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THEME 1 : MERCATIQUE ET CONSOMMATEURS

QG2 : La mercatique cherche-t-elle a répondre aux besoins du consommateur ou a les influencer ?

Ch1 : Les outils de recueil et de traitement de I'information

I- La veille mercatique et commerciale

La veille mercatique et commerciale est I'ensemble des méthodes permettant d’analyser de fagon
permanente toutes les composantes du marché de [lorganisation (offre, demande, et
environnement) afin de prendre des décisions commerciales.

Pour ce faire, I'entreprise peut utiliser des sources d’informations déja existantes (sources
secondaires = presse, internet, agrégateurs de flux RSS comme « Netvibes »).

On peut créer des sources d’informations primaires en menant des études qualitatives et/ou
quantitatives aupres des consommateurs afin de connaitre leurs attentes, leurs besoins, mais aussi
auprées des distributeurs pour connaitre leur avis sur les produits déja existants, sur les retours
clients.

Rappel de 1° SDG : QUALITES D’UNE INFORMATION : actuelle, disponible, fiable, pertinente.

II- Les différents types d’étude en mercatique

1. Les études documentaires

Les études documentaires permettent de récolter I'information a partir de documents déja existants
(sources secondaires) de maniére rapide et peu colteuse. Mais les informations ne sont pas toujours
fiables et pertinentes, et sont souvent insuffisantes pour prendre des décisions mercatiques.

2. Les études qualitatives

Leur objectif est de rechercher les raisons qui expliquent le comportement du consommateur face
au produit ( besoins, motivations, freins...). Ce sont des études exploratoires. L'étude sera réalisée
sur un petit nombre d’individus : 3 a 20 personnes généralement.

Elles peuvent prendre la forme d’entretiens individuels, de réunions de groupes, ou d’étude
d’observation de comportement.

3. Les études quantitatives :

Leur objectif est d’avoir des résultats quantifiables sur le comportement du consommateur, de
pouvoir recueillir des statistiques. L'échantillon interrogé sera plus important que pour les études
qualitatives : 500 personnes interrogées en moyenne.
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I1l- La méthodologie des études quantitatives
1- Les différentes étapes a suivre pour élaborer un questionnaire

Définition des objectifs de I'enquéte
Détermination de la population meére
Détermination de I’échantillon a interroger

el S

Définition du mode d’administration du questionnaire (courrier, mail, face a face, téléphone,
auto administration)

Rédaction du questionnaire

Test du questionnaire

Administration du questionnaire

Dépouillement et traitement des réponses grace a un logiciel (ethnos...)

0 N w

Elaboration du rapport d’enquéte (word...)

2- Définir la cible a interroger

La population meére : La population a étudier

L‘échantillon : Sous-ensemble de la population meére. Il doit étre représentatif de la population mére
sinon les résultats ne pourront pas étre étendus a celle-ci.

La taille de I’échantillon : le nombre de personnes qui seront interrogées.

3- La constitution de I’échantillon

Il existe différentes méthodes d’échantillonnage :

- Les méthodes probabilistes (aléatoires) : Elle consiste a prélever au hasard dans la

population mere le nombre de personnes a interroger. Cette méthode suppose d’avoir la
liste entiére des individus composant la population mére.

- Les méthodes raisonnées :

*la méthode des quotas : I'échantillon est constitué de fagon a étre le modeéle réduit
de la population meéere. On reproduit les caractéristiques sociodémographiques
connues dans la population mere en leur donnant la méme proportion dans
I’échantillon (si la population mére contient 30% d’hommes, notre échantillon devra
étre composé de 30% d’hommes aussi).

*la méthode des itinéraires : elle consiste a donner des consignes a I'enquéteur
concernant son itinéraire (aller dans la 3®™ rue a gauche et administrer le
questionnaire tous les numéros impairs).
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4- La conception du questionnaire :

1. Titre évocateur

2. Une introduction (qui permet de présenter les objectifs de 'enquéte et de susciter I'intérét
des personnes interrogées

3. Thémes évocateurs qui regroupent les questions (4-5 themes)

4. Le questionnaire doit étre rédigé en entonnoir (des questions plus générales, aux questions
plus précises)

5. Une question ne doit comporter qu’une seule idée et ne pas étre négative

6. Les types de questions (questions filtres, questions ouvertes, questions fermées : fermées a
choix unique/ fermées a choix multiples/ fermées a échelle/ de notation).

Il faut alterner le type de question et éviter les questions ouvertes, car difficiles a traiter.
7. Lasignalétique (sexe, age, profession, lieu d’habitation...) se situe en fin de questionnaire.

8. La conclusion (permet de remercier la personne interrogée)

5- Le traitement des informations

On peut utiliser un logiciel de traitement d’enquétes (Sphinx, Ethnos).

On peut réaliser 2 types de tri: ——> Les tris a plat : on dépouille question par question (= une
seule question analysée a chaque fois)

——> Les tris croisés : on croise les réponses de deux questions

IV- Le systeme d’information mercatique

C’est un ensemble organisé de ressources (matériels, logiciels, données, procédures) permettant
de récolter, de traiter, de stocker, et de communiquer des informations relatives aux clients, aux
concurrents et a I’environnement, et qui permet de prendre des décisions mercatiques.

Le SIM se déroule en quatre étapes :

1. Les données sont collectées grace a la veille mercatique et commerciale par les organisations, et
sont stockées dans des bases de données « datawarehouse » (entrep6ts de données).

2. Uinformation est analysée, traitée a I'aide de requétes effectuées (« datamining »)
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3. L'information est diffusée

4. Prise de décision mercatique



