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DESCRIPTIF DU COURS  
 

Ce cours essaie de comprendre les concepts de base de la recherche commerciale ainsi que 

l’analyse des données de recherche recueillies. 
 

 

OBJECTIFS PEDAGOGIQUES  

 
A la fin de ce cours, les étudiants devraient être en mesure de savoir :  

 

 Maîtriser les aspects de base                                      

 Développer les Démarches, les Stratégies et les Méthodes   

 Connaître l’utilité de la recherche commerciale pour la prise de décision 

 La gestion de la recherche commerciale 

 S'initier à l'analyse et à l'interprétation des données de recherche recueillies 

 

PRE-REQUIS  
 

 Connaissances des concepts de gestion et de management de l’entreprise 
 Marketing 
 Statistiques 
 

 

CONTENU 
 

CHAPITRE 1 CADRE CONCEPTUEL DE LA RECHERCHE MARKETING 
1. Recherche une dimension importante du marketing 
2. Les fondements de la recherche marketing 
3. Comment concevoir une étude de marché ? La démarche générale d’une recherche en 
marketing : Les étapes 
4. Les sources d’informations  
5. Les types de variables a  e tudier 
6. Recherche online et offline 
7. La digitalisation et la recherche marketing 
8. Le système d’information marketing 
 
CHAPITRE 2. LES ETUDES QUALITATIVES 



1. Les proble matiques et philosophie des e tudes qualitatives  
2.  La de marche d’une e tude qualitative 
3.  Les diffe rentes techniques d’une e tude qualitative 
4.  Le recueil des donne es en pratique  
5. Le traitement des donne es lors des e tudes qualitatives 
6.  Avantages et Critiques des e tudes qualitatives 
 
CHAPITRE 3.  LES ETUDES QUANTITATIVES  
1. Les proble matiques et philosophie des e tudes quantitatives  
2. La de marche d’une e tude quantitative 
3. L’e chantillonnage 
4. Les instruments de mesure : le questionnaire 
5. Le recueil des donne es en pratique  
6. Le traitement des donne es lors des e tudes quantitatives 
7. Avantages et Critiques des e tudes quantitatives 
 
CHAPITRE 4. AUTRES TYPES D’ENQUETES 
1. Les études exploratoires documentaires 
2. L’observation 
3. Les Panels  
4. L’expérimentation 
5. Les Tests en marketing 
6. La netnographie 
 
CHAPITRE 5. LE RAPPORT D’UNE ETUDE QUALITATIVE 
1. la structure d’un rapport d’étude de marché 
2. les qualités d’un bon rapport  
3. présentation des résultats 
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