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Servir les besoins de l’utilisateur

Christine Schmidt!

Résumé

On examine diverses méthodes de recherche pour évaluer les programmes
gouvernementaux et répondre aux besoins du secteur privé. Une évaluation
sommaire des études sur les tendances sociales est présentée avec une
description des problémes liés a 1’étude de consommation.

Mots-clés : Programme gouvernemental; étude de tendances sociales; recherche sur
les enquétes.

Le présent document vise a aborder le probleme de la satisfaction des
besoins des utilisateurs tels qu’ils ont été définis par Peter Hicks,
T.S. Thompson de Statistique Canada, et notre collegue de Scott Paper,

Robert Stewart.

Fondamentalement, Jje considere que les objectifs de mon intervention
consistent a illustrer les contributions que peut apporter la recherche

par enquéte en ce qui concerne :

1. 1"évaluation des programmes gouvernementaux;

2. la satisfaction des Dbesoins des utilisateurs dans le secteur

privé.

1 L’évaluation des programmes gouvernementaux

Dans son article, Peter Hicks définit 1les étapes de la vie d’une
politique ou d’un programme comme comportant quatre volets : la
planification, la conception, l’administration et le contrdle. Bien que
M. Hicks ait commenté diverses techniques, Jje me propose de passer en
revue les quatre étapes, en suggérant d’autres méthodes de recherche qui
pourraient étre utilisées, tout en sachant que 1’on ne les utilisera pas

toutes dans une étude donnée.

1. Christine Schmidt, Vice Président, Centre de Recherches Contemporaines, Montréal.
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1.1 Planification des programmes gouvernementaux

Le premier objectif de 1’élaboration d’une politique ou d’un programme
gouvernemental est un objectif qui n’a pas été relevé hier, a savoir
énoncer correctement un enjeu ou un probleme. Parmi les enjeux abordés
par différents ministéres, Jje me demande combien sont examinés dans le
but d’évaluer leur pertinence pour le public. Les ministéres pourraient
mieux servir le public en déterminant si les enjeux ou les problémes
qu’ils abordent sont importants ou non, et s’il s’agit de problémes

éphémeres ou permanents.

Tout d’abord, examinons les différentes étapes de 1’élaboration d’un
enjeu. Le Centre de recherches contemporaines a récemment effectué des
travaux visant a retracer 1’évolution d’un enjeu. Nos conclusions
indiquent qu’il existe quatre étapes, lesquelles sont illustrées ci-

dessous :

Tableau 1.1.1
Elaboration d’un enjeu

1. La promotion d’un enjeu, généralement par des universitaires ou
des personnes en dehors du courant dominant.

La précipitation d’un enjeu par les médias.

L"adoption d’un enjeu, tres probablement par des groupes
d’intérét particuliers.

4. Le maintien d’un enjeu a 1l’avant-plan, a 1’échelle régionale ou
nationale.

J"aimerais vous donner un exemple de probléme auquel nous avons travaillé
récemment, a savoir 1’évolution de la tordeuse des bourgeons au Nouveau-
Brunswick. Cela a commencé par un nébuleux article publié par un
professeur adjoint de la faculté de médecine a 1’Université Dalhousie.
Cet article mentionnait un lien possible entre le syndrome de Reye et un
produit dispersant utilisé dans le cadre d’une campagne de pulvérisation
visant a éradiquer la tordeuse des bourgeons. L’article a alors été
repris dans la presse. Des groupes concernés au Nouveau-Brunswick 1’ont
lu. Les mesures qu’ils ont prises par la suite ont donné lieu a une
couverture médiatique élargie et a 1’adhésion d’une partie du grand

public a leur cause. Cette question suscite aujourd’hui wune folie
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furieuse, a un point tel gqu’une grande entreprise y réfléchit a deux fois

avant d’agir.

L’enjeu de la tordeuse des bourgeons est important; il préoccupe le
public. Avant d’ engager des fonds publics dans un  programme
gouvernemental, i1l serait important de déterminer 1’ importance de 1’enjeu
abordé par le programme aux yeux du grand public. I1 y a
plusieurs méthodes applicables. La premiere est 1’analyse du contenu. Il
s’agit d’une forme d’'étude qui est maintenant disponible au Canada et
qui 1’est depuis un certain temps aux Etats-Unis. Elle est fournie par
le Canadian Trend Report. Je pense que cette méthode sera familiere a
beaucoup de membres de 1l’auditoire, en particulier ceux qui travaillent
dans le secteur public. En gros, il s’agit de suivre les publications de
la presse dans tous les quotidiens et hebdomadaires du Canada. Cette
étude retrace 1’élaboration d’un enjeu dans la presse. Elle mesure

également sa durabilité.

