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L'ADMINISTRATION DES ENQUETES PAR INTERNET.
Gaél GUEGUEN - ERFI - Université Montpellier |

S linternet et sensé bouleverser les rgpports économiques, modifier la notion de
communication, il peut égaement permettre daméiorer le processus de recherche en sciences
de gegtion. En effet, le chercheur peut utiliser les outils que lui fournit ce média afin daméiorer
ou de faciliter le recuell des informations nécessaires a son travail. L'Internet se développe, tant
en terme de technique que de fréquentation, de jours en jours, et peut aind fournir des
méthodol ogies de plus en plus gppropriées au travail du chercheur.

De par son fonctionnement globa et de par la quantité d'informations qui le condtitue, I'lnternet
peut devenir un dément incontournable des recherches en sciences humaines. De plus, en
générdisant la pratique aux entreprises, nous pouvons transférer les outils utilisés pour la
recherche vers le champ économique. Aing, la réflexion portée sur I'utilisation de I'Internet
entrainera un avantage pour le chercheur mais auss pour le praticien. On pourra voir en ce
média un éventud subgtitut aux méthodes traditionnelles de recuell de l'information (Botton,
1998) du type étude de marché. Telle semble ére la destiné de ce média qui &ait uniquement
réservé aux chercheurs, a ses débuts, puis qui Sest orienté vers un usage de plus en plus
commercia (Théry, 1994, p. 24).

Cependant, I'outil Internet peut fournir des opportunités méthodologiques uniquement sous
certaines conditions. Nous pourrons considérer deux axes principaux. Premierement, la
recherche d'informations, de documentations peut ére facilitée. Réseau de réseaux, ce
média permet un acces a une quantité d'informations importante. Deuxiemement, le recueil de
ces informations peut ére développé par rgpport aux habitudes traditionneles de la
recherche en gestion. Mais ces deux points doivent relever dune confrontation dééments
négatifs et postifs. Nous dlons chercher a les identifier afin de porter un jugement quand a
l'intérét et la pertinence d'une telle démarche.

Notre réflexion se place dans le cadre d'une améioration des techniques méthodologiques de
recugl des informations. Elle sinscrit dans la problématique suivante : quelle est la
pertinence pratique de I'Internet pour le chercheur en sciences de gestion ? Afin
d'éayer le propos nous nous servirons des résultats obtenus a la suite d'une recherche menée
sur Internet dans le cadre d'une thése en management stratégique consacrée aux PME pour
illugtrer les différents développements. Aingd, serat-il possble denvisager les facteurs de
contraintes de ce type de démarche. Précisons dés a présent que nous privilégierons les
agpects quantitatifs des informations au détriment dune andyse plus qualitative. Schagper
(1999) a mesuré les différences qualitatives entre différents modes d'administration. Nous nous
bornerons, pour notre part, a mesurer la quantité de réponses obtenues bien que conscient de
la primauté de la qualité de I'information dans les enquétes (Dion, 1996).

Nous pensons que I'Internet peut améiorer la recherche documentaire. L'identification
dentreprises ou la détection de comportements stratégiques, qui condtituent une veille



environnementae, vont se trouver vaorisées par I'utilisation de I'Internet (Oberson, 1997).
Notre ambition ne sera pas de développer ces questions et tout au plus, tenterons-nous de
synthétiser le propos en évitant les lieux communs. La réflexion qui nhous intéresse se voudra
plus ciblée puisque nous essayerons de voir comment la recherche de données existantes peut
feciliter le travall du chercheur dans une anayse exploratoire (Samier et Sandoval, 1998 ;
Lardy, 1997). En effet, nous pensons que I'Internet fournit égaement une grande richesse au
chercheur souhaitant mené des enquétes tant aupres des consommateurs (recherche en
marketing, en sociologie,...) quaupres des entreprises (recherche en sratégie, en finance,...),
fournissant aing un substitut de choix par rgpport aux traditionnels questionnaires postaux.

Le ton employé dans notre propos se veut essentiellement pratique. En effet, il ne sagit pas
dune réflexion théorique sur les systemes dinformations mas avant tout une tentative
dingrumentdisation de la recherche. Pour ce faire, nous partirons de I'idée quun grand
nombre de recherches doctorales ou universitaires sont menées par un test quantitatif aupres
dééments observés. Cette supposition empirico-déductive trouve une illugtration dans le
condat fait par Jameux, Meschi et Moscarola (1996) sdon lequel les theses empirico-
formelles ou reposant sur d'autres recherches empiriques représentent pres de 62 % des
recherches doctordes en dratégie durant la période 1991-1995. Toutes ne sont pas
quantitatives, précisons-le. Donc, essayons de voir |'gpport potentiel de I'lnternet par rapport a
ce type de recherche.

Présentation générale.

Il sagit, smplement, d'envisager la pertinence dune enquéte auprés de sUjets éudiés. Le
principe est de recuellir les réponses uniquement par Internet aprés une prise de contact
utilisant exclusvement ce média. 1l repose sur I'idée que le chercheur puisse connditre les
adresses éectroniques des sujets interrogés. Cela suppose donc soit un acces a une base de
donnée ciblée soit une bonne maitrise de la recherche documentaire via Internet. La procédure

peut étre de deux types:

- L'envoi d'un courrier dectronique ou le répondant renvoie le message gores avoir rempli
tous les champs du questionnaire. L'avantage est que le processus gagne en rapidité et en
concentration. L'inconvénient est que le maniement n'est pas toujours ase et le principe ne
permet pas dintégrer des fonctionnaités que donnent I'avantage d'une page HTML. De ce
fait, I'ergonomie générae du message n'est pas toujours controlée par le chercheur.

Un autre atout de ce procédé est que le colt de connexion pour le répondant est quas nul
puisque quil peut répondre au questionnaire sans étre connecté au méme moment a Internet.
Cette remarque est valable surtout S 1'objet étudié et un particulier, moins pour une indtitution.

L HTML : HyperText Mark-up Language. Il sagit d'un langage utilisé pour spécifier la mise en forme des
documents sur le web. D'une structure assez simple, il est le langage de référence pour la construction de
pages internet. De plus, les logiciels dit "WYSIWYG" (What You See Is What You Get) écrivent
directement les fonctions que |'on souhaite insérer sur la page.



Nous soulignerons cependant que cette méthode diminue considérablement les avantagesliés a
laméthode qui va suivre.

Le contexte généra de cette procédure fait quele est plus adaptée pour des questions
ouvertes. En effet, il suffira de laisser un espacement suffisant gprés chacune des questions
pour que le sujet interrogé puisse y insérer ses réponses. Autre avantage, le taux de réponse
peut apparaitre comme plus éevé sil concerne un nombre plus limité de questions. Bref, cest
une méthode intéressante pour toute enquéte courte sur un grand échantillon. Nous testerons
lavdidité de cette propogition par la suite.

