO auprés de ses membres aux Etats-Unis (automne 2008)
indique que pres de 50 26 des sondages aux Etats-Unis sont faits par Internet.

* Au Canada, la majorité des sondages est toujours faite au téléphone?
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B Le contexte actuel

La péenétration d’Internet dans le monde

Netherlands
Norway
Canada

Australia
Sweden
_ Japan
United States
South Korea
Switzerland
Denmark
; _Taiwan
United Kingdom
Germany
Spain
taly
Austria
France
Belgium
Turkey
Greece
Iran
Poland
Brazil
Russia
Saudi Arabia
Mexico
China
South Africa

|nd0rllﬁggg Source: Miniwatts Marketing Group |
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Présentateur
Commentaires de présentation
We could argue some of these figures and they are not to say that you can’t do good online work in those countries, but you should think very carefully about whether there might be a worrisome bias.

There is a lot of noise in the US about wireless substitution but that’s only 15% of the population, not the 30% that is not on line.
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e Les facteurs clés

*Le contexte économique actuel.
°Le monde des affaires a tendance a aller de plus en plus vite.
*Une pression constante pour réduire les colts de la recherche.

*On répond de moins en moins aux sondages téléphoniques.

* Oui, le taux de réponse a décliné au cours des dernieres années, mais il est encore trés acceptable
pour le Québec, a condition que I'on fasse les efforts nécessaires (rappels, gestion des refus, etc.).

*L’'impact de la technologie est important.
* La pénétration d’Internet de plus en plus grande (plus de 70 %0).

* La proportion de ménages au Québec qui n’a plus de ligne téléphonique terrestre augmente
de plus en plus. Estimée a environ 4-5 % au Canada présentement, cette proportion serait de
14 % aux Etats-Unis, selon I’'ARIM.

°La promesse de représentativité des panels Internet.

°'impact encore inconnu de la liste nationale de numeéros de telecommunication exclus
(LNNTE) sur les taux de réponse.
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Les avantages percus
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« Les sondages en ligne via un panel peuvent étre ciblés plus facilement.
* Les sondages par Internet sont compléetés beaucoup plus rapidement.

« Les sondages par Internet sont moins colteux, mais les économies realisées
peuvent varier grandement en fonction de I'incidence et des tailles d’échantillon.

/ Economies selon

la taille de I’échantillon
Grandes
Petites
Grande Petite

Economies selon \

le taux d’incidence

Grandes

inll

S

Elevé Faible
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GCitber Les différentes meéthodologies

Invitation
sSur un site
Web

Une approche excellente pour
sonder des visiteurs d’un site
Web en les approchant au

moment méme de leur visite.

Auto-sélection des répondants méme si le
questionnaire contient des questions filtres.
Les répondants peuvent ne pas correspondre
au marché visé.

Faible taux de participation.

Une approche excellente pour

Les clients que nous ne pouvons rejoindre par

Invitation sonder des clients sur leur niveau courriel ont peut-étre un profil différent.
par un de satisfaction d’un produit ou On ne peut pas rejoindre les non-clients de
courriel a d’un service. I'entreprise.
partir d’une Une approche excellente L'identité de la personne qui a complété le
liste de également pour tester de questionnaire ne peut pas étre vérifié.
clients nouveaux produits, services ou Faible taux de réponse.
autres avec les clients de La seule méthode qui peut étre probabiliste et
I’entreprise. qui permet de calculer la marge d’erreur.
Une approche excellente pour La représentativité des panels
Invitation cibler des sous-groupes avec un La présence de panellistes professionnels

envoyeée a
un
panelliste

faible taux d’incidence.

dans notre échantillon

La surutilisation des panellistes

Le biais causé par la rémunération des
panellistes
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Echantillonnage

Environ 1 ménage sur 4 n’a pas acces a Internet. Il peut étre dangereux d’extrapoler les résultats a ces clients non
branchés. Les opinions de ces derniers ne sont peut-étre pas les mémes. De plus, il n’y a pas de fagcon d’obtenir des
échantillons vraiment aléatoire de la population qui donne une chance égale a tous de participer au sondage.

Qualité des réponses :

Le probleme de fatigue du répondant est particulierement important pour les longs questionnaires en ligne. De plus, il
n'y a pas d’intervieweurs professionnels pour intervenir. Les panellistes professionnels peuvent répondre a peu prées
n’importe quoi.

Répondants non désirables

Les incitatifs offerts par les panels peuvent attirer des répondants non désirables. Certains deviennent méme des
panellistes professionnels en participant & un grand nombre de panels pour obtenir les récompenses. Ces répondants ne
sont pas représentatifs.

Profil biaisé

L’'utilisation de panels peut, dans certains cas, produire un profil de répondants qui ne correspond pas a celui de la
population désirée.