La deuxieme méthode est la recherche sociale. Yvan Corbeil a fait état
de différents outils actuellement disponibles, comme le bulletin CROP et
le Monitor. Ces outils permettent de mesurer la sensibilisation du public
a 1’égard d"un enjeu au fil du temps. Cependant, ils présentent certains
inconvénients dont Je wvais vous parler dans dquelques instants. La
troisiéme méthode consiste en des sondages ponctuels menés auprées des
consommateurs. Ceux-ci peuvent déterminer la mesure dans laquelle un
enjeu se répercute sur le public, de méme que les segments de la

population qui sont touchés par cet enjeu.

Chacune de ces trois méthodes comporte des limites. L’analyse de contenu
ne saurait mesurer 1’imprégnation d’un enjeu dans la conscience publique.
Elle se limite a une analyse de la couverture médiatique. Les moniteurs
sociaux ne déterminent pas la profondeur de 1’incidence d’un enjeu sur
le public. En d’autres termes, ils n’établissent pas 1’ordre de priorité
des différents enjeux. Les utilisateurs des enquétes ponctuelles, en
revanche, doivent se méfier des échelles d’importance généralisées, qui
sont souvent utilisées dans les études des comportements. Nous en avons
eu un tres bon exemple dans un article précédent, lorsqu’on nous a montré
qu’en général, 1l’accélération d’une voiture n’avait aucune importance.

Cependant, si 1’on examine les deux extrémités de 1’échelle, on constate

qu’il existe deux segments : ceux qui considerent 1’accélération comme
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« tres importante », et ceux qui la considerent comme « pas du tout

importante ».

Une solution au probléme des méthodes imparfaites serait 1’adoption d’une
approche multidisciplinaire. Une autre solution serait d’éviter les
truismes lorsqu’on mesure 1’importance d’un enjeu. Nous avons vu de
nombreuses enquétes qui comportent des affirmations telles que : « Le
probleme énergétique est important. Etes-vous d’accord ou en
désaccord? ». De telles questions dictent une réponse. Une autre solution
serait de déterminer les priorités, plutdt gque de mesurer 1’importance
relative. Si 1’on demande aux consommateurs d’évaluer divers enjeux selon
une échelle allant de « Tres important » & « Pas du tout important »,
presque tout sera important. Il serait plus utile de classer les

différents éléments a évaluer.

I1 importe également de déterminer les mesures correctives que les
consommateurs envisagent de prendre. Cela permettra de déterminer la
gravité du probleme de leur point de vue. Par exemple, on parle du
probleme énergétique depuis des années, mais avons-nous déja demandé aux
consommateurs ce qu’ils comptent faire concretement pour économiser de
1’ énergie? Vont-ils éteindre les lumieres, baisser le thermostat, acheter
une petite voiture ou prendre 1’autobus? Il est trés peu probable qu’ils
aillent Jjusqu’a cet extréme; pourtant, bon nombre de programmes
gouvernementaux en Amérique du Nord sont congus pour promouvoir les

transports en commun.

1.2 Conception des programmes gouvernementaux

Le deuxiéme point de 1’étape de la politique ou du programme
gouvernemental, tel qu’il a été décrit par Peter Hicks hier, est la
conception. Cette étape a pour but de déterminer 1’acceptabilité du
programme, a la fois pour le grand public et pour le public cible du
programme. Les études a frais partagés, comme les divers instruments
omnibus qui existent aujourd’hui, permettraient de poser des questions
au grand public a un colt relativement faible. Les panels postaux
pourraient également fournir des données fiables. Pour déterminer la
réaction du public cible aux différents programmes, des techniques
qualitatives, comme des groupes de discussion dirigée ou des interviews

approfondies, pourraient étre utiles. Cependant, Jje suis d’accord avec
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Chuck Mayer pour dire que les groupes de discussion dirigée peuvent étre
des outils dangereux, non pas pour le chercheur, mais plutdt pour
1’utilisateur. Ce dernier utilisera souvent les résultats de quelques
groupes de discussion pour évaluer la situation, et, bien que le
fournisseur puisse mettre 1l’utilisateur en garde, tant verbalement que
sous forme imprimée dans un rapport, celui-ci utilisera inévitablement
les résultats de quelques discussions de groupe pour prendre des

décisions vitales.