- Lequestionnaire sur unepage HTML (sur site). L'idée sera de subgtituer le traditionnel
questionnaire pogtd par I'utilisation de I'Internet. Le principe e smple dans saforme : il sagit
de mettre le questionnaire sur une adresse www., facilement accessible. Les logicids de
congruction HTML ou éditeurs HTML fournissent tous les déments permettant |a rédisation
de ces questionnaires. De ce fait, d'un point de vue technique, cela est abordable par tous les
chercheurs en peu de temps. Nul besoin d'ére spécidiste en programmeation, car l'interface de
ces logiciels permet une utilisation rapide et aise. L'avantage maeur réside dans sa souplesse
de fonctionnement et dans la possibilité dintégrer des fonctions interactives au questionnaire.
L'inconvénient principa et le ralongement du processus de réponse comme nous le montre la
figure 1.

Trois fagons dinformer I'@ément ainterroger de |'existence du questionnaire prédominent :

- L'envoi desinvites: on envoie des courriers dectroniques pour présenter la recherche a des
adresses sdectionnées, sdon les critéres retenus pour congtruire I'échantillon, I'invitant a se
rendre sur le Ste du questionnaire.

- L'inscription dans des listes de diffusions (générdement ciblées sur des themes précis). Aing,
le chercheur informerat-il les utilisateurs de ces listes de I'adresse de son questionnaire. Mais
le contact et moins direct et le taux de réponse peut étre faible. Cependant, il est arrivé, lors
de notre recherche, que des répondants transmettent spontanément le questionnaire a des
entreprises en contact avec eux (ex : association professionnelle).

- On place sur un gte fréquemment visité une invite a répondre au questionnaire. Pour que cela
soit efficace il faut sassurer que le Ste ait une affluence devée. Mais ceci risque dentrainer un
colt qui diminue la pertinence de la méhodologie. D'autre part, S le questionnaire et ciblé, il
y a un risque de réponses provenant de personnes non visées par I'objet de la recherche ;
toujours est-il qu'on pourra faire une sdection par l'avd, en ne retenant que les individus
correspondant aLix critéres de I'échantillon. Mais cette solution nous semble la moins efficace
dans une démarche de recherche académique. Pour une enquéte commerciae, elle peut ére
plus adaptée.

Nous alons résumer les deux méthodes présentées (par courrier éectronique et sur Site) par le
schéma suivant (figure 1). Dans la suite de notre andyse, hous nous concentrerons



principadement sur la méthode du questionnaire sur Site, car il nous semble qu'ele soit la plus
prometteuse en terme de développement, car ele tranche avec les possbilités formelles de
I'enquéte par voie postale. Cependant en fonction des avantages liés ala premiere méthode on
peut envisager I'hypothéese suivante :

H1 : L'enquéte par courrier éectronique permet d'obtenir un taux de réponse
supérieur al'enquéte sur site.
Figure 1 : Processus de |'administration du questionnaire.
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Notons que cette méhode denquéte se rapproche des enquétes par termina et plus
particuliérement de I'enquéte & domicile, telle qu'dle est vue dans la littérature sur les éudes de
marché. Evrard, Pras et Roux (1997, p. 167) distinguent aing I'enquéte par Minitel (on équipe
un échantillon de terminaux télématiques) de celle dans des locaux spécidisés équipés de



terminaux (rassemblement des personnes en un méme lieu) et de la technique du "home-
scanning” (les composants de panels disposent d'gpparell de lectures). Jolibert (1997)
envisage gréce a ces méthodes différents avantages pour les co(ts et les délais de rédisation
de I'enquéte, le contrble des réponses, I'enregistrement des temps de réponse ou encore la
gesion des quedtions filtres. La méhode par Internet permet donc davoir la facilité
dutilisation dun ordinateur et la commodité de répondre d'un lieu privé. Précisons toutefois
que I'acces a un équipement informatique et & une connexion Internet réduit la portée de ces
enquétes chez les particuliers.

Avantages de I'administration du questionnaire par Internet.

Le questionnaire par Internet peut représenter de nombreux avantages par rapport au
guestionnaire par voie postale. Tout d'abord, il représente un colt quas nul pour le chercheur.
En effet, comme il n'y a pas de prix a payer pour l'envoi des courriers éectroniques, le
chercheur n'a plus besoin d'obtenir un budget envois postaux qui peut prendre des proportions
congdérables en fonction de la taille de I'échantillon et du nombre de rdances. A linverse le
colt et partielement supporté par le répondant puisquil répondra sur son temps de
connexion Internet. Cependant, ce colit sera minime pour peu que le questionnaire soit clair et
précis. Les indicateurs que nous présenterons permettront d'améliorer la congruction du
questionnaire et aind son tauix de réponse. Néanmoins, cela peut représenter un inconvénient.

Outre I'aspect financier, le questionnaire par Internet peut entrainer un gain de temps et une
facilité dutilisation des plus efficace. En effet, des centaines de questionnaires peuvent ére
envoyés en quelques secondes. De plus, le dda de réponse n'excede pas une semaine. En
effet, le répondant aura tendance a se pencher sur le questionnaire a partir de la réception du
message dinvité’. Pour les messages postés ou sur groupes de discussions, le temps de
réception de l'information et de réponse devient plus déetoire et sera moins facilement
contrflable par le chercheur. En effet, comme ce sera au répondant de passer sur
l'information, le dda inhérent ala réception du message sera plus long et moins maitrise.

L'avantage principad du questionnaire sur Ste par rgpport tant au questionnaire par voie
postae que par courrier éectronique et que le chercheur peut construire un document de
travail interactif. Ce procédé permet I'gout de fonctionnaités qui amdioreront la vaidité du
questionnaire. Par exemple, nous avons ins&é dans notre enquéte deux fonctions qui
entrainent une qudité plus grande du questionnaire, en réduisant les biais éventuels. Les deux
amédiorations concernées sont I'explication de vocables et la vérification des réponses.

