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Module0O8 ETUDES ET RECHERCHE COMMERCIALE

Durée : 90 h

OBJECTIF OPERATIONNEL DE PREMIER NIVEAU DE
COMPORTEMENT

COMPORTEMENT ATTENDU

Pour démontrer sa compétence, le stagiaire doit

Etre capable de mener une étude commerciale,

Selon les conditions, les critéres et les précsson suivent.

CONDITIONS D’EVALUATION:

* Individuellement ;

o A partir d’études de cas, et d’études sur le terrai

» Réalisation d’une enquéte par sondage

» Rédaction d’'un rapport relatif a cette enquétespadage

CRITERES GENERAUX:

Respect la démarche de I'étude de marché ;

Application appropriée des techniques de commupitcarale et
Respect des principes de gestion du temps ;

Fiabilité des informations recueillies.

écrite ;

PRECISIONS SUR LE COMPORTEME|CRITERES PARTICULIERES

ATTENDU PERFORMANCE

A. Maitriser le processus d'une enqus

sondage » Connaissance des différentes étapes
» Application de ce processus a un

d’enquéte

B. Effectuer une recherche documentaire« Choix d’un théme

précis

Collecte des informations
Organisation des information
Rédaction d’un rapport de synthese

Commerce

module 08
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OBJECTIF OPERATIONNEL DE PREMIER NIVEAU

DE COMPORTEMENT

PRECISIONS SUR LE COMPORTEME
ATTENDU

C. Elaborer un questionnaire

D. Réaliser I'enquéte sur le terrain

E. Traiter et analyser les inform

collectées sur le terrain

F. Effectuer une enquéte par sondage

CRITERES PARTICULIERS |
PERFORMANCE

Utilisation des différentes form
questions

Formulation correcte des questi
Respect de la régle de I'entg
regles de structure)

Respect des regles de présenta

Connassance des différents ma
collecte de l'information
Administration du questionnaire

Utilisation des tris simples, plats
Utilisation des tris croisés
Utilisation des graphiques
Commentaire, analyse des
des pourcentages

Choix d’'un theme

Elaboration d’'un questionnaire
Test du questionnaire
Administration du questionnaire
Traitement et analyse des résu
'enquéte

Rédaction du rapport de I'étude

DNS

tion

Commerce

Module 08
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OBJECTIFS OPERATIONNELS DE SECOND NIVEAU

LE STAGIAIRE DOIT MAITRISER LES SAVOIRS, SAVOIRFAIRE, SAV(
PERCEVOIR OU SAVOIR ETRE JUGES PREALABLE AUX APPENSBA(
DIRECTEMENT REQUIS POUR L'ATTEINTE DE L'OBJECTIF DEREM
NIVEAU, TELS QUE :

Avant d’entamer I'ensemble des précisions le stagia doit :

maitriser I'outil statistique

maitriser un tableur

Connaitre la signification et I'état d’esprit du nketing
connaitre La démarche marketing

: connaitre le processus et les facteurs explicdtifsomportement d’acl
consommateur

TENFRENES

Commerce Module 08
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Introduction

Les études et recherches commerciales sont destnaigler les prises de décision.
Elles ont pour but d’obtenir, d’analyser et d’ipeiter des données, de facon
formelle et objective, afin de procurer au déciddes informations qui lui soient
utiles.

Les études et recherches commerciales sont olgeqgbivisqu’elles doivent fournir
une information qui reflete la réalité. Faute deigelles conduisent a des décisions
erronées. Elles nécessitent un certain formalisaeelles doivent étre planifiees et
suivre des regles scientifiques d'ou la nécessie disposer d'un systéme
d’'information marketing (SIM).

Beaucoup d’entreprises ont compris la nécessit@atae en place cet outil a la fois
cohérent et permanent permettant de recueillir, sticker, de traiter et de

communiquer en temps voulu, les informations .

En effet un SIM est « un ensemble d’hommes, de netgéet de procédures, ayant
pour objet de réunir, d’assortir, d’'analyser, dliéea et de communiquer en temps
voulu, les informations pertinentes dont les homdemarketing ont besoin ».

Un SIM est constitué de 4 principaux éléments :

* Un systeme comptable enregistrant tout ce qéivesldes informations internes
comme les ventes, les achats, les commandesps stes clients ;

* Un systeme d’intelligence marketing ou ensemlbdentbyens permettant aux
dirigeants de se tenir continuellement informés tévolution de leur
environnement.

» Un systeme d’étude et de recherche marketingndeatla préparation, au recueil, a
'analyse et a I'exploitation d’informations rebatis a une situation marketing
donnée.

» Un systeme de modélisation ayant pour objetdigetment de l'information en vue
de la prise de décision, par exemple a I'aide ddetles statistiques de prévision des
ventes.
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CHPAITRE | : L'ETUDE DE MARCHE

Convient-il de concevoir et proposer sur le manché@ouveau produit ?
Est-il nécessaire de choisir un autre mode deildigion ?

Ou implanter un point de vente ?

Peut-on espérer augmenter le chiffre d’affaires ?

Faut-il envisager de nouvelles formes de commuioic&t

Doit-on augmenter (ou baisser) le prix d’'un produit

L’assortiment proposé convient-il a la clientéle ?

L’apparition d’un nouveau concurrent menace-t-gdletivité de I'entreprise ?
L’élargissement de I'activité sur de nouveaux mascest-il envisageable ?

Autant de questions (et la liste n’est pas exhegst) que peuvent se poser les
entreprises et auxquelles il faut apporter unengpda plus fiable possible.

[- Définition

Clé de vodlte de la démarche mercatique, I'étudmalché peut étre définie comme
«la mise en ceuvre d'un ensemble de techniques dellecte et d’analyse
d’'informations ayant pour objectif de mieux connaire un marché, dans le but
de réduire I'incertitude des décisions ultérieures.

Une étude de marché bien construite offre a I'@nise des informations précieuses
et indispensables pour éclairer les décisions niarkeCet atout potentiel repose sur
une architecture d’opérations minutieuses que nous efforcerons de présenter de
maniére rigoureuse, tout en restant le plus addegsossible.

[I- les différents domaines de I'étude du marché

Le contenu de I'étude du marché est fonction dblgroe a traiter. Les informations
nécessaires au lancement d’'un nouveau produit nepsEs de méme nature que
celles qu'il faut recueillir avant I'implantation’wh point de vente ou d'une
campagne de communication. Une étude du marchéatitplete comporte I'étude :

- de I'environnement ;
- des consommateurs ;
- de la distribution.
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1- I'étude de I'environnement

L’environnement de I'entreprise exerce une inflleesar I'activité de I'entreprise et
sur son développement. Sa connaissance doit peendetidéceler les opportunités a
saisir et les menaces qui pésent sur le march&udééde I'environnement peut étre
conduite dans différents domaines :

Technologique L’étude de I'évolution des progres techniques, eher
en cours, des nouveaux matériaux, des nouvellbaaéag
etc. conditionne toute décision de création de
nouveaux.

Politique L’'analyse de l'état de stabilité ou d’instabilipolitiq
risque de nationalisme, du degré d’intervention pl@sv
publics, etc. est indispensable avant toute
d’exportation ou d’'importation dans un pays étrange

Juridique L’applicationdes lois, décrets et réglements existani
projet conduisent les entreprises a modifier leed
existants ou a innover.

Socio-économique| Evolution du pouvoir d’achat, du taux de chdémage
structure de la populatiomle la composition de la fam
plus généralement du niveau de l'activité économi
étre prise en compte par I'entreprise afin de tecel
résultats du marché et de ses diverses composantes.

Culturel L’ étude des traditions, des valeuidgs croyances
individus composant la société est indispensabdeir fx
entreprise qui envisage de créer de nouveaux (g
modifier ou de créer de nouvelles formes de distitim,
lancer une compagne de communication.

2-I'étude de la demande (acheteurs, utilisateurspasommateurs)

Cette étude permet de ré&pondre aux questions ouwamteles clients (actuels et
potentiels de I'entreprise), et plus particulieraine

- qui sont-ils (4ge, sexe, PCS, niveau d’instrugtrevenus, loisirs, etc.)

- combien sont-ils et combien seront ‘ils dansalesées a venir ?

- quand et ou achetent-ils ?

- quels sont leurs attentes, leurs motivationgsléeins ?

- comment se comportent-ils lors de I'achat ?
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3-I'étude de l'offre concurrente

Cette étude a pour objet :

- d’'identifier et de dénombrer les concurrents daeroduits semblables et de
substitution ;

- d’'analyser leurs stratégies commerciales e,n emesti de produit, de prix, de
distribution, de communication ;

- d’analyser I'évolution de leurs résultats et elars parts de marché.

Cette étude lorsgu’elle est réalisée en continttede nom de veille commerciale.

4- 'étude de la distribution

Cette étude est nécessaire pour :

- connaitre le poids relatif des différents cirspiteurs perspectives d’évolution,
leurs avantages et inconvénients ;

- définir les pratiques commerciales (politique alitat, pratique de vente) des
distributeurs ;

- évaluer leurs attentes en matiere de délaiswlaidon et de niveaux de stocks,
d’'implantation et de présentation des produitslssidinéaires, d’aider a la gestion
de leurs points de vente ;

- déterminer les procédures de décision d’achagmmment dans la domaine de la
grande distribution.

lll- Etudes a dominance stratégiques et études a donance opérationnelle.
1- Etudes a dominance stratégiques

a- _Marché et environnement

Appréhender I'ensemble des facteurs de marché&egélelution en général (offre,
demande, économie, réglementation, technologigdfinid le marché en volume,
taille et structure.

b- Positionnement

Etablir a un instant donnée une photographie deofition des marques dans un
univers concurrentiel donné et en déduire une ipasfavorable pour un produit
nouveau ou ancien.

c- Image

Etablir & un instant donné la représentation quéaisaine population cible d’'une
marque ou d’'une entreprise : degré de connaissateesatisfaction, perception
(représentation symbolique, évocation ou sentimasgeciés a la marque).
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d- Image institutionnelle

Evaluer le degré de connaissance d’une marqueune @éntreprise par la population
cible. Trois indicateurs permettent de la mesulercite(fréquence des citations
spontanées en premier lieu), la notoriété sponfae§geence de citation sans
aide),la notoriété assistée(fréquence des ideatiidics dans une liste)

e- _Recherche de concept

Explorer et détecter les motivations, besoins dentds non satisfaits des
consommateurs, puis rechercher des concepts deitsrgdi y répondent, a partir de
'ensemble des composantes techniques et comnescial

f- Implantation de point de vente

Déterminer la zone de chalandise potentielle, edmerofil et les comportements
actuels de la clientéle potentielle, en déduireasestes au niveau de I'assortiment
et du service et évaluer les intentions de fréquEmt du point de vente.

g- Comportement d’achat

Cerner les lieux d'achat, les frequences d’achateetonsommation, les produits
achetés et les moments ou occasions de consommatiord’analyser I'évolution
des comportements de la cible actuelle ou potémtiel

h-_Freins et motivations
Définir une clientele actuelle ou potentielle emme de motivations, freins,
attitudes.