1.3 Administration des programmes gouvernementaux

Les objectifs de 1’étape de 1’administration sont de déterminer
1’attitude des employés se rattachant au programme, de méme que d’assurer
la pleine utilisation du programme. La méthodologie la mieux adaptée pour
évaluer si ces objectifs sont atteints ou non est 1’enquéte menée aupres
des employés. Peter Hicks semble dire que bon nombre d’enquétes auprées
des employés ont été administrées par des non-professionnels. Je voudrais
plaider pour que 1l’on fasse appel a des professionnels lors de la
conception des enquétes aupres des employés, afin d’obtenir une véritable
évaluation de la réaction de ceux qui administrent le programme. Le
principal objectif d’une enquéte aupres des employés est de susciter des
réactions viscérales de leur part concernant le programme lui-méme, son
administration, et ceux qui en profitent. Par exemple, dquelle est
1’attitude des employés de la fonction publique a 1’égard des personnes
pour lesquelles les programmes sont congus? Nous avons réalisé des
enquétes pour un certain nombre de ministeres dans le cadre desquelles
nous avons constaté que les fonctionnaires avaient 1’impression que les
personnes qui en profitaient ne le méritaient pas vraiment. Cela peut
engendrer de graves problémes. Un excellent programme mal administré ou

mal géré par ses employés est voué a 1’échec.

I1 faut solliciter des suggestions d’améliorations aupres des employés.
En outre, il faut procéder de maniere a garantir la confidentialité. Les
résultats doivent étre publiés comme un agrégat, plutdt que sous forme

de résultats individuels d’un ministere ou d’un service particulier.

Parmi les autres outils utiles, on trouve les enquétes réalisées aupres
des publics cibles en vue de déterminer leur degré de sensibilisation au

programme, leur attitude a son égard et leur expérience avec celui-ci,
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de méme que pour obtenir leurs suggestions. Il est donc conseillé de
sonder a la fois les employés et les personnes pour lesquelles le
programme est concu. Des enquétes autoadministrées peuvent également étre
utilisées. Les participants a un programme pourraient remplir certains
formulaires qui seraient conditionnels a la participation au programme.
Ceux-ci pourraient étre concus de facon a recueillir des renseignements

sur le programme et ses progres.

1.4 Contrdle des programmes gouvernementaux

Le quatriéme et dernier point de 1’article de Peter Hicks concernait le
contrdle des programmes gouvernementaux. Les objectifs consistaient a
déterminer 1’attitude des utilisateurs et des non-utilisateurs a 1’égard
du programme au cours des différentes étapes. Les sondages auprées des
utilisateurs pourraient revétir la forme d’enquétes postales ainsi que
d’enquétes de suivi par téléphone. Le suivi téléphonique est un outil
intéressant dont 1l’utilisation est de plus en plus répandue. Il est
notamment utilisé pour retrouver les utilisateurs qui n’ont pas répondu
aux questionnaires envoyés par la poste, outil privilégié des ministeres.

Comme on nous 1’a dit hier, 37 % des enquétes du gouvernement sont des

enquétes postales.

Le Centre de recherches contemporaines a récemment réalisé une étude de
suivi téléphonique pour un ministere, dans le cadre de laquelle nous
avons tenté de retrouver les personnes qui n’avaient pas répondu a un
questionnaire envoyé par la poste. Le but était de déterminer s’'il vy
avait une différence entre ceux qui n’ont pas répondu au questionnaire
envoyé par la poste et ceux qui y ont répondu. Les résultats de cette
étude ont révélé que les personnes ayant répondu au questionnaire envoyé
par la poste availent tendance a étre plus nanties et plus scolarisées.
Ceux qui n’ont pas répondu, c’est-a-dire ceux que nous avons finalement
joints par téléphone, avaient tendance a étre moins mobiles et moins
scolarisés. Indépendamment de cela, il n’y avait pas de différences
significatives dans les réponses des répondants et des non-répondants au
questionnaire principal. Toutefois, il ne s’agit que d’une enquéte. Vous
voudrez peut-étre examiner vos propres programmes pour voir s’il y a des