L'explication de vocables condste en la présence de définitions de certains termes qui
peuvent préter a confusion, en terme de compréhension, chez le sujet répondant. 1l ui suffira
de diquer sur cetains mots (exemple : degré dincertitude, environnement externe,

2 A titre d'exemple et en moyenne, 85 % des réponses ont été obtenues dans les 3 jours ayant suivi |'envoi
del'invite arépondre. Cette durée seraliée alafréquence de consultation de laboite aux lettres électronique
delapart du répondant.



vulnérabilité,...) et une fenétre gpparaitra donnant une définition précise des réponses. L'intérét
es que la vison du questionnaire ne se trouvera pas dourdi par la présence de ce surplus
dinformation, nécessaire a la précison dune recherche académique. Le répondant aura la
liberté de chaigr les items quil souhaite mieux comprendre. Ceci dit, un biais peut intervenir :
tous les répondants ne vont pas regarder toutes les définitions. Aing, un répondant pourra-t-il
définir le mot environnement et répondre en conséguence, tandis qu'un autre répondra a la
méme question sans vouloir disposer de la méme définition. Nous aurons une réponse plus
précise qu'une autre. De ce fait, il nous apparat que cette méthode doit se développer et
trouver des amdiorations.

La seconde fonctionndité réside en la vérification des réponses avant I'envoi du
questionnaire rempli. L'ajout de code en Javascript® permettra de vérifier S tous les items sont
correctement remplis. Aing, le chercheur aura des réponses homogenes puisque le répondant
ne pourra vaider que 9 tous les champs demandés comportent une réponse. Tous les
questionnaires regus seront exploitables. Deux mises en garde doivent étre prises. D'abord, le
chercheur ne doit pas imposer de répondre a certaines questions qui mettraient en doute le
répondant quand a l'anonymat. Aingd, dans notre enquéte, avons-nous permis au répondant de
ne pas indiquer, sil le souhaite, le nom de son entreprise. Enguite, le langage javascript n'est
pas compris de la méme maniére par tous les navigateurs' en fonction de leur type ou de leur
verson. Notons, cependant, que I'utilisation du Javascript demande quelques connai ssances
techniques. Mais avec un minimum de temps, le chercheur pourra obtenir des résultats trés
intéressants.

Le questionnaire devient donc intelligent. Pour certaines recherches, en marketing notamment,
il pourra se doter d'un contenu multimédia tel que des images ou des sons, chose difficile avec
un questionnaire par voie postde. Ce caractere interactif se trouvera renforcé pour les
questionnaires par cheminement ol les questions a venir dépendront des réponses
précédentes. Aing, des questions liées au sexe de l'individu apparaitront-elles uniquement
aprés que le répondant eut indiqué sa catégorie, sans quiil puisse voir les questions destinées a
une autre.

Nous devons préciser que notre recherche sintéressait principalement a des entreprises
oeuvrant sur le secteur de I'Internet (fournisseur d'acces, concepteur de Stes,...). Aing, il est
évident qu'une entreprise se sentant proche du sujet éudié va répondre plus facilement qu'une
entreprise doignée. Nous pouvons citer le cas connu de I'é&ude des chutes d'eau ou une
enquéte par voie postae atteint un taux de réponse de 90 % car les sondés se sentaient tres
concernés par le sujet (Andrieu et Robinet, 1993, p. 159). D'autre part, les entreprises de
I'Internet ont un contact avec les outils de ce média plus aise que les entreprises ne digposant
que d'une smple connexion e dun compte email. De ce fait, nous pouvons proposer
I'nypothése suivante :

3 Javascript : langage de programmation résidant sur la page internet. Plut6t simple d'usage.

* Navigateur : programme permettant de lire des pages internet. Les deux plus connus sont Explorer
(Microsoft) et Navigator / Communicator (Netscape). || semble que le logiciel de Microsoft devienne le
standard, mais les navigateurs utilisant Linux sont de plus en plus utilisés par les professionnels.
Néanmoins, nous avons du rejeter 3% des questionnaires car insuffisamment compl étés.



H2: Letaux deréponse des entreprises du secteur Internet est supérieur a celui des
entreprises évoluant sur d'autres secteurs.

Par alleurs, le questionnaire par Internet peut ére un outil internationd, car basé sur un
vecteur facilitant la globdisation des échanges informationnels (Samiee, 1998). 1l auffira de
traduire le questionnaire dans une langue et de trouver des adresses de répondants du pays
souhaité. Pas de problemes daffranchissement ou de toute autre nature, puisque I'Internet a
tendance a abalir les frontiéres. L'acces a un Ste est le méme pour des personnes vivant dans
des pays différents. Aing, pourra-t-on enregistrer des réponses specifiques en fonction des
pays concernés. Cela procure donc un potentiel de diffusion encore plus important. Mais nous
verrons que cela va entrainer des problémes épistémologiques tels que la distanciation par
rapport au terrain d'éude. Cela conforte cette méthodologie dans une perspective purement
positivige.

L'adminigration du questionnaire sur Ste peut se trouver améiorée par la présence de
compteurs permettant de mesurer |'audience de certaines phases. Bien que conscient des
limites de cette mesure d'audience (Costes, 1998), nous pouvons découper e processus de la
fagon décrite plus haut comme suit :

1- Réception de I'invitation a répondre. Il suffit de compter le nombre denvois effectués
mais certaines adresses existantes peuvent étre rarement ouvertes par leur utilisateur. Pour les
adresses fausses ou qui n'exigtent plus, le chercheur recevra générdement un mail derreur
avec pour mention |'adresse inexistante.

2- Visite du site ou se trouve le questionnaire. Cest ici que le compteur permettra de
savoir combien de personnes sont alées sur la page Internet. Ceci aidera a déterminer g le
guestionnaire incite a répondre ou pas. Sil est trop long ou ennuyeux, I'éventuel répondant
peut refuser dy consacrer du temps. En période de test, cela peut donner un indicateur
important pour amdiorer le taux de réponse futur. En effet, le chercheur pourra modifier
I'ergonomie de la page.

3- Réception desréponses. Il sagira du nombre final de réponses obtenues et exploitables.
A priori, comme nous I'avons vu plus haut, le nombre de réponses obtenues sera équivaent au
nombre de réponses exploitables (car tous les champs seront remplis S 1'on insére une fonction
de vérification des réponses).

A partir de ce découpage, nous pouvons congruire trois indicateurs permettant daméiorer
grandement |a congtruction des questionnaires:

- nombre deréponses/ nombred'envois:: il sagit du traditionnd taux deréponse (TR). Il
est évaué a 10 % par enquéte par voie postale (Usunier, Easterby-Smith et Thorpe, 1993, p.
159) et serait sensiblement identique avec enquéte par Internet.

- nombre devisites/ nombre d'envois: c'est letaux de visites (TV). Il va correspondre
au degré de persuasion contenu dans le courrier dinvitation a dler répondre au questionnaire,
Il serafonction de la teneur du message et des arguments utilises.



