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Les expressions analyse de données et logiciel de vérification évoquent l’idée des données qui se frayent nécessairement un chemin jusqu’aux états financiers de l’entreprise. Même si l’analyse de données s’avère un exercice très profitable, elle ne rend compte que d’une partie de la réalité. Ce ne sont ni les états financiers ni les ordinateurs qui sont à l’origine des fraudes, ce sont les gens qui les commettent. C’est pourquoi il est logique que l’analyse de données déborde le cadre des données financières et transactionnelles inanimées pour accéder aux dynamiques stocks de données contenus dans l’esprit des employés et des partenaires commerciaux.

Les contrôles internes de vérification doivent dépasser la simple méthode de la liste de vérification employée pour déterminer si l’organisation a mis en place un environnement de contrôle, des canaux d’information, une évaluation des risques, des activités de contrôle et des mécanismes de surveillance. Par exemple, selon un article du CFO Magazine, paru le 1er septembre 2003, les opérations commerciales de l’entreprise Enron, avant le scandale dont cette dernière a été l’objet, servait de modèle en matière de gestion du risque à l’échelle d’une organisation. La simple liste de vérification n’aurait pas pris en compte les facteurs culturels qui ont mené aux abus commerciaux.

En vue d’améliorer la source des données utilisée pour l’évaluation du contrôle interne, il est préférable de consulter de nombreux employés plutôt que de s’en tenir uniquement à quelques membres de la haute direction, comme le font habituellement les vérificateurs. Ces derniers pourront ainsi profiter d’une meilleure connaissance du risque et du contrôle. De plus, recueillir de l’information d’un grand nombre de personnes permet d’augmenter le niveau de prévisibilité et de crédibilité de l’évaluation.

N’ATTENDEZ PAS QUE VOS EMPLOYÉS VIENNENT À VOUS
Selon une étude sur la fraude, menée en 2002 par l’Association of Certified Fraud Examiners, environ 45 p. 100 des fraudes sont découvertes grâce à des renseignements livrés par des sources telles que les employés ou les partenaires commerciaux de l’extérieur de l’entreprise. Quoique ce soit la manière la plus courante pour détecter les fraudes, elle repose malheureusement sur le sentiment d’obligation, pour l’employé, de révéler ce qu’il sait et de surmonter sa peur des représailles avant de recourir au système de dénonciation de l’entreprise. Les employés agissent en sachant que, s’il y a enquête, ils devront fournir plus de détails et probablement leur identité.

Au lieu d’attendre que le téléphone sonne, les organisations devraient adopter une méthode préventive en sondant les employés dans l’anonymat. Voici en quoi consiste cette méthode.

· Pousser les sondages auprès des employés – De nombreux publicitaires et promoteurs de sites Web ont appris qu’il est plus efficace de pousser auprès d’un public cible un contenu clé que d’attendre qu’il vienne le chercher. De même, les gens sont plus enclins à répondre à un sondage anonyme qu’on leur a envoyé qu’à utiliser les procédures internes de dénonciation.
· Renseigner les employés sur le contrôle – Les questions du sondage peuvent enseigner aux employés les bonnes structures et pratiques en matière de contrôle interne.
· Dissuader les fraudeurs – Les employés sont moins disposés à commettre des fraudes lorsqu’ils savent qu’il existe un système de surveillance. C’est tout particulièrement vrai lorsqu’ils sont au courant que le système fonctionne totalement dans l’anonymat.
· Révéler les tendances – Les points de vue des employés quant au contrôle interne peuvent servir à analyser les tendances dans le temps, dans les différents services, selon le lieu ou selon bien d’autres critères.
· Compléter les résultats de la dénonciation – Les résultats de l’analyse du sondage devraient être comparés à ceux des activités de dénonciation en vue d’améliorer la fiabilité des procédures de dénonciation et de cerner plus efficacement les secteurs où une enquête s’impose.
· Accroître le niveau d’assurance – Les réponses à la liste de vérification du contrôle interne peuvent être fondées à la fois sur les avis de la haute direction et sur ceux d’un échantillon représentatif de l’organisation.
Les sondages sont alors de merveilleux outils pour recueillir l’information s’ils sont conçus adéquatement. Les organisations qui songent à recourir aux sondages doivent les élaborer et les effectuer en s’appuyant sur un processus en trois étapes.

