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les concepts du marketing dans

le développement de I'éducation
postsecondaire

par J.R. Brent Ritchie et Paul-A. Fortin

Cet article tente de présenter la facon dont cer-
tains concepts de marketing, appliqués avec succés
dans des entreprises commerciales et non commer-
ciales, pourraient faciliter la mise en application de
certaines orientations proposées par le Conseil supé-
rieur de I'Education dans son avis sur I'enseignement
collégial. Huit de ces concepts font l'objet de la
discussion : le concept de « marketing » ou de services
éducatifs au client; la stratégie du marketing ; les
variables de décision ; les besoins du client ; la seg-
mentation de la demande pour les services éducatifs ;
la différenciation du programme offert; le systéme
d’information pour la satisfaction du client ; la recher-
che en marketing.

En ce qui a trait au dernier concept — la recher-
che — un effort particulier est fait pour développer
un modele conceptuel de type analytique sur lequel
un schéme de classification des problémes et des
méthodologies en recherche éducative pourrait étre
basé.

Chacun de ces points mérite d’étre étudié plus
en profondeur et évalué d'une facon plus critique.
Il appartient aux praticiens et aux gestionnaires de
I'éducation de voir comment les concepts proposés
pourraient étre adaptés efficacement a la gestion
scolaire. Les chiffres entre parenthéses renvoient a la
bibliographie en fin d’article.

Le Conseil supérieur de ’Education, dans son
importante recherche sur I’état et les besoins de I’en-
seignement collégial au Québec, recommande substan-
tiellement trois choses :

1. Une division du systéme d’éducation en deux
cycles distincts : un premier cycle, obligatoire, par
un enseignement élémentaire et secondaire, dispense-
rait une formation générale; le deuxiéme cycle,
optionnel et postsecondaire, prodiguerait surtout une
formation professionnelle.

2. Une organisation par programme du post-
secondaire : cette organisation suppose I'identification
des besoins éducatifs, le choix d’objectifs et d’étapes
pour y parvenir, I’élaboration d’activités pertinentes
compte tenu des ressources disponibles et I’évaluation
des résultats obtenus, & partir de l'atteinte des objec-
tifs plutdt que des activités.

3. Un systéme par module comme unité de re-
groupement des étudiants et des professeurs dans
Penseignement collégial : ce type d’organisation rem-
placerait I'organisation actuelle par département. Au
lieu de réunir les étudiants autour des professeurs,
comme c’est le cas actuellement, 'étudiant devien-
drait le centre du systeme grice au module.

On peut déja déduire de ces propositions, deux
conséquences assez évidentes :

® d’abord, le cours secondaire complété, I’étudiant
est placé en situation de responsabilité vis-a-vis
lui-méme et son avenir. Par conséquent, au ni-
veau collégial, si on ne peut parler dans tous les
cas d’adultes, tout au moins doit-on considérer
I’étudiant en situation d’adulte ;

® ensuite, parce qu’il appartient au systtme d’édu-
cation postsecondaire de répondre aux besoins
éducatifs d’une population adulte donnée, ce sys-
téme doit étre flexible, si les besoins Iexigent.

Le marketing a justement pour rdle de faciliter
I’adaptation du systéme & son environnement méme si
celui-ci change trés rapidement. Aussi, convient-il de
voir comment ses concepts pourraient étre transposés
et adaptés au systéme d’éducation, dans I’hypothése,
posée précédemment, d’un systéme plus flexible.
Cest la le but de cet article.

Bien que le marketing et ses principaux concepts
soient nés au cours des années cinquante pour répon-
dre aux besoins des entreprises commerciales et
industrielles, celui-ci n’a été utilisé que récemment —
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et avec succes — dans de nombreux secteurs non
commerciaux. Qu’il suffise de mentionner ici quel-
ques applications au niveau des services de santé (2),
de la planification des naissances (2, 3), des change-
ments sociaux (2), de I’établissement de politiques
par les pouvoirs publics (4, 5), et plus prés de nous,
du développement de stratégies dans le domaine du
tourisme au Québec (6). La liste pourrait s’allonger
en citant des applications dans diverses campagnes
comme celle de la Croix Rouge, la lutte contre le
cancer, sans oublier les campagnes politiques ou
autres.

Fait asscz surprenant, la documentation écrite
fournit trés peu de références sur I’application de ces
concepts au secteur de I'éducation. Cependant, au
cours des derniers mois, deux séminaires sur I'utilisa-
tion du marketing ont été présentés aux directeurs des
services aux étudiants (21).

De prime abord, la terminologie du marketing
rebute les éducateurs, ce qui serait une explication
possible de cette réticence marquée du secteur de
I'éducation a en utiliser les concepts. Si tel est le cas,
il y aurait sans doute licu de choisir un néologisme
plus général englobant la dimension commerciale
gu’on pourrait nommer marketing, et d’autres dimen-
sions non commerciales. Nous laissons aux linguis-
tes le soin de trouver un terme approprié a la des-
cription de la science du service au client.

Aussi croyons-nous qu’il est temps de présenter
a un public moins restreint, certains concepts fonda-
mentaux du marketing en montrant, dans la mesure
du possible, comment une utilisation plus efficace de
ceux-ci pourrait contribuer au développement de 1’édu-
cation postsecondaire au Québec. Une recherche sur
la planification et un service adéquat d’information
devraient étre mis au point afin de permettre leur
utilisation.

L’envergure d’une discipline telle que le marke-
ting exige un développement méthodique de ce qu’on
peut identifier comme en étant les principaux con-
cepts de base. (Les lecteurs qui désirent se former une
idée plus juste des fonctions du marketing, trouveront
un certain nombre d’excellents ouvrages traitant de la
question (7, 8, 9, 10).