2-  Etudes a dominance opérationnelle

a- Communication

- Recherche d’axes de communication : définir [f@m@@nts axes de communication
possibles.

- Pré et post-tests publicitaires : sélectionnédwi @i présente le caractere le plus
distinctif dans l'univers du produit et de I'entrese.

- Bilan de compagne : Controler a priori ou a pastel’efficacité d’'un message
(impact, perception, compréhension, valeur persaasi

- Mesure d’'audience : apprécier et mesurer I'ensebs résultats d’'une compagne
publicitaire par rapport aux objectifs fixés avaah lancement.

b- Distribution

- Etude du réseau et du circuit : Mesurer l'effitacdu réseau ou de différents
canaux en terme quantitatifs (volume et chiffreffdires) et qualitatifs (adéquation
avec la cible visée, respect de I'image).

- Test de point de vente : Déterminer la meilleangeanisation possible d’'un point de
vente en termes d’'aménagement, d’éclairage, delaiian....
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- Analyse de zone de chalandise : Déterminer l'ete des lieux ou la clientele
d’un point de vente est domiciliée.

- Audit de point de vente : Etudier la place d’unduit et de ses concurrents au sein
de plusieurs points de vier{mode d’exposions, éclairage allocation de linéaire)

IV- les objectifs d'une étude de marché

» Rechercher les caractéristiques du marché, diujiret/ou du service

« Vérifier que les clients escomptés existe réetleniqu'il y a des besoins identifiés
a satisfaire, gu'actuellement ces besoins ne smbp mal satisfaits, que ces futurs
clients sont suffisamment nombreux, que l'on peatdtteindre sans difficulté et
gu'ils ont un pouvoir d'achat suffisant)

» Déterminer et quantifier les clients potentiels

» Déterminer précisément quels produits ou servsegent destinés a tels types de
clients

» Repérer et analyser les concurrents

 Définir avec précision le produit ou service pye@

» Fixer le prix de vente en fonction du produitsdmncurrents et des pratiques
d'achat des consommateurs

* Chiffrer les montants prévisionnels des ventes

» Déterminer comment se démarquer par rapport angurrents

 Choisir le mode de distribution, le positionnemnen produit dans le magasin et/ou
le meilleur emplacement de votre magasin.

sDéterminer les méthodes et les outils de marketidg promotion et de
communication

V- la recherche et I'analyse des informations

1- larecherche

Aprés avoir définir quelles sont les informatiorécessaires a I'étude du marché, il
faut mettre en ceuvre des recherches auprés désedifts sources d’informations
existantes. La recherche du moindre colt et dui digdacollecte le plus rapide
impose au mercaticien de s'intéresser d’abord aubormations disponibles
immédiatement. Pour cela, il utilisera en premieu les sources documentaires. Ces
sources peuvent étre internes ou externes.

a- les sources documentaires

» Les sources documentaires internes sont dislgsnidans I'entreprise ; elles
peuvent donc provenir :

- de I'exploitation des statistiques de I'entrgpr{répartition des ventes en volume
et/ou en valeur par secteur géographique, par tgpelientele, par famille de
produit...

- de I'analyse des rapports des commerciaux elict@srs de clientele ;

- des réclamations et suggestions des clients ;

- de I'utilisation des études antérieures ;
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Et plus généralement de toutes les informationsrnfes par le systéeme
d’'information mercatique (SIM) ; lorsque celui-gtemis en place dans I'entreprise.

Il faut souligner I'excellent « rapport qualité ijp» de ces sources d’information,
bien souvent sous-utilisées. Les nouveaux logicigds gestion commerciale
devraient toutefois inciter les entreprises a msocker et exploiter ces sources.

* Les sources documentaires externes proviennamgahismes, de revenus, de
visites de salons professionnels et banques deédsmmultiples.

Contrairement aux sources internes qui sont gestiet spécifigues a 'entreprise,
les informations fournies par les sources extermpesvent étre codteuses, pas
toujours adaptées au probleme posé et accessiblenaeprises concurrentes.

Si ces sources ne suffisent pas a la résolutioprdbléme posé, il faudra alors
collecter spécialement les informations. Les saipcanaires les fourniront.

b- les sources primaires

Lorsque les sources documentaires se revelenffigasues et/ou imprécises pour
constituer une étude du marché et permettre urse pie décision, le mercaticien
doit recourir aux sources primaires. Les sourcangires permettent de recueillir
directement l'information aupres des différentseimenants sur le marché de
I'entreprise.

Les sources primaires peuvent étre :

- les études qualitatives : utilisées souvent eralpble aux études quantitatives,
elles permettent notamment de rechercher, d'exptiq et danalyser les
motivations et les freins des participants a la alee en particulier. Elles
permettent de répondre aux questions pourquoireh@nt ;

- des études gquantitatives : elles fournissentddesées chiffrées sur le marché en
général et la demande en particulier. Elles peanetle répondre aux questions qui
et combien ;

En général, I'étude qualitative précede I'étudendjittive, et ce pour deux raisons :
- I'étude qualitative est souvent moins colteusplut rapide a réaliser que I'étude
gquantitative ;

- elle permet de confirmer (ou d’infirmer) des hilpEses et contribue a définir plus
précisément le probleme posé.

2- 'analyse des informations

a- outil d’analyse

Une fois les informations recueillies, il faut lesiter et les analyser. En effet,
guelles que soient les techniques de recueil édisisil est le plus souvent impossible
d’exploiter les informations brutes. Selon les sesrutilisées, les outils d’analyse
varieront :
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- lecture et synthese structurée pour les sowlcesmentaires,

- observation et interprétation pour les sourcesares qualitatives ;

- utilisation des logiciels spécialisés pour lesurses primaires gquantitatives :
analyse descriptive ou analyse explicative.

b- présentation des informations collectées
L’étude du marché doit faire I'objet d’un rappoctié et d’une présentation orale. Le
rapport peut avoir le plan type suivant :

- un sommaire présentant le contexte et la protligoe;

- un résumé avec un rappel des objectifs de I'émdemarché, trois ou quatre
résultats majeurs obtenus, les conclusions pritespat les recommandations du
chargé d’étude.

- Un dossier technique contenant la méthodologigesues résultats détaillés des
recherches effectuées, les conclusions répondant par point aux différentes

guestions qui ont motivé I'étude du marché.

La présentation orale des résultats requiert paur grésentateur une certaine
assurance, un excellent esprit de synthése, urfaitpamaitrise du dossier. Les
supports de présentation ont une importance capital

VI- le processus de I'étude du marché
1- la mise en ceuvre de I'étude

La réalisation de I'étude peut étre assuree :

e par un service mercatique de I'entreprise : gecgolution présente I'avantage d’un
colt moindre et de la parfaite connaissance paasesirs de I'entreprise et de son
marché, elle ne permet pas toujours d’avoir le lraégessaire pour travailler dans
des conditions d’objectivité totale.

e par un organisme extérieur : cet organisme peeatufie société spécialisée dans la
réalisation d(‘études, un consultant, un cabineised en développement
commercial...ou une association a finalité pédagagijune section de techniciens
supérieurs en action commerciale. Cette solutisnglle est plus colteuse que la
précédente, présente I'avantage d’étre réalised@amprestataires indépendants qui
pourront apporter un regard extérieur et objectifl'®ntreprise.

Dans les deux cas, il convint de définir :
> tres précisément les objectifs de I'étude ;
> le délai de réalisation ou la date butoir imposée ;
> la méthodologie qui sera utilisée ;
> le budget a respecter.
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2- Schém

a méthodologique

Présentation du contexte

|

Etude du probléme posé

A 4
Définition des objectifs de | étude

A 4

Service mercatique

\ Collecte des informations : /

documentaires primaires

A 4

Traitement et analyse des
informations

A 4

/ Choix du responsable de I'étude ~

Prestataire de
service

Présentation des résultats (rapport oral et écritet des
recommandations
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CHAPITRE II- LES ETUDES DOCUMENTAIRES

Les études documentaires sont également appeldesations secondaires car ce
sont des informations qui existent déja sous fodéudes, statistiques, d’articles,
etc.

Elles regroupent deux sources d’informations :

1- les sources d’informations internes a I'entregri

2- les sources d’informations externes a I'entsapri

- L’objectif de I'étude documentaire

L’objectif général de I'étude documentaire estaearhir une description des grandes
composantes du marché a étudier et de la posigofedtreprise par rapport a ce
marché. L’objectif précis d'une étude documentaiagie selon les cas. En voici

guelgues exemples

Le type de couple produit marché a éwgdes unités a retenir
Préciser ventilations a effectuer

La définition des objectifs de I'étude et propodes champs

Affiner d'investigation ou des hypothéses de travail.

La structure de I'offre (nombre de concurrentst darmarché, (

Décrire
. La situation existante en matiere de canaux delulisibn
Présenter
Une synthése des principaux textes réglementaimesecnar
marché
Fournir considéré (norme, publicité, promotion, prix, dsition, ta
etc.)
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Prendre la décision de faire une étude : voir schesuivant

Description du probléme
Quels sont les bs de I'étude Non

Utilité de I'étude
L’étude est-elle nécessaire pour convaincre des dig justifier une décision ?

L , . . Fin
Une décision erronée aurait-elle des conséquemagssy?

Oui

Faisabilité de I'étude
Les résultats attendus sont-ils exploitables ? Fin
Le codt de I'étude est-il supportable par rappotteinjeu ?