différences.
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I1 serait également intéressant de sonder les non-utilisateurs d’un
programme. Des enquétes téléphoniques pourraient étre utilisées pour
déterminer leur attitude a 1’égard du programme et la raison pour
laquelle ils ont choisi de ne pas y avoir recours. Peut-é&tre n’a-t-il
pas été bien concu; peut-étre a-t-il été mal ciblé. Ce public particulier
nourrit peut-étre certains préjugés qui 1’empéchent d’avoir recours au
programme. Il pourrait également étre utile de réévaluer périodiquement
1l’efficacité du programme au moyen d’une série de questions fixes. Ces
questions pourraient servir a déterminer si certains niveaux de référence
du programme ont été atteints ou non. Par exemple, si un programme est
concu dans le but de former des personnes a l’acquisition de nouvelles
compétences professionnelles, on pourrait déterminer a 1’avance le nombre
de personnes a former au cours d’une période donnée. Ces objectifs

pourraient ensuite faire 1l’objet d’un suivi.

2 Evaluation des études axées sur les tendances
sociales

Notre collegue, Yvan Corbeil, a évoqué les avantages des études axées
sur les tendances sociales telles que le bulletin CROP et le Monitor.
Bien que nous soyons d’accord sur le fait que de telles études présentent
des avantages, nous tenons a souligner 1’existence de certains

inconvénients.

Les avantages des études axées sur les tendances sociales sont les

suivants

- Elles wvisent a surveiller la réaction du public a une série
d’enjeux au fil du temps.

- Elles donnent une vision globale du climat social du pays.

- Elles permettent aux gouvernements et au secteur privé de prendre

de meilleures décisions sur la base d’une approche

fondamentaliste.

L’un des principaux points forts des études axées sur les tendances
sociales est qu’il s’agit d’une série chronologique. Ce type

d’"information est treés précieux, tant pour le secteur privé que pour le

Statistique Canada, n° 12-001-X au catalogue



8 Schmidt : Servir les besoins de l’utilisateur

gouvernement, car elle leur permet de mesurer un enjeu au fil du temps

et de déterminer si son importance augmente ou diminue.

Le deuxieme avantage, qui consiste a fournir une vision globale du climat
social d’un pays, est essentiel au processus de prise de décisions du
secteur public, de méme que du secteur privé. En outre, 1’aspect
fondamentaliste des questions incluses dans les moniteurs sociaux est
tel qu’il fournit une bien meilleure base de données sur laquelle

s’ appuyer pour prendre des décisions.

Les inconvénients des études axées sur les tendances sociales sont les

suivants

- Elles proposent une définition macro du climat social.

- Elles ne peuvent pas étre adaptées a une microsituation, comme
les besoins d’un ministére particulier ou d’une entreprise privée

donnée.

Cela est particuliérement vrai pour les observateurs des tendances
sociales américaines. Par exemple, le Yankelovitch Monitor  aux
Etats-Unis ne permet pas & un abonné d’ajouter des questions qui sont
pertinentes pour son segment de 1’industrie. En outre, il est tres
difficile pour un outil aussi généraliste de produire une analyse basée
sur les besoins d’un seul segment de 1’industrie. Cependant, les
moniteurs sociaux canadiens offrent désormais la possibilité d’inclure
des questions ©propres a une 1industrie. Compte tenu de cette
caractéristique, 1ils peuvent étre des outils tres utiles. Toutefois,
l1'utilisateur doit connaitre la facon de les utiliser et le moment

opportun pour les utiliser.

3 Les besoins de l’utilisateur dans le secteur
privé

Voici un bref commentaire sur une section de 17article de

Robert T. Stewart, intitulé « Available methods in advertising

research » (en anglais seulement). Les fournisseurs de recherche ou leurs

clients font souvent appel aux agences de publicité pour prétester les

campagnes publicitaires. Les formes les plus populaires de prétest sont

les discussions de groupe dirigées, qui englobent une évaluation
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qualitative des réactions des consommateurs a divers éléments d’une
campagne ainsi que des interviews en profondeur. Ces derniers fournissent
la méme évaluation qualitative que les discussions de groupe dirigées,

mais sans la synergie générée par 1’interaction de groupe.

Le principal défaut de ce type d’étude n’est pas la recherche en tant
que telle, mais plutdét 1’importance qui lui est accordée au moment de
prendre des décisions. Les méthodes qualitatives, comme les discussions
de groupe dirigées et un nombre limité d’interviews en profondeur, ne
permettent pas de réaliser une évaluation quantitative d’une campagne
publicitaire. En tant que telles, elles ne devraient pas étre suffisantes
pour décider de 1’adoption ou du rejet d’une campagne. Les discussions
de groupe dirigées ne sont qu’un outil exploratoire, qui génére des
hypothéses devant étre testées au moyen d’une recherche quantitative.
Malheureusement, cela ne tient pas compte a la fois des calendriers
serrés et du budget de recherche inexistant de la majorité des campagnes

publicitaires.