Huit de ces concepts, en rapport plus direct avec
les secteurs de I’éducation, sont retenus pour notre
propos : le concept de « marketing » ou de services
éducatifs au client ; la stratégie du marketing ; les
variables de décision ; les besoins du client ; la seg-
mentation de la demande pour les services éducatifs ;
la différenciation du programme offert ; le systéme
d’information pour la satisfaction du client; la
recherche en marketing.

280

Le concept de “marketing”

sa signification pour
les planificateurs en éducation

Le concept méme de marketing réside a la base
dc son dévcloppement depuis plus de deux décennies.
Bien qu’il existe plusicurs définitions formelles, I’essen-
ce du concept cst que toutes les activités d'une orga-
nisation sont congues, établies et exécutées dans le
bhut de créer et de maintenir la satisfaction du
client (9). On a souvent tendance & ne considérer
le marketing que sous l’angle qui prend pour acquis
les produits, services ou programmes existant dans
les organisations, et pose comme objectif la promo-
tion ou la vente de ces produits, services ou program-
mes. Cette approche se référe plutét au concept de
« vente ».

La mise en application du concept de marketing
dans le domaine de I’éducation laisse place a de
I'ambiguité et de la confusion. En réalité, une insti-
tution peut ne pas avoir le choix des programmes
qu'elle dispense et employer des agents d’éducation
avec des caractéristiques difficilement modifiables a
court terme. L’acceptation de ce fait dans sa totalité
conduit a ['utilisation du concept de vente ; et jusqu’a
un certain point, c’est peut-étre la situation qui pré-
vaut dans le domaine de I’éducation, actuellement.

Aussi longtemps qu’il y a peu ou pas de compé-
tition, que le service est désirable, qu’il est unique
en son genre ou que la clientele est prisonniere — a
cause de la loi de la fréquentation scolaire, par exem-
ple —, une telle approche est difficilement critiquable.
Cependant, quand le client n’a plus les mémes moti-
vations de fonctionnement, pour diverses raisons, il
devient alors nécessaire de revoir I'orientation don-
née pour replacer le client au centre du systéme.

Le développement d’une stratégie
d’éducation orientée vers le client
(actuel ou éventuel)

application du concept
de marketing a la réalité

La stratégie globale de développement du syste-
me d’éducation dans l'optique « marketing » consiste
a établir le service au client comme base constitutive
du systéme et & agencer ensuite les divers éléments de

a

fagon a en permettre la réalisation.

Dans le graphique 1, ce processus comporte qua-
tre étapes. La définition du systéme référe au stade
initial d’analyse dans lequel on tente de définir en
termes opérationnels les diverses composantes du
systtme d’éducation pour le niveau d’administration
concerné. Ces composantes sont de quatre types diffé-
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rents. Les composantes organisationnelles se référent
a différentes organisations, telles une direction du
ministére de 1’Education, certaines institutions dites
décentralisées et des structures locales qui jouent un
role dans la conception et 'application des politiques
ou plans en matiére d’éducation. Les composantes
fonctionnelles comprennent les différents secteurs pro-
pres & I’éducation (le financement, le transport sco-
laire, I’équipement, les services d’enseignement, les
résidences, les cafétérias, etc.) et dont le réle est
d’assurer le fonctionnement du systéme étudié. Les
composantes géographiques désignent la nature des
différentes régions géographiques qu’il convient d’iden-
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tifier pour des fins de planification et d’administra-
tion. Finalement, les composantes dites d’activité
se référent aux activités individuelles développées
pour les clients (telles la lecture, I'apprentissage des
mathématiques, des sciences, etc.). Il est évident que
ces quatre catégories de composantes sont reliées plu-
tot qu’indépendantes ; c’est-a-dire que chacune sup-
posc des ¢léments d’unc autre ou des autres. Cepen-
dant, du point de vue administratif, il est utile de
conceptualiser les éléments de cette fagon, puisque
cette conceptualisation peut étre utilisée comme base
de planification et d’implantation de la stratégie
¢ducative.
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La deuxi¢me étape du processus de développe-
ment de la stratégie consiste dans la définition des
objectifs. Nous référons ici aux objectifs de la stra-
tégic de base pour I’ensemble du systéme d’éducation
plutdt qu’aux objectifs d’un programme précis ou de
tactiques découlant du plan stratégique.

De tels objectifs peuvent étre décrits a partir de
certaines composantes principales. Les objectifs
sociaux, qui ont été, en éducation, a la base de la
planification, du moins depuis 1963 (11), impli-
quent des facteurs comme : 1'égalité des chances ;
I’éducation supérieure accessible a tous ; la prépara-
tion a la vie en société.

Les objectifs économiques, qui depuis quelques
années prennent de plus en plus d’importance, sont
plus facilement quantifiables que les premiers. Ces
objectifs tiennent compte des points suivants: le
produit national brut ; ’emploi ; la distribution géo-
graphique des activités économiques ; la distribution
saisonniére des activités économiques ; P’évolution des
coiits.

Les objectifs de développement de la personne
préconisés par le rapport du Conseil supérieur sur
l'activit¢ éducative (12) et repris dans le rapport
sur I’enseignement collégial s'intéressent a : la forma-
tion dc la personne au niveau élémentaire et secon-
daire ; la formation fondamentale et professionnelle
au niveau postsecondaire.

Du point de vuc administratif, il est essentiel que
les objectifs sociaux, les objectifs économiques et les
objectifs individuels soient formulés de fagon opéra-
tionnclle. En pratique, cela signifie que le gestion-
nairc doit étre capable de définir les objectifs de facon
a permettre a Pusager d’évaluer le succés atteint a
n’importe quel moment.