- nombre de réponses / nombre de visites : c'est le taux d'accessibilité (TA). Il va
mesurer s le questionnaire est rebutant ou pas. Plus il sera proche de 1, plus les personnes
ayant vu le questionnaire auront donné leurs réponses. De ce fait, nous aurons la relation
uivante:

TR=TVXTA

En terme de saisie des réponses, cette méthode est trés adaptée puisque le chercheur regoit
directement sur son ordinateur (via sa boite aux lettres ectroniques) les réponses codées
selon ses soins (Sil sagit de questions fermées). Donc I'étape de saisie des réponses est
upprimée e on peut rgpidement transférer les réponses vers un logicie de traitement
datistique en les recensant au préadable sur un logicid de type tableur. Nous voyons donc que
I'adminigtration des enquétes par Internet permet un gain de temps consdérable surtout
lorsque les données sont nombreuses tant en terme ditems que de réponses. Cela conforte
notre idée de considérer cette méthodol ogie comme efficace dans les enquétes quantitatives.

Au mémetitre que lafacilité dutilisation, lardlance est aisée par I'envoi de nouvdles invitations
arépondre. Cependant e chercheur doit prendre en considération des aspects déontologiques
tres importants. Nous reviendrons sur cet aspect par la suite. En effet, lafacilité dutilisation ne
doit pas se transformer en facilité de harcdement envers les répondants. Car s nous pensons
que ce type de questionnaire est idéd pour les enquétes quantitatives, il peut perdre de son
efficacité avec une augmentation inflationniste de son usage.

I nconvénients de ce mode d'administration.

La principae difficulté concerne la collecte des adresses des répondants. Dans notre éude,
nous éions a la recherche dadresses dectroniques soit de dirigeants d'entreprises soit
dentreprises. On peut penser qu'un annuaire contenant ces données peut se développer mais
pour I'heure les possibilités sont restreintes. Sil existe des annuaires Internet d'entreprises
ceux-ci indiquent, outre l'adresse postale, I'adresse HTTP (ex : www.entreprise.com). Or,
pour mener a bien ce type denquéte, il est nécessaire de disposer d'adresses mail (ex :
dirigeant@entreprise.com). || et encore plus pratique de trouver un liging (sur une seule
page) de ces adresses, car cela permet de les insérer tres facilement et automatiquement dans
un carnet d'adresses éectroniques.

Aprés diverses recherches d'adresses, nous nous SOMMES gpercus que nous Pouvions
identifier d'une part des adresses personnelles de dirigeants ou potentiellement responsables
dentreprises (adresse privée) e dautre part des adresses dentreprises (adresse
professonndle). Cependant, la réception dune demande, non sollicitée, a caractére
professionnd chez une adresse privée peut poser quelques problemes éhiques. En effet, cela
peut ére conddéré comme une intrusion dans la vie privée ¢ il risque dy avoir un rejet de
I'enquéte. De cefait, on peut envisager I'nypothese suivante :



H3 : L'envoi du questionnaire a des adresses professionnelles permet un taux de
réponse supérieur quelorsd'un envoi a des adresses privées.

En ce qui concerne les adresses d'entreprises retenues, nous pouvons les identifier en fonction
de deux criteres : soit le préfixe était celui d'une personne (ex : dupont@entreprise.com) sans
gue nous puissions savoir quel est son degré de responsabilité dans I'entreprise soit le préfixe
concernait une fonction (ex : webmaster@entreprise.com), c'est ce que nous appellerons des
adresses indirectes. Nous nous sommes rendu compte que le message dinvite, pour ére
efficace, doit étre personnalisé. Or, ces adresses indirectes revétent un caractere par trop
anonyme. C'est aind que d'une facon logique on pourra postuler I'hypothese suivante :

H4 : Le taux de réponse des adresses indirectes est inférieur a celui des adresses
précises.

D'autre part, précisons que nous demandions a ce que ce soit un responsable principd de
I'entreprise (orientant la politique stratégique de la firme) qui réponde au questionnaire. De ce
fait, nous remerciions les personnes lisant ce message de le transmettre aux dirigeants. Maison
peut penser gquun faible nombre transmettait le message a la direction et cda dautant plus
lorsque lataille de l'entreprise éait importante. |1 en ressort les deux hypothéses suivantes :

H5a : Moins deresponsablesrépondent lorsque |'adresse est indir ecte.

H5b : Plusla taille augmente, moins lesresponsables répondent lorsque I'adr esse est
indirecte.

II faut noter que les listes trouvées N'étaient pas toutes pertinentes en terme d'actuaisation des
adresses. Beaucoup dentre elles éaient erronées, le chercheur éant informé par un message
derreur que l'adresse n'est pas (ou plus) vaide. Cest ce que nous appellerons le taux
d'actualisation, correspondant au rapport entre le nombre d'adresses valides et le total des
adresses trouvées.

Taux d'actualisation : (Total des adresses retenues - Total des adresses invalides) /
Total des adressesretenues.

Ce taux a son importance, car il doit ére pris en consdération dans le cdcul de la talle de
I'échantillon. En effet, le courrier dectronique permet au chercheur de distinguer les adresses
fausses des non réponses. A titre dinformation, sur un total de 2693 adresses retenues, nous
avons obtenu un taux d'actualisation de 79 %. En d'autres termes, 2139 courriers sont arrives
adedtingtion.

Outre les aspects concernant le recueil des adresses, d'autres inconvénients sont liés a ce
mode d'adminigtration des questionnaires.

10



Tout dabord, il semble que I'Internet ne véhicule pas une image de confiance, de sécurité,
comme le souligne les recherches en marketing sur le commerce dectronique (Hoffman,
Novak et Chatterjee, 1995 ; Boulaire et Baloffet, 1999). En €effet, le répondant n'est jamais
certain de I'identité du chercheur. Breeds et Finidori (1997, p.108) relatent® que 74 % des
internautes qui n'ont pas confiance dans les enquétes en ligne, pensent que l'usage des
informations peut ére détourné. De ce fait, certaines personnes mont fait part de leur
inquiétude magré un choix volontaire didentifier mon enquéte & une recherche académique (le
Ste du questionnaire porte I'adresse de mon université, mon adresse e-mail en faisait de méme,
les logos de l'université et de mon laboratoire &aent présents sur le questionnaire, le but
scientifique éait bien précisg,...). Il ma falu donc rassurer quelques-uns par des méthodes
plus traditionnelles du type papier a en-téte ou cachet de l'université. Mais cela fut margind.
On peut penser que le manque de confiance est une source importante dans les non réponses.
De ce fait, le chercheur devra oeuvrer pour montrer le degré dingitutionnaisation de son
étude. Peut-étre que ces enquétes devraient étre couplées avec un envoi papier traditionnel
mais celaréduirait la porté de cette méthodol ogie en terme d'avantage pécuniaire.