Il yv a toutefois des solutions a ce dilemme. Des travaux en cours aux
Etats-Unis pourraient s’avérer utiles, au chapitre de la mesure de
1’efficacité de la publicité. L’ensemble de travaux le plus prometteur
consiste a mettre en place un vaste ensemble d’échelles qui est
administré a des échantillons relativement importants dans des situations
d’interviews de personnes interceptées dans des lieux publics. L’objectif
est de déterminer 1l’efficacité d’un message publicitaire, a savoir la
mesure dans laquelle il parvient a attirer 1l’attention, a étre retenu et
a favoriser un changement d’attitude. Cet outil peut servir a mesurer
l’efficacité publicitaire d’une campagne, que ce soit au stade du

concept, du scénario-maquette ou du produit définitif.

D’ autres techniques basées sur la réponse sont également utilisées pour
mesurer l’efficacité de la publicité. Une technique populaire utilisée
actuellement vise a déterminer 1l’efficacité de la publicité en mesurant
le ton de la wvoix d’un répondant lorsqu’il répond a des questions
relatives a la campagne. L’efficacité de cette technique particuliere

doit étre prouvée par un usage répété.

D’ autres techniques non verbales consistent a mesurer les mouvements des

yeux et la dilatation des pupilles du répondant lorsqu’on lui présente
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des stimuli publicitaires. Cette méthode est particulierement prisée pour

mesurer l’efficacité des campagnes imprimées.

4 Problemes de méthodologie ou de mythologie
associés aux études de consommation

Je souhaite conclure le présent document par une autocritique de la
recherche par enquéte. Bien que les fournisseurs et les acheteurs de
recherches aient souvent tendance a vanter leurs différentes méthodes
comme étant la panacée, nous devons nous rappeler que les techniques dont
nous disposons actuellement ne sont pas sans défaut. La recherche par

enquéte comporte des limites.

Par exemple, dans les enquétes a grande échelle, on a tendance a poser
trop de questions. L’impression générale semble souvent étre qu’étant
donné le colt élevé engagé pour la localisation des répondants, il
pourrait s’avérer plus rentable d’inclure un plus grand nombre de
questions dans le questionnaire. Toutefois, cette philosophie ne tient
pas compte de la fatigue des répondants. Par conséquent, le rapport
colits-avantages est négatif plutdt que positif, car les données
recueillies sont de qualité inférieure. Il y a aussi le probléme des
taux de refus de plus en plus élevés, notamment pour les questionnaires
longs a remplir. Fred Wiseman, Ph. D, de 1’Université Northwestern, nous
a parlé de la mesure dans laquelle des interviews ont été abandonnées en
cours de route. Les fournisseurs savent pertinemment gu’un nombre
croissant de répondants raccrochent le téléphone ou nous demandent de
partir lorsque nous avons dépassé leur limite d’endurance quant a la
durée d’une interview. Idéalement, une interview téléphonique devrait
durer 20 minutes et une interview en personne a domicile ne devrait pas
dépasser les 60 minutes. Bien slr, il y a toujours des dquestions

supplémentaires a poser, et c’est la le probléeme!

Les études a petite échelle sont souvent mal utilisées. Cela a été dit
a plusieurs reprises. Malheureusement, ce conseil n’a pas été pris en
compte. Il ne faut pas oublier que les études a petite échelle ne
comportent que des données qualitatives. Les hypothéses générées par ce
type d’étude doivent étre corroborées par une recherche approfondie pour

étre statistiquement significatives.
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Je souhaite également souligner quelques-uns des problémes types que nous
négligeons souvent en supposant gque la recherche par enquéte peut
apporter toutes les réponses. On présente souvent aux consommateurs des
concepts mal définis qui ne leur permettent pas de comprendre le nouveau
produit évalué. Prenons, par exemple, la biére en ft en bouteille, le
Tylenol, 1l’aspirine sans aspirine, et les produits laitiers de longue
conservation qui ont le golit du lait frais sans qu’il soit nécessaire de
les réfrigérer. La description de ces concepts contient deux éléments
contradictoires. En tant que tels, les consommateurs auraient beaucoup
de mal a les visualiser. Par conséquent, leur évaluation de ces produits

pourrait étre erronée.