L’analysc du systéme d’éducation représente la
troisitme étape de la stratégic de développement et
c’est ici qu'unc approche comme celle que favorise
le marketing joue un réle important en influengant
la fagon dont Panalyse est faite. Telle que démontrée
dans le graphiquc 1, I'étape d’analyse comprend deux
composantes majcures : P'analyse externe et I'analyse
interne. L’analyse externe, pour sa part, se compose
de trois ¢éléments : I’analyse descriptive de la clien-
tcle, I'analysc cxplicative dc la clientcle et les actions
coopératives et compétitives des groupes externes.

L’analvse descriptive de la clientéle constitue
PPapproche traditionnelle pour P'étude de la demande
cu des besoins dans le secteur de I'éducation comme
dans tous les autres. Une telle analyse vise & déter-
miner la nature, lc niveau et le moment de cette de-
mande. En bref, Panalyse descriptive apporte de
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nombreuses statistiques sur I’Age, le sexe, etc. des
dtudiants (qui ?) ; sur le nombre d’individus qui étu-
dicnt ou vont étudier (combien ?) ; le moment ol ils
étudient ou vont étudier — ex. les courbes démogra-
phiques — (quand ?) ; P’accés aux lieux ou se prodi-
gue I'enseignement — ex. par autobus ou autrement
— (comment ?) ; la répartition géographique — ex.
la clientéle rurale, urbaine ; le nom de I’école ; etc. —
(o1 7). Ce type d’analyse est essentiel pour la mise
sur pied d’une planification stratégique, mais il ne
répond pas a I'importante question du pourquoi les
gens poursuivent leur scolarité. La réponse & cette
question cst nécessaire pour le développement d'un
systtme d’éducation dont les préoccupations sont
orientées sur les besoins réels des gens.

L’analvse explicative de la clientéle est une ré-
ponse relativement récente et trés importante au besoin
d’une meilleure compréhension des désirs réels de la
population en matiére d’éducation ainsi que des con-
traintes majeures affectant ces désirs. Les approches
visant & répondre & cette importante question du pour-
quoi impliquent une grande variété d’activités de re-
cherche fondamentale et appliquée qui incluent des
mesures d’attitudes, d’opinions, d’habitudes de vie, de
motivations, de contraintes et de comportements
actuels en éducation.

L’analyse compétitive et coopérative, comme son
nom Pindique, s’intéresse -2 ces deux aspects des
actions dcs groupes externes, des activités qui ont
un impact réel ou possible sur le succés du systéme
d’éducation préalablement défini. Premiérement, dans
la civilisation des loisirs, il est important de compren-
dre que la clientéle doit partager son temps en une
multitude d’activités plus ou moins compétitives ou
complémentaires. Il n’est alors pas indifférent au
systéme d’éducation postsecondaire, que le client choi-
sissc Radio-Québec plutét qu’un cours magistral, la
lecture plutét que I’engagement dans une association
sociale. une activité sportive plutdt qu'une activité
de perfectionnement de type intellectuel. Et méme
au niveau des activités éducatives, le client peut choi-
sir son cours d’espagnol chez Berlitz plutét qu’au
cégep cu a T'université, son cours de littérature dans
un collége privé plutdt que public, ou méme encore
son cours d’électronique par correspondance plutdt
qu'au cégep.

Deuxiémement, il cst également important d’éva-
luer Pimpact des politiques et des actions des orga-
nismes externes qui coopérent au systéme défini for-
mellement de fagon A assurer la congruence des objec-
tifs et la coordination des programmes. Par exemple,
les activités de différentes institutions au sein d’un
systtme donné, ou encore les activités de divers sys-
temes ont besoin d’étre coordonnées entre elles. Le
ministére de la Fonction publique peut affecter le sys-



ttme d’éducation par I'élaboration d’échelles sala-
riales ; la disparité des objectifs entre le sectcur
collégial et le secteur universitaire pour les program-
mes prcfessionnels longs peut nuire & la satisfaction
de la clientéle ; le manque de coordination entre les
activités du ministére des Affaires sociales et le minis-
tére de PEducation lorsquil s’agit d’information sur
la sexualité, peut provoquer des conflits de juridic-
tion, etc.

L’analyse interne peut étre vue comme un exa-
men visant a englober les politiques, les programmes
ou les services par les gestionnaires en charge du
systéme d’éducation tel que défini. Une telle révision
ou vérification est congue pour identifier et fournir
une documentation sur les forces et les faiblesses
courantes du systéme existant dans sa réponse aux
besoins de la clientéle dans un contexte éducatif.

L’étape finale du processus de développement
de la stratégie est appelée phase d’interprétation et
de recommandation. Ici, les résultats de chaque bloc
des différentes étapes de P’analyse sont comparés entre
eux dans le but d’interpréter leur signification, ainsi
que laction nécessaire pour mieux adapter les ser-
vices éducatifs existants avec les types de besoins
identifiés dans I’analyse de la clientele possible. Ces
actions stratégiques qui apparaissent réalisables a I’in-
térieur de contraintes de cofits et de temps accepta-
bles, sont & la base de recommandations spécifiques.
Il ne faut pas oublier ici que par action stratégique,
nous entendons les politiques ou les programmes qui
indiquent les principales directions vers lesquelles 1a
planification en éducation et son développement doi-
vent se diriger. Une fois ces directions acceptées, il
devient nécessaire de fournir pour chaque politique
stratégique un programme et des séries d’activités de
support qui traduiront chaque concept dans la réalité.
Par exemple, le ministére de I’Education peut décider
au niveau postsecondaire d’avoir une politique de
gestion et de financement par programme plutdt que
de fonctionner avec le traditionnel per capita. 1l y
aura évidemment plusieurs étapes a franchir pour
atteindre cet objectif stratégique ; cependant, avant
de commencer une action précise, il est nécessaire de
définir un certain nombre de politiques générales et
de concentrer les efforts sur ces options.

