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Analyse du marché et 
recherche en marketing 
Quantitative + Qualitative 



  Introduction 
  Le système d’information 

•  Veille concurrentielle et stratégique 
•  Données secondaires (RM) 

o  Sources externes 
o  Sources internes 

•  Données primaires (RM) 
o  Recherche exploratoire 
o  Recherche descriptive 
o  Recherche causale  

  Analyse et comparaison des méthodes 
  Outils 
  Conférencier  	  
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Analyse du marché et recherche en marketing > Agenda 
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Analyse du marché et recherche 
en marketing 

Introduction 
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Organisation Marché Marketing 

Exploration de la valeur 

Création, communication et livraison de 
la valeur 

Introduction > Pourquoi la recherche en marketing? 
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Analyse 
Objectifs 
Planification 
Mise en œuvre 
Contrôle 

Données : 
Interne / Externe 
Primaire / Secondaire 

Besoins 
Demande 
Consommateur 
Segments 

Prix 
Produit 
Promotion 
Distribution 

Système d’information 

Enterprise Marché 

Mix marketing 

- Temps 
- Capacités de l’entreprise 

- Concurrence 
- Variables incontrôlables 

Introduction > Pourquoi la recherche en marketing? 
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Introduction > Pourquoi la recherche en marketing? 

Les objectifs : 
  Éviter les surprises. 
  Supporter les hypothèses par des faits. 
  Déterminer les besoins et désirs des clients. 
  Livrer de la satisfaction. 
  Anticiper les stratégies des compétiteurs. 
  Contrôler et évaluer les programmes en 
cours. 
  Évaluer les risques des programmes futurs. 
  Identifier les opportunités et menaces. 
  Surveiller les changements 
environnementaux, les intérêts des 
consommateurs, ainsi que la compétition. 
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Analyse du marché et recherche 
en marketing 

Système d’information 
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Système d’information > Types 

Veille 
stratégique et 

concurrentielle 
(Intelligence 
Marketing) 

Données 
secondaires de 

la recherche 
marketing 

Données 
primaires de la 

recherche 
marketing 

L’objectif est de prendre de meilleures décisions. 

La valeur de l’information est reliée à son utilité, et non pas à son existence. 
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Veille stratégique 
Recueillir systématiquement et analyser les données pertinentes disponibles et suivre tout 
ce qui se passe dans l’environnement de l’organisation. 

  Clients 
  Fournisseurs 
  Employés 
  ERP (Entreprise Resource Planning) and CRM (Customer Relationship Management) 
  Google Analytics 
  Rapports financiers  
  Réseaux sociaux 
  Sites web 
  Marketing 

Système d’information > Veille stratégique et concurrentielle 
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Veille concurrentielle 
Recueillir systématiquement et analyser les données pertinentes disponibles sur la 
compétition. 

  Clients 
  Fournisseurs 
  Sites web (Analytics, liens entrants et mots-clés) 
  Rapports financiers (public)  
  Réseaux sociaux (les membres) 
  Geo (Cas de Wa(l)lmart) 
  Marketing 

Système d’information > Veille stratégique et concurrentielle 
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Recherche Marketing : 
  Le design, la collection, l’analyse, et compte-
rendu des données pertinentes à une situation 
marketing spécifique 

  Un processus à plusieurs étapes, avec 
objectifs 

  Mesurer l’efficacité des actions marketing, du 
potentiel des ventes, et essayer de comprendre 
les consommateurs. 

  Peut être fait par les employés ou à l’externe. 

> La veille stratégique/concurrentielle et la 
recherche marketing sont de nature 
complémentaires. 

Identifier le problème 

Créer et choisir le plan de 
recherche 

Collecter l’information 

Analyser l’information 

Préparer le rapport 

Ajuster et optimiser le rapport 

Système d’information > Plan de recherche marketing 
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Plan de recherche : 
  Spécifier les objectifs de recherche. 
  Données secondaires 
  Données primaires 

> Être prudent avec des postulats. 

