Table des matieres

AVaNT-PrOPOS .cectereretececacscscscrcrcsssesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss Vil
REMEICIEMENTS..ccvuuuiiiiiirnniiiiiireneiiiiniesmeisisrerssesssssrssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsesssss IX
A PrOPOS AES QULEUNKS ..ivuieuienceniencrasrancascsscssssssssssascsscssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssns XV
Chapitre 1

INrOdUCHION «.uuiiiiiiiiiiirintiiiitiintieiinteteiiiertttanesiestrsssessssrssssssssssssssssssssssssesssssssnsesssss
1.1 Les études marketing font partie du marketing au sens large

1.2 Comment définir les études Marketing 2 ......ccevvieieieieieiieecseee et 7
1.3 Aquoiservent les dtudes Marketing 2.......cc.ccueucurueereuerseeeersessessessessessessessessessessessesssssssasssssassesens 8
1.4 Le systeme d’information Marketing .......ccceeeveveieieirisiririeeecseesie ettt s s 12
RETEIEINCES ...ttt ettt sttt b bbb e bt ne st sens st e 18
Chapitre 2

Le secteur des études Marketing ......cccceeeeerrrrrrrrnnneeeeeeeeeeeeeeeeeeeesessssssssnnsnsessssseseeseeees 19
2.1 Un secteur N Pleing EVOLUTION .....c.cveveviiiiceccsisicie ettt s et es s sesenas 20
2.2 Quieffectue les tudes MArkEtiNg 7 ......oucvvvieiieeeeeeeee ettt aeaas 22
2.3 SEIUCLUIE AU SECEEUN...cueuiiiiiitetetcettr ettt ettt ettt a et b et ae e e e 23
2.4 Difficultés du secteur des études Marketing.........c.ccvveeereeeeeeeeeeessessesee s sseaeaas 27
2.5 Initiatives déVelOpPEES Par [€ SECLEUT .....cucvieiieeeereeeeteteteie ettt es et ssseaeaas 29
2.6 Faire carriere dans les études Marketing ......cocveveeereeereieeeereseseseseeesssssessssee s ssesenas 34
RETEIENCES ...ttt ettt ettt sttt b et b e e ae st ens st e 37
Chapitre 3

La démarche des études marketing : définir le probléme et objectif ........ccceeeeeeeeennnn.. 39
3.1 Ladémarche des études marketing

3.2 DEININ 1€ PrODIEME....uieitcieieieteieiete ettt b bt s bbb s s s s sssaseseaas

3.3 ODJECtIfS A PEtUAE....cucuitetereieteieieteee ettt b et s s ss s saseseaas
3.4 NOIMES A’ACTION .oiiiiiiiieiiie ettt b ettt sttt st b et s b e s be st sseneene
3.5 La proposition d’étude MArkEting ........cceuvereeeeieeeeeieeeieieseetesesese et ssssssssssssssssssssss s e sssesenas
Références

Chapitre 4

CONCEPLION dE PEHUAE....cceeeeeerrerrreeeiieiiieiieeeereeeeeeeeresssssessssssssssssesssesssessssssssssssssssssnns 67
4.1 Plan de travail de PELUAE. .....ceueueveieeeieiiieeee ettt ettt aenas 69
4.2 LS trois tyPeSs A’ ELUAES. ....cueueverererereieieiriieteeetes sttt ettt sebes s s s s s s s s s sasssssssassasesenas 71
4.3 FLUAES @XPLOTALOIIES ....cveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et sss s se s sas s s ssessesass s s ssssassassassansassans 72
4.4 FLUAES AESCHIPLIVES «...cvovoceeeeeeeeeeeeeseeeee et se s a s s s ssesaesassaesassansansans 78
4.5 Ftudes explicatives ..