Les variables de
décision en éducation

la base d’action
des gestionnaires

Clest un principe reconnu en “management” que
'action des gestionnaires ne peut étre appliquée effi-
cacement que sur les variables que ceux-ci contrdlent.
Bien qu’une compréhension profonde des facteurs non

contrdlables de I'environnement et de la clientéle soit
essentielle, cette compréhension est importante seule-
ment dans la mesure ou elle influence les gestion-
naires dans l’aménagement des variables qui sont
sous leur contrdle de fagon a tirer profit ou a éviter
des facteurs non contrdlables de I'environnement. Du
point de vue du marketing, ces variables qui sont
sous le contrdle des gestionnaires sont habitucllement
classifiées en quatre catégories : celles qui concernent
les caractéristiques du programme ou du service lui-
méme ; celles qui concernent ce que l¢ client doit
payer pour ce programme ; celles concernant la fagon
d’accéder au programme ou service ; et celles qui
concernent le type d’information ou de promotion
utilisée pour faire connaitre et accepter le programme
ou le service.

La combinaison particuliere des caractéristiques
d’un programme, du prix, de Iaccessibilité et de la
promotion utilisée pour une offre donnée, s’appelle
les variables de décision de cette offre.

Lorsque le concept de variables de décision s’ap-
plique & I’éducation, les définitions suivantes permet-
tent d’étre plus spécifiques. Le programme éducatif
comporte une grande variété de programmes « aca-
démiques » ou de services para-académiques qui sont
offerts aux clients. Ces programmes et services consti-
tuent un ensemble extensif et interdépendant de cours,
de facilités d’accés et d’utilisation des bibliotheéques,
des audio-vidéotheéques, des sports, de services d’orien-
tation, de psychologie, de transport, de résidence, de
cafétéria, ainsi que d’autres activités dont les carac-
téristiques peuvent étre modifiées par les gestionnaires,
de fagon a tenir compte des fluctuations de la clien-
tele, dans son extension et dans ses besoins. Le prix
demandé pour chaque composante de cet ensemble
est aussi contrdlable dans ce sens qu'il peut étre mo-
difié, compte tenu des caractéristiques de la demande
aussi bien que de la situation sociale et économique
des différents groupes de clients ou d’usagers. La
distribution du programme et du service se référe au
concept d’accessibilité en termes de disponibilité du
programme ou du service, et I'élimination des barrié-
res de tous ordres qui empéchent Ic client d’y accéder.
Ces barrieres peuvent tout aussi bien étre physiques-
que psychologiques, sociales qu’économiques, géogra-
phiques que temporelles. Dans cette perspective, les
gestionnaires du systéme d’éducation ont la lourde
tache de s’assurer que cette fonction de base facilite
plutdt que décourage ’éducation. En termes concrets,
il devient essentiel d’évaluer les caractéristiques de
toutes les formes de barrieres existant a lintérieur
du syst¢tme de fagon & identifier les faiblesses et les
priorités d’actions.

Finalement, la promotion de I’éducation impli-
que toutes les activités congues pour accroitre la
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conscience, la connaissance, ’attraction et en dernier
lieu le choix d’'un programme éducatif donné. Une
telle promotion peut se faire & travers des écrits, des
media élcctroniques, des contacts personnels, de Pin-
formation sur place aussi bien que par des program-
mes d’information pour assister les agents d’éduca-
tion eux-mémes et encourager ainsi la communication
directe.

Une bréve analyse de 'extension donnéc a cha-
que variable de décision dans le domaine de I’éduca-
tion révele une situation pour le moins variée. La
variable de décision la plus utilisée est sans doute celle
de I'accessibilité physique et géographique des clients
au systéme. Si on pense au nombre d’écoles construi-
tes, a la mise sur pied des colléges et a la création
de I'Université du Québec, on ne peut que constater
une amélioration sensible & ce point de vue. Cepen-
dant, outre les barriéres physiques et géographiques,
les autres empéchements ont-ils été résolus de
fagon aussi satisfaisante ? Voild une question ol la
réponse n’est peut-étre pas aussi certaine. Du point
de vue des programmes éducatifs, on a sans doute
créé beaucoup de nouveaux programmes de fagon 2
satisfaire une clientéle croissante ; cependant, a-t-on
suffisamment étudié ces programmes, les besoins aux-
quels ils répondaient, les diversecs composantes inter-
nes, etc.

La aussi la réponse n’est peut-étre pas aussi sim-
rle que I'énumération du nombre de pieds carrés
ajoutés aux écoles ou méme encore du nombre d’étu-
diants qui les occupent. De la méme fagon, on peut
s’interroger sur la variable de promotion ou d’infor-
mation, et tout en reconnaissant que les budgets ont
sans doute décuplé au cours des derniers dix ans, la
sensibilisation ou la connaissance des clients dans le
domaine éducatif n’a peut-étre pas varié dans les
mémes proportions. Enfin, une quatriéme variable de
décision, c’est le prix demandé pour le service. Peut-
étre, y a-t-il lieu de traiter ici en paralléle le coiit et
le prix demandé. Sans doute, faut-il reconnaitre qu’un
immense effort a été fait pour réduire et dans certains
cas éliminer le prix de certains services. Cependant,
en rapport avec le coiit, ou méme avec la valeur psy-
chologique que le client peut donner & un programme
pour lequel aucun prix n’est demandé, il y a peut-étre
lieu de revoir la politique gouvernementale i ce sujet.
Il ne s’agit pas ici d'une discussion des principes de
base, mais plutét d’un tour d’horizon susceptible
d'expliciter une forme quelconque d’analyse qui peut
étre faite a partir de ce concept.

Sur le plan des précisions, ce concept devrait
permettre, par exemple, aux gestionnaires de I'éduca-
tion de s’interroger sur I'innovation et le développe-
ment de programmes éducatifs micux adaptés aux
besoins de la clientéle, comparativement 3 des actions
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sur d’autres variables de décision telles les bourses, la
promotion, etc.

