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Objectifs du chapitre

8. Aprés ce chapitre, vous devriez étre en mesure :

— de savoir en quol consistent la recherche en marketing et son role;
— de comprendre les types de recherche en marketing;

— de connaitre les etapes de la recherche en marketing;

— de savoir guand et comment recueillir des données secondaires;

— de deécrire en quoi les enquétes, les experiences et les observations
contribuent a la recherche en marketing;

— de cerner les enjeux moraux de la recherche en marketing;

— de voir en quoi la technologie permet de s’appuyer sur des
systemes d’information pour faire le lien entre une quantité
Imposante de données marketing et leur transposition dans une
demarche a suivre;

— de distinguer les differentes méthodes de prévision et de recourir
aux méthodes d’extrapolation de la tendance lineaire et du cheval
perdu afin d’etablir une prévision.




Préter tres tot attention aux avis des
consommateurs

&%  Que représente un titre ?
— Perception des consommateurs a son egard

— |l doit étre concis, capter I’attention et exprimer |I’essence
du scénario.

%« Que font les grands studios pour réduire la marge de
risque ?

— Recherche en marketing aupres de consommateurs

— Projection d’essal des films

— Interrogation sur les modifications a apporter

M « Au cinéma comme dans de nombreux domaines, la
recherche en marketing joue un role important.




Qu’est-ce que la recherche en
marketing ?

 Lalrecherche en marketing est un procedé
par lequel on définit un probleme ou une
possibilité, en recueillant et en analysant
systématiquement de I’information et en
recommandant des actions visant a ameéliorer
les activités de marketing de I’entreprise.




L_es types de recherche en marketing

2% - Lalrecherche exploratoire est une recherche menée en phase

X préliminaire, pour préciser la portée et la nature d’un probléme
de marketing. En général, elle sert a éclairer un chercheur sur la
dimension d’un probleme.

SEX¥ . |alrecherche descriptive sert a déterminer les caractéristiques
elémentaires d’une population particuliere ou a profiler des
situations précises. Par cette méthode, il est possible d’obtenir
des données concluantes qui repondront aux questions
nécessaires a la détermination d’un plan d’action.

 » Lalrecherche causale permet de déterminer les relations de
cause a effet entre les variables. En général, ce type de
recherche est précede d’une recherche exploratoire et d’une
recherche descriptive.




e procede de recherche en
marketing

&8 « Une recherche en marketing doit respecter
g deux criteres, a savoir :

— La fiabilite des donnees renvoie au fait gu’avec
des conditions ambiantes identiques plusieurs
recherches produiront des résultats identiques.

— La validite des données permet d’illustrer qu’une
recherche a effectivement evalué ou quantifié les
eléments desires.




|_a déefinition du probleme




|_a déefinition du probleme

C#8 . | arecherche exploratoire
— Les donnees secondaires sont des donnees deja recueillies
et classees pour un projet autre que celui dont on s’occupe.

A I’inverse, les données primaires sont recueillies et
compilées précisement en fonction du projet du moment.

— Le groupe de discussion est une méthode de recherche
exploratoire réunissant de 6 a 10 personnes autour d’un
animateur, dans le cadre de discussions libres portant sur le
projet de recherche.

— L’entrevue en profondeur consiste en des entretiens en téte-
a-tete avec des personnes reliées au projet de recherche. Le
chercheur interroge la personne sur le ton d’une
conversation amicale afin d’obtenir des renseignements qui
pourraient servir a denouer le probleme au ceeur du
processus.




| a structure d’une recherche formelle

== « L’enquéte est la méthode de
‘ recherche la plus repandue
servant a recueillir des
données primaires. Elle
permet d’obtenir des
renseignements a partir de
guestionnaires. On peut
effectuer une enquéte par
Internet, au telephone, par la
poste ou par I’entremise o
d’une entrevue personnelle. N
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|_a structure d’une recherche formelle

=58 « Les questions

— Une question a alternative constante (ou question
fermée) est une question a laquelle on repond en
cochant un élement dans une liste de choix
multiples.

— Une question dichotomigue est une question a
alternative constante a laguelle on ne peut
répondre que par oui ou par non.

— Une question ouverte est une question a laquelle le
répondant peut formuler sa réponse dans ses
propres mots.




|_a structure d’une recherche formelle

e Les échelles

— L’échelle de Likert est une question a alternative constante
a laguelle on répond en indiguant son degré d’accord ou de
désaccord par rapport a un énonce.

Totalement D’accord Nesaispas Endésaccord Totalement en

d’accord désaccord
Les adultes aiment les

restaurants St-Hubert

— L’échelle sémantigue degressive est une échelle a sept
points dont les deux extremités correspondent a des
adjectifs de sens oppose. Exemple :

Godt des aliments : Délicieux ----------------- Fade
Propreté : Propre ----------------- Sale
Prix : Bon marche ----------------- Cher




| a structure d’une recherche formelle

o L expérience fait appel a la manipulation d’une
X variable indépendante (la cause) et a la
quantification de son effet sur une variable
dependante (I’effet) en milieu conditionne.

S o |["observation constitue une autre méthode de
recherche fondamentale servant a obtenir des
données primaires. En général, I’observation
sous-entend que I’on surveille, de facon
mecanique ou humaine, le comportement des
gens.




| a structure d’une recherche formelle

=7 ° Existe-t-il une méthode optimale de recherche ?
% « [[’échantillonnage’est un procédé de collecte de
données aupres d’une partie de la population totale
plutdt gu’aupres de tous ses membres.