Auto-sélection des répondants

Les membres des panels sur Internet sont souvent des volontaires qui ont un intérét particulier pour tester de
nouveaux produits et services. lls ont aussi tendance a émettre leurs opinions plus facilement et sont généralement
plus critiques que la moyenne des consommateurs.
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Etudes de cas

Pour certains types de questions, les
resultats sont semblables et nous
amenent vers la méme conclusion. C’est
le cas de la premiere partie du tableau a

droite.

Par contre, les résultats de la partie
inférieure du tableau montrent de grandes
difféerences entre les deux méthodes de
collecte. En particulier, on note les

elements relies a la technologie.

deuxieme partie du tableau nous amene
inévitablement a des conclusions tout a

fait différentes.

Source : Canadian Journal of Marketing Research, Vol. 23.1 2006
Les éléments du tableau ont été traduits en francais.

@sultatssemblables Internet Téléphonx

Fait des réserves d’eau
Possede une carte Visa
A un REER

A vu annonce de Telus

DVD a la maison

Résultats différents

3
51
62
57
86

Internet Téléphone

5

51
60
59
88

Vote pour les libéraux 28 17

Transactions bancaires 46 25

par Internet

A un téléphone cellulaire 25 17
\:oyage al’étranger 67 53 /
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G Guebec Pourquoi observe-t-on des differences?

Pour certains types de questions?

1. La population mesurée n’est pas identique.

* Internet représente environ 70 a 75 % de la population.

* Les répondants urbains sont surreprésentés sur_Internet (75 % en région urbaine et 65 % en région
rurale, selon les derniéres données de Statistigue Canada).

* Le nombre croissant de ménages qui utilisent leur cellulaire en remplacement de la ligne
téléphonique terrestre.

» Le facteur de « désirabilité sociale ». Sur Internet, les répondants bénéficient d’'un anonymat
complet. lls se sentent plus libres de répondre et ont moins de retenues.

2. Sur Internet, les répondants peuvent prendre le temps de lire (mais est-ce vraiment
le cas?) au lieu d’écouter un intervieweur.

O Phone H Onine
) z . 2 31%
3. L'autosélection des réepondants sur Internet.
Mean: 7.8 Mean: 6.1
Standard deviation: 2.4 Standard deviation: 3.1

22%

4. Le taux de réponse tres faible d'Internet (4-8 %).

18%

16%

14%

5. Utilisation différente des échelles sur Internet.

* Sur Internet, la forme de I'’échelle (curseur vs bouton radio),
les couleurs, les graphiques, etc., ont un impact sur le

A il 2 & 4 5 6 i 8 9 10
repondant. Extremely Extremely
Dissatisfied Satisfied
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G Quebec Pourquoi observe-t-on des differences?

Test réalisé pour comparer différentes
échelles sur le Web

Balanced 5 Cell Design
2000 Interviews — January 2009

Questionnaire Coverage

Source: Element 54 en collaboration avec Research Now
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Résultats du test
Des différences importantes

Slider @ 1" is close, but does NOT

line up vs. Radio Button design

Enhanced Radio Button 1-10 was within 1-2% of the Radio Button

R.elaxing onthe
Wweekend
L= 0ing out for
dimner 24
Reading a
book 53
Flanning a
vacation 43
Discussing
politics 17
i alking on the
dphone 14
IShoveling 7
- [snow
M Vashing he g
: dishes
M P DR

Source: Element 54 en collaboration avec Research Now
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Un autre test

Drag and Drop Vs Radio Button

Drag and Drop
Favorite Canadian Hockey Team

1 e ik, whiih Sasnlist HHL b b yised Bl 1™ tavieart, 5™ Sopal, 7. 47 7 ol Lansl T Peviuitle

&

-

| AH=o
———
L i B =
Ill— f. -l‘l-_. :;
et LY W
i S

Source: Element 54 en collaboration avec Research Now

wernl F v usse
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Résultats du test
Encore des différences importantes

Favorite Canadian Team
(vs Radio Button)

. Ottawa +12%
| Montreal -15%
Edmonton +12%

Source: Element 54 en collaboration avec Research Now
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d’un sondage téeléphonique a un sondage Internet

Afin de réduire les colts de leur suivi, certaines entreprises s’intéressent a la migration
possible de leurs sondages téeléphoniques vers des sondages en ligne.

Lorsqu’une entreprise a plusieurs annees d’historique en utilisant les sondages
téléphoniques :

» Comment peut-elle faire la transition vers des sondages Internet?
» Est-ce possible de le faire sans impact sur les résultats historiques?
La meéthode la plus sdre, que plusieurs entreprises ont testée, est de comparer pendant

plusieurs mois, en parallele, les deux meéthodes de collecte de données en effectuant
le moins de changements possible au questionnaire.