Oui

Des informations voisines existent-elles

oul dans 'entreprise ou a I'extérieuar
ul
. Non
Etude documentaire
Non
Les informations récoltéesw ( Proposition d’études primaires
sont-elles suffisantes ? J ;L Tests, enquétes par sondage... .|

Oui

Les études primaires proposées peuvent-
_ elles étre mises en ceuvre compte tenu de
FIn codts, de la discrétion face a la
concurrence ?

e Oui
Réalisation de

I'étude primaire
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[I- les sources d’informations des études documentas
A. Les informations internes :

Ce sont des informations disponibles a l'intériedes I'entreprise, mais il faut
souvent traiter des données brutes pour les obtenir

Sources Informations recherchées

* Nombre de clients, répartition géographique, tygiestrepr
secteur

d’activité, profils.

» Chiffre d'affaire par produit, par type de cliengar périod

Fichiers I’année.. : . L.
: » Evolution du chiffre d’affaires dans le temps, geograpé,
clients :
point de
vente, par vendeur.
o Etat du parc déquipement, renouvellement, variét#c
rotations.
» Rentabilité par produit, par type de clients, painpde vente
vendeur.
* Ratios de trésorerie, de fonds de roulement, detsiie du b
Comptabilite | 9€1aIs de

paiement clients et fournisseurs. Ratio de rotati@s st
Calcul des codts des
actions commerciales.

* Informations qualitatives sur les clients etpesspects.
Rapports » Comparaison des ventes entre représentants.
représentants | « Analyse de I'offre de la concurrence.

» Etudes menées antérieurement par I'entreprise.
* Centre de documentation interne.

Archives . o
* Fichiers archivés.
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B. Les informations externes :

Sources

Type d’information

Qualité d'information

Accessibilité/ coOt

Presse générale,
le journal

officiel, la revue
fiduciaire,

les magazines, etc.

Environnement
economique,
juridique, social,
fiscal,
comportement
général du
consommateur.

Caractere général.
commentaires, analys
et prospectives de bg
qualite.

Tres facile par archives
ou par télématique. Colt
modére

Presse spécialisée a
caractere commercial

* Informations relatives
I'environnement
professionnel.

* Evolutiondes techniq
commerciales.

» Dossiers marchés et
produits. Connaissanc
distribution.

Professionnalisme de
dossiers mais mélang
d’informations et
publicité.

sArchives, publication
jal'index thématiques
annuels. Colt modére.

Organismes publics
Direction
de la statistique.

* Statistiques
générales.
 Etudes de
conjoncture locale.
* Caracteéristiques
démographiques et
economiques des régic

Informations
performantes. A
consulter en priorité @
proches des sources
primaires

* Un observatoire

dans chaque région.

» Consultation sur
place.

* Vente de documents.
» Acces

télématique a certaines
données sur
abonnement. Colt pele

Centre marocain de

Travaux sur les
revenus, la
consommation,

Les fondements de
'analyse et de la

demande a long termeCodt peu éleve.

Publication en vente pat
abonnement.

conjoncture. publiés dans la
revue
consommation.
Tout sur la Etudes tres spécialiseéaublication en vente
L composition de la de trés haute qualité | Colt peu éleve.
Des études

démographiques

population et son

évolution.

scientifique pour trave
de recherche.

Documentation
générale

Documentation
sociale, économique
et politique sous
forme d’études

Information tres offici
a caractére général.

Vente aunuméro. Codt g
éleve
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Association de
protection des

Droits du
consommateur.
Réglement et

Trés accessible, Les
comparatifs
fournissent des

accessible

consommateurs normes. Etudes informations précieus

comparatives de aux vendeurs.

produits

sles renseignementy Sources Bibliotheques
Organismes parapublic§ caractére secondaires liées a la ouvertes au public.
Chambres régiamales de économique et fiabilité des sources | Vente d’études ou
commerce et d’'industrie commercial. d’origine qui sont de | d’analyses.
Chambres de commerc| * Travail de bonne qualité. * Vente de fichiers.

d'industrie.

Chambres des, artisans.

Chambre
d’agriculture. Syndicats
professionnels.

synthése des
travaux des
organismes publics
pour la région et
lactivité
considérées.

* Les travaux
propres dépendant dg¢
gualité des acheteurs
locaux et tiennent
compte des intéréts &
défendre.

« Banques de

Données télématiques.
De gratuit & cher pour d
études locales proches
de la

confidentialité.

Centre d’étude
des supports
publicitaires

Etude de
I'audience des
médias.

Outil indispensable o
publicitaire.

Ie \Vente au numero.
* Banque de
Données télématiques.
» Co(t modéré.

L'office Marocain de
la propriété
industrielle et
commerciale.

* Recherche
d’antériorité.

» Dépbt de
marque, brevet,
licences.

Des milliers de breve
enregistres.

[ Recherche a la
demande sur place qar
télématique.

» Colt moderé
suivant la longueur de lg
recherche.

Les annuaires :
Annuaire du téléphone
Annuaire des chambre
commerce

Noms, adresses
d’individus,
d’entreprises
classées par
activité, taille, etc.

* Information
officielle.

* Problémes de
mise a jour réglée
lorsque I'annuaire est
accessible par
télématique.

¢ Achat au numéro.
Achat des actualisations
parfois disponible sur
CDROM .

* Acces

télématique.

e Les annuaires

de données.
» Codt tres élevé
pour les annuaires

deviennent des banques

professionnels a jour.
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lll- Les études documentaires : Réussir a dégager ltendance profonde des
ventes,

2)  Rechercher les informations

- ou trouver les informations pour dégager la tewndaprofonde, les mouvements
saisonniers ou bien encore calculer I'élasticité ?

Dans les études documentaires (statistiques, teded’entreprise, revus, panels...

- Quelles données utiliser ?

Des données précises en volume (nombre d’arti@deslius) ou en valeur (chiffre
d’affaires)

- pourguoi traiter ces données ?

- pour dégager une tendance, effectuer des présisio

3) Deégager une tendance
2-  a partir deux cas suivants, nous étudierons comengibiter les informations
en vue d’une preévision.

Cas1l Cas 2

L’entreprise souhaite obtenir une pr¢ L'activité de I'entreprise est saisor
plus réaliste en tenant compte | Elle souhaite une prévision qui
dépréciation monétaire. compte de ce paramétre.

Que faire avant la prévision ?

Traiter les données
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En milliers 1999 2000 2001
de DH

CA en DHs 125 136 150
courants

Indice 100.30 101.70 103.00
CA en DHs 124.63 137.73 145.63
constants

convertissez tout d’abord les DHs courants en DHs
constants. Pour ce fairatilisez un indice de prix qui perm
d’éliminer l'inflation en prenant une année de réfice
de base.

La formule pour convertir des DHs courants en Dhs
constants est la suivante ;

Dhs constants =

Dhs courants /indice des prix * 100

Exemple : chiffre d’affaires de I'entreprise MATIS

Indice des prix : base 100 en 1998.
Exemple : calcul des DHs constants pour 1999 :
(125X100)/100.3= 124.63 milliers

-Repérez grace aux courbes le
mouvement saisonnier.

-Calculez les totaux mobiles et le
moyennes mobiles : ce sont des
méthodes statistiques qui permett
correction des variations saisonni
Les totaux et les moyennes mobil
peuvent étre mensuels ou trimest
Pour les totaux mobiles mensuels
s'agit de conserver une unité de
12 mas, donc le mois considéreé [
11 Mois précédents. Pour les tota
trimestriels ce sera une unité de 4
trimestres formant I'année. Divise
le total mobile annuel par 12 pou
moyenne mobile mensuelle,

par 4 pour une moyenne mobile
trimestrielle.

N
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Les méthodes de prévision des ventes

3-  vous connaissez deux méthodes de preévision : laadétdes points extrémes
et la méthodes des moindres carrés.

4- lls sont semblables puisqu’il s’agit, dans chacuhe,résoudre I'équation ;
Y=aX+b, a et b étant des valeurs recherchées, iseptant I'unité de temps (mois,
trimestre, année ...) et Y le chiffre d’affaires rars évidence par un graphique.

Quelle méthode utiliser ?
5-  tracez une droite reliant les premiers et derrpersts de la courbe.

- Si les points intermédiaires sont tous predie cette droite, cela signifie que les
ventes sont irrégulieres. On préférera dans cagasthode des moindres carreés.

a- Méthode des points extrémes

- 2 équations (Y=aX+b) avec le premier chiffre tbares et le dernier.
- soustrayez 1a®¥®équation de la®F. vous obtenez la valeur de

- remplacea par sa valeur dans la premiére équation. Vousehte
- résolvez I'équation (Y=aX+b). Effectuez la préois

Exemple

AnnéesX Chiffre d'affaireY

2002 120 A (1;120)
2003 130

2004 140

2005 155

2006 170

2007 190 B (6;190)
Y=aX+b

(1) 120=1X+b (2) 190= 6X+b (2) - (1) : 70=5a
a=70/5=14 (1) 120= (1x14)+ b b =106

Y=14X+106 (en milliers de dhs)

Prévisions de 2008
Si X=7 (2008) Y= (14X7) + 106 = 204 milliers dghs
Le chiffre d’affaires prévisionnel pour 'année 30€st de 204 000 Dhs.
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b- Méthode des moindres carrés

- Calculez Xi= X- ( moyenne ge X) et Yi= Y- (moyemmde Y),

- Calculez : a =) XiYi/l Y Xi
- Calculez : b = (moyenne de Y) — (& moyenne de X)
- Résolvez I'équation(Y=aX+b). Effectuez les prévisions.

Exemple :

Années | Chiffre Xi Yi Xi.Yi 2

X d’affaireY Xl

1 120 -2.50 -41.70 104.20 6.25

2 100 -1.50 -61.70 92.51 2.25

3 230 -0.50 68.30 -34.20 0.25

4 170 -0.50 8.33 4.16 0.25

5 250 1.50 88.30 132.50 2.25

6 100 2.50 -61.70 -154 6.25

Moy X= 3.5 Moy 00 -0.02 145 17.5
161.67

A= 145/17.5= 8.29

b = (moyenne de Y) — (x moyenne de X)
b= 161.67 — (8.29 x 3.5) = 132.66

Y =8.29 X +132.66 (en milliers de dhs)
Prévisions 2008 (7°année)
Y= (8.29 x 7) + 132.66 = 190.69 lirils de Dhs

X=7

Le chiffre d’affaires prévisionnel pour I'année 2M8 est de 190 690 Dhs
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V- Les études documentaires : Réussir a calculedes coefficients saisonniers

- les coefficients saisonniers sont calculés derfagensuelle ou trimestrielle. Leur

détermination se réalise sur la base de plusieurées et on obtient, par le calcul,
un coefficient pour chaque trimestre ou chaque mois

- Ces coefficients permettent de déterminer laosaiglité des ventes sur I'année,
c’est-a-dire connaitre avec précision combien stent , par exemple, les ventes
du premier trimestre dans le chiffre d’affaires aelrde I'entreprise.