En corrdation avec ce probléme de confiance, le répondant est en droit de se demander S son
anonymat sera véritablement respecté. S le chercheur est facilement identifié comme tel, cette
guestion souléve moins dambigui té. Si I'on compare la méthode de I'adresse éectronique et
laméthode sur sSite, la seconde peut fournir une source d'anonymat plus forte. En effet, dans ce
cas, le répondant n'est pas obligé de donner son adresse éectronique et le chercheur menant
I'enquéte ne pourra la connaitre. Par contre, S le répondant renvoie le questionnaire via sa
messagerie dectronique, I'anonymat souhaité n'est plus évident puisgue le chercheur recevra
les réponses par l'intermédiaire de I'adresse éectronique du répondant. 1l pourra donc plus
facilement l'identifier.

Un autre inconvénient mgeur de ce type dadminigration es que I'enquéte touchera
uniquement les entreprises ayant acces a Internet. Attention, il ne sagit pas des entreprises
disposant d'un site mais seulement celles ayant une adresse éectronique, & son nom propre ou
acdui de son dirigeant. Cette raison nous a incité a adminigrer partiellement les enquétes sur
des adresses privées. Cela est donc un désavantage surtout lorsque les entreprises éudiées
sont de petites tailles et de secteur traditionnd. Mais les chiffres concernant I'équipement des
PME® & Internet, laisse penser qu'a terme cet inconvénient sera caduc. En effet, dans quelques
années, cette critique aura autant de pertinence que de considérer que la sdection des
entreprises par la possesson d'un numéro de téléphone est discriminante. Mais sans faire de
prospective, hous pouvons conddérer que, pour I'heure, les entreprises retenues ont un profil
environnementa en terme de vellle et de réectivité plus éevé que dautres.

® Selon une étude menée par |'Université américaine du Georgia I nstitute of Technology.

® Selon une enquéte réalisée par I'UFB Locabail auprés d'entreprises employant entre 6 et 200 salariés
(janvier 1999), 40 % des PME francaises sont connectées a Internet et 13 % disposent de leur propre site.
Selon une autre étude réalisée par SVP sur 400 PME francaises (de 20 a 500 salariés) en octobre 1998, le
taux de connexion est de 46,8% contre 24,3% en 1996. Cet éude montre que plus la taille et la zone
d'activité augmentent, plus le taux augmente (71% pour les entreprises de 200 a 500 salariés).
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Dautre pat, ce type denquéte entraine un prérequis technologique non neutre.
Premiérement, nous avons dit que la conception dun Site avec le formulare de I'enquéte &ait
gmple. Cest vra, mais le chercheur doit avoir I'habitude d'utiliser des ordinateurs et des
logicids aux spécificités semblables. A n'en pas douter, une collaboration conjointe entre le
chercheur et le service informatique de son indtitut sera un gage de réussite. Deuxiemement, ce
type denquéte peut comporter des aéas techniques tres embarrassants. En effet, le chercheur
devra sassurer de la quaité du serveur qui va accuellir le questionnaire. Par exemple, dans
notre enquéte, nous avons &é réguliérement victime de pannes du réseau empéchant la
consultation du questionnaire pour des périodes dlant de 1 & 24 heures. Sachant que 70 %
des réponses se font le jour de l'envoi des messages, il sera préférable de sassurer du
fonctionnement du serveur le jour faidique. Mas bien souvent, il sagit de pannes
imprévisbles, cda peut nuire au caractére scientifique de I'éude et compromettre la vaidité
des réponses.

La facilité des relances fait que les répondants agacés par les messages dinvite répondent
rgpidement au questionnaire pour ne plus ére importunés. De ce fait, on peut penser que
l'introduction d'une question discriminante (pour se rendre compte que le questionné ne
répond pas au hasard) et souhaitable afin d'écarter les réponses non vaides. Par laméme, le
chercheur aura tout intérét a recenser, sur sa base de données d'adresses, les différents
répondants et autres messages (du type transmission des messages ou refus de répondre) afin
de conférer a ses relances un caractére moins désagréable.

Ce type dadministration, qui introduit un nouveau mode de communication entre I'enquéteur et
I'enquété, doit, en effet, éviter autant que possible de harceler les personnes retenues. Une
pratique connue est celle du spamming (Lgoinie-Bourliataux, 1998) dans lequel le message (a
caractere commercia) est adressé un grand nombre de fois a pluseurs personnes qui ne le
sollicitent pas. Ce procédé encombre le réseau Internet et raentit la vitesse du trafic ; il ext
donc & condamner’. Nous pensons que les envois des questionnaires ne doivent pas
correspondre a cette méthode. L'Internet offre un espace de liberté et de facilité que seule une
utilisation raisonnée peut préserver. Cest aind que le message dinvite devra se faire le plus
personnd possible. Par exemple, méme S I'envoi concerne plusieurs personnes, il est toujours
possible, via son logicid de messagerie, dempécher le répondant d'avoir acces aux autres
destinataires de l'envoi. Cest ains que le chercheur essayera de faire des messages qui
N'apparatront pas comme Stéréotypés. L'administration des enquétes par Internet et
pertinente tant qu'dle et le fruit d'un ciblage éroit. En effet, les boites aux lettres sencombrent
rapidement de messages sans intérét.

M éthode.

Nous avons effectué entre octobre et décembre 1999, notre enquéte aupres de 2693
adresses. Comme nous l'avons dit, seule 2139 é&aent valides. Nous avons privilégié la

" Rechenmann (1999, p. 48) précise que deux milliards de ces messages sont envoyés par semaine. Le taux
de retour est évidemment trésfaible.



méthode du questionnaire sur Site mais nous avons procédé a un tirage aéetoire d'une centaine
dadresses professonnedles pour tester le taux de réponse de la méhode du courrier
éectronique (liste F*). Voyons en détail les caractéristiques de chacune des listes.

Tableau 1 : caractéristiques des listes d'envoi d'invites a répondre.

Liste | Nombre TA Envois Type

A 227 100% 227  Adresses privées de responsable d'entreprises obtenues
par un fournisseur d'acces.

B 1090 72% 780  Adresses privées danciens ééves dune grande école
dingénieurs obtenues par I'école.

C 228 91% 208  Adresses d'entreprises du secteur Internet.

C* 370 89% 331  Adressesdentreprises de différents secteurs.

D 302 90% 272  Adresses de fournisseurs d'acces.

E 158 87% 138 Adresses dentreprises fournissant des prestations
Internet.

F 211 58% 122  Adresses dentreprises de différents secteurs.