Le fait que les produits ne soient souvent pas discernables dans 1’esprit
des consommateurs pose également probléme. Les gestionnaires de produits
ainsi que les agences de publicité oublient souvent que les consommateurs
au sens large ne connaissent pas toujours les différentes marques, de
méme que les différents produits offerts sur 1le marché. Si un
maitre-brasseur peut différencier une marque de biere d’une autre lors
d’un test de dégustation, il peut étre trés difficile pour un
consommateur d’en faire de méme. Cela vaut aussi pour la différenciation
entre Coca-Cola et Pepsi-Cola. Si vous avez déja essayé chacune de ces
marques lors d’une dégustation a 1’insu, vous savez qu’il est tres

difficile de faire la différence entre les deux produits.

Nous attendons également des consommateurs qu’ils aient une capacité
herculéenne a répondre a une question toutes les 10 secondes, en moyenne.
Et ce, sans la moindre hésitation et sans la moindre erreur. Bien entendu,
nous attendons d’eux qu’ils donnent leur véritable opinion, aprés avoir

sérieusement réfléchi a la question.

Qui plus est, on s’attend a ce que les consommateurs soient également en
mesure de fournir des commentaires détaillés en réponse a des questions
ouvertes telles que « Qu’avez-vous aimé a propos de cette marque de
boisson gazeuse? ». Il faut garder a 1’esprit que non seulement les
consommateurs n’ont pas réfléchi longuement a la texture ou au golGt des
différents produits qu’ils utilisent en ce moment, mais qu’il est fort
probable qu’ils ne possédent pas 1le riche vocabulaire attendu d’un

directeur de la création.
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D"autre part, les interviews individuelles ne sont pas toujours
suffisamment approfondies. Par exemple, aprés qu’un répondant indique
qu’il aimait bien 1’étiquette bleue de 1la bouteille, nous ne lui
demandons pas forcément d’en expliquer les raisons. Bien que nous ne
puissions pas attendre de lui gqu’il s’étende sur ses raisons, il serait

utile d’au moins chercher a en savoir davantage.

Les consommateurs sont également incapables de se souvenir des attributs
de la vaste gamme de produits qu’ils utilisent. Nous leur posons souvent
des questions sur des produits allant des décapants aux engrais, en
passant par les aliments surgelés et les produits du papier. En outre,
nous attendons d’eux qu’ils se souviennent des éléments qui distinguent

les différents produits faisant partie d’une méme gamme.

On a souvent tendance a utiliser les mémes outils pour mesurer des
produits différents. Par exemple, si la méme méthode était appliquée pour
mesurer 1’exécution de la tache et la périodicité pour des produits comme
les essuie-tout, les mouchoirs en papier et le papier hygiénique, les
répondants devraient nous dire a quelle fréquence ils utilisent chacun

de ces produits et pour quelle raison!

Plus sérieusement, les techniques de recherche sont souvent utilisées a
mauvais escient parce qu’elles sont au golGt du jour. Dans les
années 1970, nous avons été témoins d’une mauvaise utilisation des
techniques les plus populaires. Les acheteurs de recherches ont insisté
pour faire des études de segmentation et des analyses conjointes alors
qu’ils n’en avaient pas réellement besoin. Cependant, ceux qui
disposaient d’importants Dbudgets de recherche estimaient souvent
nécessaire d’avoir recours a ces techniques pour étre considérés comme
étant bien informés. De nombreuses études de segmentation cofiteuses ont
été mises en veilleuse parce que le service de création et le service
des communications ne disposaient pas de budgets suffisants pour orienter
leurs campagnes publicitaires vers les cing ou six segments qui sont
ressortis de 1’étude de segmentation. Donc, méfiez-vous, car si les
techniques a la mode peuvent étre intéressantes et valables, elles ne
sont pas toujours exploitables, que ce soit d’un point de vue budgétaire

ou d’un point de vue marketing.

En conclusion, je tiens a souligner que les études de marché sont certes

un outil précieux si elles sont utilisées adéquatement. Le présent
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document vise a exposer certains avantages et inconvénients inhérents
aux différentes techniques d’étude de marché actuellement disponibles.

Espérons qu’elles puissent étre utilisées de maniere Jjudicieuse et

efficace.
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