Détermination des coefficients saisonniers

L’entreprise VIC a obtenu les chiffres d’affairesvants en milliers de DH)

Période 2000 2001 2002 Moyenné coefficients

1¥ Trimestre 50 60 |65 58.33 0.65

2°™ Trimestre 70 75 |80 75 0.83

3e‘meTrimeStre 120 140 | 155 138.33 1.54

4°™ Trimestre 80 90 95 88.33 0.98

2°™ Trimestre Moyenne | 90 1.00
générale

- Comment calculer un coefficient ?
Exemple : coefficient du®1Trimestre = moyenne du'Irrimestre/ moyenne des
moyennes = 58.33/90=0.65

- Que signifie le coefficient ?

Si I'entreprise ne connaissait pas de ventes sais@s, mais des ventes réguliéres,
le coefficient de chaque trimestre serait égakalé total égal a 4.

Si le coefficient saisonnier est supérieur a Igtikaté du trimestre ou du mois est
considérée comme supérieure a la moyenne. Sidffident est inférieur a 1, le
chiffre d’affaire du trimestre ou du mois est caol@gsé comme inférieur a la
moyenne.
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Utilisation des coefficients saisonniers

Les coefficients déterminés peuvent étre alorgs@slpour des prévisions des ventes
afin d’appliquer la saisonnalité.

Exemple : si le chiffre d’affaires de I'année 2082 de 420 milliers de Dhs, on peut
déterminer grace aux coefficients saisonniers Idfrehd’affaires pour chaque
trimestre.

Il suffit dans un premier temps de calculer le &stne moyen,

c'est-a-dire 420/4= 105.

105 milliers sera multiplié par chaque coeffitien vérifiant a la fin que la somme
est égale a 420 milliers de dhs.

1° 2°8me 3éme Trimest| 4éme Trimest| Total
Trimestre Trimestre
68.25 87.15 161.7 102.9 420

Pour obtenir le chiffre d’affaires du premier triste, on fait 105x0.65= 68.25
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CHPAITRE 11l : LES ETUDES PRIMAIRES « ENQUETE
PAR SONDAGE »

Lorsque les informations fournies par les sourcesuthentaires ou par I'étude
qualitative sont insuffisantes pour permettre lesgrde décision, les entreprises
doivent avoir recours aux études quantitatives. éedes consistent a collecter sur
le terrain des informations précises et chiffréas la population, dont on veut
connaitre et dénombrer les caractéristiques, lesions, les comportements, les
attentes... ces collectes d’'informations appeléesi@rqquantitative peuvent étre
réaliser de maniére ponctuelle (sondage) ou pembang panel). Leur mise en
ceuvre exige un parfait respect des techniquesasi

Une entreprise qui manquerait de rigueur dansllaate d’'information quantitative

encourt de grand risque ; mauvaise lecture deffra)imauvaise interprétation de
la demande et des besoins exprimés, entrainantida en place de plan de
marchéage erronés. Ce scénario-catastrophe resieeeaujourd’hui assez courant.
On comprend pourquoi ces études sont souvent esndi€les spécialistes reconnus.

Méthodologie

2-  Définir les objectifs de I'enquéte

3-  Constituer I'échantillon

4-  Déterminer le mode d’administration du questionnaie
5-  Reédiger le questionnaire

6-  Conduire I'enquéte

7-  Traiter I'information collectée

8-  Elaborer le rapport de synthese

O- Présenter les résultats
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|- la définition des objectifs de I'enquéte

La définition des objectifs va permettre d’élabdescahier des charges de I'enquéte
en listant les informations essentielles a reduebh peut distinguer deux types
d’objectifs :

6- ceux qui vont confirmer une hypothése formulée aslge de I'étude
documentaires et/ou de I'étude qualitative. Exempiiee entreprise découvre suite a
des entretiens menés avec quelques uns de ses,olieaprés analyse des rapports
de ses commerciaux, que son SAV fait I'objet deaiméinations. Elle décide de
réaliser une enquéte quantitative pour confirnteydbthese selon laquelle son SAV
serait déficient. Cette enquéte quantitative sdwac pour objectif principal
d’évaluer précisément le taux et le profil desnthansatisfaits ainsi que leurs motifs
d’insatisfaction.

7-  Ceux qui vont permettre de recueillir les inforroa8 manquantes. Exemple :
les études d’implantation de point de vente quistsia a interroger la population
environnante pour dénombrer le nombre de clienterpiels, leurs profils, leurs
besoins...

Les objectifs de I'enquéte quantitative doivent @d@tre suffisamment précis pour
permettre a I'entreprise ou au commanditaire dengree une decision grace a
'information recueillie

1B la constitution de I'échantillon : Fiche Technige 1

Les enquétes quantitatives réalisées a 'aide dstigunnaires sont menées soit :

8-  par recensement ou enquéte exhaustive qui corgistderroger tous les
individus d’une population lorsque celle-ci est peunbreuse. En général inférieur a
guelgues centaines d’individus EX. enquéte aupessodts les commercant d’'un
quartier) ;

9- par sondage (cas le plus fréequent) aupres d'unnéttba représentatif
lorsque la population mere est trop importanteuvetjoe le budget et délai de
réalisation sont limités (ex. enquéte aupres dcimaatillon de la population d’'une
ville pour connaitre ses habitudes et ses soulegitsnatiere de transport en
commun).
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1- de la population mere a I'échantillon

Avant de concevoir un échantillon, il faut défidiabord, et précisément :

la population mére (Qu base de sondage) : dans certains cas, il esibf@msle
I'identifier nominativement (ex. liste des clieritabituel d’un point de vente) ; dans
d’autres cas, cette identification est impossiebe (es clients potentiel de ce point
de vente). Une mauvaise définition de la base ddage peut entrainer de graves
erreurs d’'application dans I'exploitation des rémstslde 'enquéte.

Ex. : avant de sonder les clients d’'une entrepiiisaut s’assurer que son fichier est
correctement mis a jour, ou qu’il a été établi des bases fiables ( ex. les fichiers
réalisés a partir de relevés de chéques qui nediigrpas compte des clients qui
paient par carte ou en espéce).

L’'unité de sondage: c’est I'entité a interroger. Elle peut étre dimidu, le ménage,
I'entreprise, le point de vente ou autre selonblesoins de I'enquéte. Une erreur de
définition de I'unité de sondage peut altérer gnaget les résultats et l'interprétation
d’'une étude de marche.

Ex. dans une enquéte sur les plats cuisinés, Ifaterroger seulement la mere de
famille qui achéte ces produits, ou égalementnesnbres de la famille qui les
consommes ?

On procede ensuite a I'échantillonnage, pour celap@leve un certain nombre
d’éléments de cette population. Qui doit la repméseaussi fidélement que possible.
Il faut, en effet, que les résultats du sondagepgprochent le plus possible de ceux
gue I'on aurait obtenus si on avait pratiqué urensement. L’échantillon doit donc
étre représentatif de la population m&kéir Fiche technique 2)
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2- Le calcul de la taille de I'échantillon

La taille (ou effectif) de I'échantillon conditioe la précision des résultats que I'on
souhaite obtenir.

Il est donc impératif de bien déterminer au prdaldd précision recherchée et de
vérifier que I'on possede le budget nécessaire poministrer les questionnaires.

a-  Echantillon constitué au moyen d’'une méthode probabste

Sa taille est déterminée mathématiquement :

N (taille de I'échantillon) = Tx (P.Q / E)

P.Q
E=+T N
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Var
iabl€

Définition

Signification

Exemple

remarque

Sa valeur exprime
le degré de fiabilité
I'’échantillon utilisé

Sa valeur habituelle
1.96 ; elle signifie qu
I’échantillon est fiablé

Selon le type
ed’enquéte ment
choisit sa valeu

. Seuil de (voir table ci-dessous)95%. dan_s Ig table
confiance (voir ci-
dessous)
M Exprimée en %, Si E=5%, et si a la quesi 3 ou 4% pour les
arge - N A
, elle représente étre vous favorable a ce| sondages
d erreu[ la précision désirée nouveau produit ou serv| commerciaux, 1 0
E | acceptee (intervalle de confiance) on obtient 52% de oui, onpour
considérera que les Des sondages
oui oscillent entre 47% % rapides « de
57% (+5). confirmation »
En connaitre la valeur sy Si lors d'un précédent | Dans la majorité ¢
gue I'on ait réalisé sondage, on avait cas, ne pouvant
précédemment établi que P=60% présumer de la va
un sondage qui posait les(donc Q= 40%) dePetQ,
Leur valeur mémes questions, la valeur retenue on prendra
indique et que I'on ait défini sera de (0.6 x0.4) = 0.24P=50% et
le degré ainsi comment répartissi Q= 50%
P'Q d’homogénéité (3} popu|ati0n

population étudié
(P+Q =
100%)

interrogée (ceux qui
sont pour, ceux qui sont
contre...)
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Table des seuils de confiance pour déterminer la \eur T
Seuil de confiance Valeur T Exemple d'utilisation
I’échantillon
68% 1 (arrondi) Peu d’intérét car risque élevé
90% 1.65 Enquéte de routine sur une population
homogene.
95% 1.96 (sou Seuil le plus utilisé pour les enquétes
arrondi a 2) commerciales.
99% 2.58 Seuil de tres haute précision utilisé [
les sondages politiques préélectoraux
notamment.

Exemple : le responsable mercatique d’'une enteegosihaite connaitre le degré de
satisfaction de sa clientele. Disposant d’un ficldie 12 000 noms, il va constituer
un échantillon représentatif aupres duquel il adsti@ra un questionnaire.

Il décide de retenir un seuil de confiance de 98@accepte une erreur de 4%.