Le concept de <« I’expérience éducative totale »
repose principalement sur la possibilité pour un étu-
diant dc choisir un programme d’études, auquel se
greffe toutc une kyrielle de services connexes, en
fonction non seulement de la formation ¢ académique »
qu'il veut acquérir mais aussi en fonction de sa situa-
tion financiére, familiale, géographique, etc. L'« ex-
périence totale » peut varier considérablement d’un
individu 2 un autre et les motivations différer com-
pletement et aboutir au choix du méme programme.
1! pourrait y avoir un effort conscicnt de la part des
gestionnaires pour fournir un éventail de programmes
ct de services tres différenciés.

L’analyse des
besoins éducatifs

la raison pour I'action
des gestionnaires

Dans cette partie, nous examinerons la mise en
application du concept le plus important a la base du
courant de pensée actuel en marketing. Comme nous
I’'avons mentionné précédemment, le concept de mar-
keting oriente les actions d’une organisation vers la
satisfaction des besoins de ses clients, et pour le cas
qui nous intéresse ici, leurs besoins éducatifs. Cepen-
dant, & moins que des mécanismes soient trouvés pour
traduire cet idéal en services concrets, 1’« orientation
centrée sur le client > ne demeure qu’un concept. Des
méthodes formelles d’analyse des clients ou des usa-
gers demeurent I’élément essentiel pour I'identification
de tels mécanismes. De telles méthodes compren-
nent un grand nombre d’approches, de techniques et
de mesures congues pour apporter aux gestionnaires
une meilleure compréhension de I’éventail des besoins
physiques, psychologiques et sociologiques qu’un pro-
gramme donné d’éducation doit satisfaire.

Le point de départ d’une telle analyse est la
conception d’un modéle analytique dans le cadre du-
quel cette recherche peut étre réalisée. Par exemple,
le graphique 2 montre comment un tel modéle peut
étre représenté. Cette approche graphique n’est qu'une
intégration de deux modeles bien connus de compor-
tement (13, 14) qui ont été adaptés au domaine de
Péducation. Deux éléments de ce modéle doivent étre
retenus. Premiérement, il décrit essentiellement le
comportement du client comme un processus de dé-
cision continu et récurrent. Deuxiémement, il iden-
tifie un certain nombre de variables « situationnel-
les », socio-démographiques, psychologiques, cultu-
relles et sociologiques ayant un impact possible sur le
processus de décision de P’étudiant et finalement sur
son comportement. Le but de I'analyse du client ou



GRAPHIQUE 2

MODELE DE COMPORTEMENT DU CLIENT

TIRE ET ADAPTE DES MODELES DE
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Variables influengant les
diverses étapes du
processus de décision

Information emmagasinée
et expérience passée

Motivation

la personnalité

Attitudes et
opinions existantes

Caractéristiques de |

Valeurs personnelles |———P

Géographie |————————— P

Etapes du
processus

v

Unité de décision

du client (sa mémoire) -

Perception

Reconnaissance

du probléme

Recherche d'une

solution

Culture

Classe sociale |————p

Groupes de référence

—

Evaluation des »

solutions

Processus

du choix

Comportement

aprés le choix

Famille

Situation financiére

Temps disponible [—— P

Climat »
Age et sexe

Nature du travail >
Densité de population |—
Technologie »

285



de T'usager est de comprendre la nature et Pimportan-
ce de chacune de ces variables a chaque étape du
processus de décision.

Plusieurs exemples peuvent aider a clarifier le
processus analytique. Le besoin le plus fondamental
des planificateurs en éducation des adultes est de
comprendre et de mesurer les motivations qui pous-
sent un individu a rechercher une plus grande for-
mation. Ces motivations peuvent étre représentécs
comme un éventail des bénéfices recherchés (15) a
travers des programmes ou des cxpériences éducati-
ves. Tel que mentionné plus haut, des individus mo-
tivés différemment peuvent choisir les programmes
éducatifs possédant les bénéfices désirés a des degrés
divers.

Un deuxiéme exemple concerne I'impact des va-
riables « situationnelles » comme cause de modifica-
tion du comportement idéal. Une analyse approfon-
die de la motivation ou des bénéfices peut donner des
résultats irréalistes si ces derniers ne sont pas délimi-
tés comme il se doit. C'est pourquoi, il est essentiel
de comprendre que des facteurs comme les res-
sources financiéres limitées, les contraintes de temps,
la structure familiale influencent les motivations idéa-
les et produisent des types de comportement qu'on
retrouve chez les étudiants. Certaincs techniques,
telle I'analyse conjointe, permettent de mesurer les
interrelations entre ces variables, pondérant ainsi I'im-
portance de I'une par rapport aux autres. Il y aurait
sans doute lieu de vérifier si les applications au do-
maine de I'éducation seraient valables pour la prise
de décision.

Un troisicme exemple de l'analyse des besoins
des étudiants concerne les types et sources d’informa-
tion a différentes étapes du processus de décision.
Il est raisonnable de poser comme hypothese que les
types d’information désirée au départ du processus
pour le choix d'un programme de formation différent
substantiellement de ceux utilisés a I'étape finale. Au
début du processus, unc information générale sur un
large éventail de programmes est nécessaire ; a la
fin, une information trés spécifique sur les exigences
d'un programme donné, comme sa duréc par exem-
ple, semble logique.