Mais attention, le choc dans I’entreprise peut étre tres grand, puisque :

» Les résultats sur les questions de type perceptuel peuvent étre dramatiquement différents
dans les sondages par Internet et tout porte a croire qu’ils seront significativement plus bas
que les résultats du sondage téléphonique.

Michel Saulnier — Les mythes et réalités des sondages par Internet Juin 2009
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L’utilisation d’un facteur d’ajustement?

e Suivi en paralléle pendant quelques mois des deux méthodes.

« Développement d'une relation mathématique pour transformer les
résultats du sondage sur Internet et prédire les résultats du sondage par

téléphone.

* Approche dangereuse, car on introduit un autre biais provenant du
modele pour predire le résultat du sondage téléphonique en se basant
sur le résultat du sondage par Internet.

» Critique si le sondage est utilisé pour mesurer des indicateurs clés de
I’entreprise avec des objectifs précis a atteindre, ou pire encore, si les
resultats servent a alimenter un programme de bonification des

employés.

Michel Saulnier — Les mythes et réalités des sondages par Internet
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La pondération de I’échantillon

*Aujourd’hui, la méthode la plus répandue pour corriger est de pondérer les donnéees
pour redresser le profil des répondants afin gu’il corresponde a la norme.

*Mais attention, la pondération peut aussi avoir un effet multiplicateur qui
amplifie les problemes au lieu de les corriger.

*Au fur et a mesure que la pénétration sur Internet augmente, les différences dans
les profils, les opinions et les comportements devraient diminuer.

Les panels Internet sont géneéeralement batis pour représenter le profil de la
population en général afin de minimiser les besoins de pondération des résultats.

*Une des techniques de pondération testée par certaines entreprises et empruntée a
la bio-statistique est le « Propensity Score Adjustment », qui pondére les résultats
en utilisant des questions d’attitude.

Michel Saulnier — Les mythes et réalités des sondages par Internet Juin 2009
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G Guebes Implanter des mesures de contrble de la qualité

1. La gestion des panels Internet.

* Fréquence d'utilisation des panellistes
« Rémunération des panellistes

Voici a votre gauche la liste des entreprises qui
rémunérent les Québécois pour participer a des

Gagnez jusqua 508 par sondage

&
CLIQUEZ ICI POUR DES
PRODUITS ‘GII‘I'II.IIIS!

2. Le rafraichissement des panellistes
* Reégles de rafraichissement des panellistes
* Fréquence des mises a jour des profils

L. inscrivervous su plus grand mombre dentrepries
e de Faraeat.
dpinion Post Canads 2. Au départ, comphites tous les sondages snveyés par

3. ldentifier les répondants inattentifs ou les panellistes professionnels
« Temps moyen total ou par section du questionnaire
* Questions pieges qui n'ont pas rapport au questionnaire

4. Bien administrer le sondage pour maximise vos | Selon le code d’ethique de I'ARIM,

chances méme si un panel est construit
« Apparence et longueur du questionnaire pour représenter la population, il
« Durée de I'entrevue n’est pas statistiguement
» Tests effectués sur le questionnaire en ligne représentatif, on ne peut donc pas

utiliser les marges d’erreur.

5. Utiliser des outils de sondage reconnus

« Utilisation d’outils gratuits ou peu dispendieux peut engendrer des problemes pour
I’entreprise (image, sécurité des données, fiabilité des données, sélection des répondants,
etc.)

Michel Saulnier — Les mythes et réalités des sondages par Internet Juin 2009
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Les panels ne sont pas tous égaux

Sondage NAD Bank — un test en parallele
comparant les résultats du sondage
téléphonique a quatre différents grands panels
(Ipsos, TNS, Synovate et Harris-Decima)

Les résultats de chacun des panels sont
anonymes et les panels sont identifiés par A, B,
Ce¥D.

Conclusion de NAD Bank, les panels :

* sont peu fiables et manquent de validité;

e sont incapables de produire des résultats
comparables entre eux;

* méme les résultats a I'intérieur d’'un méme
panel semblent peu fiables et volatils;

e aucun panel n’a été capable de produire des
resultats semblables au suivi téléphonique.

B Telephone

OA Exemples de résultat obtenu
o1 par NAD Bank

ED

m Telephone JTORONTO STAR  THE GLOBE AND MAIL *

OA
oB
mC
HD

Lecture sur Internet
semaine derniere

35%

21%

12%
804 10% 9oy 8%

) VOICE of che GTA

thestar.com

Lecture - hier

36%
30%

TORONTO STAR

thestar.com
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s Les panels sont-ils fiables?