La taille de I'’échantillon & interroger
N= 1.96(0.5 x 0.5) / 0.04= 600 clients

Supposons que notre responsable mercatique soulkesdt@r une erreur de 2%
seulement, dans ce cas la taille de I'échantdlamterroger passe a

N=1.96 (0.5 x 0.5) / 0.02= 2401 clients

Comme on le constate, en divisant I'erreur par 486 a 2%) on multiplie par 4 la taille de
I’échantillon (de 600 a 2400 individus). La taitle I'échantillon dépend donc fortement du budget
disponible et du délai de réalisation de I'enquéte.

b- Echantillon constitué au moyen d’'une méthode noprobabiliste

Aucun calcul mathématique ne permet de déterminetadle. Elle est fonction
essentiellement du budget et du temps disponibtes pealiser I'enquéte. Les
cabinets d’études spécialisés qui utilisent fréquent la méthode des quotas fixent
la taille des échantillons entre 200 et 1000 unif&gte taille varie selon le niveau de
satisfaction retenue : il est nécessaire, en affet, le nombre d’élément de chacun
des sous-ensembles créés par méthode des qudtas seinimum de 30 pour que
les réponses de ces sous ensembles soient exl@sitab
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L’administration du questionnaire peut étre réalisé
- avec le concours d’enquéteurs,

- ou par l'interviewé lui-méme ; dans ce cas, ongpdenquéte auto administrée.

La détermination du mode d’administration du questonnaire

avec le concours d’enquéteurs

Mode
d’administration

Avantages

Inconvénients

exemples

Face a face

Possibilité d'utiliser tou
types de questions.
Possibilité de
présenter un matériel,
méthode appropreépou
sondages nécessitant
réflexion de la part

de I'enquété.

Peu adapté a une cqg
de données sur une

zone géographique.

Difficulté

de contrble sur le te
refus de répondre &l
Codtsouvent prohibi
raison de la lourdeud
I'organisation,

délai d’exécution lon

Mesurer la satisfactiq
d’'une clientele dans
rue piétonne ou dans
centre commercial,

réaliser une étude de

faisabilité commercig
dans le cadre de
I'ouverture d’un nouy
point de vent présen
un rouveau concept
produit et mesure le
niveau de prix
acceptable...

Téléphone

Méthode la plus rapidg
surtout lorsqu’il s'agit o
grande enquéte nation
Permet de toucher deg
individus répartis sur u
large zone géographiq
Contréle aisé.

Technique privilégié pc
atteindre certaine cible

2 Difficile a utiliser qua
'enquéte

porte sur des

sujets sensibles.
Risque de biais
d’échantillon.
Impossibilité
d’utiliser des questio
classement plus

de 4 items.

Mesurer les réaction
la clientéle

d’'une grande
banque sur de nouve

horaires d’ouverture |,

enquéte sur
I'opinion des maroca
sur un événement

important qui vient d

produire.
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Auto- administration

Mode
d’administration

Avantages

Inconvénients

exemples

Peu colteux
Sentiment d’anonymat
I'interviewé donc répor
plus personnelles.
Possibilité d’administr

Lenteur des remorgé
Nécessité de poser ¢
guestions simples.
Biais induit par les n
réponses.

Connaitre les réactio
lecteurs au sujet d’uf
catalogue qui leur a
adresseé.

Mesurer la satisfactic

e

postal de longs questionnaire Qualité de I'échantill{ des clients sur le noy
une grande zone contestable. service de livraison 1
géographique. en place...
Recommandé pour toy
les professions libérales
souvent indisponibles
Plus rapide que le syst Taux d’équipemenén Connaitre I'opinion d
postal, saisie informati{ ordinateurs encours | chefs d’entreprise su
des réponses facilitées.limité. nouvelles lois sociale
Mondialisation de Le nombre d’internal sur la qualité de

Internet I'échantillon en ce qui | augmente toutefois | l'information fournie
concerne Internet. rapidement. un site Internet.
Codt réduit. Mesurer la satisfactic
Tres pratique dans le ¢ des utilisateurs de si
de panels. marchands.

Bornes interactives | Systeme attractif (nom| Systéme  encore | Etudier la satisfactio

Le questionnaire est
administré par
I'interviewé avec
éventuellement
I'assistance d’enquét

pour animer.

important de réponses
rapide)

Possibilité d'utiliser deg
images, du son...
Bonne fiabilité des

"2}

réponses.

développé et a utilis
limitée.

clients, des visiteurs
utilisateurs ...
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IV- Larédaction du questionnaire : Fiche Technique 4

Pour obtenir les bonnes réponses, encore fautsérptes bonnes questions! la
rédaction du questionnaire est une des tachedussrpportantes de la réalisation
d’'une étude, car elle en conditionne en grandeeplag résultats.

Une question mal formulée donc mal comprise par&té, un questionnaire mal
adapté au mode d’administration ou au mode destnaibt retenus sont autant de
causes pouvant altérer la qualité des informations

1- les précautions a prendre

Lister les seules informations nécessaires a e e décisions en éliminant celles
qui n'ont pas de rapport direct avec I'objet deude, il faut faire court!

Eliminer les questions dont la réponse peut éttemnle par d’autres moyens (étude
documentaire par exp.)

2- la structure et la présentation du questionnaire

Elles dépendent étroitement du mode d’administnatadenu ; un questionnaire auto
administré devra avoir une présentation attractiv@ermettre une lecture et une
compréhension  aisées. Cependant, quelques regagrales doivent étre
respectées :
> rédiger une phrase d’introduction présentant le tetl’'enquéte et son
commanditaire.
» Conclure le questionnaire par une phrase de reemetits.
» Classer les questions par théme.
> Prévoir suffisamment de place pour saisir les répsmaux questions ouvertes.
> Alterner, autant que possible, les questions oaseat les questions fermeées.
» Porter un soin tout particulier aux questions diiifecations : elles sont
posées généralement a la fin du questionnairecfiead’age, sexe, PC, niveau
de revenu ou d’instruction, nombre de personnegoger, type d’habitat,
loisirs...). Le choix de ces questions est capitalrp@analyse des résultatle
'enquéte quantitative. En effet, ces questionp€sges variables explicatives)
vont faire I'objet, lors du tri final, de croisenteawvec les questions constituant
le corps principale de I'enquéte (variables aligupr). Il faut donc définir,
tres précisément, au départ, les identificatioris quaraissent les plus utiles,
pertinents, exploitables. Certaines études quéméta vont permettre, en
effet, de mettre en évidence la segmentation d’arché et éventuellement
les cibles prioritaires.
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3- le test du questionnaire

Ce test, réalisé en général aupres de 5% de I'éibanpermet :
> de s’assurer de la bonne compréhension et de &x@ute du questionnaire ;
> d’éliminer toutes les sources de biais,
> de détecter les signes de lassitude des intervieweés

4-  La conduite de I'enquéte

La finalité de I'enquéte par sondage dépend dedgrgartie de la qualité de la
collecte des informations recherchées donc de fapétence et du sérieux des
enguéteurs. C’est pourquoi il es nécessaire decioetnde contrdler les enquéteurs.
> la formation des enquéteurs :

Elle portera sur :
- le questionnaire lui-méme : lecture approfondiecaun commentaire sur chaque
guestion ; mode de saisie de l'information, regladilisation des documents, des
échelles, maniére de retranscrire les réponses quistions ouvertes... ;
- le mode d’administration selon gu’il soit pargghone, ou en face a face ;
- la méthode d’échantillonnage surtout dans le dmda méthode des quotas qui
nécessite un soin 2particulier ;
> le contrGle des enquéteurs :
Il portera principalement sur :
- la vérification de la qualité d’administrationgdguestionnaires (saisie correcte des
réponses, respect des consignes et notammentregaires imposés...) en utilisant,
lorsque le budget le permet, un contrdleur qui eq@édes vérification sur le terrain ;

- le respect des délais d’exécution.

Les grands instituts de sondage utilisent des d¢agrgsalariés a plein temps qui
sont beaucoup mieux formés et donc plus rigoureaxsdla collecte de
I'information. 20% en moyenne des questionnaires sontrolés par des instituts.

5-  Le traitement de I'information collectée : Fiche tehnique 5

L'administration des questionnaires a permis delectdr les informations
recherchées. Il va s’agir maintenant de dépoudigrguestionnaires et de traiter les
données enregistrées.

6- Le dépouillement des questionnaires

Apres avoir vérifier scrupuleusement tous les qoesaires et éliminé ceux qui sont
incomplets ou suspects (réponses aberrantes audesBanps pieges de vérification),
on procede a la préparation du plan de dépouillemean plan de dépouillement
consiste a déterminer les traitements statistiquékva falloir réaliser (type de tri,
d’analyses...) on procede ensuite a la saisie demség avec |'outil informatique.
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7-  Le traitement des données enregistrées

Selon le plan de dépouillement prévu initialeméntraitement peut comprendre un
tri & plat et, en fonction des informations rechées, un tri croise, et d’autres
traitement statistiques (voir Fiche 4).

8-  Les outils informatiques (Voir SPHINX Plus — suppot de formation)

Le tri et les analyses statistiques sont heureusesmivent réalisés au moyen de
logiciels spécialisés (on peut citer SPHINX, QUESNI ETHNOS...). Ces
logiciels nécessitent cependant une bonne maitsel'informatique et un
investissement relativement conséquent (colt diaitpn a partir de 6000 dhs)
pour les versions de base, et jusqu'a 18000 dhdgmuersions les plus complexes.
SPHINX est le logiciel de traitement d’enquéte lasputilisé aujourd’hui dans
I'enseignement supérieur. Il se décline en troissieas possédant chacune des
fonctions répondant a des besoins spécifiqueserinpt aux entreprises de mettre
leurs enquétes sur Internet, de sonder et de deiwre résultats en direct.

Applicati{ Questionnaires et Bases de données | Textes et analyse @
traitements d’enquétes ¢ analyse statistique | données textuelles
données

solution

- conception et édition du
guestionnaire.

- Dépouillements statisti
SPHINX élémentaires.

PRIMO - Aide a la rédaction du
rapport d’étude.

- Analyse lexicale et de
contenu.

- recodage et création desOuverture de basg

nouvelles variables. données ; nombres,
SPHINX - analyse factorielle, codes, textes et im:
PLUS classification, régression - reconnaissance
multiple, analyse de vari automatique des ty
de variables
- havigation et analyse ouverture de textes
lexicale avancées. Idem SPHINX guestions.
SPHIONX - analyse statistique des§ PLUS Structuraion du text
LEXICA données textuelles. découpage en frag!
- analyse syntaxique et et gestion d’annota
lemmatisation
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Vil- La présentation des résultats

1- la rédaction du rapport

La structure du rapport la plus couramment utilisgtda suivante :
1°" partie : synthése générale des résultats

Nom du commanditaire

Nom du chargé d’étude

Date de la réalisation

Objectifs de I'étude

Méthodologie suivie

Présentation des résultats les plus importantsdjpaux chiffres et visuels)
Principales conclusions

Recommandations (traduction des conclusions ereteda choix mercatique
et en propositions d’action)

VVVYVYVVYY

2°™ étape : dossier technique

> Description détaillée des méthodes d’échantilloenade collecte des
informations, de conduite de I'enquéte, de traiteinae I'information collectée.