Comme dernicr exemple, I'analysc peut placer
I'accent sur la multitude des décisions prises par un
étudiant au cours de son programme dc formation.
En utilisant des concepts tels que la « réduction dcs
risques », la « simplification de la situation » ct le
«role de la structure familiale » ou du « groupe de
référence », il peut étre possible d'identifier un nom-
bre limité de styles d’étudiants susceptibles d'aider Ics
planificateurs en éducation i concevoir différentes
catégorics de services éducatifs correspondant davan-
tage a I'un ou Pautrc style. ‘
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La segmentation
de la clientéle

une classification opérationnelle
des besoins des étudiants

Evidemment, une analyse des besoins des étu-
diants aboutit a une liste trés complexe et fort ex-
tensive de facteurs. Du point de vue des gestion-
naires, il y a nécessité de simplifier cette complexité
de fagon que des programmes ou services édu-
catifs puissent étre congus et administrés économi-
quement. En marketing, cette simplification opéra-
tionnelle de la réalité implique la classification des
besoins des étudiants, des bénéfices ou des motifs
dans un nombre limité de catégories ou de segments.
Cest pourquoi la segmentation de la clientéle peut
étre vue comme un compromis du monde réel, com-
promis entre I'approche irréaliste qui consiste a placer
tous les étudiants dans une seule catégorie (sans seg-
mentation) et P'approche non pratique qui voudrait
traiter chaque étudiant sur une base strictement indi-
viduelle.

Kotler (8) identific trois critéres qui doivent étre
satisfaits pour obtenir une segmentation effective de
lu clientéle. Premicrement, les segments doivent étre
mesurables, c’cst-a-dire qu'il doit étre possible d'ob-
tenir I'information qui permettra d’identifier les mem-
bres du segment. Deuxiémement, ces segments doi-
vent étre accessibles de fagon que des program-
mes de services a la-clientele puissent les atteindre.
Finalement, les segments doivent étre substantiels de
fagon qu'il soit utile du point de vue pratique de
dévclopper des programmes éducatifs appropriés
pour eux.

Un grand éventail de critéres peut étre utilisé
pour lidentification des segments d'une clientéle don-
née. Le critére a utiliser dans un cas particulier dé-
pend du but de la segmentation. Dans le domaine
de I’éducation, il y a un grand nombre d’approches
possibles. Nous donncrons ici deux exemples de cri-
téres de scgmentation déjd utilisés dans le systéme
d’éducation ct deux peu ou pas utilisés. Cependant,
ces excmples n’épuisent pas la liste des criteres pos-
sibles. La scgmentation fonctionnelle est peut-tre la
forme la plus traditionnclle de scgmentation par la-
quelle les étudiants sont groupés sclon leur rythme
de fonctionnement (au niveau élémentaire, les étu-
diants sont classifiés dans dcs classes dites réguliéres,
cnrichies ou allégées sclon leur rythme ct leur style
de fonctionnement). La segmentation basée sur I'dge
cst aussi largement utilisée au niveau élémentaire avec
des promotions automatiques indépendamment des
résultats scolaires. Voila pour les critéres largement
utilisés par le systtme scolairec non sculement au
niveau élémentaire, mais aussi a4 d’autres niveaux,



Voyons maintenant deux critéres moins utilisés
en éducation, mais qui pourraient sans doute I'étrc
et de fagon avantageuse pour le systéme scolaire et
les clients eux-mémes. Le premier critére largement
utilisé dans les secteurs sociaux et industriels est la
segmentation par bénéfice. Celle-ci se fait sur la
base de satisfactions recherchées par les clients en
optant pour des services éducatifs ou des program-
mes « académiques ». La segmentation d’aprés les
habitudes de vie constitue le second critere susceptible
d’étre utilisé avec profit. Dans ce cas, le critére de
regroupement se retrouve dans les attitudes et les
opinions des clients concernant les services d'éduca-
tion, les activités connexes & ces services ou les au-
tres facteurs plus généraux.

La conception et la différenciation
des programmes et services éducatifs
application pratique de I'analyse

des besoins éducatifs

et de la segmentation

Le but ultime de I’analyse des besoins éducatifs
de la clientéle, de son comportement, et subséquem-
ment de la segmentation basée sur cette analyse est
de permettre une planification et un développement
plus effectifs des possibilités dans le domaine éduca-
tif, des activités et des services qui correspondent
vraiment aux désirs des étudiants 3 lintérieur des
contraintes physiques, économiques et sociales.

Du point de vue conception de programmes,
Pobjectif peut étre, par exemple, & partir d’une analyse
de segmentation basée sur les bénéfices, de dévelop-
per une gamme de programmes offrant les types de
bénéfices désirés par différents segments, Malheureu-
sement, la plupart du temps la segmentation par les
bénéfices a été utilisée jusqu’a maintenant pour pro-
mouvoir surtout les principaux aspects de program-
mes ou services déja existants. Dans la mesure ol
les programmes ou services existants possédent en
réalité les bénéfices désirés, une telle approche est
valable et compatible avec le concept de satisfaction
de la clientele. Cependant, si cette forme de segmen-
tation ou une autre doit étre utilisée adéquatement,
elle doit continuellement reposer sur I'hypothése que
le programme ou le service soit adapté aux besoins
du segment.

Evidemment, on ne peut espérer que n’importe
quel programme ou service éducatif donné puisse ap-
porter I'éventail complet des caractéristiques recher-
chées par tous les étudiants. C’est pourquoi, aprés
une analyse attentive de ce que peut offrir une insti-
tution ou un programme aux étudiants, les gestion-
naires doivent insister sur le développement des élé-
ments: a) qui ont un intérét pour un pourcentage
substantiel de la clientele totale; b) pour lesquels

I'institution, le programme ou lc service posséde un
avantage relatif en comparaison des autres institutions
ou services qui peuvent aussi attirer la clientéle re-
cherchée.