4.6 MAICRES-TESE c..uiviviueiecieietetetetete ettt bbb bt ebebese s s et es s s s s s s s s sssssssssnsssesaseseaas
RETEIEINCES ...vvurereeeeieieteeetetetete et et e ettt ettt a s b b e s ete b e s e s e b eseses e s s s s b b asasasansesesasesesabebesetebesesesessans

©2018 Pearson France - Etudes et analyses marketing
Alvin C Burns, Ann Veeck, Ronald F. Bush, Sandrine Macé



1v ETUDES ET ANALYSES MARKETING

Chapitre 5

Informations SECONAAIIES ....ccvvrvuueiiiiiinnniiiiininneiiiieienneiiiisiereneiiesnnrsnesssssssnesssssssssnsenes 95
50 L DIZ AAta ceeeeeieeiee ettt a ettt tene 97
5.2 Informations primaires et SECONAAINES ......ccceevieuirieuirieirierieeeeee ettt 98
5.3 Lesdifférents types de dONNEEs SECONAAIIES .......cceueuererererereieieisiieiseessssssse sttt seseseseaenes 99
5.4 Avantages et inconvénients des informations SECONAINES .......oceuevrerereririeeeceseseeeeenenas 105
5.5 Evaluation des informations SECONAAITES..........c..oeververveivreerseseesisssssssssesses s sass s 107
5.6 Pack de dONNEes SECONAAIIES........cueueuiuiueerieieiritieieir ettt s et seesseeses 111
5.7 Avantages et inconvénients des packs de données SecoNdaires........coeeevvveeeeeeerereeeeenenns 112
5.8 Comment sont utilisés les packs de données seCONAIreS .......cocevevvereeerirereeeeneseneeeeesesenns 113
5.9  DONNEES AES IESCAUX SOCIAUX ..euvuvuiuvrriueuerineeetrestaetessesesesessesssessesssessesseessssssssesesssesssssesssssssens 114
510 INtErNEt dES ODJELS ..oviuiiiieieiece ettt 117
RETEIEINCES ...ttt ettt ettt b bbbt eeene b et nennees 121
Chapitre 6

ELUAES QUALITAtIVES ..eeeueeeeeeerereeinereuenssesesesssnesssnesssnesssessssessssessssessssessasessasessanesses 123
6.1 Etudes quantitatives, qUalitatives et MIXEES .........ccevvrveeereeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeseesee e seeeaesaeseesaeseees 125
6.2 Techniques d’0DSEIVAtION......ccceciiiieiieee ettt enes 128
6.3 FOCUS ZrOUPS ceeeeereeserensereuncreesesranssrmssesssscssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 132
6.4 EtUdes ethNOGIaPNIQUES........c.cvcveceecececeeee ettt assaesaeeaes 139
6.5 Les COMMUNAULES €N lIZNE ..ouuivirieeiriieeieiciete ettt saetes 141
6.6 AULres tUdES QUALITATIVES ....cveueeiecieieieieiereie ettt bbb s s 143
RETEIENCES ...ttt ettt ettt etttk b e eb e st eeeaesetsennees 154
Chapitre 7

Evaluation des outils de COlleCte......ccevuerruerrreereenreereessenseeesaeseeseessassseessesssessaessasns 157
T AVANtAZES @S ENQUETES.....c.cuieiieueiiieieieieteteie ettt ettt ettt sttt aesene 160
7.2 Différents modes de collecte des dONNEES ..........cceureiueuririeeiririeeirreeie et eeeeees 161
7.3 Description des diverses méthodes de collecte des dONNEes .........ccccceererereeernerirerereseeeenennnn. 170
7.4  Travailler avec Une SOCIELE d@ PANEIS......ceveveveieveiriiiiceecs ettt 182
7.5  ChoiX dU MOdE A’ENQUELE ....ovevieiieieieieiieiete ettt s e a s se s e sesens 185
RETEIENCES ...ttt bbbttt ettt s e et e st eeeaesesseanees 191
Chapitre 8

Définir les indicateurs, élaborer les questions et concevoir le questionnaire ............... 193
8.1  Concepts de Dase SU LES MESUIES.......c.coueuirieirieirieieeeteete ettt sttt enan 195
8.2  Différents types @ MESUIES ......cccieeueueierereteieieeeesiit st s bbb s s s s as s sssssens 196
8.3 Echelles d’intervalles fréquemment utilisées dans les études marketing ..........ccceovvvevunnee. 199
8.4 Fiabilité et validité deS MESUIES .....c.euviuiueiriieeieireietr ettt eseses 205
8.5 CONCEVOIN UN QUESLIONNAINE. ...ccuiiuieiieiiriieiieiteieeteit ettt ettt ettt ettt et ettt et et e st ene 205
8.6 REAACLION dES QUESLIONS ....cueuivieieeeitrieieteteiesete ettt st b bbb s s s s sss s s s s sssnsnsens 208
8.7  Structure du QUESTIONNAIIE ..c.couiiiieieiiieiiieeee ettt ettt eeen 213
8.8 Conception de questionnaire assistée par OrdiNAteUT .........ccceeeeeerererererereeeieseeee s 218
8.9 Finalisation dU qUESTIONNAITE. ......coueiiuiieiiieee ettt 220
REFEIENCES ...ttt ettt bbbttt b e e b ea et e eae b et eennies 226
Chapitre 9