> Présentation détaille des résultats (tri a platisé; traitement annexes,
tableaux, graphiques...)

3*™ partie : Annexe

> Exemplaire de questionnaire
> Grille de contrdle

> Documents annexes utilisés (lettre, fichiers...)
> Listings informatiques des tris effectués

La rédaction du rapport de synthese qui va étrésramcommanditaire de I'enquéte
n'est, en soit, pas suffisante ; il est en effatispensable de prévoir également
I'organisation d’'une réunion de présentation duraauelle tous résultats seront
présentés et expliqués.

2- la présentation orale

une fois I'information collectée, traitée et an&gsil faut, sans tarder, communiquer
les résultats de I'enquéte. La réunion de présentales résultats est un moment
important pour le commanditaire de I'étude. Il fdonc particulierement soigner la
communication des informations ; faire simple, easnprécis, adapté a l'auditoire

qui réunit souvent, outre le responsable de I'gmise, divers collaborateurs

mercatiques et commerciaux avides d’'informatioiissiet pratiques.
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VIl : les autres types d’études quantitatives

Il serait faux de penser que les enquétes quantisapar sondage constituent
a elle I'outil de base d’aide a la prise de decisitercatique.
En effet :

» le sondage est réalisé lorsque I'entreprise a babmiformations précises sur
le marché auquel elle s’intéresse, a un momentéldres résultats enregistrés ne
fournissent qu’un diagnostic de la situation, et permettent donc pas d'en
mesurer I'évolution et les tendances. L’enquétentjtsive, mise en ceuvre a
intervalles réguliers et effectuant toujours lesnmeé mesures sur la méme
structure d’échantillon, permet de suivre I'évadatidu marché et de mieux
anticiper les changements d’attitudes et de corapuwhts des agents auxquels
on s’intéresse.

Conscientes des fluctuations de plus en plus masjdés marchés, de nombreuses
entreprises ont adopté aujourd’hui la techniquel'dequéte permanente et
peuvent ainsi mesurer [lefficacité des actions cenumales qu'elles
entreprennent (évolution de leur notoriété, de lenage, de leur part de
marché...)

Le cout élevé de ces mesures répétées a incitairsemrganismes d’études a
concevoir et a commercialiser un systeme de soneédffgetué a intervalles
réguliers, sur différents types d’échantillons ésentatif appelépanel qu’ils
proposent aux entreprises sous forme d’abonnemeinieh

» L’enquéte quantitative ponctuelle se révele tréesutawse, notamment

lorsqu’elle nécessite 'administration de questainmau niveau national.

Or, beaucoup d’entreprises n'ont pas les moyernfssanfs pour utiliser une telle

technique et se contentent de leurs analyses dodaimes, internes ou

gualitatives.

Ce serait oublier que des instituts spécialisépgment des enquétes dont les couts

sont partagés par plusieurs souscripteurs ; onllemeuéte multiclients.
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Fiches Techniques :

Les études primaires « Enquéte par sondage »
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Fiche Technique 1

Les méthodes d’échantillonnage

Le choix de I'échantillon est déterminant dansdalisation d’'un sondage .l doit
étre représentatif de la population mere. Il egtisppensable de maitriser les
méthodes d’échantillonnage pour étre capable déereemelle qui sera adapté a la
situation.

Il existe trois méthodes d’échantillonnage :

1) La méthode probabiliste

On utilise cette méthode lorsque I'on dispose déste exhaustive de la base de
sondage. On peut prélever au hasard des unitéorilage et constituer ainsi
I'échantillon souhaité. Chaque unité de cette bms#ans ce cas une probabilité
équivalente d’étre sélectionnée .Il y a plusidgechniques relevant de la méthode
probabiliste :

> le sondage aléatoire il s’agit de tirer au sort les éléments consiitiu
I'échantillon a partir de la base de sondage ema'® notamment d’'une table de
nombres au hasard (la table Hendal et Babington Smith contient 100 000
chiffres tirés aléatoirement) que I'on utilise selm protocole de prélevement défini
préalablement. Cette méthode tres simple ne peauélisée que si les unités de la
base de sondage sont classées et numérotées diaradatoire (liste d’annuaire
téléphonique, fichier clients)

Exemple:
1) utilisation de la table de nombres au fthsa

13100 93938 07302 89521 07910 03230 17163 13913
83661 42522 98505 42693 34714 41842 12051 05483
04274 62158 69966 36968 05792 14755 91042 78940

2)  extrait de la table de nombre au hasard

- pour extraire 200 noms d'un fichier de 9000 enisgw , il convient de
numeéroter chaque entreprise de0 000 a 8999, dsichai hasard dans la table une
ligne et une colonne, de lire par groupe de 4 sffes nombres sélectionnés ici on
retiendra I'entreprise n° 0427 , n°4621, n°58690864 ( ce dernier n°est le reste de
la division 9663/8999) n° 6968 ,n° 0579 n° 214¢, et
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2) les méthodes probabilistes dérivées

Elle applique les principes du sondage aléatoiresapvoir découpé la population
mere en différents groupes qui deviennent autabbades de sondage

> Le sondage stratifié proportionnel: lorsque la population mére est divisible
en groupe homogénes (strate), on effectue le mélenmt de I'échantillon a
I'intérieur de chaque strate

Cette méthode permet d’obtenir une précision sapégi au sondage aléatoire
(fichier de clients stratifié selon I'activité pexsionnelle ou I'importance du CA)

Exemple

Le sondage stratifié proportionnel : pour constitue échantillon de 10 entreprise s
parmi une liste de 1 000 (taux de sondage 1/10) ldorépartition est la suivante :
600 entreprises « petits clients », 300 entreprsise®yens clients » 100 entreprises
« gros clients » on préleve au hasard 60 « pdidsts » 30 « moyen clients « et 10
« gros clients «

> Le sondage a fraction sondée variable lorsque la population mere est
hétérogene ( c’est le cas notamment des enquétasilmu industriel ou I'on
observe des différences de taille en milieu indgeistu I'on observe des différences
, de chiffre d’affaires, parmi les entreprise &imbger, des enquétes menées dans la
distribution ou les entreprises également desréifites marquées ) , on utilise cette
méthode qui consiste a appliqguer un taux de sonddfgrent pour chacune des
strates définies préalablement.

Exemple
Le sondage a fraction sondée variable : Une emdgeepeut réaliser une étude de
satisfaction auprés de sa clientéle de points deeei se répartit ainsi :

strates nombre| ventes
hypermarchés | 450 20%
supermarchés | 820 30%
supérettes 1790 10%
traditionnels 2500 40%
total 5560 100%

La taille de I'échantillon est fixée a 250 clients

La structure de I'échantillon a sonder sera laaniio :
3) 50 hypermarchés (250 x 20%)

4)  75supermarchés (250 x 30%)

5) 25 supérettes (250 x 10%)

6) 100 traditionnels (250 x 40%)
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> le sondage a plusieurs degréssurtout utilisée dans les sondages politiques
cette méthode consiste a effectuer plusieurs tiragesort successifs sur les
structures arborescentes (région, départementportanbmmune, arrondissement,
Tlot, ménage).

> Le sondage en grappes (aréolaire,par zones ) : pmluire les codts de
collecte de l'information plutét que de tirer aurtseéparément les éléments de
I’échantillon et disperser les enquétes , on peéldw hasard des groupes ( groupes
d’unités géographiquement voisines ) dont on ioggera tous les grains.

3) les méthodes non probabilistes (ou empiriques)

Contrairement aux méthodes probabilistes qui atiligles listes dans lesquelles on
préleve aléatoirement les unités de I'échantilln,méthode non probabilistes

consiste a sélectionner les unités de sondage de&mampirique ou raisonné. Les
deux techniques les plus utilisées sont les supgant

0 La méthode des itinéraires (méthode de Plitz)

Pour éviter que les enquéteurs choisissent lessagtdse simplifient la tache,on va
leur imposer un itinéraire tres précis sur leglsevont constituer leur échantillon

Le risque de biais est ainsi éliminé. Itinérairenpoend des instructions aussi bien
géographiques que des procédures pour détermmpetsonnes a sonder

Cette méthode est fréquemment utilisée pour ledeétule notoriété les enquétes
d’opinion

Exemples :

- Itinéraire pour réaliser un sondage dans un gua#sidentiel :

pour la rue Lamartine (tirée au hasard dans leesedtudié) interroger tous les
quatre numéros d’habitation (1, 4, 8,12...... ) Les penes habitant le 2° étage ; Si
absentes ou inexistantes, passer au numéro suigahser 50% des enquétes apres
18 h, en réaliser 20% le samedi

- Itinéraire pour réaliser un sondage dans un gnagagasin ou un hypermarché :

pour le magasin X, interroger une personne sutrgala caisse 5 de 10h a midi ,
une personne sur quatre de midi a 14h a la caisséafiser quinze enquétes le lundi
, 20 le mardi, 30 le mercredi, 25 le jeudi, 35émdredi, 40 le samedi

0 La méthode des quotas

Elle se fonde sur le principe suivant : si I'éclidort a la méme structure (suivant
des critéres tels que I'age, le sexe , le revengue) la population méere que I'on
veut étudier , les caractéristiques (attitudes mpmrtement..) relevées lors de
'enquéte seront les mémes que celles de cettdaiapu
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Méthodologie de la méthode des quotas

- Définir une stratification dans la population tk@ase au moyen de criteres
prédéterminés qui constituent a priori des facteumicatifs de son comportement
(age, sexe, type d’habitat...).

- Appliquer cette stratification a I'échantillon@devront sonder les enquéteurs.

- Procéder a un prélévement non aléatoire dessuthtd'échantillon.

Les résultats obtenu par cette méthode sont ewmipeirirés proches de ceux des
méthodes probabilistes si I'enquéteur a « resgedt@sard » dans la constitution de
I'échantillon qui lui a été imposé ; c’est pourquai méthode des itinéraires est
souvent utilisée avec cette méthode.

