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Introduction : à quoi servent les études ?

Graphique méthodologie marketing ( campus)

Pourquoi des études ?

Un besoin d’études marketing pour :

·  Améliorer les connaissances de l’entreprise sur son environnement et les comportements des acteurs du marché
·  Aider l’entreprise à choisir la stratégie marketing optimale en fonction de ses forces et faiblesses ( positionnement/ciblage/segmentation )
· Repérer et permettre à l’entreprise de mieux appréhender les risques : commerciaux, financiers, politiques et juridiques.
A.  Le rôle des études

Le but ultime des études en marketing est de fournir des éléments d’information nécessaires à la prise de décision pour le responsable fonctionnel.


Chaque problème décisionnel nécessite, pour être résolu, le recueil et l’analyse des informations appropriées.


Il existe différents types d’études de marché qui vont avoir un rôle différent :

1.  Identifier des problèmes ou des opportunités :
· Quelles sont les caractéristiques du marché ( potentiel, segmentation ) ?
· Pourquoi un marché décline ?
· Repérer les tendances produits
2.  Résoudre des problèmes :
· Comment réagir à la menace d’un nouveau produit ?
· Comment expliquer l’echec d’un lancement ?

Il faut différencier Problème Marketing et Problème d’étude...

B.  Problème Marketing/Problème d’étude
Problème Marketing : Quelles décisions prendre pour atteindre certains objectifs ou faire face à certaines difficultés ?

Problème d’étude : quelles sont les informations dont on a besoin pour atteindre ces objectifs ou réduire ces difficultés ? ( Il y a des méthodes pour avoir ces informations ).

Problème Marketing :

· Description du contexte dans lequel se pose le problème
· Quels objectifs ?
· Quelles sont les alternatives envisagées ou possibles ?
Problème d’étude :

· Définir la population sur laquelle on s’interroge
· Inventaire des informations à recueillir et qui sont nécessaires à la prise de décision
Cela abouti à un brief d’étude si sous-traitance.

C.  Le marché des études
Le projet d’étude

	1
	Société, principales données, marché

	2
	Objectif de l’étude : Pb Marketing + Etude

	3
	Type d’étude retenue ou préconisée ( quantitatif/qualitatif )

	4
	Méthode de «récolte» de l’information : questionnaire, entretiens individuels, groupes

	5
	Echantillonnage : choix de la méthode, nombre

	6
	Responsable, équipe, documents remis

	7
	Coûts et délais


Répartition du marché des études

Surtout les sociétés commerciales font des études de marché.

90 à 98% du CA = études au profit de sociétés commerciales, testant leurs produits et services auprès des consommateurs ( test des différentes variables du mix )...

2 à 10% du CA = pôle opinion ( recueillir l’avis des Français à propos de leurs hommes politiques ou de leurs préoccupations au quotidien ).

I.  Les différents types d’études
A.  Les deux grandes familles d’études
1.  Etudes quantitatives
Mesurer, quantifier, vérifier.

2.  Etudes qualitatives
Comprendre, explorer

Remarque : études qualitatives et études quantitatives peuvent être conduites en milieu industriel ou grand public.

Voir campus graph : Informations que l’on souhaite recueillir ( Diapo 15 ).

Voir campus graph : recueil des données ( Diapo 16 )

B. Recueil des données
	
	Secondaires
	Primaires

	QUALITATIF
	Interviews experts

Pige packs, pubs
	Entretien individuel  ou de groupe (in vivo ou en labo )

	QUANTITATIF
	Statistiques ( panels, baromètres )
	Enquêtes ( ponctuelles ou récurrentes )


III.  Les études et enquêtes quantitatives
A quoi sert le quantitatif ?

· Interrogation d’un échantillon d’individus appartenant à la cible...
· ...afin d’obtenir des avis et des opinions sur un produit, un service, ou plus généralement connaitre les attentes, les habitudes, l’état d'esprit à un instant T.
· Quantitative car quantification des résultats sous forme de pourcentages. Ex : 35 des hommes de plus de 25 ans ont utilisé un soin pour le visage au cours des 12 derniers mois.
· Terme sondage : plutôt pour les enquête d’opinion ( politique... ) que les études marketing.
Les étapes du quantitatif 