— L’echantillonnage probabiliste est une méthode de
prélevement d’un échantillon selon des regles permettant de
s’assurer gque tous les élements de la population ont une
chance egale d’étre selectionnés.

— L’echantillonnage non probabiliste est une methode de
prélevement d’un échantillon qui consiste a choisir des
eléments plus ou moins arbitrairement, de facon que la
chance de sélectionner un élement particulier soit inconnue
ou nulle.




|_a collecte et I’analyse des données

%8 « Lors de la collecte des données, il convient
g de minimiser les risques d’erreurs.

S8 - Avant toute analyse, il faut savoir :

. Pourquoi recueillir certaines données; et

— Comment les analyser de facon efficace.




e depot des conclusions et la
rédaction d’un rapport

9 . Lors du dépot du rapport, il faut se demander
ce gue nous apprend I’information préesentee.
g ° L’interprétation de I’information doit donner
' lieu a des prises de décisions concretes.

= « Le rapport ne devra pas étre présenté dans un
’ langage trop technique, mais dans un style
simple, sans partis pris.




L_es enjeux moraux de la recherche
en marketing

=5+ || convient de prendre des décisions relatives a :
=  _ |3 collecte,

— |"utilisation, et

"% — lapublication des donnees recueillies.

&=« L’omission de données, la publication de

70 résultats favorables seulement, la tromperie, la

divulgation de renseignements personnels
constituent des manguements a I’ethique.




L_es technologies de I’information et
les activites de marketing




|_"etude prévisionnelle des marchés

. @ et des ventes

=8 * Un petit lexique de I’art de la prévision

— Le potentiel de marché ou d’un secteur d’activite
correspond au chiffre d’affaires maximal d’un
produit que pourraient réaliser, dans un segment
donneg, toutes les firmes d’un secteur réunies,
dans des conditions environnementales donnees et

en fournissant des efforts de marketing
nécessaires.

— La prevision des ventes est ce qu’une entreprise
s’attend a vendre dans des conditions données,
compte tenu des facteurs controlables et
Incontrolables qui peuvent influer sur les
prévisions.




|_"etude prévisionnelle des marchés
et des ventes

* Deux grandes méthodes previsionnelles : la préevision
par fractionnement et la prévision par consolidation

Recettes estimatives provenant des
ventes (en milliards de dollars)
w

T1

Prévision du chiffre d’affaires global

Recettes estimatives provenant de
nouvelles propositions commerciales

Recettes estimatives provenant
des travaux complémentaires

Recettes estimatives provenant
des travaux en cours

T2 T3 T4 T1 T2 T3 T4
Année 1 Année 2



|_"etude prévisionnelle des marchés
et des ventes

» Des techniques prévisionnelles précises

— Le jugement du decideur

 La prévision directe est une estimation immédiate, établie sans
etape.

» La prevision du cheval perdu est une methode consistant a partir
de la derniere valeur connue de I’article pour lequel on veut
etablir des previsions afin de dresser la liste des facteurs
susceptibles d’influer sur les préevisions, de decider s’ils auront
des effets négatifs ou positifs et de faire une prévision finale.

— Quelques enquétes aupres de groupes bien informés
L’enquéte sur les intentions de I’acheteur

L’enquéte aupres d’une equipe de vente

L’enquéte fondée sur I’opinion des dirigeants

L’enquéte aupres des specialistes




|_"etude prévisionnelle des marchés
et des ventes

Les methodes statistiques : la plus connue est I’extrapolation
des tendances.

26 Valeurs réelles
disponibles avant

24 la prévision

22

20

18 Extrapolation
de tendance

16 linéaire

Valeurs réelles
apres la prévision

Prévision

Chiffre d’affaires (en milliards de dollars)
[HEN
N

Valeur réelle observée

984 1986 1988 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004



Résumeé

» La recherche en marketing permet de définir un probleme ou une possibilité
sur le plan commercial. On la classe selon trois grands types
d’interventions: la recherche exploratoire en phase préliminaire, pour
préciser la portée et la nature d’un probleme de marketing; la recherche
descriptive, pour déterminer les caractéristiques elémentaires d’une
population particuliere ou établir le profil de situations precises; enfin, la
recherche causale, pour établir les relations de cause a effet entre les
variables.

» Toute recherche en marketing compte guatre étapes fondamentales: la
définition du probleme; la determination de la méthode de recherche; la
collecte et I’analyse des données, enfin le dép6t des conclusions et la
rédaction d’un rapport.

» Les donnees secondaires (ou historigues) sont des données qui existent dgja.
Elles sont compilées en vue d’un projet autre que celui qui est en cours. Les
données primaires, par contre, sont recueillies et compilées précisément en
fonction du projet du moment.




RéSU m é (suite et fin)

|l existe trois grandes méthodes a partir desquelles on peut diriger
une recherche descriptive et causale: I’enquéte, I’experience et
I’observation. L’enquéte est une méthode de recherche servant a
obtenir des renseignements a partir de questionnaires. L’experience
fait appel a la manipulation d’une variable indépendante (la cause) et
a la quantification de son effet sur une variable dependante (I’effet)
en milieu conditionneé. L’observation sous-entend que I’on surveille,
de facon méecanique ou humaine, le comportement des gens.

» L’echantillonnage consiste a recueillir des données aupres d’un
pourcentage de la population plutbt qu’aupres de tous ses membres
(un recensement); il est un élément inhérent a la structure d’une
recherche.

e On établit une prévision de ventes a partir de deux grandes
méthodes: la prévision par fractionnement et la prévision par
consolidation.
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