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Attitude générale
vis-à-vis de l’enquête

média

Le rôle de l’enquête
F2F

L’expérience
avec le carnet

Participation à
“L’ETUDE

CIM RADIO”

ALTERNATIVES

Compléter le carnet
durant plusieurs

semaines

Observation via 
un médiamètre

1.1 Objectifs de l’étude : Post-enquête téléphonique
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Carnet 
reçu
67%

Carnet pas 
reçu
33%

1.2 Groupe-cible de l‘étude

Universum 
12+

Tirage de 
l’échantillon
au hasard

Interrogés
en F2F 

Carnet
complété

Non joignables

Refus

N = 4767 N = 3241

N = 300

Groupe de l’étude

Vague 11
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1.2 Méthode d’enquête

� Répondants qui ont participé à l’étude radio du CIM

� Répondants ayant participé uniquement à la partie
face-to-face

� Répondants ayant également complété et renvoyé le
carnet

� Enquête téléphonique sur CATI

� N = 300

� Quotas :

� Région: 150 au Nord et 150 au Sud

� L’échantillon est représentatif
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Contacts effectifs
N = 591

INTERVIEW
N = 300

Rendez-vous
N = 131

Refus
N = 160

51% 22% 27%

1.3 Analyse du taux de réponse à la post-enquête téléphonique
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1.4 Participation à l'enquête d'écoute

82%

99%

47%

10%

29% 9%

5%

14%

Total

Carnet reçu

Carnet pas reçu

Complété et renvoyé le carnet Complété le carnet, pas renvoyé

Commencé à compléter, pas renvoyé Ne pas commencé à compléter

Base :  Tous les répondants (N = 300)

Q4. Avez-vous complété et renvoyé le carnet d’écoute?
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2.1 Attitude générale vis-à-vis de l’enquête média

18%

24%

25%

18%

41%

43%

33%

35%

20%

29%

41%

26%

23%

23%12%

7%

8%8%

9%

9%

Via les enquêtes média, on peut faire
connaître son opinion

Les résultats des enquêtes média sont
nécessaires pour prendre des décisions

importantes

Chacun à la responsabilité de collaborer aux
enquêtes média

Les résultats des enquêtes média sont, la
plupart du temps, exacts

Les enquêtes média sont une perte de temps
pour les personnes qui y participent

Les enquêtes média constituent une atteinte à
la vie privée des gens

Pas du tout d'accord Plutôt pas d'accord Plutôt d'accord Tout à fait d'accord

Q14. Je vais vous lire quelques phrases concernant l’enquête médias en général.

Base :  Tous les répondants (N = 300)



11

GfK Group

© Significant GfK

La voix du répondantSignificant GfK 12 Mai 2006

2.2 Attitude générale vis-à-vis de l’enquête média : Répartition en 
fonction de Nord/Sud

% (Tout à fait) d’accord

Basis  :  Tous les répondants (N = 300)

Faire connaître 
son opinion

Nécessaire pour 
prendre des 
décisions

Chacun à la 
responsabilité

Les résultats sont 
la plupart du 
temps exacts

Une perte de 
temps

Une atteinte à la 
vie privée

0% 20% 40% 60% 80% 100%

NORD

SUD

Q14. Je vais vous lire quelques phrases concernant l’enquête média en général.
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2.2 Attitude générale vis-à-vis de l’enquête média : Répartition en 
fonction du taux de retour du carnet

Faire connaître 
son opinion

Nécessaire pour 
prendre des 
décisions

Chacun à la 
responsabilité

Les résultats sont 
la plupart du 
temps exacts

Une perte de 
temps

Une atteinte à la 
vie privée

0% 20% 40% 60% 80% 100%

CARNET REÇU

CARNET PAS REÇU

Q14. Je vais vous lire quelques phrases concernant l’enquête média en général.

% (Tout à fait) d’accord

Basis  :  Tous les répondants (N = 300)
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Pas du tout d'accord Plutôt pas d'accord Plutôt d'accord Tout à fait d'accord

3.1 Le rôle de l‘enquête F2F : L‘entretien personnel

Q2. Parlons d’abord de l’entretien personnel que vous avez eu avec notre enquêteur. Pouvez-vous me dire dans quelle
mesure vous êtes d’accord avec chacune des phrases suivantes?