> Débuter avec une question plus large. 

> La question doit être reliée à certains éléments de la 
stratégie marketing. 

> Interaction importante entre les gens de la recherche et 
les cadres de premier niveau 

  Garbage in = Garbage Out 

Système d’information > Recherche marketing 
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Données secondaires 

  Sources internes 
  Sources externes 

Données primaires 

  Recherche exploratoire 
  Recherche descriptive 
  Recherche causale 

Système d’information > Types de données 
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Sources internes: 

Information provenant de sources internes de la compagnie 
  Données sur les ventes 
  Profils des clients 
  Information sur les plaintes / bris d’équipements (Ex. NPS – Net Promoter Score) 
  CRM & ERP 
  Google Analytics 

Système d’information > Données secondaires > Sources internes 
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Sources externes: 

Données gouvernementales : 
Statistiques Canada 
Industrie Canada 

Données Internet : 
Google Trends 
Alexa 

Données “Business” : 
Associations 
Magasines d’affaires 

Système d’information > Données secondaires > Sources externes 
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Recherche exploratoire: 

Utilités : 
 Obtenir des idées concernant le  
  problème de recherche. 
 Développer des hypothèses. 
 Établir des priorités pour la  
  recherche future. 
 Utiles pour le développement d’un  
  questionnaire 

Enjeux : 
Habituellement échantillon  
restreint, pas nécessairement 
représentatif 

Types de 
recherche 

exploratoire 

Entrevues 
en 

profondeur 

Groupes de 
discussion 

Observation 

Techniques 
projectives 

Système d’information > Données primaires > Recherche exploratoire 
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Entrevues: 

Emphase sur l’expérience personnelle 
Guidé par un interviewer 
Approprié pour sujets délicats 

Applications : 
Démonstration/interaction 
Questions d’ordre social ou politique 

Problèmes : 
Coûteux, facteur temps 
Les résultats dépendent de l’habileté de l’interviewer 

Système d’information > Données primaires > Recherche exploratoire > 
Entrevue 
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Groupe de discussion : 

Nombre limité de participants 
Questions ouvertes, animé par un modérateur. 
Utilité : 
Générer de nouvelles idées. 
Dévoiler des besoins de clients, des attitudes, langage, des dimensions perceptuelles. 
Vérifier des concepts (e.g. nouveaux produits). 

Avantages : 
 Rapide et peu coûteux 
 Génère des hypothèses. 
 Flexible 
 Participants s’encouragent entre eux. 

Désavantages : 
 Échantillon petit 
 Ne peut pas bien gérer des concepts trop novateurs. 
 Pression sociale pour s’entre-aider et s’appuyer. 

Système d’information > Données primaires > Recherche exploratoire > 
Groupe de discussion 
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L’ observation: 

Ce que ça implique. 
Observation du comportement du consommateur 

Types : 
“One-way mirrors” 
“In-home product audits” 
 Ethnographie 

Avantage : 
Utile pour comprendre certains besoins inarticulés du consommateur. 

Désavantages : 
Facteur temps  
Coûteux 

  

Système d’information > Données primaires > Recherche exploratoire > 
Observation 
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Techniques projectives: 

Utiliser des stimuli ambigües pour encourager une réponse qui révèlera les motivations 
profondes, croyances, attitudes et sentiments. 

Exemples : 
Association de mots 
Compléter une phrase/histoire. 
Analogies (images) 
Jeux de rôles 

  

Système d’information > Données primaires > Recherche exploratoire > 
Technique projective 
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Recherche descriptive: 

Exige une très bonne planification  de toute la démarche,  
incluant une stratégie pour analyser les données. 

Utilité : 
Lorsque les questions de recherche sont très bien formulées 
et claires. 