ÉTAPE 1 : CONCEPTION ET LANCEMENT DU SONDAGE
La première étape de la conception d’un sondage est la création d’une équipe d’élaboration constituée d’experts en la matière dans différentes fonctions de l’entreprise et possédant des points de vue divers. L’équipe veillera à ce que le sondage soit étoffé et avalisé par tous. Souvent, il n’est pas nécessaire de construire le sondage à partir de zéro. Des organisations publiques et privées rendent disponibles de nombreux éléments de sondage et même des sondages complets très appropriés. Il faut cependant les adapter à l’organisation. Voici quelques facteurs à considérer au moment de la conception.

Soyez clair. Il faut s’assurer que tous les membres de l’équipe d’élaboration du sondage s’entendent sur la signification des éléments. Ces derniers, quand ils sont trop longs, complexes ou ambigus, ne livrent pas une information exacte. L’élément suivant est tiré d’un sondage réel sur les contrôles internes.

« Notre gestionnaire nous encourage à nous renseigner sur les bons contrôles internes; nous pouvons ainsi conserver nos bonnes habitudes et éliminer les mauvaises. »
Même si les répondants comprennent cet énoncé, que peut-on faire pour améliorer la situation si les résultats révèlent que l’organisation ne répond pas aux normes? Pour éviter ce genre d’assertion, il faut convoquer un groupe échantillon formé d’éventuels répondants dont le travail consistera à s’entendre sur la signification de chaque élément.

Utilisez une syntaxe adéquate. N’utilisez pas d’adverbes tels que « habituellement » ou « la plupart du temps ». Ces termes rendront les résultats des questions inutiles, car il n’est pas évident que tous les répondants interpréteront « habituellement » de la même manière. Quelle fréquence évoque « habituellement »?

Optez pour la simplicité. Chaque élément du sondage ne doit traiter que d’un seul point. Quand plusieurs points sont regroupés, il est impossible de discerner la mesure dans laquelle le répondant fait référence à un point en particulier plutôt qu’à un autre.

Optez pour la concision. L’un des sujets toujours abordés dans les foires aux questions portant sur la conception des sondages est le suivant : « Quelle longueur doit-il avoir? » Les sondages courts sont les plus efficaces car ils obtiennent un meilleur taux de réponses et offrent aux vérificateurs la possibilité de sonder les employés plus souvent. Des sondages fréquents apporteront, par ailleurs, des données fort utiles sur les tendances. Il est plus aisé de convaincre les employés de répondre à 20 questions chaque mois qu’à 100.

Restez en communication. Il est important de communiquer franchement aux employés ou aux répondants éventuels les buts du sondage. Dans ce dernier, il faut expliquer à quoi serviront les résultats du sondage et comment on rendra compte des améliorations à apporter selon le sondage. Il est normal d’éprouver du scepticisme à l’égard des sondages. C’est pourquoi les organisations doivent instituer un climat d’ouverture, dans lequel la direction écoute l’opinion et les suggestions des employés et accepte de partager non seulement ses réussites, mais également ses échecs.

Utilisez une plate-forme sur le Web pour lancer les sondages et diffuser les résultats. Un sondage sur le Web comporte trois avantages :

· Les logiciels et leurs mises à niveau ne sont pas nécessaires. Les répondants n’ont besoin que d’un navigateur.
· Le traitement du sondage peut se faire à l’interne où être confié à un tiers.
· La formule du sondage permet d’obtenir des rapports en temps opportun.
Recherchez des applications qui génèrent automatiquement des rapports dès que les données sont recueillies. Évitez les sondages sur le Web qui permettent, il est vrai, d’obtenir des données par Internet, mais pour lesquels vous devrez avoir recours à des services coûteux de consultants pour l’extraction et la manipulation des données ainsi que la production de rapports cohérents.

ÉTAPE 2 : ANALYSER LES RÉSULTATS À PARTIR DE DIFFÉRENTS POINTS DE VUE
Il s’avère profitable d’examiner les données du sondage à partir de nombreux points de vue ou à travers différentes « lentilles ». «Qu’est-ce que ça signifie? » ou encore « Que nous révèlent les données? » sont des questions qui reviennent constamment. Au cours du processus, il faudra peut-être faire appel au dialogue interne ou à un groupe échantillon qui examinera les résultats du sondage de façon plus détaillée. Voici quelques exemples de points de vue.

Les comparaisons. Penchez-vous sur les différences entre groupes démographiques. Y a-t-il des problèmes propres à certaines unités fonctionnelles ou services? Qu’est-ce qui pourrait causer ces particularités? De plus, comparer les similitudes et les différences de scores entre les entités et avec l’organisation dans son ensemble, en vous servant des moyennes de cette dernière comme base de référence. Que peuvent conclure les vérificateurs si les scores d’une entité sont plus bas que ceux de la moyenne de l’organisation? S’agit-il d’un problème lié à la gestion, à la culture, à la formation, au système ou au processus opérationnel?