La différenciation du programme est donc une
tentative pour augmenter les forces existantes et po-
tentielles selon la nature de la demande de la clientéle.
Comme telle, celle-ci peut étre basée sur un certain
nombre de facteurs qui contribuent & rendre plus at-
trayant un programme ou un service éducatif, ou
méme une institution., Ces facteurs peuvent varier de
I’excellence de la bibliothéque, de I'expérience du
personnel enseignant, de la tradition de I'institution,
a la jeunesse du personnel, a sa capacité d’innovation,
aux aménagements sportifs, 4 la nature des program-
mes éducatifs eux-mémes, etc. Il est clair que cer-
tains de ces item possédent plus de potentiel pour
une différenciation effective des programmes et des
services que d’autres. Cependant, une somme impor-
tante de travail doit étre accomplie avant que les
moyens d’opérationnaliser le concept soient tous con-
nus.

Les études qui examinent la valeur potentielle
des divers éléments socio-culturels comme base de
contribution au développement de I’éducation appa-
raissent comme une premiére étape essentielle dans la
direction d’une différenciation de programmes plus
effective.

Le systéeme d’information
de la gestion

la dimension intégratrice
de la gestion en éducation

La gestion du systtme d’éducation peut étre vue
comme le processus d’ensemble du développement de
la stratégie (graphique 1), de la planification des pro-
grammes, de I'exécution et du contréle. Ce proces-
sus administratif est basé sur un certain nombre d’ap-
proches et de concepts fondamentaux, dont certains
ont été discutés précédemment. En plus, ce proces-
sus total de gestion est relié par un réseau d’infor-
mation. Le contenu de ce réseau de méme que la
circulation et I'intelligence des données constituent le
syst¢éme d’information.

L’ensemble du syst¢tme d’information peut étre
congu de plusieurs fagons. Le graphique 3 fournit
une conceptualisation qui a regu une attention passa-
blement généralisée (8). Sous ce schéme, trois caté-
gories d’information sont spécifiées. Le systéme in-
terne d’information fournit a la gestion les mesures
des activités courantes et leur performance. En édu-
cation, ceci se traduit par des données concernant la
facon dont les objectifs économiques, sociaux et per-
sonnels ont été atteints. Le systéme externe d’infor-
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GRAPHIQUE 3
LES COMPOSANTES DU SYSTEME D’INFORMATION EN MARKETING (8)

SYSTEME D’'INFORMATION EN MARKETING
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Tache dans FLUX DES a 9 FLUX
I'environ- DONNEES DE D’INFOR-
nement MARKETING MATION
Client Systéme de
Ca::usx ou 7/ recherche /
institutions en marketing
Coopérateurs Systéme Evaluation Contrdle
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titeurs tration
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T

mation apporte une compréhension concernant les
développements de ’environnement susceptibles d’af-
fecter les activités éducatives. Finalement, le systéme
de recherche en marketing a pour rdle de réunir, éva-
luer, analyser et rapporter de I'information spécifique
reliée a des décisions particulieres. Dans le domaine
de la gestion en éducation, c’est I’existence de ce
systeme particulier qui justifie I’existcnce de recher-
ches en éducation par les facultés des scfences de
I'administration ou des sciences de 1’éducation.

La recherche en éducation

une source d’information

pour I'administration stratégique,
tactique et opérationnelle

de I'éducation

De fagon a procéder rationnellement, les gestion-
naires du systéme d’éducation ont besoin de connaitre
ce qui se passe tant a l'intérieur qu'a I'extérieur du
systtme. Cette information doit étre réunie et rap-
portée d’une fagon ordonnée et logique. Ce sont la
les réles qui sont exécutés par les systémes interne ct
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externe d’information. Cependant, le gestionnaire doit
aller au-dela de cette approche, importante sans doute
mais presque routiniére de l'information, s’il veut
comprendre la complexité des besoins éducatifs. La
recherche en éducation devient un élément essentiel
dont le but est d’obtenir cette compréhension. Ce-
pendant, de fagon a utiliser effectivement les métho-
des formelles de recherche, il est important de com-
prendre les divers rdles de la recherche a I'intérieur

du processus méme de gestion en éducation.

Le graphique 4 constitue une tentative visant a
identifier de fagon explicite un certain nombre de
dimensions importantes de la gestion et la relation de
la recherche avec chacune de ces dimensions. Ce
modele graphique est une adaptation a I’éducation
d’une conceptualisation plus générale de la recherche
a Vintérieur du processus administratif (18). Tel qu’il
apparait, le cadre de base comprend deux dimensions,
le niveau de Pactivité administrative et les étapes du
processus administratif. Trois niveaux des activités
administratives sont contenus dans le modeéle (19):
les activités stratégiques s’intéressent aux plans et aux



GRAPHIQUE 4

UN CADRE D’ANALYSE POUR LA RECHERCHE EN EDUCATION

ETAPES DU PRO- NIVEAU D’ACTIVITE ADMINISTRATIVE
CESSUS D’ADMI-
NISTRATION EN tif/tact Opérationnel
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{ ]
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EXECUTION
CONTROLE

politiques a long terme qui déterminent ou changent
le caractére d’une organisation ; les activités adminis-
tratives ou tactiques impliquent ces actions associées
avec ’administration courante d’une organisation, les-
quelles sont exécutées dans le contexte d’objectifs et
de politiques définis au niveau stratégique ; les acti-
vités opérationnelles décrivent ces actions spécifiques
ou taches nécessaires pour l'atteinte des objectifs dé-
finis au niveau administratif. Parce que la nature des
problémes administratifs différe grandement d’un ni-
veau a l'autre, il devient vite évident que le type
d’information requis & chacun de ces trois niveaux
est également différent. De plus, tel que mentionné
précédemment, parce que la recherche cn éducation
ne constitue qu’une partie du systéme total d’infor-

mation, il découle que les besoins dc la recherche en
éducation ainsi que les méthodologies doivent étre
adaptées pour tenir compte dans I'organisation du
niveau auquel celles-ci seront appliquées.