La méthode des quotas est tres utilisée car soh estlinférieur a celui des
méthodes probabilistes, surtout dans le cas delgtopu de base importantes pour
lesquelles I'utilisation de fichier n’est pas toujs aisée ou possible a mettre en
ceuvre (population d’'une ville, d’'une région, d’'uayp ....) les grands instituts de
sondage utilisent couramment cette méthode.
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Fiche Technique 2

La redaction du questionnaire

Les themes a aborder dans le questionnaire vantléfmis a partir des objectifs de
'enquéte. La rédaction du questionnaire doit &&e soignée, autant dans son fond
que dans sa forme. Chaque information a collaoéeessite un type de question
adapté ; il existe plusieurs types de questionsmeiant de construire un
qguestionnaire clair, simple logique, compris pamstoPour étre certain de ces
qualités fondamentales, il doit étre validé pacdenmanditaire et testé aupres de
sondés ayant les méme caractéristiques que I'albbarit analyser

Les différentes caractéristiques de questions

1) Les questions fermees

Les réponses sont proposées au sonde, 'admirostrest plus rapide mais perd en
qualité et sincérité des réponses ; le tri estlit@

0 Les questions fermées uniques

Choisir une réponse unique parmi un nombre limg@bpositions, prévoir souvent
une ligne « autre réponse ».

Exemples :

- Etes vous marié Qui oNon O
- Etes vous propriétaire de votre logement depuis
Moinsdeland , 1&31 2{ns 3ang] , plus de 3a3®

0 Les questions fermées multiples
Le sondé peut donner plusieurs réponses ; essayeniter toutefois le nombre de
réponses dans la plupart des cas.

Exemple :

- Parmi les marques suivantes quelles sont callevgus connaissez ?
Marque A

Marque BLI

Marque C[

Aucune D

0 Les questions fermées a échelle
Elles permettent d’évaluer le niveau d’'acceptatthn sondé par rapport a une
proposition qui lui est faite. Les expressionsdbes sont de plus en plus utilisées »
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Exemples :
- Je vais vous citer plusieurs affirmations ; vinesdirez si vous étes :
Pas du tout d’accord (L)
Pas d’accord (2) O
Plutét d’accord (3) [
D’accord (4) [
Tout a fait d’accord (5
- Le point de vente propose un grand choix de ptedu

o 20 O O b

- Les promotions sont bien signalées
1O 2o O H [P

- Le passage aux caisses est rapide

£ I W 5

0 Les questions fermées ordonnees

Ces questions permettent au sondé de classer flésedies propositions dans
'ordre de ses préférences ; trés utiles pour toérser les motivations, les freins .l
faut toutefois limiter le nombre de réponses asgags maximum)

Exemple :
Classez par ordre décroissant de préférence vaeside choix d'une grande
surface :

Prix ]
Assortiment ]
Facilité d'acces [
Accueil O

Qualité des produit_]
Autres (& préciser)........cocoevveennn,

o] Les questions fermées avec notation

Ces questions permettent au sondé de s’exprintentént en notant de 0 & 5 ou de
0al10 ; il faut toutefois se rappeler que chaqua&&anun systeme d’évaluation qui
lui est propre. Ces questions permettent des caftatistiques intéressant (moyenne
par exemple)

Exemple
Donnez une note de 0al0 a chacun des critéeresaibe sivants (s’agissant d’'une
voiture, par exemple)

Confort [
Esthétique [
Prix ]
Nervosité ]
Sécurité O
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2) Les questions ouvertes
Le sondé répond librement a la question, il n'est pfluencé par un choix de
réponses. Les réponses sont plus spontanées. thalleeureusement beaucoup de
non — réponses, de réponses inexploitables ou igatfictives. L’administration
est délicate pour le sondeur qui doit « tous ned@IS censurer » ces questions sont a
placer plutdt en début de questionnaire. Le triasstez délicat et nécessite des
logiciels spécialisés.

- Les questions ouvertes numériques

Ces guestions permettent de connaitre des ordrgsaddeur (dépenses, quantités,
fréquences ...) de définir le profil du sondé (ckf’affaires, age, code postal,
nombre d’employés...) Il faut éviter certains thémeep confidentiels ou
demandant trop d’efforts de mémoire (combien de &lez —vous au restaurant par
an ? quel est votre salaire ?). Ces questions astajitées aux questionnaires auto
administreés.

Exemple :

Quel est le nombre moyen de couverts servis
Lemidi................... ?
Lesoir.......coeeeeennn. ?

- Les questions ouvertes a texte

On est souvent tenté d’utiliser ce type de quest@nespérant découvrir des besoins
cachés des freins inconnus .En fait, ces questipmgvent étre facilement
transformées en questions fermées multiples phike$aa traiter, tous en conservant
une forme ouverte ;les réponses ne seront toutgbais suggérées lors de
I'administration.

Exemples :

- Quel sont les produits que vous ajouteriez a nadr assortiment (ne rien
suggeérer) ?

Poissonneri{] Journal X Rayoil_bi Point chau(] Traitdr
Autres...............

- Quel est le qualification qui vous vient immédiagment a I'esprit si je vous dis :
La qualité du service apres vente (ne rien sugpég pr

Rapide [1 Dévoull Qual_lé EtGe] Surchard}

Organisd] Chére[] AULIES.....coovviviiaeenn,
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3) Quelques regles a respecter

a.  Structurer le questionnaire

- Présenter I'objet de I'enquéte au sondé ;

- Pour intéresser le sondé, commencer par des iouestfaciles, puis
progressivement poser des questions plus compigxespécifiques

- Conclure par des guestions d'identification (ce&dstiques sociodémographiques
et si possible, socioculturelles pour élaborer sggmentation)

b.  utiliser des questions filtres pour éviter de sondes personnes qui
n'appartiennent pas a la population mere.

C. faire court et simple pour les questionnaires er,fau par téléphone

d. soigner la présentation typographique pour les toqmesires auto
administrés.

e. facliliter la saisie des réponses par I'enquéteur

Exemple :
Les questions filtres

Etes vous propriétaire de votre logement ?

Non (passez a la question 10) O
Oui ]
Avez-vous l'intention de construire une piscine ?
Oul [

NON (passez a la question 18) [

NB :

Les logiciels de traitement d’enquétes proposeataide précieuse a la rédaction du
questionnaire .C’est le cas notamment du logi@edpghinx plus qui dispose d’'une
bibliotheque de questions et d’'une mise en paggudstionnaire.

(Voir SPHINX PLUS — support de formation)
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Module : Etudes et Recherche Commerciale

Guide des travaux pratiques
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Etudes Documentaires :

TP1:

Mr FART est spécialisé dans la vente de Skis, desfneiges et accessoires. Il vous

communique les ventes trimestrielles des quatmnei@les années en dhs

2004 2005 2006 2007
1% Trimestre 4370 4750 6200 5830
2°" Trimestre 3280 3570 3850 4230
3*™ Trimestre 1750 1800 1820 1830
4°"° Trimestre 4080 4450 4850 5230
Total annuel 13480 14570 16720 17120

Travail demandé :
1- Déterminez, a l'aide de la méthode des moindregsate chiffre d’affaire
prévisionnel pour 2003.
2- Sur ce marché, les ventes sont soumises a destia@giasaisonnieres ;
calculer les coefficients saisonniers.
3- Commentez vos résultats.

4-  Déterminez le montant du chiffre d’affaire du prentrimestre 2008.

TP2 :

Une PME, fabricant de bonbons gélifiés, vous comguases ventes pour les six

derniers exercices (en milliers de dhs)

2001

2002

2003

2004

2005

2006

50

60

85

/0

75

80

Vous avez également, en votre possession, lesrasiti’'affaires trimestriels des

trois dernieres années (en millions de Dhs)

1°" Trimestre

2°™ Trimestre

3*™ Trimestre

4°™ Trimestre

2005 12 30 16 12
2006 13 35 17 10
2007 15 40 20 05

Travail demandé :

1-

graphique des ventes annuelles.

2-

Réalisez, a l'aide d’'un grapheur, un graphique\asges trimestrielles et un

Calculer les coefficients saisonniers. Précisezdhét de ce calcul.
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3-  Effectuez une prévision des ventes pour 'annéeB2par la méthode des
moindres carrées.

4- Calculez le chiffre d’affaires du troisieme trimesf008.

5- Commentez vos résultats.

TP3:

Une entreprise spécialisée dans la fabricatiora etoinmercialisation des bacs de
creme glacée (1 litre) vous communique ses chitfraaires en milliers de Dhs.

Années 2004 2005 2006 2007
CA en Dhs Courant480 201 203 185
Indice des prix a laj 100 100.3 101.7 103.00
consommation

L’indice des prix a la consommation est donné audse des ménages urbains dont
le chef de famille est ouvrier ou employé.

Travail demandé :

1-  Caractérisez le marché des cremes glacées.

2-  Calculer le taux d’évolution des ventes.

3-  Calculez les dhs constants (base 100 en 2004).

4-  Par la méthode de votre choix, prévoyez les vepmsr 2008 en dhs
constants.

1. Le plan de I'échantillonnage
La répartition des clients d’'un produit composédusivement des hommes
suivant les catégories socioprofessionnelles estilante :

CS.P EFFECTIF
CADRES SUP 2527
CADRE MOYEN 3357
EMPLOYES 1423
OUVRIERS 5449

Et disposant d’'un échantillon de 2500 hommes, @dbrament serait défini le plan de
I’échantillonnage ?
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Solution

CSP Effectif |Pourcentages Plan de
I’échantillonna
Cadres sup 2527 20% 500
Cadres moye 3357 26% 650
Employés | 1423 11% 275
Ouvriers | 5449 43% 1075
Total 12756 100% 2500

2. Redressement d’'un échantillon

Au cours d’'une étude qui utilisait la technique dastas, I'échantillon final

représentait les écarts suivants par rapport bdidilon de référence :

Femmes

Age -20 20a 44 45 a 64 65 et +

Echantillon 15 13 16 7

souhaité

Echantillon ré( 17 12 16 6

Hommes

Echantillon 16 14 14 5

souhaité

Echantillon ré( 16 14 13 6
Solution

Femmes

Age -20 20a 44 45 a 64 65 et +

Echantillon 15 13 16 7

souhaité

Echantillon ré( 17 12 16 6

Coefficient de| 0.88 1.08 1 1.17

redressement

Hommes

Age -20 20a 44 45 a 64 65 et +

Echantillon 16 14 14 5

souhaité

Echantillon ré( 16 14 13 6

Coefficient de| 1 1 1.08 0.83

redressement
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Etudes primaires : Enquéte par sondage

EXERCICE N°1 : Taille d’échantillon

Calculer la taille N d’'un échantillon probabilisachant que :
- I'erreur acceptée est de 3% ;
- le seuil de confiance retenu est de 95% ;

- lataille de la population est de 5000 individus.
Solution :
N= 1.967 (0.5x0.5)/0.03 = 1067 individus

EXERCICE N°2 : taille d’échantillon : mode d’administration

Vous étes contacté par un point de vente de ppétt&@r féminin pour réaliser une
étude mercatique.