F* 107 57% 61  Adresses dentreprises de différents secteurs ayant fait
I'objet d'un questionnaire par courrier éectronique.

2693 80% 2148

TA : taux d'actualisation.

Les adresses ont été retenues en fonction de 4 orientations. Pour les adresses personnelles,
nous avons retenu 227 adresses issues des données d'un fournisseur d'acces Internet (Liste
A). Lesinternautes y ont la possibilité dindiquer leur profession. Nous avons donc séectionné
les professions de directeur et de chef dentreprise. La liste B concernait un recensement
danciens édeves dune grande école dingénieur. Nous avons fait I'hypothése qu'un certain
nombre d'entre eux éaient devenus des responsables dentreprises. Sur les 1090 adresses,
seules 780 éaient valides.

Pour les adresses professonneles, nous avons consulté des annuaires dentreprises de
différents secteurs mais principdement de cdui de l'internet (lisges C, C*, E, F e F*).
L'ensemble de ces listes représentait 860 adresses valides sur 1074 adresses. Par ailleurs nous
avons retenu les adresses de fournisseurs d'acces a Internet francais (liste D) recensées par
I'organisme chargé du nommage des sites francais (272 adresses vaides sur 302).

Pour identifier les visites du Site, nous avons découpé I'envoi des messages en plusieurs vagues
successives sétdant avec les relances sur une période de trois mois. Un message éait donc
envoyé invitant le responsable a remplir le questionnaire en indiquant dans le corps du texte
I'adresse du Site du questionnaire. Lorsque le secteur d'activité était clairement identifié, nous
I'indiquions dans le message pour accroitre le degré de personnaisation de l'invite.

13



Notre questionnaire® comportait 56 questions et correspond & une longueur de 5 pages papier.
L'essentiel des questions éait fermé, sous la forme d'échelles de Likert en 5 graduations. Les
questions sintéressaient a la perception des dirigeants du degré de complexité, dincertitude,
de dynamisme et de turbulence de leur environnement. Nous avons égdement demande les
dratégies genériques retenues par leur entreprise aind que le niveau de performance atteint.
Les questions terminant le questionnaire permettaient de décrire l'entreprise (&ge, tallle,
activité,...). Notre recherche sintéressait donc a identifier des comportements stratégiques en
fonction du degré de turbulences environnemental es percues.

Résultats.

Les réaultats globaux sont donnés dans le tableau en annexe. Ceui-ci répertorie les 302
réponses obtenues en fonction des adresses denvoi des invites. La colonne "inconnu’
concerne les réponses que nous n'avons pu faire correspondre avec nos listes. Deux raisons
expliquent cette colonne : soit le répondant n'a pas indiqué son adresse, soit I'adresse indiquée
(en terme de suffixe) N'existait pas dans les adresses des listes. Divers enseignements peuvent
étre tirés de ce tableau, permettant de mieux cerner la pertinence de ce type dadministration
et lavalidité de nos hypothéses.

L'éude des réponses pour la comparaison entre la méhode du courrier éectronique et celle
aur Ste se fera sur la base de la liste commune ayant permis dobtenir leslistes F et F*. Laliste
F aun taux de réponse de 19,67% tandis que laliste F* est & 6,56%. Le taux de réponse de
la méthode sur Site est supérieur a celui de la méthode par courrier éectronique et ce dune
facon dgnificative (pour un seuil de confiance de 5%). Cela invaide donc H1 puisque la
méthode sur site est plus efficace (en terme de taux de réponse) que la méthode par
courrier. Comment expliquer ce fait ? L'agpect formel joue une part importante dans la
réponse aux questionnaires. La méthode sur Ste permet une mellleure gppréhension des
questions. La forme lourde du questionnaire par courrier risque d'entrainer une diminution des
réponses. Cette méthode est donc a éviter tant quelle ne permet pas un agencement du
formulare plusinteractif.

Tableau 2 : nombre de réponses en fonction de la méthode d'administration.

Ste Courrier Total

Réponse 24 (20%) 4 (7%) 28
Nonréponse | 98 (80 %) 57 (93 %) 155
Totd 122 (100%) 61 (100%) 183

Khi2 = 5,40 > c?(p=0,05)

Pour évauer la portée de notre seconde hypothese selon laguelle le taux de réponse des
entreprises du secteur Internet est supérieur a celui des entreprises évoluant sur dautres
secteurs, nous alons retenir un échantillon pour leque il a éé possible didentifier des1'origine,

8 e questionnaire est visible &|'adresse suivante : www.sciencesdegestion.com
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les entreprises en fonction de leur gppartenance au secteur mentionné (listes C et C*). Nous
obtenons un taux de réponse de 23,08 % pour les entreprises de I'Internet et de 18,73 %
pour |es entreprises d'autres secteurs. Notre hypothese se trouve donc confirmée mais avec un
sauil peu Sgnificatif (le caleul du ¢ montre que I'hypothése d'égdité des moyennes est rejetée
pour un seuil de confiance supérieur & 30%). Nous pouvons seulement dire que le taux de
réponse des entreprises du secteur Internet est |égérement plus élevé que celui des
entreprises d'autres secteurs.

Tableau 3 : nombre de réponses en fonction du secteur d'activité

Internet Non Internet Total

Réponses 48 (23%) 62 (19%) 110
Non réponses 160 (77%) 269 (81%) 429
Totd 208 (100%) 331 (100%) 539

Khi2= 1,48 < ¢}(p=0,05) mais > c*(p=0,3)

Le tableau 9 ( en annexe) nous permet de noter que les listes D et E (du secteur Internet)
présentent le taux de viste le plus devé de notre échantillon (82 %) tandis que leur taux
daccessbilité est assez fable (25%). Ces entreprises semblent donc curieuses de ces
enquétes mais sont moins enclines ay répondre.

Le taux de réponse total (calculé sur les adresses valides) est de 14,12 %. Mais S |'on Sépare
les adresses privés des adresses professionnelles, nous trouvons un taux de réponse de 3,97
% pour les adresses privées et de 23,14 % pour les adresses professonneles. Cela confirme
H3 pour lagudle I'envoi a des adresses professionnelles permet un meilleur taux de
réponse (le c? caculé donne une vaeur bien supérieure & la vaeur attendue pour un seuil de
confiance de 1%). Il et a noter que nous N‘avons pas fait de relance pour laliste B (ingénieurs)
car il nous est rapidement apparu que notre démarche éait déplacée (messages de
protestation). En fonction de ce réaultat, il sera préférable, lors denquétes concernant les
entreprises, de privilégier les adresses professionnelles des répondants. Nous pouvons calculer
lec? en retenant laliste A et laliste C* &fin de connéitre la Significativité des différences. Nous
excluons volontairement la liste B (taux de réponse le plus faible avec 2,69 %) car bien quiil
sagisse d'adresses privées, dle ne correspond pas obligatoirement a des ingénieurs travaillant
dans des entreprises privées.