Déterminer P€chantillon ........ccccceeeerrnneeeniisscnneneeccsssnneenanes

9.1 Echantillons et échantillonnage : principes fondamentaux

9.2 Pourquoi Utiliser un €Chantillon..........c.cveeeiiieeeeeiieeieeeeee ettt st sesenes

©2018 Pearson France - Etudes et analyses marketing
Alvin C Burns, Ann Veeck, Ronald F. Bush, Sandrine Macé



TABLE DES MATIERES \')

9.3 Méthodes d’échantillonnage aléatoires vs. NON aléatoires.........coeuveeeeeereeeeeeeeerereeeenenns 233
9.4 Méthodes d’échantillonnNage aléatoires.........cceeeeereerererereieeeesisieeseeessssssessse et sesesesesenes 234
9.5 Méthodes d’échantillonnage NON Al€atOires..........ccceeuerererereieeeiririserieeesesee et sesesesesenes 244
9.6 Techniques d’échantillonnage €N lIgNe......cccceieueeieeieieieee et

9.7 Développer un plan d’échantillonnage....
RETEIEIMCES ...ttt ettt ettt ettt et s et e st eennantes

Chapitre 10
Définir la taille de PEchantillon ........cccceeiiircneeieciiinnneeinsssssnessssssssnsesssssssnssssssssnnans 253
10.1 Quelques régles sur la taille de PEChantillon .........ccceeveveieieieieisieeeeeeeee e 256
10.2 Taille de Uéchantillon et méthode de lintervalle de confiance .........cccocveveeveieerencerenenennnes 257
10.3 Formule de calcul de la taille de PEChantillon ..........coceueeveeeeirieeirceereee s 264
10.4 Considérations d’ordre pratique pour déterminer la taille de 'échantillon............ccccevevevneee 267
10.5 Autres méthodes de définition de la taille de 'échantillon...........cooeeurerieierinicineneerrceieenes 270
10.6 Trois cas particuliers de définition de la taille de 'échantillon........cccceeveiveeeirereeecsececenen 275
REFEIEIMCES ...ttt ettt sttt s ettt et st s et et ens st et aeseensantes 283
Chapitre 11
Gérer les erreurs liées a la qualité des données et aux enquétes de terrain.................. 285
1.1 Collecte des données et autres types A’ ITEUIS .......cceueveveveieeeteiieeeesseseaese et se s s senenes 287
11.2 Erreurs possibles lors de la collecte des données sur e terrain .........occeveeeeeeeereeereenenns 288
11.3 Mesures de contrdle de la qualité des données collectées sur le terrain .......cccveeeeerererennnns 295
1.4 Erreur de NON-réPONSE.......c.ouvueurerereeerreireieeeeeeeseeesesenees
11.5 Comment les sociétés de panels contrélent les erreurs
11.6 Fichier de données, codage des données et livre de COAEs .......ccommrmmnnrririririrereeeceeeeeeeaas 304
1.7 Problemes de qUalité des dONNEES .......ccuevevieieeiieiiceeieiee ettt sne 306
RETEIEIMCES ...ttt ettt ettt ettt ae b et eae st et aes et eensantes 315
Chapitre 12
Analyses descriptives, estimations de la population et tests d’hypothéses.................. 317
12.1 Différents types d’analyses statistiques utilisées dans les études marketing
12.2 Comprendre ce qu’est 'analyse deSCriptiVve .......cccveieirieerieinie s
12.3 Les mesures descriptives a utiliser selon [ CONEXTE .....cceuvieveiririreriieeeieeee e
12.4 Enquéte réalisée pour Auto Concepts : obtenir des statistiques descriptives avec SPSS........ 327
12.5 Présenter les statistiques descriptives auX ClIENTS ......ccceveveieieiririririeeecseseee e 333
12.6 Statistiques inférentielles : statistiques d’échantillonnage et parametres de population ..... 336
12.7 Estimation des paramétres : estimer la proportion ou la moyenne d’une population ........... 338
12.8 Enquéte Auto Concepts : comment obtenir ’'intervalle de confiance

