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1.
Objectif

L'objectif du présent document est de réunir les informations utiles sur le déroulement de l'enquête téléphonique. Nous expliquons la méthodologie utilisée et nous en présentons les résultats administratifs de façon à bien préciser les limites de l'étude et la portée des résultats.

2.
Population cible

La population visée par la présente étude est constituée des clients résidentiels, commerciaux, industriels et institutionnels de la Gaz Métro. On porte une attention plus grande à ceux ayant été en contact avec l'entreprise ou ayant vécu une situation particulière prédéfinie (nouveau branchement au gaz naturel, contact avec les services techniques ou le service à la clientèle) même si les clients qui n’avaient pas vécu ce type de situation particulière sont aussi présents dans l’échantillon.

3.
Base de sondage

Gaz Métro fournit, sur une base hebdomadaire, un fichier comprenant les coordonnées des clients, répartis en strates selon leur situation. Le tableau qui suit présente les différentes strates présentes dans la base de sondage.

Situation observée
Strate #

· Un nouveau branchement au gaz naturel
1

· Un contact avec les services à la clientèle
3

· Une visite d'un technicien de service de Gaz Métro (régie)
4

· Une visite d'un technicien de service de Gaz Métro (non régie)
5

· N'a pas eu recours aux services de Gaz Métro au cours des 
deux dernières années
6

· Un contact avec un représentant des ventes de Gaz Métro
8

À noter que l’échantillon fourni par Gaz Métro, ne contenait plus d’échantillon pour la strate 5 à partir du trimestre juillet à septembre. Pour ce même trimestre, l’échantillon de la strate 3 a été fourni en totalité à la toute fin de la période. Pour le trimestre d’avril à juin, l’échantillon fourni dans la strate 3 était considérablement inférieur au nombre habituel.

4.
Plan d’échantillonnage

Un plan d'échantillonnage complexe a été élaboré afin d'obtenir un échantillon représentatif de clients ayant été en contact avec Gaz Métro. Ce plan d'échantillonnage, élaboré par la firme STATPLUS, détermine les pas d'échantillonnage et donc la taille de l'échantillon avec lequel SOM travaille. Au niveau de la collecte, l'objectif est donc de réaliser le maximum d'entrevues. Le répondant est la personne désignée dans le fichier de Gaz Métro. Au début de l'entrevue, on valide l'événement avec le répondant pour s'assurer que ses réponses sont basées sur un souvenir précis du contact.

Le principe du plan d'échantillonnage consiste à calculer dans chaque strate (dans certaines strates aussi par région) un pas d'échantillonnage (prendre un cas sur X dossiers) permettant d'obtenir des nombres d'entrevues, en principe, suffisants par catégorie de clientèle (strates et régions). Comme on désire obtenir 1350 entrevues à chaque trimestre, on procède de la façon suivante. On utilise à chaque semaine une portion de l’échantillon reçu, afin d’obtenir un nombre d’entrevues légèrement inférieur à 1350 à la fin du trimestre. Les nombres d’entrevues à faire sont répartis dans les différentes strates proportionnellement à l’échantillon fourni. À la fin du trimestre, on utilise l’échantillon non utilisé pour atteindre 1350 entrevues en maximisant le nombre d’entrevues dans les strates où très peu d’échantillon à été reçu (on utilisera alors tout l’échantillon reçu). Les autres entrevues nécessaires pour atteindre 1350 sont réparties selon les strates, proportionnellement à l’échantillon restant.

Au moment de produire les résultats, la pondération permet de rétablir les poids relatifs des catégories de clientèle (voir section pertinente plus loin dans le document).

5.
Questionnaire

Le questionnaire a été préparé et informatisé par SOM. Une version anglaise a été formulée afin de joindre les clients anglophones.

6.
Collecte des données

· Mode d'entrevue :
Entrevues téléphoniques assistées par ordinateur.

· Mode de gestion :
Gestion informatisée des numéros de téléphone.

· Nombre d'appels :
Jusqu'à huit appels ont été faits pour tenter de joindre les clients 
sélectionnés aléatoirement.

7. 
Résultats des appels

Au total, 5153 entrevues portant sur la période d’octobre 2003 à septembre 2004 ont été complétées (entre le 25 octobre 2003 et le 24 octobre 2004). 

2003-2004

· Nombre d'entrevues réalisées :
5153

· Taux de non-réponse estimé :
16,2 %

· Taux de refus :
15,4 %

· Taux de réponse estimé :
68,4 %

2002-2003

· Nombre d'entrevues réalisées :
5468

· Taux de non-réponse estimé :
16,4 %

· Taux de refus :
16,6 %

· Taux de réponse estimé :
67,0 %

8.
Traitement des données

Le traitement des données est fait de deux façons : d'une part par SOM à l'aide du progiciel spécialisé MACTAB pour la production des traitements trimestriels et des fichiers de données SPSS et, d'autre part, par Gaz Métro qui réalise des traitements additionnels, toujours à l’aide de SPSS. 

9.
Pondération

Pour la production des résultats trimestriels et des fichiers de données SPSS, la pondération est effectuée en deux étapes.

Tout d'abord, nous faisons une extrapolation des tailles d'échantillons aux populations pour les strates 1, 6, et 8. Pour les strates 3, 4 et 5, nous procédons à l'extrapolation sur la base de la population par trimestre et par région (données de population fournies par Gaz Métro).

En termes clairs, la pondération permet de rétablir le poids démographique exact de chaque catégorie de clientèle sur la base de données fournies par Gaz Métro. Ainsi, le calcul de tous les résultats (moyennes, pourcentages, marges d'erreur, tests statistiques) est fait de façon à respecter l'importance démographique (nombre) de chaque catégorie de clients. Les résultats donnent donc une estimation exacte de l'opinion de l'ensemble des clients sondés. La méthode utilisée étant la même à chaque année, les questions posées de façon identique pour un même groupe de strates sont parfaitement comparables.

Les tailles des populations sondées permettent d'obtenir des résultats suffisamment précis annuellement dans chaque strate et des résultats d'ensemble par trimestre. 

Le résultat obtenu cette année au chapitre de l’indice de satisfaction de la clientèle réglementée est de 8,52*
10.
Marges d’erreur dans les estimations

Le tableau suivant présente les marges d’erreur pour chaque année.

	
	
	2003-2004


	2002-2003


	2001-2002



	Ensemble
	
	
	

	
	Pour les résultats d’ensemble 
	2,04 %
	2,32 %
	1,95 %

	
	Effet de plan pour l’ensemble
	2,25
	3,12
	2,17

	Selon la strate
	
	
	

	1
	Un nouveau branchement au gaz naturel
	4,16 %
	4,09 %
	4,33 %

	3
	Un contact avec les services à la clientèle
	4,84 %
	3,66 %
	4,03 %

	4
	Visite d’un technicien de service de Gaz Métro (régie)
	5,83 %
	4,35 %
	5,50 %

	5
	Visite d’un technicien de service de Gaz Métro (non régie)
	4,11 %
	3,33 %
	4,34 %

	6
	Pas eu recours aux services de Gaz Métro au cours des deux dernières années
	2,67 %
	3,01 %
	2,68 %

	8
	Un contact avec un représentant des ventes de Gaz Métro
	7,10 %
	5,14 %
	9,02 %


* Moyenne pondérée issue des résultats suivants : �1er trimestre ( 8,57	2e trimestre ( 8,57	3e trimestre ( 8,5	4e trimestre ( 8,42 
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