Les commentaires. Les commentaires des employés sont extrêmement utiles pour valider et expliquer les scores obtenus dans un sondage. Les gens font preuve d’une grande honnêteté lorsqu’ils sont assurés de la confidentialité et de l’anonymat. Par exemple, imaginez que le domaine des « conflits d’intérêt » soit l’un des aspects évalués. Des scores faibles pourraient indiquer aux vérificateurs qu’il existe un problème, mais ces derniers ne pourront expliquer sa nature exacte. L’examen des commentaires accompagnant la question pourrait jeter la lumière sur ces piètres scores. Procurez-vous une application de sondage dotée d’un moteur de recherche lexical qui peut rapidement trouver tous les mots ou expressions en lien avec le sujet. Les répondants qui connaissent peu la terminologie du domaine de la fraude pourraient confondre détournement, vol et larcin. Une recherche qui couvrirait les trois termes à la fois fournirait aux vérificateurs des réponses rapides.

Les tendances. Il est intéressant d’évaluer les entités les unes par rapport aux autres, mais les comparaisons faites au sein même d’une entité sont les plus importantes. Le rendement de celle-ci durant le trimestre s’est-il amélioré par rapport au trimestre précédent? Si des améliorations doivent encore être apportées dans un secteur donné, observe-t-on une tendance positive ou négative? Les évaluations annuelles sur la fraude ou la conformité ont peu de valeur, car elles renseignent les vérificateurs sur ce qu’ils auraient dû savoir des mois auparavant. Les sondages mensuels ou trimestriels bien conçus révèlent de l’information sur le rendement de l’organisation, indiquent rapidement aux vérificateurs tous problèmes et montrent les tendances à l’amélioration.

ÉTAPE 3 : S’APPUYER SUR DES FAITS
Pouvoir s’appuyer sur des faits suppose qu’un travail de réflexion considérable a été consacré à la conception du sondage, à la communication des buts et à l’analyse des résultats. Le recours à une méthodologie structurée de résolution de problèmes aidera à solutionner les questions complexes ou ayant des répercussions sur un grand nombre de personnes ou de secteurs fonctionnels.

Choisissez un aspect à améliorer. Du sondage, retenez les trois ou quatre principaux aspects à améliorer, selon l’organisation. Par exemple, déterminez quelles questions de conformité doivent être immédiatement traitées ou quels contrôles internes ont besoin d’être renforcés.

Définissez le problème. Décrivez la situation ou le problème tel qu’il se présente aujourd’hui même. Dans l’énoncé du problème, il faudrait préciser une insuffisance du rendement à laquelle l’organisation doit remédier. De plus, rédigez un énoncé qui explique ce à quoi la situation devrait ressembler quand le problème sera résolu. Veillez également à ce que l’objectif de rendement que s’est fixé l’organisation soit précis, mesurable et réalisable.

Précisez les causes. Déterminez toutes les sources possibles du problème. Après en avoir dressé la liste, repassez les éléments pour vérifier s’il est nécessaire de fouiller davantage en vue de diagnostiquer les causes profondes.

Recensez les solutions. Pour inventorier toutes les solutions possibles, il faut envisager le problème dans une perspective nouvelle. Les vérificateurs qui comprendront clairement les causes profondes seront en mesure d’orienter leur créativité vers la recherche de solutions définitives.

Dressez un plan d’action. Inscrivez les tâches à accomplir, les personnes qui en auront la responsabilité, l’échéancier et les jalons déterminants.

Évaluez les résultats. Décrivez les améliorations apportées en vue de résoudre les problèmes. Existe-il des indications montrant que les mesures adoptées ont permis de régler définitivement la situation? Les problèmes refont souvent surface quand on traite les « symptômes » plutôt que les causes profondes.

Les vérificateurs doivent s’efforcer de mettre au jour les stocks de données enfouis dans la mémoire collective de leur organisation pour être en mesure de poser le diagnostic réel quant à la santé de l’entreprise. La première étape consiste à entreprendre l’élaboration d’un programme de sondage s’adressant aux employés. La deuxième est de concevoir un sondage maison ou d’en développer un avec un fournisseur spécialisé dans le secteur à évaluer. Vous trouverez une liste des fournisseurs qui offrent des logiciels de sondage sur le site Web AuditSoftware.net.

« Publié initialement dans ITAudit (vol. 6, 15 novembre 2003), par The Institute of Internal Auditors Inc., www.theiia.org/itaudit.”
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