La seconde dimension du cadre d’analyse se ré-
fere aux étapes du processus d’administration a lin-
térieur duquel la recherche est utilisée. Quatre éta-
pes du processus administratif sont identifiées :
I'analyse pour laquelle la recherche est d’abord utili-
sée pour la compréhension d’un probléme donné ; la
planification ou la recherche sert normalement 2
I’établissement des objectifs et a I'identification des
possibilités et des moyens pour atteindre ces objectifs ;
I'exécution pour laquelle la recherche va réunir et
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acheminer les données nécessaires i I'implantation
d’un programme ; finalement, le contréle dans lequel
la recherche tente de mesurer le niveau original des
objectifs atteints par une activité.

En se basant sur ce genre d’analyse, il est pos-
sible, dans le domaine de I'éducation, de prévoir la
nature et les roles de quatre catégories générales de
recherche utilisées a des degrés variés par les diffé-
rentes composantes du systéme d’éducation. La re-
cherche opérationnelle s'occupe de probléemes limités,
propres a des activités spécifiques. Par exemple,
cette recherche peut s'intéresser 4 développer un mo-
dele dallocation des ressources dans une institution
a un moment donné. Ce type de recherche ne peut
s'effectuer qu’au niveau local.

Le terme recherche administrative tactique cou-
vre un large éventail de types de recherches incluant
celles qui sont le plus souvent utilisées par les admi-
nistrateurs en éducation. Typiquement, de telles re-
cherches se préoccupent dun probléme important,
mais d'envergure limitée, pour lequel 'administration
a besoin d'information additionnelle pour prendre une
décision. Ces recherches peuvent sappliquer & une
ou a plusieurs institutions. Elles peuvent se réaliser
{ plusieurs niveaux, local, régional ou autre. Ainsi, la
segmentation de la clientéle sclon le style de vie est
un exemple de ce type de recherche.

La recherche stratégique constitue un champ
d’application nouveau de la recherche formelle. Aussi,
ce secteur est-il moins bien défini et souvent incom-
pris. Malgré cette situation, deux catégories princi-
pales de recherches stratégiques peuvent étre identi-
fiées ; ce sont la recherche sur les politiques en édu-
cation et la recherche en évaluation. La recherche
sur les politiques en éducation se réfere a lanalyse
stratégique et a la planification des activités du syste-
me d’éducation (graphique 4). Cette recherche est
clle-méme composée de deux éléments @ la recherche
qui étudie comment la formulation de politiques se
fait en vue de comprendre et d’améliorer le proces-
sus, et la recherche congue pour analyser les situa-
tions au niveau stratégique et pour formuler des
propositions de politiques d’ensemble.  Les lecteurs
intéressés par les aspects méthodologiques concernant
I'élaboration des politiques peuvent consulter avec
profit Bauer et Gergen (16, 20). Les méthodologies
reliées au cas présent d'analyse stratégique ct de for-
mulation de politiques s'échelonnent selon un éven-
tail allant de diverses théories de décision au con-
sensus obtenu par des experts, communément appelé
méthode Delphi. Cette derniere méthode a été utili-
sée pour des prévisions en éducation par Aubin ct
Girard (17). Ce type de recherche doit se faire au
niveau ol s¢ prennent les décisions des stratégies.
Dans le cas du systeme d’¢ducation, de telles recher-
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ches doivent certainement se faire au ministére, sans
pour autant les limiter a ce seul niveau.

La derni¢re partie du cadre conceptuel propose
la méthodologie la plus récente introduite dans la
recherche en administration soit la recherche en éva-
luation ; celle-ci doit étre congue de facon a déter-
miner le degré de succes et les causes sous-jacentes.
Il faut également noter a partir du graphique 4 que
les études reliées a I'étape de contrdle de la recher-
che administrative ont été classifiées comme recher-
che en évaluation. Cette classification montre que la
recherche formelle au niveau administratif est souvent
trop lente pour fournir I'information nécessaire a une
prise de décision et & une action corrective, Comme
telle, la recherche en évaluation appliquée a ces pro-
blemes, peut améliorer I'efficacité administrative, sans
diminuer pour autant sa contribution a la solution de
problémes plus complexes.

Il est bon de superposer des dimensions addi-
tionnelles de la recherche en éducation sur le modéle
a deux dimensions de facon a identifier plus précisé-
ment des activités ou classifications de recherche
possible. C'est pourquoi (graphique 4), on trouve que
chaque catégorie de recherche (par exemple la re-
cherche sur les politiques) peut avoir des dimensions
internes ct externes ; elle peut étre conduite aux deux
niveaux appliqué ou fondamental ; elle peut étudier
les aspects descriptif, explicatif, coopératif ou com-
pétitif d’'une décision de politique ; elle peut en plus
sintéresser spécifiquement a un secteur particulier du
systeme d’éducation. Bricvement, il est reconnu que
la recherche en éducation peut étre classifiée selon
au moins six dimensions (les trois niveaux élémen-
taire, secondaire et post-secondaire et les deux sec-
teurs privé et public), donnant ainsi un total de 864
catégories possibles (3x4x2x2x3x6) ou types de re-
cherches en éducation. Ce n’est qu'avec une appli-
cation plus syst¢matique de ces notions, ou de cadres
similaires d’analyse qu'il nous sera possible de mieux
comprendre les nombreux problémes de recherche et
dinventer les méthodologies appropriées.

La recherche en évaluation dans la structure ac-
tuclle du systéme d’éducation, serait en bonne partie
du ressort du Conseil supérieur de 1'Education, alors
gue le Conscil des universités et le Conseil des colle-
ges, si ce dernier est créé, pourraient s’intéresser sur-
tout & de la recherche stratégique. Cependant, dans
ces cas comme dans les autres, il ne saurait s'agir
dexclusivité mais plutot d’accent.

M. Ritchie est directeur du laboratoire de recherche
de Ia faculté des sciences de 'administration a I'Uni-
versité Laval et M. Fortin est directeur général adjoint
a I'Office de planification et de développement du
Québec.
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