Deux questions principales se posent :

· Quelle population mère choisir ? Quel échantillon retenir ?
· Comment recueillir l’information ? Questionnaire et son mode d’administration ?
Deux problèmes se posent :

· La précision : sachant que la précision de l’échantillon va dépendre de sa taille
· La représentativité : celle-ci va dépendre de la méthode d’échantillonnage retenue
La marge d’erreur d’une enquête et donc sa précision, dépend du nombre de personnes interrogées :

n = [t²p(1-p)]/e²
e = intervalle de confiance ( cad la marge d’erreur possible autour du résultat ).

n = taille de l’échantillon

t = coefficient au seuil de confiance ( le seuil de confiance = la probabilité que le résultat réel a de se trouver dans l’intervalle de confiance. Généralement on choisit 95% et dans ce cas, t=1.96 )

p = proportion des éléments de la population-mère qui présentent une propriété donnée ( = résultats du sondage )

La valeur de p(1-p) : 3 possibilités

· On connait par des études antérieures la proportion observée dans la population mère sur laquelle porte l’étude ( ex : sondage politique )
· On réalise un pré-sondage sur un échantillon de petite taille pour avoir une approximation de cette proportion
· On ne connait pas la proportion et on majore la taille de l’échantillon en prenant la valeur maximum de p(1-p)= ( 0,5×0,5 ) = 0,25
La représentativité de l’échantillon

Elle est fonction de la méthode d’échantillonnage retenue. On en distingue 3 :

· Méthode probabiliste
· Méthode des quotas
· Méthode dite de convenance

C’est ce qui va déterminer la plus ou moins grande fiabilité de l’étude et donc la possibilité  d’extrapoler ou non les résultats à la population mère.

1.  Méthode probabiliste 

Tous les individus sont identifiables et peuvent être tirés au sort par les « lois du hasard » : choix dans une liste.


On doit avoir la liste complète des individus concernés par l’étude, et chaque individu doit avoir une chance connue de participer à l’étude.


Les individus sont tirés au sort de manière aléatoire au sein de la liste exhaustive de la population mère.

	Avantage
	Inconvénient

	Il s’agit de la seule méthode scientifique fondée sur la théorie des grands nombres.
	Cette méthode est très difficile à mettre en place en raison du nombre important d’individus de la population étudiée.


En pratique peu, ou rarement utilisée par les instituts... sauf en marketing B to B où l’on dispose généralement de la liste de tous les clients.

2.  Méthode des quotas

Un échantillon de la population de référence représentatif de celle-ci.

Principe : l’échantillon devrai avoir les mêmes caractéristiques que la population mère étudiée, selon certains critères.

Critères habituellement retenus : le sexe, l’âge, la catégorie socioprofessionnelle, le lieu d’habitation, le niveau d’études.


La feuille de quotas permet de vérifier que les personnes interrogées correspondent aux critères sélectionnés.


C’est un document qui fixe pour chaque lieu d’enquête les caractéristiques que l’enquêteur doit respecter. L’enquêteur devra cocher sur cette feuille les caractéristiques de la personne interrogée ou entourer un nombre pour chaque personne interrogée.

	Avantage
	Inconvénient

	Facilité de mise en oeuvre quand on connait la population mère
	Est-ce qu’on est sur les bons critères de représentativité


Méthode la plus largement utilisée par les professionnels.

3.  Méthode de la convenance

Intuition du chargé d’études sans approche vraiment « scientifique ».


Les personnes interrogées seront choisies de manière arbitraire et intuitive. Ce principe est parfois adopté dans les enquêtes exploratrices.

	Avantages
	inconvénients

	Rapidité de mise en oeuvre...

A envisager si méconnaissance de la population à enquêter
	Implique le recours à l’intuition...

et ne garantit absolument pas la représentativité.


Parfois la seule envisageable.

D.  Le questionnaire
L’élaboration du questionnaire nécessite de respecter quelques règles concernant :

1.  La structure
2.  La rédaction
3.  La typologie des questions
4.  Une phase de test...
Il existe quatre modes de collecte

· Face à face
· Téléphone
· Courrier
· Internet
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