Installé dans un centre commercial depuis plus@aris, ce magasin propose, sur
une surface de plus de 156, an assortiment de vétements de coupe classigue, d
bonne qualité, a prix compétitifs. Alors que chagneée le chiffre d’affaire de ce
commerce progressait régulierement, depuis deux lassventes ont d’abord
commenceé a stagner puis a baisser de maniérggiaqie. Pour le responsable du
point de vente, il N’y a aucune explication logigaecette chute d'activité ; la
politique mercatique n’a pas changé, la concurresgeeble étre toujours la méme.
Les clientes actuelles ne manifestent aucun méatement apparent. Pour trouver
une explication a ce phénomeéne, elle vous demaads dn premier temps de lui
proposer un projet d’enquéte par sondage. Ellegogus la solution idéale serait de
sonder par téléphone ses 500 clientes les plusedid@ont elle possede les
coordonnées dans un fichier informatisé). Vous sagez un autre échantillonnage
et d’autres modes d’administration car le téléphemas parait inapproprié dans ce
contexte.

Présenter, sous forme d’un plan détaillé, le cahiedes charges du sondage, en
insistant particulierement sur les caractéristiques de I'échantillon, et les
différents modes d’administration utilisables.
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Examen de fin de Module

Travail n°1 /

Etude de cas

M. ALAMI dirige depuis 15 ans un bazar-quincaikerbricolage a Meknes. Ne
croyant plus a la venir d'un bazar indépendanénitisage d’'implanter un magasin
Placard plus (distribution et pose de placardeetdgements) en signant un contrat
de franchise. Le secteur envisagé est la ville albergle plus aisé de Mekneés).

M. ALAMI confie a son fils la réalisation d'une gunéte destinée a vérifier
I'attractivité éventuelle d’un point de vente choiSe dernier a demandé conseil a
un de ses amis, étudiant dans le commerce, etpréasnte son projet.

Travail a faire :

1- A partir du document, vous mettez en évidences$ principales erreurs
commises :

- dans I'élaboration du questionnaire ;

- dans la constitution de I'échantillon ;

- dans la conduite de I'enquéte.
2 Quels conseils pouvez-vous donner pour réaliser tiépouillement ?
Projet d’étude du jeune SIMONI

Document
« je me propose de sonder les habitants de lanalleelle, et mon ami prétend que,
le mieux, c'est-a-dire le plus scientifique, c'estiu hasard » !. Il faut donc

interroger, dans la rue, des gents qui passentiateglent bien répondre ? Comme
nous sommes libres apres les cours, les mardiretredi a 18h, nous pourrons y
aller, avec 2 copains qui viendront m’aider. Av& nous pourrons « passer »
1000 questionnaires, ¢a me parait bien, n'est se?p#avais d’abord pensé a 500
seulement, mais il est préférable de doubler cebnerpour réduire de moitié la
marge d’erreur... c’'est que le projet est important !

Le gros probleme, c’est qu’il va falloir tout déplter a la main, ¢ca va étre long.
Vous ne connaissez pas un moyen plus rapide, vous ?

Voici mon questionnaire : j'ai tenu compte des requnas de mon ami, et il ne devait
pas y avoir d’erreurs.

Dailleurs, pour gagner du temps, aussitdt apragoir rédigé, jen ai fait tirer un
millier, nous pourrons commencer.
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Bonjour, Monsieur,( ou Madame, ou Mademoisellejajs une enquéte sur les
placards. Pourriez-vous répondre a quelques questio

Q1- Quel age avez-vous ?

Q2- Quelle est votre profession ?

Q3-Etes-vous propriétaire de votre logement ?

Q4- Habitez-vous dans la ville nouvelle ?

Q5- Pensez-vous qu'’il serait rentable de créer agasin ou I'on pourrait choisir,
avant de se faire installer, parmi les modéleslaeapds exposés ?

Q6- Si ce magasin s’ouvre avenue des FAR , le &éuiez-vous ?

Q7- Dans votre logement actuel, avez-vous assefadards ?

Q8- avez-vous jusqu'a ici ressenti le besoin diaphis facilités chez vous pour
ranger vos affaires ?

Q9- Avez-vous l'intention dans les 6 mois a vemrfdire rénover votre logement [
Q10- Quelle importance accordez-vous au confotbgement ou vous vivez ?

Je vous remercie d’avoir bien voulu répondre ageestions

Bien entendu, j'ai prévu des questions fermées faxiliter le dépouillement.
La derniére est une question a échelle (« trés rtap», ou « pas du tout
important »).

Je vous expligue comment j'ai structuré mon questdre :

J'ai lu dans un document Placard Plus que les cagsy les plus intéressants
étaient les cadres supérieurs et professions ldsras patrons de l'industrie et
du commerce, les cadres moyens, et les classes 25845 ans ;

Comme ce sont des questions trées importantes edesau début.

Apres je vérifie que I'enquété habite bien danglla nouvelle.

La question 5 c’est la question principale que mere se pose, et jaurais ainsi
I'avis des gents pour I'aider a prendre sa décision

Questions 6 et 7 : je veux savoir si les gens @eitament besoin de placards et
sont donc des clients potentiels.

Question 8 : celle-ci, c’est pour vérifier que ¢gts ont répondu sincerement a
la question 7. il faut toujours recouper les questi

Avec la question 9. je saurais si leur logemeneadbon état. Et je termine par
une question plus générale pour ne pas rompreotrgplement I'entretien.

Alors qu’en penser vous ?c’est bien ?
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Travail n°2

L’'entreprise Maillots&Co est une entreprige produit et commercialise
des maillots de bain. Les ventes des quatre dera@rcices sont les suivants
(en nombre de maillots vendus) :

Mois 2005 2006 2007 2008
Janvier 150 200 150 250
Février 250 300 300 300
Mars 800 900 950 100
Avril 800 1150 1200 1550
Mai 1300 1600 1850 2050
Juin 2050 2250 2450 2500
Juillet 3500 3700 3800 3900
Aot 3700 3900 4150 4200
Septembre 3050 3400 3650 3800
Octobre 800 900 1000 1100
Novembre 400 450 450 500
Décembre 150 150 200 250
Total annuel

Travail a faire :

1. Déterminez a 'aide de la méthode des moindres cags, les ventes en

volume pour 2009 ;

2. Sur ce marché, les ventes sont soumises a des Vialea saisonniéeres,
calculez les coefficients saisonniers ;

3. Préciser I'intérét des calculs que vous avez effeds ;

4. Déterminez le montant du chiffre d’affaire de mai a septembre 2009.
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Travail N°3

OCM (A rendre avec la copie) :
Soulignez la bonne réponse :

Q1-L’étude de marché conduit le plus souvent :
1. Au maintien de l'incertitude

2. A la réduction de lincertitude

3. A la suppression de l'incertitude

Q2-Les objectifs de I'étude sont :

1. Clairement formulés par le demandeur
2. Vaguement formulés par le demandeur
3. Pas du tout formulés par le demandeur

Q3-Un panel impose théoriguement :

1. De conserver le méme échantillon d’une étudeudré

2. De changer d’échantillon d’une étude a l'autre

3. De renouveler la moitié de I'échantillon d’urtade a 'autre.

Q4-Une donnée secondaire est :

1. Une donnée de peu de valeur

2. Une information obtenue apres une étude spéeifignt congue dans ce but
3. Une donnée préexistante et provenant d’étudeiaate

Q5-L’étude quantitative vise a :

1. La représentativité des résultats

2. Neutraliser I'influence de I'inconscient

3. Recenser les composantes d’'un probleme.

Q6-L’'objectif majeur d’'une étude qualitative est de:
1. Pondérer les variables

2. Regrouper des hypotheses ou des variables

3. Formuler des hypotheses.

Q7-La population au sens statistique :

1. Est toute personne habitant un pays donné

2. L’ensemble des objets possédant I'informatiosirdé
3. Tous les individus ayant répondu au questioenair

Q8-La base de sondage est :

1. La liste a partir de laquelle on va sélectiorii@ahantillon
2. L'urne dans laquelle on effectue le tirage

3. L’ensemble des individus qui vont figurer daéshtantillon
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Q09-Une échelle d’intervalle a support sémantiquese :

1. Une échelle sans codes numériques

2. Une échelle ou on demande un degré d’'accore alésaccord

3. Une échelle ou les ancrages verbaux sont andestasychologiques pour le
répondant.

Q10-L’identification du répondant figure :

1. A la fin du questionnaire

2. Au milieu

3. Au début

Q11-Le pré-test du questionnaire intervient :

1. Pour préparer la rédaction du questionnaire

2. Pour vérifier que le questionnaire a bien étéiatstré
3. Pour repérer les erreurs figurants dans le munestire

Q12- L’enquéteur doit s’interdire de :

1. Dire bonjour et se présenter au répondant

2. Interpréter le contenu des questions et en @isawec le répondant
3. Reformuler les réponses du répondant pour Fadeoursuivre

Q13-Le tableau de dépouillement est :
1. La synthese de l'information issue des questops
2. Le plan de codage du questionnaire
3. L’ensemble des statistiques calculées sur Ieaé@ks.

Q14-L’écart type d’une distribution est :

1. La différence entre les deux observations ex¢gm
2. L’écart moyen des observations la moyenne

3. Le rapport de la moyenne a la plus grande obterv

Q15-Faire un tri croisé consiste a :

1. Compter le nombre d’apparitions de tous les lesuge modalités de deux
variables

2. Calculer les fréquences relatives de deux viesapuis les comparer

3. Trier les questionnaires selon certaines caiatities des individus.

Q16-Le guide d’entretien comporte :

1. Une série de themes précis devant étre aboedd'snperviewé

2. Une série de questions vagues laisser a I'ajgpict de 'enquéteur

3. Une liste de themes servant de canevas poérdeil@ment de I'interview.
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