27%41%

23%

26%

69%

54%

9%11%

J'ai trouvé que le
questionnaire était
simple et facile de

répondre

L'entretien personnel
a constitué une

expérience agréable

La durée de
l'entretien personnel
était plutôt longue

Base :  Tous les répondants (N = 300)
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Pas du tout d'accord Plutôt pas d'accord Plutôt d'accord Tout à fait d'accord

Q3. L’objectif de l’enquête était d’enregistrer votre comportement d’écoute radio dans un carnet d’écoute. Dans quelle
mesure êtes-vous d’accord avec les phrases suivantes?

21%

28%

68%

85%

61%

11%

L'enquêteur m'a
expliqué clairement le
but de cette étude

L'enquêteur m'a
expliqué clairment
comment je devais
compléter le carnet

d'écoute

L'enquêteur m'a
motivé pour

compléter ce carnet
d'écoute

Base :  Tous les répondants (N = 300)

3.2 Le rôle de l‘enquête F2F : L‘enquêteur
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Pas du tout d'accord Plutôt pas d'accord Plutôt d'accord Tout à fait d'accord

Q2a. La visite et conversation personnelle avec notre collaborateur ont incité les gens à collaborer pour remplir et 
réexpédier le carnet. Pouvez-vous me dire dans quelle mesure vous êtes d’accord?

5%

5%

33%

27%

39%

33%

33%

49%

52%

46%

53%

41%

TOTAL

NORD

SUD

CARNET

PAS DE CARNET

Base :  Tous les répondants (N = 300)

3.3 Le rôle de l‘enquête F2F : Inciter à collaborer
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Immédiatement 
après avoir 

complété le dernier 
jour d'écoute

71%

Autre
13%

Après  
un SMS
10%

Après 
un

 appel
 tél
6%

4.1 L‘expérience de compléter le carnet : Compléter et renvoyer

Base : Tous les répondants qui ont renvoyé le carnet d’écoute (N = 200)

Q5. A quelle fréquence avez-vous complété le carnet?
Q6. Quand avez-vous renvoyé le carnet?

Plusieurs fois par 
jour
22%

Une fois par jour
56%

Plusieurs fois
 par semaine

 16%

Une 
fois 
par

 semaine
7%

A quelle fréquence avez-vous complété le carnet?

Quand avez-vous renvoyé le carnet?
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4.2 L‘expérience de compléter le carnet : Pourquoi pas renvoyé ?

Q7. Vous venez de me dire que vous n’avez pas renvoyé le carnet. Pourquoi ne
l’avez-vous pas renvoyé?

Carnet
68%

Pas de 
carnet
32%

Raisons principales pour lesquelles le carnet n’a pas été renvoyé :

� Le répondant a oublié de le renvoyer 39 %

� Le répondant a perdu le carnet                          28 %

� Autre

� Manque de temps

� J’écoute peu ou pas la radio 33%

� C’est trop de travail de le compléter, etc.   

Chiffres de l’enquête
radio de la vague 11

Base : Tous les répondants qui DECLARENT ne pas avoir renvoyé le carnet (Q4) (N = 54)

21%

50%

11%

37%

Cadeau
d'une
grande
valeur

Extra
SMS/tél
rappel

Explication
plus claire

Une
période
d'écoute
plus
courte

Q8. Y a-t’il quelque chose qui aurait pu
vous inciter à quand même renvoyer le
carnet?  (% Oui)
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4.3 L‘expérience de compléter le carnet : La méthode de compléter

Q9. Je vais vous lire quelques phrases concernant la méthode avec carnet. Pouvez-vous me dire dans quelle mesure vous
êtes d’accord avec chacune de ces phrases? 

Pas du tout d'accord Plutôt pas d'accord Plutôt d'accord Tout à fait d'accord

20%

25%

31%

30%

73%

63%

39%

36%

5%

7%

Compléter le carnet était facile

L'impression que ce que j'indiquais dans le
carnet correspondait tout à fait à mon

comportement d'écoute

Compléter le carnet était agréable

Compléter le carnet était utile

Base :  Tous les répondants (N = 300)
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5.1 Alternatives : Recrutement téléphonique

Q2b. Auriez-vous également collaboré si on vous avait demandé par téléphone de collaborer de cette façon pour tenir un
carnet durant une semaine?    (% Oui)

48%

46%

30%

39%

46%

41%

42%

44%

Total

Homme

Femme

12-34 ans

35-54 ans

+55 ans

Nord

Sud

40%

44%

32%

46%

46%

48%

42%

42%

42%Total

Carnet

Pas de carnet

Activité

Pas d'activité

Groupe 1-2

Groupe 3-4

Groupe 5-6

Groupe 7-8

SEXE

ÂGE
ACTIVITÉ

CLASSES SOCIALES

RÉGION

RÉPONSE VAGUE 11

Base :  Tous les répondants (N = 300)
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5.2 Alternatives : Plus de semaines d’écoutes par répondant

Q10. Si on vous demandait dans quelques temps de remplir un carnet pendant ces 8 jours. Coopéreriez-vous à nouveau 
avec ce carnet d’enquête?