Types : 
Sondages (Transversal) 
Panels (Longitudinal) 

Types de 
recherche 

descriptive 

Panel 

Sondage 

Système d’information > Données primaires > Recherche descriptive 
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Sondage: 

Recueille des données primaires de façon ponctuelle. 

Avantages : 
Plus représentatif de la population 
Moins de préjugés 

Désavantages : 
Ne peut pas déceler les changements de comportement. 

Système d’information > Données primaires > Recherche descriptive > 
Sondage 
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Panel: 
Implique l’étude des mêmes variables d’une fois à l’autre auprès d’un même échantillon. 

Avantages : 
Détecte les changements dans le temps. 
Les changements de marque 

Désavantages : 
Perte d’un des membres du panel (mortalité) 
Échantillon n’est pas toujours représentatif. 
Influences des membres du panel 

Système d’information > Données primaires > Recherche descriptive > 
Panel 



24	  

Recherche causale: 
Technique qui essaie de comprendre les relations de  
cause-à-effet entre les variables. 

  
“L’expérimentation consiste à faire varier une ou des  
variables indépendantes, à garder constants les autres  
facteurs et à observer les effets sur la ou les variables  
dépendantes”. 

Système d’information > Données primaires > Recherche causale 
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Analyse et comparaison des 
méthodes 
Analyse du marché et recherche 
en marketing 



26	  

 T
yp

e 
O

bj
ec

ti
fs

 
M

ét
ho

de
s 

Exploratoire Descriptive Causale 

  Obtenir des idées et 
élaborer des 
hypothèses. 

  Comprendre les 
motivations des 
consommateurs. 

  Vérifier des 
hypothèses précises 

  Décrire le 
comportement des 
consommateurs. 

  Établir des relations 
de cause-à-effet 
entre des variables. 

  Entrevues 
  Groupes de 

discussion 
  Observation 

  Sondage 
  Panel  

  Expérimentations de 
terrain et en 
laboratoire 

Système d’information > Comparaison des méthodes 



27	  

Poste Téléphone Entrevue Internet 

Flexibilité Faible Bon Excellent Bon 

Quantité de données 
collectée 

Correct Correct Bon Excellent 

Qualité des données Faible Bon Excellent Correct 

Rapidité Faible Excellent Bon Excellent 

Taux de d’engagement Faible Bon Excellent Correct 

Coût Bon Correct Faible Excellent 

Système d’information > Comparaison des outils 
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Outils 
Analyse du marché et recherche 
en marketing 
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Outils > Sondage 

Google Form 
https://www.google.ca/forms/about/ 

Survey Monkey 
https://www.surveymonkey.com/ 
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Crazy Egg 
https://www.crazyegg.com/ 

Loop 11 
https://www.loop11.com/ 

Temper 
https://www.temper.io/ 

Outils > Comportement et satisfaction de l’utilisateur  
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Outils > Analyse 

Alexa 
http://www.alexa.com/ 
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Outils > Réseaux sociaux 

Social Mention 
http://www.alexa.com/ 

Hoot Suite 
https://hootsuite.com/ 
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Outils > Tendance 

Google Trends 
https://www.google.ca/trends/ 
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Les 5 concepts à retenir. 
Analyse du marché et recherche 
en marketing 



1.  Veille concurrentielle et stratégique 
2.  Données secondaires (RM) 

•   Sources externes 
•   Sources internes 

3.  Données primaires (RM) 
•   Recherche exploratoire 
•   Recherche descriptive 
•   Recherche causale  

4.   Analyse et comparaison des méthodes 
5.   Outils  
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Les 5 concepts à retenir 



À la prochaine rencontre, on discutera de segmentation, ciblage et positionnement. 
  Introduction 
  Variables de segmentation 
  Types de ciblage 
  Positionnement 
  Cas Cialis 
  Cas BMW vs Volvo 
  Outils et ressources 
  Conférencier 
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Prochaine rencontre 
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Merci 
Richard Saad 
rsaad@become-remarkable.com 
514-690-7178 