La stabilité des résultats dans le temps n’est pas garantie!

. “Two surveys a week apart by the same online supplier yielded different
fj recommendations ... | never thought | was trading data quality for cost L
M savings.” 1

--- Kim Dedeker, Protor &

Michel Saulnier — Les mythes et réalités des sondages par Internet Juin 2009
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Présentateur
Commentaires de présentation
Our particular moment seemed to come in Chicago in September of 2006 when Kim Dedeker, then the person responsible for global MR at P&G uttered her now famous words.  The lesson should be that we need to be careful of false claims, at least until we understand panel dynamics better than we do today. There is a lot of research to be done with panels, but some that perhaps should not.  We probably need to be better at understanding which is which.
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Types de projets Avantages des sondages en ligne

Mesure de la performance de la publicité et
de pré-test publicitaire.

Les sondages par Internet permettent de montrer
aux répondants de facon beaucoup plus efficace
les créatifs.

Test de nouveaux produits et services, en
particulier les produits technologiques.

Les sondages par Internet permettent de montrer
visuellement les nouveaux produits, de les
comparer, de montrer leur fonctionnement, etc. De
plus, pour les nouveaux produits technologiques, il
y a plus de chance de cibler des innovateurs parmi
la population branchée sur Internet.

Test de prix

Les sondages en ligne permettent aux répondants
d’avoir une meilleure idée de la valeur du produit
en le voyant, mais attention a I'extrapolation a la
population totale.

Marché cible — les plus jeunes

La pénétration d’Internet étant la plus forte dans
les segments les plus jeunes de la population,
Internet s’avére un outil intéressant pour les
rejoindre.

Michel Saulnier — Les mythes et réalités des sondages par Internet
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Ricutbe Guide méthodologie pour les sondages Internet

Avant de considérer l'utilisation de sondages en ligne, voici quelqgues guestions clés
a se poser :

* Objectif de I’étude - a moins que la population que vous désirez mesurer soit branchée sur
Internet, la mesure précise du taux d’incidence ou d’intentions d’achat pour de nouveaux
produits et services sera plus fiable avec un sondage téléphonique traditionnel auprés de la
population entiere.

* Cible du sondage - si la population que vous devez cibler n’est pas en ligne ou plus faiblement
représentée, alors un sondage traditionnel téléphonique ou un sondage multimode donnera de
meilleurs résultats.

» Taux de réponse - si vous travaillez avec une liste limitée de clients pour faire votre sondage,
compte tenu du taux de réponse sur Internet, il serait préférable d’utiliser les sondages
traditionnels, ou au mieux une méthode hybride (téléphone et Internet) pour maximiser le taux
de complétion.

 Population a faible incidence - lorsque le taux d’incidence est faible, les sondages par
Internet, et plus particulierement a l'aide de panel Internet, sont beaucoup plus faciles et
économiques a réaliser, mais attention a I'extrapolation des résultats.

» Utilisation de visuels - lorsqu’il s’agit de tester de nouvelles publicités, de nouveaux produits
ou des offres promotionnelles complexes qui requierent ['utilisation de visuels, les
questionnaires en ligne sont beaucoup plus efficaces pour traiter ce genre de projet de
recherche.

Michel Saulnier — Les mythes et réalités des sondages par Internet Juin 2009
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* Les sondages téléphoniques ne vont pas disparaitre demain matin. Comme bien d’autres
choses, ils vont survivre et coexister avec les autres méthodes de collecte de données.

 Les sondages par Internet ne sont pas une panacée. Chaque problématique de recherche a
sa propre solution.

 Le taux de réponse au Canada, et particulierement au Québec, des sondages par Internet est,
encore plus faible que celui des sondages téléphoniques.

 Les sondages multimodes (téléphone/lInternet), encore peu utilisés, devraient prendre de
I'ampleur au cours des prochaines années.

* Les panels devraient s’améliorer au fil du temps et deviendront plus précis au fur et a mesure
que le taux de pénétration augmentera et que la gestion des panels deviendra plus stricte.

« La promesse de représentativité des panels est présentement déficiente.

 La pondération des données provenant de sondages par Internet peut créer des distorsions
inattendues.

e L’utilisation du multimédia dans les sondages par Internet (images, échelles avec curseur,
musique, etc.) est une option attrayante pour plusieurs, en particulier pour les gens du
marketing, mais attention au biais et a I'impact sur la durée du questionnaire. Le jeu en vaut-
il la chandelle?

» Utiliser des outils de sondage reconnus — attention a I'impact sur I'image de I’entreprise et
a la sécurité des données.

Michel Saulnier — Les mythes et réalités des sondages par Internet Juin 2009
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Merci !
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