Tableau 4 : nombre de réponses en fonction de |'adresse de I'invite (liste A et liste C*).

Privée Professionnelle Total

Réponses 19 (8%) 62 (19%) 81
Non réponses 208 (92%) 269 (81%) 477
Totd 227 (100%) 331 (100%) 558

Khi2= 11,65 > c*(p=0,01)
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Tableau 5 : nombre de réponses en fonction de I'adresse de I'invite
(toutes les listes du questionnaire sur site).

Privée Professionnelle Total

Réponses 40 (4%) 219 (20%) 259
Non réponses 967 (96%) 854 (80%) 1821
Totd 1007 (100%) 1073 (100%) 2078

Khi2= 128,76 > c*(p=0,01)

Selon notre quatrieme hypothése, le taux de réponse des adresses indirectes devrait étre
inférieur a celui des adresses directes. En retenant les adresses commencant par des vocables
du type contact, info ou encore webmaster, dans nos listes professonnelles, nous trouvons
un taux de réponses de 20,14 % ce qui est [égerement supérieur au taux de 19,43 % pour les
adresses directes. Notre hypothése H4 est donc a rejeter (le test du ¢ nous montre que les
deux taux de réponse ne sont pas tres différents : il y a égdité des taux pour p=0,01). Donc,
I'envoi des invites a une adresse directe ou indirecte ne modifie pas le taux de
réponse. Comment expliquer ce phénomene ? Nous ne pouvons tirer des enseignements de
cette invalidation (qui peut fournir des opportunités pratiques en terme de congtitution de base
de données) qu'en regard des deux hypotheses suivantes, permettant de connaitre la qualité du
répondant au sein de 'entreprise.

Tableau 6 : nombre de réponses en fonction du degré de personnalisation de I'invite.

Directes Indirectes Total

Réponses 137 (19%) 86 (20%) 223
Non réponses 568 (78%) 341 (77%) 909
Totd 705 (100%) 427 (100%) 1132

Khi2= 0,08 < c¥(p=0,01)

L'hypothese H5a postule que les responsabl es répondent moins lorsque |'adresse est indirecte.
En effet, nous envisageons que soit le message n'est pas tranamis aux dirigeants, soit cest un
employé qui répond a I'enquéte, car se sentant moins impliqué. Pour mesurer |a vdidité de
cette hypothése, nous avons insérer une question dans notre enquéte demandant quelle est |a
fonction du répondant dans I'entreprise (Propriétaire/dirigeant, directeur, responsable de
département, assistant, secrétaire, adminigtratif ou autre). Nous consdérerons, d'une fagon
regtrictive, que seuls les propriétaires/dirigeants et les directeurs font partie des responsables
sratégiques de I'entreprise. L'ensemble des réponses (issue des listes professionnelles) se
trouve dans |e tableau suivant :

Tableau 7 : part des réponses des responsables en fonction de la personnalisation de
I'invite.

Directes Indirectes Total

Responsables 140 (83%) 64 (83%) 204
Non responsables | 29 (17%) 13 (17%) 42
Tota 169 (100%) 77 (100% 246

Khi2= 0,002 < ¢*(p=0,01)
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La part de réponses des responsables est strictement identique que I'on envoie
I'invite a répondre a une adresse indirecte ou pas, comme nous l'indique le test du Khi2
pour p=0,01. Notons que les adresses directes n'éaent pas obligatoirement celles des
dirigeants. De ce fait, nous pouvons nous demander S ces taux n'évoluent pas avec lataille de
I'entreprise. En effet, plus la talle e petite plus le responsable de I'entreprise peut avoir
facilement contact avec le questionnaire du fait d'une plus grande proximité de l'information. En
raison de lataille de notre effectif, issu des listes professionnelles (246 réponses identifiées tant
par lafonction du répondant que par la taille de I'entreprise), nous regrouperons en 4 classes
les résultats obtenus dans le tableau 8.

Tableau 8 : Répartition des réponses en fonction de la taille.

Adresses directes (169) Adresses indirectes (77)
Taille N n Resp. Non resp. n Resp. Non resp.

[0-10] 160 107 96(90%) 11(10%) | 53 48(91%) 5 (9%)
[11-50] 61 | 48 37(77%) 11(23%)| 13  9(69%) 4 (31%)
[51-100] 13| 7 3(43%) 4(57%) | 6  4(67%)  2(33%)
+del100 12| 7  4(57%) 3(43%) | 5  3(60%) 2 (40%)

N 246|169 140(83%) 29(17%) | 77 64(83%) 13 (17%)

On condtatera que la part de réponses des responsables diminue en fonction de la
taille, mais pas plus pour les adresses directes que pour les adresses indirectes. S nous
cdculons le coefficient de corrélation linéaire de Pearson entre la talle (X) e la part des
responsables (), sans faire de digtinction entre envois a des adresses directes ou indirectes et
sans regroupement en classes de tailles, nous trouvons une vaeur r de -0,46 (sgnificative pour
roos) confirmant bien I'hypothése H5b corrigée pour laguelle plus la taille augmente, plus la
part des responsables dans les réponses diminue. Cependant nous pouvons remarquer que
notre effectif a une taille moyenne trés faible (40 sdariés, sans prise en compte de 3 vaeurs
trop écartées de I'ensemble) et surtout avec une médiane de 7 employés. Mais notre but était
essentielement centré sur l'interrogation de techno-TPE®, caractérisées par un nombre
demployés réduit. A toute fin utile, nous pensons que cette méhodologie et moins
appropriée pour l'interrogation des dirigeants des grandes entreprises. Dans nos réponses,
I'entreprise ayant la plus grande taille e sexprimant par l'intermédiaire de son dirigeant avait
800 employés.

Cependant notons que les résultats obtenus sur la smilarité des réponses des adresses directes
et indirectes laissent entrevoir des aspects pratiques. En effet, S nous avions privilégié dans un
premier temps le recueil des adresses directes, il gpparait que la possession des adresses
indirectes est satisfaisante. C'est aind qu'on peut penser que la conditution de bases de
données avec la seule connaissance du nom de l'entreprise (en tant que suffixe) est
satidasante. || suffira dinsérer avant " @entreprisefr" les vocables "contact” ou "info" qui

° Nous désignons par ce terme les jeunes entreprises innovatrices qui, pour Albert et Mougenot (1988),
lancent des produits ou des procédés nouveau ayant un contenu technologique, a partir de technologies
classiques ou avancées.
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gpparaissent comme les préfixes indirects les plus communément possadés par |es entreprises
de notre échantillon. Encore une fois, précisons que cette méthode permet faiblement de
séectionner en amont les caractéristiques des sondés.
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Conclusion.