d’UNE MOYENNE QVEC SPSS.....iiiiiieieieetete ettt st sttt et beeebeneen 343
12.9 Communiquer les résultats des intervalles de CONfianCe .......oevveeeeiriceeicceeeee e 345
12.70 TESES A’ NYPOLNESES ..vvverieieieteisiei sttt ettt be bbbt ebesesesesnes 346
12.11  Communiquer les résultats des tests d’hypotheses aux Clients .........ccceveveeeeeeeeeererennnns 352
RETEIEIMCES ...ttt ettt b ettt sttt et se et e st eeasaetes 360
Chapitre 13
Tests de cOMPAraison ......c.ceeeeeecerrnnnneicernrennennes
13.1 Pourquoi les différences sont importantes
13.2 Petits échantillons : utiliser un test t OU UN ESE Z ...c.vuiueuriieeeeirieercee s

13.3 Tester des différences significatives entre deux groupes

©2018 Pearson France - Etudes et analyses marketing
Alvin C Burns, Ann Veeck, Ronald F. Bush, Sandrine Macé



vi ETUDES ET ANALYSES MARKETING

13.4 Test de comparaison des moyennes de plus de deux groupes : analyse de la variance.......... 378
13.5 Communiquer aux clients le résultat des tests de COMPAraison .........ccceeveveeerrerererereseeeeennnns 385
13.6 Différences entre deux moyennes d’un méme échantillon (échantillons appariés) ............... 387
13.7 Récapitulatif des hypothéses nulles associées a tous les tests de comparaison .................... 390
REFEIENCES ...ttt ettt ettt s e s et ensaebeeeaesessensees 394
Chapitre 14

Les mesures d’assoCiation .......cccccceiiieeneiiiininnnieiiinemeiicennrmnncissrnmsnessssssssesssssssnnsnnes 395
14.1 Les différents types de relations entre deux variables ...........ccceeeeeereeresesseeseseeeeseeens 397
14.2 Déterminer les caractéristiques de la relation entre deux variables .........cccocevvvreeeevrireeencenen. 400
14.3 Coefficients de corrélation et CoVariation ..........occueereeueurireeieirieereeie et seseeeees 402
14.4 Le coefficient de corrélation linéaire de PEArsON..........cceuveeurereeeetririeieirieeieeeeeeees e eseseeeees 405
14.5 Rédiger un rapport sur les résultats d’une analyse de corrélation ...........cccecevverererereeeecennnn. 410
14.6 L'analyse de CONTINGENCE ....co.eivuiirieieiiieieiee ettt sttt ettt b e enas 411
14.7 LSt dU ChI-AEUX cueuveiciiiiicicertce ettt ettt 414
14.8 Présenter les résultats d’une analyse de contingence a un client.....cccceeveveeevereeeeeseseeccennen, 423
14.9 Points a prendre en compte lors de 'analyse des associations.........ccceceeeveeeinererernseressenennnns 425
RETEIENCES ...ttt ettt ettt b et e bt e eae b et sennees 430
Chapitre 15

Introduction a ’analyse de régression ....

15.1 Analyse de régression liN€aire SIMPLE ......cccceueveveirieieiriieecee et
15.2 Analyse de régression MUILIPLE.......ccceeeeereieiee sttt
15.3 Avertissements sur 'analyse de régression MUltiple .........ccccceereeeeeeereeesee s 450
15.4 Rédiger un rapport sur les résultats d’une analyse de régression pour un client.................... 451
REFEIENCES ...ttt ettt b et ettt s e s et ers st eesnesetsennees 456
INAEX tuuiirnniiernniierenienreniertanicrrseienrsesertssiessssscsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssne 459

©2018 Pearson France - Etudes et analyses marketing
Alvin C Burns, Ann Veeck, Ronald F. Bush, Sandrine Macé





