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• Le marché générique :   
Ensemble des produits qui satisfont un même type de besoin  

 
• Le marché principal :  
Ensemble des produits directement concurrents au produit 

 
• Le marché environnant :  
Ensemble des produits substituables (ils satisfont le même besoin mais sont de 
nature différente, ou proviennent d’industries différentes) 

 
• Le marché support :  
Ensemble des produits dont la consommation est nécessairement liée à celle du 
produit étudié 
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• Les consommateurs actuels:  
Ce sont les clients actuels de l’entreprise. Ils peuvent être réguliers ou occasionnels.  
 
• Les consommateurs potentiels:  
Ils utilisent des produits similaires ou concurrents ou vont consommer le produit de 
l’entreprise dans un avenir proche.  

 
• Les non-consommateurs relatifs:  
Ils ne consomment pas le produit mais sont susceptibles de modifier leur 
comportement pour le consommer.  

 
• Les non consommateurs absolus:  
Ils ne consommeront jamais le produit soit pour des raisons physiques (handicap) soit 
par conviction (attitude défavorable à l’égard du produit par exemple).  
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Animation 
Afficher les éléments à la suite 
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• Délimitation de l’étude :  
Consiste à déterminer le périmètre de l’étude : 
Identification du/des problème(s) à résoudre : Quel est le but de l’étude et quelles 
sont les informations recherchées? 
Détermination des objectifs de l’étude : décrire un phénomène implique de mobiliser 
une démarche quantitative. Comprendre un phénomène implique une démarche 
qualitative. 
Définition de la méthodologie utilisée : lister les informations à collecter, identifier la 
population cible, définir les outils qui seront employés. 
 
Collecte des données: 
C’est la phase empirique et concrète de l’étude. 
L’étude quantitative sera réalisée via à un questionnaire administré à un échantillon 
représentatif de la population cible. 
L’étude qualitative implique de réaliser des entretiens individuels ou directifs ou 
encore de faire de l’observation. 
 
Analyse des données :  
Des méthodes d’analyse des données différentes sont mobilisées en fonction du type 
d’étude et du mode de collecte des données: 
Etude quantitative : traitements statistiques des réponses aux questionnaires. 
Etude qualitative : analyses du contenu des entretiens. 
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Rédaction du rapport d’étude: 
Rédaction du document reprenant la problématique et les objectifs de l’étude, la 
méthodologie mobilisée et les principaux résultats. Mise en évidence des 
recommandations en matière de positionnement marché et de démarche marketing. 
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Entretien individuel :   
Entretien en face à face entre un interviewer et un interviewé.  
Il peut être non-directif (ouvert), semi-directif (grands thèmes généraux prédéfinis) 
ou directif (centré strictement sur les questions). 
 
Entretien collectif : 
Entretien entre un animateur et un groupe d’individus. 
Discussion sur un sujet précis autour de thèmes prédéfinis. 
Il est le plus souvent semi-directif : l’animateur relance le débat et gère la dynamique 
de groupe. Il facilite l’expression des individus 
Les interactions entre les individus permettent de stimuler leur réflexion et génère 
des informations plus créatives. 
 
L’observation : 
Observation in situe d’individus en situation de travail ou pendant l’acte de 
consommation (observation par exemple des déplacements des clients à l’intérieur 
d’un magasin). 
 Elle peut être participante (l’enquêteur affiche clairement qu’il fait une étude) ou 
non participante (l’enquêteur est dissimulé). 
Limite principale : peut engendrer des biais de représentation 
 
 

39 



L’expérimentation :  
Appelé également étude in vitro, en laboratoire. 
On recréé les conditions de l’acte d’achat d’un consommateur dans un laboratoire. 
Il s’agit d’observer et d’étudier le comportement du consommateur dans des salles de 
test et à travers des miroirs sans tain. 
On utilise des outils tels que le chronomètre, l’enregistrement vidéo, le tachistoscope 
(enregistrement des mouvements de l’oeil) voire l’usage d’électrodes pour constater 
d’éventuelles modifications du rythme cardiaque. 
Limite principale : nécessite des moyens importants. 
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Animation 
• Vidéo : http://www.youtube.com/watch?v=cLxMfUK8b0o 
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• Constitution d’un échantillon représentatif: 
Consiste à construire une base de sondage au sein de laquelle sera extrait un 
échantillon représentatif de la population cible. 
L’échantillon sera construit en fonction de l’objectif de l’étude, de l’importance de la 
population, des moyens (et du temps) disponibles. 
 
• Elaboration du questionnaire 
Le questionnaire est l’outil de recueil des données. 
Il doit être clair, simple, applicable à tous et logique. 

Il est composé d’une série de questions 
s’enchaînant de manière structurée et logique au 
regard des objectifs de l’étude. 
Il permet la collecte méthodique d’informations 
dans le cadre d’une enquête, de façon directe ou 
par l’intermédiaire d’un enquêteur. 
Il permet d’obtenir des renseignements  
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quantitatifs ou qualitatifs, précis et exploitables, 
souvent présentés sous forme de tableaux ou 
graphiques 

 
 

• Administration du questionnaire 
Le questionnaire peut être administré de plusieurs manières: 
En face à face (en magasin, dans la rue, etc.) : permet de faire une étude longue et 
complexe et assurer un contrôle important des réponses. La méthode est néanmoins 
longue et couteuse. 
Par téléphone : l’enquêteur questionne par téléphone directement la personne 
sondée. Méthode rapide et facile à réaliser mais qui nécessite un questionnaire court 
et peu complexe. Difficultés également pour joindre l’interviewé. 
Par Internet : l’enquêteur envoi le questionnaire par voie électronique. Méthode 
rapide, à faible coût et qui permet de toucher un public très large. Les taux de retour 
sont en revanche généralement plus faibles.  
 
 
• Analyse des données 
Les données collectées sont traitées et analysées statistiquement selon différentes 
méthodes: 
Analyse univariée : analyse une seule variable à la fois 
Analyse bivariée : croise les variables deux par deux. 
Analyse multivariée : porte simultanément sur un nombre important de variables. 
Les données sont généralement traitées via des logiciens qui permettent l’analyse 
d’une grande quantité de données.  

 
 

• Faire apparaitre les liens internet extérieurs: 
• Sphinx  
• Google document 
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Vidéo  : http://www.youtube.com/watch?v=ddx9PshVWXI 
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