Notre éude avait pour but de tester la pertinence de I'adminigtration de questionnaires par
Internet. En terme de vaeur des réponses, Schagper (1999) montre que comparativement a
une enquéte en face a face il n'y a pas de différences notables. Fort de cette andlyse, hous
avons opté pour utiliser cette méthode dans une éude sur la perception de I'environnement par
les dirigeants. En terme essentiellement quantitatif, nous pensons que ce type dadministration
au niveau des entreprises peut ére un moyen privilégié de recueil de données primaires pour le
chercheur.

Les réaultats obtenus pour notre enquéte semblent montrer que la méhode permettant
dobtenir le meilleur taux de réponse est celle du questionnaire sur ste. Ce taux de réponse et
[égerement supérieur pour les entreprises proches de l'Internet mais pas dune fagcon
ggnificative. D'autre part, il apparait comme préférable denvoyer les invites a répondre a des
adresses professonnelles plutét que personndles. En ce qui concerne ces adresses
professionnelles, on ne peut faire de différences entre adresses directes et indirectes tant en
terme de quantité de réponses (nombre de répondants) qu'en terme de qualité (proportion des
responsables parmi les répondants). D'une fagon plus générale, nous avons relevé que cette
qualité se dégrade avec lataille de I'entreprise.

Elle semble s stuer entre la méhode par courrier postd et la méhode par ordinateur
traditionnel (CAPI : Computer Assisted Personal Interview). En effet, les réponses se font
au sege de I'entreprise, au moment souhaité par le répondant qui n'a pas dinteraction avec le
chercheur puisquauto-administré, mais elles sont contrblées automatiquement par un
programme qui facilitera le traitement Statistique. Cependant nous pensons que cette méthode
gpporte beaucoup plus de possbilités pour le chercheur que les sondages par Minitel qui
semblent ne pas avoir eu un succes tres devé (probléme de la méfiance pour Andrieu et
Robinet, 1993, p.159 ; probléme de |la surreprésentation pour Evrard, Pras et Roux, p.168).

Une dimenson dimportance est celle concernant la perspective épistémologique. La
connaissance initide des enquétés ext tres faible. La connaissance issue de 'enquéte se
retrouve contingentée aux questions PosEes puisgue NoUS Nous Situons dans une perspective
positivige. L'objet éudié n'est véritablement observeé qu'au travers des aspects analyses. Aing
pour reprendre Le Moigne (1995, p. 72) une démarche limitée par ce type denquéte serait
cdle"invitant & concevoir un réel construit par I'acte de connaitre plutét que donné par
la perception objective du monde”, a savoir une démarche congructiviste. Bien que non
spécifiqguement propre a une méthodologie dadministration menée par Internet, I'hypothese
interactionniste caractérisant la relation entre 'observateur et I'observé, se trouve fortement
contrainte,

Cette digtanciation au terrain renforce I'agpect postivise de la méthode mais cependant
permet un rapprochement entre le chercheur e le répondant. En effet, la smplicité e la
rapidité dutilisation des courriers dectroniques permet une interaction plus aisée. Cest ang
gue nous avons pu expliquer 5% des non réponses totales, car certains enquétés nous
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adressaient spontanément les raisons de leur refus de répondre par mail de retour. Notons
quil sagissait essentiellement soit d'une perception trop académique de la recherche, soit dun
manque de confiance en la démarche. Est-ce que beaucoup d'entreprises prendraient la peine
de rédiger un courrier postal pour signifier ce type d'observation ? Cest ans que nous
pensons que l'interaction entre I'enquéteur et I'enquété est sensiblement plus forte que lors
d'une adminigtration par voie podale.

A n'en pas douter, ces tests de pertinence dune méthodologie doivent trouver dautres
prolongements. Notamment, il nous semblerait des plus pertinent de comparer empiriquement
les différentes méthodes d'enquétes quantitatives traditionndles (postales ou par tééphone)
avec cette méthodologie, en indgtant sur la quaité des réponses &fin didentifier d'éventues
biais. D'autre part, nous pensons que sa généraisation doit passer précédemment par une
meilleure anayse des réponses en fonction de la taille des entreprises. Une de nos limites est
gue nous nous sommes adressés volontairement a des entreprises de petites tailles. Cependant
nous pensons que ce type de méthodologie est résolument d'avenir et peut entrainer une plus
grande utilisation de tests quantitetifs.
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Annexe.
Tableau 9 : descriptif détaillé des réponses en fonction des listes.

Listes A B C C* D E F F* Inc.(1)| Total
Adresses 227 1090 228 370 302 158 211 107 2693
Invalides 0 310 20 39 30 20 89 46 554
Taux d'actualisation 100,00% | 7156% | 91,23% | 89,46% | 90,07% | 87,34% | 57,82% | 57,01% 79,43%
Nombred'envois 227 780 208 331 272 138 122 61 2139
Visites 49 76 82 11 157 63 11 584
TV 21,59% 9,74% 3942% | 3353% | 57,72% | 49,28% | 33,61% 27,30%
Réponses 13 21 28 34 38 20 12 2 168
TA 26,53% 2763% | 3415% | 3063% | 24,20% | 2941% | 29,27% 28,77%
TR 5,73% 2,69% | 13,46% | 10,27% | 13,97% | 14,49% | 9,84% | 3,28% 7,85%
Visitesdelarelance 1 48 82 66 46 3 291
TV delarédance 4,85% 2308% | 24,77% | 24,26% | 33,33% | 31,15% 13,60%
Réponsesdelareance 6 20 28 19 8 12 2 95
TR delaredance 2,64% 8,77% 757% 6,29% 506% | 5,69% 3,53%
Réponsestotales 19 21 48 62 57 28 24 4 39 302
Nbredevisitestotal 60 76 130 193 223 114 79 875
TV total 26,43% 62,50% | 58,31% | 81,99% | 82,61% | 64,75% 40,91%
TA total 31,67% 2763% | 3692% | 3212% | 2556% | 24,56% | 30,38% 34,51%
TR total 8,37% 2,69% | 23,08% | 18,73% | 20,96% | 20,29% |[19,67% | 6,56% 14,12%
TR adresses prof. 23,14%

TR : Taux de réponse
TA : Taux d'accessibilité
TV : Taux devisites

(1) Lacolonne"inconnu" correspond aux réponses obtenues sans possibilité d'association avec les adresses des listes.