14%

5%

22% 22%

11%
6%

20%

0 fois 1 fois 2 fois 3 fois 4 fois 5 fois Plus de 5
fois

28%

27%

30%

27%

34%

53%

54%

52%

58%

39%14%

11%

8%

8%

10%

3%

4%

4%

5%

4%

9%

7%

5%

4%

3%

TOTAL

NORD

SUD

CARNET

PAS DE CARNET

Certainement pas Probablement pas Peut-être oui, peut-être non Probablement Certainement

Q11. A quelle fréquence rempliriez-vous à nouveau un journal d’une semaine au cours d’une année?

Base :  Tous les répondants (N = 300)
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5.3 Alternatives : Le médiamètre

Q12. Une autre manière pour mesurer le comportement d’écoute radio en Belgique pourrait être via un médiamètre. 
Seriez-vous prêt à expérimenter une telle nouvelle façon d’étudier le comportement d’écoute?

15%

15%

17%

13%

21%

16%

20%

22%

27%

18%

24%

20%34%

42%

38%

31%

37%

15%

12%

15%

13%

14% 10%

8%

TOTAL

NORD

SUD

CARNET

PAS DE CARNET

Certainement pas Probablement pas Peut-être oui, peut-être non Probablement Certainement

“Le médiamètre est un petit appareil (de la taille 
d’un appareil GSM) que vous devez toujours porter
sur vous et qui enregistre votre comportement
d’écoute. Vous ne devez donc plus noter votre
comportement d’écoute. Vous devez seulement avoir
l’appareil toujours sur vous.

Base :  Tous les répondants (N = 300)
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Pas du tout d'accord Plutôt pas d'accord Plutôt d'accord Tout à fait d'accord

5.3 Alternatives : Le médiamètre

Q13. Je vais vous lire quelques phrases. Pouvez-vous me dire dans quelle mesure vous êtes d’accord avec chacune de ces 
phrases? 

11%

14%23%

34%

28%

22%

29%

17%

49%

38%

32%

39%

17%17%

12%

8%

7%

14%

12%

Avec le médiamètre, le comportement
d'écoute sera certainement mesuré de façon

plus correcte

Avec le médiamètre, ce serait plus facile
pour moi parce que je ne devrais plus noter

moi-même ce que j'écoute à la radio

Il y aura certainement plus de personnes
prêtes à compléter un carnet plutôt qu'à

porter un médiamètre

Je pense que je trouverais ennuyeux de
toujours porter le médiamètre sur moi

Je craindrais que le médiamètre soit une
violation de ma vie privée

Base :  Tous les répondants (N = 300)
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6.1 Conclusions

Evaluation
Enquête F2F

Expérience avec
le carnet

Recrutement
téléphonique

Plus de semaines

Médiamètre

0%

20%

40%

60%

80%

100%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

NORD

S
U
D

Base :  Tous les répondants (N = 300)
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6.2 Perception des points forts/faibles du point de vue du répondant

Enquête F2F

Recrutement
téléphonique

Plus de semaines
d’écoutes par
répondant

Médiamètre

-Effet très motivant auprès du 
répondant : taux de réponse élevé

- L’aide individuelle de l’enquêteur
permet d’augmenter la qualité de 
‘remplissage’ du carnet

- “Effet biais” de l’enquêteur atténué

- Méthode plus “distante”

- Bonne disposition de la part des 
répondants

-Meilleure rentabilité

- Mesure plus correcte 
(comportement plutôt que
perception)

- Demande moins d’efforts au 
répondant

- “Effet biais” de l’enquêteur
possible

- Coût élevé

- Effet de motivation plus faible (et 
donc taux de réponse plus faible)

- Influence sur les résultats (?)

- Augmentation du poids des 
répondants motivés

- Pas beaucoup d’enthousiasme
de la part des répondants

- Attitude mitigée vis-à-vis         
du médiamètre

+ -
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Merci de votre 
attention


